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Ozet: Bu galismanin amaci miigteri deneyimi kalitesinin boyutlari ve bu boyutlar
arasindaki iligkilerin incelenmesidir. Literatiir taramasi sonuglarina gére miigteri
deneyimi kalitesini etkileyen dért farkli boyut bulunmugtur. Bunlar zihinsel
rahatlik, ¢cikti odaklilik, gerceklik ani ve Urin deneyimidir. Bu dogrultuda Bartin
Universitesinde okuyan 6grencilere anket uygulanmistir. Arastirmadan elde
edilen veriler yapisal egitlik modeli ile analiz edilmigtir. Analiz sonuglarina gére
mlugteri deneyim Kkalitesini olusturan boyutlar arasinda anlamli bir iliski
bulunmusgtur. Yalnizca i¢sel huzur ve (riin deneyimi boyutlari arasinda anlamli
bir iliski bulunamamigtir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Deneyimi, igsel Huzur, Karar Ani, Cikti Odaklilik,
Uriin Deneyimi

Determining the Quality of Customer Experience
Dimensions: Examining the Relationship Between
Dimensions by Structural Equation Modeling

Abstract: The purpose of this study is to examine the dimensions of customer
experience quality and the relationships between these dimensions. According
to the results of the literature review, four different dimensions affecting the
customer experience quality have been found. These are peace of mind,
outcome focus, moments of truth and product experience. To this end the data
obtained from the questionnaires which have been applied to Bartin
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Universitiy’s student were analyzed by structural equation model. The analysis
results show that there is a significant relationship between the dimensions
composing the customer experience quality. However no significant relationship
has been found between the dimensions of peace of mind and product
experience.

Key Words: Customer experience, Peace of Mind, Moments of Truth, Outcome
Focus, Product Experience

Giris

Gunimiz is dinyasinda isletmelerin musteri gekme ve bu musterileri
elde tutmalarinin tek yolu; misteri odakli olmalarindan gegmektedir. isletmeler
artik sadece bir mal ya da hizmet sunmanin yeterli olmadigini ayni zamanda
musterilerine surekli olarak hatirlanabilen aniya ddénusebilecek bir deneyim
sunmalari gerektiginin farkina varmislardir. Bu ise; isletme yoneticilerinin
musteri deneyimini bir bitinsellik icerisinde incelemeyi 6grenmeleri, misteri ile
ilgili her temas noktasinin 6nemini anlamalari, musterinin istek ve ihtiyaglarinin
ne oldugu konusunda empati yapabilmeleri ve butin bunlari yerine getirecek
sekilde Isletmelerinin yapisini tasarlamalari anlamina gelmektedir (Tisch,
2007:23).Yani musteriye sadece hizmet veren isletmeler degil musterinin
yasaminin bir pargasi olabilen, musterilerinin yasamina deneyimler katabilen
isletmeler rekabet Ustinligunu ellerinde tutabileceklerdir.

Karlihgin azalmasi ve nifus artis hizinin azalmasiyla rekabetin artmasi
gibi degisimlere kendilerini uyarlayabilen girketler rekabet avantaji agisindan
Ustinlik saglayabileceklerdir. Bu tespitler dogrultusunda deneyim satin alan
musterileri elde tutmanin yolu uzun sureli surdirilebilirliklerle musterilerine
farkl olani sunmaya g¢alismaktir (Shaw, 2004; DiJulius, 2008).

Bu calismada Klaus ve dig., (2011) tarafindan geligtirilen musgteri
deneyimi Olgeginin farkh bir kaltir ve farkli bir sektérde uygulanmasi
amaglanmaktadir. Klaus ve dig., (2011)ne gbére musteri deneyim kalitesini
olusturan doért boyut tespit edilmistir. Arastirmamizda musteri deneyiminin
boyutlarini olusturan i¢sel huzur, karar ani, ¢ikti odaklihk ve Urin deneyimi
yapilarinin; Olgllen ifadelerle dogrulanmasina yonelik istatistikleri igeren
dogrulayici faktér analizi kullanilacaktir. Analiz sonuglarina gére bu boyutlarin
birbirleri ile iligkili olup olmadiklarinin ortaya konmasi amacglanmaktadir.
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1. Miisteri Deneyiminin Kavramsal Cergevesi

Pazarlama uygulama ve arastirmalari son donemler igerisinde bir
dénlistime ugramistir. Bu dénusim; hizli tiketime yoénelik drin markalari
yaratmaktan, hizmet pazarlamasi araciligi ile mdsteri iligkileri olusturma
asamasina gegcilmistir. Ginimuize gelindiginde ise; ilgi ¢ekici musteri iligkileri ve
deneyimleri olusturma asamasina gelmistir. (Maklan ve dig., 2011: 771).

Musteri deneyimi; musterinin bir sirket ile dogrudan ya da dolayh olarak
iliski kurmasi icin sahip oldudu igsel ve kisisel bakis agisina gére degisen
tepkilerinin timu olarak tanimlanmaktadir. Dogrudan iliski genellikle satin alma,
kullanma ve hizmet sirasinda meydana gelmekte ve miusteri tarafindan
baslatiimaktadir. Dolayli iligki ise gogunlukla sirketin Grinindn, hizmetinin ya da
markasinin sunumuyla planlanmamis bir sekilde karsilasilan ve kulaktan kulaga
tavsiye ve elestirilerle, reklamla, goérislerle v.b. sekil alan iligkilerdir (Meyer ve
dig., 2007).

Walls ve digerleri (2011; 11) ekonomi ve pazarlama agisindan deneyimi;
belirli uyaricilara tepki olarak verilen ve bir olayin gézlenmesi ya da olaya
katilimdan kaynaklanan kisisel ve 6zel olaylar olarak tanimlamaktadir Bu agidan
arzu edilen misteri deneyimin uyarilmasi igin, pazarlamacilarin mdusgteri
agisindan dogru ayarlamalarin ve c¢evresel kosullarin yerine getiriimesi
gerekmektedir. Miusteri deneyimi ayni zamanda mdusterinin satin aldidi triin ve
hizmetler, cevresel faktorlerin bileskesinden elde ettigi toplam ¢ikti olarak da
tanimlanabilir. (Walls ve dig, 2011: 11). Bu anlamda deneyim; bir sirket ile
misteri arasinda meydana gelen ortaklasa karsilagsmalarda; miusterinin bir
deger algilamasi ve bu karsilasmay izleyen diger karsilagsmalarda ayni
musterinin ilk etkilegsimle ilgili anilarini hatirlamasidir (Poulsson ve dig., 2004:
270).

Bir deger unsuru olarak degerlendirilen musteri deneyimi, hizmet ve
drtiinden farkh olarak giinimizde énem kazanan bir ekonomik degerler butin{
olarak tanimlanmaktadir (Pine ve dig., 1999: 13). Deneyimler soyut olmasina
ragmen hatirlanabilirlik 6zelligine sahiptirler ve bir sirket; bir bireyi ne zaman
musteri olarak elde etmek isterse, sundugu hizmeti bir sahne ve Urtnleri de bu
sahnenin destekleyici malzemesi olarak kullandiginda deneyim olugsmaya
baglamaktadir. Deneyimin ekonomik degerini elde eden sirketler, sadece
musterilerinin kalplerini kazanmakla kalmaz ayni zamanda bu musterilerden
gelecek olan finansal degeri de kazanmis olurlar (Pine ve dig., 1998: 2).

Musteri deneyimi, bir sirketin musterilerinin beklentileri dogrultusunda
aynistirilir. Bu ayrigtirma ise, sirketin ortaya koymaya c¢alistigi misteri degeri ve
diger musterilerden gelen geri beslemeler tarafindan belirlenmektedir (Kirkby,
2003: 5).
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Sathis ve digerleri (2011) deneyimlerin bazi uyarilara yanit olarak
meydana gelen ve tim yasami iceren 6zel olaylar oldugunu ve genellikle
dogrudan gbézlem ve/veya etkinliklere katilimi sonucu olustugunu belirtirken,
(Sathish ve dig., 2011: 67) Bagdare (2013) ise deneyimlerin; algisal, duygusal,
bilissel, davranigsal ve iliskisel degerlerle karsilasma ya da bunlari yasamanin
bir sonucu olarak meydana geldigini belitmektedir (Bagdare, 2013: 45)

Pazarlama uygulamalari iginde, deneyimlerin yonetimi  ve
tasarimlanmasi; sirketlerin rakiplerinden kendilerini farkhlastirmak ve rekabet
avantajl elde etmek igin ortaya koyduklari ¢abalar igin temel unsur olarak
gorulmektedir (Chang ve dig., 2010: 2401-2402).

Musteri deneyiminin degerlendiriimesi musterinin beklentileri ve farkli
etkilesim noktalarindaki sirket / sirketin sunumu ile etkilesimler sonucu meydana
gelen uyaricilar arasindaki karsilastirmaya baghdir (Gentile ve dig., 2007).
Mdasteri deneyimi bir sirketin sunumlarinin her bir 6zelligini kapsayan bir
unsurdur. Bu o6zelliklerin igerisinde basta sirketin musteriye verdigi 6énemin
kalitesi gelmekle birlikte reklam, Grtn ve hizmetin 6zellikleri, ambalaj, kullanim
kolayligi ve guvenilirlik gibi pek ¢ok 6zellik de yer almaktadir (Meyer ve dig.,
2007). Musteri deneyimi dogal vyapisi geregdi butinseldir ve miusterinin
perakendecilere yonelik sergiledidi bilissel, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerin
batinl olarak ortaya cikar ve sadece perakendecilerin kontrolinde olan
unsurlar (hizmet, perakende atmosferi, cesit, fiyat vb.) tarafindan degil, ayni
zamanda perakendecilerin kontroli diginda olan unsurlar (diger kisi ve
masterilerin  etkisi, alisverisin yapiig amaci gibi) tarafindan da ortaya
cikmaktadir. Tim bunlara ek olarak, musteri deneyimi arastirma, satin alma,
tuketim, satis sonrasi asamasindaki deneyimlerini de kapsamaktadir (Verhoef
ve dig., 2009).

Musteri deneyimleri musterilerin bireysel ihtiyaclarini karsilamak Uzere
olusturulan veya 6zellestirilebilen sunumlar olarak kabul edilmektedir. Starbucks
ve Hard Rock Cafe gibi tema restoranlari sadece kahve satmamakta, ancak
tiketim durumunun musterilerine anlamh ve degerli deneyimler sagdlayabilir olup
olmadiginin incelenmesine odaklanmaktadirlar. Bu dogrultuda, drin ve
hizmetler artik en 6nemli teklifler oimayabilmekte ve bunun yerine; musterilerin
kisisel duygularini temsil eden ve musterilerin i¢sel ihtiyaclarini yerine getiren
deneyimler yeni ekonomi sahnesinin 6nemli bir unsuru hale gelmektedir (Chang
ve dig., 2010).

Musteri ile etkilesim icerisinde olan sirketlerin musterilerine deneyim
sunma konusundan kaginmalari miUmkin olmamasina ragmen bu deneyimi
sistematik bir bigcimde sunmaktan kaginmalari olasidir. Cok kigik tasarim
unsurlari ya da ¢ok izole edilmis musteri deneyimlerine odaklanan sirketlerin
elde edecedi sonuclardan hayal kirikigina ugramalarn kaginilmaz olacaktir
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(Haeckel ve dig., 2003: 18). Basarili musteri deneyimi programlarinin ise;
musterinin bir sirketle yasayacagi bu deneyimin gergeklestigi her asamada hem
sirkete hem de musteriye markayla uyumlu, farklilagtirilmis ve olumlu sekilde bir
deneyimin ortaya ¢ikacagini garanti edecektir (Smilansky, 2009: 10).

John’a gore (2009) olumlu misteri deneyimlerinin etkisi sadece bir defalik
olaylar olarak ortaya c¢ikmazlar, bu etkiler daha sik kendilerini tekrar etmeye
baslarlar. Etkiler dncelikle aralikli olarak gdzikseler de, sonralari musteriler
acgisindan daha tutarli ve tahmin edilebilir bir hale gelmeye baslarlar ve hem
musteriler hem de ¢alisanlar sirkete karsi bu konuda genelde glven duyarlar ve
deneyimin gerceklesmesi konusundaki endiselerinin sirket tarafindan
giderilecegini dustndrler (John, 2009: 55). Bu agidan miusteri deneyiminin
pazarlamacilar agisindan énemi su sekilde siralanabilir (Joseph, 2010: 34):

* TUketiciler icin markayi tanimlar
* TUketicilerin zihninde markay! konumlandirir
* Markanin rakip markalardan ayirt edilmesini saglar

» Tuketicilerin iyi segimler yapmasini ve uygun satin alma kararlari
almasina yardimci olur

* Marka sadakati olusturur

» Tlketicinin gézinde fiyati, dislk ya da ylksek olsun, aciklanabilir ve
kabul edilebilir bir konuma getirir.

Musteri deneyimi ydnetimi; musteriye yonelik bitiinsel deger ve deneyim
sunumu Uzerine odaklanan, 6zel fiyat uygulamalari ve musteri tercihlerinin
farkllagtirlmasi ve yoénlendiriimesini saglayan beklenti ve o&zellikler Uzerine
kurulu iligkilere vurgu yapan bir stratejidir (Arussy, 2005: 42). Luigi ve
digerlerine godre, daha Ust dizeyde musteri baghhdr saglanmasina 6nderlik
edecek musteri deneyimi konusunda uzmanlagsmak ve uygun bir cerceve
olusturmak isteyen sirketler ¢ temel adimi yerine getirmek zorundadirlar. Bu
adimlar (Luigi, Oana, & Mihai, 2012, s. 56);

1. Musteri ihtiyaclarina daha fazla vurgu
2. Musteriyle kurulan her etkilesim hatirlanabilir olmahdir

3. Mdasteri deneyimi kavramini sirket kulturld icerisine yerlestirmek
seklinde siralanabilir.

Bir sirketin musterileri ile duygusal olarak baglanabilmesi igin birlestirici,
otantik ve algisal uyarimi saglayan misteri deneyimini gerceklestirmesi
gerekmektedir. Duygusal bir baglanti saglama, musteri deneyimleri ile sirketin
kendisinin ve sirketin sunumlarinin masterinin bakis agisindan sistematik olarak
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yonetilmesini gerektirir. Mdusteri deneyimini sistematik olarak ydnetmek
onemlidir. Bunun nedeni ise; musterinin, sirket ve sirketin sundugu Grin ve
hizmetlerle yasadigi bitin deneyimlerin misterinin marka tercihini tanimlayan
deger algisinin olugsmasina neden olusudur (Berry ve dig., 2007: 26).

Genel anlamda ekonomistler, deneyimleri hizmet unsuru icerisinde ele
almaktadirlar, ancak hizmetler nasil Urlinlerden farkli ise deneyimler de
hizmetlerden farkh  ekonomik degerler olarak degerlendiriimelidirler.
Glnimlzde, musterilerin yeni deneyimlere karsi ylksek dizeyde istekli
olmalari ve bu dogrultuda daha fazla isletmenin deneyim sunma konusunda
yeni deneyimler tasarlamasi ve bunlari yiceltmesi deneyimin artik farkli bir
ekonomik sunum olarak tanimlanabilmesine olanak saglamaktadir (Pine ve dig.,
1998: 97).

2. Arastirma Yontemi ve Analiz Sureci
2.1. Aragstirmanin Modeli ve Hipotez Geligtirme

Bu c¢alismanin amaci mdisteri deneyim Kkalitesini olusturan boyutlar
arasindaki iligkilerin arastirimasidir. Bu baglamda, literatiiriin incelenmesi
sonucunda musteri deneyim kalitesini olusturan doért boyut tespit edilmistir. Bu
boyutlar igsel huzur, karar ani, ¢ikti odakhlik ve Grin deneyimidir. Bu boyutlarin
belirlenmesi ve arastirma ydnteminin tasarimi, Klaus ve dig. (2011)nin
calismasina dayanmaktadir. Klaus ve dig., (2011) tarafindan gelistirilen musteri
deneyimi Olgegdi farkll bir kaltir ve farkh bir sektérde uygulanmistir. Arastirma
modeli Sekil 1°de gdsterilmektedir.
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Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Odaklhilik

Uriin
Deneyimi

Bu kapsamda arastirmanin modelini olusturan boyutlar su sekilde
aciklanabilir:

igsel huzur: Bu boyut miisterinin hizmet éncesi, hizmetin alimi sirasinda
ve sonrasinda muisterinin hizmet saglayicisi ile olan tim etkilesimleri hakkindaki
degerlemelerini agiklar. Bu boyut hizmetin duygusal ézellikleri ile gok gugli bir
baglantiya sahiptir. Bu boyut ayni zamanda hizmet saglayicinin uzmanhg: ve
hizmet alimi suresince gosterdigi rehberlik rolini temel alan duygusal
faydalarin ortaya ¢iktigi musteri deneyimini yansitir.

Karar Ani: Bu boyut herhangi bir hizmetin elde edilmesi sirasinda ortaya
¢ikan sorunlarin ele alinmasi, hizmet iyilestirme ve esneklik konulari ile ilgilidir.
Bu boyut ayni zamanda bir aksilik gikmasi durumunda musterinin o andaki ve
gelecekteki kararlari Uzerinde etkili olabilecek hizmet saglayicisinin
davraniglarini agiklamaktadir.

Cikti Odakhlik: Bu boyut mausterilerin yeni degerlendirme hizmet
saglayicilant arama ve bu saglayicilari degerleme gibi islem maliyetlerinin
azaltiimasi ile ilgili boyuttur. Bu boyut ayni zamanda tuketici davranislarinda
amag yonli deneyimin énemini yansitmaktadir.
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Uriin deneyimi boyutu: Bu boyut misterilerin segim yapabilme
olanagina sahip olma algisi ve sunulan segenekleri karsilastirabilme olanagina
sahip olmalarini  vurgulamaktadir. Bu boyut tiketici davraniglarinin
modellenmesinde ve sadakat olusturmada kritik faktérdr.

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda olusturulan hipotezler
asagida siralanmigtir.

Hi: igsel huzur ile karar ani arasinda a= 0,05 anlamllik diizeyinde bir
iliski vardir.

H,: igsel huzur ile ¢ikti odaklilik arasinda a= 0,05 anlamlilik diizeyinde bir
iliski vardir.

Hs: igsel huzur ile Griin deneyimi arasinda a= 0,05 anlamlilik diizeyinde
bir iliski vardir.

Ha: Karar ani ile ¢ikti odakllik arasinda a= 0,05 anlamlilik diizeyinde bir
iliski vardir.

Hs: Karar ani ile trlin deneyimi arasinda a= 0,05 anlamlilik diizeyinde bir
iliski vardir.

Hs: Cikti odaklilik ile Grin deneyimi arasinda a= 0,05 anlamhhk
dizeyinde bir iligki vardir.

2.2. Evren, Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullaniimistir. Klaus
ve dig. (2011) tarafindan gelistirilen o6lgek kullaniimistir. Anket formu iki
bélimden olusmaktadir. Birinci bélimde musteri deneyim kalitesini belirleyen
boyutlara yonelik ifadeler 5'li likert (1.kesinlikle katiimiyorum 5. kesinlikle
katiyorum) 6lgegi seklinde hazirlanmistir. ikinci bélimde ise cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yodnelik sorulara yer verilmigtir.

Arastirmanin evrenini Bartin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakdiltesinde okuyan 6grenciler olusturmaktadir. Arastirmanin érneklemini ise
isletme ve Yoénetim Bilisim Sistemleri dgrencileri olusturmaktadir. Anket
formunda gerekli diizenlemeleri yapmak Uzere 40 kisilik gruba pilot uygulama
yapilarak anket son haline getirilmistir. 2014-2015 giiz déneminde 6grenim
goren toplam 439 kisiye anket uygulanmis, hatali ve eksik doldurulan anketler
analizden c¢ikariimistir. 400 anket analiz igin degderlendiriimistir. Veriler SPSS
Statistics ve SPSS AMOS istatistik programlari yardimiyla analiz edilmistir.
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2.3. Verilerin Analizi ve Bulgular
Tablo 1°de katihmcilarin demografik 6zelliklerine ait bilgiler verilmistir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

ngografik Frekans % ngografik Frekans %
Ozellikler Ozellikler
Yas Cinsiyet

18 yas ve alti 45 11,3 | Kadin 209 52,2
19-22yas 287 71,7 | Erkek 191 47,8
23 yas ve ustu 68 17,0 Sinif

Aylik Gelir Duizeyi 1.Sinif 126 315
500 TL'den az 206 51,5 | 2.Sinif 85 21,2
500-1000 TL 144 36,0 | 3.Sinif 95 23,8
1000 TL'den fazla 50 12,5 | 4.8inif 93 23,3

Tablo 1'e gbre katiimcilarin % 52,2'si kadin, % 47,8'i erkektir.
Katihmcilarin % 11,3’0 18 ve altl yasta,% 71,7’si 19-22 yas arasinda ve % 17’si
23 ve Ustu yastadir. Katilimcilarin % 51,5’ 500 TL’den az, % 36’s1 500-1000 TL,
% 12,5’i ise 1000 TL’den fazla aylhk gelire sahiptir. Katilimcilarin % 31,5’i 1.sinf,
% 21,2'si 2.sinf, % 23,8'i 3. Sinif, % 23,3’0 ise 4. Sinif 6grencidir.

2.4. Miisteri Deneyim Kalitesinin Boyutlar Arasindaki iligkiler

Yapisal esitlik modeli; sosyal bilimler alaninda ginumuzde siklikla
kullanilan bir istatistiki yontemdir. Bu ydntem; gdzlenen ve gizil degiskenler
arasindaki nedensel ve karsilikli iliskilerin birlikte yer aldigi modellerin test
edilmesi igin kullanilan istatiksel bir yaklagimdir (Celik ve dig., 2013:5). YEM
modeli, test edilmeye calisilan modelin toplanan veriler igin ne kadar uygun
olduguna ydnelik uyum indeksleri sunar (Meydan ve dig., 2001:31). Dogrulayici
faktdor analizi modelleri genellikle gizil yapilar arasindaki iligkileri agiklamak
amaciyla kullanilir. Bu ytuzden dogrulayici faktér analizinde belirli bir yéne ait
iliskiler degil yapilar arasindaki iliskiler ve sadece potansiyel olarak birbiri ile
korelasyonlu olan iligkiler ele alinir (Bayram, 2013: 15).
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Sekil 2: Arastirma Modelinin Faktorleri ve Faktoér Yukleri
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Tablo 2: Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Hesaplanan Standart t Anlamlihik
Deger Hata degeri (p)

iH1 <. igsel Huzur 1,000

iH2  «_. lgsel Huzur 1,610 258 6,240 0,000
iH3  <._ lgsel Huzur 1,184 206 5751 0,000
iH4  «__ lgsel Huzur 1,000 178 5,610 0,000
iH5 «.. lgsel Huzur 1,107 189 5864 0,000
KA1l «.. KararAni 1,000
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KA2 «.. KararAni 1,151 124 9,294 0,000
KA3 «.. KararAni 1,126 133 8,495 0,000
KA4 .. Karar Ani 1,423 149 9,582 0,000
KA5 «.. Karar Ani 1,345 145 9,278 0,000
GOl «.. Cikti Odaklilik 1,000

CO2 <. Cikti Odaklilik 1,067 134 7,937 0,000
UD1 «.. Urln Deneyimi 1,000

UD2 «.. Uriin Deneyimi 914 115 7,970 0,000
UD3 «.. Uriin Deneyimi 1,254 136 9,224 0,000

Standardize edilmemis regresyon katsayilari hesaplanirken her bir gizli
degiskenin altinda bulunan gosterge degiskenlerden biri tesadifi olarak 1 degeri
alir. Bu deger 1s1ginda gizli degiskene ait diger gosterge degiskenlerin gdsterge
yukleri hesaplanir. 1’in altinda veya ustiinde deger almasina gére standart hale
getirilir (Kurtulus ve dig., 2006). Tablo 5’ goére tim gdsterge degiskenlerin
regresyon katsayilarina iliskin degerler olduk¢a anlamhdir (p: 0,000).

Tablo 3’deki bulgular her bir maddenin ilgili faktor ile iligkini gdsteren
standartlagsmis regresyon katsayilarini géstermektedir. Dogrulayici faktor analizi
sonuglarina gore tabloda yer alan ifadelerin timinin standartlastiriimis
regresyon katsayilari (A) p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Regresyon katsayilari,
korelasyon katsayisini temsil ettiginden dolayi yeterince yuksek kabul edilebilir.
Tablo 3'te yapisal esitlik modeli arastirmalarinda kullanilan uyum indekslerine
iliskin mikemmel ve kabul edilebilir uyum &lgutleri gdsterilmistir.

Tablo 3: Dogrulayici Faktoér Analizi Sonuglari (Standartlagtiriimis
Regresyon Katsayilari)

Standartlagtiriimig
Yapilar Regresyon
Katsayilari (1)

igsel Huzur (iH)
iH1 Bu GSM firmasini maddiyat gdzetmeksin 0,423
danigsmalik verdigi icin segtim
Su anda bu GSM firmasinin misterisiyim. Beni

iH2 taniyorlar ve beni iyi sekilde gbzetiyorlar, bu 0,642
nedenle bagka bir GSM firmasina gitmeye
ihtiya¢c duymuyorum
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iH3 Bu GSM firmasi bana sadece su an degil 0,534
gelecekte de 6nem verecektir

iH4 Tdm iletisim ile ilgili isler bu GSM firmasi ile gok 0,486
kolay. Bu GSM firmasi her seyi halleder

iH5 Bu GSM firmasinin uzmanhgdina guvenim tamdir. 0,530

Ne yaptigini iyi biliyorlar
Karar Ani (KA)
Bazi seyler ters gittigi durumlarda GSM

KA1 firmasinin bana olan yaklagimi GSM firmasi ile 0,522
calismaya devam edip etmeyecegimi belirler

KA2 Muhatap oldugum ¢alisanlarin iyi, dinleyen ve 0,703
kibar insanlar olmasi énemlidir

KA3 Benim iletisim islemlerim s6z konusu oldugunda 0,597
glvenli bir sirketle calismak isterim

KA4 GSM firmasinin beni gincel tutmasi ve yeni 0,751
segenekler hakkinda beni  bilgilendirmesi
onemlidir

KA5 GSM firmasinin benimle iliskisinde esnek olmasi 0,701

ve ihtiyaglarima dikkat etmesi 6nemlidir
Cikti Odaklilk (CO)
co1 Ben kendi GSM firmam ile galismaya devam 0,609
edecedim c¢lnki baska bir GSM firmasi
kullanma konusunda gok emin degilim
cO2 Diger GSM firmalari da varken ben kendi GSM 0,668
firmam ile cahismaya devam etmek istiyorum
¢unki slregler benim icin cok daha kolay hale
gelmektedir

Uriin Deneyimi (UD)
UD1 GSM firmasi ile iliskide bulundugum sire 0,546
boyunca eger sadece bana tahsis edilmis bir
satis temsilcisi ile goriigebilirsem mikemmel olur

UD2 Dikkate aldigim tek unsur hangi GSM firmasinin 0,558
benim ihtiyaclarima en iyi karsilik verecegidir

UD3 En iyi teklifi aldigimdan emin olmak igin farkli 0,762
secenekler arasinda secim yapabilme olanagi
isterim

Olgim modeline goére arastirma modeli ile veri arasindaki uyum
incelendiginde modelin  X?/sd orani 1,388 bulunmustur. Bu oran veri ile model
arasinda mikemmel bir uyum oldugunu géstermektedir.
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Tablo 4: Dogrulayici Faktér Analizi Uyum indeksleri

Uyum Model Uyum Mikemmel Uyum Kabul Edilebilir

indeksleri indeksleri Olgitleri* Uyum Olgutleri*
X2/sd 1,388 0O<x¥sd<2 2<x%sd<3
AGFI 0,947 .90 < AGFI < 1.00 .85 < AGFI<.90
GFI 0,964 .95<GFI<1.00 .90 < GFI <95
CFlI 0,977 .95<CFI<1.00 .90 <CFl<.95
NNFI (TLI) 0,971 .95 < NNFI (TLI) < 1.00 .90 < NNFI (TLI) < .95
RMSEA 0,031 .00 < RMSEA<.05 .05 < RMSEA< .08

* Mustafa ILHAN, Bayram CETIN; LISREL ve AMOS Programlari Kullanilarak
Gerceklestirilen Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Analizlerine lliskin  Sonuglarin
Kargilagtiriimasi; Egitimde ve Psikolojide Olgme ve Degerlendirme Dergisi; Cilt 5, Sayi 2,
Kis 2014, 26-42;s:31

Modelimizin AGFI degeri (0,947), GFI degeri (0,964), CFI degeri (0,977),
NNFI(TLI) degeri (0,971) bulunmustur. AGFI, GFI, CFl ve NNFI(TLI) orani 1’e
yaklastikca model ile veri arasinda mikemmel uyum saglanir. Modelimizde bu
indekslere ait oranlar model ile veri arasinda mukemmel bir uyum oldugunu
gosterir. RMSEA degeri ise 0’a yaklastikga mikemmel bir uyum olusur. Bu
degerin 0,05 ve altinda olmasi arzu edilir. Fakat 0,05-0,08 arasindaki oranlarda
kabul edilebilir deger aralidindadir. Modelimizin RMSEA degeri (0,031)dir.
RMSEA degerine bakildiginda model ile veri arasinda mikemmel bir uyum
oldugu gérulmektedir.

Musteri hizmet deneyimini olusturan faktdrlerin birbiri ile olan iligkilerinin
yonu ve anlamhilik duzeyleri tablo 5’de verilmigtir.

Tablo 5: Degiskenler Arasindaki Kovaryans Degerleri

Hesap. Standart

L. An.
Deger Hata t degeri ®) Sonug
icsel huzur <-> Karar ani 0,055 0,021 2,572 0,010 HiKabul
; . Cikti
I¢csel huzur <> odaklilik 0,285 0,053 5,379 0,000 H2Kabul
igsel huzur <> Orun 0035 0,024 1,487 0,137 HsRed
deneyimi

Karar ani <> Clku 0,126 0,032 3,920 0,000 HaKabul
odaklilik

Kararan  <-> ;’“‘“. . 0270 0,041 6,505 0,000 HsKabul
eneyimi

Cikti odaklilik <-> Uriin 0,143 0,038 3,800 0,000 HsKabul
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Hesap. Standart

Deger Hata t degeri

'?;)' Sonug

deneyimi

“igsel Huzur” ile “Karar Ani” arasinda anlamli (p:0,010) ve pozitif bir iligki
vardir. Yani “igsel Huzur’ kapsamindaki faaliyetler ile “Karar Ani” faaliyetleri
arasinda bir iligki vardir. Dolayisiyla hizmet saglayicilarin musterilerle olan tim
etkilesimi ve firma-musteri arasinda kurulacak duygusal bag arttikga musterinin
hizmet saglayan firma ile yasadig: problemlere goésterecegi esneklik ve hosgoru
artacaktir. “igsel Huzur” ile “Cikti Odaklilik” arasinda anlamli (p:0,010) ve pozitif
bir iligki vardir. Yani firma ve hizmet ¢alisanlari ile kurulan duygusal bag arttik¢a
misterinin tatmin dizeyi de artacaktir. “igsel Huzur’ ile “Uriin Deneyimi”
arasinda anlamh (p:0,010) ve pozitif bir iligki bulunmamaktadir. “Karar Ani” ile
“Cikti Odaklilik” arasinda anlamli (p:0,010) ve pozitif bir iligki vardir. Yani
musteri ile hizmet saglayici arasinda bir aksilik ¢gikmasi durumunda yapilan
hizmet iyilestirmeleri tatmini arttiracaktir. “Karar Ani” ile “Uriin Deneyimi’
arasinda anlamh (p:0,010) ve pozitif bir iliski vardir. Eger mugteri firma veya
hizmetle ilgili bir sorun yasadigi zaman hizmet saglayici esnek ve sorunlari
gidermeye yonelik ¢ézimler sunar ise musterinin de hizmet ve markaya karsi
sadakat artacaktir. “Cikti Odaklilik” ile “Uriin Deneyimi” arasinda anlamli
(p:0,010) ve pozitif bir iliski vardir. Yani musteri en iyi hizmeti kendi tercih ettigi
hizmet saglayicisindan aldigina inaniyorsa baska bir firma ile c¢alismak
istemeyecektir.

Sonug

Musteri deneyimi, musterilerin satin aldigi mal, hizmet, deneyim ve
cevresel faktorlerin bileskesinden elde ettigi bir degerler bitinddur. Ginimuiz
rekabet kosullarinda isletmeler musterilerine rakiplerinden farkl trlin ve hizmet
sunabilmeli ve bu farkhhidr sonraki karsilagsmalarda tekrar sunabilmelilerdir.
Ayrica artik mallar ve hizmetler 6nemini, misterilerin kisisel duygularini temsil
eden ve musterilerin igsel ihtiyaglarini tatmin eden deneyimlere birakmistir.

Musteri deneyimi tiketicilerin mal ve hizmet hakkinda bilgi sahibi
olmalarini ve markayi tanimalarini saglamaktadir. Misteri deneyimi tiketicinin
zihninde markayr konumlandirmaya yardimci olur ve markalarinin rakip
isletmenin markalarindan ayirt edilmesini saglar. Mdusteri deneyimi ayni
zamanda karmasik ve maliyetli olarak algilanan satin alma surecini aliskanhk
halinde karar verme surecine donistirerek marka sadakati olusturur.

Bu calismada, yapisal esitlik analizi uyum indekslerine gore veriyle 6lgim
modeli arasinda oldukg¢a iyi bir uyumun oldugu goérilmustir. Masteri hizmet
deneyimini olusturan boyutlar arasinda anlamli ve pozitif iligki oldugu tespit
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edilmistir. Yalnizca “igsel Huzur” ile “Uriin Deneyimi” boyutlari arasinda anlamli
ve pozitif bir iliski bulunamamistir. Bundan sonra yapilacak c¢alismalarda
musteri deneyim kalitesinin marka sadakati, tatmin ve agizdan agdiza iletisim gibi
boyutlar Gzerinde etkili olup olmadidini dlgmek faydali olabilecektir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular musterilerin hizmet kalitesi
deneyimini nasil degerlendirdikleri konusunda pazarlamacilara yeni bir bakis
acisi saglayabilir ve ayni zamanda mdusterilere yonelik olarak en iyi kalitede
hizmet sunumun saglanmasina da katkida bulanabilir. Arastirma sonuglari ayni
zamanda, musterilerin iginde bulunduklari deneyim boyutuna gére igletmelerin
pazarlama c¢abalarini 6zellestirebilme olanagina kavusturabilir.  Arastirma
sonucunda ortaya c¢ikan boyutlar ayni zamanda isletmelere pazarlama
stratejilerini daha uygun bir bigimde gelistirme olanagi sunabilir.
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