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DENEYIMSEL PAZARLAMA UNSURLARININ, MUSTERI DENEYIMI ve
TUKETICi ALGISI BAGLAMINDA MUSTERI MEMNUNIYETINE VE
SADAKATINE ETKIiSi: ALISVERIS MERKEZLERINDE BiR ARASTIRMA

OZET

Kiiresellesmenin degisen yasam sartlarina ve gelisen teknolojiye etkisine paralel
olarak tiiketicilerin, zevkleri, tercihleri ve davraniglari da her gecen giin
degismektedir. Tiiketiciler artik sadece rasyonel fayda saglayacaklar1 satin almalar
yapmamakta, tiiketirken haz alacaklari, heyecan duyacaklar1 ve hafizalarinda iz
birakan deneyimler yasatacak Uriin ve hizmetleri tercih etmektedirler. Tlketicilerin
degisen bu tercihleri ve tiikketim siirecleri, pazarlama alaninda deneyimsel pazarlama
yaklasiminin olusmasina ve gelismesine etki etmektedir. Deneyimsel pazarlama
yaklasimi; tiiketicilerin satin alma Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda yasadiklari
duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve iliskisel deneyimler araciligiyla iiriin ve
hizmetlere yo6nelik tutum ve davraniglarini etkilemeye yonelik cabalari
kapsamaktadir. Glinlimiizde pek cok marka, deneyimsel pazarlama uygulamalari
aracilig1 ile miisteri deneyimi saglamay1 ve bu yolla miisteri sadakatine ulasmayi
hedeflemektedir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarmin tiiketicilerle bulustugu
onemli temas noktalarinin basinda aligveris merkezleri gelmektedir. Calismada
deneyimsel pazarlama unsurlar1 olarak deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilarin,
miisteri deneyimi, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig faydalar ve miisteri
memnuniyeti aracihig ile miisteri sadakatine etkisi arastirilmistir. Istanbul’da
bulunan bes alisveris merkezinin ziyaretgileri ile yapilan anketin sonuglari, SPSS
programi ile analize tabi tutulmus ve degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Bu baglamda, deneyim tiirleri degiskeninin alt boyutlari olan
duyusal ve duygusal deneyimlerin, deneyim saglayici degiskeninin alt boyutlarindan
olan iletisim ve fiziksel cevrenin, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig
faydalar degiskeninin alt boyutlarindan olan estetik ve sosyal boyutlarin, miisteri
deneyimi alt boyutlarindan olan marka ve hizmet deneyimlerinin miisteri sadakatine
olumlu yonde etki ettigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: Deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimi, tiiketicilerin alisveris

merkezlerinde algiladig: faydalar, alisveris merkezleri
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THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING COMPONENTS ON
CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY IN THE CONTEXT OF
CUSTOMER EXPERIENCE AND CONSUMER PERCEPTION: A
RESEARCH IN SHOPPING CENTERS

ABSTRACT

In parallel with the impact of globalization on changing living conditions and
developing technology, the tastes, preferences and behaviors of consumers are
changing day by day. Consumers no longer make purchases that will only provide
rational benefits, they prefer products and services that will make them feel delighted
and excited while consuming and besides this which would provide experiences that
leave traces in their memories. These changing preferences and consumption
processes of consumers have influenced the development and formation of
experiential marketing approach in the field of marketing. Experiential marketing
approach includes the efforts to affect the attitudes and behaviors of consumers
towards products and services, through sensory, emotional, cognitive, action based
and relational experiences which are formed during pre-purchase, purchase and, after
purchase processes. Nowadays, many brands aim to provide customer experience
through experiential marketing practices and thus achieve customer loyalty.
Shopping centers are among the most important contact points where experiential
marketing practices meet consumers. In this study, the effect of the types of
experiences, the effect of experience providers, customer experience, the benefits
perceived by consumers in shopping malls and customer satisfaction on customer
loyalty were investigated in terms of shopping centers. The results of the survey
conducted with the visitors of five shopping centers in Istanbul were analyzed with
the SPSS program and a significant relationship was determined between the
variables. It has been found that sensory and emotional experiences from experience
types’ sub-dimensions, communication and physical environment from experience
providers’ sub-dimensions, aesthetic and social dimensions from benefits perceived
by consumers in shopping centers, brand and service experiences from customer
experience sub-dimensions affect customer loyalty.

Keywords: Experiential marketing, customer experience, mall benefits percieved by
consumers, shopping centers
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1. GIRIS

Pazarlamada tiiketim kavramini deneyimsel bir bakis agisiyla ilk ele alan ¢alismalara
gore tiiketici beklentileri agisindan eksik kalan bazi yonler {izerinde durulmaktadir.
Bunlarin basinda fanteziler, duygular ve eglence igerikli tlketim strecleri
gelmektedir. Bu ¢alismalarda, gelencksel pazarlama yaklasimindaki hakim goriise
gobre, tuketicilerin rasyonel karar vericiler olarak ele alinmasinin eksik bir
degerlendirme oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica pazarlama agisindan tiiketim
surecinde ihmal edilen kisimlarin bulundugu ve bunlarin da eglenceli bos vakit
etkinlikleri, duyusal ve estetik zevkler, giindiiz diisleri ve duygusal tepkiler oldugu
ifade edilmektedir. Ote yandan deneyimi pazarlama acisindan detayl1 bir sekilde ele
alan ve deneyimsel pazarlama kavramini literatiire kazandiran “Experiential
Marketing” kitabinin yazar1 Bernd Schmitt ve “Deneyim Ekonomisi” adli
kitaplarinda deneyimi, ekonomik bir ¢ikti olarak tanimlayan Pine ve Gilmore,
deneyim odakli pazarlamanin yeni bir strateji ve taktik vaat ettigini, musteri
memnuniyetinin saglanmasinin ve beraberinde sadik miisterileri elde etmenin yine

bu pazarlama anlayisi ile miimkiin olacagini dile getirmektedirler.

Pazarlamaya ve tiiketim kavramina yonelik deneyime dayali yaklagimin ardinda
pazarlamadaki postmodernist etki yatmaktadir. Postmodernizm, kimine gore
modernizmin akilci ve bilimsel durusuna tepki, kimine gore ise yeni bir sdylemin ve
diisiincenin gelistigi bir donemdir ve felsefede, sanatta, mimaride, insant konu
edinen pekcok alanda etkisini goOstermistir. Postmodernizmin akademik olarak
pazarlama alanindaki etkisini ise deneyim kavramini tiiketici davranislariyla ele alan
ve postmodern tiiketiciyi inceleyen literatiir caligmalarinda gérmek miimkiindiir.
Postmodern tiiketici, deneyimi hayatinin merkezine alan, tiiketimi sadece
ihtiyaglarin1 gidermek olarak gérmeyen, tiiketim siirecini 0z benligini iireterek
kendini ifade etmenin ve ¢evresiyle iliski kurmanin bir yolu olarak goéren yeni bir
tuketici profili cizmektedir. Bu tuketici icin tiketim olgusu ve tiketim sirecinde
yasadig1 deneyimler giindelik hayatinin &nemli bir pargasidir. Ozellikle biiyiik

sehirlerde yasayan bu yeni tiiketici profilinin evi ve isi disinda en ¢ok bulundugu



mekan ise alisveris merkezleri olmaktadir. Iginde bulundugumuz cagin tiiketim
mabetleri olarak da tanimlanan aligveris merkezleri, sadece yeme-igcme ve giyinme
gibi ihtiya¢larin giderilmesinde degil, sosyallesmek, yenilikleri takip etmek hatta
bos zamanlar1 degerlendirmek igin de tercih edilmektedir. Diinyada ve Tirkiye’de
hem gayrimenkul hem de perakende sektorii acisindan énemli bir yere sahip olan bu
yapilar sehir i¢indeki konumu, mimarisi, i¢ ve dis tasarimi, i¢inde barindirdigi
markalar ile tiiketicilere aligveris imkaninin yani sira adeta bir yasam bigimi
sunmaktadirlar. Bu baglamda calismanin ana konusu olan deneyimsel pazarlama
agisindan bakildiginda aligveris merkezleri, ziyaretgilerine duyusal, duygusal,
disiinsel, eylemsel ve iliskisel anlamda c¢ok kapsamli  deneyimler
yasatabilmektedirler. Boylece tiiketici ile yasadigi deneyimler aracilii ile bag
kurabilmekte, onlarin isletme ve markalarla ilgili unutulmaz anilar biriktirmelerini
saglamaktadirlar. Doyasiyla tiiketiciyle kurulan bu bag, her isletmenin faaliyetleri
araciligr ile ulagsmak istedigi misteri memnuniyetine ve sadakatine de etki

etmektedir.

Giindelik yasantimizda belli bir yeri olan, tiiketim aliskanliklarimizi sekillendiren,
kiiltiirel ve sosyal hayatimiza etki eden mekanlar olarak degerlendirilebilen aligveris
merkezlerinde yasanan deneyimleri ve bu deneyimleri etkileyen unsurlari bilingli
olarak ele almak aligveris merkezlerinin yonetimi agisindan her gegen giin 6nem
kazanmaktadir. Tiiketicilerin aligveris merkezlerinden algiladigi faydalari, bu
mekanlarda yasadiklar1 misteri deneyimleri ile beraber diisiinmek basarili
deneyimsel pazarlama kampanyalar1 yliriitmede ayirt edici bir yaklasim olacaktir.
Ozellikle miisteri sadakatine giden yolda deneyimsel pazarlama unsurlar1 olarak
deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilarin tiiketicilerin aligveris merkezlerinde
algiladigr faydalarla ve miisteri deneyimi degiskenlerinin araciligi ile miisteri
sadakatine etkisini kontrol edebilmek hem alisveris merkezlerinin rakiplerine gore
konumunu hem de kiract karmasindaki markalarin imajini olumlu ydnde

etkileyecektir.

Deneyimsel pazarlamayi isletmeler agisindan memnuniyet ve sadakat yaratmada
onemli bir etken olarak ele alan ve bu bilgiler 1s1g8inda yiiriitilen c¢alisma alt1
bolimden olusmaktadir. Calismanin ilk ¢ bolimii literatiir taramasindan

olusmaktadir. Diger boliimler ise ¢calismanin arastirma kismu ile ilgilidir.



Calismanin ilk bolimiinde deneyim kavrami, deneyim ekonomisi, deneyimsel
pazarlama ve miisteri deneyimi kavramlar1 detaylandirilmistir. Deneyim kavraminin
tikketici, tiiketim ve marka kavrami ile iliskisi ele alinmis, deneyim ekonomisi
kavraminin, onemi, ekonomik anlamda getirdigi degisim, boyutlar1 ile birlikte
anlatilarak kavramin pazarlama ile iliskisi iizerinde durulmustur. Ardindan
deneyimsel pazarlamanin nasil ortaya c¢iktigi, geleneksel pazarlamadan farki ve
unsurlart anlatilmistir. Ardindan miisteri deneyimi kavrami bilesenleri ile birlikte
aciklanarak miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlar ile iliskisi ortaya

konmaya caligilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde pazarlama kavrami ve gelisim sireci ile pazarlamadaki
yeni yaklagimlar ele alinmakta, degisen pazar kosullarina bagl olarak tiiketicilerin
degisen tiiketim kaliplar1 incelenerek postmodernizmin degisen pazar kosullarina ve

tiiketici davraniglarina etkisi degerlendirilmektedir

Calismanin {i¢ilincii boliimiinde arastirma konusu olan aligveris merkezlerinin
diinyadaki ve iilkemizdeki tarihgesi, gelisimi, siniflandirilmasi detaylandirilmis ve
aligveris ortamlarinda tiiketiciler acisindan belirleyici bir etken olan atmosfer
konusu incelenmistir. Ayrica bu boliimde literatiirdeki tiiketici profilleri ele alinarak

aligveris merkezlerinin 6zelindeki tiiketici tipolojileri tizerinde durulmustur.

Calismanin dordiincii ve besinci bdliimleri, deneyimsel pazarlama unsurlar1 olarak
deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilarin aligveris merkezlerinde miisteri sadakatine
etkisini belirlemeye yonelik yapilan arastirma ile ilgili bilgileri kapsamaktadir.
Dordiincii boliimde arastirmanin konusu, onemi, kapsami ve kisitlar1 detayli bir
sekilde agiklanmistir. Bu baglamda arastirmada kullanilan yontem, o6lgekler,
orneklem, arastirma modeli ve hipotezleri belirtilmistir. Ayrica anket formunun

hazirlig1 ve veri toplama siireci de bu béliimde yer almaktadir.

Calismanin son bdélimiinde arastirma bulgular1 ortaya konmus ve bu bulgular
15181nda arastirma sonuclari tartisilmistir. Ayrica bu boliimde hem aligveris merkezi

sektoriine yonelik hem de gelecek ¢alismalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.






2. DENEYIM KAVRAMI, DENEYIM KAVRAMI ILE iLGIiLi
KAVRAMLAR, DENEYIM EKONOMISi, DENEYIM EKONOMISININ
BOYUTLARI, DENEYIMSEL PAZARLAMA VE MUSTERI DENEYiMi

2.1 Deneyim Kavraminin Tanim

Deneyim, Turk Dil Kurumu Gincel Turkge Sozluk’te “Bir kimsenin belli bir
stirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe, eksperyans” olarak
tanimlanmaktadir (URL-12). Insan yasaminda yasanilan her sey deneyimdir.
Duyu organlarimizla dis diinyamizdan, duygularimizla i¢ diinyamizdan elde
ettigimiz bilgiler de birer deneyimdir. Genel anlamda yasamimizin kendisi bir
deneyimdir. Bu baglamda tiiketici a¢isindan kullandigi iiriinler ve markalarla
aldigr hizmetler de birer deneyimdir (Bati, 2017: 40). Her insanin i¢ ve dis
diinyas1 arasinda bir etkilesim vardir ve bu etkilesim sayesinde sekillenen
yasantisinin algiladigi deneyimleri vardir. Bir bagka deyisle deneyim, insanlarin
duygular1 ve diisiinceleri arasinda yasadiklar1 aligverisin girdisi ve ¢iktisidir. Bu
hayatin akisi icinde devam eder ve 6zellikle durdurulup sorgulanmadig siirece
insanlar deneyimleriyle ilgili bilincli bir farkindaliga sahip degildirler (Varnali,
2017: 26).

Deneyim siibjektif bir olgudur ve ayni uyaranlara maruz kalan iki kisinin
yasadig1 deneyim de farklidir. Cilinkii o iki kisinin i¢inde bulundugu duygu
durumu, ge¢mis deneyimleri ve beklentileri ayn1 degildir. Ornegin alisveris
merkezindeki bir etkinlige katilan iki kisiden konuyla ilgili daha once benzer
deneyimi olan kisi ile boyle bir etkinlige ilk kez katilan kisinin algis1 farkl
olacaktir. Ilk kez boyle bir deneyim yasayan kisinin yasadigi olayla ilgili
hissettikleri ve tatmin seviyesi digerine gore daha yiiksek olacaktir. Ancak
ilerleyen zamanda benzer bir deneyim yasadiginda ve 6ncekine gore daha fazla
keyif aldiginda ilk deneyimin etkisi zayiflayacaktir. Bu noktada bir deneyimin
yasandig1 an ve o deneyimin hatirlanmas1 arasindaki ayrim ortaya ¢ikmaktadir.
Bir olayin yasarken deneyimlenmesi ile o olayin yasatti§i deneyimin

hatirlanmas1 ayr1 stireglerdir. Biri deneyimin kendisi, digeri deneyimin bizde



biraktigr anmidir. Deneyim kavrami ile ilgili bu ayrim pazarlama agisindan da
onemlidir. Miisteriye satisa yoOnelik bir deneyim sunmak iyi bir deneyim
tasarimini  gerektirmektedir ancak satis siirecinde yasanan bu deneyimin
hatirlanir olmasi1 da 6nemlidir. Eger hatirlanmiyorsa, daha da 6nemlisi olumlu
hatirlanmiyorsa, satis silirecinde yasanan deneyimin marka acgisindan higbir
degeri yoktur. Ciinkii sadece olumlu hatirlanan deneyimlerin marka imajina

katkis1 vardir (Varnali, 2017: 27-28).

Deneyim kavrami, Oncelikle felsefe ve psikolojide {izerinde durulan
kavramlardan olmustur. Ornegin Danimarkali filozof Sgren Kierkegaard,
deneyimi duygularla iliskilendirerek agiklamistir ve 6znel olduklari iizerinde
durmustur. Deneyimin 0Oznelligi o kisi igin gergektir ve gec¢misi, icinde
bulunulan am1 ve gelecegi de kapsamaktadir. Bugiin de pazarlama
arastirmalarinda kisilerin deneyimler yoluyla edindikleri arzu ve duygularin
tikketicilerin karar verme siirecinde etkili oldugu kabul edilmektedir (Schmitt,
2010:61). Yapilan pazarlama arastirmalarinda da deneyim kaynakli bu arzu ve

duygularin giicii ve marka ile kurulan baga etkisi dl¢iilmeye ¢alisilmaktadir.

Deneyim, markalar ve sirketler agisindan ekonomik bir ¢ikt1 olarak kabul
edildiginden, tasarlanmasi ve planlanmasi gereken bir olgu olarak ele alinmaya
baslanmistir. Deneyim ekonomisi kavramini giindeme getiren Pine ve Gilmore’a
gore deneyim dordinct ekonomik sunu tirudir (2012: 31). Ozellikle ABD gibi
gelismis iilke ekonomilerinde restoranlardan havayolu sirketlerine, bilisim
sektortinden otoparklara kadar pek ¢ok alanda hizmetlerin ve Urlinlerin deneyim
yoluyla miisterilere sunulmaya baslandigina dair 6rnekler mevcuttur (2012: 34).
Bugiin deneyim kavraminin one c¢ikmasinin onemli etkenleri arasinda buna
imkan saglayan teknolojik gelismeler ile sirketlerin {iriin farklilagtirmasini

saglamak amaciyla 6zgiin fikirleri aramas1 gelmektedir.

Deneyimin ddrdunci tir ekonomik sunu olmasina dair siireci Pine ve Gilmore
(2012:29-30) en somut sekilde, kahve ¢ekirdegi Ornegi Uzerinden
anlatmaktadirlar. Yazarlar, kahve ¢ekirdegini bir meta olarak oncelikle kahve
tireticileri ve kahve ¢ekirdegi satan sirketiler agisindan ele almaktadirlar. Bu
asamada kilosu 1,5 dolar olan kahve ¢ekirdegi, fincan basina 1-2 sent kadardir.
Aynmi kahve ¢ekirdekleri, ireticisi tarafindan marketlerde satilacak sekilde

paketlenerek iiriine donlismektedir. Ayni  kahvenin miisteriye maliyeti,



markasina gore fiyat farki olacagindan, 5 sentten 25 sente kadar
degisebilmektedir. Uriin olarak paketlenmis ayni kahveyi evde degil de bir
kafede veya restoranda igerseniz bir hizmet almig olursunuz ve bu hizmetin
bedeli fincan basina 50 sent ile bir dolar arasinda degisebilmektedir. Ayni
kahveyi miisterilerine 6zel bir atmosfer i¢cinde sunan bes yildizli otel lobileri
veya liks lokantalar ve barlar, Starbucks gibi kahve diikkani markalar1 bir
fincan kahveyi 2-5 dolar arasinda sunmaktadir. Burada bir kahve g¢ekirdeginin
ekonomik ac¢idan dort farkli sunu olarak yani meta, iiriin, hizmet ve deneyim
olarak nasil sunulabilecegini ve her ekonomik ¢iktida miisterilerin tiiketim
siirecine verdigi degeri ve 6dedigi bedeli en basit sekilde gormek miimkiindiir.
Miisterilerin deneyime 6demeye hazir oldugu bedeli anlayabilmek i¢in bir adim
daha ileri gitmek gerekmektedir. Turist olarak Roma’ya giden biri i¢in, sehir
turuna ara verip, sehrin en meshur kafelerinden birinde esspresso igmek 6zel bir
deneyim olacaktir. Ozellikle de bu kafe, Gogol ve Goethe gibi pek cok iinlii
edebiyatcinin da tercihi oldugu sdylenen 200 yillik Antico Caffe Greko olursa
bir fincan kahve icin 15 dolara yakin iicret 6demek yasanan deneyim ig¢in

normal kabul edilebilecektir.

Deneyim kavrami psikolojide pek ¢ok ac¢idan ele alinmistir. Ancak pazarlama
yonlii ¢alismalarda {izerinde en ¢ok durulan ¢alisma Csikszentmihalyi’nin Akis
Teorisi (Flow Theory) olarak bilinen ¢alismasidir. Mutluluk veren deneyimleri
ve bu deneyim siirecini hissedilenleri ele alan calismada, kisinin akista
olmasin1 fiziksel veya zihinsel enerjinin en iist seviyeye ulastigi, deger verilen
ve zor bir hedefe yonelik goniillii olarak gosterdigi caba siiresince yasadiklarini
en uygun deneyim (optimal experience) anlar1 olarak adlandirmaktadir. Bu
anlarda kisi hedefe odaklanmakta ve zamanin nasil gectigine dikkat
etmemektedir. Bir kisi i¢in sikici olan akistaki deneyim ani, baska biri i¢in en
ideal deneyim sureci olabilmektedir (Csikszentmihalyi, 1990: 1). Akis deneyimi
ile ilgili tiirler iki degiskene baglidir. Bu degiskenler Sekil 2.1°de de goriildiigi

Uzere yetenekler ve zorluklardir.
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Sekil 2.1: Csikszentmihalyi’nin Akis Teorisine Gore Deneyim Tipolojisi

Kaynak: Caru ve Cova (2003:274)’den uyarlanmigtir

Modele gore kisinin yeteneklerini iyi kullanabildigi, uyarilmamin en st
seviyede oldugu noktada olmasi, diger bir deyisle kendini en mutlu hissettigi ve

sadece hedefine odaklandigi akis durumuna ge¢cmesi ideal olan durumdur.

Caru ve Cova deneyimi, bireyin, diisiinsel boyuta ragmen, duyular ve
duygularin agirligi ile yasadigi, Oznel olan durumun doniisimi olarak
tamimlanmaktadir. Ancak yazarlara goére pazarlama, tiketicinin unutulmaz bir
deneyim yasayarak sonucun son derece Onemli olabilecegini diisiinmekte ve
deneyime gereginden fazla nesnel anlam yiiklemektedir. (Caru ve Cova,

2003:273).

Deneyim, alinan hizmetin tiiketicinin duygularinda ve fizyolojik durumunda
yarattig1 gii¢lii 6znel sonuctur. Bu duygusal ve fizyolojik durumlar yuzlercedir.
Baslicalar1 mutluluk, siirpriz, ask, korku, o6fke, utan¢ ve 0zlntadir ve bu
duygular rahatsiz olmaktan deperesyona ya da sicaktan samimiyete veya

rahatliktan mest olmaya kadar degisebilmektedir (Johnston ve Kong, 2011:8).



Tiim bu tanimlarin 1s181inda deneyimi, belli uyaranlarin etkisi ile kisinin fiziksel,
zihinsel,duyusal, duygusal ve sosyal boyutlariyla yasadigi, Uzerinden zaman
gecse bile bireyin hafizasinda yer edebilen 6znel durum olarak tanimlamak

mumkinddr.

2.2 Deneyim Kavramimin Onemi

Tiiketicilerin tiiketim psikolojileri ve miisterilerin tiiketim deneyimini
canlandiran uyaranlar ile ilgilenen pazarlama uzmanlari, filozoflarin ve
psikologlarin yillar 6nce deneyim konusunu ele aldiklar1 ¢aligmalar1 pazarlama
acisindan yorumlamaya c¢alismislardir. Pragmatist gelenekten olan Amerikali
filozof John Dewey, siniflama, analiz ve sonu¢ ¢ikarma ile ilgili olan bilginin,
kisinin diinya ile ilgili edindigi tecriibenin sadece bir bdlimi oldugunu
soylemektedir. Dewey’e gore, bireyin deneyimden kaynaklanan duyusal algilari,
duygular1 ve eylemleri vardir. Bu yaklasim pazarlama profesyonellerinin, farkli
tirde deneyimler oldugunu ve bu deneyimlerin deneysel olarak ayirt edilebilen
ve Olgiilebilen o6zelliklere sahip oldugunu o©Ongoérmelerinin Onlinii a¢gmistir

(Schmitt, 2010:61).

Deneyim kavramini pazarlama literatiiriinde ilk olarak Holbrook ve
Hirschmann, 1982 yilinda yazdiklar1 makalede ele almislardir. Yazarlar, tiiketici
davranislar1 ile ilgili arastirmalarda yaygin olarak basvurulan “bilgi isleme
modeli”ne gore tiiketicinin mantikla hareket eden bir varlik olarak kabul
edildigini belirtmisler; ancak bu modelin tiiketim ile ilgili 6nemli baz1 noktalar1
gbzden kacirip kagirmadigini da sorgulamaya baslamislardir. Tiiketim ile ilgili
ithmal edilen bu noktalar1 da eglenceli bos vakit etkinlikleri, duyusal zevkler,
glindliz diisleri, estetik zevkler ve duygusal tepkiler olarak vurgulamigslardir.
Yazarlar deneyimsel bakis agisi ile tiikketimi; fanteziler, duygular ve eglence ile
cevrelenen bir akisa benzetmektedirler ve her birey i¢in farklt ve 6znel bir

durum olarak tanimlamaktadirlar (Holbrooke ve Hirschmann, 1982: 132).

Tiiketici davranislarini konu alan literatiir ¢alismalarinda deneyim kavrami,
post-modern tiiketici kavrami ile beraber ele alinmaktadir. Deneyimi hayatinin
merkezine alan ve duygu arayan tiketici igin tiiketim sadece yiyip bitirmek, yok
etmek veya bir seyleri kullanmaktan ibaret degildir. Ekonomik dongiinun sonu

da degildir. Aksine tliketim, deneyimlerle kendi benligini ve 6z benligini



uretmeye yonelik bir eylem olarak gorilmektedir (Vezina’dan aktaran Grundey,
2008:135). Bu sayede deneyim; tiiketici agisindan kendini ifade etme ve

cevresiyle de iliski kurmak i¢in bir ara¢ olabilmektedir.

Pine ve Gilmore, “Deneyim Ekonomisi” kitabina “Mal ve hizmetler artik yeterli
degildir.” ciimlesi ile baslamislardir ve deneyimi ekonomik bir ¢ikt1 olarak ele
almiglardir. Yazarlar, sirketlerin yeni mal Uretimiyle ve dagitimiyla ya da
hizmet sektoriinii gelistirerek farklilasmasinin, deger yaratmasinin ve kazang
saglamasinin zor oldugunu sdylemektedirler. Bunun ig¢in farkli bir ekonomik
cikt1 olarak deneyim kavramini ele almaktadirlar. Deneyimin, mallarin ve
hizmetlerin sunumunda kullanilmasi ile markalarin ve sirketlerin miisterinin
zihninde akilda kalici, igsel ve kisisel bir iliski kuracaklarini belirtmektedirler
(Pine ve Gilmore, 2011:35-40). Deneyim, mal gibi maddi veya hizmet gibi gayri
maddi bir varlik degildir ve Olgiilmesi zordur, etkisi kisiden kisiye
degismektedir ve miisteriler sunulan seye dnem veriyorlarsa daha yiiksek bedel
ddemeye de hazirdirlar. Oyle ki yapilan arastirmalar insanlarin deneyime dayali
satin alma kararlarinda daha kolay karar verdiklerini ve daha mutlu olduklarini
ortaya koymaktadir (Carter ve Giovich, 2010:157; Van Boven ve Gilovich,
2003:1196).

Deneyimsel pazarlama iizerine yazdigi kitap ve gelistirdigi model ile
pazarlamaya yenis bir yaklasim sunan Bernd Schmitt’e gore deneyim,
tuketicilerin pazarda iriinler ve markalara rast geldigi ve tiikketim eyleminde
bulundugu sirada sahip oldugu algi, duygu ve diisiinceler ve bu deneyime dair
hafizadir (Schmitt, 2010:60). Bernd Schmitt’in kavramsal bir model olarak
deneyimsel pazarlama yaklasimini 6nce makalesinde (1999a) ve daha sonra
yazdig1 kitabinda (1999b) ele almasindan sonra tiiketicilerin deneyim arayisiyla
ilgili yapilan g¢aligmalar artis gostermistir. Deneyim kavrami ve deneyimsel
pazarlama anlayis1 6zellikle turizm alaninda ilgi gérmiis ve hoteller, restoranlar,
dogal, tarihi ve kiiltiirel cazibesi olan, turistik donanima sahip olan ve bu
nedenle turistik seyahatler i¢in tercih edilen ve destinasyon olarak tanimlanan
mekanlarin pazarlama faaliyetlerini kapsayan (ilban, 2007:5; Kocaman,

2012:11-12) turizm ile ilgili konularda ¢alismalar yapilmistir.

Deneyimi galismalarinin odagina alan pazarlama uzmanlar1 i¢in sampuan, tras

kremi veya parfiim sadece birer Uriin degildir. Onlar, iiriinlerin tiiketildigi
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andaki ve mekandaki durumdan kaynakli olasi hisleri ve duygular1 yasatacak
deneyim iizerine diistinmektedirler (Schmitt, 1999:58b). Giiniimiizde alaninda
lider konumdaki biiyiik sirketler, {irlin ve hizmetlerini bir deneyim tasarimi
icinde miisteri ile bulusturmaktadirlar. Ornegin Apple, magaza tasarimlar ile
miisterilerini, markanin sundugu iriinleri kullanmalar1 i¢in ylireklendirerek
onlara farkli ve unutulmaz deneyim yasatmayir amaclamaktadir. Ayn1 sekilde
miisterilerine deneyim yasatma konusunda basarili bir marka olan Disney
Land’in, ziyaretgilerine “konugumuz” seklinde hitap ederek, masallar ve
hayaller diyarinda agirlaniyor hissini yasatmasi, sunulan eglence hizmetinden

¢ok hissettirilen duygunun akilda kalmasini hedeflemesi nedeniyledir.

Deneyimler, bir iiriin veya markayla ilgili “bu {iriinii begeniyorum”, “bu
markadan hoglaniyorum” tarzinda sadece degerlendirme amagli yargilar
degildir. Deneyimler, tiiketicinin i¢ginde bulundugu ortam tarafindan tetiklenen,
belirli duygular, duyular, bilis ve davranigsal tepkiler igermektedirler. Bu 6zel
deneyimler zamanla, genel degerlendirmeler ve tutumlara doniisebilmektedir

(Schmitt, 2010:64).

Pazarlama acgisindan deneyim; ilgilenim, marka bagi ve tiiketici zevki gibi
motivasyonel ve duygusal konulardan da ayrigsmaktadir. ilgilenim; tiiketiciyi bir
markaya yonelik harekete geciren ihtiyaclar, degerler ve merak ile ilgilidir.
Ilgilenimin temelinde markanin algilanan 6nemi ve kisisel olarak uygun
goriillmesi bulunmaktadir (Zaichkowsky, 1985:347). Ote yandan deneyimin
motivasyona da ihtiyact yoktur. Hatta bazi deneyimler tiiketicinin hi¢ ihtiyact
yokken veya markayla hi¢bir kisisel bagi yokken yasanabilmektedir (Thomson
ve digerleri, 2005:78). Ayrica tiiketicilerin yiliksek ilgilenim diizeyine maruz
kalan markalar, genellikle en gicli deneyimleri yasatanlar da degildir. Bu
baglamda deneyimler, markayla tiiketicinin arasindaki giiclii duygusal baglarin
etkisinden de farklidir. Genellikle gii¢lii duygular uyandiran marka baginin
aksine deneyim, sadece duygusal iliski tizerine kurulu bir kavram degildir (Park
ve digerleri, 2010:3). Bir¢ok deneyim, markayla ilgili uyaranlarin etkisi ile
duygusal, duyusal, bilissel ve davranigsal tepkilerden olusabilmektedir ve
zaman i¢inde marka deneyimleri duygusal baga doniisebilmektedir. Ancak

duygular, deneyimi olusturan, igten gelen uyaranlardan sadece biridir.
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Duygularin tek istisnasit ise beklenmedik durumlar karsisinda yasanan haz

duygusudur (Oliver ve digerleri, 1997:317, 326 ).

Deneyimlerin  tiiketici  tercihlerinde belirleyici olmasinin en Onemli
nedenlerinden biri hatirlanir olmalar1 ve etkilesime agik ve paylasilir
olmalaridir. Tiiketiciye diger insanlara anlatabilecekleri ilgi ¢ekici, hatta bazen
sira dis1 deneyimler yasatabilmek markalar i¢in artik daha 6nemli hale gelmistir.

Bu sayede markaya duyulan sadakat de daha fazla olacaktir (Bat1, 2017:55-56).

Deneyim, taklit edilmesi zor ve farklilagtirici bir 6ge olarak pazarlama
uygulamalarinda kullanilabilmektedir. Boylece miisteri ile kurulan duygusal ve

zihinsel bag ¢ok daha gii¢lii olabilmektedir.

2.3 Deneyim Kavramu ile Tlgili Diger Kavramlar

Literaratiirde deneyimle iliskilendirilen pek ¢ok kavram bulunmaktadir. Calisma
acisindan bunlarin baglicalart tiiketici deneyimi, tiiketim deneyimi ve marka

deneyimidir.

2.3.1 Tiiketici deneyimi kavramm

Tuketim, belli ihtiyaglarin giderilmesine yonelik yapilan bir faaliyettir. Tiketici
davraniglar1 agisindan baskin olan yaklasim, bireyin tiiketim ile ilgili ihtiyaclarini
gidermek icin islevsel fayda saglayacak yonelimler i¢inde oldugu seklindedir. Ancak
bazi ¢alismalarda tiiketicilerin tiiketime yonelik sanildigi kadar bilingli se¢imler
yapmadig1 iizerinde durulmustur. Buna gore tiiketicilerin sadece ihtiyagtan degil,
cocuklugunda edindigi aligkanliklar, grubun veya kiiltiiriin yagam tarzina yansimasi
veya bilingaltinin da etkisiyle bazi davraniglarda bulunduklari ileri siirilmiistiir. Satin
almalarin belli bir karar alma siireci {izerinden gergeklestigini varsayan teoride
bunlarin ihmal edildigi {izerinde durulmustur ve tiiketicilerin genel tiiketim
deneyimini anlayabilmek icin tuketicilerin duygusal ve estetik arayislarinin da
dikkate alinmas1 gerektigi ifade edilmistir (Olshavsky &Granbois, 1979:98-99). Bir
baska caligma ise tiliketici arastirmalarinin, tiiketiciler tarafindan iirlinlere yiiklenen
sembolik anlamlar1 ve buna bagli olarak olusan sembolik tiiketimi analiz edecek
kapsamli bir cerceve c¢izmekte yetersiz olduklar1 iizerinde durmustur. Bunun
gerekgesinin de gorsel ve algisal durumlarin sozlii olarak ifade edilmesi siirecinde

yasanan bazi kisitlara dayandigi ifade edilmistir (Hirchman, 1981:4-5).
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Gunumuzde sosyal yasantimizda semboller yasam tarzlarimizin iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Postmodern ¢ag olarak adlandirilan, modernizmin akilct yaklagimini
bir kenara alan bu yenig¢agda {irtinlerin ihtiyag i¢in tiikketilmesinden ¢ok o iiriine sahip
olmak ve 6zellikle de sahip olma nedeni ve sekli, kisaca triiniin tasidigi sembolik
anlam tiiketimi belirlemektedir. Ve iirlinlerin sembolik anlamlar1 yeni tiiketici olarak
adlandirilan postmodern tiiketiciyi olusturmaktadir. Yeni tiliketicinin tiiketici
davraniglarini belirleyen degiskenleri igsel ve digsal degiskenler olarak ikiye ayirmak
yerinde olacaktir. Yeni tiiketicinin davraniglarini belirleyen dissal degiskenlere 6rnek
olarak verebilecegimiz goriiniis ve imaj, aglik ve saglik gibi i¢sel degiskenlerden ¢cok
daha onemlidir (Ozdemir, 2007:30-31)

Torlak ve Altunisik, tiiketici deneyimini, isletmenin miisteri ile temas ettigi anlarin
tiimli boyunca, miisteri beklentilerinin sezgisel olarak ol¢iilmesi, isletmenin fiziksel
performanst ve misterinin uyarilmis duygularmin  bir karmasi seklinde
tanimlamaktadirlar (2007:51). Tiiketici deneyiminin olusabilmesi i¢in tiiketicinin
duygularinin ve duyularmin harekete ge¢mesi gerekmektedir. Boylece tiiketici
zihinsel olarak da ihtiyag ve isteginin farkina varir ve eyleme gecer. Bunun
sonucunda yasanan olumlu veya olumsuz sire¢ tlketici deneyimi ile
sonuclanmaktadir. Pazarlama ¢abalari agisindan Onemli olan siirecin olumlu
tamamlanmas1 ve benzer ihtiyag ve istekler s6z konusu oldugunda tiiketici
deneyiminin etkisi ile ayn1 {liriin ve hizmetlere yonelmesidir (Torlak ve Altunisik,

2007:38).

Tiiketici deneyimi ya bir iiriin veya hizmetin kullanimi ile veya bir markanin,
tiikketicilere her zaman denk gelme imkani bulamayacaklar1 deneyim firsatlarini
sunmasi ile olusmaktadir. Bir otomobili veya giyim esyasin1 kullandigimizda ya da
bir doktordan veya sigortacidan hizmet aldigimizda da tiiketici deneyimi
yaganmaktadir. Bu tlr deneyimlerde tuketici 6zel bir durumdan ¢ok Grtinden veya
hizmetten aldig1 tatmin duygusu veya baglilik gibi duygu durumlarin1 yasamaktadir.
Ancak liiks bir giyim markasinda kendi kostiimiinii tasarlamak, Disneyland’ta 6zel
bir giin gecirmek, cok iinlii bir sefle beraber 6zel bir yemek pisirmek, kura sonucu
inlii bir yazarla yemek yemek i¢in secilmek tiiketici i¢in 6zel bir deneyim olacaktir.
Ikinci tiir deneyimlerde kisi kendini ayricalikli hissedecek ve bu ayricaliktan

kaynaklanan hazzi yasayacaktir (Torlak ve Altunisik, 2007:45-46).
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Tiiketicinin deneyim silirecinde yasadigr haz, tiiketici olarak davranisinin
sekillenmesinde de etkilidir. Yavuz Odabasi’na gore “Gunlmiiziin tiiketicisi alisveris
ve tiiketim olgusunu bir biitiin halinde ve siire¢ olarak algilamakta ve satin alma
oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi asamalara aktif bi¢cimde katilmay: ve tiim

stirecin haz verici, eglendirici bir deneyim olmasint arzulamaktady” (Odabasi, 2004)

Tiiketici deneyiminin bes asamali bir siire¢ sonucunda ger¢eklesebilecegini ileri
stiren Shaw ve Ivens’a gore her bir asama digerini etkilemektedir, Sekil 2.2’de
goriildiigii tizere, birinci asamada tiiketicinin tiiketime dair beklentileri reklam, halkla
iligkiler uygulamalari, markaya dair her tiirlii ¢agrisimi tasiyan sozlii, sozsiiz ve
gorsel mesajlar, agizdan agiza iletisim yoluyla hem kendi deneyimleri hem de
baskalarmin deneyimleri araciligiyla sekillendirilmektedir. ikinci asama tiiketicinin
arastirma yaptig1 ve edindigi bilgileri analiz etme ve karsilastirma yaptig1 evredir. Bu
asama bir yandan kendi i¢inde de ayr1 bir deneyimi de barindirmaktadir. Zira tiiketici
bilgi toplama ve arastirma cabasi sirasinda sanal ve gergek bir¢ok kaynak ile
etkilesime ge¢mektedir. Uciincii asamada satin alma talebinin veya hizmetten
faydalanmak i¢in girisimde bulunulan tiiketim deneyiminin 6zl ger¢eklesmektedir.
Dordiincli agamada satin alma gerceklesmis ve iirlin fiillen kullanilmakta veya
hizmetten faydalanilmaktadir. Besinci ve son asamada tiiketici {iriinii kullanmaktan
veya hizmeti yasamaktan kaynakli deneyimini beklentileri ile karsilastirmakta, daha
onceki deneyimleri ile birlikte gézden gecirerek degerlendirmektedir. Her iirin ve
hizmet kategorisi i¢in bu bes asama farkl1 sekillerde gerceklesebilmektedir. Ornegin
cok fazla caba ve para harcamadan ulasabildigimiz kolayda dirlinleri satin
aldigimizda bu bes asama ¢ok daha kisa siirede gergeklesmektedir. Daha ¢ok bilgi
sahibi olmak i¢in arastirma yaptigimiz, zaman ve para harcadigimiz begenmeli veya
Ozel {riinler i¢in tiikketim deneyimi asamalar1 daha uzun siirede ve dikkatle
gecilmektedir (Shaw ve Ivans’tan aktaran Torlak ve Altumisik, 2007:44-45). Ote
yandan deneyim siiresinin daha uzun olmasi o deneyimin tiiketicinin hafizasinda yer

etme olasiligini da artirmaktadir.
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Sekil 2.2: Tiiketici Deneyim Asamalari
Kaynak: Shaw ve Ivens’ten aktaran Konuk, 2014: 31

Tiiketici deneyimi Ozellikle her zaman ve her yerde karsilasilmayacak ve
yasanamayacak bir deneyim igeriyorsa tiiketiciye kendini 6zel hissettirir. Guniimuz
tiikketicisinin aradig1 hedonik tiiketim de tam da budur. Zira {iriin ve hizmetlerin
fonksiyonel yararlarindan c¢ok sembolik anlamlar1 ve yararlariyla ilgilenmeleri
nedeniyle markalar da magaza diizenlemesinden, iiriinlin ambalajina ve sunumuna,
satig elemanlarinin miisteri ile kurdugu diyaloga ve kullandig1 kelimelere, ortamdaki
kokudan calan miizige kadar her ayrintiy1 deneyimin dnemli bir parcas1 olarak kabul

etmektedirler.

2.3.2 Tiiketim deneyimi kavrami

En temel seviyede, tuketiciler tlketim deneyimi ile ilgili bilgileri hafizalarinda
saklayabilmektedirler. Uriinler, yemek, eglence, hizmetlerle ilgili marka tercihlerinin
bu bilgiler olmadan yapilmasi zordur. Bu bilgiler en kaba bicimde “hos” veya “hos
degil” seklinde ifade edilen hazci tepkiler olarak hafizada yer etmektedir. Bazi
bulgular tiiketici agisindan tiiketim bilgisinin olduk¢a kapsamli olduguna dair fikir
vermektedir. Oncelikle bir iiriin grubu ile ilgili daha fazla deneyim, daha ar1 /saf bir
tilketim bilgisi saglamakta ve bu da reklamlardan yanlis bilgi edinme olasiligini

azaltmaktadir (Cowly ve Janus, 2004: 234-235). Ayrica kimi yazarlara gore
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tiiketiciler deneyimleri arttikca deneyimsel tiiketim sozliigii olusturmaktadirlar ve bu
da tercih nedenlerini daha iyi anlamalarini saglamaktadir. (West, Brown, and Hoch,
1996: 134). Ornegin kahve tiiketimi ile ilgili artan deneyim sayist, kisinin kahvelerin
aromasi, yogunlugu, kivami gibi ayirt edici 6zelliklerini deneyim dagarcigina

eklemesi ile daha hassas secimler yapma olasiligini da artirmaktadir.

Bireyler, deneyimlere dair sozliik olusturmanin ve disaridan gelen uyaranlara sadece
gecmisteki deneyimlerinden yola ¢ikarak anlam katmanin yani sira ¢oklu duyusal
imajlar gelistirerek de tepki verebilmektedirler. Ornegin bir parfiimii koklayan
tlketici, sadece koku duyusunun devreye girmesiyle kokuyu algilayip
anlamlandirmamaktadir. Tiiketici parfiimiin kokusunu goriintii, ses ve tat duyulariyla
beraber hayal ederek deneyimlemektedir. Duyularin ¢oklu olarak devreye girdigi bu
imaj strecinde iki tir imajdan s6z edilmektedir. Biri gegmise ait imajlardir. Bu tiir
imajlar gecmiste yasanan bir anity1 veya Ornekteki parflimden yola ¢ikarsak bu
parfiimii kullanan kisiyi ve bu kisiyle ilgili bir aniy1 ¢agristirabilmektedir. ikinci tiir
imaj ise fantezi imajidir ve tiiketicinin kendi hayal diinyasinda yarattig1 bir imajdir.
Daha Once yasanmamasina ragmen rengi, sekli, sesi, dokunuslari ile zihinde
sekillenebilmekte ve deneyim yasanabilmektedir (Hirchman ve Holbrooke, 1982:92-
93).

Deneyim kavramini, pazarlama literatiiriinde ilk tartisan ve kavramsallastiran
Holbrooke ve Hirschman’in (1982), “The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings, and Fun” adli makalesi, tiiketim deneyimi kavraminin
da temelini olusturmaktadir. Yazarlarin ¢ikis noktalar1 deneyim kavramu ile ilgili
psikolojideki ¢alismalardir. Tiiketime yonelik deneyimsel bakis agisinin olagan disi
bir ruhu oldugunu ve tiiketimi 6znel bir biling diizeyi olarak kabul etmek gerektigini
tartismislardir. Ancak tliketici davranislan ile ilgili aragtirmalarda baskin bir goriise
sahip olan, tiliketicilerin karar verme siirecinde fayda islevini temel alan, bilingli ve
sOzel diisiinme siireci iizerinde duran bilgi isleme yaklagim, tiikketicilerin duygularini
ve arzularin1 g6z ardi etmektedir. Bu yaklagimi elestiren Holbrooke ve Hirschman’in
ortaya koydugu deneyimsel bakis acisi; tiiketimden kaynaklanan sembolik anlam,
bilingdis siire¢ ve sozlii olmayan izler tizerinde vurgu yapmaktadir. Bu bakis agisina
gore hisler anahtar bir role ve etkiye sahiptir. Bu etki sadece tutum iizerinde degil,
ask, nefret, korku, nese, can sikintisi, kaygi, onur, 6fke, sucluluk ve arzu gibi ¢esitli

tiikketici duygular lizerinde bir etkiye sahiptir (Holbrooke ve Hirshmann, 1982b:132-
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134). Diger bir deyisle tiiketime ve tiliketici davraniglarina yonelik deneyimsel
yaklasimin odagindaki fanteziler (hayaller, riiyalar, bilin¢ dis1 arzular); duygular
(aska benzer duygular, nefret, 6fke, korku, nese, keder) ve eglence (eglenceli
aktivitelerden ya da estetik zevklerden kaynaklanan hedonik zevk) tiketim
deneyiminin kilit duygularidir (Holbrook, 2006:714-715).

Deneyimsel bakis agisina gore, tiiketim deneyimi, satin alma Oncesi bilgilenme,
arastirma ya da satin alma sonrasi memnuniyetin degerlendirilmesi ile sinirli degildir.
Deneyimler tiiketicilerin kararlarim1 ve gelecekteki etkinliklerini de etkileyebilecek
ve belirleyebilecek giigtedir. Bu baglamda tiiketim deneyimi, dort asamada ele
alinmaktadir (Caru ve Cove, 2003:271):

e Tiketim Oncesi deneyim; planlama, hayal kurma, arama yapmayi igeren ve

deneyimi Onceden, hayal etmek ile ilgili asama

e Satin alma deneyimi; se¢im, 6deme, paketleme, hizmet ¢evresi ile yiiz yiize

gelme /karsilagsma agamast,

e [Esas tiiketim deneyimi; duyusallik, tatmin, memnuniyet / memnuniyetsizlik,
sinirlendirme / akis ve donilisim gibi duygu ve diisiincelerin de dahil oldugu

asama,

e Hatirlanan tiiketim deneyimi ve nostalji deneyimi; fotograflar aracilifi
gecmisin yeniden canlandirildigi, hikayelere ve arkadaglarla ge¢mise dair

tartigmalara dayanan, anilarin siniflandirildig1 asama.

Tiiketim deneyimini sadece aligveris eylemi ile sinirlamak dogru degildir.
1970’lerden bu yana tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 satis noktalarinda
inceleyen aligveris deneyimi odakli ¢alismalar, tiiketicilerin rasyonellikten Gte ele
alinmas1 gerektigini gostermistir. Tiiketicilerin aligveriste, faydaci davraniglardan
hedonik deger arayisina yoneldigi pek cok c¢alismada vurgulanmaya baslanmistir
(Zeithaml, 1988; Babin ve digerleri, 1994; Arnold ve Reynolds, 2003). Duygusal
olarak aligveris siirecine dahil olan tiiketici duyusal, hayali ve hissettikleri agisindan
ele alimmaya baglanmistir. Ancak tiiketicinin aligveristen hoglanmasinin asil
nedeninin satin alma eylemi veya bir {iriinli ¢ok arzulamasi ile ilgili olmadig1 bazi
calismalarda ortaya konmustur. Bu ¢alismalarda aligverisin sosyo-ekonomik bir

anlam icerdigi ve kendi kendine olmaktan keyif alma veya baska birine aligveris
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sirasinda eslik etme gibi sosyallesmeyle ilgili olduguna dair bulgulara da ulasilmistir

(Caru ve Cova, 2003:272).

Kisi tiiketim ile ilgili eylemleri ve bilgileri dncelikle ailesinden edinmekte ve hayat
boyu i¢inde bulundugu sosyal ortamlarda tiiketim ile ilgili deneyim edinmeye devam
etmektedir (Torlak ve Altunisik, 2007:42). Birey i¢inde bulundugu her gruptan ve
sosyal iliskilerden farkli tiirdeki ve boyuttaki tiikketim deneyimleri kazanmaktadir.
Aile fertlerinden aile deneyimleri, sosyal ortamlardan arkadaslik deneyimleri,
devletle vatandas olarak kurdugu iliskiden kaynakli vatandaslik deneyimi, ihtiyac ve
isteklerini gidermek icin yaptig1 aligverisler sonucunda edindigi miisteri deneyimi
tiketim deneyimlerine Ornek gosterilebilmektedir (Caru ve Cova, 2003:276).
Tiiketime dair edinilen tim bu deneyimler, bireyin ¢evresinde kurdugu iliskileri ve
tanist11 insanlar1 degerlendirmesinde de etkili olmaktadir. Ornegin nerede oturdugu,
nerelerden aligveris yapip ne tiir lirlinler tercih ettigi, yemek yemek ve eglenmek igin
nerelere gittigi, hangi tiir miizik dinledigi gibi insanlar1 kategorilere ayirarak

degerlendirmeye tabi tutmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2007:46).

Cizelge 2.1’te bir kisinin giinliik tiikketiminin sadece pazarla olan iliskisine bagli
olmadan da olusabilecek bir tiiketim deneyimi olabilecegini gostermektedir. Diger
bir degisle her tiiketim, pazar odakli tiiketim deneyimi ya da tlketici deneyimi
degildir. Ornegin, aile yemeginde yedigimiz bir yemek, iiriinler pazardan almmis
olsa bile, pazarin disinda yer almaktadir. Toplumsal agidan sosyal iliskiler, tiikketimle
ilgili deneyimimizi sekillendirmektedir. Ancak pazarlama, bireyin tuketici olarak
tedarikciyle ve diger tiiketicilerle yasadigi deneyimlerle ilgilenmektedir. Oyle ki
degis tokus kavrami iizerine kurulu pazarlama agisindan eger degis tokus yoksa
bireyin tiiketici olarak deneyim yasadigindan s6z edilmemektedir (Caru ve Cova,

2003: 276).
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Cizelge 2.1: Tiiketim deneyiminin pazar disindaki kosullari

Saglama Erisim kosullar1 / Teslimat sekli ~ Toplumsal baglam

bigimi Sosyal iliskiler

Pazar Fiyat / Degisim Yonetimsel Tiiketici diger tiiketicilerle

Devlet Ihtiyac / Hak Profesyonel Vatandaglar  /kullanicilar
diger vatandaglarla

Ev halki Aile / Yukimlulik  Aile Aile bireyleri diger aile
bireyleriyle

Toplumsal Ag / Karsiliklilik Gonulla Arkadaglar ve komsular
diger arkadaglar ve
komsularla

Kaynak: (Caru ve Cova, 2003:277)

Glinlimiiz tiiketim kiiltiiriinlin yansimast olan bu durum iletisim ve pazarlama
uygulamalarinin da odaginda olan konudur. Tiiketicilerin tiiketim deneyimlerini
sekillendirmede ve tercihlerini yonlendirmede 6énemli bir giice sahip olan pazarlama
caligmalari, bireyin kiiltiirel ve toplumsal deneyimlerinin tiiketim siirecine etkisini de

g6z onilinde bulundurmalidirlar.

2.3.3 Marka deneyimi

Tuketicileri rasyonel birer karar verici olarak kabul eden geleneksel pazarlama
yaklasiminda satin alma kararlarinin islevsel fayda gozetilerek yapildigi varsayilir.
Oysa deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin ayn1 zamanda duygusal olarak da motive
olduklarim1 ve zevk veren deneyimler gerceklestirmek amacinmi giittiiklerini kabul
eder. Bu baglamda deneyimsel pazarlamanin markalama iizerinde de giiclii bir etkisi
vardir. Bir marka sadece iglevsel fayda saglamadigina gore marka deneyimi

yaratmak markanin 6ziine de etki edecektir (Cleff ve digerleri, 2014:8).

Marka deneyimini; 6znel, duygular, duyular ve bilissel kaynakli igsel tiiketici
tepkileri ve markanin tasariminin, kimliginin, ambalajinin, iletisim bi¢iminin,
iletisimde kullanilan kanallarinin ve g¢evresinin etkiSiyle olusan marka uyaranlari
sayesinde olusan davranigsal tepkilerin biitlinii olarak tanimlayabiliriz (Brakus ve

digerleri, 2009:53).
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Glinlimiiz tiiketicisi rasyonel bir bakis acisindan ¢ok hedonist ve gosterisei
duygularla aligveris tercihlerini yapmaktadir. Ozellikle bilgi edinme sirecinde
internet ve sosyal medyanin hakimiyetindeki sanal ortamda tiiketici aradig1 bilgiye
¢ok daha ¢abuk ulasabilmektedir. TUketici her ne kadar geleneksel aligveris
ortamlarinda kurulan yiiz yiize iletisimle tiriinii algilamak ve hissetmek igin gereken
fiziksel temasi bulamasa da bilgi kaynagi olarak internet bircok avantaji da
beraberinde getirmektedir. Markalar tam da bu noktada tiketiciler icin 6nemli bir
referans ve ipucu olmaktadir. Tiiketiciler bu sayede markalar ile ilgili bilgilere farkl
kaynaklardan kolayca ulagabilmekte, bu bilgileri karsilastirabilmekte, baskalarinin
markaya dair deneyimleri ile ilgili goriislerine ulasabilmektedirler. Boylece kendi
marka bilgilerini ve deneyimlerini de degerlendirme sansina sahip olmaktadirlar.
Markalarin miisterilerine sunduklar1 deneyimlerde daha 6zenli olmaya ¢alismalarinin

temelinde bu farkindalik yatmaktadir.

Marka deneyimi, miisteri ile temas edilen her noktada yagsanabilmektedir. Sosyal
medyada agizdan agiza iletisim ve marka deneyimi arasindaki iliskiyi ele alan
arastirmalarda tiiketicilerin markalarla ilgili paylasimlar yapmakta cOmert
davranmadiklar1 ancak benzersiz ve anlamli bir deneyim sunan markalar agisindan
durumun farkli oldugu goriilmiistiir. Bu fark 6zellikle de bir markanin iletisiminde,
alicinin daha once karsilasilanlardan daha heyecan verici, akilda kalici, etkileyici ve
farkli oldugunu diisiindiigii bir deneyim igerigi kullanmasi durumunda ortaya
cikmaktadir. Ote yandan tiiketici, gevrimici ortamda, markayla ilgili olumlu ve akilda
kalan eski bir tiiketim deneyimini veya markayla kurdugu iliskiyi paylagmak i¢in
istekli de olabilmektedir. Hatta markanin, YouTube'da veya Facebook'ta bir
kampanya veya yarisma formatinda g¢evrimici etkinlik sunmasi tiiketici agisindan
markayla ilgili merak uyandiran, anlamli bir deneyim olabilmektedir (Arkonsuo &
Leppiman, 2014:51).

Markaya bagli olarak yasanan deneyimler, marka imaji1 ve marka ¢agrisgimlarindan
bagimsizdir. Tiiketiciler zihinlerinde markalari, markadan elde edecekleri fayda,
iriinler, insanlar, mekanlar ve markayla ilgili bircok baska nesneyi, iligkisel agin
(associative network) bir boliimii olarak eslestirmektedirler (Keller, 1993, 2-3).
Marka deneyimlerini sadece birer ¢agrisim olarak ele almak eksik olacaktir. Marka
deneyimleri dinamik duygular, duyular, bilissel ve davranigsal tepkiler ve

cevaplardir. Marka cagrisimlart gibi, markaya dair deneyimler de deneyimin
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yagsanmasindan sonra hafizada saklanmaktadirlar. Biiyiik olasilikla da bu deneyimler
sadece anlamsal olarak degil markayla ilgili deneyimi olusturan duygu veya duyunun
bir izi ile birlikte par¢a parca saklanmaktadirlar (Barsalou, 1999:577). Baz1 kokularin
ve seslerin belli anlari, kisileri ve nesneleri animsatmasi da saklanan bu deneyimler

sayesindedir.

Marka deneyiminin, miisteri memnuniyetine ve sadakatine, marka kisiligi ile ilgili
cagrisimlar aracilifiyla dogrudan ve dolayli olarak etki ettigine dair bulgulara
arastirmalarla ulasilmistir (Brakus ve digerleri, 2009:52). Ote yandan Starbucks
markasi ile ilgili yapilan bir aragtirmanin sonucuna gore marka deneyiminin marka
imaj1 ve marka farkindaligi tizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu arastirma
bulgularina gore ozellikle duyulara dayali marka deneyimlerinin marka imajini
giiclendirmede ve marka degeri yaratma onemli bir etkisi bulunmaktadir. Starbucks
bu agidan, kendine 6zgii yesil simgesi, kahve kokusu ve tadi, ¢caldig1 miizik, konforlu
ve rahat mobilyalari, magazalarin i¢ tasarimi ve atmosferinin birlesimi ile duyusal

deneyim yaratmada oldukga basarili olmaktadir (Cleff ve digerleri, 2014:18-19).

2.4 Deneyim Ekonomisi Kavraminin Tanin

Toplumda refahin artmasi ile beraber deneyimler, glindelik tiiketim aligkanliklarimiz
icinde artan bir dneme sahip olmaya baslamistir. Tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerin
tikketimlerinde faydadan ¢ok deneyim arayisina girmeleri “deneyim ekonomisi” ad1
altinda yeni bir yaklagimin olusmasina yol agmistir. Pine ve Gilmore, deneyimi
ekonomik bir sunu olarak ele alan “Deneyim Ekonomisi” adli makalelerinde (1998)
ve sonrasinda aym1 ad altinda yazdiklar1 kitaplarinda (2012) konuyu oldukca
kapsamli bir sekilde ele almaktadirlar. Giintimiiz ekonomik diizeninde mal ve
hizmetlerin ekonomik biiyiimeyi saglamak ve refah1 arttirmak icin yeterli
olmadiklarmi, isletmelerin deger yaratabilmeleri i¢in en biiylik firsatin deneyim
tasarlamak ve sahnelemekte yattigin1 anlatmaktadirlar. Tipki bir oyunu sahneye
koyar gibi diisiiniilmesi ve tasarlanmasi gereken deneyimi, isletmenin miisterilerine
sundugu alisilmis tekliflerinden biri gibi ele almanin dogru olmayacagin
vurgulamaktadirlar. Aksine yazarlara gore deneyimden en yiiksek faydayi alabilmek
icin gerekirse ucret talep eden cekici deneyimler tasarlamak gerekmektedir (Pine ve
Gilmore, 1998: 98).
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Kavramin ortaya ¢ikisindan bu yana gegen siirede, 6zellikle ABD’nde, konuya katki
saglayan pek cok akademik calisma yapilmis, is diinyasina yonelik pek ¢ok kitap
yazilmistir. Bu da deneyim ekonomisinin rekabet agisindan fark yaratmak isteyen

isletmelerin ihtiya¢ duydugu bir yaklagim sundugunu ortaya koymaktadir.

2.5 Deneyim Ekonomisinin Onemi

Sanayilesme ile birlikte {liretim artmistir ve tiiketicilere farkli iiriinlerin sunumu
kolaylagsmistir. Rekabet, Onceleri tirtinlerin somut 6zellikleri ile ilgiliyken zamanla
saglanan islevsel faydalar birbirine benzemeye basladikga, firmalar Urlinlere
yukledikleri duygusal ve imaja yonelik faydalarla fark yaratmaya calismislardir.
Tuketiciler alternatifler arasinda, onlarin duygularina ve yasam tarzlarina en g¢ok
hitap eden ve imajinin biiylisiine en ¢ok kapildig: iiriinleri segmeye yonelmislerdir.
Ote yandan gelisen ekonomilerde iiriin iiretiminin yan1 sira hizmet sektorii gelismeye
baslamis ve saglik, egitim, turizm, bankacilik, tagima gibi alanlarda verilen hizmetler
ekonomik anlamda 6ne ¢ikmaya baglamistir. Bir ekonominin gelismisligi hizmet
sektoriiniin biliytlikligl ile Olgiliir olmustur. Zira hizmeti sunmak {iriinii iiretmeye
gore ¢ok daha fazla uzmanlik gerektirmektedir. Hizmetler soyuttur. Genellikle insana
bagl olarak gerceklestirildiklerinden bir performansa ve faaliyete baghidirlar.
Ozellikle bu nedenle de heterojendirler ve stoklanamazlar. Hizmeti sunan kisilerin
hizmet sunumunda ayni performansi géstermesi her zaman miimkiin degildir. Ayrica
her miisterinin hizmet beklentisi ve hizmeti degerlendirmesi farklidir. Hizmetlerin
tiretimi ve tiikketimi genellikle eszamanlidir. Mallar gibi once {iretilip, sonra satilip
tiketilmezler (Yukselen, 2015: 363-365). Hizmetlerin taklit edilmesi bu nedenlerden
dolayr zordur ve isletmelere rakiplerine gore farklilik yaratma olanagi

saglamaktadirlar.

Zamanla hizmetlerin sunumlarinda benzer noktalar arttikca miisterilerin beklenti
diizeyleri de artmaya baslamistir. Gelisen teknoloji, bilgili ve 1srarct miisterilerin
sayisinin da artmasinda etkili olmustur. Miisteri profilindeki bu degisim de
hizmetlerin miisteriler tarafindan daha ¢ok emtia olarak goriilmesine neden
olmaktadir. Bu baglamda artik kisiye 6zel olarak uyarlanmis mallarin yine kisiye
ozel bir hizmetle sunulmasi ile tiiketiciye 6zel deneyimler de sunulmalidir. Oyle ki
bir iriiniin tiketimi ve kullanimi sirasinda daha etkili miisteri deneyimi sunan

markalarin tercih edilmesi daha olasidir (Kotler ve digerleri, 2017:103). Ciinkii
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tlketiciler, sadece tiiketebilecekleri iiriin ve hizmetlerin degil, hafizalarinda yer

edecek essiz deneyimlerin arayisi i¢indedirler.

“Deneyim Ekonomisi” kitabinda Pine ve Gilmore, deneyimlerin tiiketicileri
etkileyebilmesi ve fark yaratabilmesi i¢in sirketlerin ¢alisanlarina, tiyatrodan
esinlenerek gorev yerine rol vermesi gerektigi vurgulanmaktadir. Yazarlara gore
“deneyim sunusu, sirketlerin, bireylerin ilgisini cekmek amaciyla hizmetlerini sahne,
mallarimi ise dekor ve aksesuar olarak kullanmasiyla ortaya c¢ikar” ve boylece
tiketiciler akilda kalic1 ve kisiye 6zel deneyimler yasamak icin daha ¢ok harcamaya
hazir olacaklardir (Pine ve Gilmore, 2012:45). Diinyanin 6nde gelen kahve
markalarindan Starbucks firmasi, baristalarina sadece iyi espresso yapmay1 degil,
musterileri ile yasadiklar1 diyaloglarda, davraniglarinda, kilik ve kiyafetinde
markanin belirledigi kurallara uymay1 da 6gretmektedir. Boylece miisterinin yasadigi

deneyim sadece duyusal degil duygusal, biligsel ve sosyal olarak da pekismektedir.

Deneyim ekonomisi, bilgiden ve somut Uretimden cok o6zgin fikirlerin, hayal
giicliniin, yaraticiligin estetigin ve tasarimin 6ne ¢iktigi, rekabetin de bu degiskenler
tizerinden sekillendigi yeni bir yaklagim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarin
farkl1 olmak ve tiiketicilerine rakiplerinin sunmadigr ve yasatmadigi deneyimleri
yaratmak onem kazanmaktadir. Ciinkii her deneyim essiz ve kisiye 6zeldir. Kimi
yazarlara gore giiniimiizde her markanin degeri, yarattifi deneyimlerin biitlinii
tarafindan olusmaktadir. Ciinkii her markanin bir kimligi, miisterisine sundugu en az
bir vaadi, miisterisinin zihninde sahip oldugu veya olmaya ¢alistig1 bir konumu
vardir. Ancak artik zihinlerde yer eden ve asil olan miisterinin markayla bulustugu

anda yasanan deneyim olmaktadir (Bati, 2017: 17).

2.6 Deneyim Ekonomisi A¢isindan Ekonomik Sunuda Yasanan Degisimin

Sathalar

Toplumlarin ekonomik geligmislik seviyelerinin yani sira igletmelerin iirlin ve
hzmetlerine kattigina bagli olarak, miisterilerine sunduklar1 deger de degismektedir.
Degisen bu deger de miisterinin 6demeye hazir oldugu fiyati belirlemektedir.
Fraklilagtirilmamis ve islenmemis bir ekonomik ¢iktinin pek¢ok benzeri vardir ve
ekonomik getirisi de yliksek degildir. Ancak rekabet ortaminin yogun oldugu
pazarlarda higbir igsletme miisterilerine sundugu ekonomik ¢iktinin degersiz olmasini

istememektedir. Bu nedenle {iriin ve hizmetleri farklilastiracak ve rakiplerine gore
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daha degerli olmasini saglayacak stratejiler ve yaklasimlara ihtiya¢ duymaktadirlar.
Pine ve Gilmore (2012), deneyim ekonomisi ile ilgili ¢alismalarinda isletmelerin
daha yiiksek gelir elde edebilmeleri i¢cin miisterilerine sunduklari ekonomik degerin

degisimini Sekil 2.3’de gibi anlatmaya ¢alismislardir.

Deneyim Baglantih
Yaratma
Farkhlastirilmis Sahneleme
Sahneleme
Hizmet
Sunumu Miisteri
/ Saglama ihtiyaclan
Endastrivel
Rekabetci Thriin
Uretimi
Konum
Farkhlastirnimamis Uretme
Emtia
Cleetimi Baglantisiz
Elde Etme
Pazar Prim
Fiyatlandirma

Sekil 2.3 : Ekonomik Degerde Yasanan Degisim

Kaynak: Pine & Gilmore, 2012: 62.
Toplumlar farkli gelismislik safhalarindadirlar ve ekonomik faaliyetlerinin
sonucunda elde ettikleri ¢iktilarla farkli ekonomik degerler sunmaktadirlar.
Toplumlarin ekonomik refah seviyesi artik¢a miisterilerine sunduklar1 ekonomik
degerin igerigi de degismektedir ve miisteri ihtiyaclariyla baglantili olmaktadir.
Pine ve Gilmore’un ¢alismalarinda ele aldiklari, ekonomik faaliyetlerle sunulan
ekonomik degerler arasindaki ayirt edici ozellikleri Cizelge 2.2°de gormek

mumkianddar.
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Cizelge 2.2: Ayirt edici ekonomik 6zellikler

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik Islev ~ Ozden, dogadan ~ Uretme Saglama Sahneleme
elde etme

Sununun Niteligi  Geri 6denebilir Maddi Gayri maddi Akilda kalict

Ana Vasif Dogal Standart Ozellestirilmis Kisisel

Arz Yonetimi Toplu olarak Uretim sonrast Talep Uzerine Belli bir stre
depolama envanter ¢tkarma  saglama icinde ortaya

¢ikarma

Satict Tccar Uretici Saglayici Sahneleyici

Alict Pazar Kullanici Miisteri Konuk

Talep Faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyular

Kaynak: Pine &Gilmore, 1998: 98

Toplumlarin i¢inde bulundugu ekonomik safhalar ve buna bagli olarak
sunduklar1 ekonomik degerler arasindaki baglanti asagida daha detayli olarak

dort boliimde ele alinmaistir.

2.6.1 Tarim toplumu ve ekonomik sunu olarak emtia (meta)

Meta, insanlarin toprakta yetistirerek veya hayvanlardan elde ettikleri
materyallerdir. Tarim ekonomisinin temelidirler. Metalar kesim veya hasat
sonras1 gerekli islemlerden gegirilerek depolanir ve arzla talebin belirledigi bir
fiyattan, pazarlarda alinip satilmaktadirlar. Metalar misliyle Ol¢iilebilir ve

birbirinin yerine gecebilmektedirler.

Ekonomik faaliyet olarak tarimin yaygin oldugu ¢ok uzun yillar boyunca aileler
ve kiiciik topluluklar, varliklarini siirdiirebilmek i¢in tarimla ugrasmislardir.
Zamanla bu durum degismistir. Ornegin ABD’nin kurulus yillarinda toplumun
%901 ¢iftliklerde calisirken 2009°da bu oran %/1,3’e diismiistiir. Bunun nedeni
de Avrupa’da buharli makinanin bulunmasi ile liretim siirecinde baglayan hizli
degisim ve adina daha sonra Sanayi Devrimi denen donemin baslamasi
olmustur. Elle yapilan isler artik makinelerle yapilmaya baslanmis ve iiretimde
artis olmustur. Boylece de gelismis ekonomilerde metalardan mallara dogru bir

degisim olmustur (Pine ve Gilmore, 2012: 37-38).
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2.6.2 Sanayi toplumu ve ekonomik sunu olarak mallar

Metalarin fabrikalarda hammadde olarak kullanilmasi sonucu pek ¢ok farkli mal
iiretilmeye baslanmistir. Uriin ¢esidinin artmasi ile sirketler envanter tutmaya
baslamistir ve miisteriler farkli diikkanlardan degisik {iriinleri segme imkanina
sahip  olmustur.  Ayrica, ayn1  hammaddeden  {retilen  {riinlerin
farklilagtirilabilmesi  sonucu fiyatlarin  belirlenmesinde {iretim maliyeti
belirleyici olmaktan ¢ikmistir. Mallarin kolay ulasilir ve hemen kullanilabilir
olmasi nedeniyle, miisterilerin goziinde onlarin iiretimleri sirasinda kullanilan
ham maddenin degeri azalmakta hatta {iriiniin nihai kullaniminda sagladigi
faydanin degeri kadar 6nemsenmemektedir. Cilinkii alinan bir kalem hemen yazi
yazilmasina olanak vermekte, tost makinasit ag¢ligin giderilmesi i¢in hazir
bulunmakta, arabayla istenilen yere gidilebilmektedir. Ancak bu Urinlerin
yapimi i¢in kullanilan hammaddeler pekcok farkli diiriiniin de {iretiminde
kullanilabilmekteydi ve fiyatlarin belirlenmesinde tek etken olmamaktaydi. Bu
nedenle tiketicilerin Urlinlere verdigi deger, iiretimleri sirasinda hammadde
olarak kullanilan metalara verdigi degerden daha fazla olmustur (Pine ve

Gilmore, 2012:38-39).

Uretimin elle yapildigi zamanlarda metalarin iiriinlere doniisiimii i¢in zaman
faktorii onemliydi c¢iinkii imalatin ekonomik olmasinin 6niindeki en biiylik
engeldi. Ancak Henry Ford’un seri imalatin simgesi olarak kabul edilen ilk
montaj hattin1 agmasi ile 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri, ekonomide bir
numarali gii¢ olmak konusunda 6ne ge¢mistir. Zira 19. yiizyilin sonlarina dogru
pek c¢ok kisi ciftliklerini birakip fabrikalarin oldugu sehirlere go¢ etmistir.
Ancak zamanla teknolojinin gelismesi ile beraber imalat stirecinde gerekli olan
is¢i sayist gittikce azalmistir. Fakat gelisen imalat sektorliniin ¢iktis1 olan
urdnlerin sunulmasi i¢in hizmet verecek insanlara ihtiya¢ dogmustur (Pine ve

Gilmore, 2012:39).

Bugiin ekonomik olarak gelismis iilkelerde hizmet sektoriiniin diger sektorlere
gbre daha 6nde olmasi, tilkenin refah seviyesinin yiiksekliginin de gdstergesidir.
Birlesmis Milletler Uluslararas1 Calisma Orgiitii (ILO), istihdamin ekonomik
olarak faaliyette oldugu li¢ biiyiik gruba ayirarak ele almaktadir: tarim, sanayi
ve hizmet sektorleri (KILM, 2015: 65). Uluslararas1 Calisma Orgiitii’niin 2014

yilindaki “Emek Piyasasindaki Temel Gostergeler” raporuna gore ise diinyada
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tarim sektorii %31. 3’e, gelismis lilkelerde ve Avrupa Birligi iilkelerinde de %

3.6’ya kadar diismektedir (URL-11).

Kalkinma Bakanligi’nin “Isgiicii Piyasasindaki Gelismelerin Makro Analizi”
adl1 raporuna gore, iilkemizde Mart 2017 donemi itibariyla toplam istihdam
iginde tarimin yiizde 18,5, sanayinin yiizde 19,4 ve hizmetler sektoriiniin ylizde
62,1 oraninda pay sahibi oldugu goériilmektedir (Kalkinma Bakanligi, Ekonomik
ve Stratejik Arastirmalar Dairesi; 2017: 5).

2.6.3 Sanayi sonrasi toplum ve ekonomik sunu olarak hizmetler

Bati diinyasinin ekonomik gelisimi sosyal bilimciler tarafindan ii¢ donemde
tanimlanmaktadir; M.O 8000’den 18. yiizy1l ortalarina kadar siiren ve fiziksel
isgiiciine dayanan tarim ¢agi; 18. yiizyildan 20. yiizyilin sonlarina kadar stiren
endiistriyel ¢ag; ilk sinyallerini 1960’larda vermeye baslayan ve halen ig¢inde
bulundugumuz dénemi de ig¢ine alan bilgi ¢agi. Bilgi caginin baslangici ile
birlikte iiretimde istihdam rakamlari diismeye, fabrikalardaki isgilerin yerini
makineler almaya baslamistir. Bu durum hizmet sektériiniin biiylimesinin oniinii
agmig ve biiylimenin yeni gostergesi olarak kabul gdormesini saglamistir. Bilgi
teknolojisinin biiylimesi ile rekabet alanmi degiserek, bilgiyi biiyiik fabrikalar
yerine ofislerinde bireysel veya kuglk gruplar seklinde c¢alisarak isleyen ve
isleten beyaz yakali olarak tanimlanan calisanlarin lehine degismistir (Doyle,

2003: 20-21).

Hizmetlerin isletmeler i¢in Onemi mallara gore ¢ok sonra anlasilmistir.
Sanayilesmenin {iretime sagladig1 olanaklar mal pazarlarinin hizmet pazarlarina
gore daha hizli gelismesini saglamistir. Ancak toplumdaki refah seviyesinin
artmasi, sehirlerde yasayan insanlarin artan is yogunlugu, ote yandan is
disindaki bos zamanlarin1 degerlendirme arayis1 ve arzusu gibi etkenler hizmet

sektoriiniin gelismesinde etkili olmustur (Islamoglu ve digerleri, 2011:6).

Ozellikle bilgi ¢agini yakalayan iilkelerde istihdam hizmet sektdriine kaymaya
baslamistir. Uretim ¢iktis1 otomatiklesmeyle azalmamis ancak insan giiciine
olan ihtiya¢ azalmistir. Bu da is giicliniin emek yogun endiistrilerden, bilgi
yogun endiistrilere dogru degismesinde etkili olmustur. Gelismis tilkelerde
hizmetler, ekonomik ¢iktinin neredeyse iigte ikisini olusturmaktadir. Yasam

standartlar1 artik¢a tiiketicilerin saglik, egitim, eglence, seyahat, yeme-i¢cme,
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bankacilik faaliyetleri gibi hizmetlere mallardan daha fazla biitce ayirdiklari
goriilmektedir. Ote yandan bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde pek ¢ok
fiziksel iirtin hizmet olarak satin alinacak bi¢imde sunulmaya baslanmigtir
(Doyle, 2003:24-25). Ornegin miizik, film ve haber gibi iiriinler giiniimiizde

internet ortaminda kolaylikla temin edilebilmektedir.

Hizmetler genellikle soyuttur ve her miisterinin istek ve ihtiyacina gore
sekillenmektedir. Hizmetlerin gergeklestirilmesi i¢in iirtinler kullanilmaktadir.
Genellikle de miisteriler, aldiklar1 hizmete, bu hizmetin yerine getirilmesi i¢in
kullanilan {iriinden daha fazla 6demeye hazirdirlar ve daha yiliksek deger

vermektedirler (Pine ve Gilmore, 2012: 40).

Uriin pazarlamasinda kullanilan ydntem ve stratejilerin  hizmetlerin
pazarlanmasinda da dogrudan kullanilmasi miimkiin degildir. Ciinkii 6ncelikle
iirlin somut bir nesne iken hizmet bir hareket, bir performanstir ve soyuttur.
Uriin ve hizmet arasindaki bu fark miisterinin beklentisi ve algisin1 da
etkilemektedir (Yiikselen, 2015: 365). Ornegin bir kafede kahve icmek ve evde
tiiketecegi kahveyi satin almak arasinda tiiketici agisindan énemli farklar vardir.
Bir kafede kahve icerken sadece kahvenin fiyatina degil mekanin temizligine,
dekorasyonuna, garsonlarin servis hizina ve 0zenine, ortamda c¢alan miizige,
belki diger masalarda oturan miisterilere ve muhtemelen daha baska ayrintilara
da dikkat edilebilmektedir. Ancak eve kahve alirken oOncelikle kahvenin
markasina, fiyatina, tazeligine, ambalajinin yirtik olup olmamasi gibi elle

tutulur, somut 6zelliklere bakilabilmektedir.

Hizmetlerin iiretilmesinde miisterinin varlig1 belirleyicidir. Hatta fast food tiirti
lokantalarda oldugu gibi bazi hizmetlerde miisteri, hizmeti satin almak i¢in
siirecin en basindan tiiketim asamasina kadar aktif olarak rol almaktadir. Ote
yandan hizmet silirecinde kalitenin belirleyicisi insan faktorii yani ¢aliganlardir.
Nitelikli ve uzman personelle sunulan hizmet, miisteri ile kurulan iliskilerin

olumlu olmasinda katki saglamaktadir (Yiikselen, 2015: 366).

Hizmet sektoriindeki istihdam gelismis ekonomilerde gittikge daha da
artmaktadir. Teknolojinin de gelismesi ile artik metanin elde edilmesi ve
tirlinlerin iiretiminde ihtiya¢ duyulan insan giicii azalmistir. Hatta az sayida

calisan ile ge¢miste elde edilenden ¢ok daha fazla hasat elde edilebilmekte, Griin
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uretilebilmektedir. Pine ve Gilmore, “Deneyim Ekonomisi” kitaplarinda bu
durumu so6yle anlatmaktadirlar: “Montaj hatlarindan gecen mallarin miktar
Adam Smith’in gorse dilini yutacag: boyutlara ulasmis durumdadir.” (2012:41).
Ekonomideki bu degisim ve gelisim gayri safi yurti¢i hasila rakamlarina da
yansimaktadir. Ornegin Tiirkiye’de son yillarda hizmet sektorii tarim ve iiretim
sektoriinii geride birakmaktadir. 2016 verilerine gore ylizde 21,2 ile milli gelir
icinde ilk sirada yer alan ve en fazla paya sahip olan hizmet sektorii, 2016°da
yillik bazda yiizde 5,8 biiyiime kaydetmistir (URL-14). Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK) verilerine gore de hizmet sektdrii 2017 yilinda da yiizde 10,7
ile en fazla bilyilyen sektorlerin basinda gelmektedir (URL-13, TUIK,
29/03/2018 Haber Bilteni). Hizmet sektorinin yikselen ibresi Grinlerin
sunumunu da etkilemistir. Zira pek ¢ok tiiketici iiriinleri en uygun fiyata temin
etme ¢abasindayken hizmetlere daha yiiksek deger bigmektedir. Ciinki trtnlerin
ozellikleri birbirinin neredeyse ayni olmaya baslamistir. Oysa hizmetler sadece
triinlerin satilmasini saglamakla kalmamakta, yapilan alis verisi miisterinin
goziinde daha da degerli kilmaktadir. Ornegin bir otomobil satin alirken
tilketiciler satin alma kararini, {riiniin Ozelliklerinin yani sira otomobil
ireticisinin veya galerinin sundugu sigorta, kredi, garanti, bakim servisi gibi

hizmetlere gore verebilmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 41-42).

Bazi is dallarinda eskiden iiriin iireten iireticiler, iirettikleri iirtinleri tek basina
sunmak yerine is alanini yeniden konumlayarak hizmet saglayici olmay1 tercih
etmektedir. Ozellikle teknoloji firmalar: iirettikleri iiriinler hizla degistigi icin
iirctime devam etse de Onceligi miisterilerine sagladigi hizmete vermektedir ve
asil kazancini hizmet saglayicis1 olmasindan elde etmektedir. Bu duruma en iyi
orneklerin basinda IBM markast gelmektedir. Diinyanin 6nde gelen donanim
tireticilerinden olan IBM, onceleri donanimini satin alan sirketlere {icretsiz
servis hizmeti sunmaktaydi. Diger bir degisle iiriinlerini satabilmek i¢in bedelsiz
hizmet vermekteydi. Ozellikle de iginde bulundugu sektdr biiyiime siirecinde
oldugundan bu uygulamasi ile rakiplerini de geride birakmaktaydi. Zamanla
sektordeki diger aktorlerin de konumlari netlestikce IBM, miisterilerinden gelen
hizmet talebine yetisememeye baslayinca sirket yetkilileri sunduklar1 hizmetin
irettikleri donanimdan daha degerli oldugunu anlamislardir. Boylece IBM

sundugu hizmetten iicret almaya baslamistir. Sonug¢ olarak IBM, donanim
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liretimine devam etmesine ragmen asil faaliyet alanini hizmet sektorii olarak

konumlamistir (Pine ve Gilmore, 2012:42).

Teknolojideki ve bilisim alanindaki gelismeler, hizmet sektoriiniin de ilerleyen
glinlerde iiriinler gibi metalasacagini ve otomasyondan nasibini alacaginin
isaretlerini vermektedir. Internet {izerinden ticaret yapan siteler ve markalar,
alisilmis aligveris ritiielini alt iist etmektedir. Internet, iireticilerin ve hizmet
saglayicilarin aracisiz olarak miisterilerine ulasmasini saglarken, miisterilere de
pek c¢ok farkli markaya ulasarak bagimsiz olarak fiyat karsilastirmasi yapma

olanagi sunmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012: 44).

Philip Kotler ve arkadaslari, geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecisi
ele aldiklar1 “Pazarlama 4.0” adli kitaplarinda, geleneksel pazarlama karmasi
olarak {rilin, fiyat, yer ve tutundurmanin artik eskisi gibi sirketlerin karar
vermesi gereken bir slire¢ olmadigini vurgulamaktadirlar. Zira tekonolojik
gelismeler ile beraber pazarlamaya ait pek¢ok kavramin igerigi degismistir.
Kotler, paylasim ekonomisi olarak niteledigi yeni pazar ortaminda pazarlama
karmasint doért P yerine dort C olarak yeniden tanimlamak gerektigini
sOylemektedir. S6zii edilen dort C; ortak yaratim ( co-creation), doviz kuru
(currency), toplulugun harekete gecirilmesi (communal activation) ve sohbet
(conversation) olarak ifade edilmistir (Kotler ve digerleri, 2017: 80-81). Bu
degisimdeki en Onemli pay dijital gelismelerle sekillenen teknolojinin ve
internetin giindelik hayatta 6nemli bir yere sahip olmasinda yatmaktadir. Artik
dijital ekonomi kavramindan s6z edilmektedir. Perakendecilik sektorii
elektronik ticaretin dinamikleri ile yeniden sekillenmektedir. Turizm, ulasim,
saglik ve egitim alaninda da sinmirlari, zaman ve mekan kisitlarin1 ortadan
kaldiran, ezber bozan gelismeler yasanmaktadir (Kotler ve digerleri, 2017: 75-

76).

Ozellikle internetin akilli telefonlarla kablosuz olarak kullanilabilmesi ile
tiiketicilerin daha genis bir iliski ag1 icinde bilgiye ulasma ve bu bilgiyi
kullanma bi¢imleri degismistir. Benzer sekilde sirketlerin de bu genis iliski agi
iginde miisteriye hizmet sunmak i¢in kullandig1 kanallar ve bu kanallar aracilig:
ile sundugu iirtinlerin sahipligi da degismistir. Giliniimiizde internet ortamindaki
onde gelen pek cok hizmet saglayici, sunduklari hizmetlerin igeriginin ve o

hizmeti sunabilmek ic¢in gerekli olan kaynak ve donanimin sahibi degildir.
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Ornegin adini ilk olarak 2008 yilinda duyuran sanal para Bitcoin, artik kiiresel
para piyasalarinda Euro ve Dolar’a alternatif olarak lanse edilmeye baslanmistir.
Bitcoin ile internet lizerinden olusturulan bir sanal ciizdan ile para alip satmak,
para transferi ve aligveris yapmak miimkiindiir. Pek ¢ok farkli {ilkedeki magaza
ve lokantada Bitcoin kabul edilmektedir. Internet {lizerinden aligveris yapilan
sitelerde kullanilan, mobil telefonlar iizerinden para transferini ve hesap
bakiyesini kontrol edebilme imkanini saglayan PayBal uygulamasi da Bitcoin’i
O0deme sistemi olarak tanimistir. Kisacasi Bitcoin glinlimiizde, diinyanin ger¢gek
parast olmayan en biiylik bankasi konumundadir. Internet pek ¢ok hizmet
alaninda hem saglayicilara hem de tiiketicilere sinirsiz olanaklar sunmaktadir.
Tipki, tek bir arac1 olmadan diinya lizerindeki en biiyiik taksi sirketi olan Uber,
hi¢cbir igerik iiretiminde bulunmamasina ragmen diinyanin en popiiler medyasi
olan Facebook, hi¢bir envanteri/ stoku olmamasina ragmen diinyanin en degerli
perakendecisi olan Alibaba ve hi¢bir gayrimenkulii olmamasina ragmen
diinyanin en biiyiik konaklama hizmeti saglayicis1 olan Airbnb’in da kendi

alanindaki tistiin konumu gibi (URL-15).

2.6.4 Bilgi cag1 ve ekonomik sunu olarak deneyimler

Deneyimler ekonomik bir sunu olmanin yan1 sira akilda kalic1 ve fark yaratici
Ozellikleri nedeniyle sirketlerin iizerinde durmasi gereken bir kavram olarak ele
alinmalidirlar. Oyle ki fark yaratabilmek icin deneyimleri tasarlamak ve bu
deneyimlerin sunulmasi i¢in de hizmetler sahne, mallar ise dekor ve aksesuar
olarak kullanilmalidir. Hatta sirketler de deneyim sahneleyicisidir ve

deneyimler miisteride akilda kalic1 duygular yasatan ekonomik sunulardir.

Deneyimleri hizmetlerin tiiketiciye sunumunda kullanilan bir agidan hileli
yontemlerden biri olarak gorenler de bulunmaktadir. Somut olmadiklar1 ve
envanterleri ¢ikarilmadigr i¢in bir ekonomik degere de sahip olamayacaklar
diistiniilmektedir. Elbette deneyimin kendisi maddi degildir ancak degerini
tiiketicide yarattigi hazda, mutlulukta, heyecanda ve benzeri duygularda
bulmaktadir. Giiniimiizde insanlarin eglence parklarina gitmelerinin nedeni
sadece orada gorecekleri seyler degildir. O mekanda yasanan deneyimin daha

sonralar1, hafizalarda yer ederek baska kisilerle paylasilmasi ve o an yasanan
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duygularin tekrar hatirlanmasidir ve bu da o deneyime deger katmaktadir (Pine

ve Gilmore, 2012: 45-47).

Yapilan arastirmalara gore tiiketicileri konser, gosteri, sergi, gezi, tatil gibi
deneyim igeren satin almalarin, saat, giyim, ayakkabi veya araba gibi somut
materyalist satin almalardan daha fazla mutlu ettigi ortaya konmustur. Diger bir
deyisle tiketiciler, deneyimsel satin almalarin materyalist satin almalara gore
onlar1 daha fazla mutlu ettigini ve yasamdan aldiklar1 keyfi de artirdigin1 ifade
etmislerdir (Van Boven ve Gilovich, 2003:1195). Ote yandan satin alma
memnuniyeti agisindan zaman i¢inde deneyimsel satin almalarin daha tatmin
edici oldugu ve tiiketicilerin deneyimsel satin almalarda olasiliklar arasinda
secim yaparken ve karar asamasinda daha esnek olduklar1 tespit edilmistir
(Carter ve Gilovich, 2010:149). Zira maddi satin almalarda, aldigimiz {iriinle
benzer oOzelliklere ve kaliteye sahip daha ucuz bir 0Orin gordiigiimiizde
yasadigimiz memnuniyetsizlik hatta zaman zaman pismanlik duygusu tiiketici
olarak pek c¢ogumuzun basina gelmistir. Ancak satin alma sirasinda
duyularimiza ve duygularimiza hitap eden, bize iyi hisler yasatan bir deneyim
s0z konusu ise bu satin alma sirasinda daha kolay karar vermis ve daha sonra da

olumlu duygular beslemisizdir.

Rekabetin kurallarinin yeniden yazildigi bilgi ve teknoloji ¢aginda yaratici ve
farkli olabilen markalar 6ne ge¢mektedir. Tiliketim siirecini bir biitiin olarak
kabule ederek firiin ve hizmetlerini yaratici deneyimlerle biitiinlestiren
isletmeler  tiiketici tatminini de en yliksek seviyelere ¢ikarmay1

basarabileceklerdir (Odabasi, 2006).

Hizmet isletmeleri deneyimlerin sunumunda ¢ok daha avantajli durumdadirlar.
Insan performansina dayali soyut bir faaliyet olan hizmetin miisteriye sunumu
sirasinda deneyimin tasarlanmasi ve miisterinin hafizasinda yer edecek sekilde
sunulmasi, miisteri ile isletme arasinda bir bag kurulmasini saglayacaktir.
Ayrica yeniden ve tekrarlayan satin almalarin da Oniinii acacaktir. Burada
onemli olan tiiketicilere kisisel bir yolla iliski kurarak onlarin da siirece
katilmalarini saglamaktir. Boylece hatirlanabilen ve baskalarina da anlatilmaya
deger hikayeler yasanmis olacaktir. Tiiketicilerin markalarla baglantili kisisel
hikayelerini ve anilarini anlatmaya goniillii olmalar1 agizdan agiza iletisimin

hayata ge¢cmesini saglayacaktir.
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2.7 Deneyim Ekonomisinin Boyutlar:

Tiiketiciler olumlu duygular hissettikleri deneyimler yasamak istemektedirler.
Ancak bu deneyimlerin sadece eglence igerikli olarak tasarlanmasi ve
algilanmasi, kavrami eksik algilamak olacaktir. Zira tlketicilerin bir deneyime
katilim1 farkli boyutlarda olabilmektedir. Pine ve Gilmore, tiiketicilerin
yasadiklar1 farkli deneyim alanlarini iki eksene ve dort farkli boyuta ayirarak
ele almaktadirlar. Yatay eksende miisterinin deneyime dogrudan katilimini
tanimlayan katilim diizeyi, dikey eksen ise miisterinin ortamla veya deneyimle
iligkisini tanimlanmaktadir. Bu iki eksenin kesismesiyle de eglence, egitim,
estetik ve kagis deneyim boyutlar1 olusmaktadir. Ornegin, bazi deneyim
tlirlerinde kisi bir maratona katildiginda oldugu gibi dogrudan ve aktif olarak
deneyimin bir pargasi olabilirken bazi deneyim tiirlerinde, bir konseri izlerken
oldugu gibi, sadece izleyici konumunda pasif de olabilmektedir. Dil kursunda
Ingilizce &grenmek gibi bazi deneyim tiirlerinde tiiketici sadece mekéani
paylasarak zihinsel olarak deneyime katilirken, paint ball oyunu gibi bazi
deneyim tiirlerinde adeta deneyimin igine girmekte ve sarmalanmaktadir (Pine
ve Gilmore, 2012:71). Sekil 2.4, s6z konusu bu deneyim alanlarim

gostermektedir.
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Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif Katilim Aktif Katilm

Estetik

Sarmalanma
Sekil 2.4: Deneyim Alanlar

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2012:72
Deneyim boyutlar1 eglence, estetik, egitim ve kagis olarak dort alana ayrilmistir.
Bu dort boyutun her birinin saglayacagi etki farklidir. Miisterilere yonelik
deneyimleri tasarlarken tek bir boyuta odaklanmak yerine boyutlar1 birbirini
destekler sekilde ele almak, isletmelere daha kapsamli ve zengin deneyimler

tasarlama imkan1 saglayacaktir.

Deneyim alanlarinin beraber kullanimi farkli etkiler yaratabilmektedir. Egitim
ve kacis deneyimlerinin birarada sunulmasi baglami1 degistirebilmektedir.
Egitim ve estetik deneyimlerinin biraraya gelmesi ile egitsel estetik deneyim
saglanarak, takdir duygusu artirilabilmektedir. Estetik ve kacis boyutlari, estetik
kagis deneyimi yasatarak  i¢inde  bulunulan duygu  durumunu
degistirebilmektedir. Estetik ve eglence boyutlarinin bulusmasinda elde edilen
deneyim kisiye orada bulunma duygusunu yasatabilmektedir. Eglence ve kagis
boyutlarinin biraraya gelmesiyle yasanacak eglenceli kac¢is deneyimi ile kiside

arinma duygusu saglanabilmektedir (Pine ve Gilmore, 2012:90).

2.7.1 Eglence boyutu

Eglence, deneyimin en eski, en yaygin ve en bilinen boyutudur. Eglence olarak
gorulen deneyimlerde, daha ¢ok bir tiyatro oyununu veya gosteriyi izlerken, bir

klasik miizik konserini dinlerken oldugu gibi duyular 6n plandadir. Bu tiir
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deneyimlerde kisi pasiftir ve etkinlikle iliski daha ¢ok 6zlimseme seklindedir.
(Pine ve Gilmore, 2012: 73). Deneyim ekonomisi baglaminda bakildiginda
insanlara hosc¢a vakit gecirtmek, onlar1 giildirmek ve eglendirmek iizerine
kurulan deneyimlere sik rastlamaktayiz. Ornegin 6zel giinlerde alisveris
merkezlerinde yapilan gosteriler ve verilen konserler eglence boyutunun

gunumuzdeki érneklerindendir.

2.7.2 Egitim boyutu

Eglence boyutu kadar yaygin olmayan deneyimin egitim boyutunda, etkili bir
deneyim saglayabilmek i¢in kisinin derslerdeki 6grenciler gibi diisiiniilmesinde
fayda vardir. Misterilerin bilgi ve becerilerini artirmak, onlar1 bilgilendirmek
amaciyla tasarlanan deneyimlerde kisi aktiftir. Deneyime zihinsel veya bedensel
olarak katilabilmektedir. Bu deneyim boyutunun 6zellikle egitimde kullanilmasi
ile dgrenciler siirece daha etkin katilabilmektedir. Ote yandan egitimin eglence
ile bulusturuldugu baz1 uygulamalarda eglendirerek egitme yaklasimi
gelistirilmistir (Pine ve Gilmore, 2012: 74). Cocuklar icin tasarlanan, meslekleri
eglenerek ve deneyerek Ogretmek ve tanitmak amaciyla gelistirilen merkezler,
eglendirerek egitmeye Ornek verilebilir. Bu merkezlerde 4-14 yas araligindaki
cocuklar, bliyiiklerin diinyasina ait olan, merak ettikleri mesleklerde bizzat
gorev alarak farkli is alanlarimi deneyimleyerek tanima firsati elde

etmektedirler.

2.7.3 Kagis boyutu

Kacis olarak nitelenen deneyimlerde kisi tam manasiyla deneyimle
sarmalanmaktadir ve etkinlige aktif bicimde girmektedir (Pine ve Gilmore,
2012:75). Kag1s deneyimi yasatan yerlere 6rnek olarak Istanbul Torium alisveris
merkezindeki SnowPark gibi tematik parklar, a¢ik alanda veya 6zel mekanlarda

yapilan paintball oyunlari, casinolar verilebilmektedir.

Birgok turizm sirketi miisterilerini cezbetmek icin farkli igerikte seyahatler
tasarlamaktadir. Ornegin bir turizm firmas1 olan Tale Company’nin slogan
“Kiltiirleri  gorerek degil, deneyimleyerek kesfedin.”dir. Tasarladiklar
seyahatlerde tura katilan miisterilerine, gidilen iilkedeki yerel insanlarla tanisip,
beraber yemek yapmak, dans etmek, varsa el sanatlar1 veya zanaatlerini

o0grenmek, kiiltiirlerini yakindan tanimak imkani sunmaktadirlar. (URL-16).
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Internet, kagis deneyiminin yasandigi ortamlardan bir digeridir. Farkl1 sohbet
odalarinda ve sitelerde kisiler belli topluluklara katilarak yeni insanlarla
tanismak ve sohbet etmek olanagini bulmaktadir. Televizyonun aksine aktif bir
medya olan internet, bu baglamda insanlara sosyal deneyim yasama imkani da
sunmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012: 78). Giinlimiiz insaninin kacis yeri olarak
da sigindig1 internet ve Ozellikle de Facebook, Instagram gibi sosyal medya
siteleri, bir agidan eskiden fiziksel olarak bir araya gelinen kafe ve benzeri
mekanlarin yerini de almaya baslamis goriinmektedir. Hizlanan sehir yasami
insanlarin bir araya gelisini zorlagtirmakta, insanlar da tanidiklari ile etkilesime
gecebilmek icin artik her yerde bulunan internet baglantis1 sayesinde bu sanal

ortamlar1 tercih etmektedirler.

2.7.4 Estetik boyut

Tiiketiciler, estetik boyutta girdikleri ortamin veya etkinligin i¢inde pasif
konumdadirlar. Estetik boyuta 6rnek olarak, bir miizeyi veya bir sanat galerisini
gezerken ya da tarihi bir mekanda otururken olunan durumu gosterebiliriz. Bu
deneyim boyutunda deneyime dahil olan kisilerin istegi sadece orada olmaktir.
Ozellikle mimari agidan belli estetik unsurlarin  kullanilmasi ile, ortam
gercekten uzak veya simiilasyon bile olsa, kiside belli duygulari harekete

gecirebilmek mimkindir (Pine ve Gilmore,2012: 84).

Deneyimin estetik boyutunda kisi deneyimin ig¢ine girer ancak deneyimin
olusmasinda etkisi ya ¢ok azdir ya da hi¢ yoktur (Pine ve Gilmore, 2012:78). Bu
gibi deneyimleri mimari agidan 6zelligi olan belli mekanlarda yasamak olasidir.
Bu mekanlar da genellikle belli dogal alanlarin veya sehirlerin kopyas1 ya da
fantastik hikayelerden esinlenerek insa edilen, bir nevi simiilasyon yapilardir.
Simiilasyon kavramini, i¢inde bulundugumuz c¢agi agiklamak i¢in ilk kullanan
diisliniir Jean Baudrillard’tir. Simiilasyon, ger¢egin taklidi veya benzeri degil,
gercege ait tiim gostergelere sahip, gercekle hayali olanin i¢ ice gectigi,
gergekligin  yeniden yaratildigi yeni bir boyuttur (Baudrillard, 2011:14).
Ornegin Disneyland, kusursuz bir simiilasyon modeli olarak géoriilmektedir.
Disneyland’ta yaratilan diigsel diinyada ge¢mis ve gelecege dair pek ¢ok
fantastik oyun ve oyuncak bulunmaktadir. Sinema perdesinde izlenen pek ¢ok

karakterin oldugu gosteriler, partiler ve oyunlar, sadece ¢ocuklar1 degil her yas
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grubunu davet etmektedir. Isteyen bu karakterle yemek yiyebilmekte, isteyen ise
kostumleri giyerek o karakterlerin biiylilii diinyasina dahil olabilmektedir (URL-
21). Baudriallard’a gére Disneyland’in her kdsesinde minyatiir bir Amerikan
modelini gdérmek miimkiindiir. Bu modeller, c¢izgi filmler araciligr ile
cogaltilmakta, i¢i doldurularak siis esyasina doniistiiriilen 6lii vahsi hayvanlar
gibi, kendi gerceklerinden Oteye gecerek yeni bir gergek olusturmaktadirlar.
Benzer durum, Fransa’daki Lascaux magaralarinda da yasanmaktadir.
Magaranin gergcegi koruma amacli olarak kapatilmis, ayni magaranin tipatip
benzeri biraz ileriye insa edilerek ziyarete agilmistir. Ziyaretgiler, dnce kiigiik
bir delikten ger¢ek magarayr gormekte, ardindan da kopyasini ziyaret
etmektedirler. Bu da Baudrillard’a gére hem gercek magarayr hem de kopyasini
yapaylastirmaktadir (Baudrillard, 2011: 24, 28). Turistik bir gezi kapsaminda
sadece mekanda bulunarak ziyaretgiler gercegini gormeseler de taklidi lizerinde
gerceklikle bag kurmaya ¢alismaktadirlar. Pine ve Gilmore’a gore ortam dogal
olmasa da kisinin burada yasadig1 deneyim dogal olarak kabul edilebilmektedir.
Clnkii yapay deneyim diye bir sey yoktir ve insanin iginde yasadigi deneyim,

ortam simulasyon bile olsa, gercektir (Pine ve Gilmore, 2012:80).

Simiilasyon ¢aginin belli basli ve goze carpan Orneklerini mimaride gérmek
mumkunddr. Las Vegas’taki kumarhane-oteller gergekle gergek disilik
arasindaki cizgiyi ¢ok basarili bir sekilde hayata gecirmislerdir. Diinyanin pek
cok bolgesindeki ve ulkesindeki turistik ve tarihi mekénlar, simule edilerek
ziyaretgilere deneyim yasatilmaya calisilmaktadir. Mimaride similasyonun en
iyi Orneklerini diinyanin farkli yerlerindeki alisveris merkezlerinde de
gormekteyiz. Amerika’da pek cok yerde aligveris merkezleri rakipleri arasindan
styrilmak icin farkli icerikteki mimarilere sahiptir. Ornegin Denver’da alisverisi
tatil kavrami ile iliskilendiren ve tatil yeri olarak diisiiniilerek insa edilen “Park
Meadows Retail Resort” aligveris merkezi bulunmaktadir (Ritzer, 2016: 182-
183). Ulkemizde de Kanyon Alisveris Merkezi, mimarisi ile rakiplerinden
ayrilan bir yapidir. Alisilmis alisveris merkezlerinin aksine magazalarin bir
kismiyla kafe ve restoranlar, disartyr gérmeyen kapali, dort duvar ile sinirli bir
mekandan ¢ok agik havada, sokakta dolasir gibi aligveris deneyimi sunmak
amaciyla konumlanmistir. Teknolojinin ve mimarinin estetik bir sekilde

bulusmasi ile aligveris merkezi ziyaretgilerine, hava sartlarindan etkilenmeden
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sanki bir cadde ortamindaymis gibi dolagsma imkani saglanmistir. Yapinin
mimari tasarimint Ustlenen sirketlerden Jerde Partnership’nin y0Oneticisi
Kanyon’un mimarisini tasarlarken sahip olduklar1 bakis agisin1 su sekilde dile
getirmektedir: “Insanlar iyi vakit gecirdikleri yeri asla unutmazlar, oraya tekrar
gitmek isterler. Biz de Jerde Partnership olarak, esi benzeri olmayan mekdanlar
yaratip, insanlara unutamayacaklart deneyimler yasatmayi seviyoruz. Bizim
icin 6nemli olan onlara bu olumlu duygular: her giin yeniden hissettirmek.

Kanyon da iste béyle bir yer.” (URL-17).

2.8 Deneyim Ekonomisi ve Pazarlama Iliskisi

Deneyim ekonomisinde kilit nokta, ekonomik sununun sadece ticari degisim
degerine gore degil, miisterilere sunulacak ve yasamlarina anlam katarak,
zenginlestirecek deneyimlerin tasarlanmasi ve degisim degerinin deneyimler

ekseninde olusmasidir.

Isletmeler acgisindan rekabetgi avantaj elde etmede Gnemli olan, Grin ve
hizmetlerin miisterilere sunumunda hatiralardan silinmeyecek bir deneyimin
yasatilmasidir. Deneyimler egsiz olma, hatirlanabilir olma ve tekrar yasama
istegi uyandirma ozellikleri ile miisteri baglilig1 i¢in 6nem kazanmistir. Ayrica
deneyimler, tiiketiciler ile isletme arasinda kisisel ve hatirlanabilir bir yolla
iliski kurulmasim1 saglamaktadirlar. Isletmeler bu nedenle miisterilerin,
deneyimlerin farkina varabilmelerini saglamaya yonelik c¢esitli uyaranlar
gondermektedir. Deneyimler, tipki emtia, {irlin ve hizmetler gibi tanimlanabilir
Ozelliklere sahiptir. Giliniimiizde hizmet ekonomisi i¢inde pek cok isletme daha
fazla satis yapmak, pazar paymi artirmak amaciyla geleneksel sunumlarina

cesitli deneyimler ekleme yoluna gitmektedir (Alemdar, 2010:7-8).

Deneyimin yaratilarak sahneye olarak gorllen pazara sunulmasi isletmelerin
pazarda farklilagsmalarini saglamakta, bdylesi bir durumda miisteriler
yasayacaklart essiz deneyimler icin daha fazla bedel 6demeye de razi
olmaktadir. Artik 6nemli olan satin alinan {iriin ya da hizmetin miisterilere
yasattigi deneyimdir. Pazara sunulan yeni iiriin ve hizmetin kolaylikla taklit
edilebildigi bir ortamda, miisteriler i¢in kalic1 markalara doniisebilmenin yolu

essiz deneyimler sunabilmekten gegmektedir. Bu nedenle isletmelerin benzersiz
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deneyimleri sahnelemede ustalasmasi gerekmektedir (Pine ve Gilmore,
2012:12).

Isletmeler, pazarlama karmasini, hedeflerine ulasmada taktiksel pazarlama
araglar1 seti olarak ele almaktadirlar. Bu seti hem iiriin hem de hizmet agisindan
ayr1 ve Ozel olarak diisiinmek gerekmektedir. Uriin igin iiriin, fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurma olan bu set, hizmet i¢in ayrica kisiler, fiziksel varliklari
ve silireci de kapsamaktadir. Deneyim ekonomisi yaklasimi ile hazirlanan
pazarlama planlarinin da bu kapsamda hem iiriin hem de hizmet diisiiniilerek
hazirlanmasi1 gerekmektedir. Ciinkii deneyim ekonomisinde “deneyimsel {iriin”
hem iiriin hem de hizmet kategorilerinde ele alinmalidir. Ornegin bir akilli
telefonun, pil émrinin uzunlugu veya c¢ektigi fotograflarin yiiksek kalitede
olmasinin sagladig: iiriin 6zelliklerinden kaynakli deneyim vardir. Ayrica ayni
telefonun, pazara ilk sunuldugunda satig noktalarinda tiiketicilere verilen hizmet
sirasinda yasattigi deneyimler de bulunmaktadir (Dirsehan, 2010:73-74). Hem
somut {iriin 6zellikleri hem de saglanan hizmet araciligiyla tiiketici iki agidan da
deneyim yasayabilmektedir. Tiiketicinin yasadigi bu deneyimler markayla ilgili

memnuniyetini ve sadakatini de etkilemektedir.

Deneyim ekonomisinin pazarlamaya yansidigr alan deneyimsel pazarlama
yaklagimi ile yapilan ¢alismalardir. Deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 olan
duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve iliskisel boyutlar ekseninde yapilan
caligmalarda tiiketicilerin hem rasyonel hem de duygusal varliklar olduklar1 goz
oniinde  bulundurulmaktadir. Boylece miisterinin yasayacagi deneyim,
pazarlama g¢aligmalarinin odak noktasi olmaktadir. Ciinkii deneyimler sayesinde
miisterinin iirlin, hizmet veya isletmeyle etkilesime ge¢cmesi, gerektiginde aktif
katilima olanak bulmasi ve bu sayede marka ile duygusal bag kurmasi s6z
konusudur. Bu bag sayesinde de miisteri memnuniyeti ve sadakatine giden yol

hazirlanmaktadir.

Pine ve Gilmore, deneyim ekonomisi kavrami araciligiyla pazarlamaya getirdigi
yeni bir yaklasimla isletmelere giiniimiiziin rekabet¢i ortaminda kendi rollerini
gormelerini saglamak amacgli yeni bir bakis acgis1 gelistirmeyi amag¢lamiglardir.
Geleneksel olandan farkli olarak bu yeni bakis acisinda miisterilere, ekonomik
deger gelistirebilmelerine olanak saglayacak yollar1 kesfetmelerine yardimei

olmak onceliklidir (Bati, 2017:8).
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Isletmeler miisterileri ile deneyim temelli bag kurmak igin pek cok temas
noktasina sahiptir. Bu temas noktalarina calisanlari, pazarlama faaliyetlerini,
yonetimi, mimarisini, i¢ tasarimini, kurum ve {riin markalama calismalarini,
iletisim dilini 6rnek olarak vermek mimkindur. Deneyimler her noktada ¢ok
dikkatle yonetilmelidir ve olumsuz deneyimlerin misterinin markayla
arasindaki bagi1 azaltacagim g6z ardi etmemek gerekmektedir (Dirsehan,
2012:7-8). Bu nedenle tiiketicilerin duyularina ve duygularina seslenen,
yaasadigr deneyimi Onemseyen pazarlama iletisimi bilesenlerini bir araya

getirmek gerekmektedir.

Ekonomik gelismeler pazarlama faaliyetlerinin igerigini belirlemektedir.
GUnumize kadar iriin ve satis odakli donemlerden sonra imaj olusturma
siireclerini geciren pazarlamanin etkinlikleri artik daha c¢ok de§er yaratmaya
odaklanmaktadir. Bir¢ok marka degerle birlikte deneyim yaratma ¢abasindadir.
Bu cabanin ardinda yeni ekonomik sistem olarak deneyimlerin hakim oldugu
deneyim ekonomisinin etkisi bulunmaktadir. Deneyim ekonomisinin temelini
atabilmek i¢in kiiltiirli, tiiketimin odaginda yasatmak gerekmektedir. Bir baska
deyisle siireci tiiketim kiiltlirii ekseninde ele almak, iiretim ve tiiketimin yer
degistirdigi, ibrenin tiikketime dogru kaydigi yeni ekonomik diizende pazarlama

faaliyetlerini sekillendirmek 6ne ¢ikmaktadir (Bati, 2017:18).

2.9 Deneyimsel Pazarlama Kavraminin Tanin

Glinlimiizde hakim olan pazarlama anlayisinda tiiketiciler, ihtiyaglarini i¢ ve dis
uyaranlara bagli olarak bilissel bir siire¢ sonucunda degerlendirmeler yaparak
gidermektedir. Tiiketicinin, satin alma siirecinde, iiriine yonelik tatma, dokunma ve
gorme temelli rasyonel karar vermeyi goz oniine aldig1 kabul edilmektedir. Ancak
80’lerde Urinlere duyma ve koku gibi yeni duyular eklenmeye baslanmis ve
tiiketicilere tirlinleri magazalarda sadece rasyonel degil, duyularinin yani sira
duygusal olarak da deneyimleyebilme sansi taninmistir. Tiiketicileri {iriinle
baglantida tutabilmek ve hatirlanabilir deneyimler yaratabilmek icin duygular,
duyular ve mantik aracilifi ile deneyimsel pazarlamanin farkli unsurlarina

basvurulmaktadir (Cannenterre ve digerleri, 2012:29).

Deneyimsel pazarlama kavramini “experiential marketing” olarak ilk kez kullanan ve

literatiire konuyla ilgili kavramsal bir model sunan Bernd Schmitt’e gére geleneksel
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pazarlama, tiiketicileri islevsel 6zellik ve faydalarla ilgilenen rasyonel (akilcil) karar
vericiler olarak gormektedir. Deneyimsel pazarlama ise tiketicileri hem rasyonel
hem de duygusal insanlar olarak kabul etmektedir. Deneyimsel pazarlamanin asil
amaci pargalar halindeki bireysel deneyimleri bir araya getirerek bu deneyimlerin
toplamindan ¢ok daha farkli bir boyuta tagiyacak biitiinciil deneyimler yaratmaktir.
Bunun igin de pazarlama sorumlulari, iletisim, sozel ve gorsel ozelliklere sahip
kimlik, iirtin ¢evresi, elektronik medya gibi deneyim saglayicilar (experience
providers — ExPros) araciligiyla duyusal (Sense), duygusal (Feel), diistinsel (Think),
fiziki, davranigsal ve yasam tarzina yOnelik (Act) ve referans grup veya kiltirle
baglantili sosyal kimlik (Relate) ile ilgili deneyimler yaratmalidirlar (Schmitt, 1999b:
22).

Deneyimsel pazarlama kavraminin igerigi ve tanimi iizerine yapilan g¢aligsmalarin
cikis noktast Bernd Schmitt’in ¢alismast olmaktadir. Schmitt’in  kavramsal
modelinde yer alan duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve iliskisel 6gler {izerinden
yasanan ve yaratilan deneyimler, kavramin taniminin olusturulmasinda belirleyici
konumdadir. Deneyimsel pazarlama kavraminin yani sira zaman iginde literatiirde
deneyim pazarlamasi kavrami da ifade edilmeye baglanmistir. Bernd Schmitt, 2010
yilinda yayimlanan, “Experience Marketing: Concepts, Frameworks and Consumer
Insights” adli g¢alismasinda deneyimsel pazarlama yerine deneyim pazarlamasi
kavramini kullanmistir. Schmitt, “deneyimsel” kavramini bir bakis acis1 olarak ele
almig ve deneyim pazarlamasi tlizerinde durmustur. Yazar, deneyim pazarlamasini
genel olarak tiiketici odakli, tliketiciyle baglanti kuran, pazarlama faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir. Bu genis bakis acgisindan yola ¢ikilirsa deneyim pazarlamasinin
cevrim i¢i veya ¢evrim dist her tiirlii ortamda; iirtinler, ambalaj, iletisim ¢alismalari,
magaza ici etkilesimler, satig siirecindeki iligkiler, her tiir etkinlik ve benzeri
caligmalar araciligiyla yaratilabilecegi sdylenebilmektedir (Schmitt, 2010:63). Bu
noktada deneyim kavramini sadece tiiketici ve liriin veya sadece sirket ve miisteri
arasindaki bagla veya iliskiyle simirlamamak gerektigini vurgulamak yerinde
olacaktir. Zira deneyimin tiiketicilerin tiriinlerle, markalarla ve sirketlerde kurduklar
iligkilerin tiiketicilerin tutumlarina, davraniglarina, satin alma tercihlerine etki ettigi

gorilmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin taktik bir ara¢ olarak islev goriirken, deneyim

pazarlamasinin stratejik bir siire¢ oldugunu sdyleyen caligmalar da bulunmaktadir.
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Bu yaklagima gore, deneyimsel pazarlama sadece duygusal seviyede isleve sahipken,
deneyim pazarlamasi daha genis olarak duygusal ve bilissel gayret ifade eden
seviyede isleve sahiptir ve deneyim pazarlamasi, deneyimsel pazarlamayi

icermektedir (Basoc, 2015:114).

Her ne kadar kavrami ilk kullanan kisi olan Bernd Schmitt, son donemdeki
caligmalarinda deneyimsel pazarlama yerine deneyim pazarlamasi kavraminm tercih
etse de konuyla ilgili literatiirde hakim olan ifade deneyimsel pazarlama oldugu igin

bu ¢alismada da deneyimsel pazarlama seklinde kullanilacaktir.

Ote yandan deneyim ve deneyimsel pazarlama literatiiriine bakildiginda kiiltiirel
olarak egemen olan bakis acisinin Kuzey Amerika temelli oldugu sdylenebilir.
Avrupali pazarlama uzmanlarina gore bu bakis acis1 adeta romantizme demirlemis
olarak gorilmektedir (Caru ve Cova, 2011:8). Tiketici deneyiminin saglanmasi igin
belirlenen bes seviyeden iicinde bu bakis acisinin agik¢a goriildiigii ifade
edilmektedir. Bunlar sirasiyla (Hetzel’den aktaran Caru ve Cova, 2003:279):

e Tiiketiciyi sasirtma ve beklenmedik bir ihtiyaca cevap verme,
e Olagandis1 olan1 6nerme,
e Bes duyuyu uyarmadir.

Deneyimsel pazarlamaya yonelik bu yaklasim ile giindelik hayatta yasanan
monotlugun, miisteri i¢in yaratilan siirprizler ve bes duyusunun uyarilmasi ile

iistesinden gelinecegi 6n goriilmektedir.

2.10 Deneyimsel Pazarlamanin Onemi

Bernd Schmitt’e gore deneyimsel pazarlama is diinyasinda her yerde bulunmaktadir.
Birgok is dalinda igletmeler, iirlin ve hizmetlerin 6zellikleri ve faydalarindan Ote,
misterileri i¢in deneyim yaratmaya dogru yonelmektedir (Schmitt, 1999a:53).
Deneyim pazarlamasi, miisteriyi odagina alan ve miisteri ile bag kuran bir pazarlama
yaklasimidir. Deneyim; {iriinler, ambalaj, iletisim, magaza i¢i etkilesimler ve satis
sayesinde kurulan iliskiler sayesinde hayata gecebilir ve ¢evrimigi veya ¢evrimdisi

gibi farkli ortamlarda da olusabilmektedir (Schmitt, 2010:63).

Deneyimsel pazarlamanin 6nemini anlamak ic¢in Oncelikle sirketin deneyimsel

pazarlamadan hedeflediklerini ortaya koymasi gerekmektedir. Satislarin artirilmasi
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ve farkindalik m1 yoksa markanin yeniden konumlandirilmasi m1 hedeflenmektedir
netlestirilmelidir. Smilansky’ye gore deneyimsel pazarlama, biitiinlesik pazarlama
iletisimi stratejisinin bir pargasi olarak yer almadigi siirece sirketin hedefleri etkili bir
sekilde Olgiilemez. Ayrica kampanya planlanirken sistem ve mekanizmalarin
deneyimsel hedeflere gore uyarlanmasi gerekmektedir. Ornegin tasarlanan
deneyimsel pazarlama kampanyasinin hedeflerinin basinda satiglarin artirilmasi
varsa, bu hedefi 6lgmek i¢in, kampanyanin baglangicina kadar olan son bir aylik satis
verileriyle ve marka deneyimi ile ilgili kampanya siirecindeki satis verilerini

karsilastirmak bir yontem olarak kullanilabilmektedir. (Smilansky, 2009:90, 168).

Gunumuzde pazarlama galismalarinda deneyimlerin ele alinmasi son donemdeki is
pratikleri i¢indeki en ilging yaklagimlardan biri konumundadir (Schmitt, 2010:55).
Bu nedenle pazarlamanin en biiylik meydan okuma alani, tliketiciler icin giiclii
deneyimler yaratarak onlarin igletmeye ve markaya askla bagli kalmalarin1 saglamak
olmalidir. Aslinda marka, alic1 ve satici arasindaki iliskinin uzun soluklu olmasinda
etkili olan bir mekanizmadir. Bu iligskideki en 6nemli girdi tiikketicinin marka ile ilgili

deneyimi ve asil ¢ikt1 da tiiketicinin markaya olan sadakatidir (Basoc, 2015:111).

Deneyimsel pazarlamayi, tiikketim deneyimi baglaminda ele alan Caru ve Cova’ya
gore tiiketim kavrami; ekonomiden alinan ve gilindelik yasantimizda biiyiik dl¢lide
ailemizde, arkadaslarimizla, isyerinde veya okulda yasadigimiz deneyimlere
marketten alma iirlin ve hizmetlere bagimli hale getirilmistir. Kavram yazarlar
tarafindan, tiim olaylara giiclii duygular ve unutulmaz veya olaganiistii deneyimler
katmaya calisan romantik bir akim olarak goriilmektedir. Bu baglamda deneyimsel
pazarlamayi, toplumsal olarak yansitilan tiiketim deneyimi ve tiiketici deneyiminin
gosterildigi  dikey eksenle, pazar acisindan ifade eden siradan deneyimlerle
olaganiistii deneyimlerin yatay cksendeki kesisimi tlizerinden Sekil 2.5’teki gibi

aktarmaya calismiglardir (Caru ve Cova, 2003:281-282).
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Tuketici Deneyimi

Siradan Deneyimler Olaganiistiic.  Deneyimler

Tuketim Deneyimi

Sekil 2.5: Deneyimsel Pazarlama

Kaynak: Caru ve Cova, 2003: 282

2.11 Deneyimsel Pazarlamanin Gelisimi

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in isletmeler agisindan
popiiler hale gelen yeni bir yontem olmustur. Bu yaklasima yonelimin ardinda ise is

diinyas1 agisindan belli bagh gelismeler yatmaktadir:

Enformasyon teknolojisinin gelisimi: Enformasyon teknolojisindeki gelismeler
sayesinde sadece iletisim bicimlerinde degil yazili ve gorsel medyada da Oonemli
degisimler ve dontisiimler olmustur. Kiiclilen bilgisayarlar, mobil telefonlar ve
televizyonlar, sesli calisan bilgisayarlarla hemen her yerde herkesle, sanal veya
gercek, baglanti kurabilme imkani vardir (Schmitt, 1999b: 22-30). Tiketicli, ilgisini
ceken her konudaki bilgiye kolayca ulasabilmektedir. Her konudaki yogun bilgiye,
artik her yerde yaygin olarak bulunan kablosuz internete, kolaylikla tasinan ve her
yerde kullanilabilen akilli telefonlar ve tabletlerle baglanarak, arama motorlart
araciligiyla kesintisiz sekilde ulasilabilmektedir. Ozellikle sosyal medyanin yaygin
kullaniminin, tiiketicinin karar verme siirecinde oldukg¢a biiyiik etkisi vardir. Zira

eBay gibi baz sitelerde internet izerinden yapilan agik artirma yontemini tiiketiciler
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daha inanilir bulmaktadir ¢iinkii iiriinlerin ve hizmetlerin fiyatin1 belirleyen sirket
yerine tlketicilerden gelen taleptir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004:6). Tuketici,
sanal ¢evrede, arkadaslarinin, yakinlarinin ve ailesinin diistincelerine karsi duyarhdir.
Onlarin diisiincesi biiylik oranda tiiketicinin kisisel diisiincesini etkilemektedir. Ayni
sekilde tliketici de sanal ortamda diisiincesini paylasmaktadir ve g¢evresindekileri
etkilemektedir. BoOylece markayla ilgili begeni ve takdir duygulari, tiiketiciler

arasinda kurulan bu iletisim kanali sayesinde hizla aktarilmaktadir.

Kiiresellesme ve markalagsma: Son yillarda piyasalarin kitlesel kiiresellesmesi,
tiiketicinin maruz kaldig1 iiriin ve hizmetler lizerinde gii¢lii bir etkiye sahip olmustur.
Tiiketiciler ozellikle, giiclii finansal piyasalar1 yoneten bazi kiiresel iireticiler
tarafindan {iretilen Uriinlere ve hizmetlere veya benzerlerine erisebilmektedir. Ote
yandan, bu kiresel Ureticiler, her {iriin ve hizmet kategorisi igin piyasalara ¢ok sayida
marka sunmaktadir. Bu nedenle, piyasalar, tiiketicinin benzer ihtiyaglarini karsilamak
icin tasarlanan markalarla ilgili doygunluga ulasmistir (Basoc, 2015:211). Markalar
90’lardan itibaren hemen her yerde tstiinliikk saglamistir. Saglik, egitim ve medya
gibi eskiden akla gelmeyecek alanlar ve hizmetler bile artik marka olarak karsimiza
cikmaktadir. Markalarin yonettigi bir diinyada, tirlinler artik islevsel 6zelliklerinden
cok tiiketici deneyimi saglamak ve artirmak igin birer aragtirlar. (Schmitt, 1999b:22-
30).

Yeni tiiketici ve degisen tiiketim: Her sey markali oldugu gibi ayn1 zamanda her sey
bir iletisim ve eglence formu halini de almaktadir. Tiiketiciler isletmelerin odaginda
yer almaktadir. Yillik isletme raporlarinda isletmeler kendilerini tiiketici ve toplum
odakli olarak tanimlamakta ve tiiketicileri i¢in eglence ve hos vakit saglamak
konusunda higbir c¢abay1 esirgememektedirler. Ote yandan isletmeden tiiketiciye
dogru olan tek yonlii iletisimin yerini, tiiketicilerin de isletmeyle dogrudan iletisime
gecebilecegi cift yonlii bir iletisim almistir. Firmalar agisindan durum daha da
zorlagsmistir. Giiglii ve neredeyse esit gilicteki rakipleri tarafindan yonetilen ¢ok
sayida benzer marka ile dolu mevcut piyasalarin yam sira ¢ok bilgili, ait oldugu
karmasik sanal topluluklara olduk¢a adanmis ve ¢ok karmasik yeni bir tiiketici tipi
ile kars1 karsiyadirlar. Bu sartlarda bir firmanin sadece fayda saglayan niteliklere
sahip markalarla basarili olmasi beklenemez. Markanin faydaci nitelikleri, yeni
tiikketici tipi i¢in, onu memnun edecek deneyimler agisindan sadece bir yardimci

konumundadir (Basoc, 2015:211).
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Kiiresel diinyadaki teknolojik ve enformasyona dayali gelismelerle birlikte
tuketicilerin genelde Grtnlerden ve hizmetlerden, 6zelde de markalardan beklentileri
degismistir. Holbrook ve Hirschman’in tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
tercihlerini etkileyen duyusal ve duygusal boyuttan soz ettikleri ve tiiketime yeni bir
bakis agis1 sunduklart makalede, pazarlama uzmanlarinin tiiketicilerin rasyonel bilgi
isleme siirecine odaklandiklarini ve satin alma karar siirecinde duyularin1 da devreye
soktuklarin1 gozden kagirdiklarindan s6z etmekteydiler. Makalede, ihmal edilen
duyusal boyutun; bazi oyunlar iceren dinlenme aktiviteleri, duyusal zevk, giindiiz
diisleri, estetik haz alma ve duygusal tepkileri de icerdigi iizerinde durulmaktaydi.
Diger bir deyisle tiiketicilerin; tiiketimi artan bir sekilde; fanteziler, duygular ve
eglencenin de dahil edildigi “denecyimsel bakis” beklentisi ile yasadiklar
gorilmekteydi. Bu deneyimsel perspektif, tiikketimi; duyusal boyuta sahip olmasinin
yant sira 0znel bir biling ve ¢ok c¢esitli sembolik anlamlarla dolu, hedonik (hazci)
tepkiler ve estetik kistaslar seklinde bilingli bir yap1 olarak kabul etmektedir
(Holbrook ve Hirschman, 1982:132).

2.12 Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama Arasindaki Farklar

Deneyimsel pazarlama kavramini ilk kullanan kisi olan Bernd Schmitt, gegtigimiz
yizyll boyunca ve oOzellikle 1970’lerden sonra h&kim olan pazarlama anlayigini
“geleneksel” olarak tanimlamaktadir. Degisen ¢evre sartlarina karsi dikkatli olunmasi
konusunda uyarilarda bulunarak pazarlama calisanlarinin, kendi yaptiklar1 isteki
degisen ve ihtiya¢ duyulan bakis acisin1 goz ardi ettiklerini sdylemektedir. Bu bakis
acisina gore geleneksel pazarlamanin ilkeleri ve igerigi; iriinlerin dogasini,
tiikketicilerin davraniglarini ve pazardaki rekabet¢i eylemleri tanimlamakla ilgilidir.
Yeni lriinlerin gelistirilmesi, {iriin hatlarinin planlanmas1 ve markalarin yaratilmasi,
bu markalar i¢in gerekli iletisim ¢alismalarinin planlanip tasarlanmasi ve rakiplerin
eylemlerine karsi hazir olunmasi gibi uygulamalar geleneksel pazarlama
caligmalarinin en temel gorevleridir (Schmitt, 1999b:13). Pazarlama planlarinin ve

stratejilerinin sinirlari, s6zi edilen bu somut ¢ergevenin digina ¢gikmamaktadir.

Geleneksel pazarlama bakis agisinin karsisinda ise giinimuzde yeni bir paradigma
olarak deneyimsel pazarlama yaklasimi gelistirilmektedir. Giiniimiizde tiiketicilere
sunulan faydanin islevsel boyutunun yani sira tiiketicilerin duygusal ve duyusal

tepkilerini de dikkate alan, tiiketim siirecindeki duygu ve diisiincelerini tiketim
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deneyimi ac¢isindan inceleyen deneyimsel pazarlama yaklagimi yeni bir bakis agisi
sunmaktadir. Her iki pazarlama yaklasiminin ayirt edici 6zellikleri vardir. Geleneksel

pazarlamanin dort temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar:

o Geleneksel pazarlama, fonksiyonel 6zelliklere ve yararlara odaklanmaktadir.
Bu yaklasima gore, gerek son tiiketici gerekse endiistriyel tiiketiciler, tiriinleri
Ozelliklerine gore degerlendirmekte ve secimlerini de maksimum faydayi
saglamak yoniinde yapmaktadirlar. Bu g¢er¢eveye uymayan her ne varsa
pazarlamada marka etkisi veya imaj kavramlarnt ile agiklanmaya
calisilmaktadir (Schmitt, 1999b:13). Geleneksel pazarlama bakis agisina gore
tiikketiciler iirlinlerin 6zellikleri ile ilgilenmektedirler ve farkli tiiketiciler ayni
urtin 6zelliklerine farkli anlam ve 6nem yiikleyebilmektedirler. Bu nedenle de
tirtinleri Ozelliklerine gore farklilastirmak gerekmektedir. Tiiketicinin tercih
ettigi ve satin alma nedeni olarak gordiigii “iistiinliik”, tirtiniin 6zelliklerinden

kaynaklanmaktadir (Grundey, 2008:142).

Uriiniin sundugu yararlar iiriin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir ve tiiketicinin
iirlinden bekledigi performans ozellikleri ile ilgilidir. Ornegin tiiketici bir cep
telefonundan hiz, diisme ve darbelere karsi dayaniklilik, pil dmriiniin uzun olmasi,
bir sampuandan saglarini giizel yikamasi, kopiirmesi, hos kokmasi1 gibi yararlar
beklenmektedir. Pazarlama profesyonelleri, iiriiniin sundugu faydalardan yola ¢ikip
bu faydalar1 sonra iirlin ozelliklerine baglamaktadirlar. Bodylece birden fazla
Ozelligini bir araya getirerek Uriiniin sagladig yarar1 tiiketiciye sunmaktadirlar
(Schmitt, 1999b:14). Bir otomobilin yiiksek miihendislik, i¢ ve dis tasarim, yakit
tiketimi gibi farkli Ozelliklerini farkli segmentlerdeki tiiketicilere, tiiketicilerin
aradigr Ozellikleri One ¢ikartarak sunmaktadirlar. Bu uygulama bazi firmalar
tarafindan irtin  Ozelliklerine gore farkli marka isimleri ile tiiketiciye
sunulabilmektedir. Ayn1 6zellikleri tasimalarina ragmen tiiketici segmentinde hangi
fayda tercih edilmekteyse ona gore ayri bir marka adi altinda iiriiniin imaj ve iletisim

tasarimi yapilmakta ve tiiketiciye sunulmaktadir.

e Geleneksel pazarlamada drin Kkategorileri ve rekabet dar anlamda
tanimlanmaktadir. Pazar somut iiriinler ve hizmetler {izerinden boliinmektedir
(Grundey, 2008:148). Ornegin otomobil markalar1 rakip olarak yine otomobil
markalarini ele almakta, siipermarketler perakende sektoriindeki benzer is

yapan rakiplerine gére pazarlama stratejilerini belirlemektedirler. Oysa bir
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otomobil markasinin rakibi bir motosiklet markast veya bir filo araba
kiralama sirketi de olabilir mi diye disiiniilmemektedir. Ayni sekilde
tiikketicilerin stipermarketlerin sundugu hizmetten baska faydalar1 da tercih
edebilecekleri dngoriilmemektedir. Ornegin internet {izerinden yerel iiriinlerin
siparis edilerek satin alinabilmesi ve e-ticaretin gelismesi siipermarketlere
rakip olabilmekte ve siipermarketlerin sundugu hizmetin faydasindan ¢ok

daha farkli olabilmektedir.

e Geleneksel pazarlamada tlketiciler rasyonel karar vericiler olarak
gortlmektedir. Pazarlama disiplinine hakim olan bu goriise gore tiiketiciler
satin alma karar siirecinde bir problemi ¢6zme istegi ile rasyonel bir sekilde
karar vermektedir. J. Engel, R. Blackwell ve P. Miniard’in gelistirdigi modele

gore tiiketici alt1 asamali bir siire¢ sonucunda karar vermektedir:
-Problem: Ihtiyacin fark edilmesi asamasidir.

-Bilgi icin arayis: Ihtiyac1 gidermek igin tiiketicinin farkli kaynaklardan bilgi
arayisina girdigi asamadir. Magazadaki diger iriinleri karsilastirarak veya
katalog, internet gibi diger kaynaklar1 arastirarak ya da daha onceki tiketim

kararlarini tekrar gozden gecirerek bilgiye ulagsmaktadir.

-Alternatiflerin degerlendirilmesi: Tiiketici topladig1 bilgileri degerlendirirken
tirlinler arasinda ozellikleri, iiriinlin sagladigi faydaya atfettigi deger ve elde

edecegi maksimum faydaya bakmaktadir.
-Satin alma ve tiiketim: Tiiketici en i1yi alternatifi tercih eder ve tiiketir.

-Tiiketim sonras1 degerlendirme: Tiiketici beklenen fayda ve {irlin veya hizmetin
mevcut performansint karsilagtirarak tatmin edici bir satin almada bulunup

bulunmadigini degerlendirmektedir.

-Problemin ¢oziimii: Eger tiikketici memnun ise problem ¢oziilmiistiir ve benzer

bir ihtiya¢ durumunda tekrar ayn1 lirlinii satin alacaktir.

Modelin sundugu asamalara gore tiiketici durumu kontrol edebilmekte ve satin
alma akil yoluyla yapilan bir eylem olarak ele alinmaktadir (Schmitt, 1999b:15;
Grundey, 2008:144).

o Geleneksel pazarlamada metot ve araclar analitik, kalitatif ve

sozliidiir. Pazarlama arastirmalarinda agirlikli olarak miilakat yoluyla
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veya anketler araciligiyla veri toplayan regresyon modelleri; sozel
eslestirme yoluyla markanin ozelliklerini rakipleriyle
karsilagtirilmasi {izerine kurulan, kalite- deger veya kalite-deger-
islevsellik gibi iki veya li¢ boyutlu uzamlara kurulan konumlandirma
haritalar1; tliketicilerin birka¢ iiriine ait ozellikleri ve sagladigi
faydalar1 degerlendirmesi beklenmektedir. Boylece tiriniin parasal
degerini belirlemeye calisan conjoint analizleri gibi metotlar
kullanilmaktadir. Oysa Schmitt’e gore bu metotlar stratejik bir bakis
acis1 olusturmak, rekabet avantaji saglamak veya dogru bir fiyat
politikas1  belirlemek konusundan yeterli degildirler (Schmitt,
1999h:17).

Ozetle geleneksel pazarlamanin dzellikleri Sekil 2.6°daki gibidir.

Fonkisyonel
Ozellikler ve
Yararlar

Uriin
kategorileri ve
rekabetin dar

anlamda
tanimi

Metodlar
analitik, Geleneksel

kantitatif ve Pazarlama
sozlu

Tiiketiciler
rasyonel karar
vericiler

Sekil 2.6: Gelencksel Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak: Schmitt, 1999b:13

Giliniimiiz tiiketicisi sadece fayda saglayan ve kalite sunan marka imajina sahip
urlinlerle yetinmek istememektedir. Tiiketici artik onlar1 duygusal olarak buyuleyen,
kalplerine dokunan, zihinlerini uyaran, yasam bigimlerine dahil edebilecekleri ve
onlara deneyim yasatan iiriinler, markalar ve pazarlama iletisimi kampanyalarindan

daha fazla etkilenmektedir. Oyle ki Schmitt’e gore, dniimiizdeki yiizyilin pazarinda
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sirketlerin basarisint  belirleyecek olan 06zellik, enformasyon teknolojilerini,
markalari, biitiinlesik iletisimi ve eglence caligmalarini en iyi sekilde biitlinlestirip

kullanarak begenilen tiiketici deneyimi yaratabilme becerisi olacaktir (Schmitt,
1999h:31-32).

Yaklasik 20 yil 6nce degisen tiiketici tercihleri ve pazar dinamikleri ile ilgili tespitte
bulunan Schmitt’in ¢ok da haksiz oldugu sdylenemez. Zira tiiketim tercihlerine ve
markalarin miisterileri ile kurduklari iletisim yollarina bakildiginda tiiketicilerin
tilketim Oncesi, tiiketim sathasi ve tiikketim sonrasi asamada yasadiklar1 oldukca
onemli olmaya baslamistir. Ornegin bir gazetede bir gorsel magazacilik uzman ile
yapilan roportajda, magazalarda satiglar1 artirmak i¢in tazelik hissi veren kokularin
kullanildigin1 belirtilmistir. Koklama duyusunun yani sira gz hizasina konan iiriinler
ile gorme ve dokunma, magaza i¢i ikramlar ile yapilan tadimlar araciligiyla tat ve
koku duyularimiza hitap edilmekte, miisterinin magaza i¢inde daha c¢ok vakit
gecirmesi saglanarak marka ile tiiketici arasinda deneyimsel bir bag kurulmaya

calisilmaktadir (Arislan, 2016a,:4; 2016b:7).

Deneyimsel pazarlama, iirliniin Ozellikleri ve sagladigi faydalara odaklanan
geleneksel pazarlama yaklagimindan dort noktada farklilagmaktadir (Schmitt,
1999h:23):

e Deneyimsel pazarlama, tlketici deneyimine odaklanmaktadir.
Deneyimler segilmis, beklenmedik bir anda ve bir durum araciligiyla
yasanmaktadirlar. Duyularimizi, duygularimizi ve zihnimizi tetikleyen
uyaranlardir. Ote yandan deneyimler, marka ve sirketle tiiketicinin
yasam bicimi arasinda bag kurmakta, tliketici eylemlerini ve satin
alma ortamini1 da ¢ok daha genis bir sosyal baglama oturtmaktadir.
Ozetle deneyimler tiiketiciye islevsel degerin yerine duyusal,

duygusal, bilissel, iliskisel ve davranigsal deger sunmaktadirlar.

e Deneyimsel pazarlama, tiketimin hangi ortamda ve sartlarda
gergeklestigini incelemektedir. Deneyimsel pazarlama iirline degil
tirtiniin tiiketim anina ve hangi sartlarda tiiketildigine bakmaktadir. Bu
nedenle naneli bir sakiz sadece ferah nefes degil ayni zamanda
kendimizi canlanmis, yenilenmis, serinlemis ve doga i¢cindeymis gibi

hissetmekle esdegerde sunulmaktadir. Deneyimsel pazarlama
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uygulamalarinda sinerji yaratilmaya c¢alisgilmaktadir ve tliketim
anindaki anlamla ilgilenmektedirler. Yeni tiiketici profili artik
tiketimi, Grinlerden ve o andaki tiuketim eyleminden cok daha
fazlasim temsil eden bir deneyim olarak tanimlamaktadir. Ozellikle
deger ifade eden insan yapimi iriinleri, kutsal bir konuma
yerlestirmektedirler. Tiiketiciler tiiketim siirecinde bu degerleri ifade
ederek toplumda sosyal kabul gdrebilmektedirler. Bdylece de sosyal
baglilik ve sosyal uyum saglamaktadirlar. Iste bu yolla kurulan bag
sayesinde yasama anlam katan, uzun soluklu, eglenceli ve zaman
zaman da asir1 heyecan sunan deneyimlerin yasanmasinin yolu

acilmaktadir.

Geleneksel pazarlama yaklasiminda daha ¢ok miisterinin satin almaya ikna edilmesi
strecine  odaklanilmaktadir. Deneyimsel pazarlama wuzmanlarima gore ise
odaklanilmasi1 gereken Onemli konu tiiketicilerin tiiketim anlarinda yasadiklari
deneyimledikleridir. Tuketim slrecinde yasanan deneyim miisteri tatmini ve marka
bagliliginin belirleyici anahtar1 konumundadir (Schmitt, 1999b:29). Peliis oyuncaklar
cocuklar icin oldugu kadar biiyiikler i¢in de ¢ekim giicli olan oyuncaklardir. Pull &
Bear markasi, ¢ocuklar veya yetigkin tim musterilerin hayalindeki peliis oyuncagin
kendileri tarafindan tasarlanmasi tizerine kurulu magaza diizeni ile miisterilerine 6zel
bir deneyim yasatmaktadir. Oyuncagin seciminden, diigmesine basinca sdylenecek
sOziin seslendirilmesine, oyuncaga bir isim verilmesinden kiyafetinin se¢imine kadar
kisi oyuncagini kendi tasarlamaktadir. Her bir asama tiiketiciye kendi i¢inde ayr1 bir
deneyim yasatmakta, eglendirirken de kisiye 6zel bir se¢im yaptigina dair duyguyu
hissettirmektedir. Aligveris siirecinin en sonunda oyuncaga Kimlik verilmektedir. Bu
kimlikte oyuncagin adi, oyuncak sahibinin adi soyadi ve iletisim bilgileri yer
almaktadir. Her asamasi planlanmis bu deneyim sayesinde Pull&Bear’dan alinan
peliis oyuncak, benzerlerinden ayristirilmakta ve kisiye Ozel bir konuma sahip

olmaktadir.

e Deneyimsel pazarlama, arastirma silirecinde kullandigi metot ve
araclar bir¢ok yontemi bir araya getirip derleyecek sekildedir. Tek bir
metoda bagli aragtirma yapmamaktadir, iyi sonuglar elde edebilmek
icin farkli ve ¢ok boyutlu ara¢ ve yoOntemlere basvurabilmektedir.

Kesfedicidir ve giivenirlik, gecerlilik ve metodolojik karmasiklik gibi
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konular1 daha sonra ele almaktadir. Ornegin yeri geldiginde goz
taramast gibi olduk¢a analitik ve kantitatif bir metodu da
kullanabilmekte veya yaratict diisinmeyi anlayabilmek icin beyin
odaklama teknikleri gibi Kkantitatif ve sezgisel yodntemlere de
basvurabilmektedir. Ya da geleneksel bir yontem olan odak grup
teknigi ile sozlii veya bir laboratuvar ortaminda tiiketicilere televizyon

izletirken {irlin tattirarak gozlemsel yontemleri de kullanabilmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri, 6zetle Sekil 2.7°de goriilmektedir.

Tuketici
deneyimine
LEIERINE]

Eklektik
arastirma Deneyimsel

Tiketim
sartlarini

metot ve :
Pazarlama inceler

araglari

Tuketiciler
hem rasyonel
hem de
duygusal
varlklardir

Sekil 2.7: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak: Schmitt, 1999b:26

2.13 Deneyimsel Pazarlamanin Unsurlar

Deneyimsel pazarlama, giiniimiizde mdisterileri ile bag kurmak isteyen pek cok
sektor ve sirket tarafindan gittik¢e artan oranda kullanilmaktadir. Miisterinin yasadigi
deneyimi anlamaya ¢alisan sirketler, iirtinleri faydalarina ve islevlerine gore ele alan
geleneksel pazarlama anlayisindan ¢ok tiiketim siirecinde etkili olan duygulara ve
duyula yonelmektedirler. Sirketler deneyimsel pazarlamadan pek ¢ok farkli
durumlarda faydalanabilmektedirler. Bunlar (Schmitt, 1999a: 34):

e Diisiise gegen bir markaya ivme kazandirmak,
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e Rekabet ortaminda bir iiriinii farklilastirmak,
e Bir sirketin imajin1 ve kimligini olusturmak,
e Yenilikleri desteklemek,

e Denemeye, satin almaya ve en 6nemlisi de sadakate giden yolu agmak

olarak ifade edilebilmektedir.

Deneyimler kendiliginden olugmazlar, ancak bir uyaranla ortaya ¢ikmaktadirlar. Bu
nedenle de deneyimler bir sey hakkinda veya bir seyle ilgilidir. Pazarlama agisindan
deneyimleri olusturan uyaranlari se¢gmek ve tasarlamak miimkiindiir. Ilk adim
oncelikle sirket cephesinden gelmektedir. Pazarlama sorumlularinin, markayla ilgili
ne tiir bir deneyim yasatmak istendigine ve bu deneyimleri nasil tasarlayacaklarina

karar vermeleri onceliklidir.

Deneyimsel pazarlamayr olusturan unsurlar, deneyim tiirleri ve deneyim
saglayicilardir. Deneyimler etki alanlarina gore duyusal, duygusal, diisiinsel,
eylemsel ve iliskisel deneyim tiirleri olarak bese ayrilarak incelenebilmektedir.
Deneyim tiirlerinin her birinin yapisi ve etki alan1 farklilik gostermektedir. Her
markanin tiiketiciyle iliskisinde, iirlin ve hizmetin 6zelliklerine gore Oncelik verecegi
deneyim tiirleri vardir. Deneyim tiirlerinin pazarlama c¢aligmalarinda tiiketiciyle
bulugsmasinda kullanilan taktiksel uygulama elemanlar1 ise deneyim saglayicilaridir.
Deneyim saglayicilari; iletisim, gorsel ve sézel kimlik, markalama, iiriin, fiziksel
cevre, web siteleri ve elektronik medya ve insan faktorleri basliklari altinda ele
alinmaktadir. Isletmeler deneyimsel pazarlama stratejilerinde hangi deneyim
saglayicinin  hangi deneyim tiiriine etki edecegini belirleyerek ¢alismalarinin

basarisin artirabileceklerdir.

2.13.1 Deneyimsel pazarlama unsuru olarak deneyim turleri

Deneyimsel pazarlama yaklasimi deneyimleri psikolojik, ndrobiyolojik ve sosyolojik
modellerden yola ¢ikarak gelistirilen yap1 i¢inde ele almaktadir. Schmitt’in stratejik
deneyim moddlleri olarak adlandirdigi, deneyimleri bes tiire ayiran bu yapi
isletmelere deneyim tasariminda yol gosterici olarak ifade edilmektedir. Bu deneyim
tarleri, Cizelge 2.3’te gorildiigi gibi, duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve
iliskisel deneyim turleridir (Schmitt, 1999b: 63).
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Cizelge 2.3: Stratejik Deneyimsel Moduller

Modul Miisteri Deneyimi

Duyusal Deneyim (SENSE) Bes duyuya hitap eden duyusal deneyimler.
Duygusal Deneyim (FEEL) Hislere ve ruh haline hitap eden duygusal deneyimler
Diisiinsel Deneyim (THINK) Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eden

entelektiel deneyimler

Eylemsel Deneyim (ACT) Davraniglara ve yasam tarzina hitap eden
eylemsel deneyimler.

fliskisel Deneyim (RELATE) Kiltdrel ve sosyal gruplara hitap eden

iliskisel deneyimler

Kaynak: Nagasawa, 2008:314
2.13.1.1 Duyusal deneyim tiru

Bes duyunun uyarilmasi ile olusturulmaya calisilan deneyim tliriidiir. Gorme,
koklama, duyma, tat alma ve dokunma ile ilgili deneyimler Grinleri ve sirketleri
farklilagtirmak, miisterileri motive etmek ve drlinlere deger katmak icin
kullanilmaktadir. Uriiniin adindan, kullanilan slogana, ambalaj tasarimindan, {iriiniin
gorsel sunumuna kadar pek c¢ok detay duyusal deneyimlerin uyarani olarak ele
alinabilmektedir. Satin alma Oncesi baglayan deneyim, satin alma ve sonrasindaki

tilketim siirecinde de devam ettigi oranda miisterinin hafizasinda yer edebilecektir

(Schmitt, 1999b:64).

Firmalar kendini ve {riinlerini pazarda farklilastirmak, miisterilerini {iriine
yonlendirmek ve miisteri degeri olusturmak i¢in duyu pazarlamasini kullanmaktadir.
Yine Schmitt’e gore algilama ayni1 zamanda {i¢ temel iglevi de yerine getirmektedir.
Duyulara ve beraberinde algilara yonelik deneyimsel pazarlama caligmalari
firmalarin farklilasma c¢abalarma destek olmaktadir. (Schmitt, 1999b:110-111).
Farkli iirtin tasarimlar1, miisterilere yonelik sosyal medya gibi iletisim yontemleri ve
tirtinle tliketicilerin  bulustugu farkli tedarik ortamlar1 bu amaca hizmet
edebilmektedir. Duyulara yonelik deneyimsel pazarlama cabalari {iriinii denemek
tizere tliketicileri motive etmektedir. Son olarak algilar1 hedef alan deneyimsel
pazarlama calismalar tiiketicilere essiz deger de vaat edebilmektedir. Miisteri
degerinin, miisterinin elde ettigi fayda ve 6dedigi bedel arasindaki oran oldugu goz

ard1 edilmemelidir. Algilara yonelik deneyimsel pazarlama ¢abalarinda miisteri, elde

54




ettigi deneyimin o6dedigi bedelin ¢ok daha {izerinde haz ve fayda sagladigina

inanmalidir.
2.13.1.2 Duygusal deneyim turu

Duygular iizerine kurulu deneyimsel pazarlama, miisterilerin markayla ilgili olumlu
yaklasimlardan seving ve gurur gibi giiclii duygulara kadar uzanabilen duygu
durumlarina yoneliktir. En yogun duygular tiiketim sirasinda hissedilmektedir. Bu
nedenle duygular iizerine kurulu reklam yaklasimi, tiiketim sirasindaki duygulari
hedeflemedigi siirece etkili degildir. Yapilmasi gereken duygular harekete gegirecek
uyarani bulmak ve kullanmaktir (Schmitt, 1999b: 66). Tlketicilerin karar verme
siirecinde duygularin etkisini géz ardi etmeyen bazi pazarlamacilar, pazarlama
kosullarina uygun duygu tipolojileri gelistirmislerdir. Marscha Richins (1997), farkl
tiketim durumlarina ait duygular1 ortaya koymus ve bunlara dair, istatistiksel olarak
giivenirligi kanitlanmis on altili bir dlgek gelistirmistir. Cizelge 2.4’te tiketime ait
s0z konusu 16 duygu gorilmektedir.
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Cizelge 2.4: Tlketim Duygulari

On Alt1 Cesit Tiiketim Duygusu

Ofke Hosnutsuzluk Endise Uziintii
Engellenme  Yerine Getirilmeme Gerginlik Depresif
Kizgin Huzursuzluk Kaygili Uzgin
Tedirgin Gergin Perisan
Korku Utang Imrenme Yalnmizlik
Odii kopmus  Mahgup Imrenme Yalniz
Korkmus Utanmis Kiskanglik Vatan Ozlemi
Panik Asagilanmig

Romantik Ask Bariscillik Hosnutluk
Seksi Asik Sakinlik Hosnut
Romantik Duygusal Huzurlu Tatmin Olmusluk
Tutkulu Sicakkanl

Iyimserlik Negse Heyecan Diger Unsurlar
Iyimser Mutlu Coskulu Suclu
Cesaretli Memnun Heyecanli Gururlu
Umitli Neseli Hevesli Gayretli

Kaynak: Richins, 1997: 134.

Deneyimsel pazarlama yaklasimina gore, tiliketicilerin satin alma davraniglarinin
incelenmesinde psikoloji ve tiiketici davranisi ile ilgili disiplinlerin birlikte ele
alinmas1 gerektigi, tiketimde yalmz pozitif ya da yalmiz negatif duygularin
bulunmadigi, farkli duygu bilesenlerinin de ortaya cikabilecegi vurgulanmaktadir.
Schaz Smilansky (2009:52) deneyimsel pazarlama fikirlerinin beyin firtinas1 teknigi
ile gelistirilmesine dair gelistirdigi BETTER (Cizelge 3.4) modelinden yola ¢ikarak
“Duygusal Bag Beyin Firtinas1” adim1 verdigi Cizelge 2.5°teki gibi bir cizelge

olusturmustur. Burada planlanan marka kisiligi ile tiiketici duygularinin ne sekilde

biitiinlestirilebilecegine dair 6rnekler sunmaktadir
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Cizelge 2.5: BETTER Modeli

Brand Personality (Marka Kisiligi): Insan 6zellikleri gibi markay1 olusturan marka

degeri.

Emotional Connection (Duygusal Bag): Coklu algili ya da otantik, pozitif bag kuran,

kisiler i¢in anlamli.

Target Audience (Hedef Kitle): Neleri sevdikleri, yasam tarzlari, istekleri ve

6zlemleri, uygun olduklar1 zamanlar

Two-way interaction (Cift yonlii etkilesim): Canli marka deneyimi (yiiz yiize,

uzaktan), yukaridaki i¢ maddeyi kapsamaktadir.

Exponential Element (Hizlandiric1 Faktor): Katilimeilarin deneyimlerini aktarmalari

icin tesvik edecek tetikleyici mekanizma.

Reach (Erisim): Iki yonlii etkilesim, ag1zdan agza pazarlama ve diger ayrintilandirma

/ genisletme kanallari.

Kaynak: Smilansky, 2009:52

Smilansky’ye gore marka kisiliginin hayata gecirilmesi, fikirlerin deneyimlerle hayat
bulmasi, hedef kitleye ulasilmast “BETTER” modeli ile miimkiin olabilmektedir
(2009: 52). Zira marka kisiligi tek bagina insanlarin marka ile olan etkilesimini
aciklamada yeterli olmamaktadir (Aeker ve Biel,1993: 5). Ortaya konulmasi
diisiiniilen marka kisiliginin sistematik bir yaklasimla hedef kitleyle biitlinlestirilmesi
ve bunun i¢in dogru araglarin kullanilmasi gerekmektedir. Smilansky, (2009: 58)
Cizelge 2.6’da tlketicilerin bes duyusuna hitap etmek suretiyle, firmalarin
tiikketicileri ile ne sekilde bag kurabilecegini ve onlarin zihninde nasil yer

edebileceklerini tanimlamaktadir.
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Cizelge 2.6: Duygusal Baglantili Beyin Firtinasi

Coklu Algi Unsurlari

Fikirler

Dokunma:

Tatma:

Gorme

Koklama:

Duyma:

Uc Anahtar Nitelik
Otantik:

Pozitif Baglantili:

Kisiler i¢in Anlamli:

Tiiketiciler canli marka deneyimini yoga siniflarina
katilarak yasayabilir ve saglikli olma durumu ile marka

degerini sunabilir.

Bir deneyimin temel par¢asinin tamamlanmasi adina
miisterilere musir gevregi tattirilabilir ve bu esnada

miisterilere meyve aromali sular sunulabilir.

Plazma ekranlarinda kisilerin kendilerini gormesi bir
gbrme deneyimi yaratabilir ve plazma setinin goérinimi
marka kisiligi ve iriin ambalajlamas1 hakkinda bilgi

verebilir.

Herhangi bir mekanin girisine heykelden c¢esmeler
yerlestirilebilir ve bu c¢esmelerden meyve aromali

kokular yayan yaglar akabilir.

Bir insan1 bir deneyime dahil etmeden 6nce dogadan bir
takim sesler araciligit ile dogal marka kisiligi

yansitilabilir.
Fikirler
Saglikli ve dogal temal1 bir deneyim otantiktir.

Katilimcilarla  etkilesim  halindeyken  fotograflari
cekilebilir, fotograflarin ¢iktilar1 alinarak markali bir

cergeveye yerlestirilebilir.

Katilimcilara nasil forma kavustuklarina dair hikayelerini
anlatmalari, nasil daha mutlu yasadiklarina dair

aciklamalar yapmalar1 istenebilir.

.Kaynak: Smilansky, 2009:58
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2.13.1.3 Diisiinsel deneyim tiru

Miisterilerin sorun ¢dzmeye yonelik diisiinsel ve yaratict yonlerini uyaran deneyim
tiradir. Distinsel deneyim tiirii, siirprizler, kiskirtma veya sasirtma yoluyla farkli
diisinmeye yonlendirmektedir (Schmitt, 1999b:67). Ozellikle teknolojik Uriinlerde
kullanilan bu deneyim tiirli, yeni {iriin veya ambalaj tasarimi ile ilgili ¢caligmalarda

misterilerin markaya yonelik degerlendirmelerinde etkili omaktadir.

Deneyimin diistinsel unsuru {riinleri yeniden degerlendirmeleri igin tiiketicileri
detayli1 ve yaratic1 diisiinmeye sevk etmektir. Bu sayede yenilik¢i fikirlerin hayat
bulmast amaglanmaktadir. Ornegin Bloomberg’in New York’taki ofisleri ileri
teknoloji iirlinli Zen tarzi atmosfere sahiptirler. Calisanlarin masalarinda radyo ve
televizyon dahi bulunmakta, ortamda varolan akvaryumlar meditasyon etkisi
yaratmaktadir. Bu sayede calisanlarin zihinsel yorgunlugu azalmakta ve yaratici
diisiinmeleri tesvik edilmektedir (Schmitt,1999b: 148). Ulkemizde de baz1 kafelerin,
miisteriler tarafindan kahve icip arkadaslar ile sohbet etmek yerine adeta bir ofis
ortami olarak kullanildig1 goriilmektedir. Miisterilerine kablosuz internet hizmeti de
sunan bu kafeler, boylece ofis veya kiitliphane disinda sosyal bir ortamda caligma
imkan1 saglamaktadir. Bu tiir kafelerin bir kisminda miisterilerinin bilissel gelisimine

katki saglayacak kiitiiphaneler, ¢esitli sanat eserleri de bulunmaktadir.
2.13.1.4 Eylemsel deneyim tird

Eylemsel deneyim tiirii fiziksel deneyimleri, yasam bi¢imlerini ve etkilesimleri
hedeflemektedir. Tiketicilere fiziksel goriniimleri ile ilgili veya bazi islerin
yapilmast ile ilgili baska olasiliklar1 gostererek onlarin hayatlarini zenginlestirmeye
yonelik deneyimler sunmaktadir. Yasam bi¢imlerini degistirmeye yonelik motive
edici, ilham verici vaatlerle eyleme gecirmek i¢in genellikle {inlii kisilerin kullanimi
s0z konusudur. Etkili eylemsel deneyim kampanyalarina ornek olarak Nike
markasmin “Just do it” kampanyas1 gosterilebilir. Marka, Unli sporcu ve atletleri
kullanarak miisterilerinin yasamlarina dokunmay1 amaglamis ve spor yapmaya tesvik

etmistir (Schmitt, 1999b: 68).

Eyleme yonelik pazarlama stratejileri; tiiketicilerde, bir takim fiziksel deneyimler
yasatmak suretiyle davranig degisikligi yaratmak ve diger insanlarla etkilesimin
sonucu olarak yeni deneyimler kazanmalarin1 da hedeflemektedir. Sekil 2.8, eyleme

gecmeye dair deneyim tirlerini ortaya koymaktadir (Schmitt,1999b: 160).
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Nedenli eylemler Beden

Motor eylemler

Davranig degigikligi
Exlemsel

Deneyimler
/ Etkilegim

Kigisel algilar

Sézel olmayan davramslar Yagam bigimleri

Sekil 2.8: Eylemsel Deneyimler
Kaynak: Schmitt, 1999b: 160

Fiziksel Vicut Deneyimleri: Fiziksel vicut deneyimleri beden, motor aktiviteler,
vucut sinyalleri ve cevrenin fiziksel arzular Uzerindeki etkilerinden meydana
gelmektedir (Schmitt, 1999b: 161). Tatil yorelerinde bazi hotellerin  sundugu
animasyon faaliyetlerine dahil olan miisteriler, g¢esitli aktiviteleri yerine getirerek,

eglenceyi fiziksel olarak da deneyimlemekte, diger izleyicileri de eglendirmektedir.

Yasam Tarzi: Yirminci ylizyilin sonlariyla birlikte insanlarin amaci gereksinimlerini
gidermenin Otesinde tiiketim yapmaktir. Bu donemde temel gereksinim bir nesneye
duyulan ihtiya¢ degil, farklilagsma ihtiyacidir. Pazarlama agisindan yasam tarzi, bir
bireyin, ilgi alanlari, faaliyetleri ve fikirlerini ifade etmektedir (Schmitt,1999b: 163).
Farkli bir yasam tarzina sahip olma ve bunu sosyal g¢evreye gosterme ihtiyaci
tiketiciler i¢in 6nem arz etmektedir. Kullanilan iriiniin farkliligi, markasi, kalitesi,
hobiler, dahil olunan etkinlikler, hayat goriisii, siyasi durus, okunan Kkitaplar

tiikketicilerin yasam tarzini sergileme ihtiyacina hizmet etmektedir.
Etkilesim: Tuketici, herhangi bir iriiniin kalitesine dair bilgiyi diger tiiketicilerden
elde edebilmekte ya da kendi cabalariyla elde edebilmektedir. Etkilesimin istenilen

bicimde olmasi i¢in standart yaklasimlar gelistirilmesi firma agisindan son derece

onemli olmaktadir. Fiziksel deneyimlerden farkli olarak yagam tarzinin olusumu,
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uzun siireli deneyimler ve diger insanlarla etkilesimden ileri gelmektedir. Insanlarin
davraniglart sadece inang, tutum ya da amaclara degil, bunun yaninda referans

gruplar ve sosyal normlara da dayanmaktadir (Schmitt,1999b: 167).
2.13.1.5 iliskisel deneyim tiirii

Iliskisel deneyim tiirii duyusal, duygusal, bilissel ve eylemsel deneyim tiirlerini
kapsamaktadir. Ancak kisinin bireysel ve kisisel duygulariyla 6znel deneyimlerinin
Otesine gecerek kisiyi diger kisilerle, hatta kendi ideal benligi ile iliskilendirmektedir.
Bu deneyim tiirii iizerine kurulu kampanyalarda kisinin 6z gelisimi, dnemsedigi
kisilerin gdzlinde olumlu goriinmesi veya Onemsedigi bir topluluk ile iliskisi
tizerinde durulmaktadir. Marka topluluklari i¢in iliskisel deneyim oldukga énemlidir.
Kisilerin aidiyet duygusunu ve kendi gibi benzer zevklere sahip olanlarla aym
duygular1 paylasmay1 deneyimlemesini saglamaktadir (Schmitt, 1999b: 68). Ornegin
Apple’in kisisel bilgisayart Macintosh’un kullanicilari, kendilerini diger kisisel
bilgisayar markalarin kullanicilarindan farkli ve daha yaratici gérmekte ve aralarinda
duygusal bir bag kurmaktadirlar. Marka topluluklar1 i¢inde en bilineni ise kuskusuz
bir yasam bi¢imi olarak algilanan motorsiklet markasi Harley Davidson’dur. Sadece
motorsikletler degil, giyim aksesuarlarindan dovmelerine kadar topluluga ait her
simge kisinin kimliginin 6nemli bir parcasidir ve farkli bir deneyim sunmaktadir.
Sekil 2.9’da Schmitt (1999b:176) iliskilendirme deneyimlerini etkileyen unsurlara

yer vermistir.

61



Sosval etki
Sosvyal roller

Sosyal siniflandirma

Sosyal Kimlik
\ iligkisel Deneyimler\

Akraba iligkileri

Marka topluluklari

Grup uyeligi Kiltirel degerler

Sekil 2.9: iliskisel Deneyimler
Kaynak: Schmitt, 1999b: 176

Insanlar, kendileri icin psikolojik bir anlam ifade eden tutum nesnesi/konusunu
olumlu-olumsuz,  6dullendirici-cezalandirici,  iyi-kotu,  guzel-girkin  olarak
anlamlandirip bu anlamlandirma siirecinden hareketle tutum konusu/nesnesi ile iliski
kurarak kendi yasamlarina dahil etmeye ¢alismaktadirlar. Bu siire¢ dogumdan 6liime
kadar devam etmektedir (Giiney, 2009: 133). insanlar hayatlar1 boyunca kurduklari
bu iliskilerde pek¢ok deneyim de yasamaktadirlar. Bu baglamda iliskisel deneyimler
tizerine kurulu pazarlamanin bagar1 ile uyarlanabilmesi i¢in degisik yollar vardir ve
genelde basvurulan sadakat programlari, internet gibi araglar yeterli degildir. Biitiin

bu araglar saglam stratejilerle ve operasyonel bir model ile desteklenmelidir.

2.13.2 Deneyimsel pazarlama unsuru olarak deneyim saglayicilar

Deneyim tiirlerinin deneyimsel pazarlama kampanyalarinda kullanilabilmesi i¢in
Schmitt’in deneyim saglayicilar olarak niteledigi uygulama bilesenlerine ihtiyag
vardir. Belli basli deneyim saglayicilar iletisim, sézel ve gorsel kimlik, iirtin,
markalama, fiziksel cevre, web-elektronik medya ve insan olarak belirlenmistir.

Hangi deneyim saglayicinin hangi deneyim tiiriinii harekete gegirecegine ¢ok iyi
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karar vermek gerekmektedir. Boylece markayla veya sirketle ilgili istenen yonde
etki saglanmis olacaktir. Deneyimlerin olusturulmasinda kullanilan deneyim

saglayicilar Cizelge 2.7°de verilmektedir.

Cizelge 2.7: Deneyim Saglayicilar

[letisim Reklamlar, brosurler, gazeteler, yillik raporlar, kataloglar,
magaloglar, halkla iliskiler kampanyalari, haberler, haber

blltenlerini igerir.

Gorsel ve sozel Kurumsal kimlik 6geleri olarak isimler, logolar, tabelalar ve

kimlik renkleri icerir.

Uriin Uriin tasarmmi, sunumunu, ambalaj, marka karakteri olarak

maskotlar1 ve satig noktas1 materyallerini igerir.

Markalama Etkinlik pazarlamasi, sponsorluk, ittifaklar ve ortakliklar,

lisanslar ve filmlerde iiriin yerlestirmeleri igerir.

Fiziksel cevre Binalarin tasarimini, ofis ve fabrika alanlarini, perakende ve

halka acik alanlar1 igerir.

Web  siteleri  ve Web sitelerini, banner reklamlar1, arama motoru reklamlarini,

elektronik medya bloglari, sosyal medyayi igerir.

Personel Satis personelini, isletme temsilcilerini, hizmet saglayicilar,
isletme ya da marka ile ilgisi olan personeli ve ¢agri merkezi

personelini igerir.

Kaynak: Schmitt, 1999h: 72-93

2.13.2.1 Iletisim

Pazarlama iletisimi kavrama ile {iriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip, tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin yerine
getirdikleri tim eylemler anlatilmaya calisilmaktadir. Pazarlama iletisimi, miisteriler
ile kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalogdur (Odabasi ve Oyman, 2003: 35).

Miisterilerle iliski kurmak i¢in kitle iletisim araglarindan yararlanmak 6nemli bir
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pazarlama yontemidir. Reklamlar, brosiirler, halkla iligkiler gibi iletisim araglarinda
deneyim boyutlar1 ve deneyim tiirleri vurgulanarak deneyimsel pazarlama iletisimi
saglanmaktadir. Reklamlar deneyim tiirlerinin vurgulanmasini ve yaratilmasini
saglamaktadir (Schmitt, 1999b:72). Iletisimi yapilmayan bir pazarlama c¢alismasi,
tiiketiciye ulasamaz ve istenen etki elde edilemez. Tiiketicinin markayla temas ettigi
her noktada, bir satin alma eylemi olsun veya olmasin her tirll s6zlu ve sozslz
iletisim kanali dikkatle yonetilmelidir. Ayrica tiiketim deneyimi 6ncesinde, sirasinda
ve sonrasinda tliketicinin yasadigi deneyim yolculugunun iletisim ¢alismalari
acisindan dikkatle izlenmesi gerekmektedir. Ciinkii tiiketici ile ister reklam ve halkla
iligkiler calismalar1 araciligtyla ister satis noktalarinda yiiz yiize iletisim kuralim,
marka adina kodladigimz mesajin tiiketici tarafindan istenilen yonde kod agilimi

yapilmadig: siirece basarili iletisim kurmus olamayiz.
2.13.2.2 Kimlik

Isimleri, logolar1 ve renkleri igeren gorsel ve sdzel kimlik deneyimsel pazarlamada
onemlidir. Isletmeler marka isimleri, markayr temsil eden logolar ve bunlarin
renkleriyle diger markalar arasinda fark yaratabilmektedirler. Bu yiizden isletmelerde
isim, logo ve renk secilirken vurgulanacak deneyim boyutlar1 ve tiirleri dikkate
alinmalidir. Ornegin, ¢arpici renkler, isimler ve logolar iiriiniin ya da markanin akilda
kalmasini saglamaktadir. Kirmizi renk; ask, romantizm, cesaret, seks, tehlike,
sicaklik, heyecan ve gii¢ algis1 verirken; sar1 renk ise giines 15181, 1liklik, korkaklik,
aciklik, arkadaslik, nese ve parlaklik algis1 vermektedir. Ote yandan, mavi; serinlik,
sogukluk, vefa, sakinlik, hiirmet, inan¢ ve Tlziinti algis1 vermektedir (Kozak,
2006:248). Bir deneyimin gorsel bilesenleri, kimlik belirleyen 6geler olarak kabul
edilmektedir (Schmitt, 2003:128).

2.13.2.3 Urlin

Uriin, hem yapmin tamami hem de tek tek parcalari olarak ele almabilmektedir.
Magazanin veya binanin tasarimi, dekorasyonda kullanilan renkler, biylkligi,
aydinlatmasi ve havalandirmasi, genel olarak mekanin temizligi, isletme olarak
ziyaretcilerine sundugu konfor ve giivenlik gibi unsurlar bu baglik altinda deneyim

saglayict olarak ele alinmaktadir.
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2.13.2.4 Markalama

Markalar sadece birer isim veya sembolden ibaret degildir. Markalar, sirketlerin
tiiketicileri ile bag kurmasinda anahtar role sahiptirler. Markalar, tuketicilerin, Grin
veya hizmete yonelik algilarinin ve duygularinin temsilcisi konumundadir. Diger bir
deyisle marka, iiriin veya hizmetin tiiketici i¢in ne ifade ettigidir (Kotle ve

Armstrong, 2018: 264).

Markalamada marka imaj1 gelistirilmeye c¢alisilmaktadir. Marka imaji1 gelistirilirken
uriinin maddi ve somut yarart degil, tiiketicilerin hislerine, benliklerine ve yasam
tarzlarina dokunan soyut 6zellikleri 6n plana ¢gikarilmaktadir. Deneyimsel pazarlama
kapsaminda da markalar, marka imajimi yaratirken belirli bir yasam tarzini ya da
alternatif yasam tarzlarini, imajlar1 ve duygular1 vurgulayarak miisterilerin dikkatini
cekmeye ¢alismaktadirlar. Ornegin, Istanbul’un en biiyiik alisveris merkezlerinden
olan Mall of Istanbul’un, sanatsal etkinliklere 6nem veren Kkisileri cezbetmek ve
rakiplerine gore farkini ortaya koymak ic¢in bilinyesindeki Moi Sahne’de iinlii
sarkicilara iicretsiz konserler organize etmesi, alisveris merkezinin sanata destek

veren bir imaja sahip olmasinda etkili olmaktadir.
2.13.2.5 Fiziksel ¢evre

Deneyimin yasandigi fiziksel ortamin mimarisi, dekorasyonu, kalabalik olup
olmamasi, mekanin 1sis1 ve kokusu, ulasim kolaylig1 gibi 6zellikler deneyim
saglayict olarak belirleyici durumdadir. Calismanin konusu agisinda aligveris
merkezleri 6zelinde bakildiginda, bu merkezler biilyiik kompleks yapilardir. Deneyim
saglayict olarak aligveris merkezinin fiziksel ¢evresi basli basina bir 6neme sahiptir.
Rakipleri arasinda ayirt edilmek i¢in her alisveris merkezinin mimari tasarimi
dikkatle ele alinmaktadir. Pek ¢ok aligveris merkezinde temali mekanlar ve eglence
parklar1 tasarlanmaktadir. Aligveris merkezlerinin mekan organizasyonlarinda
atlikarinca, donme dolap, roller coaster gibi hazir eglence 6geleri veya buz pateni
pisti, gosteriler icin biyiik havuzlar gibi etkinlik 6geleri bulunmaktadir (Vural,
2005:152).

2.13.2.6 Web Siteleri ve Elektronik Medya

Elektronik ortamda her isletmenin ve markanin bir web sitesinin olmasi giiniimiiz
iletisimin olmazsa olmazlarindandir. Bu alandaki olarak deneyim saglayicilara web

sitelerinin yani sira, banner reklamlari, arama motoru reklamlari, bloglar, Facebook,
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Instagram gibi gorselligin 6n planda oldugu sosyal medya hesaplarin1 ve
uygulamalari 6rnek vermek miimkiindiir. Bilgiye ulasmak giiniimiizde herkes
acisindan artik kolaylagsmistir. Internet baglantis1 olan her yerde, istedigimiz bilgiye
kolayca ulagabilmekteyiz. Sosyal medya hesaplar1 6zellikle miisteriler ile bire bir
iligkiler kurmak ve onlara kendilerini 6zel hissettirmek agisindan etkili olmaktadir.
Fakat gunimuziin tiketicisi hedonik (duygusal, goruntusel, duyusal, deneyimsel),
yenilik (orijinallik, cesitlilik, yaraticilik), estetik (fantezi, imaj) ve sembolik
(sembolik anlatim, sosyal etkilesim) unsurlar1 i¢eren bilgilere de ihtiyag duymakta ve
bu bilgileri arastirmaktadir (Hwang ve digerleri, 2006: 7). Bu nedenle, isletmelerin
web sitelerinde ya da elektronik medya araclarinda deneyimsel unsurlart barindiran

bilgiler de verilmelidir.
2.13.2.7 Personel

Calisan personelin miisteriye karst tutumu, sabr1 ve iletisimi, bilgilendirmede
yardimct olmasi miisterinin deneyim performansinit etkilemektedir. Ayrica,
miisterilerin deneyimini diger miisteriler de etkilemektedir. Ornegin, ¢ok giiriiltiilii ya
da saygisiz miisteriler diger miisterilerin ortamini rahatsiz ederek miisteri
memnuniyetini azaltabilmektedir. Ya da aligveris sirasinda aralarinda birbirleriyle
konusmalar1 aligveris deneyimine olumlu veya olumsuz etki edebilmektedir (Kim ve

digerleri, 2000:113).

2.14 Miisteri Deneyimi Kavraminin Tanim

Miisteri deneyimi kavrami, pazarlamada yeni bir yaklagim olan deneyimsel
pazarlamadan daha 6nce pazarlama literatiriinde yer bulmustur. Kavram inceleme
konusu oldugu her caligmada farkli bir anlam, boyut ve ¢ergevede ele alinmistir.
Ancak farkli bakis agilarina ragmen ¢alismalarda miisteri deneyimi kavraminin ortak
noktalar1 vardir. Oncelikle, her deneyimin, miisterinin marka veya sirketle ya da
markanin onerdikleri ile iligskiye girmesiyle/ bag kurmasiyla baslayan zamansal bir
boyutu vardir (Caru ve Cova, 2003:279). ikinci olarak her deneyim kisiseldir (Pine
ve Gilmore, 2012:26; Gentile ve digerleri, 2007:397) ve son olarak deneyim, her
miisteride biligsel, duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal olarak farkli seviyelerde etki

etmektedir (Schmitt, 2010: 64).
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Bir tanima goére miisteri deneyimi; miisterinin, sirketin dolayli veya dogrudan birden
fazla noktasiyla temasi siirecinde gosterdigi icten ve 6znel tepkileridir (Meyer ve
Schwager, 2007:118). Bir bagka tanima gore ise miisteri deneyimi; arama, satin alma,
tilketim ve satis sonrasini da dahil olmak iizere deneyim siirecinin timini kapsayan
bir kavramdir (Verhoef ve digerleri, 2009:32). Diger bir miisteri deneyimi tanim ise
miisterinin iletisim, servis ve tiikketimle sinirli olmamak kaydiyla, sirketle dogrudan
ve dolayli tim karsilasmalarina verdigi Oznel tepkidir (Lemke ve digerleri,

2011:848).

Miisteri deneyimi, miisterinin pazardaki diger aktorlerle dogrudan ve dolayh
etkilesimini de isaret eden bilissel, duygusal, duyusal, manevi ve sosyal 6gelerinden
olusmaktadir. Dogrudan veya dolayli etkilesimlerle bir araya gelen bu ham veriler,
toplam deneyim olarak bir araya gelmektedir (De Keyser ve digerleri, 2015: 23).
Miisteri deneyimini teknoloji baglaminda ele alan ve deneyimlere, daha agik
diistinmemizi saglayan fikir olarak yaklasan bakis agisina gore, kavram duygusal,
duygusal, bilissel ve uzam-zamansal d6gelerden olusmaktadir ( McCarthy ve Wright,
2004:79-80 ).

2.15 Miisteri Deneyiminin Onemi

Miisteri deneyimi, deneyimsel pazarlama ile beraber iizerinde c¢ok durulan
kavramlardan biridir. Misterinin iriinle, sirketle veya sirketin bir bolimu ile
etkilesime girmesi ile hissedilen ve olusan tepkilerdir. Diger bir deyisle miisteri
deneyimi, miisterinin satin alma davranisina etki eden sirketle ilgili dogrudan ve
dolayli karsilagmalar1 sonucu olusan tiim biligsel ve duygusal degerlendirmelerdir
(Klaus ve Maklan, 2012a:228). Bu deneyim kesinlikle kisiseldir ve miisterinin farkli
seviyelerdeki ilgilenimini icermektedir. Ayrica, misterinin beklentileri ile sirketten
veya sirketin vaatleri ile ilgili, tiiketici erisim noktalarinda farkli zamanlarda kurulan

baglantilardaki uyumlu uyaranlarla da karsilasilmasina baglidir (Schmitt, 1999a: 59).

Amerika’da igletmelere yonelik olarak yapilan bir arastirmaya gore isletmelerin
%801, miisterilerine “iist seviyede deneyim” sundugunu diisiinmektedir. Ancak
miisterilerine soruldugunda ancak %8’1 isletmenin sundugu deneyimi “iist seviyede”
olarak gormektedir. Pek ¢ok isletme miisterilerinin mutlu oldugunu varsaymaktadir
ancak en iist seviyede miisteri deneyimi saglamak icin miisteri beklentilerini iyi

analiz etmek onemlidir. Muisteri memnuniyeti i¢in sadece lriin veya hizmet
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tasarimina odaklanmak yerine dogru miisteriye dogru deneyimi sunmak, isletmenin
deneyim vaadini tiim boliimleri kapsayacak sekilde, gerektiginde capraz isbirlikleri
ile misteriye iletmek ve miisteriyi siirekli memnun etmek icin vaatleri
yenileyebilmek i¢in miisteriyle temasta olan calisanlar1 egitmek gerekmektedir

(Allen ve digerleri, 2005:3).

PR

Tiiketim aligkanliklarinin degistigi ¢agimizda, tiiketicilerin faydaci tiikketim yerine,
bol uyaranl bir diinyada, tercih ettigi iiriinlin ihtiya¢ gidermekten ¢ok kendi yasam
tarzina uyup uymadigr veya farkli ve heyecan verici bir deneyim saglayip
saglamayacagina bakarak karar verdigi sOylenebilir (Schmitt, 1999a:60). Gerek
giindelik ihtiyaglarimiz1 giderirken gerekse de araba, bilgisayar, cep telefonu gibi
daha pahali ve teknoloji igerikli {irtinleri alirken bile iiriinlin sunumu, kullanimi
sirasinda yasayacagimiz duygulari, dolayisiyla da deneyimi diisiinerek tercihlerimizi

yapmaktay1z.

Tiiketim siirecinde yasanan deneyimin pazarlama profesyonelleri tarafindan kesfi ile
birlikte pazarlama uygulamalarinda tiiketicilerin deneyimlerinin sekillendirilmesi ve
yonlendirilmesi i¢in 6zel gaba gdsterilmektedir. Iletisim cabalar1 sadece reklam,
marka iletisimi ve tasarimi ile sinirli kalmamakta, 6zel olarak kurgulanmisg
enformasyonlar araciligy ile tiiketicilere deneyim teklifi yapilmaktadir veya telkin
edilmektedir (Torlak ve Altunisik, 2007:48). Sosyal medya ozellikle bu tiir teklif
sunumlar1 i¢in kullamlmaktadir. Internet kullanicilarinin agizdan agizda iletisim
yontemi ile kendiliginden yaymalar1 i¢in olusturulan viral videolar veya Ozel
icerikler aracilif1 ile hedef miisterilerde merak duygusu olusturulmakta ve deneyim
yasanmasi i¢in cagr1 yapilmaktadir. Ornegin kahve festivali diizenlenmekte ve
festival tarihinden aylar 6nce sosyal medya tizerinden miisteriye festivalin igerigi ile

ilgili gorsel ve sozel bilgi verilmekte ve katilimi i¢in davetiye gonderilmektedir.

Gliniimiiz miisterilerinin gittik¢e artan oranda deneyim odakli olmalari, yoneticileri,
hangi tlr deneyimin hangi tiir davranisi hangi asamada tetikledigini tanimlamaya yol
acmaktadir. Oysa yoneticiler genellikle tiiketicilerden bekledikleri satin alma, tekrar
satin alma, sadakat ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi davranislar1 ne tiir bir
deneyimin nasil ve ne zaman tetikleyecegini bilmezler. Deneyimler genellikle
siradan ve sira dist deneyim olasiliklar1 arasinda bir yelpazede yer alirlar. Bu durum
da farkli deneyim olasiliklarinin hangi asamada, hangi kanal araciligiyla tasarlanip

miisteriye sunulacagimi ayirt etmeyi zorlastirir. Deneyimsel pazarlama alaninda
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calisan akademisyenlere gore bu muglak durumdan ¢ikis yolu, miisteri deneyiminin
nasil ortaya ¢iktig1 ve gelistigine dair siireci dikkate almaktan gegmektedir (Klaus,

2015:6).

Miisteri deneyimi, miisteri ile iriin, sirket veya sirketin bir bolimii arasindaki
etkilesimden kaynaklanmaktadir. Bu deneyim kesinlikle kisiseldir ve miisterinin
rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal olarak farkli seviyelerdeki katilimini
icermektedir. Deneyimin degerlendirilmesi, miisterinin beklentileri ve sirketle
etkilesimde olmaktan, uyaranla bu etkilesimin daha once farkli temas noktalarindaki
uyumuna dayanmaktadir. Isletmelerin sirket stratejilerini ve faaliyetlerini miisteri
deneyimine adapte etmekte yavas olmalarinin nedenleri arasinda ilgili alanda yeterli
modelin gelistirilememesi, konuyla ilgili yorum ve kavramlarin ortak bir terminoloji
ve zihniyet etrafinda bulusamamas1 gelmektedir. Ote yandan miisteri deneyiminin
sahip oldugu rolii anlayacak derin bir yonetici bakis acisinin yoklugu da bu uyumun
gerceklesmesini yavaglatan nedenlerden biri olarak goriilmektedir (Gentile ve

digerleri, 2007:397).

Phil Klaus’un etkili ve karli miisteri deneyimi stratejileri gelistirebilmek i¢in onerdigi

asmalar soyledir (2015:115-116):

e Mevcut durumu (Status quo) belirleyerek miisteri deneyimi ile ilgili

stratejik yol haritas1 ¢izilmelidir.

e Tesadiiflere degil, miisteri deneyimi stratejisine odaklanmak
gerekmektedir. Miisterinin isletme ile her dogrudan ve dolayh
etkilesimi miisterinin kalite algisin1 etkilemektedir. Bu nedenle

stirecteki etkilesime dair her bir pargay1 gelistirmek onemlidir.

e Miisteri deneyimine katkisi olan tiim organizasyon birimleri miisteri
deneyimi programina uyumlu hale getirilmelidir. Cogu kez farkli
ekipler veya birimler, musteri deneyimini farkli asamalarda

yonetmektedir.

e Uygulamalarin miisteri deneyimine etkisi dinamik bir sekilde
Ol¢timlenmelidir. Miisteri deneyimi ile ilgili stratejiyi uzun bir yolculuk
gibi diisiinerek miisteri agisindan deneyimin algisini sik sik 6l¢iimlemek
onemlidir. Bu sayede miisteri deneyimi yaratmaya yoOnelik

uygulamalarin gegerliligini proaktif bir yaklasimla izleyebilmek imkan1
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bulunacaktir. Boylece elde edilen veriler sayesinde agiklayic1 ve daha

Ongoriliu olmak miimkiin olacaktir.

Bernd Schmitt’in deneyimsel pazarlama uygulamalarinin 6nkosulu olarak ¢izdigi ve

miisteri deneyiminin yonetilmesi agisindan degerlendirilebilecek olan cerceve bes

adimdan olugmaktadir (Deligdz, 2016:67):

Miisterinin deneyimsel diinyasinin analiz edilmesi: Miisterinin isteklerinin,
ihtiyaglarinin ve yasam tarzinin nitel ve nicel arastirmalar yoluyla analiz
edilmesi; deneyim Oncesi, deneyimin yasandigr sirada ve deneyim sonunda
miisterinin beklentilerinin karsilagtirilmasi; rakiplerin {iriin ve hizmetlerinin

karsilastirilmasi ve sadik musterilerin tespit edilmesi gerekmektedir.

Deneyimsel platformun olusturulmasi: Deneyimlerin ¢ok boyutlu ve dinamik
yapisint miisterilerle etkilesime gegilebilecek yapida tasarlamak onemlidir.
Bunun i¢in de {irlin ve hizmetlerin deneyim agisindan konumlandirmasina
karar vermek gerekmektedir. Ardindan da bu deneyimsel konumu, deneyim
saglayicilar aracilifiyla yansitabilecek ve deneyim tiirlerini isletmenin
hedeflerine uygun bir sekilde olusturulmasini saglayacak platform

yapilandiriimalidir.

Marka deneyimini tasarlamak: Deneyim platformunun belirlenmesinden
sonra bu yapi marka deneyimi olarak uygulamaya konmalidir. Kurumsal
kimlik ve grafik tasarimina ait Ogelerin ve miisteri ile markaya ydnelik

iletisimin ele alinmas1 gerekmektedir.

Miisteri deneyimini yapilandirmak i¢in etkilesim yaratmak: Miisteri ile tiim
temas noktalarinin ele alinmasi ve aligveris siirecinde miisterinin ihtiyag
duydugu bilginin ve hizmetin dinamik ve interaktif iletisim kurularak

verilmesi olumlu miisteri deneyiminin saglanmasi i¢in 6nemlidir.

Sirekli yenilik: Hizla gelisen teknolojinin yansimasi olarak {iriin ve hizmetler
stirekli degismektedir. Bu acidan igletmelerin de varliklarini siirdiirebilmeleri
ve miisteri deneyimini saglayabilmeleri i¢in siirekli yenilik yapmalari

gerekmektedir.

Ote yandan isletmenin hedeflerine ulasmasi icin gerekli olan yaklasimlarin tiimiinde

oldugu gibi miisteri deneyimi yonetimi ile ilgili uygulamalarin da bagarili olabilmesi
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isletmenin, vizyonunun, orgiit kiiltiirliniin, stratejilerinin ve organizasyon yapisinin

miisteri odakli olup olmamasina baghdir.

Miisteri deneyimi yOnetiminin, deneyimsel pazarlama bakis agisidan bagimsiz

diisiiniilmesi eksik olacaktir. Deneyimsel pazarlama vizyonuna sahip isletmelerde

isletmenin tiim birimlerine yayilan ve yoneticiler tarafindan da kabul goéren bir

yaklagim s6z konusudur. Bu vizyonun olusturulmasi i¢in gerekli unsurlar sunlardir

(Neil Stewart’tan aktaran Celtek, 2010:43):

Miisterilere saglanmasi hedeflenen deneyimsel fayda agikca ortaya

konmalidir.

Isletmenin deneyimsel pazarlama kavramindan ne anlamasi gerektigi

tanimlanmalidir.

Deneyimsel pazarlama amaclar1 ve hedefleri stratejik olarak belirlenmelidir.
Ornegin, bir alisveris merkezinde hangi temanin vurgulanacaginin
belirlenerek deneyimsel pazarlama stratejilerinin mevcut miisterilere ve
hedeflenen miisterilere gore olusturulmasi isletmelerinin basarisi agisindan

faydal1 olmaktadir.

Uygulama siirecinde hedeflere ulasmada ortaya ¢ikabilecek olasi giicliikler

belirlenmelidir.
Isletmenin hedefledigi miisteriler i¢in neyi amagladig1 netlestirilmelidir.

Farkli segmentlerdeki miisterilerin isletmeyle nerelerde temas edecegi ve bu

temas stirecinde neleri ve nasil yasayacag belirlenmelidir.

Deneyimsel pazarlama vizyonunun agik¢a belirlenmesinin ardindan bu
vizyonla ilgili kararlarin isletmedeki tiim calisanlarca benimsenmesi tim ve

birimlere yayilmasi gerekmektedir.

Vizyon, tiim isletmeye yayilmasi ve islemesi i¢in planl bir sekilde ve zaman

i¢inde kendini tekrar edebilecek bir ritme oturtulmalidir.

Deneyimsel pazarlama agisindan orgiit kiiltiiriiniin varligi ve deneyimsel pazarlama

vizyonunun Orgiit tarafindan kabul edilmesi uygulamanin basarisinda belirleyicidir.

Orgiit kiiltiirii, isletmedeki bireylerin ve gruplarin paylastigi ve uydugu degerler

biitiiniidiir. Paylasilan bu degerlerle birlikte c¢alisanlar1 Dbirlestiren duygular,

71



diisiinceler, inanglar, tutumlar ve fikirler, faaliyetler, beklenti ve varsayimlardan
olusan bir yapidir (Gliney, 2012: 184). Basarili bir deneyimsel pazarlama projesinde,
calisanlari birlestiren bu yap1 temel bir 6nkosul niteligindedir. Deneyimsel pazarlama
uygulamalarinda isletme birimlerinde olusabilecek degisime direng erken
basamaklarda belirlenmelidir. Bunun i¢in de Orgiit i¢i iletisime 6zen gosterilerek
Orgiitiin isleyisi ve amaglarinin gerceklesmesi saglanmalidir. Boylece orgiitiin gesitli
bolimleri arasinda siirekli bir bilgi ve diistince akisiyla gelismelere uyum daha kolay
olmaktadir (Gliney, 2012:215). Olas1 bir ¢alisan direncini yikmak igin; egitime,
iletisime, ortakliga, katilma ve bagliliga odaklanarak c¢alisanlarin deneyimsel
pazarlama slrecine guvenmesini saglamak gerekmektedir. Katiim ve baglilik

personelin kendi isini kabul etmesinde ve uygulamasinda 6nemli bir anahtardir.

2.16 Miisteri Deneyiminin Bilesenleri

Deneyimler ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptirler. Psikoloji ve tiiketici davranislar ile
ilgili c¢alismalarin yani sira tipta noroloji ve ndrofizyoloji alaninda yapilan
caligmalarda elde edilen sonuglar da bu ¢ok boyutlulugu destekler niteliktedir.
Ornegin kolonoskopi isleminin yapildig: hastalarda aciya kisa bir zaman diliminde
maruz kalan ve acinin ¢ok siddetli oldugu anda islemin sonlandirildigi hastalar,
yasadiklar1 ac1 deneyimini, kolonoskopi islemine daha uzun siire maruz kalarak
aciin zirve yaptigl andan sonra da isleminin devam ettigi ve daha az acili bir anda
siirecin sonlandirildig1 hastalardan ¢ok daha kotii olarak tanimlamislardir. Yani aciya
daha az maruz kalan ancak acinin zirvesinde islemi sonlanan hasta, aciya daha uzun
stire maruz kalan ancak iglemi acinin zirvede oldugu andan daha sonra biten hastaya
gore act deneyimini daha yiiksek puanlamistir (Redelmeier ve digerleri, 2003:192).
Ote yandan beynin aciya verdigi tepkiyi olgen bir arastirmada bu duygunun
duygusal, duyusal ve bilissel boyutlar1 oldugu ortaya konmustur (Fulbright ve
digerleri, 2001:1209). Tip alanindaki bu ve benzeri ¢alismalardan ve literatlrde
deneyimle ilgili daha 6nce ortaya konan kavramlardan da yola ¢ikarak Gentile ve
arkadaslari, miisteri deneyiminin nasil siirdiiriilebilecegi ile ilgili ¢alismalarinda,
miisteri deneyimi boyutlarin1 su sekilde ele almislardir (Gentile ve digerleri,

2007:398):

e Duyusal bilesen: Bu bilesen duyularin uyarimi ile ilgilidir. Gérme, duyma,

dokunma, tatma ve koku alma yoluyla giizel duyusal deneyimler saglayarak
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estetik haz, heyecan, memnuniyet ve gilizellik hissi uyandirmayi

amagclamaktadir.

Duygusal bilesen: insanin duygusal sistemini, kisinin ruh halini ve
duygularint igeren bilesendir. Sirketin vaadi, duygusal deneyim yasatarak,
miisteri ile sirket, sirketin markasi veya {iriinii arasinda duygusal bir bag
olusturabilir. Ornegin c¢ocuk ¢ikolatas1 Kinder Surprise, yumurta seklindeki
cikolatasi iginde, ¢cocuklarin kendilerinin birlestirerek yapabildigi oyuncaklar

verdigi i¢in ¢ocuklarla marka arasinda duygusal bir bag kurabilmektedir.

Bilissel bilesen: Diisiinme veya kisinin bilingli zihinsel siiregleriyle ilgili olan
miisteri deneyimi boyutudur. Sirketten gelebilecek bir Oneri miisterileri
yaraticiliklarin1 kullanmalar1 i¢in veya belli bir sorunu ¢ézmelerine yonelik
harekete gecirebilmektedir. Sirket miisterisini, liriinle ilgili genel fikri veya

ortak kabul goren varsayimlar1 gdzden gecirmeye tesvik edebilmektedir.

Faydaci bilesen: Miisteri deneyiminin bu bileseni, bir seyi yapma eylemiyle
ilgilidir. Bir trlintin kullanimiyla ilgili olmakla birlikte sadece kullanigh ve
pratik olmaktan ¢ok sira dist bir kullanim deneyimini de saglamasi
gerekmektedir. Apple’in miisterilerine sundugu, kendi {iriiniiniin kolaylikla
kullanilabilmesini saglayan ve kendine 6zgili kullanim standartlar1 olan iMac
tasarimi bu miisteri deneyimi bileseni i¢in yerinde bir drnektir. Ote yandan bu
boyut sadece tiriniin kullanimi sirasinda degil, genel olarak iiriiniin yasam

egrisi siiresince olmas1 gereken bir boyut olarak diigiintilmelidir.

Yasam bicimi bileseni: Kisinin yasam bi¢imi ve davraniglarini sekillendiren
degerler sisteminin ve inanglarinin onayindan kaynaklanan miisteri deneyimi
boyutudur.  Bir sirketin {irliniin tiiketimi, hatta {irliniin kendisi bile
misterilerin sirketin belli degerleriyle ve markayla biitiinlesmesi ve bag
kurmasi igin yeterli olabilmektedir. Ornegin Harley Davidson, tasarladig
urtnler ve trtinlere yiikledigi anlam yoluyla miisterilerine, yasam bigimlerine

yonelik deneyim sunmaktadir.

Mliskisel bilesen: Miisteri deneyiminin kendisi ve toplumsal baglaminin
Otesinde diger insanlarla iligkilerini ve hatta kendi ideal benligi ile iligkisini
de kapsayan bilesendir. Bu bilesen bagkalari ile tiiketime ve kullanima tesvik

eden bir {iriinlin veya hizmetin sunumu (Disneyland parklari) ile veya ortak
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bir tutkuyu tetikleyerek miisterilerin bir topluluk olusturmasina olanak
saglayabilmektedir. Wolkswagen Kaplumbaga Otomobil Dernegi, Vosvos
Fun Clublar, Harley Davidson Motorsiklet Kulibu gibi mevcut fanatik
kuliiplerinin 6zlinde olan bilesen budur. Ayrica bir iriin, kisinin sosyal
kimliginin onay1 anlamina gelebilecegi gibi bir sosyal gruba aidiyet duygusu
veya bir sosyal gruptan ayrim olarak uyaran gorevi de gorebilmektedir. Bu

yoniiyle de yasam bi¢imi bileseni ile ilgilidir.

Miisteri deneyimi kavrami daha ¢ok uygulama alaninda el alinmakta ve ilgili konular
da is diinyasina yonelik yayinlarda islenmektedir. O nedenle de bu caligmalarin
icerigi ¢ogunlukla yonetimsel etkinlikler ve bunlarin sonucundaki ¢iktilara
odaklanmaktadir. Akademik g¢alismalarin miisteri deneyimine yonelik kavramsal ve
teorik igerikli ¢aligmalar1 ise siirlidir. Kavramin teorik agidan incelenmesi ile ilgili
makalelerden biri olan ve miisteri deneyiminin tasariminda etkili olan faktdrleri,
dinamikleri ve stratejileri ele alan Verhoef ve arkadaglarinin (2009)  kolletif
caligmasinda miisteri deneyiminin olusturulmasina yonelik kavramsal bir model
Uzerinde durulmaktadir (2009:32-34). Bu modelde, Sekil 2.10’da goriildiigi tizere,
miisteri deneyiminin onciilleri ve moderatdrleri vurgulanmakta ve miisteri deneyimi
yonetimi i¢in modeldeki Ogelerin gerekliligi iizerinde durulmaktadir. Modeli
olusturan belli bashi 6geler sosyal cevre, servis arayizl, perakendeci atmosferi,
siniflandirma, fiyat, farkli kanallardaki miisteri deneyimleri, perakende markasi ve
gecmiste yasanan miisteri deneyimidir. Modele gore, miisterinin belirli kanallardaki
deneyimleri diger kanallardaki deneyimlerini de etkileyebilmektedir. Ornegin
internette Uriinle ilgili bilgi ararken yasadigi deneyim, kisinin magazada yasadigi
deneyime de yansimaktadir. Ote yandan perakende markasiyla elde edilen miisteri
deneyimi arasindaki etkilesim de miisteri deneyimin yoOnetim sirecinde gbzden
kacirilmamalidir. Modeldeki zaman faktorii t, t-1 zaman dilimindeki gegmis
deneyimlerinden etkilenen dinamik bir bilesen olarak deneyim iizerinde etki ettigi
var sayilmaktadir. Modeli Oneren arastirmacilara gore miisteri deneyimini
yonlendiren en 6nemli etken tiiketicilerin aligveris i¢in ortaya koydugu hedeflerdir.
Omegin gorev odakli miisteriler icin siiflandirma, miisteri deneyimi agisindan
deneyim odakli miisterilere gore daha 6nemli bir itici giicli olabilmektedir. Bu tiir
hedefler genellikle kisisel 6zellikler, sosyo-demografik 6zellikler, konum ve duruma

bagl sartlar tarafindan sekillenmektedir. Ote yandan magazanin indirimli iiriinler
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satan outlet veya tam hizmet veren magaza olmasi, aligverisin internet kanaliyla m1
yoksa bizzat magazadan mi1 yapildigi, aligveris konumunun aligveris merkezi veya
cadde iistiinde bir diikkan olmasi, kiiltiirel 6zelliklerde erkek egemen bakis acisinin
mi1 yoksa bireyselligin mi 6n planda oldugu, zamanlama acisindan tatil sezonunda mi1
yoksa normal bir dénemde mi bulunuldugu, hem bireysel hem de iilke bazinda
ekonomik olarak durgunluk mu yoksa genisleme doneminde mi olundugu gibi
faktorler miisteri deneyimini ydnlendirme giiciine sahiptir. Miisteri deneyimine
yonelik stratejiler iizerinde c¢alisan sirketlerin kavrami bu modeldeki gibi genis bir

acidan ele almalarinda fayda bulunmaktadir.
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Durum
Moderatorleri:
magaza  tlrd,
konum, kiltdr,
ekonomik
iklim, mevsim,
rekabet , giris

Perakende
Atmosferi:  tasarim,
koku, sicaklik, miizik

s

Simiflandirma: [ ?
Cesitlilik,
benzersizlik, kalite

Fiyat: Sadakat

programlari,

promosyonlar
Tuketici
Moderatorleri:

_ Amaglar: deneyimsel,
Alternatif gorev  oryantasyonu
Ka}.nalla}rdakl Sosyo demografik
Mugterl _ veriler (fiyat
Deneyimleri hassasiyeti, ilgilenim,

yenilikgilik

Sekil 2.10: Miisteri deneyiminin olusturulmas ile ilgili kavramsal model

Kaynak: Verhoef ve digerleri, 2009: 32
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Miisteri deneyimi, bireyin bir isletme veya markayla ilgili yolculugu boyunca

karsilasilan temas noktalarindaki satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi

durumlarinda yasananlarla ilgili olgunlasan duyusal, duygusal, bilissel, iliskisel ve

davranigsal tepkileridir. Bu tepkiler, ayn1 anda ¢evresinde yasanan diger deneyimlere

esik gorevi de gormektedir (Homburg ve digerleri, 2017:384).

Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisteri deneyimi araciligl ulagsmaya g¢alistigi

hedeflere erismede Lemon ve Verhoef onceligin miisterinin yasadigi deneyimin

hangi asamalardan gectigini, diger bir deyisle miisterinin deneyim yolculugunu iyi

analiz etmek gerektigini vurgulamaktadirlar: Bunun i¢in (Lemon ve Verhoef,

2016:85):

Miisteri deneyimini ¢ok iyi kavramsallastirmak, neyi icerdigini ve sinirlarin
dogru belirlemek gerekmektedir. Bunun i¢in de hizmet kalitesi, isletmenin
vaadi ve miisteri katilimi1 gibi mevcut pazarlama yapilarinin birbiriyle

baglantili olup olmadiklarini dogru analiz etmek gerekmektedir.

Anahtar  siiriiclileri  belirlemek  gerekmektedir.  Miisteri  deneyimi
yolculugundaki farkli kanallardaki miisteri temas noktalarim1 dikkate alarak
misteri deneyiminin duyusal, duygusal, bilissel gibi farkli 6gelerinin nasil
etkilendigini ele almak gerekmektedir. Ornegin hizmet kalitesinin 6zellikleri,
fiyat imaj1, marka ve sadakat programlari, dis ¢evre gibi islenmemis verilerin
miisteri deneyimi {izerindeki etkilerini biitiin olarak analiz etmeye ¢alismak

yol gosterici olacaktir.

Sonuglar gérebilmek ic¢in daha iyi baglantilar kurmak gerekmektedir. Miisteri
memnuniyetinin yani sira aninda satin alma sonuglarini daha hizli gdsteren
uygulamalar ile uzun soluklu sadakati hedefleyen modeller izerinde durmak

daha basarili sonuglar elde etmek icin dikkate alinmalidir.

Deneyim ve beklentilerin etkilesimi ve yayilmmi iyi gozlemlemek
gerekmektedir. Arastirmalar belli sektorlere ve markalara yonelik
yapilmaktadir. Ancak miisteriler tek sektorle veya markayla ilgili degil pek
cok marka ve sektorle ilgili deneyimler yasamaktadirlar.  Kilit nokta
miisterinin bir alandaki beklentilerinin diger alanlara ve sektorlere nasil
yansidigidir. Ornegin ‘Miisterinin Apple’a ait yiiksek miisteri deneyimi algisi,

telekomiinikasyon hizmeti veren sirketlere, giyimle ilgili perakendecilere
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veya restorantlara yonelik beklentilere nasil yansimaktadir?’” sorusuna

verilecek cevap miisterinin tilketim deneyimine daha kapsamli 151k tutacaktir.

2.17 Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati ve Miisteri Deneyimi Iliskisi

Literatiirde pekcok calismada miisteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliski
tizerinde durulmustur. Miisteri memnuniyetinin miisteri ile kurulan iliskiye dayal
oldugu, bu iliskinin de miisteri beklentilerini ve ihtiyag¢larin1 yakindan takip etmekle
kurulabilecegi belirtilmistir (Erbas,2010; Oyman, 2002; Zakaria ve digerleri, 2014;
Oliver ve digerleri, 1997; Oliver, 1999). Miisterilerinin beklentilerini ve ihtiyaclarini
yakindan takip eden isletmeler miisteri ile birebir iliski kurmanin sadakat yaratmak
icin 6nemli oldugunu ve bu sadakatin de tekrarlanan satiglar1 saglayabilecegini
bilmektedirler. Ancak miisteri ile kurulan birebir iligkinin sadakat yaratmasi ve bu
sadakatin de tekrarlanan satiglar1 saglamasi i¢in genel kabul géren ve uygulanabilen
bir formiil bulunmamaktadir. Her igsletme kendi faaliyet alan1 ve miisteri profili igin
en uygun hareket planini olusturmali ve hayata gecirmelidir (Odabasi, 2017: 15).
Giliniimiliz pazarlama faaliyetlerinde miisteri memnuniyetini saglayabilmek i¢in pek
cok farkli yaklasim {izerinde durulmaktadir. Miisteri deneyimi kavrami da bu
yaklasimlara sekil vererek, miisteri ile kurulan iligskide belirleyici olmaya baglamistir.
Bu baglamda bagsliktaki s6z konusu ii¢ kavram arasindaki iliskiyi aktarabilmek i¢in
oncelikle miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati kavramlarini tanimlamak ve

aralarindaki iligkiye ele almak yerinde olacaktir.

2.17.1 Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskisi

Miisteri memnuniyeti kavrami 1980°li yillardan itibaren igletmelerin glindeminin 6n
siralarinda yer almaya baglamistir. Miisteri memnuniyetinin, isletme acisndan
oneminin temelinde miisterilerin, sirketlerin karlihiginda, elde edilen pazar payinda
ve biiylimesinde énemli bir etkiye sahip olmasidir. Modern pazarlama yaklagiminda
misteri odakli olmak, miisteriyi tantmak ve miisteri beklentilerini belirleyebilmek
Oonemlidir. Miisteri beklentilerinin belirlenebilmesi i¢in isletmeler arastirmalar
yapmakta ve elde edilen verileri analiz ederek miisteriyi memnun edecek {iriin ve
hizmetleri sunmaya calismaktadirlar. Miisterilerin iirlin ve hizmetten bekledigi
yararlar1 en st seviyede elde etmesi ve memnun olmasi miisteri memnuniyetinin

saglandigina isaret olmaktadir (Eroglu, 2005:9-10). Bu noktadan hareketle isletmeler
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acisindan miisteri memnuniyetini, miisteri beklentilerinin saglanmasi amaciyla
misteri ihtiyaclarini belirleme, anlama, yonetme, gerektiginde etkileme siireci olarak

tanimlayabilmek miimkiindiir.

Literatire bakildiginda miisteri memnuniyetinin iki farkli yaklasim agisindan ele
alindigr gortilmektedir. Kavrami tiiketici odaginda ele alan c¢aligmalara gore
memnuniyet, tiketim deneyimi sonucunda elde edilmektedir (Yi, 1989: 2). Kavrama
bu sekilde yaklasan ¢alismalara gére memnuniyet, alicilarin, yaptiklar1 fedakarliklar
karsiliginda, yeterli veya yetersiz, bir sekilde odiillendirilmelerinin biligsel halidir
(Howard and Sheth,1969: 145). TUketici deneyimi agisindan bir baska tanima gore,
perakende satig yerlerinden veya genel olarak pazardan, genel tiiketici davranig
tiirlerinden olan aligveris veya satin alma davranisi sonucu satin alinan belirli {irtinler
ve hizmetler ile ilgili deneyimlere verilen duygusal tepkidir (Westbrook & Reilly,
1983:256). Memnuniyet konusunda literatiirde 6nemli ¢aligsmalara imza atmis olan
Oliver de kavrama tikketim deneyimi acisindan yaklasmis ve tiiketicinin,
karsilanmayan beklentileriyle 6nceki tiiketim deneyimine dair duygularinin birlesimi
sonucu ortaya Ozet olarak ¢ikan psikolojik durum (1981:27) seklinde tanimlamustir.
Daha sonraki ¢alismalarinda Oliver, memnuniyet kavramini zevkle yerine getirme
acisindan tanimlamigtir. Oliver’e gore tiiketicinin, tiikketim araciligiyla bir miktar
ihtiyag, istek, amag veya benzeri seyleri karsiladigini ve bu karsilamanin tatmin edici
oldugunu algilamaktadir. Bu baglamda memnuniyet, tuketicinin standart zevkler ve
hosnutsuzluklar ile ilgili ¢ikarimlarda bulunmasma yonelik algilar1 olarak ifade
edilebilmektedir (Oliver, 1999:34).

Rekabetin yogun olarak yasandigi dinamik pazar ortaminda, miisteri memnuniyeti,
pek cok degisken tarafindan olumlu veya olumsuz yonde olusabilmektedir. Bu
degiskenlerden biri de fiyattir. Fiyat, miisteri davranislarinda ve tercihlerinde
belirleyici olabilmektedir. Pazarlama karmasinin bir 68esi olan fiyat, miisterinin
kisith biitce ile en iist fayday: elde etme ¢abasinda memnuniyet algisini de etkileyen

bir 6zelligi bulunmaktadir.

Miisteri memnuniyetini hedefleyen isletmelerin miister odakli olmasi gerekmektedir.
Bir igletmenin, tiim calisanlari ile miisterinin sunulan {irlinden veya hizmetten haz
alarak, memnun olacak sekilde iliski kurmay1 ve bu sayede de miisteri tarafindan
siirekli tercih edilen isletme olmayr hedeflemesi miisteri odakli oldugunu

gostermektedir. Boyle bir isletme ic¢in ulasilan miisteri memnuniyetinin 6l¢iimii de
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Oonemlidir. Eger miisteri memnuniyeti, miisteri beklentileri ile yasadiklarinin ortiisme
durumu ise isletmeler, misterilerinin memnuniyetini etkileyen bilesenleri

belirleyerek 6lgmelidirler (Odabasi, 2017:17).

Ote yandan topla kalite yonetimi anlayisiin isletmelerde nem kazanmasi ile bu
anlayisin temel taglarindan olan, miisterinin memnun edilmesi olgusu, isletme
performansinin temel oOlgiitlerinden olmustur. Bunun yani sira isletmelerin basari
Olciitlerinin en basinda da miisterilerini memnun etmeleri gerekliligi yer almistir. Bu
nedenle isletmeler, miisterilerinin beklentilerini belirlemek ve iiretimi bu beklentilere
gore planlamak i¢in miisteri bilglerini takip ederek guincel tutmak konusunda
calismalar yapmaya baslamislardir (Eroglu, 2005:10). Memnuniyet ile ilgili yapilan
caligmalarda kalite ve miisteri memnuniyet arasindaki korelasyonun yiiksek oldugu
gorilmistir (Witell ve digerleri, 2013:1250). Ayni sekilde Parasuraman ve
arkadaslarinin (1991) gelistirdigi, hizmet kalitesi ile ilgili 6l¢lim modeli olan
SERVQUAL’da, miisteri memnuniyeti hizmet kalitesinin bilesenlerinden biri olarak

kabul edilmektedir.

A.B.D. Miisteri Memnuniyeti Endeksi’ne gore Sekil 2.11°de goriildigl Uzere,
memnuniyeti etkileyen faktorler algilanan kalite, algilanan deger ve miisteri

beklentileridir.

Algilanan
Kalite

Miisteri
Sikayetleri

Algilanan
Deger

DMiisteri 1
Memnuniveti |

Miisteri
Sadakati

Miisteri
Beklentileri |

Sekil 2.11: A.B.D. Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Kaynak: Fonell ve digerleri, 1996:8
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Yukaridaki sekle gdre miisteri memnuniyetini olumlu olarak etkileyen unsurlarin
yiiksek kalite ve deger algilamasidir. Ayrica miisteri beklentilerinin algilanan degeri
etkiledigi ve olumlu beklentilerin algilanan degeri ve memnuniyeti de olumlu
etkiledigi goriilmektedir. Miisteri memnuniyetinin olumsuz olmasi miisteri
sikayetlerine neden olmaktadir. Miisteri memnuniyetinin olumlu olmasi ise miisteri
sadakatini saglamaktadir. Miisteri sikayetlerinin dogru yonetilmesi ile yine sadakat

olusmas1 miimkiindiir.

A.B.D. Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nden yola c¢ikarak, 2005 yilinda Tiirkiye
Kalite Dernegi (KALDER) ve bir uluslarasi arastirma sirketi tarafindan TuUrkiye
Miisteri Memnuniyeti Endeksi (TMME), olusturulmustur. Endeks her yil tiim
sektorleri temsil edecek sekilde belirlenen kurumlar ve markalar i¢in yapilmaktadir.
Bu sayede sektor ve kurum bazinda miisterilerin memnuniyet seviyeleri tespit
edilmektedir. TMME, alti ana degisken ve 17 alt degiskene dayandirilarak
Olgilmektedir. A.B.D. Miisteri Memnuniyeti Endeksi’ndeki degiskenlerle ayni olan
bu alt1 ana degisken, Sekil 2.12°de goriildiigii lizere, sirasiyla miisteri beklentileri,

algilanan kalite, algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri sikayetleri ve miisteri

bagliligidir (URL-20).

Yazh

Genel -~
- = -
Ozelle ghirilmis Algilanan S':‘LMTI" ; _—
o Kalite SLepiaisd séli

Givenilrlik o
Y
Fiyata gére
kalte -— Ng | Migteri
ilanan
Kulﬂeye gare o | Deger Memnuniyeti
Endeksi
\ Yeniden sahn alma
Genel / l Ideum e
5zelle;|irilm|§ Misteri Memnunryel karsilaghma Mosteri
Beklentileri Bagd g
Giivenilirlik 4— t:r;lllunun ve
rsilanamayan .
be kientiler Fiyat Teleransi

Sekil 2.12: Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi
Kaynak: http://www.kalder.org/tmme

Yavuz Odabas1 (2017), miisteri memnuyetinin ge¢mis deneyimlerinin etkisinde

sekillendigini belirtmekte ve Sekil 2.13’deki su modelle agiklamaktadir:
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GECMIS DEMOGRAFI

TECRIBE ~Cinsiyel

-Uriin Kalitesi - Gelir

-Ozellikler / Onem - Yag vh.

Problem / Problemsiz

TAVSIYELER ™F SUANKI ™= DENEME / TEKRAR = TUMSEL

BEKLENTILER DENEME /Y ARGI DEGERLENDiRME

-Uriin kalitesi -Ozellik Degerlendirmesi -Genel Tatmin
-Ozellikler ~Tatmin / Tatmin Olmama -Tavsiye Etme Istegi
-Hizmet - Urtin Kalitesi - Tekrar Alma Egilimi

- Problem / Problemsiz

REKABET

Sekil 2.13: Miisteri Tatmini Genel Modeli
Kaynak: Odabasgi, 2017:18

Bu modele gore miisterilerin gegmiste {irlin ve hizmetle karsilasmalar1 ve
kullanmalar1 sonucunda deneyimledikleri kalite veya sorunlar miisterinin ge¢mis
dénem memnuniyet diizeyini belirlemektedir. Gegmisteki bu deneyimlerin

memnuniyet tzerideki etkilerini sdyle siralayabiliriz (Odabasi, 2017:18):
e Simdi beklentileri etkilemekte ve olusturmaktadir.
e Urlin veya hizmet 6zelliklerinin 6neminin bir kismin1 belirlemektedir.

e Uriin kalitesine yonelik algilar su anki kalite algis1 ile

iliskilendirilmektedir.

Miisteri memnuniyeti modeline gére memnuniyeti etkileyen dort ana degisken

bulunmaktadir. Bunlar (Odabasi, 2017:19):
e Uriin kalitesi ile ilgili beklentiler,
e Uriin 6zelliklerinin 6nem sirast,
e Gegmis deneyimler,
e Demografik 6zelliklerdir (Cinsiyet, gelir, yas.vb.).

Misteri memnuniyetinin yaratilmasinin, miisterinin tekrar satin alma davanigina
onciilik edecegi ve bu sayede de isletmenin karlihginin artacag: ortadadir. Ote
yandan miisteriler, ¢evreleri ile memnuniyetlerini ve memnuniyetsizliklerini
paylasabilmektedir. Oyle ki memnun kalan ii¢ miisteri bu olumlu duygusunu

paylasmaya hazirken, memnuniyetsizligini aktarmaya hevesli 33 kisi s6z konusudur.
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Buna pazarlamada 3-33 kurali da denmektedir. Diger bir deyisle miisteriler
memnunyetini sadece bir kisiye sdyleme egilimindeyken, memnuniyetsizligini 11
kisiyle paylasabilmektedir. Yapilan bir ¢alismada, memnun kalmayan miisterilerin
%90 oraninda isletme ile iliskilerini kestikleri, bir daha o isletmenin markasini tercih

etmedikleri ve en az 10 kisiye bu memnuniyetsizligi aktardiklar1 tespit edilmistir
(Kaya, 2000:429).

Isletmelerin miisterilerini memnun etmeleri ve bunun siirekliligini saglamalar1 belli
bash etkenlere baglidir. Miisterinin ihtiyacina ve bakis agisina gére miikemmel bir
urdinin ve hizmetin sunumunun, miisteri ile sicak, seviyeli ve 6zenli iletisim kuran
caliganlar araciligi ile saglanmasi dnemlidir. Ote yandan bir sorun séz konusu
oldugunda miisteri ve isletme arasinda belki de duygu yogunlugu agisindan en kritik
anlar yasanmaktadir. Isletmenin miisteriyi memnun etmedeki basaris1 bu asamada
olduk¢a dnemlidir. Tiim bu asamalarin zamanlamasinin dogru olmasi, 6zellikle de
misterinin kendisi i¢in belirledigi dogru zamanda olmasi miisteri memnuniyetinin

stirekliligi i¢in dikkat edilmesi gereken noktalardandir (Solomon, 2018).

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi sadik miisterilere ulagsmada Onemli bir
Onkosuldur. Miisteri sadakati kavrami, sadakatle ilgili onemli c¢aligmalar1 olan
Richard Oliver tarafindan, tercih edilen bir Griin veya hizmetle ilgili gelecekte de,
siirekli olarak yeniden satin alma ya da yeniden miisteri olma konusunda derin bir
baglilik duyma olarak tanimlanmustir. Oyle ki sadakat, miisterinin, durumsal etkilere
ve rakiplerin davranis degisikligine neden olma potansiyeline sahip pazarlama
cabalarina ragmen, ayn1 marka veya ayni marka kiimesi ile ilgili tekrar eden satin

almalara devam etmesidir (Oliver, 1999:34).

Miisteri sadakatini tanimlamak kolay degildir. Kavrami 6lgmek i¢in genel olarak (¢
farkli yaklasim bulunmaktadir. Bunlar davranigsal yaklasim, tutumsal yaklasim ve

karma yaklasimdir (Bowen and Chen, 2001:213).

Davranigsal 6l¢iimler tutarli, tekrarlayan satin alma davraniglarin1 sadakat gostergesi
olarak gormektedir. Genellikle marka sadakati ile ilgili yapilan arastirmalarda
davranissal 6l¢limler tercih edilmistir. Bunlarin basinda satin alma orani, satin alma
siras1 ve satin alma olasiligi gelmektedir (Dick and Basu, 1994:100). Ancak her
tekrarlanan satin alma, markayla ilgili psikoloijik bir bagin sonucu degildir (Bowen

and Chen. 2001: 213). Diger bir deyisle tekrarlayan satin almalar1 her durumda
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sadakatle aciklamak yaniltici olabilmektedir c¢ilinkii davranigsal sadakat olarak
goriilen bu satin almalar durumsal nedenlerden de kaynaklanabilmektedir. Miisteriler
segeneklerin kisitlt olmasi, fiyat ve yakinlik gibi nedenlerden dolay1 tekrarlayan satin
alma davramisinda bulunuyor olabilmektedirler (Kursunluoglu, 2011:68). Ornegin bir
miusteri yakinligi nedeniyle siirekli bir marketten aligveris yapiyor olabilir.
Tekrarlayan satin alma davranisi agisindan sadik bir miisteri olarak nitelebilir ancak
ayni miisteri yakinlarda baska bir marketin agilmasi durumunda daha uygun fiyata
aligveris yapma olasihi@ varsa aligveris yerini degistirebilmektedir. Burada

sadakatten s6z etmek zordur.

Tutumsal yaklasimda, sadakatte var olan duygusal ve psikolojik baglar1 yansitmak
i¢cin tutumlarla ilgili verileri kullanmaktadirlar. Bu yaklagim, sadakatin duygusu, bagi
ve iligkisi ile ilgilenmektedir (Bowen & Chen, 2001; 214). Miisterinin tekrar eden
satin alma davraniginin yani sira bagkalarina da oneriyor olmasi tutumsal sadakat ile
ilgili goriilmektedir (Cati ve Kocoglu, 2008:172). Bazi durumlarda satin alma
davranigi olmasa bile kisi, bir marka arabayla ilgili olumlu bir tutuma sahiptir ve
cevresine de onermektedir ancak kendisinin gelir seviyesi yeterli olmadigi i¢in o
marka arabayi satin alamamaktadir. Bu durumda da markayla kurulan duygusal

bagdan dolay1 olumlu bir tutumsal sadakatten s6z etmek miimkiindiir.

Tutumsal sadakatin olusmasinda deneyimler olduk¢a o6nemlidir. Uriiniin satin
alinmasindan veya hizmetin tercih edilmesinden sonra miisteride markaya yonelik
olusan olumlu tutumlar, daha sonraki satin almalara da zemin hazirlamaktadir.
Miisteri tercih ettigi markadan memnun kalirsa ve tekrar satin alma taahhiidiinde
bulunursa yani tutumsal sadakat gelistirirse bu davranigsal sadakatin olugma olasilig1

da ytiksek olacaktir (Kursunluoglu, 2011:70).

Ucgiincii yaklasim olan karma sadakat, ilk iki yaklasimi birlestirerek miisterilerin iiriin
tercihleri, marka degistirme egilimi, satin alma siklig1, satin alma egilimi ve toplam
satin alma miktarina gore sadakati 6l¢mektedir. Tutum ve davranislarin sadakat
tamiminda kullanilmasi, isletmelerin sadakatle ilgili Ongoriilerini 6nemli 6l¢lide

artirmaktadir (Bowen & Chen, 2001:214).

Oliver (1999) tiiketicilerin sadakati farkli asamalarda gelistirebildiklerini ve bunun
da tutumun yapisindaki farkli elemanlarina bagli oldugunu ifade etmektedir.

Tiiketicilerin teorik olarak once biligsel anlamda, ardindan duygusal anlamda sadakat
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olusturduklarini, sonrasinda ise ¢aba gerektiren, davranisa gegmeye niyetli olmay1
iceren sadakat ve son olarak da eyleme ge¢cmeye dayali davranigsal sadakat
yasadiklarin1 belirtmektedir (Oliver, 1999:35). Diger bir deyisle Oliver sadakati dort
asamada ele almaktadir. Bunlar sirasiyla biligsel sadakat (cognitive loyalty),
duygusal sadakat (affective loyalty), davranigsal niyet iceren sadakat (conative-
behavioral loyalty) ve eylemsel sadakat (action loyalty) olarak ayrilmaktadir. Cizelge

2.8’de bu asamalar goriilmektedir.

Cizelge 2.8: Sadakat agsamalari

Sadakat Ayt Edici Yararlamlabilir Ozellikler

Asamalari Belirleyiciler

Biligsel Fiyat, Urin ve Dogrudan veya dolayli deneyim ya da
benzeri iletisim araciligi ile rekabetgi Ozellikler
Ozelliklere veya fiyat; ¢esit arayis1 ve goniillii deneme.
yonelik sadakat

Duygusal Begeniden Imaj ve c¢agrisimlar aracilifiyla rakip
kaynakli sadakat markalara yonelik abartilmis begeni. Cesit
“By Gring rayist ve goniilli deneme.

aliyorum ¢iinkii
begeniyorum.”

Davranigsal niyet ~ Niyete  dayali Kupon, numune, satis noktasi promosyonlar
sadakat gibi uyar1 giicii olan ikna edici, rekabetci
“Bu firiinii mesajlar.

u urunu satin
almaya sz
verdim.”

Eylemsel Engellere Saticinin rakip stoklarini geri alarak mallari
ragmen eyleme i¢in alan yaratmasina izin verir. Genel
gecme olarak pazardaki engelleri artirmak.
durumuna bagh
sadakat

Kaynak: Oliver, 1999:36

Biligsel sadakat asamasinda miisteri, bir markay1 rakiplerine gore tercih edilebilir
olarak kabul etmektedir. Bu asamada sadakat marka inancina, daha 6nce elde edilmis
bilgilere veya yakin zamanda edinilen deneyime dayanmaktadir. Miisterinin
markayla iliskisi rutinin bir pargasi seklindeyse miisteri memnuniyetinden s6z

edilemez ve sadakatin derinligi sadece performansla sinirlidir. Ancak memnuniyet
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saglanirsa bu durum miisteri deneyiminin bir parcasi olacaktir ve duygusal sadakat

asamasina yaklasacaktir (Oliver, 1999:35).

Duygusal sadakat asamasinda misteride, triinii veya markayr kullandikg¢a
memnuniyet, begeni ve olumlu tutum olusmaktadir. Bu durum da memnuniyetin haz
boyutunu yansitmaktadir. Bu asamadaki baglilik duygusal baghilik olarak
adlandirilmaktadir ve tiiketicinin zihninde bilis ve etki olarak kodlanmaktadir. Diger
bir deyisle sadakatin bu acamasinda bilis rakiplerden gelecek bilgiye karsi sav
olustururken, heyecan ve arzunun ise yerinden edilmesi zor olmaktadir. Markaya
yonelik, begeniye dayali bir sadakat olusmustur. Bu sadakat asamasinda bulunan
marka savunucularinin biiyiik bir yiizdesinin markasindan daha 6nce memnun kaldigi

gorulmektedir (Oliver, 1999:35).

Davramssal niyet sadakati asamasinda, tekrarlanan olaylarin miisterinin markaya
yonelik olumlu duygularini etkilemesi ile miisteride tekrar satin alma niyeti
olusmaktadir. Bu agsama, sadakat tanimlarindaki, miisterinin satin almaya yonelik
taahhiidiinii barindiran sadakat seklidir. S6z konusu bu taahhiit, markay1 yeniden

satin alma niyetidir ve daha ¢ok motivasyona benzemektedir (Oliver, 1999; 35).

Eylemsel sadakat asamasinda Onceki sadakat durumundaki motive olmus niyet,
harekete gegcmeye hazir hale getirilmektedir. Eyleme ge¢cmeye hazir miisteride satin
alma eylemini engelleyebilecek durumlarin iistesinden gelebilmesi i¢in arzunun
olusmas1 onemlidir. Bu asamada sadakat, miisteriden beklenmekte olan; tercih edilen
iirtin veya hizmeti gelecekte de tekrar satin almaya niyetlidir veya miisteri olmaya
yonelik taahhlidiini devam ettirmektedir. Daha da kapsamli olarak eylem
asamasindaki sadik miisteri, durumsal etkilere ve rakiplerin pazarlama etkilerine
ragmen engelleri asarak, tekrar satin alma eylemine devam etmek arzusundadir

(Oliver, 1999: 36).

Uncles ve arkadaslar1 (2003) sadakat kavrami ile ilgili yapilan c¢alismalari ve
yaklagimlar1 i¢ model altinda toplayarak incelemislerdir. Model 1’de sadakati, marka
ile iliskilere yol agan bir tutum olarak ele almislardir. Bu modele gore, satin alinan
markaya yonelik silirekli olumlu yonde ifadelerin yer aldigi inang ve tutumlar
bulunmaktadir. Bu tutumlar, kisilere s6z konusu markay1 ne kadar begendikleri,
almaya ne kadar kararli hissettikleri, baskalarina 6nermeyi diisiiniip diisiinmedikleri

ve bu markayla ilgili rakiplerine gore ne oranda olumlu inanclara ve duygulara sahip
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olup olmadiklart sorularak OSlgiilebilmektedir. Bu tutumlarin giicii, markanin satin
alinmasi ve tekrar tercih edilmesinde belirleyici olmaktadir (Uncles ve digerleri,
2003:296). Yazarlar bu noktada Oliver’in (1997:392) yukarida da deginilen,
sadakatin tutum yonlii tanimina vurgu yapmaktadirlar. Bu tanima gore miisterinin
sadakati, rakiplerin davranig degisikligi olusturmaya yonelik girisimleri ve ¢evresel
etkilere ragmen Urlnl veya hizmeti gelecekte de tercih etmeye yonelik gucli bir

taahhiit olarak gorilmektedir.

Tutumsal yaklasim, 6zellikle marka yoneticileri ve iletisimciler tarafindan marka
sadakati kavraminin yaratilmasi ve 6l¢iimii agisindan dnemli goriilmektedir. Yapilan
caligmalarda, markayla ilgili olumsuz bilgilere, tutumsal olarak sadik miisterilerin
sadik olmayan miisterilere gore daha az duyarli oldugu bulgusuna ulasilmistir
(aktaran Uncles ve digerleri , 2003:276; Ahluwalia, Unnava and Burnkrant,1999).
Ayrica, miisterinin isletme i¢in yasam boyu degeri ancak miisterinin markaya yonelik
sadakat arttiginda ve satin almasi devam ettigi siirece soz konusu olabilmektedir.
Federal Express, Domino’s Pizza’nin bir franchise isletmesi, bir Cadillac bayii gibi
farkli alanlardaki 6rnek olay incelemelerinin sonucunda miisteriyi elde tutmanin ve
memnun etmenin gelir akigina etkisinin zaman i¢inde oldukca 6nemli bir yeri olacagi

sonucuna ulasilmistir (Gremler &Brown, 1999:272).

Model 1°de ele aliman sadakate yonelik tutumsal yaklasimla ilgili s6z konusu
tespitlere ragmen bu yaklasimin diisiik risk tasiyan satin almalarda, sik satin alinan
markalarda, plansiz satin alma veya alternatiflerin degerlendirildigi satin alma
davraniglarin1 agiklamada yetersiz kaldigini vurgulamaktadirlar. Ayrica sadakatin
isletmeye sagladigr basarinin, elde edilen karliliktan ¢ok gelire etkisi iizerinden
degerlendirilmesinin daha dogru olacagi iizerinde durulmaktadir. (Uncles ve

digerleri, 2003:297).

Uncles ve arkadaslarmin (2003) sadakatle ilgili ikinci modeli davranigsal sadakat
yaklasimint kapsamaktadir. Bu model kapsaminda ele alinan sadakat c¢ok
tartisilmasina ragmen literatirdeki ¢calismalarda da verilerle de en fazla desteklenen
yaklasimdir. Tartisilmasinin en basta gelen sebebi, sadakatin Glgiimiinde sadece
miisterinin ge¢misteki satin alma tiirlerinin dikkate alinmasi ve tiiketicinin
motivasyonu veya markaya yonelik taahhiidiiniin goz ardi edilmesidir (Fader ve
Hardie, 1996:447). Pek cok farkl iilkede, bir¢ok iirtin kategorisiyle ilgili miisterilerin

satin alma tiirleri incelenmis ve az sayida tiiketicinin 100% sadik yani “monogam”
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veya “ayrim gozetmeyen” oldugu, ¢ogunlugun bir iirlin kategorisinde yer alan
markanin portfoyiine sadik olduklari yani “poligam” olduklar1 bulgusuna ulusilmistir

(Uncles ve digerleri. 2003:297).

Davranis1 odaga alan sadakat yaklasiminda, bireyin markaya yonelik tutumu degil
marka pay1, penetrasyon, averaj satin alma frekanslari, tekrar eden satin almalar gibi
belirli bir donemdeki pazarla ilgili performans dlgiitleri temel alinmaktadir. Miisteri,
deneme yanilma yoluyla tatmin edici bir deneyim saglayan markay1 segmektedir. Bir
markaya olan sadakat tekrar eden memnuniyetin sonucudur ancak miisterinin
markaya yonelik taahhiidii zayiftir. Miisteri markay1 satin almaya devam edecektir
clinkii alternatifleri arastiracak ve sorunu baska sekilde ¢ozecek zamani yoktur.
Ihtiyac1 gidermeye uygun olarak segilen bu marka bir sire stoklarda bulunmazsa
veya satisa sunulmazsa, miisteri benzer islevdeki bir bagska markay1 secgebilecektir

(Ehrenberg ve digerleri, 2004:1307-1308).

Davranigsal yaklagima yonelik elestiriler, sadakati tutum ve markayla kurulan iligki
odaginda alanlar tarafindan yoneltilmektedir. Davranigsal yaklagimin sadakati 6lgme
biciminin sadece o andaki durumu yansittigin1 ancak elde edilen bulgularin gergek

sadakati 6l¢tiigiinii kabul etmemektedirler (Uncels, 2003: 297-298).

Uciincii model satin almanin bireyin kisisel dzellikleri, icinde bulundugu sartlar ve
/veya satin alma durumu tarafindan sekillendigini kabul etmektedir. Bireyin i¢inde
bulundugu sartlar sahip olunan biitceyi ve zaman baskini i¢cermektedir. Marka c¢ok
pahali olabilir veya kategorideki her hangi bir markayr daha uygun firsatlar s6z
konusu oldugunda satin almay: diisiinebilmektedir. Kisisel ozellikleri, ¢esitlilik
istegi, aliskanliklar, konfor arayisi, risk almayir géze alma esnekligi gibi farklh
durumlar1 da siralamak miimkiindiir. Satin alma sartlarini ise {iriiniin uygunlugu,
promosyon veya indirim olup olmamasi, {riiniin kimin tarafindan kullanilacagi
(bireysel, aile ile, hediye) gibi faktorler etkilemektedir (Uncles ve digerleri,
2003:298).

Uclincti model, ii¢ temel faktdre bagl olarak sadakati ele almaktadir. Bu ii¢ faktor,
miisterinin Onceki zayif tutumlar1 ve karakteristik ozellikleri dahil olmak iizere
onciiller, kullanim sekli ve satin alma durumunu da kapsayan olasiliklar ve
giincellenmis miisteri tutumu, niyet ve satin alma davranisi seklinde ortaya g¢ikan

sonugtur (Uncles ve digerleri, 2003:298). Bu model dahilindeki faktdrlerin miisteriyi
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sadakate goturmesi oldukga zor gorinmektedir. Zira sadakat olabilmesi igin
misteride ya davranigsal ya da tutuma dayali bir devamlilik bulunmasi1 6ncelikli bir
durumdur. Sekil 2.14’te sadakatin kavramsallastirilmas: ile ilgili modeller

gortlmektedir.

Model 1

Markaya yonelik gigli bir

tutum ve olumlu manglar \

Markaya yonelik tutumsal sadakat
T T T é%i%luﬁrg;kla tek marka sadakati olarak
topluluk iiyeligi ve kimligi

Model 2

Aligkanhk ortaya  ¢ikaran

davrams
\ Markalara yonelik davramssal sadakat
(agirliklh  olarak  birkag  markaya
Tatmin edici deneyim ve

markalara zayif baglilik

Model 3

Satin alma durumu, kullamm

kosullan ve gesit arayisi
\ Marka satin alma es belirleyicileri
{gogunlukla zayf sadakat olarak
S — / gortlir ya da sadakat yoktu)
Bir kiginin sartlar: ve kigilik

ozellikleri

Sekil 2.14: Miisteri sadakati kavramsallastirmast
Kaynak: Uncles ve digerleri, 2003; 296
Giliniimiizde gelisen teknolojik olanaklar ile isletmeler miisterilerinin her hareketini
izleyebilmektedirler. Bu olanaklar1 rekabet avantajina doniistiirebilenler hem
miisterileri ile kurduklar1 iliskileri hem de miisterilernin zihnindeki itibari

koruyabilmektedirler. Yeni cagin pazarlama yaklasimi tiiketicileri bir kitle veya

bolum olarak ele almamaktadir. Bunun yerine her bir tiiketici ile bireysel iligki
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kurmakta, her miisteriyi ayr1 bir pazar olarak yonetmekte ve her bir tiiketiciyi gelisim

asamasina gore degerlendirmektedir (Blattberg ve Deighton, 1991).

Sadakatten gelen kar artigi, azaltilmis pazarlama maliyetleri, artan satislar ve azalan
isletme maliyetleri olarak isletmeye geri donmektedir. Sadik miisterilerin fiyattan
dolay1 marka degistirme olasilig1 daha azdir ve sadik olmayan miisterilere gore daha
fazla satin alma yapmaktadirlar (Reichheld ve Sasser, 1990: 103). Ayrica sadik
miisteriler, memnuniyetlerine dayali {iriin veya hizmetle ilgili agizdan agiza iletisimi
baslatarak c¢evrelerinde isletmeyle ilgili referans olusturup tavsiyeler vermektedirler

(Bowen and Chen,2001: 213).

Rekabet s6z konusu oldugu giinlimiiz sartlarinda sadakat; bir markanin rakip lider
markayla arasindaki algilanan farklili1 azaltabilme etkisine sahiptir. Ayrica sadakat,
rekabet¢i tstiinliik ifadelerinin markanin lehine algilanmasi olasiligini artirmaktadir.
Ozellikle teknoloji igerikli iiriinlerde segimler tutum odakli yapildig1 igin bu iistiinliik

ifadeleri 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir (Dick and Basu, 1994:102).

2.17.2 Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Deneyimi iliskisi

Deneyimler, somut olmayan Griin hizmetlerde kritik bir 6neme sahiptir ve sunulan
iiriin ve hizmetin O6ziinii olusturmaktadir. Bir sirketin miisterilerine sagladigi
deneyimler, sirketin basaris1 i¢in hayati dneme sahiptir. Unutulmaz bir deneyim
yaratmak, eski miisterileri elde tutmak ve yenilerini ¢ekmek ic¢in ¢ok Onemlidir
(Yuan ve Wuu, 2008: 388). Miisterilerin iiriin ve hizmetleri deneyimlemeden 6nce
beklentileri ve/veya ge¢mis deneyimleri vardir. Bu bilesenler miisterinin toplam
deneyiminin bir pargasidir ve ayni zamanda deneyimler siirecinde ve sonrasinda
miisteri memnuniyetini de etkilemektedirr. Bu nedenle, deneyimlerin birikmis

goriiniimii deneyimsel pazarlama kavrami agisindan daha tutarhidir. (Yuan ve Wuu,

2008:394).

Kisisel olarak miisteriyle ilgilenilmesinin miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu
etkisi oldugunu ortaya koyan c¢alismalarda ayrica misterilerin bu ilginin sagladigi
memnuniyetle magazay1 baskalarina Oonerme konusunda istekli olduklarini ifade
etmektedirler (Foscht ve digerleri, 2009:77). Bu baglamda miisteri memnuniyeti,
temel olarak, bir dizi miisteri deneyiminin sonucudur. Diger bir deyisle iyi olan
deneyimler ile kotii olanlarin arasindaki farkin neticesidir. Miisterilerin beklentileri

ile sonraki deneyimleri arasindaki fark kapandiginda memnuniyet olusmaktadir
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(Nadiri ve Gunay, 2013:30). Yaptiklar1 ¢alismada Nadiri ve Gunay (2013) stratejik
deneyimsel modiillerin, miisteri memnuniyetini etkileyen duygusal ve fonksiyonel
degerler iizerinde kismen olumlu etkileri oldugu bulgusuna ulagsmislardir. Ayrica,
hizmet kalitesi boyutunun hem duygusal hem de islevsel tizerinde olumlu bir etkisi
oldugu ve miisterilerin memnuniyet seviyeleri artik¢a agizdan agiza iletisime de

olumlu etkiledigi gortilmistiir (2013: 41-42).

2.17.3 Miisteri sadakati ve miisteri deneyimi iliskisi

Miisteriyle markanin her temasinda misteri deneyimi giincellenmektedir. Bu
temaslar sirasinda olusan etkilesimler sonucunda olusan izlenimler miisterinin
hafizasinda birikerek markayla ilgili tutum ve davranislarini sekillendirmektedir.
Olumlu tutumlar, tiiketim siirecinin basglamasinda oldukg¢a etkilidir ve pazarlama
caligmalarinin hedefi olan sadakate giden yolun onciilii konumundadirlar. Diger bir
deyisle miisteri deneyimi, miisterinin markayla ilgili sadakatinin veya
sadakatsizliginin belirleyicisi konumundadir. Miisteri deneyimi ve miisteri sadakati
arasinda yliksek bir korelasyondan s6z etmek miimkiindiir. Cilinkii olumlu miisteri
deneyimi tiiketimin devami ve stirekliligi ile ilgili olasilig1 artirmaktadir. Olumsuz
misteri deneyiminin ise tiiketime yansimasi dogal olarak ters yonde olacaktir. Bu
nedenle miisterilerin zihninde yer etmek isteyen markalarin markayla ilgili miisteri
deneyimini canli tutacak uyaranlar1 giincel tutmasi gerekmektedir. Boylece hem
tutumsal hem de davramigsal sadakate ulasma ve marka olarak tiketicilerin

zihinlerindeki konumlarimi koruma konusuna odaklanmis olacaktir

Tiiketicilerin yasamis olduklar1 tiiketimle iliskili deneyimlerin memnuniyet,
davranigsal niyet ve sadakat gibi olumlu c¢iktilar1 oldugu bir¢cok arastirmada
kanitlanmistir (Mathwick ve digerleri, 2001; Srivastava ve Kaul, 2016; Varshneya
ve Das, 2017; Yaprakli ve Keser; 2106). Deneyimsel pazarlama araciligi ile
tilketiciye yasatilan deneyimin, sadakat niyetlerini olumlu ve Onemli Oolgiide
etkiledigini dogrulayan c¢aligmalarda ayrica memnuniyetin deneyimle sadakat
arasindaki iliskide araci roliiniin bulundugu goriilmistir (Lee&Chang: 2012:116;
Tsaur ve digerleri, 2007:58). Miisteri deneyimi ve sadakat arasindaki iliskiyi dlgen
bir arastirmada miisterinin yasadigi deneyimin hem tutumsal hem de davranigsal
sadakate etki ettigi ancak oOzellikle tutumsal sadakate etkisinin daha fazla oldugu

gorilmiistiir (Srivastava & Kaul, 2016:283). Bu bulgu, Oliver’in (1999:35) sadakate
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giden asamalar1 ele aldigi, tutumsal sadakatin davranigsal sadakatin Onciilii olarak
gorev gordiigiinde miisteri sadakatinin daha gii¢lii oldugunu ifade ettigi modele de
uymaktadir. Bu baglamda isletmeler agisindan miisteri deneyiminin hem
memnuniyet hem de sadakat lizerindeki etkisi g6z Oniine alindiginda kavramin hem

dogrudan ve dolayl1 olarak olumlu katkisinin oldugu sdylenebilmektedir.

Miisteri deneyimini yOnetmek, miisteri sadakati olusturmak i¢in en Onemli
unsurlardandir. Kim ve arkadaslar1 (2008: 249) arastirmalar1 sonucunda deneyimlerin
gelecekteki davranigsal niyetler iizerinde Onemli olumlu etkileri oldugunu
kanitlamigtir ve isletmelerin sundugu unutulmaz deneyimlerin tiketicilerin
gelecekteki davranisini etkileme olasiliginin daha yiiksek oldugunu deneysel olarak

test etmislerdir.

Perakende alaninda Malezya’da yapilan bir ¢alismada, sadakat ile ilgili onciiller test
edilmistir ve hizmet kalitesi, {irlin kalitesi, magaza atmosferi ve tanitim
faaliyetlerinin biligsel / tutumsal sadakat, memnuniyet, sadakat programlar1 ve
perakendeci marka esitligi lizerinde etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir. Calismada,
tutumsal sadakate stratejik olarak dncelikli 6Gnem verilmesi gerektigi ve bu sadakat
tiiriinlin davranigsal sadakati de artiracagi vurgulanmaktadir (Yeng ve Mat, 2013:13).
Bagka bir ¢alismada ise miisteri deneyiminin hem tutumsal hem de davranigsal
sadakati etkiledigi ve perakende performansi {izerinde uzun vadeli bir etkisi oldugu
bulgusuna ulagilmistir. Bu c¢alismada deneyimin, tiketicinin zihninde var olan
psikolojik bir duygu oldugu ifade edilmektedir. Bu baglamda deneyimin, Uriinin ve
hizmetin satisina dogrudan etki edemese de miisterinin duygular1 araciligiyla iiriin
veya hizmeti satin almaya motive edebilecegi soylenmektedir (Srivasta &Kaul,

2016:283-284).

ihtiyaclarmi gidermek ile sinirli olmadigi, memnuniyet ve sadakat yolunda baska
etkenleri de goziiniinde bulundurmak gerektigi ortadadir. Se¢eneklerin ve satin alma
olanaklarmin ¢esitli oldugu bir pazarda tiiketicileri memnun etmek ve bu
memnuniyeti duygusal bir baga donstiirmek giinlimiiz rekabet ortaminda oldukca
zordur. Calismasinin uygulama alani olan aligveris merkezleri ekseninde deneyim ve
sadakat iligkisini ele aldigimizda tiiketicilere deger saglayarak aligveris merkezi ve
miisteri arasindaki bagi giiclendirecek bir aligveris merkezi deneyiminin yaratilmasi

ve yonetilmesi icin yoneticilerin, tiiketicilerin alisveris merkezi uygulamalarina, 6zel
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deneyim unsurlarin1 kapsayan bir bakis agis1 ile yaklagmalari gerekmektedir.
Tiiketici ile aradaki bagi gliglendirecek deneyimsel pazarlama uygulamalarinin dogru
tasarlanip uygulamaya konmasi onemlidir. Tuketicilerin beklentilerini ve aligveris
sirasindaki hislerini tespit ederek, nelerden memnun olduklarin1 bilerek pazarlama
calismalarini yiiriiten yoneticiler, tiiketicilerin aligveris merkezini tekrar ziyaret etme

istegini de canli tutabileceklerdir.
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3. PAZARLAMA KAVRAMI, ONEMI, GELiSiMi, PAZARLAMADA YENI
YAKLASIMLAR, MODERNIZMDEN POSTMODERNIZME,
POSTMODERN TUKETIM KULTURU, POSTMODERNIZMIN
PAZARLAMAYA ETKIiSI

3.1 Pazarlama Kavramimmin Tanimi

Pazarlama, bir malin iiretim Oncesindeki fikir ve planlama siirecinden satis
sonrasindaki servisi ve miisteri ile iletisimi de kapsayan giiniimiiziin 6nemli
isletme fonksiyonlarindan biridir. Ancak en ¢ok karsilagsilan pazarlama
faaliyetleri satis ve satigla ilgili iletisim mesajlart oldugundan bir¢ok kimse
tarafindan satis ve reklam ile de karistirilmaktadir. Ozetle pazarlama, gesitli ve
zaman zaman karmagik bir¢ok faaliyetin yiiriitiildiigl bir isletme fonksiyonudur.
Pazarlamay1r en temel bi¢imde “insanlarin ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilamaya yénelik bir degisim (miibadele; degis-tokus) islemi” olarak
tanimlamak miimkiindiir (Mucuk, 2014: 228).

Pazarlamada iki temel paradigma bulunmakta ve pazarlama tanimlar1 da bu
paradigmalarin yansimasi olarak sekillenmektedir. Bu paradigmalar “pazarlama
karmas1 paradigmasi” ve “iliskisel pazarlama paradigmasi”dir. Tiirkiye’de de
hakim olan ve pazarlama tamimlarini sekillendiren “pazarlama karmasi
paradigmasi”dir. Bu paradigma, pazarlamayi1 pazarlama karmasi elemanlarini
esas alarak tanmimlamaktadir. Pazarlama alaninda diinyanin 06nde gelen
kurumlarindan olan Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing
Association- AMA) de tanimlarinda bu paradigmaya dayanmaktadir (Uner,
2009: 3).

AMA, kuruldugu 1937 yilindan bu yana pazarlama alanindaki gelismeleri ve
degisimleri takip etmekte ve belli araliklarla pazarlama kavraminin tanimini
yenilemektedir. Birlik, pazarlama tanimim1 en son 2013 yilinda gozden
gecirmistir. Onerilen son tanima gore pazarlama; miisteriler, alicilar, hissedarlar

ve ¢ogunluk olarak toplum ig¢in degeri olan mal ve hizmetlerin yaratilmasi,
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iletisimi, dagitimi ve degisimi ile ilgili siirecler, faaliyetler ve kurumsal setler

(set of institutions) butunidur (URL-1)

3.2 Pazarlama Kavrammin Onemi

Pazarlama kavramini tanimlarken kavramin oOnemini de vurgulamak
gerekmektedir. Zira pazarlamayr olduk¢a dar bir kaliba sokmaya c¢aligsmak
isletmeye ve tiiketicilere sagladigi faydalar1 da g6z ardi etmek olacaktir.
Pazarlamanin Onemini ortaya koymak icin oOncelikle faaliyet olarak neleri
icerdigini, Amerikali iki pazarlama akademisyeni McCarthy ve Perrault’un
verdigi ornek ile agiklamak miimkiindiir. Bu 6rnek dahilinde diinyanin ¢esitli
yerlerinde yasayan tenis oyunculart ve bu oyuncularin tercih ettigi farkli
ozelliklere sahip tenis raketleri vardir. Tenis oyunculari, firmalarin {irettigi tenis
raketlerini kullanmaktadir. Her bir tenis oyuncusu, raketleri ayni amag¢ i¢in
kullansa da raket se¢ciminde sekil, materyal, agirlik, boyut, tutamak ve ag gibi
Ozellikleri agisindan farkli tercihlerde bulunabilmektedir. Tenis raketi lireten
firmalar acisindan bu cesitlilik iiretim ve satig faaliyetlerini karmasik hale
getirmektedir. Boyle bir durumda tenis raketi lireten bir firmanin iiretime karar
vermeden 6nce ve sonra yapmasi gereken isler soyle listelenebilir (McCarthy ve
Perrault’tan aktaran Tek, 1997: 3-4):

e Tenis oynayan kisilerin ihtiyaclarin1 arastirarak tiiketicilerin nicelik

ve nitelik olarak farkli raketler isteyip istemedigine karar vermek,

e Farkli oyuncularin ne g¢esit raketler isteyeceklerini ve firmanin bu
oyunculardan hangilerinin isteklerini karsilamaya ¢alisacagina karar

vermek,

e llerleyen yillarda bu oyunculardan kaginin hala tenis oynayacagini ve kag

raket satin alabilecegini tahmin etmek,

e Tenis oyuncularimin tam olarak ne zaman tenis raketi satin almak

isteyeceklerini tahmin etmek,

e Tenis oyuncularinin iilkenin ve/veya diinyanin neresinde olduklarini ve

onlara tenis raketlerini nasil ulastiracagina karar vermek,
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e Bu oyuncularin raketleri satin almak i¢in ne kadar O6demeye razi
olabileceklerini ve o fiyattan sattiginda firmanin kar edip edemeyecegini

hesaplamak,

e Potansiyel miisterilerine {irettigi tenis raketleri ile 1ilgili neyi nasil
sOyleyecegine ve bunun i¢in ne tiir promosyonlar kullanacagina karar

vermek,

e Tenis raketi iireten kag firma oldugunu ve olabilecegini; bu firmalarin
nicelik ve nitelik olarak iiretecegi tenis raketlerini ve bu irettiklerini ne

fiyatlarla satabileceklerini tahmin etmek,

Yukaridaki listeden de anlagilacag iizere pazarlama, sadece satis ve satisla ilgili
faaliyetlerden ibaret degildir. Tiiketicinin ihtiyaci olan ve istedigi dogru mal ve
hizmetin {iretilip en uygun sekilde iletilmesini saglayan, firmanin {iretim
faaliyetlerini de sekillendiren ve etkileyen genis bir siiregtir (Tek, 1997: 5-7).
Glnlimiizde pazarlamanin gorev alanina satis sonrasi siire¢ ve miisteri ile

kurulan olumlu iligskinin devamliligini1 saglamak da eklenmistir.

3.2.1 Pazarlamanin isletme a¢isindan 6nemi

Rekabet giiniimiiz is diinyasindaki kurallar1 belirleyici bir 6neme sahiptir. Hangi
alanda faaliyet gosterirse gostersin, biylikliigli ne olursa olsun isletmeler
tilketicilerin  ihtiyaglarina  odaklanirken rakiplerini de takip etmek
durumundadir. Diinyadaki ekonomik ve sosyal gelismelerle birlikte 1960°h
yillardan itibaren isletmelerin sadece satisa odaklanip yiiksek karlar elde
etmelerine olanak veren pazar ortami degismistir. Bir seferlik satin almanin
isletmenin yasamasi i¢in yeterli olmadigi ve bu nedenle satiglarin devami i¢in
misterilerle kurulan iliskilerin uzun soluklu olmasi1 gerektiginin énemi ortaya

cikmistir (Yiikselen, 2015:13).

Tiiketicinin odaga alindigi, tiiketicinin satin aldi§i mal ve hizmetten tatmin
olmasinin énemli oldugu modern pazarlama anlayisinda pazarin tanimlanmasi,
ihtiyaglarinin arastirmalarla belirlenmesi ¢ok énemlidir. Isletmelerin varliklarini
siirdiirmesi sadece iiretimle ve ne iiretirsem satarim” anlayisi ile mimkiin
degildir. Pazarin, pazardaki rakiplerin, tiiketici profilinin ve bu tiiketicilerin
beklenti ve ihtiyaglarinin arastirilmasi, belirlenmesi ve stratejik bir yaklasimla

ele alinmas1 gerekmektedir (Yiikselen, 2015:14).
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Pazarlama isletmeye, hangi iiriinii ne sekilde iiretmesi gerektigine dair planlarin
olusturulmasi veya hizmetin sunulmasi siirecinde dikkat edilmesi gereken
noktalarin belirlenmesinde etkilidir. Ayrica tiretilen 0Urlnlerin ve sunulan
hizmetlerin uygun sekilde fiyatlandirilmasi, dagitiminin dogru zamanda ve
sekilde yapilmasi, genis kitlelere dogru mesajlarla tanitilmasi ve benimsetilmesi
igin gerekli stratejik bilgiyi ve yaklasimi saglamaktadir (Mucuk, 2014: 232).
Diger bir deyisle pazarlama sayesinde isletme, {iretim Oncesinden satis
sonrasina kadarki uzun siireci etkili ve verimli sekilde yOnetmesi i¢in her

asamada rol almaktadir.

Pazarlama, isletmelerin disa acilan penceresi konumundadir ve isletmenin
devami i¢in 6nemli bir fonksiyona sahiptir. Gerek karin stirekligi, gerekse
toplum ve devletle iliskilerde pazarlama biriminin faaliyetleri isletmenin
imajini, itibarin1 ve paydaslarin zihnindeki konumunu da belirlemektedir.
Ayrica isletmeler, pazarlama sayesinde yeni pazarlara agilabilme imkanini da

elde etmektedirler.

Gecmisteki kit liretim kaynaklarini ve dagitim kaynaklarini kontrol ederek
diizenlenmis piyasalarda faaliyette bulunan isletmeler i¢in pazarlama c¢ok da
onemli bir konuma sahip degildi. Boyle piyasalarda kotl performansa sahip
sirketler daha biiyiik sirketlerin eline kolaylikla gecebiliyordu. Ancak giiniimiiz
piyasa sartlar1 serbest ekonomiye gectiginden, kiiresellesme kaynakli rekabetin
on ciktig, hizla gelisen bilgi teknolojileri sayesinde iletisim, ticaret ve
dagittimin kurallarinin adeta yeniden yazildigi yeni bir donem yasanmaktadir.
Bu donemde pazarlamaya énem veren, pazarlama faaliyetlerinde yetenekli olan
isletmelerin bliylime ve karlilig1 da rakiplerine gore daha iyi olmaktadir (Doyle,

2008: 140).

3.2.2 Pazarlamanin tiiketiciler acisindan 6nemi

Modern pazarlama anlayis1 ile birlikte tiiketiciler pazarlama faaliyetlerinin
odagina yerlesmistir. BOylece pazara sunulacak firiinlerin ve hizmetlerin
belirlenmesi ve gelistirilmesi, tiiketicilerin begeni ve ihtiya¢lar1 dogrultusunda
olmaya baslamistir. Isletmeler mevcut miisterileri kaybetmemek icin
misterilerle iliskilerini 0zenle ele almaya ve yOnetmeye baslamistir.

Miisterilerinin giivenini kazanmak ve onlar1 sadik miisteriler haline getirmek
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kurulan iliskinin amacidir. Ciinkii yeni miisteri kazanmak mevcut miisteriyi elde

tutmaktan ¢ok daha maliyetlidir.

Rekabetin hizla arttifi giinlimiizde tiliketiciler sorunlarinin ¢éziimi ve
ihtiyaglarin1 gidermede kendilerine en uygun olan ve en fazla deger sunan {irlin
ve hizmeti secebilmektedirler. Giiniimiizde miisterilerine iistiin deger sunmak ve
yaratmak, isletmelerin 6zellikle iizerinde durmasi gereken bir konudur. Peter
Doyle’a gore iistiin bilgi birikimi miisteri degeri liretmenin en 6nemli yoludur.

Uriinler ise miisterilere ¢dziimleri sunmak igin birer aragtir (2008:143).

3.3 Pazarlamanin Gelisimi

17. yiizyildan itibaren fosilli yakitlarin ve motorlu araglarin kullanilmaya
baslandig1 ve bu sayede pazarlarin yakinlastigi firsatlarin ¢ogaldigi bir donem
oldu. Avrupa’da serbest ticaret olanaklar1 hizla artmaya basladi. Ticaret ig¢in
kutsal olan her sey iilkelerin de onceligi oldu. Insanlik tarih, 19. yiizyil
sanayilesmenin yiikselisine tanik olmaya baslamistir. Uretimin hizla artmasi
sirketleri zenginlestirmekteydi. Sirketlerin zenginligi iilkelerin de zenginligi
demekti. Oyle ki sirketler biiyiidiikce de devletlere savas karar1 bile
aldirabilecek giice sahip olmaya baglamiglardir. Mal ticaretinin biiylimesi ile
pazar savaslar1 da ortaya ¢ikmaya baslamistir. Ornegin Ingiltere, donanmasini
gliclendirerek ticaret filolarin1 korumayr ve sOmiirgelerinde yiiriittiigli ticareti
korumay1 amacliyordu. Benzer 6nlemleri Fransa, Almanya ve Italya gibi biiyiik
sirketlere sahip diger devletler de almaktaydi. Ancak pazar elde etmek ve
ticarette iistiin olmak amaciyla alinan bu 6nlemler diinyanin iki biiyiik savasa

sahne olmasina neden olmustur.

Birinci ve Ikinci Diinya Savaslari, diinya diizenini genel olarak
degistirmelerinin yani sira, ekonomik olarak cok biiyiik kayiplara yol agti.
Pazarlarin silah yoluyla elde edilme ¢abasinin, biiyiik isgiicii kaybina ve halkin
satin alma giicliniin diismesine neden oldugunu c¢ok 1iyi gosterdi. Savas
ekonomisine gore Orgiitlenen sirketler ise ellerindeki bilgi ve teknolojiyi nasil
degerlendireceklerini diisiiniiyorlardi. Artik savas malzemesi liretilemeyecegine
gore pazara bakis acisinin degismesi gerekmekteydi. Boylece isletmeler
dikkatlerini tiiketicilere ¢evirmislerdir ve neler satabileceklerine bakmislardir.

Tiiketicileri, Uriinleri ve pazari odagina alan bu yeni bakis acgist1 adina
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“pazarlama” dedikleri yeni bir disiplinin gelismesinin ilk adimi olmustur

(Islamoglu, 2011: 5).

Sanayi devrimi ile birlikte pazarlama anlayisi da belli siire¢clerden gecmistir.
1900°1ii y1llarda 6ncelikli sorun iiretim ve arzin yetersizligiydi. Oncelik iiretim
tekniklerinin  gelistirilerek kitlesel {iretimin artirilmast ve maliyetlerin
diisiiriilmesiydi (Tek, 1997: 11). Isletme ve is yapma anlayisinda bilimin énem
kazandig1 da yeni bir déneme giriliyordu. Isletmelerde bilimsel ydnetimin
baslaticis1 olarak kabul goren Frederick Winslow Taylor, verimliligin artirilmasi
icin uyulmasi gereken ilkeleri belirmeye ¢alismistir. Bunun i¢in standart is
usullerinin gelistirilmesi, yapilan isin standart is siliresinin belirlenmesi, iste
kullanilan alet ve donanimin gelistirilerek standartlastirmasi yoniinde dnermeler
gelistirmigtir. Taylor, en basit islerin bile bilimsel olarak analiz edilebilecegini
gostermek i¢in bazi deneyler ve etiit calismalar1 da yapmistir. Bu deneylerde
zamanin Olgiilmesi, is yaparken hareketlerin basitlestirilmesi, ise uygun
elemanin se¢ilmesi, isin standartlastirilmasi, ¢alisanlarin molalar1 gibi konularin

tizerinde durmustur (Baransel, 1993: 120-121).

Arzin az, talebin ¢ok oldugu ve iiretimin isletmede odak noktasi oldugu tiretim
anlayisinda “ne iiretirsem, onu satarim” bakis acis1 hakimdi. Gegtigimiz
ylizyilin en 6nemli ekonomik krizlerinden olan 1929 ekonomik krizi dénemine
denk gelen satis anlayisinda eldeki mallar1 her ne pahasina olursa olsun satmak

onemliydi. Bu yillarda yogun satig arttirma g¢abalar1 pazarlama olarak kabul

ediliyordu (Mucuk, 2014: 230).

GunUmuzde pazarlama yoOneticilerinin gorevleri sadece iiretim ve satisla sinirh
degildir. Yeni iriin Ozelliklerinin tasarimindan satis ekibinin kag¢ kisiden
olusacagina, reklama ayrilacak biitceden yeni ambalajin rengi ve iizerindeki
yazilara kadar pek ¢ok konuda karar vermek pazarlama boliminun gorev
alanina girmektedir (Kotler, 2000: 3). Tiim bu gorevlerin odaginda ise tiiketici
bulunmaktadir. Bu baglamda sadece mevcut mallarin satis1 ile degil, hangi
malin ve hizmetin hangi tiiketiciye sunulacagi ve kar elde edilebilecegine
yonelik pazarin analiz edilmesi, bu analize bagli olarak iiretimin planlanmasi,
mevcut miisteri ile uzun soluklu iliski kurmaya 6nem veren ve bu nedenle de
satis sonrasini da pazarlama faaliyetlerine dahil eden yeni bir pazarlama anlayis1

hakim olmaya baslamistir (Mucuk, 2014: 231).
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Gilinlimiizde pazarlama, isletmenin biitiinlinii ilgilendiren ve miisteriyi merkeze
oturtan bir anlayisa sahiptir. Miisterileri ile ilgili bilgilere 6nem veren, miisteri
beklenti ve taleplerini takip eden ve bu nedenle miisteri ile kurduklari iletisimde
planli ve tutarli mesajlar sunmaya Ozen gosteren isletmeler, zaman zaman
miisterilerini iirtini birlikte tasarlamaya bile davet etmektedirler (Kotler, 2011:

16).

Bugiin oldukc¢a genis bir gérev ve sorumluluk alani olan pazarlama akademik
olarak 1900’lii yillarin basinda isletme dersleri arasinda yerini almistir.
Pazarlama o yillarda sadece “dagitim” odakli bir isletme faaliyeti olarak
goriilmiistiir. Degisen ekonomik ve sosyal ¢evreye bagli olarak pazarlama
yaklagimiyla pazarlamanin alani ve tanimi da degismistir. Pazarlamanin ilk
evresi olarak kabul edilen 1900-1920 arasi “iriin” ve “satis” kavramlar1 da
onem kazanmis ve pazarlama tanimlarinda da bu kavramlar yer almistir. Birinci
Diinya Savasi ve sonrasina denk gelen donemde pazarlama bir siire¢ olarak ele
alinmaya baglanmistir. 1950’lerden itibaren ise pazarlama tanimlarinda nihai
tiiketici ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 6ne ¢ikmaya baslamistir. “Miisteri
yonlii” olma anlayist da bu donemden itibaren 6ne ¢ikmaya baslamis, tiiketici
davraniglar1 ve deger yaratma ile ilgili nicel ve nitel arasgtirmalar Onem
kazanmistir (Uner, 2009: 14-15; Kocak, 2012:65). Cizelge 3.1°de pazarlamanin

gelisim siireci gosterilmektedir.

Cizelge 3.1: Pazarlamanin Gelisim Siireci

Uretim Satis Pazarlama Modern Pazarlama
* Arz talepten azdi * Arz talebe esit * Arz talepten ¢ok *Arz, talepten ¢ok buytk
*Cok tretmek 6nemli *1930’dan sonraki ~ * Reklam ve satig *Ozellikle 1990’lardan

* Tiiketici ihtiyaglart doénem glcd uretileni sonraki dénem

g0z ard1 edilmis * Baskil1 satis ve satmaya yetmiyor *Hedef pazardaki miigteri
*[sletmede pazarlama yaniltict reklam *Pazarlama istek ve ihtiyaclarimi tespit
departmani yok yoluyla satis artirma  departmani var ederek tatmin saglama

* Rekabet yok cabalar1 * Rekabet artmig *[sletmenin biitiin birimleri
* Satig degil tiretmek * Uretmek degil durumda esglidiimlii olarak

Onemli satig onemli caligmakta

*1930’a kadar * Biitlinlesik pazarlama

* Tiketiciye yonelik
*Uzun dénemde karlilik
amag

*Rekabet oldukga fazla
oldugundan yenilik arayist
*Pazar yonli yénetim
anlayisi

Kaynak: Varinli 1., (2006)
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3.4 Pazarlamada Yeni Yaklasimlar

Miisteri kazanmanin, mevcut miisterileri korumaktan c¢ok daha maliyetli
oldugunu goren firmalar, yogun rekabet ortaminda basarili olabilmek i¢in
miisteri memnuniyeti ve sadakatine 6nem vermeye baslamistir. Degisen pazar
kosullarin da etkisiyle, yliziinii miisteriye donen firmalar, miisteri iliskilerini
kuvvetlendirmek, miisterileri ile aralarinda kopmaz bir bag kurmak i¢in, birgok
farkli yol denemislerdir. Firmalar, miisteriye deger yaratacak, kendisini farkh
hissetmesini saglayacak uzun siireli iyi iliskiler kurma yoéntemlerini aramaya
baslamislardir. Modern pazarlama anlayisini takip eden yeni bir doneme gecisin
ayak sesleri olan bu arayista pazar yonli olmanin Onemi {izerinde

durulmaktadir. (Varinli, 2008:1).

1980’11 yillar diinya siyasi ve ekonomik acidan pekcok kokli degisikliklere
sahne olmustur. Oncelikle iki kutuplu olan diinya diizeni duvarlarin yikilmasz ile
degismis, komiinist diizen ile yoOnetilen iilkeler serbest piyasa ekonomisi ile
tanismis, diinyada kiiresellesme riigarlar1 esmeye baglamistir. Kapitalist
ulkelerdeki biiyiik sirketler ig¢in fiziksel sinirlarin kalkmasiyla yeni pazarlar
olusmustur. Bu degisimlerin teknolojideki gelismeler ile desteklenmesiyle
diinyada ekonomik anlamda yeni bir donemin basladigin1 sdylemek
miimkiindiir. Bu degisiklikler pazarlama alaninda ¢alisan akademisyenlerin ve
profesyonellerin de is yapma ve ise bakis acilarimi etkilemistir. Pazarlama
alanindaki calismalar cesitlilik gostermeye baslamis. 1970°li  yillardaki
caligmalarda agirlik verilen uygulamaya doniik boyut, yeni donemde var olan
teorilerin elestirildigi ve yeni teorilerin gelistirildigi paradigma degisikligine
birakmistir. Pazarlama alanindaki c¢alismalar temel bazi alanlara ayrilmaya
baslamistir. Ornegin toplumsal pazarlama, pazarlama etigi, makro pazarlama,
uluslararas1 tiiketici politikalari, sosyal politika ve pazarlama gibi alanlar

caligmalarda ele alinmaya baslanmistir (Paylan ve Torlak, 2009:5-6)

Diinya ekonomisindeki ve dilizenindeki degismelere paralel olarak
pazarlamadaki yeni yaklasimlar oldukg¢a c¢oktur. Bu yeni yaklasimlar1 soyle
siralamak miimkiindiir: iliskisel pazarlama, tavsiye pazarlamasi, agizdan agza
pazarlama, yesil pazarlama, dogrudan pazarlama, i¢sel pazarlama, etkinlik

pazarlamasi, postmodern pazarlama, gerilla pazarlamasi, nis pazarlama, retro
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pazarlama, noro pazarlama, mobil pazarlama, ag pazarlama, e-pazarlama, veri
tabanli pazarlama, viral pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, sosyal
pazarlama, deger temelli pazarlama, pazarlamama, helal pazarlama deneyimsel

pazarlama (Duran, 2018:4).

Pazarlamada yeni yaklasimlar icinde sanati, mimariyi, felsefeyi ve sosyal
bilimleri de icine alan, genis bir yelpazeye yayilan postmodernizm ve
pazarlamaya etkisi ile postmodern pazarlama yaklasimi diger yeni
yaklagimlardan ayrilmaktadir. Postmodern pazarlama; bireyin yasam tarzina,
diinyay1 ve g¢evresini yorumlama bi¢cimine, sosyal iliskilerine, tiiketim
aliskanliklarina kadar pek cok alanda etki edebilme potansiyeline sahip bir
yaklagimdir. Teknolojinin de etkisi ve katkisi ile bu etkisi ¢ok daha kolay ve
hizl1 olabilmektedir.

Tuketim, insan hayatinin ayrilmaz bir pargast olarak hayat tarzimizi
belirlemekten toplum i¢indeki konumumuza kadar belirleyici olmaya baslayan
bir olgudur. Cevremizdeki diger kisilerle iletisimimizde hatta toplmsal
baglamda kiiltiirlerarasi etkilesim siirecinde de anlam transferinde 6nemli bir

aract konumundadir.

Toplum ig¢inde yasayan her bireyin belirli rolleri vardir. Her birey aile i¢inde
anne, baba, ¢ocuk, agabey, abla; sosyal hayatta 6grenci, O6gretmen, doktor,
avukat, miithendis, muhasebeci, ¢alisan, isveren gibi rolleri tistlenmek tstlenmek
durumundadir. Zaman zmaan degisen ve herkesin her rolii iistlenemeyecegi
toplumsal yapida her durumda vazgecilmeyen bir rol bulunmaktadir. Bu rol
tiiketici roliidiir. Her yas doneminde tiiketici rolii ile birey esas olarak iki amaci
gutmektedir. Birincisi ihtiyaglarin karsilanmasii ikincisi de toplumda kabul
gormektir. Fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasi sirasinda ve bu ihtyiaglar
karsilama siirecindeki tutum ve davranislari ile birey ¢evresine bazi sembolik
mesajlar iletmektedir. Toplumlarin gectigi donemler siiresinde tiiketicilerin bu
iki amac1 degismese de bu amaglara ulagsma sekli ve yontemleri farklilagsmigtir

(Torlak ve digerleri, 2009:9).

Geleneksel yapidaki toplumda tiiketici rolii daha dar kaliplarda yaganmaktadir.
Uriin ve hizmetlere ulasabilme olanaklar1 sinirlidir. Ayrica toplumdan dislanma

korkusunun da baskis1 ile birey var olan ile yetinmek mecburiyetindedir.
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Modern toplum yapisina bakildiginda ise gelisen iiretim imkanlar1 ile artan
cesitlilik, bireye ihtiyaclarini giderebilmek i¢in genis olanaklar sunmaktadir.
Tlketici olarak modern birey rasyonel Kkararlar verebilmektedir. Tuketim
siirecinde ise konformist bir bakis acisina sahip oldugundan kitle iletisim
araglarinin da etkisi ile yenilikleri ve farkliliklar1 daha ¢abuk 6grenmeye ve bu
sayede de fazla tuketmeye de yonelmektedir. Artan tiketim yonelimi igin ise
daha fazla gelir elde etmek gerekmektedir (Torlak ve digerleri; 2009: 10).

Tiiketimin yasamin merkezine oturtuldugu, sadece siradan bir giindelik yasam
pratigi olmaktan Ote, yorumlanarak g¢ogaltilan kiiltiirel bir yap1 olusmaktadir.
Bat1 (2015:97) bu tiiketim durumunu, “basat bir kiiltiir, hakim bir ideolojiyi
olusturacak bi¢cimde stireklilik tasiyan, parcalanmis ve siirekli yeniden
olusturulan bir kiiltiir” olarak ifade etmektedir. Uriinler, fonksiyonel degeri
neredeyse olmayan bir nesneye doniismekte ve zaman zaman kargimiza ticari bir
meta olarak da ¢ikabilmektedir (Bati, 2015:97). Kent caddelerinde 1sikli ve
cekici magaza vitrinlerinde satilan pekcok siislii esyanin kullanim degerinden
cok hissettirdikleri ve verdigi imajla albeniye sahip olduklar1 ve satin

alindiklarin1 sdylemek miimkiindiir.

Modernizmin tiiketici olarak bireye vaad ettigi esitlilik ve konfor zaman i¢inde
bireyde doyumsuzluk hissi yaratmistir. Sikilmaya bagslayan birey farkh
heyecanlar, zevkler ve sira dis1 duygular yasama arayisina girmistir. Bu arayis
ona sunulan iiriin ve hizmetlerin yapisini, sunulma seklini ve igerigini de
etkilemektedir. Standart olanin kabul goérmedigi, farkliligin, kisiye o6zel ve
kisisellestirilmis olanin tercih edildigi, 6zgiirliiglin 6nemsendigi bu yeni tiiketici
profilinin tiiketim kaliplar1 da degismektedir. Kimi zaman basit kimi zaman
uclardaki, degisken tiiketim tercihleri ile farklt deneyimleri yasamak
arzusundadir. Teknolojinin sagladig1 kolayliklar ve internet sayesinde farkli
kiiltiirel etkilere magruz kalmak artik ¢ok daha kolay olmustur. Degisen tiiketici
profili i¢in giindelik ihtiyaclarin karsilanmasi sirasinda bile gdosteris¢i, haz
odakl1 ve zaman zaman hesapsiz alisveris yapmak miimkiindiir. Ozellikle biiyiik
aligveris merkezlerinin tliketime yOnlendirdigi kent yasaminda degisen
tilketiciyle ve davranmiglariyla ilgili bu durum literatiirde postmodernizmin etkisi

ile beraber ele alinmaktadir (Torlak ve digerleri; 2009: 10-11).
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Yukarida sozii edilen toplumsal ve ekonomik dengelere bagli olarak degisen
pazar sartlart yeniden sekillenmistir. Bu sekillenmeye bagli olarak yeni tiikketim
kaliplarin1 olusturan tiiketicileri anlamak ve ihtiyaclarina cevap vermek igin
isletmeler de yeni bir bakis agisina sahip olarak degisime ayak uydurmak

zorundadir.

3.5 Modernizmden Postmodernizme

Modernite, modernizm ve modernlesme kavramlarinin hepsi birbiriyle
iligkilidir. Modernite, Aydinlanma Cagi'ndan bu yana Bati tarihindeki 6zellikle
sanayi devrimi ile baslayan belli bir donemi ifade etmektedir. Modernizm, bu
donemde egemen olan sosyal, ekonomik ve politik kosullar1 ifade etmektedir.
Modernlesme ise sosyal ve ekonomik diizenin altinda yatan doniisiim
siireclerine karsilik gelmektedir. Temelde, modernlesme, iiretim ve dagitimin
degisen bi¢imlerinin yan1 sira sanayi devrimi sonucu ortaya ¢ikan yeni tiiketim
uygulamalarint da kapsamaktadir. Modernlesme ayrica, dinin insanlarin
hayatlarinda modern Oncesi doneme gore daha az rol oynadigr anlamina
gelmektedir. Bu doniisiim siireci boyunca, modernlesme insanlarin zevklerini,
kiyafetlerini, ¢aligma aliskanliklarini, yasam tarzlarini ve insan hayatiyla ilgili
pek ¢ok seyi her agidan etkilemis ve degistirmistir. Modernlesme sadece Bati'y1
degil diinyanin diger bélgelerini de doniistiirmede etkili olmustur. Ornegin,
Batil1 olmayan bir lilkede yasayan insanlar, Bat1 tarzi1 kiyafetleri giyerek, bir
Avrupa iilkesinin dilini konusup Batili insanlarin giinliikk yasam tarzlarina
benzer yasanti i¢ine girerek kendilerini modern olarak gdrebilmektedirler

(Venkatesh, 1999: 153).

Modernizm, tarim toplumunun ve geleneksel yasam bi¢iminin sanayilesme ile
birlikte doniismesi sonucu ortaya ¢ikan bir donemdir. Demiryollarinin hizla
yayllmasi1 sonucu kirsal kesimden sehirlere tasinan insanlar, buralardaki
fabrikalarda, madenlerde ve demiryollarinda ¢aligmaya baslamislardir. Modern
hayatin simgesi olan kentler ve kent yasami, modernizmin temelini olusturan
yaklagimlar olan bireysellesme, laiklesme, endiistrilesme, metalasma ve
rasyonalizasyon ile var olmustur (Bat1, 2015:86). Ote yandan modern donemi
kendinden dnceki donemden ayiran en belirleyici 6zellik dinsel olandan akilci

ve bilimsel olana gegistir. Modernist diisiince ile beraber bilim, sanat ve
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diisiince diinyasinda yeni sOylemler, kuramlar ve akimlar gelismistir. Albert
Einstein, Charles Darwin, Karl Marx, Sigmund Freud, Frederic Winslow Taylor
gibi bilim adamlar1 ve diisiiniirler; Pablo Picasso, Marcel Proust, James Joyce,
Henri Matisse gibi yazarlar ve sanatgilar alanlarinda yepyeni bir bakis agisi
getirmislerdir. Kitlesel liretim ve dnceki donemin yliksek kiiltiiriine kars1 olusan
kitle kiiltiiri modern donemde 6nem kazanmistir. Bilimin Onciiliigiinde akilci
bir dizen Uzerine kurulan modernizmde pozitivizm, deneyselcilik ve bilimle
agiklanan diinya goriisii ve yasam bi¢cimi on goriilmektedir (Bati, 2015:86;

Odabasi, 2012:17).

Postmodernizm terimi ¢ok sik kullanilan ancak anlami ve kapsamu ile ilgili
tartismalarin yer yer slirdiigii bir kavramdir. Bunun nedeni “Postmodernizm ve
Tiiketim Kiiltiiri” kitabinin yazar1 Featherstone’un dedigi gibi kavramin “hem
moda hem de tanimlanmasinin son derece zor olmasidir” (Featherstone,
2013:19). Kavramin tanimlanma ¢abasinin yani sira, psotmodernizmin gegici bir
heves olarak gorenler veya tanimi yapilamayacak kadar karmasik ve belirsiz
oldugunu sdyleyenler bulunmaktadir. David Harvey, postmodernizmin tanimi
konusundaki karmasanin temelinde “postmodernizmin, modernizme karst bir

tepki, ondan bir kopus” oldugunu” (1999:21), sdylemektedir.

Postmodernizm, bir kisim yazara gore bir felsefenin, yeni bir sdylemin ve
diistincenin olustugu bir déonemin adidir. Bir kismina goére ise 20. yiizyilin
ortasina denk gelen ve modernitenin sonu kabul edilen tarihtir. Oyle ki yeni
baslayan bu donemde artik bilim, sanat, siyaset adina yapilanlarin tiimiiniin
ortak amaci insanin Ozgiirlesmesidir. Bu nedenle kavramin ne oldugunu
tanimlamaya calismaktan ¢ok postmodernizm olarak adlandirilan durumun ve
icinde bulunulan siirecin giindelik hayata, kiiltiirel degerlere, kent yasamina ve
tiketime yansimasina bakmanin daha verimli bir bakis acist oldugunu
savunanlar da vardir (Bati. 2015:82-83). Mevcut ¢alisma da postmodernizme
yonelik bu yaklasimi benimsemektedir. Zira giiniimiiz kent insaninin yasami,
iligkileri ve tiiketim bic¢imleri geleneksel ve modern olanin igice gecerek
kaynastig1 yeni bir boyutta var olmaktadir. S6z konusu kaynagma teknolojinin
de etkisi ve destegi ile Ozellikle sosyal medyanin goérsel hakimiyetiyle
sekillenmekte ve kendi i¢inde yeniden iiretilmektedir. Bu nedenle de yasanan bu

durumu belli tanimlarla ifade oldukca zordur.
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Odabas1 (2012:13), postmodernizmi daha iyi anlayabilmek i¢in kavrami dogru
tarihsel siirecler acisindan ele almak gerektigini soylemektedir. Yazar, Alvin
Toffler’in “Ugiincii Dalga” kitabinda soziinii ettigi insanlhik tarihindeki iic
donemi, modernizm ve postmodernizmi donemsel olarak degerlendirmede
faydal1 bir yaklasim olarak dnermektedir. Toffler, bu {i¢ donemi tarim, endiistri
ve bilgi donemleri olarak ifade etmistir. En uzun donem olan tarim dénemi
yaklagik bin yi1l stirmiistiir. Endistri donemi ise 300 yillik bir donemde
olusmustur. Bilgi donemi ise biiyiik degisimlerin yasandigi on yillik patlamalar
seklinde yasanmakta ve bu patlamalar bir insanin yasarken sahitlik edebilecegi
degisimlere yol a¢gmaktadir. Bu yaklasimla s6z konusu ii¢ donemi “modern

oncesi, modern ve postmodern donemler olarak adlandirmak” mimkunddr.

S6z edilen ii¢ donem ic¢inde en uzun siiren tarim donemi; topraga bagli, sinirl
ve zor sartlarda liretimin oldugu, feodalitenin hakimiyetinde, batil inancglarla
gizemli giiclerin hiikim siirdigii, bireyin kendi yasamini belirleyebilme
gliciiniin oldugunun kabul edilmedigi, dinin korkutan ve sindiren yaninin
yasamin merkezine yerlestigi ¢ok uzun bir donemdir. Modernite ise, Alman
diisiiniir, sosyolog ve ekonomi politik uzman1 Max Weber“in ileri siirdiigi gibi,
feodaliteyi izleyen, aklin ve pozitivizmin 6nem kazandig: tarihsel donemi ifade
etmektedir. Modernizm, ortagagin karanliginin ardindan aydinlanma cagi ile
baslayan ve etkisini bilimde, sanatta, edebiyatta, siyasette ve hayatin her

alaninda  hissettiren, 1970’lere  kadar  siirdiren  donemin  adidir

(Odabas1:2012:14-15).

Bazi1 yazarlara gore postmodernizm ilk olarak 1930’larda modernizme tepki
amagcli kullanilmistir. Daha sonra sanatta, 6zellikle de miizelerde ve akademi
diinyasinda modernizmin kurumsallagsmasina elestirel bir bakis olarak
1960’larda New York’ta popiler olmustur. 1970’lerde ve 1980’lerde mimari,
gorsel sanatlar ve sahne sanatlarinda daha sik kullanilmaya baslanmigtir.
Ozellikle sanatta postmodernizm ile ilgili teorik agiklamalar ve tartismalar Bell,
Kristeva, Lyotard, Vattimo, Derrida, Foucault, Habermas, Baudrillard ve
Jameson gibi diisiiniirlerin de kavram {izerine ¢aligmalariyla Avrupa ve ABD’de

hizla yayilmistir (Featherstone, 2013:30).

Her ne kadar postmodernizm ile ilgili ilk tartismalar ABD’de basladiysa da

kavrami bir teori olarak sunan ilk calismalar 1970’lerin sonlarinda Fransa’da
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ortaya ¢ikmistir. Fransiz diisiinlir, Jean-Frangois Lyotard’in 1979’da yazdigi,
“Postmodern Durum” adli kitabi postmodernizmin kuramsal temelini
olusturmaktadir. Kavram Onceleri mimarlik ve sanat ile ilgili baz1 deneysel
girisimleri anlatmak amaciyla kullanilmistir. Ancak 1970’lerden sonra
modernlikten postmodernlige gecisin diisiinsel ve kiiltiirel olarak olustugunu
((Babacan ve Onat, 2002: 12) soOyleyen Lyotard, postmodernizmin,
modernizmin yeniden “yazilmis bi¢imi” oldugunu da ifade etmektedir (Bati,
2015:87)

Postmodernizme donemsellik perspektifinden bakanlara gbre postmodernizm,
modernizmden sonra gelen ve ondan ayrilmayacak bir kavram olarak

2

disiiniilmektedir. “Post” kelimesi, “sonra, sonrasi” anlamina gelmektedir. Bir
diger anlami ise eklenti demektir. Post, bu iki anlamin disinda bir anlam

icermemektedir (Ering; 1994:35).

Baska bir bakis agisina gore ise postmodernizm, modernizme kars1 bir tepki, bir
elestiridir. Bunu savunan goriise gore kavramin en merkezi Ozelliklerini

(Featherstone, 2013:30):

e Sanat ve giindelik hayat arasindaki sinirin kalkmasi,

e Yiiksek kiiltiir ve kitle kiiltlirii/popiiler kiiltiir arasindaki hiyerarsinin
cokiist,

o Farkli sanat ve felsefi akimlarin unsurlarinin yeni bir olusum ig¢in
kullanilmalar1 olan eklektizmi ve kodlarin harmanlanmasini destekleyen
bir tarz melezligi,

e Parodi, pastis, ironi, oyunculluk ve Kkiiltirin  yiizeysel
“derinliksizligi”nin selamlanisi,

e Ozgiin iiretim yapan sanat¢inin iiretiminin ve dehasinin gézden diisiisii,

e Sanatin ancak tekrar edilmekden ibaret olacagi Ongoriisii seklinde
siralamak miimkiindiir.

Postmodernizm sdyleminin modernizm karsisindaki durusu ayrica su agidan da
ele alinabilmektedir (Kale;2002: 35):

e Genel gecerlilik iddiasini tagiyan dnermelerin reddedilmesi,
e Dil oyunlarinda, bilgi kaynaklarinda, bilim adami topluluklarinda

cogulculugun ve pargalanmanin kabul edilmesi,
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e Farkliligin ve ¢esitliligin vurgulanip benimsenmesi,

e Gergeklik, hakikat, dogruluk anlayislarinin tartisilmasina yol acan dilsel
donlistimiin yagama gecirilmesi,

e Mutlak degerler anlayis1 yerine, yoruma agik segeneklerle karsi karsiya
gelmekten ¢ekinilmemesi, korkulmamasi,

e (Gergegin olabildigince sonsuz yorumlanmast,

e Belli bir zaman ve markanin sozciiklerini kullanmak yerine gercekligin,
kendi biitiinliigii, 6zerkligi icinde anlasilmaya calisilmasi,

e Insani ruh, beden olarak ikiye bélen anlayislarla hesaplasilmast,

e Tek ve mutlak dogrunun egemenligine karsi ¢ikilmasi,

e Onemli olanin hakikatin, dogrunun ne oldugu degil, nasil oldugu
sorusunun olmasi,

e Genel ahlaksal anlayislarin, ilkelerin gegerli olmamasi, her seyin
zamanin gereklerine gore olugsmasidir.

Postmodernizm, modernizmin toplumsal diizenin tanimlanmasinda tek yol

gosterici ilkeler biitlinii oldugunu reddederken ayrica (Venkatesh, 1999:154):

e Insan sdyleminde insan yasaminin dilsel ve sembolik ydnlerine énem
veren yaklasimlar olugturmaktadir.
e (Gorselligi ve gosteriyi elestirel sekilde ele almaktadir.
e Oznel deneyimleri insan pratiklerinin anlamli bir parcas1 olarak
gormektedir.
e Insam1 hem bilissel hem de estetik bir konu olarak yeniden
tanimlamaktadir.
Kapitalizimin gelisim siireci baglaminda postmodernizm ele alindiginda,
modernizmden postmodernizme yonelimin Fordist lretim seklinden post —
Fordist tiretim sekline gecisle ilgili oldugu gorilmektedir. “Bir sey” pargalarinin
toplamidir yaklagiminin sanayideki Gretim bigimlerine, ylriuyen bantlarla
Kitlesel Uretim olarak uyarlanmasinin yani sira diizenin saglanmasi igin
hiyerarsiyi Oneren biirokratik oOrgiitlenme sekli modernizmin en Onemli iki
olgusudur. Boylece merkezi otoriteyle kontrol edilebilen, blylk miktarlarda
iirlin retilebilme imkani1 saglanmis ve sayilarla ifade edilebilen biiyiime ve
ilerleme tablolarina ulasilmistir (Odabasi, 2012: 27). Diger bir deyisle

Fordizmin seri iretimin toplu tiiketim anlamina da geldigi, emek giiciinin
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uretimi icin yeni sisteminin ve bu emek gicinun kontroll ve ydnetimi igin yeni
politikalarin oldugu, yeni bir tiir modernist ve popiilist demokratik toplum
gorisiine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Fordizmin yapisin1 olusturan

katmanlar dort maddede ifade edilebilmektedir. Bunlar (Venkatesh,1999:160):

e Seri retim,
e Sayisal degerlerin 6ne c¢iktigi, birikimi hedefleryen kar ve verimlilik
dongusu,
e Hiyerarsik 6rgltlenme ile birlikte mulkiyetin ve kontrolin birbirinden
ayrildig1 diizenlemeler,
e Seri Uretime karsihk mallarin kitlesel tiiketim olarak ifade
edilebilmketedir.
Postmodernizmi olusturan degerler modernizmin degerlerinin karsisinda
sekillenmektedir. Postmodern diisiince rakamlarla ifade edilen ekonomik
biiylime ile celiskili olsa bile ¢evre ve kiiltiir ile ilgili konulara ve degerlere
oncelik vermektedir. Bu baglamda, kitlesel iiretim yapisi ile biirokratik
orgiitlenme, sayilarla ifade edilen biiylime oranlari, bireysel farkliliklarin goz
ard1 edilmesi gibi modern toplumlara ait degerlerin elestirisini yapmakta ve

karsisinda durmaktadir (Odabasi, 2012: 27-28).

Stephen Brown, “Postmodern Marketing” adli makalesinde modernizmin ve

postmodernizmin 6zelliklerini Cizelge 3.2 deki gibi ifade etmistir.

Cizelge 3.2: Modernizmin ve Postmodernizmin Ozellikleri

Modern / Modernite Postmodern / Postmodernite
*Diizen / Kontrol *Dizensizlik / Kaos
*Kesinlik / Belirleyici *Belirsizlik / Kararsizlik
*Fordizm/ Fabrika *Post Fordizm/ Biiro
sigerik / Derinlik oStil / Ylzeysellik
*Gelisme / Yarm *Duraganlik / Bugiin
*Tiirdeslik / Konsensus *Tiirdes Olmayan / Cogulcu
*Hiyerarsi / Yetiskinlik *Esitlik / Genglik

*Varolus / Gergeklik *Performans / Taklit
*Tedbirli / Disa Doniik *Kuskulu / Benmerkezci
*Tasarlama / Metafizik *Katilim / Parodi
*Uygunluk / Tasarim *Uygunsuzluk / Sans

Kaynak: Stephen Brown, “Postmodern Marketing”, European Journal of Marketing, VVol.27, No.4,
(1993), s.22.
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Tablodaki kavramlara bakildiginda postmodernizmin modernizmin degerlerinin
tam karsisinda durdugu ve diizensizligi diizene, belirsizligi kesinlige,
yiuzeyselligi derinlige, gecmisi simdiye ve simdiyi gelecege, cogulculugu
konsesusa, bireyselciligi evrensellige, gercekligi taklide, tiiketimi de iiretime
tercih ettigi soylenebilir. Bu kars1 durmada bilimsel ve teknolojik gelismelerle
beraber kol gucline dayal: iiretimin yerini bilgiye dayali iiretim almistir. Bu da
iretim tarzinin degismesine ve tiiketim yeniden sekillenmesine yol agmuistir.
Uretime dayali insan iliskilerinde belirleyici olan hiyerarsik orgiitlenmenin
¢Ozlilmesi ile siif miicadelesinden bagimsiz, yeni bir toplumsal yapinin

olusmaya basladig1 goriilmektedir.

Yukarida siralanan 06zellikleri ile postmodernizm, kabul ettigimiz ya da
inandigimiz deger yargilarimizi da kapsayan hemen her seyi kolaylikla yok
etme, kesin ve tek bir dogrunun varligini reddetme, hatta sagma diisiincelere
yonelme olarak da algilanabilmektedir. Diizenin diizensizligin ig¢inden
dogabilecegini  Ongdéren  postmodern  diisiince  zithiklari yan  yana
koyabilmektedir. Ornegin akilla bilimin yanina dini, hatta mistisizmi de koyarak
dinlerin ve tanr1 olgusun toplumda yeniden hayat bulmasinin ve bunlarla
baglantili olarak dini akimlarin ve yeni tarikatlarin da ortaya ¢ikmasina hoggdorii
ile yaklagsmaktadir. Postmodernizmin kiiresel c¢apta bir kiiltiir olarak
algilanmasi, kiiresellesme ve kapitalizmin ¢ok uluslu yoni ile iliskilidir. Bu
alginin  temelinde postmodern degerlerin Oncelikle c¢ok gelismis ve
endiistrilesmis Bat1 toplumlarinda ortaya ¢ikmasi ve Bati kiiltiiriiniin degerleri
ile harmanlanarak genellikle bu toplumlarda gdzlenmesi yatmaktadir. Oyle ki
modernizm ve modernite kavramlarindan s6z etmeden postmodernizmden séz

etmek miimkiin degildir.

3.6 Postmodern Tuketim Kulturt

Postmodernizm ile ilgili en onemli Ozelliklerden biri, Uretim ve tuketimin
degisen rolleridir. Modernizmde iiretimin 6nemi yiiksekken, postmodernizmde
ise tiiketim 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketim modernizmdeki iiretim statiisiiniin karsiti
olarak diisliniilmiistr. Modernizmde iiretim deger yaratan iken tiikketim “yok

etmek” ve “kaynaklarin harcanmasi” gibi olumsuz o6zelliklere sahiptir.
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Postmodernizmle tiketime yonelik bu bakis agisindan uzaklasilarak, isaret ve

sembollerle deger kazandiran bir konuma ¢ikartilmistir (Bati, 2015:119).

Uretim yaklasimindan tiiketim yaklasimina doniilmesinde bazi 6zellikler ne

c¢ikmaktadir (Venkatesh, 1999:157):

e Kiiltiir tarafindan tiiketimin bir sosyal zorunluluk seklinde goriilmesi.
e Kredi ekonomisi aracilifiyla yaratilan satin alma giiciiniin artmast ve
yayginlagmasinin tiiketim giicline doniismesi.
e Tiirdes olmayan pazarlarin, yiiksek diizeyde farklilasmis tiiketici tercih
yapilarini olusturmas.
e Yiksek diizeydeki egitimin, pazar deneyimlerini, pazar karmasikligini ve
pazar yaraticiligin1 dogurmasidir.
Siirecin iiretimden tiiketime dogru degismesi ile birlikte ve iliretim ve tiiketimin
esneklesmesi sayesinde tiiketici taleplerine uygun tiretim yapilabilmesi ve bilgi
ekonomisinin 6nem kazanmasi da postmodern kosullarla uyum gostermektedir.
Ozellikle de gelismis iilkelerin sanayiye endeksli ekonomileri dért cephede hizli
degisimlere taniklik etmektediler: piyasalarin niteligi, iretim ve dagitima dayal
sanayi organizasyonunun niteligi, isin dogasi ve isletme ile hiikiimet arasindaki
iliskiye bagli sosyal sézlesmeler. Ote yandan piyasadaki doyma nedeniyle,
standartlastirilmis iriinlere olan talep azalmaktadir, ancak rekabet sartlar
isletmeleri en yiliksek kaliteli {rlinlerin farklilasmis pazarlarda siirekli artan
sekilde iiretilmesini gerektirmektedir. Uriinleri farklilastirmanin bir yolu, seri
iretim siireglerini  6nemli Olglide degistirerek degil, silireglere esneklik
kazandirmak ve cekirdek iriiniin ayni kaldigi kisa tiretim donguleri boyunca
miitevazi degisiklikler yapmaktir. Bu noktada 6nemli olan ise simgelerin de

tirlinlerin farklilagtirilmasina dahil edilmesidir (Venkatesh, 1999:160-161)

Postmodernizmin ayirt edici durumlar1 literatiide bes baslik altinda ele

alinmaktadir. Bu ayirt edici durumlar sunlardir:

Ust gerceklik (Hyperreality): Postmodernizmde en ¢ok tartisilan durumdur. Bir
simiilasyonun (benzesimin) gercek yerine ge¢mesi, doniigmesi ile ilgilidir.
Baudrillard, bu tiir olasiliklarin kendi gergekligine dontismesi ile ilgili
gostergebilimsel bir agiklama sunmaktadir. Simiilasyonlar, oOncelikle hayal

edilen potansiyellerin veya ¢ogu durumda hayal edilen ge¢misin temsilleridir
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(Firat ve Venkatesh, 1993:229). Diger bir deyisle simulasyon, referans
niteliginde olan varlik veya madde degildir; kokeni veya gercegi olmayan ancak

gergek olan modellerin iirettigi list gergektir (hyperreal) (Baudrillard, 1983:3)

Ustgerceklikle beraber ele alinan ve Baudrillard’in simulakr olarak ifade ettigi
kavram, gercegin yerine ge¢meyen, kendi gercek olan (1983:2) ve kopyanin
kopyasi manasina gelmektedir. Simulakr, kaynaklandigi nesne ile baginm
tamamen koparmistir ve bu nesneye degil, kendine génderme yapan 6zgiin bir
gergekliktir. Simulakr, orjinali, gercekliligi, ilk Ornegi olmayan bir seyin
kopyasidir. Benzetim /simiilasyon yoluyla yaratilan bu imaj iist ger¢ekliktir.
Gergekle higbir bagi yoktur. Yalnizca gergege benzeyisten séz edilebilmektedir
(Odabasi, 2012:45). Giiniimiizde reklamlar araciligiyla yaratilan imajlar soz
konusu simulakrlara &6rnek verilebilmektedir. Bir dis macunu, reklami
aracilifiyla disleri beyazlatan macun Ozelliginden ¢ok seksilik, giizellik,
mutluluk, cekicilik gibi sembolik anlamlar kazanabilmektedir. Bu yeni simgesel
anlamlar iletisimin giicii sayesinde yeni bir gerceklik elde etmektedirler. Dis
macununa eklenen bu yeni gerceklik dis macununu tiiketen tiiketiciler tarafindan
iirlin acisindan dogru olarak kabul edilmekte ve onlar acisindan gergeklik
kullanim sirasinda hissettigi giizellik, seksilik, ¢ekicilik, mutluluk hisleri

olmaktadir (Firat ve Venkatesh, 1993:230).

Imaj iiretimi, iletisim uygulamalarinda yogun bir sekilde yapildigindan
gerceklik ve iist gerceklik arasindaki sinir kaybolmustur ve iist gergeklik
gercekligin yerini almistir. Simulasyon /benzetim yoluyla {iiretilen model,
kaynaklandig1 veya temsil ettigi gercekten daha gercek olabilmektedir. Oyle ki
yaratilan imaj1 gercek olarak kabul etme egilimi de artmaktadir. Reklam
calismalarinda ve sinema filmlerindeki anlatilar ve iiriinler, gercek olanin yerine
yeniden tanimlanmaktadir (Odabasi, 2012:46-47). Ornegin televizyonlardaki
pek cok yarigsma programinda stiidyo ortaminda yaratilan sahte diinyalarda
yasayan  yarigmacilar  kurgulanmis  bir  diinyada  ger¢ek iliskiler
yasayabilmektedirler. Ekran basinda bu programlar: izleyenler ise kurgulanmis
bir gercekligi, st gercek olarak izlemekte ve gerg¢egin  yerine

koyabilmektedirler.

Ust gergekligin  bircok c¢agdas ornegi tiiketim deneyimlerine, Ornegin

miisterilerin yasadig1 simiilasyonlara dayanmaktadir. Bu simiilasyonlara 6rnek
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olarak biyuk bir turizm endiistrisi olan Disney Land, Universal Stiidyolar1 veya
Las Vegas’taki gibi eglence parklari1 verilebilmektedir. Benzer sekilde tiiketici,
bazi1 spor ayakkabisi, kot pantolonu ve benzeri markalarin vaad ettigi
deneyimleri onlar1 giydiginde buldugunu diisiinmektedir (Firat ve digerleri,

1995:41).

Parcalanmislik (Fragmentation): Modernizmdeki kategorik diisiince sisteminin,
siniflandirmanin ve her konuda simirlar ile biitiinliik saglama ¢abasinin
karsisinda postmodernizm diisiinceyi belli siniflandirmalar ve diizgiin
tanimlanmis sistem i¢inde kullanmayir kabul etmemektedir. Bu postmodern
duruma gore yasamin kendisi de dahil olacak sekilde her sey pargalara
bolinmiistiir. Toplum icindeki her tirlii sosyal, ekonomik ve siyasal durum
par¢alanmis, egemen diisiincelern ve degerlerin yerini ¢ogul deger yargilari
almistir (Odabasi, 2012:50-51). Mevcut olan materyaller bir sekilde bir araya
getirilmekte ve bir seyler yapilmaktadir. Diizen ve tutarlilik yoktur. Mecazi
olarak fikirlerin, gergeklerin, uygun ve pratik bir sekilde toplanmasi olarak da

ifade edilmektedir (Firat &Dholakia, 2006:130).

Parcalanma, modern tiiketicilerin giinliik yasam deneyimlerinde her yerde hazir
goriinmektedir. Yasadigimiz ¢evrede bu duruma en agik maruz kalma sekli
medyada olmaktadir. Televizyon ortaminda pargalanma durumunu, reklamlar,
miizik videolari, durum komedileri ve diger programlarda goérebilmekteyiz.
Reklamlar ve miizik videolar1, birbirine giderek daha fazla benzeyen, duyulari
heyecanlandiran, ancak merkezi, birlesik bir temaya veya odaga nadiren
baglanan kisacik anlarin kolajlar1 olarak sunulmaktadir (Firat ve Shultz II,
1997:190-191). Ornek olarak Amerika Birlesik Devletleri’ndeki televizyon
reklamlarinin siirelerine bakildiginda 30 saniyelik reklamlar, 20, 15, 10 ve bes
saniyelik siirelere, hatta kisacik, saniyelik imgelere Dbolunmeye kadar

parcalanmiglardir. (Firat ve digerleri, 1995:42).

Postmodernizmin pargalanmiglik durumu agisindan belli basli konu basliklari
bulunmaktadir. Bunlar1 kisaca sOyle siralamak miimkiindiir: hem arz hem de
talep acisindan pargalanmislik vardir; tek benlik, boliinmiis benlikle yer
degistirmistir; pazarlamada, imaj ve moda olusturmak onceliklidir; hiyerarsi,
ana ve merkezi konular Onemini yitirmistir; cogulculuk, farkliliklari

kabullenerek hos gorme oOne ¢ikan degerler olmustur; tiiketim siirecinde
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birbirinden kopuk deneyimlerin ve birbirine baglanmamis anlarin yaganmasi sz

konusudur (Odabasi, 2012:54).

Uretimle tiiketimin yer degisimi (reversals of consumption and production):
Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi, iiretimin kiiltiirdeki imtiyazli statusini
kaybetmesi ve tiiketimin, bireylerin kendi imajlarini, hem kendileri hem de
bagkalar1 i¢in tanimlamalart i¢in bir ara¢ haline gelmesiyle ilgilidir. Elbette
pazarlama, bu egilimi pekistiren birincil kurum durumundadir. Bu durum ayni
zamanda, tuketicinin “kendini” pazarlanabilir bir varlik olarak algilamaya
baslamasina da neden olmaktadir. Bdylece tiiketici, tiiketimi araciligiyla
kendini, iretilmis, kisisellestirilmis, konumlandirilmis ve ylikseltilmis
pazarlanabilir bir iiriin olarak diistinmeye baslamaktadir (Firat ve digerleri;
1995:42).

Geleneksel bakis agisinda iiretici insan, iretilen ise mallar ve hizmetlerdir.
Postmodernizmde odaga alinan tiiketim siirecinde ise iireticiler, kendilerini iiriin
ve hizmetlerde gosteren imajlar, iiriinler ise insanlardir. Bu bakis agis1 tiiketimi
bireyi 6zgiirlestiren bir faaliyet olarak ele almaktadir. Bu nedenle de tiiketimin
herkese agik alanlarda yapilmasi ve gdsterilmesi olagan kabul edilmekte ve bos
zaman etkinlikleri ile beraber diisiinliilmektedir. Postmodern tiiketici agisindan
oncelikli olan tiiketim siirecinde elde ettigi deneyim ve bu deneyim sonucundaki
tatmindir. Modern tuketicinin tersine postmodern tiketici bu tiketim slrecinin

maliyetine ve getirisine bakmamaktadir (Odabasi, 2012: 58-59)

Oznenin merkezsizlesmesi (decentering of the subject): Bu postmodern durum,
modern diisiincenin aksine, 6zne olarak insanin merkezi konumda olmasinin
mantiksiz oldugunu ileri siirmektedir. Postmodernizm, sézde insanin kaderi
tizerindeki ve etrafin1 saran nesneler lizerindeki kontroliinii sorgulamaktadir.
Bunun yerine, postmodern sdylem, nesnelerin ve insa edilen yapilarin insan
Oznesi lizerindeki kontroliinlii vurgulamaktadir (Firat ve Dholakia, 2006: 131).
Modernist anlatilarda 6zne saygin olandir ve nesneyle kaynasmis durumdadir.
Ancak postmodern anlatilarda 6znenin artik tek olmadigi, kisinin karsilastigi
duruma bagl olarak ¢oklu ve degisebilir olabilecegi vurgulanmakta ve boylece
merkezsizlestirilmektedir. Ornegin Pepsi Cola, Budweiser birasi ve Energizer
pillerinin reklamlarinda bazen marka nesnesinin kahraman olarak tasvir edildigi

gorilmektedir. Reklamlardaki bu kahramanlar 6zne olan markanin yerine

115



gececek sekilde bicim degistirebilmektedirler. Tiiketici ise gosterinin tadini
cikaran ve nesnelesen markaya yonelen ancak 6zne konumundan da uzaklasan

durumundadir (Firat ve digerleri,1995:42).

Postmodernistlere gbére 6zne konumundaki insan, tarihsel ve kilturel olarak
yapilandirilmistir. Ancak postmodern durumda bilingli, kendini bilen 6zelliklere
sahip Ozne, iletisim kuran, oyun oynamaya ve etkilesime acgik bir 6zneye
donlismektedir. Ayrica 6zneyi sadece erkek olarak goren diisiince ve bunun
kabulii reddedilmektedir. Merkezsizlesmis yapilar ve karar alma siiregleri one

¢ikmakta, ¢caligsanlarin giiglendirilmesine ¢alisilmaktadir (Odabasi, 2012:60-61).

Karsitlarin  birlikteligi ~ (juxtaposition of opposites): Ust gergeklik,
parcalanmishik, merkezsizlesmis 0©zne postmodern kosullari, diger bir
postmodern durum olan karsitlarin birlikteli§ine zemin hazirlamaktadir.
Oznenin, par¢alanmis anlarda farkli benlik gériintiileri sergileyebilme yetenegi
ve istegi, tiiketiciyi tek bir imaj yerine, yasam boyunca oynayacagi roller
arasinda siireklilik ve tutarlilik arayisina dogru ozgiirlestirmektedir. Bu durum
modernizmde ayrik, paradoksal ve tutarsiz, dolayisiyla sizofrenik ve patolojik
olarak kabul edilebilecek bir durumken, postmodernizmde pek dikkate
alinmamaktadir. Aksine, postmodern kiiltiir tiiketicisi, bu tiir birlesimlerin
sagladigi  paradoksal durumlari, farkliliklar1  takdir etmekte, hatta

hoslanmaktadir (Firat ve digerleri, 1995:42-43).

Karsitlarin birlikteliginde her sey her seyle beraber olabilmekte, tiiketim
deneyimlerinde paradokslar ve farkliliklarin ortadan kaldirilmas: yerine 6zgiirce
ortaya ¢ikmasina imkan saglanmakta, markaya baglilik stireklilik tagimamakta
ve uzun soluklu iliski kurulamamakta; ironi ve ¢ift anlam bulunmakta; kiiresel
ve yerel olan icice gecmekte ve bir arada yasanabilmekte, farkli olani red etmek
yerine kabullenerek dahil etmek one ¢ikmakta; pazarlama agisindan ise miisteri
ile iletisim c¢esitli kanallardan gerceklesebilmektedir (Odabasi, 2012:63).
Ornegin liiks bir arabaya markasiz ucuz yakit koymak veya senfoni
orkestrasindan Anadolu tiirkiileri dinlemek postmodern tiiketiciler agisindan

olagan durumlardir.

Postmodern durumlar postmodern tiiketicilerin tercihlerini, yasam bi¢imlerini ve

iligkilerini de etkilemektedir. Zitliklarin bir arada oldugu, 6znenin Onemini
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yitirdigi ve yerini nesnelerle kurulan iligkilere biraktigi, merkezsiz ve
pargalanmis grup iliskileri iginde tiiketim bigimleri ilizerinden tanimlanan yeni

durumlar toplum yapisini sekillendirmektedir.

3.7 Postmodern toplum

Postmodernizmin  birey iizerindeki etkileri tartisildigt zaman, asir1
bireysellesmis davranis egilimi icinde oldugu sonucuna varilmaktadir ve
postmodernizm bu egilimden dolay1r eclestirilmektedir. Ancak aksine,
postmodern olan genellikle topluluga ve topluma gii¢lii bir sekilde geri doniis
anlamint tasimaktadir. Bireyin anlam ve 0ze yonelik arayis1 ve bunlar
karsilayabilecek zengin deneyimleri yasayabilmesi, ancak topluluklarin katilimi
ve aktif olarak insasi ile miimkiindiir. Cogalan topluluklar c¢oklu kiiltiirleri
ortaya cikarmaktadirlar. Boylece tiiketici, bir kiiltiire, topluma veya yasam
tarzina ait olan bir kisiden, aktif olarak bir veya daha fazla toplulukla miizakere
eden, her zaman bir toplulugun parcasi olarak var olan, bir kiiltiirel kurucu ve

oyuncu bir kisiye doniismektedir (Firat ve Dholakia, 2006:131).

Kitle kiiltiirii acisindan elestirel goriisler 6ne siiren postmodern disiiniirlerin
goriis birligine vardiklart konularin basinda tiikketim toplumu gelmektedir.
Ornegin Zygmunt Bauman, postmodern dénemin en énemli ayirt edici 6zelligini
ve en One c¢ikan tanimini tiiketici toplumunda bulmakatdir (1996: 229).
Baudrillard’a gore ise yeni postmodern toplum yapis1 bir donilisiimden gecerek,
daha Once oOnceligi g¢alismak olan bireylere tiiketimi fikrini asilamaktadir.
Tiiketici kimligi giydirilen birey, ¢alisarak liretimden cok kisisel ihtiyaglar1 ve
refah diizeyiyle ilgili iretime zaman ayirmaktadir. Yasaminda tlketim

araciligiyla hazza ulasma fikrini 6ne ¢ikartmaktadir (Baudrillard, 2015:96).

Postmodern bakis acisina gore kabile tarzi olusumlar sosyal siniflarin yerini
almaktadir. Bu yaklasim, modernist organizasyon yapilanmasi ile hareket eden
endiistriyel pazarlar agisindan bir anlam ifade etmese de yiliksek teknolojilerin
gelistirildigi  Silikon Vadisi’ndeki kabile benzeri iliskilerin  gelistigi
gozlenmektedir. Ozellikle belli bolgeler ile ticaret yapabilmek icin etnik
iligkilerin ne derece 6nemli oldugu veya mezun olunan okula bagli olusan
iligkiler ¢cevresinde gelistirilen isleri gbozardi etmemek gerekmektedir. Dogum ve

servet tarafindan belirlenen sinif kavrami 6nemini yitirmektedir. Is diinyasinda
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sinif kavraminin yerini ilgi alanlari, tercihler ve yasam tarzlar1 tarafindan
tanimlanan gruplar ve kabileler almaktadir (Arias ve Acebron, 2001:12).
Postmodern kabileler dogalar1 geregi degisken, kii¢lik 6lcekli ve duygusaldirlar.
Modern topluluklarin sabit ve yerlesik parametreleri gibi diizenlenmemislerdir.
Bunun yerine paylasilan duygular ve tutkular araciligiyla bir arada

tutulmaktadirlar. (Cova &Cova, 2002:5).

Cova ve Cova’ya (2002) gore, postmodern sosyal dinamikler metaforik olarak
kabileler seklinde tanimlanabilirler ¢ilinkii arkaik donemdeki topluluklara
benzemektedirler. Bu topluluklarin 6zellikleri soyle siralanabilmektedir
(2002:4-5):

e Diizeni saglamak veya bolge halkini, kolektif kurallar1 yerine getirmeye
zorlamak konusunda merkezi giice ihtiya¢g duymamaktadirlar,

e Kurumsal giice karsi, kolektif giicii temsil eden bir aktdr yapisi
olusturmaktadirlar.

e Insanlari; proje, profesyonel bir is veya ilerleme kavrami gibi akilcil ve
modern konular etrafinda toplayamamaktadirlar. Ancak yerellik, akrabalik,
duygular ve tutkular gibi akilcil olmayan ve arkaik konularda bir araya
getirebilmektedirler.

e Klanlara ve etnik etkisi tasiyan gruplasmalara, adeta diinyay1 yeniden
biiylilemeye dahil oluyormuscasina, daha yakin durmaktadirlar.

Postmodernizmi savunan diisliniirlere gore, postmodernizmin farkliliklar1 kabul
ve takdir eden yaklasimi, genellikle “her hangi bir sey uyar” Onerisini
barindirdigi  ve bir tercihin s6z konusu olmadigi seklinde yanlis
yorumlanmaktadir. Oysa postmodernizm, hosgorii, takdir ve farkliliklara saygi
duymay1 savunmaktadir ve tercihi ortadan kaldirmamaktadir. Cesitli
topluluklarin farkli varlik ve yasam big¢imleriyle tercihleri olabilecegini ve bu
tercihlerin biiylik olasilikla, tek bir varlik ya da yasam bi¢imi yerine, ¢ok sayida

durum icin gegerli olabilecegini kabul etmektedir (Firat ve Dholakia, 2006:127).

Postmodern toplum yapisinin belli bash 6zelliklerini Cizelge 3.3’te gormek

mumkinddr.
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Cizelge 3.3: Postmodern topluluklarin 6zellikleri

Tim Karsitliklarin
Ayni Anda Miimkiin
Olabilmesi

Sosyal Siiflarin

Yerini Topluluklarin
Almasi

Deger Sistemlerinin
Degisimi
Moda

Parcalanma

Farksizlasma

Hiper gerceklik

Kronoloji ve zaman

Genel olarak ilkelerin
reddedilmesi
(Antifundationalism)

Kargasanin, kaosun
krizlerin ve
esitsizliklerin norm
halini almasi

Pastis

*Bagka bir seyin karsisinda tek bir ger¢egin ne oldugunun
anlagilmasini saglayacak tek bir 6l¢iit yoktur.

*Her birey kendi anlam ve sembol kompleklerini gelistiren
bir¢ok topluluga baglidir. Bu topluluklarin her birinde, bireyler
hicbir siniflamaya imkan vermeyen, farkli roller oynayabilirler.
Medeniyet insan hayatini ancak yiizeysel olarak
kiiresellestirmistir.

*Aciklik, farkli yasam tarzlarina, kendi olma ve ifade etmeye
gosterilen hosgorii, postmodern ¢ogulcu toplumlarin
tamamlayici bir parcast olmaktadir.

Onem, icerikten daha ¢ok sekil ve tarza kaymaktadir.

Yasam, birbirini takip eden zincirleme olaylar yerine,
birbirinden kopuk anlar ve deneyimlerden olugmaktadir.

Bireylerin ve kurumlarin kimlikleri bulanik, karmasik ve
paylasilan bir hal almistir.

Simulasyon ve temsili olan insan hayati i¢in, fiziksel kosullar ve
ac1 gerceklerden daha uygun olmaya baglamistir.

Anda bulunma, ge¢misle gelecek arasinda bir bag gorevi
gormekte ve gercek ve bu gercegin insasi i¢cin zamansal bir
siirlamadir.

Insa edilmis gercekliklerin kapsamini ve agikligini sinirlandiran

degismez bir temelin oldugunu reddetmek

Mevcut durum (status quo) yeni alternatifleri olumsuzlastirdigi
icin denge istenmemektedir.

[roni, parodi, taklit, karisim, alint1, kendini referans almak,
cinas, saka ve gdz kirpmasi

Kaynak: Arias ve Acebron, 2001:.9.

Postmodern topluluklar, eski donem topluluklardan bazi noktalarda farkliliklar

gostermektedirler. Bu farkliliklar séyle siralanabilir (Yeygel, 2006:.213-214):

Postmodern topluluklar gegici ve sinirlt olmayan gruplardir. Eski donem topluluklar

kalici, stirekli ve sinirli topluluklardir.
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Bir kisi birka¢ degisik postmodern topluluga tliye olabilir. Eski donem topluluklarda
bir kisi sadece bir toplulugun tiyesidir.

Postmodern topluluklarin sinirlari kavramsaldir. Eski dénem topluluklarda sinirlar
fizikseldir.

Postmodern topluluklarin tiyeleri, paylasilan hislerle iliskilidir ve isaretler yeniden
uygunlastirilir

Postmodern topluluklar ile ilgili Harley Davidson grubu ile farkli Harley
Davidson alt gruplar1 arasindaki iliskiyi analiz eden bir ¢alisma yapilmistir. Bu
calismada bireyin alt kiiltirdeki tiiketim siireci sirasindaki doniistimiini
anlayarak yeni tiyelerin sosyallesmesinde ve mevcut iiyelerin taahhiidiiniin
gelistirilmesinde aktif rol alabilecegine dair duruma bakilmistir. Bunun i¢in de,
bireyin topluluktan ¢ikmasinda bariyer gorevi gorecek olan ¢esitli kiyafetler,
aksesuarlar ve hizmetler sunularak tiiketiciye yoOnelik vaatler gelistirilmistir
(Cova, 1996:22-23). Giinimiizde Harley Davidson aksesuarlar1 ve kiyafetleri,
sadece motorsiklet meraklilarin degil toplumun pekgok farkli kesimi tarafindan

da kullanilmaktadir.

3.7.1 Postmodern Tuketici

Modern doneme gore tiiketici agisindan, tiiketim olgusu toplumsal statlyi
belirleyici ve ayirt edici bir role sahipti. Tiiketim sayesinde toplumsal gruplarin
ozellikleri de belirlenmekte ve bu gruplar1 olusturan kisilerin toplumsal kimlik

duygusunun olusmasina da olanak vermekteydi (San ve Hira, 2004:6).

Modernist yaklasim agisindan tiiketicinin ve tiiketimin, biitiinlesik bir amag ve
tanimlanmig ihtiyaclar tarafindan yonlendirildigi varsayilmaktadir. Disaridan
bakildiginda ¢ogu tiiketicinin de planli ve ihtiyaclarinin farkinda olarak hareket
ettigini sOylemek de mimkiindiir. Ancak bu yaklasim postmodernistler
tarafindan kabul gormemektedir ¢linkii onlara gore tiiketici davranislari,
kosullara, degisen goriintiilere, zamana ve alana gore degisebilmektedir. Birgok
se¢im olanaginin oldugu bir diinyada, siirekli tekrar eden temalar ve ayni
tiiketim kaliplar1 bulunmamaktadir. Postmodernistlere gore tiiketim fikri stirekli
olarak anda yasamak ve bicimle icerigi kisinin diledigi gibi karigtirmasidir.
Tiiketici kiiltliriinlin en yogun goriildigii veya gorsellestirildigi alanlar giyim /

moda, diyet, eglence ve seyahat, sanat ve kiiltiir gibi konulardir. Bu alanlarda,
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tiketici ayirt edilebilir bir model olusturmamaktadir ve bircok deneyime

katilabilmektedir (Venkatesh, 1999:155).

Modern pazarlamanin tiiketici i¢in yaptig1 bilingli satin alma iradesi olan, en
azindan aydinlatilmis tiikketici tanimi postmodern toplumda degisiklige
ugramistir. Kararli bir tiiketici kitlesine giivenmek yerine, sik sik karar
degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla kaygan bir zeminde
hareket eden, rasyonel bir dlsiince yerine aligveris deneyimine deger veren bir

tiiketici profilini izlemek gerekli olmaktadir (Babacan ve Onat, 2002: 14).

Postmodern tuketicinin tercihlerini siniflandirmak, davranislarini sosyal
gostergelere gore aciklamak veya tahmin etmek zordur. Bugiin bir sekreter liiks
marka bir arabayla veya st diizey bi yonetici bir mobiletle isyerine
gelebilmektedir. Yeni postmodern dinyada tercihlerin ait olunan sinifla bir
ilgisi bulunmamaktadir. Aslinda, postmodern birey i¢in, temel amag¢ en basit
kisisel ihtiyaglarin1 bile kisisellestirilmis bir sekilde karsilamaktir. Uriinlerin
kullanim degerleri islevsel (maddi o6zellikler), sembolik (maddi olmayan
ozellikler) veya bunlarin bir karisimi olabilir. Onemli olan ézgiirliikleri ve diger
tikketicilere gore farkliliklaridir. Ayni gida maddesini bir giin en ucuz saticidan,
ertesi glin en pahali slipermarketten alabilmektedirler. Veya sabah bir hizmetli
gibi 6gleden sonra iinlii bir model gibi giyinebilmektedirler. Diger bir deyisle
aynt giin birka¢ farkli yasam tarzini benimseyebilmektedirler. Genel olarak
postmodern birey icin, ana tema anin havasma gore “Istedifim gibi ve
istedigimde” seklindedir. Postmodern insan bu nedenle surekli sosyal olarak
hareket halindedir (Cova,1997:304).

Paradoksal olarak, postmodernizm acisindan tiiketilen tiiketici, nihai
pazarlanabilir imaj1 ile ayn1 zamanda tiiketici roliinden kurtularak bir iiretici
haline gelmektedir. Tiiketici kendini ve imajin1 liretmek amaciyla pazarlamak
icin pazardaki diger nesnelerle etkilesime girmektedir. Ote yandan tiiketici
multimedyada temsil ve iletisim alaninda duygulari okumada, sembolik
sistemleri manipiile etmede ve yapilandirmada ne kadar iyi bir okuyucu olursa
disaridan kontrol edilen bu imgeleri ¢ogaltmak yerine kontrol etmede daha
basarili olacaktir. Tiiketim giderek daha verimli, hedef odakli ve amagli bir
sure¢ haline gelmektedir. Bu nedenle, bireylerin bu siireci yonetmeleri igin

egitilmeleri gerekmektedir. Tiiketimin artik iiretken bir siire¢ olmasindan dolayi,
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0zel beceriler gelistirmeden iggilidiisel olarak, dogal olarak gergeklestirilmesi

zordur. (Firat ve digerleri, 1995:52)

Tiiketici, giindelik hayatinda ayni giin icinde pekg¢ok farkli duygu durumunu
yasamakta, pek¢ok kisi ile iletisim iginde olmaktadir. Teknolojinin ve internetin
sagladig1 kolayliklar neticesinde diinyanin farkli bir kdsesindeki hayatlar1 takip
edebilmekte, sanal iligkiler kurabilmektedir. Postmodern durum agisindan
parcalanmishk ve iist gercekligin de etkisi ile biiriindiigii her rolde farkl
kimliklerle de hareket edebilmektedir. Bu silirecte sadece markalar1 degil,

iligkileri ve degerleri de tiiketebilmektedir.

3.7.2 Sembolik Tiketim

Tiiketim siireclerinin sembolik niteligi, postmodernizmin baska bir kosuludur ve
imaj Uretimi ile ilgili isaret sistemine yakindan baglidir. Semboller anlamlar
yaratmaktadirlar ve tiikketiciler tikketim siireclerini anlamlarla
tanimlamaktadirlar. Sembollerle ilgili bu anlamlar tiiketicilere medya, ait
olduklar1 kiiltiirel gruplar veya yetistirildikleri aileler tarafindan verilmektedir.
Sembolik anlamlar her zaman ge¢is halindedir ve anlamlar degistik¢e tiiketim
uygulamalar1 da degismektedir. Onemli bir nokta ise anlamlarin tiim kiiltiirlerde
veya tim bireylerde ayni oranda degismedigidir. Ciinkii sembolik anlamlar
bireyler tarafindan kiiltiirel baglantilar aracilifiyla belirlenen ve miizakere

edilen yapilardir (Venkatesh, 1999:156).

Postmodernizm iizerine diislince iireten isimlerden olan Baudrillard’a gore
semboller ve gostergeler zaten var olan bir anlam dizisine denk gelmektedir.
Anlamlar bu semboller ve gdstergeler dizisinin tiketicinin dikkatini ¢cekmesi ile
olusmaktadir. Bu baglamda tiiketim her zaman sembollerin ve gostergelerin
tiiketimidir. Ancak Baudrillard’in bu yaklagiminda tiiketim, klasik iktisat
teorisindeki gibi bir ihtiyacin giderilmesi seklinde goriilmemekte, tiiketicinin
siirece aktif olrak katildigi, satin alinan {iriiniin bir kimlik olarak kabul edildigi
bir durum olarak gorilmektedir. Baudrillard, tiiketimi sOyle ifade etmektedir
(Baudrillard, 1988: 87):

“Tiiketim kavraminin anlasilabilmesi i¢in ne mallarin hacmi ne de
gereksinmelerin karsitlanmasi yeterli degildir. Tiiketim ne maddi bir pratik ne de

‘bolluk’ fenomenolojisidir. Ne hazmettigimiz yiyecekle, ne giydigimiz giyecekle,
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ne kullandigimiz aracgla, ne de imgelerin ve imajlarin gérsel ve sozsel ozii ile
tanimlanabilir. O biitiin bunlarin anlamli bir t6z haline getirilmesidir. O ‘daha
simdiden az ¢ok uyumlu bir séylev haline gelmis nesnelerin ve mesajlarin giictil
butunadur’. Eger tiiketimin bir anlami varsa o da gostergelerin strekli bir

’

giidiimleme etkinligi oldugudur.’

Venkatesh (1999), tiiketiclerin tiriinleri hem sembolik hem de islevsel 6zellikleri
nedeniyle aldiklarin1 ve bu durumun yeni olmadigin1 ifade etmektedir. Yazar,
pazarlamada geleneksel diislince ile postmodern yaklasimlar arasindaki dnemli
farkin, tiikketimin sembolik ydnlerinin daha Once pazarlamanin ana itici giicli

olarak goriilmemesi oldugunu vurgulamaktadir (1999:157).

Semboller, nesne ya da fikir gibi baska bir seyin yerine gegen isaretler olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda semboller her hangi bir seyi temsil edebilmekte
ve bir iliskiye de isaret etmektedirler. Iletisimde kullanilan sozciikler, mimikleri
beden dili, fotograflar, logolar, her tiirlii gérsel isaret olarak kabul edilmektedir.
Bu tanimlamalar 1s18inda tiiketimin de sembolik bir yonii oldugu ortadadir ve
tiiketicilerin  ¢evrelerine kendileriyle ilgili mesajlar iletme ¢abasini
barindirmaktadir. Uriin ve markalar birer semboldiir ve tiiketiciler sembolik
tiketim ile dolayli olarak belli mesajlar vermektedir. Bunlar (Odabasi:
2012:130):

e Statii ya da sosyal sinifin1 belirtmek,

e Kendini tanimlay1p bir role biiriinmek,

e Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,

e Kendisini baskalarina ve kendine ifade edebilmek,

e Kimligini yansitmaktir.
Postmodern ekonominin ilk 06zelligi, tiketimin imgeleminin iretimi
yonlendirmesidir, oysa modernizmde {iretim ayricalikli bir statiiye sahipti.
Baska bir deyisle, isaret ekonomisinin ilk temel 6zelligi olan tiiketim, {iretimden
daha yiiksek bir sosyal anlam diizeyinde sahiptir. Isaret ekonomisinin ikinci bir
Ozelligi de iiriinlerin metalara indirgenmesidir, ¢linkii ¢ogu temel Ozellikte
benzer iriinler benzer sekilde performans gdostermektedir. Bu iirlinler yalnizca
goriintiilerine veya isaret degerlerine gore ayirt edilebilmektedirler. Yani

tuketim, hem ekonomik sistemin ana itici giicu olarak kendisini yikselterek hem
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ekonomik sistemi bir isaret sistemine doOniistiirerek iki cephede {iretime

egemendir (Venkatesh, 1999:156).

Isaret ekonomisine zemin hazirlayan postmodernist yaklasimin entelektiiel ve
kiltirel zemini agisindan David Harvey, iki ana egilime dikkat ¢ekmektedir.
Birincisi, yalnizca giyim, siisleme ve dekorasyonda degil, ayn1 zamanda genis
bir yasam tarzi ve rekreasyonel faaliyet alani genelinde tiiketimi hizlandiran
kitle pazarlarinda modanin tanitilmasi; ikincisi ise, mal tuketiminden hizmet

tuketimine gecilmesidir (Harvey, 1997:40).

Uriinler, tasidiklar1 anlamlar araciligiyla sosyal olarak bir iletisim arac1 gorevi
gorebilmektedirler. Burada Onemli olan s6zkonusu Uriiniin tasidigr semboliin
taniminin ve anlaminin toplumdaki ilgili kesimler tarafindan da acikca
anlasilmasidir. Ozellikle moda kavrami acisindan bakildiginda belli donemlerde
belli iirlinlerin yogun olarak satin alinmasinin ardindan toplumun sézkonusu
urdnle ilgili tatmine ulagmasi ve satin almanin kesilmesi siirecini, iriinlerin
toplum ve tiiketiciler tarafindan sembolik olarak smiflandirilmast ile
agiklayabilmekteyiz. Uriiniin sosyal anlamda sembolik olarak siniflandirilmasi,
tiketicinin kendi benlik kavrami ile driinlin tasidigi sembolik anlami
ortiistiirdigiini  gostermektedir. Ancak postmodern durum agisindan
siniflandirmanin bir 6nemi yoktur. Postmodern yaklasimda yasam bi¢imi
araciligr ile kimlik olusturma ve bu kimliklerin tiiketim bi¢imlerine yansimasi
one c¢ikmaktadir. Uriiniin sembolik anlami iletisim profesyonelleri olarak
reklamcilar, marka ve pazarlama yoneticileri tarafindan belirlenerek
olusturulmaktadir. Ozellikle reklam aracilifiyla tiiketicilerin bireysel ve sosyal
diinyasina etki edecek anlamlar ve degerler sunulmakta, bu anlamlar ve degerler
markalara aktarilmaktadir. Markalar da tiiketicilerin benlik algilarini1 yaratmada,
korumada ve devam ettirmelerinde sembolik kaynak go6revi gormektedir
(Odabasi, 2012:131-132).

Sembolik tiketim, psotmodernizmin 06zelliklerinden olan (Ustgerceklik
baglaminda tiliketicilerin hayatinda kendini gosterebilmektedir. Tiiketim
mekanlar1 olan aligveris merkezleri, tiiketicilerin sadece aligveris yaptigi
ekonomik bir alan olmakla kalmamakta, ayn1 zamanda sembolik bir sosyal alan
olarak herkesin kendini canlanmis hissedebilecegi bir mekan gorevi de

gorebilmektedir (Venkatesh, 1999:159). Alisveris merkezlerinin ve magazalarin
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temalarinda kullanilan konular, fantezi diinyasinin gercek hayatla bulusmasini
saglamaktadir. Ulkemizde de Vialand gibi diinya sehirlerinin mimarilerinin
canlandirildig1 ortamlar, Jurassic Land gibi popiiler sinema filmlerinin konu
edildigi eglence alanlari, Xtrem Aventures gibi heyecan ve maceranin arayanlar
igin yiiksek ip parkurlari aligveris merkezlerini tiiketiciler i¢in cazip hale getiren
sembolik sosyal alanlar olarak hizmet vermektedirler. Ote yandan bazi aligveris
merkezleri, kiract karmasindaki markalar ve ziyaret¢i profilleri itibariyle
tinliilerin ve zenginlerin tercih ettigi mekanlar olarak algilanmaktadir. Bu {inli
kisilerin takipgileri olan tiiketiciler de bu aligveris merkezlerine gelmek, sosyal
medya lizerinden bu ziyaretlerini paylagmakla s6z konusu mekanlarin sembolik

ozelliklerinden faydalanmakta ve kendi kimliklerine pay ¢cikarmaktadirlar.

3.8 Postmodernizmin Pazarlamaya Etkisi

Pazarlama ve tiiketici davraniglarinda postmodern tartigmalar 1980'lerin
sonunda ve 1990'larin basinda ortaya c¢ikmistir. Bu alandaki oOnemli
calismalarda Oncelikle Stephen Brown, Firat, Venkatesh ve Dolakhia’nin, Cova
ve Holbrook’un imzalar1 bulunmaktadir. Postmodern pazarlama ile ilgili bu

caligmalarda iki goriis One ¢ikmaktadir.

Firat ve arkadaslarina gére pazarlamanin kendisi postmoderndir. Bu goriis ABD
kokenlidir ve pazarlamanin postmodern degisimde itici giice sahip oldugunu
vurgulamaktadir (Venkatesh, 1999: 154). ikinci goriise gore ise postmodern
pazarlama krizdedir. Bu goriislin sahibi ise Stephen Brown’dur. Yazara gore
postmodernizmin ve pazarlamanin birarada olmasi, pazarlamanin 4 P’si, SWOT
analizleri, iiriin gelistirme asamalari, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi, Ansoff,
Porter ve Boston Danisma Grubu’nun stratejik matrisleri gibi asamali

kavramlar1 ve kuramlari kabul etmemektedir (Brown:1993:22-23)

Pazarlama uygulamalari, 6zellikle bugiin Bati Avrupa, Kuzey Amerika ve Uzak
Dogu’daki refah diizeyi yliksek, gelismis ekonomilere sahip {ilkelerde
postmodernken, kuramsal ve felsefi yapilar1 agisindan modernizmi

yansitmaktadirlar (Odabasi, 2012:73).
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Postmodernizm i¢indeki pazarlama uygulamalarini Firat ve Venkatesh yedi olas1

sonug acisinda degerlendirmislerdir. Bunlar1 su sekilde ifade etmislerdir (Firat

ve Venkatesh: 1993:239-246):

Postmodernizmin 6zelliklerinin etkisiyle pazarlama bugtine kadar kendisi igin
kapal1 olarak gordiigii kiiltiir, sanat ve ideoloji gibi alanlara da yayilma sans1
yakalamistir. Is diinyas1 ile sanat ve medya yakilasmis, yeni kavramlarin
iiretilmesine zemin hazirlamistir. Ornegin {iriin yerlestirme uygulamasi ile
pekcok marka filmlerde ve dizilerde goriinerek yeni tanitim olanaklar
yakalamiglardir. Pazarlama postmodern yansimalarin etkisi ile farkli alanlarin
biraraya gelmesi sonucu olusan uygulamalar ortaya ¢ikmistir. Bu yeni
alanlara drnek olarak editorliik ve reklamin (advertising) biraraya gelmesiyle
advertorial, bilgi/haber (information) ile ticaretin (commercial) biraraya
gelmesiyle infomercial, egitim (education) ve eglence (entertainment)

birlikteliginden edutainment kavramlarini1 gostermek miumkandur.

Postmodern durumlardan olan parcalanma sayesinde bir¢ok farkli stil ve
bi¢cim bir araya gelebilmektedir. Farkliliklar ve ¢esitlilik hos goriilmektedir.

Uriinler tagidiklar1 imajlarla iletisime olanak saglamaktadirlar.

Postmodern pazarlama toplumda normal olarak kabul edilen ve baskin olan
bicimler ve degerler kadar marjinal yagam bicimlerine de 6nem vermektedir.
Uygulama sathasinda marjinal olanla normal olarak kabul edilenleri ayrim
yapmadan kullanabilmektedir. Ornegin {inlii popiiler miizik sanatcilari
Madonna, Sting ve Michael Jakson gibi isimlerin konserlerinde ve ggndelik
hayatta toplumun baskin degerlerine karsi ¢ikan halleri izleyicileri tarafindan

adeta kutlanmaktadir.

Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler, tiiketiciye sanal olarak farkli
deneyimler sunma imkani saglamistir. Bu durum postmodern tiiketiciler
tarafindan begenilmistir. Bu begeninin en 6nemli sebebi simiilasyonu gercege
tercih etmeleridir. Bu baglamda sanal ger¢ekligin pazarlama agisindan énemli
bir yerinin oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Tiiketim faaliyetlerinden

eglenceye kadar pekgok alanda sanal deneyimler gittikce yayginlagsmaktadir.

Toplum agisindan Onemli bir olgu olan egitimde, pazarlama rol sahibi

olmaktadir. Geleneksel anlamda siniflarda, belli bi¢cimlerde verilen egitim
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sorgulanmakta, postmodern tiketici olarak genc nesiller filmler, diziler,
muzik Klipleri, hatta reklamlar gibi pazarlama uygulamalar1 araciligi ile

egitilebilmektedir.

e Postmodern pazarlama ile birlikte toplumdaki geleneksel roller ve bu rollere
ait imajlar degismistir. Ozellikle reklam gibi iletisim ¢alismalarinda kadina
ideal tiiketici olarak giydirilen ev kadini tiplemesi yerini erkegin de ideal
tiiketici ve elbette postmodern baglamda tiretici olarak da rol aldig1 yeni imaj
kabul gormeye baslamistir. Artik reklamlarda yemek yapan, aligverise ¢ikan
ve son model elektrik siipiirgesi ile evi siipliren erkek imaj1 tiiketiciler

tarafindan da kabul gérmektedir.

e Kiiltlir, postmodern doniistimii ile beraber tiiketilen bir nesne, pazarlanabilen
bir meta olarak gilindelik hayatta yer almaya baslamistir. Turizmin diinya
capinda biiyiilk bir endistri haline gelmesinin ardinda bu doniisiim
bulunmaktadir. Ayrica kiiresellesme ile birlikte sirketlerin uluslararasi alanda
uyguladiklar1 pazarlama c¢alismalar kiiltiirtin - degisiminde ©Onemli role
sahiptir. Gliniimiiziin kiiresel kiiltiirii igeriksizligi, hem her yerden olusabilen
hem de hicbir yerden kaynaklanmayan karsi1 6gelerin bir arada bulundugu
kokstizliigli, zamansizligi ve anonimligi ile bir yerden bagka bir yere
kolaylikla gecebilmektedir. Tiim bunlar kiiltliriin yasadigir doniisiim sonucu
icinde barindirdig1 postmodern 6zelliklerdir. Ornegin diinyaca iinlii igecek
firmasinin, iilkemizde siyasal olaylarda ilk protesto edilen markalardan
olmasimna ragmen Ramazan ayma Ozel irettigi reklamlarda, markasinin
imajin1 dini bir rituel {izerinden tiiketici ile bulusturma cabas1 pazarlamadaki

postmodern etkilere 6rnek olarak verilebilmektedir.

Postmodernitenin etkisiyle olusan c¢ogulculuk ve paradokslar c¢aginda,
pazarlama yapmanin birgok yolu vardir. Ancak pazarlama ¢aligmalarinin 6nemli
bir kisminda topluluga 6nem verilmemektedir. Tiiketici iki kutup arasinda
birakilmaktadir. Bu durumu, kendini bulma arayisi, toplumu gérme arayist ve
verilen anlamlar (imgeler) yerine yapilandirilan anlamlar (deneyimler) olarak
ifade etmek miimkiindiir. Pazarlama baglaminda bakildiginda postmodern
pazarlamanin toplumun lehine olan sosyal deneyimleri destekleyerek imgelerin

sadece bireysel anlam aktarimi icin degil, toplum agisindan da anlamlarin
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birlikte olusturulmasi ve aktarilmasina hizmet etmesinin saglanmasi 6nemlidir

(Cova,1996:22).

Toplum acgisidan alt kiiltiirler ve kabile gibi orgiitlenen gruplar, ortak yasama
dair iligkilerin sekillenmesinde onemlidirler. Bu baglamda gruplar 6zellikle de
pazarlama acisindan bir alt kiiltliiriin yapisint ve degerlerini anlamak,
topluluklara yo6nelik uygun Grin ve hizmetleri sunabilmek ag¢isindan
hassasiyetle ele alinmalidirlar. Ote yandan gruplar alt kultirlere ve topluluklara
ihtiyaglar1 olan nesneleri ve hizmetleri saglamanin yani sira topluluga dahil
olmak isteyen yeni iiyelerin topluluga uyum saglamasina ve sosyallesmesine de
yardimct olabilmektedirler. Bu noktada pazarlama agisindan sponsorluklar,
etkinliklere uygun ortamlar saglanmast gibi kolayliklarin yani1 sira
pazarlamacilarin sadece bir gozlemci olarak degil toplulugun bir {iyesi gibi

katilmalar1 6nemlidir. Ciinkii katilim, postmodernitenin 6ziidiir (Cova,1996:22).

Firat ve Dholakia, postmodernizmin pazarlamaya etkisini Sekil 3.1°de

gorildiigii bicimde anlatmaya c¢alismislardir (2006:126):

/§orun olarak: \

-Gergeklik

-Insan dogasi

-Tuketim

-Tiketici

/ -Organizasyonlar —
Qletisim )/Y eniden tammlanmasi \
\ gerekenler:
Egislhr:ﬁg?rn kalttrel Piyasalar
-Farkl1 hassasiyetler -Tiiketici ve tiiketici ajansi
-Yeni kosullar -Pazarlama
-Gelismekte olan ortamlar -Organizasyon ve miisteri
\ ) iliskileri
-Profesyonel uzmanlik

\ 6azarlama doniisiimleri : \§\Qﬁndelik Yagam J/

-GOomulu kaltarel uygulamaya /

yonelik farkli ticari faaliyetler

-Ortak ¢aligmayi ve igbirligini
yonetmek

-Yayilmak i¢in merkezilesmek
-Karmagikliga gore

QUzenlemek j

Sekil 3.1: Postmodernist Tartigmlarin Pazarlamaya Etkisi

Kaynak: Firat ve Dhelokia, 2006:126
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Yukaridaki sekilden de goriilecegi gibi sanat, kiiltiir, mimari ve sosyal alandaki
postmodern tartigmlara ve yaklasimlar pazarlama alanina degisimlere yol
agmaktadir. Lyotard’in soziini ettigi modernitenin bilgi ve bilimdeki
istanlatilar1 olan evrensellik, ozgiirliikk, tinin diyalektigi, adalet, esitlik,
ereksellik, zenginlik gibi (Kili¢,2016:111-112) kavramlarin uzun siredir sahip
oldugu ayricalikli durum postmodernizmde dnemini yitirmektedir. Pazarlamanin
gorev alanina giren her sey yeniden tanimlanarak doniisiime ayak uyduracak
sekilde duzenlenmelidir. Tiketiciler ve tiiketicilerin tiiketim pratikleri, iletisim
bigimleri degismekte, s6z konusu bu degisimler isletmelerin organizasyon
yapilarina, is yapma sekillerine, miisterileriyle iletisim ve iliski kurma

bicimleriyle yansimaktadir.
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4. ALISVERIS MERKEZLERI, TUKETIiCi TIPOLOJILERI VE
TUKETICILERIN ALISVERiIS MERKEZLERINDE ALGILADIGI
FAYDALAR

Alisveris mekanlar1 tarih boyunca her toplumda sosyal etkilesime ve iletisime
imkan saglayan mekénlar olmuslardir. Aligveris yapilan mekanlar, sehir
hayatina renk katmis ve canlandirmistir. Ister Ortagag Avrupasi’nda
merkezlerde kurulan pazarlar olsun ister Islam diinyasinin kapali alisveris
mekanlar1 olan bedestenleri olsun bu mekanlar sehir hayatini renklendirerek
canlandirmistir. Glinliimiizde de aligveris mekanlari, benzer canli ortami
yakalayarak, aligveris eylemine sosyal ve simgesel boyutlar1 da katmaya
calismaktadirlar. Aligveris merkezleri ekseninde bakildiginda ise tiim
soylenenlere ek olarak yasam bi¢imlerinin sekillendigi kamusal alanlar seklinde
konumlandirildiklar1 goriilmektedir (Vural, 2005:115-116). Bu baglamda pek
cok aligveris merkezinin kendini “aligveris, eglence ve yasam merkezi” olarak

tanimlamas1 sasirtici degildir.

Tiirkiye’de sayilar1 son yillarda hizla artan aligveris merkezleri gilindelik
hayatimizin 6nemli bir parcasi haline gelmislerdir. Amerika Birlesik Devletleri,
Ingiltere gibi gelismis iilkelerin alisveris merkezleri ile tanisikliklar1 70 yildan
uzun bir siireyi kapsiyor olsa da, Tiirkiye i¢in alisveris merkezlerinin ancak 30
yillik bir ge¢misi vardir. 1988 yilinda ilk acilan alisveris merkezi olan
Galleria’dan sonra gunimuze kadar gecen slrede Turkiye, yalnizca metropol
kentlerinde degil, goreceli olarak daha kiiciik kentleri ve hatta yerlesim
birimlerinde de aligveris merkezleri ve beraberinde getirdigi tiiketim kiiltiirii ile
tanismistir (Arslan, 2009:147). Calismanin bu boliimiinde, hem ekonomik hem
de toplumsal olarak hayatimizda bir doniisime yol agan, biiylik yatirimlar
gerektiren, sehirlerin alt ve iist yapisinda da degisikliklere sebep olan, dikkat
cekici mimari ozelliklere de sahip bu biiyilik yapilar pazarlama ve tiiketici bakis

acisi ile ele alinacaktir.
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4.1 Ahsveris Merkezi Kavraminin Tanim

Alisveris Merkezleri, biiyliik sehirlerde yasayan giinlimiiz modern insanin
vazgecilmez mekanlarindan biridir. Sehirlesme ile birlikte hayatimiza girmis
gibi gorliinse de benzer yapilanmalarin Orneklerini tarihte de goérmemiz
mimkindir. Eski zamanlarda da insanlarin ihtiyaglarini gidermek ve sosyal bir
ortamda bulunmak i¢in pazar yeri olarak adlandirilan ortamlar1 kullandiklarini
gormekteyiz. Bugiiniin aligveris merkezlerinin koklerini “The Greek Agora
(Antik Yunan Pazaryeri), The Roman Forum (Roma Pazaryeri), tapinaklar,
Dogu’nun c¢ars1 ve pazarlari, ortagag pazaryeri sergileri ve 19. yiizyil

Avrupa’sinin cam kaplama pasajlar1 (arcades)” de aramak yanlis olmaz.

Aligveris merkezi kavrami, birden c¢ok sayida farkli biiyiikliikteki magazayi
icinde barindiran, ziyaretgilerin her tiirlii alisveris ihtiyacini temin etmenin yani
sira eglence ve sosyal amagli vakit gecirmesine de imkan sunacak sekilde
mimari tasarim ve plani olan, sehrin merkezinde veya disinda konumlanabilen,
“gilic merkezi” ve “yasam merkezi” gibi yeni kavramlarla beraber de telaffuz

edilen yap1 komplekslerini tanimlamaktadir (Altuna, 2012:23).

Bir baska tanima gore ise aligveris merkezleri, satig alani 5.000m2’den
300.000m2’ye kadar degisebilen, genellikle sehir disinda olan, planlanli bir
mimari i¢inde birden ¢ok departmanli magaza ve irili ufakli perakendecilerin,
kafeterya, lokanta, eglence merkezi, sinema, tiyatro ve sergi salonu, banka,
eczane, optik ve benzeri isletmelerin de i¢inde yer aldigi, yonetimi tek bir
merkezden olan ticari kuruluslardir ( Alkibay ve digerleri, 2007: 2). Merkezi bir
yonetime bagli olarak, yine bu merkeze bagli bir yoneticinin sorumlulugu
altinda olan ve ig¢indeki tiim boéliimlerin kiralanarak isletildigi biiyiik yap1

kompleksleridir (Beddington,1990:1).

Baska bir tanima gore alisveris merkezleri; Ingilizcede “one stop shopping”
olarak nitelenen, bireylerin aligveris sirasinda ¢esitli ihtiyaglarini tek ziyarette
giderebilmleri amaciyla, pek ¢ok farkli diikkkanin bir araya getirilerek, bir sistem
icinde koordineli sekilde yonetildigi mekanlardir. Bu mekanlar, tiiketicilerin
aligveris ihtiyaclarinin yani sira dinlenme, eglenme gibi sosyal ve kiiltiirel
ihtiyaclarint karsilayabilecek hizmetler de vermektedirler (Pride ve Ferrell,

1983:275).
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“Community Builders Council of The Urban Land Institute”un tanimina gore
ise, alisveris merkezleri, mimari bir biitiinliik olusturacak sekilde bir araya
getirilmis ticari kuruluslardir. Bunlar hizmet ettikleri ticari alanda, diikkanlarin
tipi, buyikligi ve konumlanmasina gore planlanmakta, gelistirilmekte,

sahiplendirilmekte ve yonetilmektedirler (Casazza & Spink, 1986:1).

4.2 Alsveris Merkezlerinin Tarihgesi

Tarith boyunca aligveris eylemi toplumsal hayatin ve yerlesim bigimlerinin
sekillenmesinde etkili olmustur. Yerlesik hayata gecilen ilk yerlerin ticaret
yollar1 iizerinde olmasi bunun kanitidir. Ortagag tarih¢isi Henri Pirenne’nin
“kentler ticaretin ayak izlerinden dogmustur sdylemi, Avrupa’nin kale kentleri
ile Osmanli’nin ¢arsilarin1 agiklar niteliktedir (Vural,2005:119). Ticaret
mekanlari, sadece kentlerin sosyal ve ekonomik hayatini sekillendirmekle

kalmamis, o kentlerde yasayan insanlarin yasam bi¢cimlerinde de etkili olmustur.

Bilinen en eski alisveris mekanlari, M.O 7. yiizy1lda Yunancada * insanlarin bir
araya gelmesi” manasina gelen sosyal, ekonomik, politik ve dinsel 6gelerin i¢
ice gectigi agoralardir (Ozden, 2002:73). Tarihteki bilinen ilk planli alisveris
mekani, icinde g¢esitli Grunlerin satildigr 6 katli ve 150 diikkandan olusan
Trajan’dir. Adin1 Roma imparatoru Trajan’dan alan bu aligveris mekaninin, iki
ylizii ve On cepheleri agik diikkanlardan olusmaktaydi. Bu dukkanlarda
meyveden, ¢icege, canli baliga, ve Uzakdogu’ya ait pek ¢ok iiriinii satin almak

mumkundid (Eken. 2008:25).

Sanayi devrimine kadar i{iretim zanaatkarlarin elinde ve kisitliydi. Giindelik
yasamda kullanilan tiriinlerin tiretimi hemen her kentte benzerlik gérmekteydi.
Ancak saray mensuplart ve soylular gibi ayricalikli kisiler igin tretilen iriinler
ayn1 zanaatkarlar tarafindan yapilsa da kullanilan malzeme daha 6zel ve yapim
sirasinda daha itinal1 c¢alisilmaktaydi. Ortacag’da hemen her kentte yapilan
benzer drtnler bulunurken uzmanlik gerektiren 6zel cam iretimi, ipekli
dokumalar, kristal gibi bazi driinlerin tretim ve satisi ¢ok az kentte
yapilmaktaydi. Yiikte hafif pahada agir bu iiriinler Ipek Yolu, Baharat Yolu gibi
ticaret yollar1 araciligi ile tasinmis ve bu flriinleri ireten kentler ticaret

merkezleri olmustur (Vural, 2005:120).
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Ote yandan Orta Cag’da Avrupa’da alisveris mekanlari olan pazar yerleri
plansizdi ve katedrallerin ¢evresinde ve meydanlarda kurulan seyyar panayirlar
agirliktaydi. Osmanli ise bu donemde ticari olarak merkezi konumdaydi.
Istanbul, izmir ve Bursa gibi merkezi kentlerde bulunan carsilar, mimari agidan
aligveris mekanlarinin  kiiltiiriinii  yaratmiglardir. Kervansaray avlularinda
kurulan carsilar aligveris kiltiiriinlin onemli bir Ornegiydi. Osmanli’ya ait
bedestenler, insanlarin bir araya geldigi mekanlar olan camiler, kervansaraylar
ve hanlarla bir arada yer alarak kentlerin dokusunda yer edinmislerdir.
Bedestenler 0Ozellikle hem kentin yogunlasan ekonomik ve ticari hayatin
ihtiyacin1 karsilamak hem de camilere ve imaretlere gelir kaynagi olmasi
amaciyla insa edilmekteydiler. 17. ylizy1lda Avrupa’da agik alanlardaki aligveris
mekanlarinin ¢ok katli kapali fuar yapilarina doniistiigii goriilmektedir. Alt
katlarin magaza, st katlarin tiiccarlarin biirolar1 seklinde kullanildigi bu
binalarla beraber kentlerin mimari yapilar1 da degismeye baslamistir (Tokyay,

2005).

18. yiizyila gelindiginde Avrupa’daki en dikkat c¢eken aligveris mekanlari
pasajlardir. Walter Benjamin’in pasajlari inceledigi ¢aligmasinda degindigi
Uzere bu yapilar, tstleri cam kapli mermer duvarli gegitler olarak tasarlanan, iki
tarafinda sik diikkanlarin oldugu aligveris mekanlaridir. Benjamin’in aktardigina
gore pasajlarda hakim olan Urlnler liks ve bu Urunlerin vitrinlerde sergilenme
sekli ile seyirliktirler (Benjamin, 2009: 88) Bu ag¢idan giiniimiizdeki aligveris
merkezlerine benzeyen pasajlarin kapali mekanlar olmasi hava sartlar1 agisindan

pasajlara gelenler icin avantaj olmaktadir.

Tiiketim aligkanliklarinin degismeye baslamasi ile beraber tiiketimi saglayan
mekanlarda da degisimler gozlenmeye baslanmistir. 18. Yiizyilin ikinci
yarisinda 1852°de, giinlimiiziin alisveris merkezlerinin ilk 6rnegi olarak kabul
edilen cok katli ve departmanli magaza Bon Marche agilmistir. Bu magazanin
slogan1 “giris serbest” idi ve isteyen herkesi magazaya girip gezmeye davet
etmekteydi. Magazada fiyatlar sabitti, lrlinlerin iizerinde etiketler vardi ve
pazarlik kabul edilmiyordu. Ayrica vitrin duzenlemesi de ilk kez uygulanmaya
baslanmisti. Bon Marche’deki bu uygulamalar giiniimiiz aligveris merkezlerinin

temel bicimsel 6zelliklerinin ilk haliydi (Ceylan, 2010:42-43).
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“Arabalara kapali, agagl cars1 yeri “ manasindaki “mall” kavrami, A.B.D.’nin
aligveris anlayisinin simgesi olmustur. Bu kavramin fikir babasi ile Avusturyali
mimar Victor Gruen’dir. Gruen, 1938 yilinda Nazi hiikiimetinin baskilar
sonucu ABD’ye iltica etmistir. Kurdugu mimarlik biirosunda ABD’nin pek ¢ok
onemli aligveris merkezinin projesini ¢izmis ve “mall” kavramini
sekillendirmistir. Gruen, alisveris merkezlerinin, kent merkezine alternatif bir
konumda, ziyaretgilerin iklim sartlarindan etkilenmeden, sanki kent merkezinde
dolasirmis gibi ortamin keyfini ¢ikaracak olanaklara sahip olmasi gerektigini
hayal etmisti. Kentleri, merkezindeki yogun trafigi azaltan, yeni bir ulagim
sistemiyle yayalarin rahat¢a dolasti§i genis bolgelerin oldugu ve banliydlere
tasinmis blyiik aligveris merkezleri seklinde tasarlamak diistincesindeydi.
Ancak Gruen, ilerleyen yaslarinda tasarladigi alisveris merkezlerini gezdiginde,
yapilar1 dngordigi gibi giizel kentsel ortamlar iginde géremeyince biiyuk hayal

kirikligina ugramistir (Tokyay, 2005).

Aligveris merkezlerinin ilk  6rnekleri  1910’larda  ABD’de goriilmeye
baslanmistir. Ancak asil degisim ve gelisim 20. yiizyilin ikinci yarisinda ortaya
¢tkmistir. 1957 yilinda Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi - International
Council of Shopping Centers (ICSC) kurulmustur. Boylece aligveris merkezleri
tek bir cati altinda toplanarak bir sektdor olma Ozelligi kazanmistir (Altuna,

2012:29).

Avrupa’da 1950°li yillarda, iki biliyilk diinya savasindan c¢ikmis olmanin
olumsuzluklar1 kapanmaya baglamis, yeniden kurulan ve canlanan sehirlerde
yasam fiziksel, sosyal, demografik ve kiiltiirel olarak degismistir. Sehirlerde
yasam standartlar1 ylikselmis, kadinlar hayatin i¢cinde aktif olarak yer almaya
baslamis, teknolojik gelismeler ile ulasim ve haberlesme de hizlanmistir. Bu
hizlanma tiikketim alisgkanliklarini ve bireylerin tiikketimden beklentilerini de
etkilemistir. Kitle iletisim araglarindaki reklamlar ve iletisim c¢alismalarinin
etkisiyle bireyin kimligini tiiketim {iriinleri aracilig ile ifade etme hevesi, moda

ve gelip gecicilik gibi kavramlar 6ne ¢ikmistir (Vural 2005:133).

20. ylizyilin ortalarinda banliydlerdeki konut alanlarinin ¢ekiciligini arttiran bir
unsur olarak kullanilan aligveris merkezleri, giderek basli basina kazang getiren
yatirimlar halini almistir. Béylece kent i¢inde de aligsveris merkezleri kurulmaya

baslanmistir. Cagdas aligveris merkezinin onciileri, 19. yiizyil sonlarinda ortaya
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cikan pasajlar ve biiylik magazalardir. Pasajlar, aligveris yapilarinin kentten
yalitilmasinin ilk sinyallerini vermis ve bu yapilarda vitrin bakma ve aligveris
yapma bir bos zaman etkinligine doniismiistiir. Pasajlar ve biiylik magazalar ile
baslayan “kentsel mekan-alisveris mekani biitiinliigiindeki kopma glinlimiiziin

kapali kutu icerisindeki aligveris merkezlerinde doruk noktasina ulasmistir

(Vural, 2005:135).

Diinyanin dort bir yaninda agilan alisveris merkezleri, sadece biiyiikliikleri ile
degil, rakiplerinden ayirt edilebilmek icgin sectikleri mimari 6zellikleriyle de
dikkat ¢cekmektedirler. Pek ¢ogunun tasariminda ve dekorasyonunda tarihi veya

cografi yerlerin 6zellikleri kullanilmaktadir.

Gunumuzde dinya genelinde insaati sliren alisveris merkezlerinin yarisi Cin'de
bulunmaktadir. 2014 yilinda yayimlanan bir emlak raporuna goére, dlnya
genelinde yapimi siiren aligveris merkezlerinin yiiz 8lgiimii 39 milyon m?'ye
ulagmistir ve bunlarin yarist Cin sinirlart iginde bulunmaktadir. 180 Ulkenin
dahil edildigi rapora gore Cin, diinyada bu alandaki en biiyiik aktor
konumundadir (URL-2). Ote yandan 660 bin m2’lik alan1 ile diinyanin en biiyiik
aligveris merkezi olan New South China Mall, 6li bir yatirim olarak terk
edilmis durumdadir ve kullanilmamaktadir (URL-3). Cizelge 4.1’de dunyadaki

en biiylik aligveris merkezlerinin siralamasi bulunmaktadir.
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Cizelge 4.1: Diinyanin En Biiyiik 20 Aligveris Merkezi (2018 )

Sira  Ahsveris Merkezinin Adi Biiyiikliigii Bulundugu Ulke
1 New South China Mall 659 612 m2 Dongguan / Cin

2 Golden Resources Mall 557,419 m? Pekin (Cin)

3 SM Megamall 506,435 m2 Mandaluyong/ Filipinler
4 SM City North EDSA 482,878 m? Quezon City(Filipinler)
5 Utama-Petaling Jaya 465,000 m? Selangor (Malezya)

6 Persian Gulf Complex 450,000 m? Siraz (iran

7 Central World 429,500 m? Bangkok (Tayland)

8 Isfahan City Center 425,000 m2  Isfahan (Iran)

9 Mid Valley Megamall 420,000 m? Kuala Lumpur (Malezya)
10  Istanbul Cevahir 420,000 m2  Istanbul (Tiirkiye)

11 Mall of Asia 406,962 m? Pasay(Malezya)

12 Albrook Mall 380,000 m2 Panama (Panama City)
13 Mall Taman Anggrek 360,000 m? Cakarta(Endonezya)

14 The Avenues Mall 357,000 m2 Kuwait City(Kuveyt)

15 The Dubai Mall 350,000 m? Dubai (BAE)

16  West Edmonton Mall 350,000 m2 Edmonton, Alberta (Kanada)
17 Berjaya Times Square 320,000 m2 Kuala Lumpur (Malezya)
18 Mal Artha Gading 270,000 m2 Cakarta (Endonezya)

19 SM City Cebu 268,611 m2 Cebu City (Filipinler)

20 King of Prussia Mall 259,500 m2 King of Prussia, Pensilvanya

(ABD)

Kaynak: URL-4
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4.3 Alsveris Merkezlerinin Gelisim Siireci

Aligveris merkezlerinin gelisim siirecini, bu yapilarin toplumsal ve ekonomik
hayata yansimasini daha net ortaya koyacagi icin A.B.D, Avrupa ve Tiirkiye

olarak ayr1 bagliklar altinda ele almak uygun goriilmustiir.

4.3.1 AB.D.’de ahsveris merkezlerinin gelisim streci

A.B.D.’de ilk aligveris merkezi Ornekleri 1900’lerin baslarinda goriilmeye
baslanmistir. Bu 6rnekler mevcut modern alisveris merkezlerinin ilklerindendir.
1907°de Baltimor yakininda yol boyunca agilan bir grup magaza toplu alisveris
olanag1 sunan bir merkez goriinimiindeydi. 1922°’de Kansas City’de sadece
arabayla gidilebilen magazalarin bulundugu Country Club Plaza acilmistir
(Feinberg ve Meoli, 1991: 426). 1931°de Dallas’ta agilan Highland Park
Shopping Village da ABD’de alisveris merkezlerinin ilk ve oncili drnekleridir.
Highland Park Shopping Village’in ayirt edici Ozellikleri, bir imaja sahip
olmasi, tek bir miilkiyet altinda ve merkezi olarak yonetilmesi, kendine ait bir
otoparkinin olmasi1 ve strip center tarzi merkezlerden farkli olarak yola

bakmayan bir dizi magazasinin olmasidir ( Alkibay ve digerleri; 2007:27).

Ikinci diinya savasindan sonra kentlerin hizla biliyiimesi ve kalabaliklagmasi,
otomobilin giindelik hayatin i¢inde yerini almasiyla artan trafigin de etkisi
sonucunda 1950’1i yillar Amerika Birlesik Devletleri’nde schir disinda yerlesim
yerlerinin hizla arttig1 yillar olmustur. Niifus istatistiklerine gore 1950 ve 1954
yillar1 arasinda banliydlerdeki niifus yedi kat artmistir (Gruen &Smith, 1960:
20). Bu durum belli bolgelerde niifus artisina bagli olarak aligveris yapilabilecek
yerlere duyulan ihtiyaci da artmustir. Dizi /sirali (strip center) merkezlerin
ortaya ¢ikmasi bu ihtiyaca cevap vermek i¢indir. Stipermarket, eczane ve farkh
hizmetler sunan 12.000-40.000 m*’1ik alanlarda merkezler kurulmustur. Bdylece
banliydlerde yasayanlar, dizi seklindeki 15-20 magazadan olusan ve ana yoldan
park alanina kolaylikla girebildikleri bu merkezlerden rahat bir sekilde aligveris
edebilmekteydiler. (Altuna, 2012:27-28).

1950 yilinda Seattle’da ilk biiyiik bolgesel organize alisveris merkezi, Northgate
adiyla acilmistir. Bu merkezin en 6nemli 6zellikleri, Kiracit karmasinda biiyiik
bir departmanlt magazanin bulunmasi, yaya trafigine uygun olarak tasarimi

yapilmig agaclikli yollarin olmasidir (Alkibay ve digerleri, 2007: 28). Bundan
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yaklagik alti yil sonra, 1956’da Minneapolis’te agilan Southdale Center’da,
kapali mimarisiyle ve iklimlendirmesi ile ziyaretgilere; kotii hava sartlarindan,
tehlikelerden, disaridaki kirden ve suglardan uzak bir ortamda alisveris yapma
olanagi sunulmaktaydi (Feinberg ve Meoli, 1991: 426). Southdale Center’in
mimari, Amerika’da aligsveris merkezi fikrinin babasi olarak kabul edilen Victor
Gruen idi. Gruen, projede otopark alanini merkeze oOzellikle uzak c¢izerek,
insanlar1 yiirimeye tesvik etmeyi amaglamistir. Ayrica projede goz alici
dikkanlarin yani1 sira, go¢ ettigi Avusturya’daki kii¢iik kasaba hayatini
yansitacagini varsaydigi saglik merkezi, okul ve yerlesim yerlerinin olmasini da
distinmiisti (Quito, 2015). Victor Gruen, alisveris merkezlerini sadece satisin
yapildigi merkezler olarak gérmemistir. Bunun yerine kent hayatinin kalabaligi
ve trafigine alternatif olarak, insanlarin en dogal ihtiyaci olan sosyallesmeyi
korunakli bir ortamda sosyal ve egitimsel faaliyetleri de dahil ederek saglamay1
amaglamistir. Boylece kent yasaminin ve kentlerde ulasilabilen etkinliklerin
benzerlerini aligveris merkezlerinde kurgulayarak 0zellikle banliyélarda
yasayanlar1 hedeflemistir. Bu mekanlarin antik Yunan’daki Agora veya Ortacag
sehir meydanlarindaki pazar yerlerinin sahip oldugu ozellikleri tagimasini ve
benzer islevlere hizmet etmesini arzulamistir. (Gruen ve Smith; 1960: 23-24).
Gruen’nin tasarladig1 ve pek ¢ok benzer yapinin dogmasina onciiliik ettigi bu
projeleri, Amerikan kentleri gibi genis bir alana yayilan, trafik ve ulagimin

biiyiik bir sorun haline geldigi kentlerde olduk¢a kabul gérmiistiir.

Alisveris merkezlerinin giindelik hayatlarina girmesi ile Amerikalilar baz1 yeni
aligkanliklar da edinmeye meyletmislerdir. Ornegin, Southdale Center’in
Mineapolis’in banliyosii Edina’da faaliyete geg¢mesi ile doktorlar yash
hastalarina kalp sagligi ile ilgili egzersizlerini, kardan ve buzdan dolay1 kayip
diisme riski olmadigi i¢in, bu mekanda yapmalart i¢in ydnlendirmistir. Bu
uygulama zamanla iilkedeki diger aligveris merkezlerine de yayilmis ve bu
mekanlarda egzersiz amagli yliriiylis yapanlarin sayist artmistir. Baz1 aligveris
merkezleri de bu durumu avantaja ¢evirmek icin 6zel kuliipler agmis veya

degisik promosyon uygulamalarini hayata gecirmistir (Underhill, 2005:37).

Aligveris Merkezleri 1957 yilinda bir sektor haline gelmis ve International
Council of Shopping Centers (ICSC) - Uluslararasi Aligveris Merkezleri

Konseyi kurulmustur. Boylece diinyanin iilkelerindeki aligveris merkezleri bir
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cat1 altinda toplanarak ortak kriterlerle yiliriime karar1 almiglardir. Giliniimiizde
ICSC, 100’den farkli iilkeden alisveris merkezi sahipleri, yoneticileri,
pazarlama uzmanlari, yatirimcilar, perakendeciler, akademisyenler gibi farkl
uzmanliklara sahip 70.000 iiyeye sahiptir. Diinya ¢apinda 100’den fazla
tilkedeki aligveris merkezi ve perakende konseyi ve dernegi ile isbirligi
icindedir. Konseyin oOncelikli amaci, aligveris merkezlerinin gelisimine ve
sektoriin ilerlemesine katki saglamaktir. Bu nedenle sektore iliskin birgok

arastirmaya destek vermekte ve yayin sponsoru olmaktadir (URL-5).

Amerika Birlesik Devletleri’nde 1960’larda 4500 adet aligveris merkezi
bulunmaktaydi ve bu merkezler perakende satisin %14’nii yapmaktaydi. 1975°te
16.400 aligveris merkezi vardi ve satislarin %33’ bu merkezlerde
gerceklesmekteydi. 1987°de, perakende sektoriiniin satislarinin %50°den fazlasi
mevcut 30 bin aligveris merkezinde yapilmaktaydi. Bu oran ise yaklasik 676
milyar dolara, isgiiciniin% 8’ine ve gayri safi milli hasilanin % 13'Une denk

gelmekteydi (Feinberg ve Meoli, 1991:426).

1970’lerde Amerika Birlesik Devletleri’nde tiiketicilerin alisveris merkezlerine
olan ilgisinin arttig1 yillardir. O yillarda yapilan anket sonuglarinda en ¢ok vakit
gecirilen yerin ev ve igyerlerinden sonra alisveris merkezleri oldugu
gorilmekteydi. Baz1 banliyolerde 6nce kiigiik magazalarin bulundugu carsilar,
zamana uygun sekilde tek c¢ati altinda birlestirilerek biliyliik alisveris
merkezlerine donistiiriilmekteydi. Hatta neredeyse hemen her hafta yeni

aligsveris merkezlerinin agildigi bir donem yasanmaktaydi (Underhill, 2005:21).

1970’lerde aligveris merkezlerinin mimari olarak degisimine de taniklik
edilmekteydi. Bu yillarda agik hava aligveris merkezleri zaman iginde kapali
mekanlara doniismeye baslamistir. Ozellikle hava sartlar1 zorlu olan bolgelerde
kapali aligveris ortamlar1 ziyaretgiler agisindan ¢ok daha cazip hale gelmistir.
Sektordeki bu degisim mevcut magazalarin da kendilerini yenilemeleri i¢in bir
gereklilik dogurmustur. Bu donemde, yandan yeni bolgesel organize aligveris
merkezleri agilirken bir yandan da kiigiik yerel alisveris merkezleri “mini-mall”
olarak adlandirilan kiigiik aligveris merkezleri ile yer degistirmektedir. Bu
kiigiik alisveris merkezleri 7.500-14.000 m? arasinda degisen kiralama

alanlarina sahip, yaklasik olarak 20 magaza ve butigi barindiran, en biiylik
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kiracisinin yaklasik 1.600-3.200 m?’lik bir alanda hizmet verdigi yapilardir
(Redstone; 1973: xix).

Amerikal tiiketicilerin aligveris merkezlerine hayatlarinda genis yer vermesinin
sonucunda bu merkezler de ziyaretcilerine aligveris imkaninin disinda sosyal ve
kiltirel ihtiyaglarina da cevap bulabilecekleri  hizmetler sunmaya
baslamislardir. Aligveris merkezleri; kafe ve restoranlarin oldugu yeme—i¢me
alanlarinin; sinema ve tiyatro izlenebilecek salonlarinin; gosteri ve sergilerin
yapilabilecegi mekanlarin, hatta saglik ve spor hizmetlerini sunan merkezlerin
oldugu yapilar olmaya baslamistir. Boylece sehrin merkezinde yasanan sosyal
hayat ve canlilik zamanla aligveris merkezlerine kaymis, insanlar bu mekanlarda
bulusur ve karsilagir olmustur (Alkibay ve digerleri; 2007: 28). Boylece
aligveris merkezlerindeki bu sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, deneyimsel

pazarlama uygulamalarinin da ilk drnekleri olarak hayat gecmistir.

1980’11 yillardan sonra Amerika Birlesik Devletleri’nde agilan alisveris merkezi
sayist 16.000°den fazla olmustur. 1980 ve 1990 yillar1 arasinda bir tiiketicinin
aligveris merkezi ziyaret sikliinin ortalama olarak ayda dort kez oldugu
arastirmalara yansimigtir. Daha Onceleri bolgesel ve siiper bolgesel aligveris
merkezlerini tercih eden Amerikalilarin 1990’lardan sonra power center ve
outlet center tarz1 alisveris merkezlerine yoneldikleri goriilmiistiir. Oyle ki 2000
yil1 itibariyle indirimli satis magazalarinda olusan alisveris merkezlerinin sayisi
312°ye ulagsmistir. Giliniimiizde ABD’de ICSC verilerine gore 1100 kapali
alsveris merkezi oldugu bilinmektedir (URL-5). ABD’deki en biiyiik aligveris
merkezi (toplam yilizol¢limi temel alindiginda) iginde bir eglence parki, gece
kuliipleri, restoran ve cafeler ve ¢cok sayida magaza ile Mall of America’dir.
Mall of America, Minnesota’da yer almaktadir ve 1992 yilinda kurulmustur.
Eglence deneyiminin aligveris merkezleriyle birlestirilmesinde ve aligveris
merkezlerini ayni zamanda birer eglence merkezine doniistiiren anlayisin

gelismesinde Mall of America lider konumundadir (URL-6).

Perakende gayrimenkuliin degeri satislarla paralel degildir. ABD'deki aligveris
merkezlerinin gayrimenkul degeri 1,3 trilyon dolardir. Ote yandan perakende
sektoriiniin ekonomiye etkisi rakamlarla da ortaya konmaktadir. Ornegin

ABD’de toplam alisveris merkezi satislar1 2016 yilinda 3,8 trilyon dolar oldu.
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Bu rakam 2016 yilina ait gayri safi milli hasilanin yaklasik % 20’sini
olusturmaktaydi (URL-7).

4.3.2 Avrupa’da alhisveris merkezlerinin gelisim sUreci

Modern Avrupa’da ilk alisveris merkezi Isveg’te 1955°te "Villingby Centrum"
adiyla acilmigtir. Ardindan 1960’larda ve 1970’lerde aligveris merkezlerinin sayisi
basta Ingiltere, Fransa, Ispanya ve Bati Almanya olmak iizere diger Avrupa
iilkelerinde artmaya baglamistir. Aligveris merkezlerinin sayica artmasinda ve
gelismesinde gelir seviyesinin yiikselmesi, tiliketicilerin hareketliliginin daha da
kolaylagmas1 ve zincir magazalarin nicelik ve nitelik olarak biiylimesinin etkisi
olmustur. ilk bolgesel alisveris merkezleri ise Paris’teki Parly 2 ve Nice’teki Cap
aligveris merkezleridir. Her iki aligveris merkezi de 1960’larin sonlarina dogru insa
edilmislerdir. Bu aligveris merkezlerinin en dikkat cekici 6zelligi Amerikan tipi
aligveris merkezlerini 6rnek almalaridir. Ana kiracist hipermarket olan ilk aligveris
merkezi 1974’te agilmistir ve Ispanya, Italya ve Portekiz gibi giiney Avrupa
iilkelerinde daha sonra agilan merkezlere model olmustur. Avrupa genelinde bugun
geleneksel aligveris merkezlerinin igerigi genisletilerek, dinlenmek ve eglenmek igin
tiyatrolari, bowling salonlarini, fitness merkezlerini, otelleri, restoranlar1 ve diger
tesisleri iceren yaygm ve "ticari parklar" temasi ile hizmet vermeye ydnelme

gozlenmektedir (Delic ve Knezevic, 2014:471-473).

Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen satiglarinin Avrupa ekonomisi agisindan
Onemi, perakende satiglara katkisi ile dogru orantilidir. Avrupa gibi olgun pazarlarda
perakendenin aligveris merkezlerine girmesi ile satiglar yiikselmistir ve 6zellikle son
yillarda aligveris merkezi pazarinin hizla genisledigi Orta ve Dogu Avrupa'da diger
Avrupa iilkelerinde de hizla yiikselmektedir. 1950'den bu yana, aligveris
merkezlerinde meydana gelen perakende satiglarinin orami hizla artmistir. 1974
itibariyle, tiim perakende satiglariin ylizde 25'inden fazlasimin aligveris
merkezlerinde yapildigi tahmin edilmektedir. Yillar itibariyle 1982'ye kadar, yaklasik
yuzde 42'ye yikselen bu oran 1996'ya gelindiginde yiizde 52’yi bulmaktayd: (Delic
ve Knezevic, 2014: 471-474).

Giiniimiizde Avrupa’daki en biiyiik alisveris merkezleri siralamasinda Ingiltere, bes
aligveris merkezi ile listede en ¢ok aligveris merkezine sahip iilkedir. Onu Rusya, U¢

aligveris merkezi ile takip etmektedir. Avrupa’nin en biiyiik aliveris merkezi
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Aviapark da Rusya’nin baskenti Moskova’da bulunmaktadir. Aligveris merkezindeki
en popller yerlerden biri, 2500 balik tiirine sahip olan akvaryumudur. Aligveris
merkezi 230.000 m*lik alani kaplamaktadir. Avrupa’nin ikinci biiyiik aligveris
merkezi ise olan Westgate Shopping City, Hirvatistan’dadir. 226.000m*lik alan
kapsayan aligveris merkezinde 260 magaza ile 30 bar ve restoran bulunmaktadir

(URL-8).

Avrupa’da 2017 Temmuz tarihi itibariyle 9.500 aligsveris merkezi bulunmaktadir. En
yiiksek perakende cirosuna ve en fazla alisveris merkezine sahip iilkeler Ingiltere
(1522) ve Fransa’dir (1253). Onlar1 860 alisveris merkezi ile Italya takip etmektedir.
Bati Avrupa'daki alisveris merkezlerinin yogunluguna baktigimizda, iskandinav ve
Benelux Ulkeleri daha iist sirada yer almaktadir. Orta ve Dogu Avrupa'da, Estonya en
yiiksek aligveris merkezi yogunluguna sahiptir. 725 mz’ye bin kisi diismektedir.
Estonya’y1 Slovenya, Litvanya ve Letonya takip etmektedir. Iskandinav iilkelerinden
Norveg’te ise aligveris merkezlerinde 857 mz’ye bin kisi diismektedir. Fransa’da bu
oran 286 mz’ye 1000 kisidir. Tiirkiye, Avrupa’da aligveris merkezi gelisimi agisindan
birinci sirada yer almaktadir. 2017 yilinda 495 bin m”lik aligveris merkezi alani
sektorde kullanima eklenmistir. Tiirkiye’yi Polonya toplamda 249 bin m2’lik alanla
takip etmistir (URL-9). Cizelge 4.2’de Avrupa’nin en biiyiik 15 aligveris merkezinin

siralamasini géormek miimk{indiir.

Cizelge 4.2: Avrupa’nin En Biylik 15 Aligveris Merkezi

Sira Alsveris merkezi Ulke Blyuklik (m2)
1 Aviapark Moskova, Rusya 230,000
2 Westgate Shopping City Zagrep, Hirvatistan 226,000
3 Mega Delaya Dacha Moskova, Rusya 225,000
4 Trafford Centre Manchester, Ingiltere 207,000
5 Bluewater Greenhithe, 1ngiltere 200,000
6 Shopping City Sud Vosendorg, Avusturya 192,500
7 Westend City Center Budapeste, Macaristan 186,000
8 Avenham Centre Preston, Ingiltere 180,000
9 Forum Istanbul Istanbul, Turkiye 176,380
10 Arena Centar Zagrep, Hirvatistan 175,000
11 Westfield Stratford City Londra, Ingiltere 175,000
12 Paradise Center Sofya, Bulgaristan 175,000
13 MEGA Khimki Moskova, Rusya 174,688
14 Ocean Plaza Kiev, Ukrayna 165,000
15 Liverpool One Merseyside, Ingiltere 154,000

Kaynak: URL-8

ICSC 2017 verilerine gore Avrupa’da aligveris merkezleri adeta halkin

bulustugu kavsaklar gibi ev ve is yerleri disinda sosyallesmek ve bulusmak i¢in
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tercih edilen {iclinci mekan durumundadir. Aligveris merkezleri, calisma
hayatina da katki saglayarak esnek caligma saatlerine ihtiya¢ duyan yetiskinlere,
emeklilere, 6grencilere ve vasifsiz kisilere is olanaklari sunan bir sektor
konumundadir. Avrupa’da 27 milyon ¢alisanin, diger bir deyisle her sekiz
kisiden birinin is alan1 perakende ile ilgilidir. Perakendedeki satiglarin %940
de hala magazalarda yapilmaktadir. Sadece %6’lik satis internet iizerinden
gerceklesmektedir. Ote yandan Avrupa GSYH’sinin % 56'sin1 olusturan hane
halk:i tiiketimiyle ilgili harcamalarin ¢ogu, toplam satislarin 761,7 milyar
Euro’ya ulastigi aligveris merkezlerinde gerceklesmistir. Ayrica Avrupa
aligveris merkezleri toplumun bir parcas: gibi hareket ederek, topluma katki
saglayan egitim faaliyetlerini, sanatsal ve kiiltiirel girisimleri ve eglence

etkinliklerini tesvik etmekte ve desteklemektedir (URL-9).

4.3.3 Tiirkiye’de ahgveris merkezlerinin gelisim sureci

Tirkiye’de batili anlamda ilk organize aligveris merkezi 1988 yilinda
Istanbul’da faaliyete gecen Galleria’dir. 1988°den sonra takip eden 10 yilda, her
sene ortalama iki alisveris merkezi faaliyete ge¢mis ve pek hizli bir gelisme
yasanmamistir. Ankara ve Istanbul disindaki ilk alisveris merkezi 1994’te
Adana’da agilmistir. 1997 yilina gelindiginde Tiirkiye’deki aligveris merkezi
sayist 11°e yiikselmistir. 1998 yilinda 8 alisveris merkezi birden faaliyete
gecmistir. Bu aligveris merkezlerinin dérdi Adana, Denizli, Gaziantep ve
Mugla’nin Bodrum ilgesinde acilmistir. Takip eden yillarda sayr giderek
artmistir. 2004 yilinda Tiirkiye’deki aligveris merkezi sayisi 79’a ulagmistir.
Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilart Dernegi’nden Subat 2018’te alinan
bilgiler dogrultusunda, Tiirkiye’de bugiin 396 alisveris merkezi bulunmaktadir
ve toplam kiralanabilir alan ise yaklasik 12 milyon m?’dir. Bu alisveris
merkezlerinin 114’ Istanbul’da, 38’si Ankara’da, 24’4 Izmir’de, 17°s1

Antalya’da, 15’1 Bursa’da, 11’1 Mugla’da bulunmaktadir.

PwC adli danismanlik firmasinin perakende sektori ile ilgili hazirladig1 rapora
gore, 2018 yilina kadar yapilmasi planlanan yeni aligveris merkezleri ile mevcut
toplama yaklasik 2,5 milyon m? yeni satig alan1 eklenecek ve toplam AVM satis
alan1 yaklasik 13 milyon m?’ye ulasacaktir. Ekonomik agidan ise bunun anlamu,

sadece aligveris merkezleri ile eklenecek yeni satig alanlarini incelendiginde,
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her ay yaklasik olarak 198 milyon TL daha fazla KDV geliri yaratilacagi
Ongoriistidiir. Rapora gore Tiirkiye’de perakende sektoriinde kayitli isgiiciiniin
artmasinda aligveris merkezlerinin olumlu etkisi bulunmaktadir (TAMPF-PWC

Doniisiirken Biiylyen Turkiye Perakende Sektori, 2016:26-31).

2014 yili itibariyle, Tirkiye’deki aligveris merkezlerinin 6nemli bir kismi
yabanci yatirimcilara aittir. Bu yatirimlarin %23’ Hollanda, %13’ Birlesik
Krallik ve %9’u ise Rusya Federasyonu kaynakli yatirimcilar tarafindan
gergeklestirilmistir. 2010 yilindaki dagilimla karsilastirdigimizda 2014 yilinda
yabanci yatirimcilar arasinda ilk sirayr Almanya’nin yerine Hollanda almistir.
Birlesik Krallik ve Rusya ise yatirimlarini arttirarak sirasiyla ikinci ve tigilincii
siraya gelmistir. Toplam 360 olan Tiirkiye’deki aligveris merkezi sayisinin 79’u
yabanci yatirim ile gerceklesmistir. S6z konusu aligveris merkezlerinin toplam
kiralanabilir alani ise 2,9 milyon m*’dir. Yabanci yatirnmeilarin en fazla yatirim
yapmayi tercih ettigi il, 15 adet AVM ile Istanbul’dur. Istanbul’'u 8 AVM ile
[zmir, 5 AVM ile Ankara takip etmektedir (TAMPF-PWC, 2016: 36).

Ulke ekonomisi agisindan istihdama ve yatirima sagladigi imkanlar ile alisveris
merkezleri sektdrii dzellikle son 15 yilda hizla biiyiimiistiir. Istanbul’da bulunan
aligveris merkezleri Avrupa ve diinyada diizenlenen yarigsmalarda biiyilik odiiller
kazanmistir. Ornegin Vadistanbul, 2015 - 2016 yili Avrupa Gayrimenkul
Odiilleri'nde; iic ayr1 kategoride &diile layik goriilmiistir (URL-18). Cizelge
4.3’te Tiirkiye’de ki en biliyiik 10 AVM’nin siralamasi goriilmektedir.

Cizelge 4.3: Turkiye’nin En Biyuk 10 Alisveris Merkezi

Siralama  Aligveris Merkezi Acildig1 Y1 Bulndugu i1 Kiralanabilir Alan (m2)
1 Forum Istanbul 2009 Istanbul. 175.000
2 Emaar Sguare 2017 Istanbul 150.000
3 Mall of istanbul 2014 Istanbul 148.000
4 Marmara Forum 2011 Istanbul 146.000
5 Ankamall 1999 Ankara 120.000
6 Cevahir 2005 Istanbul 110.000
7 Vialand 2013 Istanbul 110.000
8 Vadistanbul AVM 2017 Istanbul 103.000
9 MarmaraPark 2012 Istanbul 100.000
10 Torium AVM 2010 Istanbul 90.000

Kaynak: Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilar1 Dernegi Verileri (Subat 2018)
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4.4 Ahsveris Merkezlerinin Ozellikleri

Ingilizcede alisveris merkezi olarak kullanilan “mall” kelimesi gezinti yapilan
agacli yol anlamina gelmektedir. Giinimiizde de pek ¢ok alisveris merkezi,
aligveris yaparken gezinmek veya gezinirken aligveris yapmak igin
kullanilmaktadir. Aligveris merkezleri diinyayi, gezinmek icin 0zenle
kapatilmis, elektronik olarak gdzlenen ve giivenli bir sekilde korunan bir yer
haline getirmistir (Abaza, 2001:98; Bauman’dan aktaran Farrag ve digerleri,
2010:97).

Alisveris merkezi kavraminin tanimlarindan, bir yapidan 6te 6zel olarak kurulan
yapilanmalar ile ilgili belli bash o6zellikleri géormek ve listelemek miimkiin
olmaktadir. Kavramin 6zelliklerine iliskin kaynaklarin basinda ise The Urban
Land Intitute Commercil and Office Development Council’in 1977 yilinda
yayimladigr “Shopping Center Development Handbook” gelmektedir. Bu el
kitabinda giliniimiizde de gegerliligini koruyan, aligveris merkezlerinin
karakteristik 0zellikleri siralanmistir (McKeever & Griffin, 1977:2). Deginilen
tanimlardan ve s0z konusu el kitabindaki bilgilerden yola c¢ikarak aligveris
merkezlerinin Ozelliklerini sdyle siralamak miimkiindiir (Alkibay ve digerleri,

2007:2-3; Altuna, 2012:24-25):

e Aligveris merkezleri, stratejik olarak secilen kiracilarin ¢ikarlarini
koruyacak bigimde, ortak bir isletme ¢atis1 altinda yoOnetilen, mimari

olarak planli yapilardir.
e Aligveris merkezleri, bir bitiin olarak, sistemli yonetilmektedir

e Sistemli yonetim igindeki bu butiinde tiim kiracilara esit hizmet vererek

onlar1 yonetmek onemlidir.

e Kiract se¢iminde aligveris merkezinin imajini belirleyecek ve bu imaja yon

verecek ticari kuruluslarin olmasina dikkat edilmelidir.

e Aligveris merkezinin, miisterilerin rahatlikla ulasabilecekleri bir bdlgede ve

konumda kurulmasi 6nemlidir.

e Aligveris merkezlerinin yapisinda, ziyaretcilere rahatlikla, zevkli ve giivenli
sekilde dolasabilecekleri bir ortam planlamak, aydinlatmak, dekore etmek ve

isaretlemek gerekmektedir.
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e Aligveris merkezini ziyaret eden misteriler icin yeterli biiyiikliikte otopark
alan1 ve otoparktan alisveris merkezine ulasan uygun yaya yollarinin ve

yeterli sayida giris ¢ikisin bulunmasi gerekmektedir.

e Aligveris merkezinin kurulus yeri se¢iminde ileriye doniik olarak bina ve
otoparkin genisleme ihtiyacinin da g6z Oniinde bulundurulmas: ve

tasarlanmasi gerekmektedir.

e Aligveris merkezindeki magazalarin tedariklerini, ziyaretcileri rahatsiz

etmeyecek sekilde planlamak 6nemlidir.

e Aligveris merkezindeki perakendecilerin belirlenmesinde, sattiklart mallarin
birbirini tamamlayicisi olacak sekilde gruplandirmaya ve konumlandirmaya,

marka ve iirtin hatt1 ¢gesitliligini maksimize etmeye dikkat edilmelidir.

e Aligveris merkezinde sosyal ve Kkiiltiirel etkinlikler i¢in de alan ayirip

tasarlamaya 6zen gosterilmelidir.

Aligveris merkezleri agisindan dogru bir gelisim ve yonetim kritik Oneme
sahiptir. Aligveris merkezleri girisimcinin, diikkan sahiplerinin ve kiracilarin
yani sira toplumu da kapsayan isletmelerdir. Girisimcinin en onemli gorevleri
yaratmak, diuzenlemek ve koordine etmektir. Girisimcinin bu gorevlerini iyi

yapmasi projenin basarisi ile dogru orantilidir (Vernor ve digerleri, 2009:2).

Giinlimiizdeki hizli sehir yasaminin 6nemli bir parcast haline gelen aligveris
merkezleri, ¢ogu kisinin zamandan tasarruf etmek ve ayni anda birden fazla
ihtiyaci karsilayabilmek i¢in tercih edilmektedir. Bu nedenle pek ¢ok alisveris
merkezinde spor salonu, sinema ve tiyatro gibi kiiltiirel etkinlik ve eglence
alanlari, terzi, lostra salonu, berber, kuru temizleme, banka subesi veya
otomatik vezne makinesi, oto yikama hizmeti, fatura yatirma olanagi saglayan

aract vezne gibi farkli hizmetlerin de sunulmasina dikkat edilmektedir.

Alisveris merkezleri, tiiketicilerin ihtiyag¢larini gidermenin yani sira onlarin bir
yandan da kent kiiltiird ile bulustugu bir mekanlardir. Tiikketim toplumunun yeni
bulusma mekanlarindan olan bu yapilar tiiketicilere, kentin sokaklarindan ve
caddelerinden farkli olarak daha giivenli bir ortam da saglamaktadir.

Gilinlimiizde aligsveris merkezleri kii¢lik bir kente benzeyen sosyal yasam alani
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olarak kentin i¢inde adeta yeniden kurgulanmis bir goriiniime de sahiptirler

(Ceylan, 2010: 80).

Ote yandan alisveris merkezleri i¢inde bulundugumuz dénemde, tiketicinin
ihtiyaglarin1 karsilamak igin alisveris yaptigir bir mekan olmaktan daha farkli
anlamlar da kazanmistir. Zira tiiketicilerin aligveris yapmak i¢in artik fiziksel
olarak mekana gidip satin alma eyleminde bulunmasi gerekmemektedir. Cunku
teknolojik acidan internet lizerinden veya telefonla aligveris yapmak daha kolay,
daha hizli ve kimi zaman da ucuz da olmaya baslamistir. Bu noktada alisveris
merkezleri de tiiketiciler tarafindan sosyallesme ve eglence amaciyla gidilen,
rekreasyonel imkanlarin da oldugu bir mekana doniismiistiir (Uzun ve digerleri,
2017:4).  Kisinin kendisini yenilemesi, canlandirmasi ve kisisel olarak
gelisimine katki saglamasi anlamini tasiyan rekreasyon kavrami, tiikketimin
giindelik yasami belirleyen bir faktdor olmasi ile beraber bu 06zelliklerini
kaybetme baglamistir. Bunu yerine bos zaman gec¢irme ve tiiketim odakli
aktiviteler seklini almis ve mekansal karsilig1 da aligveris merkezleri olmustur.
Bunlarin en belirgin 6rnekleri restoranlar, spor salonlari, sinema salonlari, sergi
ve etkinlik alanlar1 seklinde aligveris merkezlerinde yapinin 6nemli bir pargasi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aktas, 2011: 5-6).

Alisveris merkezlerinin ilk 6rnekleri A.B.D.’de hayata ge¢mistir. Giiniimiizdeki
yapilarin ilk 6rneginin mimari olan Victor Gruen’in ¢izdigi temel plan semasi
sonraki yapilarin mimarisine de ornek teskil etmistir. Bu plan semasina gore
dogrusal olan bir dolagsma alanmi vardir ve iki tarafinda da magazalar yer
almaktadir. Magazalarin bu yan yana konumlanmis bitisik diizeni ziyaretgilerin
hareketini yonlendirmekte ve kontrol etmektedir. Dogrusal alanin iki ugunda ise
b6limli veya biliyiik magaza, yemek alanlar1 veya eglence merkezi gibi
ziyaretgileri i¢in ¢ekim noktasi veya referans noktasi olabilecek mekanlar
bulunmaktadir. Semadaki dogrusal gezinme alani, sembolik bir aks olusturarak

iki ugta bulunan mekanlar1 hedef noktasi haline getirmektedir (Aktas, 2011: 9)

Giiniimiizde aligveris merkezleri, tiiketicileri zamanin nasil geg¢tigini anlamadan
saatlerce mekanda vakit gecirmelerini saglayacak sekilde planlanmaktadir. Bir
kisi aligveris merkezinde ne kadar ¢ok vakit gecirirse o kadar ¢cok magazayi
ziyaret edebilecek, ziyaret ettigi bu magazalarda daha ¢ok 0rlin ve hizmetlerle

karsilasabilecek ve elbette daha ¢ok satin alma olasiligi olacaktir. Penceresiz,
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dolayisiyla giin 15181 alamayan, saat bulunmayan, sicaklik, 1siklandirmanin
kontrollii oldugu, her daim parlak, canli ve eglenceli bir ortam olarak aligveris
merkezlerinde isleyisin her adimi teknoloji sayesinde denetlenmektedir. Boyle
bir ortamda bir arada bulunan pek c¢ok c¢esit iiriin ve hizmet bu birliktelik
halinden dolay tiiketiciye daha da ¢ekici gelebilmektedir (Ritzer, 2016: 145-
146).

Ziyaretcilerin aligveris merkezlerinde uzun vakit gecirmeleri, gecirdikleri
vakitten memnun olmalar1 ve alisveris merkezine tekrar gelme istegi duymalari

bu yapilarin iyi yonetilmesi ile dogru orantilidir.

4.5 Ahsveris Merkezlerinin Yonetimi

Kent dokusunda ve insanlarin giindelik yasaminda 6nemli bir yere sahip olan
aligveris merkezleri birer isletmedir ve kar amaci giiden birer gayrimenkul
yatirrmidir. Ote yandan alisveris merkezleri birer agik sistemdir ve varligini
devam ettirebilmek i¢in i¢ ve dis ¢evre ile iligski icinde olmak zorundadir. Bu
iliski ne kadar iyi yonetilirse, alisveris merkezinin yasam siiresi o denli uzun ve
basarili olacaktir. Bir organize alisveris merkezinin dis g¢evresini oncelikle
rakipleri, resmi kurumlar, pazarin yapisi, iletisim sistemleri, ulasim sistemleri
ve is giicii pazar1 olusturmaktadir. I¢ ¢evre degiskenleri ise kiraci karmasi, iiriin
ve miisterileri ile ilgili hareketler, sundugu hizmetler, tutundurma faaliyetleri,
iletisim ve halkla iliskiler, orgiit i¢i kayitlar ve goriismeler, arazi ve donanim ile
ilgili yatirimlar, organizasyon faaliyetleri olarak siralanabilmektedir. Iyi
yonetilen bir aligsveris merkezinde basar1 ve karlilik, kontrol edilmesi miimkiin
olan icsel degiskenler ile kontrolli zor olan dissal degiskenlerin iyi yonetilmesi
ile miimkiindiir. (Alkibay ve digerleri, 2007; 45-46).

Aligveris merkezlerinin en Onemli gelir kaynagi kiracilardir. Kiracilarin
sozlesmelerle sabitlenen kira ddemelerinin yani sira bazen de kiraya ek olarak
briit satislarin belirli bir ylizdesi de alinabilmektedir. Kiracilarin yiiksek satis

yapabilmeleri alisveris merkezinin iyi yonetilmesi ile dogrudan ilgilidir.

Giiniimiizde aligveris merkezlerinin basarisi dnemli oranda o merkezin yarattigi
topluluk duygusu ve kamusal alanin kalitesi ve karakteriyle ilgilidir. Zira bu

durum merkezde yapilan aligverislerin kalitesini ve Kkarakterini de
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belirlemektedir. Aligveris merkezleri gliniimiizde sehirlerde yasayanlar
acisindan, insanlarin evleri ve igyerleri disinda biraraya gelebildikleri, rahatlikla
etkilesime girebildikleri ve =zaman gec¢irebildikleri bir toplum merkezi
(community center) olarak goriilmeye baslandiginda Onemli bir boslugu
doldurma firsati da saglamis olacaktir. Bdylece aligveris merkezi daha c¢ok
miisteriyi merkeze ¢ekebilecek ve onlarin merkezde daha uzun tutabilecektir.
Basarili bir yonetimin sonucunda olusabilecek bu durum da aligveris merkezi
icin 6nemli bir basar1 olacaktir (Beyard ve digerleri, 2006; 28). Yeni yasam
algisinda bireyler i¢in tiiketim, sadece somut ihtiyaglarin karsilanmasi ile sinirh
tutulmamaktadir. Sosyal ve psikolojik agidan arkadaglar veya aile ile gegirilen
zamanin kalitesinin onemsendigi ve beraber bulunulan mekandaki tiiketim
ritiielleriyle baglantili gorildiigiinii soylemek yanlis olmayacaktir. Alisveris
merkezi yoOnetiminin miisterilerin bu beklentilerini de yOnetim anlayisina

yansitmasi dnemlidir.

Aligveris merkezlerinin yonetim faaliyetleri genel olarak su basliklar altinda

toplanmaktadir (Alkibay ve digerleri, 2007; Otken, 2011)
e Kiralama ve kiraci karmasinin yonetimi,

e Tesis Yonetimi (bakim ve onarim faaliyetleri, giivenlik, kaza ve

yangin 6nlemleri),
e Pazarlama,
e Finans ve Muhasebe.

Biiyiikliikleri ve tiirleri farkli olan alisveris merkezlerinin yonetim bigimlerini
iki ana baslik altinda toplamak miimkiindiir. Birinci tiir yonetim bi¢imi aligveris
merkezinin yatirimer ya da mal sahibi tarafindan yonetilmesidir. Ikinci tiir ise
yatirimc1 veya mal sahibinin yonetim isini bu alanda uzman kisi veya sirkete
vermesi seklindedir. Yerel alisveris merkezleri, kii¢iik ¢apta faaliyet alanina
sahip olmalar1 nedeniyle birinci yontem olan mal sahibi ya da yatirimci
tarafindan yonetilmektedirler. Aligveris merkezi daha da biiyiidiigiinde faaliyet
alan1 ve yapilanlarin denetimi de gii¢leseceginden mal sahibi belli bir iicret

karsilig1 yonetici gorevlendirebilmektedir. (Alkibay ve digerleri, 2007:63).
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Aligveris merkezlerinin yonetimi pekcok degiskeni bir arada diisiinmeyi ve
koordineli bir sekilde ele almayi1 gerektirmektedir. Bir calismada, aligveris
merkezlerinin sadece ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in satin alma amagli gidilen bir
yer olmadig1 vurgulanmakta ve yonetim yaklasimina eglence deneyiminin dahil
edilmesi Onerilmektedir. Zira bu yaklasima sahip bazi aligveris merkezleri
gliniimiizde eglence, heyecan, merak duygularinin yasanabildigi, miisteriler
acisidan metaforik olan temali parklara benzetilerek daha c¢ekici hale
getirilmeye baslanmistir (Tsai, 2010: 321-322). Japonya, Avustralya, Amerika
Birlesik Devletleri ve Ingiltere’de gerceklestirilen arastirmada, alisveris merkezi
yonetimine, eglence deneyimi iizerine kurulan bir model 6nerilmektedir. S6z
konusu ¢alismada aligveris merkezlerine ait, tlketicilerin aligsveris deneyimlerini

etkileyen ozellikler soyle siralanmistir (Tsai, 2010; 327):

e Atmosfer: Heyecan verici ve neseli bir bir ortam, etkileyici i¢ mekan

tasarimi, estetik dekorasyonlar.

e Urlin diizenleme: Genis yelpazeye yayilan magaza se¢imi, marka cesitliligi,
kalite ve makul fiyatlandirma, bilgilendirici iiriin agiklamalari, cazip {riin

tanitimlari, aligveris yapilan alanin uygun yerlesimi.

e Hizmet: Hizli cevap verme, arkadasg¢a tutum, yardimci olan tavsiyeler

verme, profesyonel danigsmanlik saglanmasi.

e Aligveris merkezi imaji: lyi itibara sahip olma, baskalar tarafindan tavsiye
edilme oraninin yiiksek olmasi, olumlu medya raporlari, arzulanan bir

yasam tarzini temsil etmesi.

e Ozel etkinlikler: Aligveris merkezinde festival havasmin olmasi, yaratici

programlar ve egzotik kiiltlirlerin sunuldugu etkilesimli siirecin saglanmasi

e Dinlenme alanlari: Begenilen yiyecek ve iceceklerin, ¢esitli mutfaklarin

bulunmasi, rahat dinlenme olanaklarinin olmasi.

Aligveris merkezleri sahip olduklar1 6zelliklerin yonetimine stratejik bir sekilde
odaklanarak biitiinsel bir eglence deneyimi yaratabilir ve bodylece rakiplerine
gore farkli bir konuma sahip olabilirler. Ancak aligveris merkezinde hedeflenen
sonuglar1 elde etmek i¢in eglence yonetimi yeterli olmamaktadir. Zira

miisterilere yonelik biitlinsel deneyim temelli eglence tasarlarken siireci
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duygusallikla sinirlayarak eksik bir yaklagimda bulunmak yerine entelektiiel ve

sosyal faktorleri goz ardi etmemek yerinde olacaktir (Tsai, 2010:332).

Aligveris merkezinin yoénetim sdrecinde iki farkli yaklasim one ¢ikmaktadir.
Merkezin yonetim faaliyetlerinde miisteri odakli olanlar ve miilk odakl1 olanlar
olarak ifade edilen bu yaklasimlarda odaklanilan ve o6ncelik verilen konular

oldukca farklidir.

Cizelge 4.4: Alisveris Merkezi Yonetimi Ile Ilgili Yaklasimlarin Odaklandigi
Konular

Miisteri Oncelikli Miilk Oncelikli

Gelistirme Miisteri 6zellikleri, ihtiyaglari ve Miilk olanaklari, perakendeci tarafin
istekleri talepleri

Yerlesim Merkezin toplam getirilerini en iyi  Kiralanabilir yerlesim alanlarini
sekilde kullanmak, pazardaki guclendirmek, perakendeci segmek
boslugu doldurmak

Operasyonlar Performans kriteri olarak pazar Performans kriteri olarak bakim onarim
pay1, hizmet kalitesi, miisteri standartlari, temizlik, kira
memnuniyetini almak sozlesmelerini almak

Tutundurma Miisteri motivasyonu Hizmet alanina dair ¢ekici 6zellikler

Calismalart Miisteri sadakati Ziyaret¢i Sayisi

Son ¢ikt1 Miisteri degeri Servis bedeli
Net getiri Yer maliyeti

Genel Yaklagim Is firsatlarini en iist seviyeye Giderleri azaltmak icin pazarlik

¢ikarmak i¢in ortaklik yaklagimi yaklagimi

Kaynak: Howard, 2007:276

Cizelge 4.4’te de gorildiagi gibi alisveris merkezi yOnetiminin benimsedigi
yaklagim, merkezin faaliyetlerini planlarken, paydaslariyla iliski kurarken,
pazarlama ¢aligmalarint ve hedeflerini belirlerken hangi konuyu Oncelik
verecegini ortaya koyacaktir. Miisteri oncelikli bir yaklasima sahip aligveris
merkezinin kiracilar ile arasindaki iliski sadece hizmet sunmak ve kira geliri
elde etmek Uzerine kurulu olmayacaktir. Merkezi ziyaret eden miisterilerin
merkezden bir bitiin olarak hizmet alacagini dngdrerek isbirligi yapmak her iki
taraf i¢in de oncelikli olacaktir. Miilk oncelikli yaklasimda ise iliski merkezin
devamlilig1 kiracilara ve miilk sahibine bagli imis gibi ve miisteri goz ardi

edilerek iliski kurulmaktadir.

Alisveris merkezleri her ne kadar kar amaciyla faaliyet gdsteren isletmeler
olsalar da miisteri oncelikli yonetilen merkezlerin ¢evresi ve aligveris ortami
ziyaret¢i odakli diizenlenmekte, miisteri hizmetlerinin yonlendirmesi dikkate
alinmakta ve tutundurma faaliyetlerine 6nem verilmektedir. Bu yaklasima sahip

aligveris merkezlerinde yonetim ve kiracilar arasinda sadece hizmetlerin
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saglanmasina dayali bir iligki yerine miisteri odakli bir bag bulunmaktadir. Her
iki taraf icin de ortak amag. Ziyaretcilere aligverisi bir biitiin olarak sunmaktir (

Howard, 1977:280).

Aligveris merkezlerinin yonetimi siirecinde, basariyr ve karlilig etkileyen
bolimler bulunmaktadir. Bu boliimler tesisin her tiirlii teknik bakimiyla
onarimini ve giivenligini yiiriiten tesis yonetimi, bakimi, onarimi ve giivenlik;
kiracilarin se¢imi, merkezin iletisimi ve miisterilerle iliskileri gibi ilgili
faaliyetleri Gstlenen kiralam ve pazarlama ve tim mali etkinlikleri takip eden ve

organize eden finans ve muhasebe olarak ele alinacaktir.

4.5.1 Tesis yonetimi, bakim, onarim ve glvenlik

Aligveris merkezlerinin biiyiikliikleri ve tiirleri gereksinim duyulan bakim ve
onarim faaliyetlerini belirlemektedir. Yerel aligveris merkezi i¢in bakim ve
onarim faaliyetleri binanin, otopark ve dis cephenin genel bakimi ile i¢ mekanin
temizligi ile sinirli olabilmektedir. Biiyliik organize aligveris merkezlerinde ise
bakim ve onarim faaliyetleri ¢ok daha kapsamlidir. Kiracilarin, yatirimcilarin ve
merkez yonetiminin birbirini etkileyen ve zaman zaman beraber hareket etmek

zorunda olduklar1 bakim ve onarim faaliyetleri bulunmaktadir.

Organize aligveris merkezinin yOnetimi, kiracilarin sézlesmelerinde merkezin
bakim ve onarim faaliyetlerine katilim ile 1ilgili maddeleri koymaya
calismalidirlar. Aksi durumda kiracilar, merkezin bakim, onarim ve yenileme
caligmalarina katilmaktan kaginacaklardir. Aligveris merkezi yOneticileri,
binanin bakimi, onarimi, yenilenmesi ve temizligi ile ilgili farkli yontemlere
basvurabilmektedir. Bu yontemler sunlardir (Alkibay ve digerleri, 2007:117-
118):

o Sozlesme karsiligi bagimsiz firmalara yaptirmak.

e Islerin bir kismm sdzlesme karsiligi bagimsiz firmalara yaptirmak, bir

kismin1 merkeze bagli personel araciligi ile yapmak.
e Tamamini kendine bagli personele yaptirmak.

Tesis yonetimi, her alisveris merkezinin Onemli bdliimlerinden biridir.
Ziyaretcilerin giivenli ve konforlu bir sekilde dolasabilmeleri, kiracilarin

verimli ve etkin hizmet verebilmeleri tesis yonetiminin planli ve dogru
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yonetilmesiyle dogru orantilidir. Tesis yonetimi, hem miisteriler hem de kiraci

karmas1 acisindan ele alinmasi gereken bir konudur.

Alisveris merkezi yonetimi, merkezin ¢alismasini ve hizmet verebilecek sekilde
devamhiligin1 saglamak igin tesisteki pek ¢ok bakim faaliyetini aksatmadan,

esgidiimlii ve maliyeti de diisiinerek yerine getirmekle ylikiimliidiir.

Bakim ile ilgili yiikiimliliiklerin en basinda temizlik gelmektedir. Yerlerin,
mobilyalarin, camlarin silinip cilalanmasi, tuvaletlerin temizlenmesi, varsa
bahcgedeki ¢imlerin ve bitkilerin bakiminin ve peyzajinin yapilmasi, ¢oplerin
temizlenmesi ve atilmasi gibi isler (Alkibay ve digerleri, 2007:114) belli bir
plan dahilinde aksatilmadan yapilmalidir. Zira temizlik faaliyetlerinin yapilmasi
olmazsa olmaz konumdadir ve yapilmadiginda alisveris merkezi i¢cin olumsuz

bir imaja neden olabilmektedir.

Aligveris merkezine ait olan tasinir ve tasinmaz miilklerin bakimi ve korunmasi
bakimla ilgili diger faaliyetlerdendir. Miisterilerin en ¢ok kullandigi alanlardan
olan otoparklarin temizligi, bu alandaki gerekli isaretlerin konmasi veya
boyanmasi, i¢ ve dis cephe sivalarinin yapilmasi ve ihtiya¢ halinde onarilmasi,
merkeze ait ve bakim i¢in kullanilan donanimin bakimi ve gerekli ise onarimi
(Alkibay ve digerleri, 2007:114), asansorlerin ve yiirliyen merdivenlerin bakimi
ve tamiri, 1s1klandirma ile ilgili ekipmanin kontrolii ve tamiri gibi isler tesisin

sundugu hizmette devamliligin aksamamasi agisindan 6nemlidir.

Tesis yonetiminin, merkezdeki ortak kullanim alanlarinin ziyaretgilerin
beklentilerine uygun olarak diizenlenmesi ve korunmasi énemli bir faaliyettir.
Yapilan bir ¢calismada ziyaretgiler agisindan, merkezin, alisveris ¢evresini daha
konforlu ve hos bir diizenleme ile sunmasinin, aligveris merkezi imajini,
merkezde bulunan marka ve hizmetlerin ¢esitliliginden daha fazla etkiledigi
bulgusuna ulasilmistir (Wee, 1986:51) Temiz ve kullanim kolaylig1 olan
tuvaletlerin ~ bulunmasi, bebekli anneler i¢in emzirme ve alt degistirme
odalarinin saglanmasi, ¢ocuk oyun alanlarinin olmasi, alisveris yolu boyunca
konforlu dinlenme noktalarinin tasarlanmasi, park alanlarinin sayica yeterli,
diizglin ve giivenli olmasi merkezin ziyaretgiler acisindan daha cazip hale

gelmesini saglayacaktir.
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Tesis yonetiminin diger bir sorumlulugu giivenlik faaliyetleridir. Giivenlik, bir
aligveris merkezinin miisteriler tarafindan tercih edilmesinde en Onemli
etkenlerdir. Giiniimiizde teror olaylarinin, hirsizlik, gasp gibi suglarin artmasi
ile pek ¢ok kisi glivenli buldugu yerleri ziyaret etmeyi ve buralardan aligveris
yapmay1 tercih etmeye baslamistir. Ote yandan aligveris merkezleri, kentli
insanlarin giindelik yasaminda onemli bir yere sahiptir. Insan iliskilerinin
tiiketim ekseninde yogun olarak yasandigi, bu nedenle de giivenligin de en Ust
seviyede ihtiya¢ duyuldugu mekanlardir. Giivenlik kavraminin igine her tiirli
doga olayini, yangini, binanin mimarisinden ve kullanilan malzemeden
kaynaklanan kazalari, kolluk kuvvetlerinin gérev alanina giren hirsizlik, gasp ve
teror saldiris1 gibi can ve mal giivenligini tehlikeye sokan olaylarin tiimiini
disiinmek  gerekmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde  6zellikle
otoparklarda yasanan gasp, hirsizlik, adam kag¢irma, cinsel taciz gibi suglar
aligveris merkezleri agisindan giivenligin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya
koymustur (Sit ve digerleri, 2003:84). Ulkemiz agisindan da bakildiginda
aligveris merkezlerinin girigslerinde giivenlik kontrollerinin yapilmasinin
ziyaretcileri rahatsiz etmedigi ve bu kontroliin can ve mal giivenliginin

saglanmasi a¢isindan normal algilandig1 gézlenmektedir.

Aligveris merkezinin giivenligi, merkezin sahibi ve yonetimi, kiracilar ve
miisteriler acisindan farkli anlamlar tasimaktadir. Merkezin sahibi ve yonetimi
icin O6nemli olan yaptig1 yatirimin korunmasi, ortamin giivenli ve diizenli
olmasidir. Kiracilar acisindan giivenlik agisindan oncelikli olan mallarinin ve
calisanlarinin  korunmasidir. Miisteriler agisindan ise giivenlik, aligveris
merkezinde bulundugu siire i¢inde ve alisveris merkezine gelisi ve gidisinde can
ve mal gilivenliginin saglanmasidir. Farkli beklentilerdeki {i¢ kesimin aligveris
merkezinin rahat, diizenli ve glivenli oldugunu bilmesi i¢in merkez ydnetiminin
oncelikle kendi giivenlik sistemini kurmasi gerekmektedir. Ayrica gerektigi
takdirde bolgedeki kolluk kuvvetleri, itfaiye ve saglik merkezleri ile isbirligi
yapabilecegi bir hareket plan1 hazirlamasi dogru olacaktir (Alkibay ve digerleri,

2007:120).

Bir aligveris merkezinin, pek¢ok perakendecinin bir arada bulundugu bir mekan
olmaktan daha farkli bir anlam1 vardir. Ozel olarak tasarlanan bu yapilar, farkli

iriin ve hizmet ¢esidiyle pek cok perakendecinin bulundugu, ayrica otopark
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alani, yeme ve igme olanaklari, kullanimi kolay, rahat ve keyifli bir aligveris
deneyimi saglayan bir alanin sunuldugu karma mekanlardir. Bu nedenle
aligveris yapan kisi acisindan c¢ekicilige sahip, dikkat dagitma ve rahatlama

olanaklarinin timiinlin sunuldugu ve yonetiminin zorunlu oldugu yapilardir.

Bir aligveris merkezindeki ¢ekici olanaklar kresler, tekerlekli sandalye hizmeti,
sinema, iyi tasarlanmis otopark alani, erigilebilirligi agisindan uygun ve
kullanigli toplu tasima olanaklaridir. Merkezdeki miisteri agisindan dikkat
dagitan olanaklar, aligsveris disindaki zamanda yapilabilecekleri kapsamaktadir.
Bunlar c¢ocuklar icin ayrilan oyun alanlari, renkli ve eglenceli gosteriler,
yetiskinler icin 0diil kazanabilecekleri etkinliklerdir. Alisveris yapan kisinin
ihtiyag duyabilecegi rahatlatici olanaklar ise 0Ozellikle fiziksel ihtiyaglar
distniilerek saglanmalidir. G6z yormayan 1siklandirma, alisveris deneyimi
siiresince yorulan bacaklarin ve kollarin dinlenmesine uygun oturma yerleri gibi
dekorasyon detaylar1 yapinin tasarimi sirasinda diisiintilmelidir. Yer isaretlerinin
ve yoOnlendirmelerin okunakli ve anlasilir olmasi da aligveris merkezinin,
aligveris deneyimine katki saglayabilecegi noktalardir (Howard, 1997:280-281).
Ozenli bir tesis yonetimine sahip alisveris merkezleri bu olanaklar ile hem
tiikketicilerin tercihinde etkili olacak hem de merkezin imajina olumlu yonde etki

edecektir.

4.5.2 Kiralama ve pazarlama

Bir aligveris merkezinde ziyaret siklig1 ve satin alma miktar1, miisterilerin yasadigi
deneyim boyutlar1 ile baglantilidir. Bu nedenle magaza ¢esitliligi, alternatif
markalarin bulunmasi, kalite glivencesi, uygun fiyatlandirma, bilgilendirici iiriin
aciklamalari, cekici {iriin teshirleri ve uygun diizenlenmis aligveris alanm ile ilgili
detaylar1 yakindan takip etmek oldukca 6nemlidir ve bunun igin bir izleme sistemi
kurmak gerekmektedir. lyi bir sistemin kurulmasi icin ise aligveris merkezi sahibi
veya yonetiminin kiracilar ile iletisim kurdugu ve karsilikli goriis aligveriginin
oldugu bir isleyis olusturulmalidir. Her iki taraf da giiclii ve zayif yonlerini seffaf bir
bicimde ortaya koyarak ortak yararlarini en iist seviyeye ¢ikararak miimkiin olanin en

Iyisini alma sansini artirabileceklerdir (Tsai, 2010:335).

Kiraci karisimi, aligveris merkezinin tiiketici tarafindan tercih edilmesinde, kar

edebilmesinde ve basarili bir sekilde yonetilmesinde etkilidir. Alisveris merkezi
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yonetimi, merkez daha proje asamasindayken kiract karmasi belirlemeye
baslamaktadir. Bunun i¢in pazar arastirmalar1 yapilarak oncelikle aligveris
merkezinin kurulus yeri ve bu c¢evredeki tiiketici profili ile 1ilgili bilgi
toplanmaktadir. Cevrede rakip aligveris merkezleri bulunup bulunmadig,
bulunuyorsa tiirii ve kiract karmasinin nasil oldugu, tiiketicilerin gelir diizeyleri,
demografik Ozellikleri ve gereksinimleri, s6z konusu cevredeli sosyal, kilturel
ve ekonomik yap1 ve bu yapiyr sekillendiren faktorlerin neler oldugu aligveris
merkezinin kiraci karmasinin belirlenmesinde olduke¢a etkili olacaktir (Alkibay
ve digerleri, 2007:88-89). Ornegin niifusun gen¢ veya yasli olmasi; alt, orta
veya st gelir grubuna dahil olmasi tlketicilerin ihtiyaglarin1 dogrudan
etkileyecegi i¢in aligveris merkezindeki kiracilarin  belirlenmesine de

yanstyacaktir.

Aligveris merkezinin agilmasi oncesi belirlenen kiraci karmasi, merkez faaliyete
gectikten sonra da dikkatle yonetilmelidir. Kirasini 6demeyen, ydnetimin
belirledigi kurallara uymayan kiracilar aligveris merkezinin isleyisini olumsuz
etkileyeceklernden dolay1r yerlerine yenilerinin bulunmasit gerekmektedir.
Ozellikle alisveris merkezinin tiirii g6z &niinde bulundurulmali, kirac1 karmasi
bu gibi olumsuzluklar1 énceden diisiinerek belirlenmelidir. Ornegin yerel bir
aligveris merkezinde tiiketicinin giinliik ihtiyaglarinin 6celikli karsilanmasi sz
konusudur ve bu gibi aligveris merkezlernde ¢ogunlukla siipermarketler, terzi,
berber, pastane, kuru temizleme, lostra gibi hizmetler sunan kiraci karmasi
bulunmasi uygun olmaktadir. Ancak yoresel ve bolgesel alisveris merkezleri s6z
konusu oldugunda kiraci karmasinda departmanli magazalar, 6zellikli iiriin satan
perakendeciler, lokantalar ve hazir yiyecek satan yerler bulunmaktadir (Alkibay

ve digerleri, 2007:89).

Aligsveris merkezinin imajmnin giiclendirilmesi, ziyaret sikligi ve satin alma
miktarini  dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle merkezin pazarlama
yoneticisinin, halkla iliskiler ve reklam ajanslarinin yani sira tiketici kKalturl
konusunda uzman kisilerle esgiidiimlii ¢alisarak itibarin artirilmasi, kulaktan
kulaga iletisimin ve medya iliskilerinin yOnetilmesi amaciyla planlt ve
uygulamaya doniik pazarlama etkinlikleri ylirtitmek durumundadir. Bunun yani
sira alisveris merkezinin imajinin ziyaret¢ilerin degerlerini ve yasam tarzini

yansitmasit da onemlidir.
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Aligveris merkezinin yeme igme bdolimiinliin ydneticisiyle diger bolim
sorumlularinin da ortak caba gostererek mekanin kullanimi ve yeme i¢me
alaninin iyi planlanmasi konusunda ¢alismalar1 gerekmektedir. Boylece
miisterilere, keyif alacagi yiyecek ve igecekleri ve ¢esitli mutfaklar
tiiketebilecekleri rahat dinlenme alanlari yaratma olanagi sunulacaktir. Ote
yandan 6zel etkinlikler, aligveris merkezi yonetimi tarafindan ihmal edilmemesi
gereken Ozelliklerden biridir. Festival havasinda diizenlenecek etkinlikler ve
yaratict programlar, aligveris merkezinin havasini da degistirerek ziyaretgilere
biitlinsel bir eglence deneyimi saglayabilmenin vazgegilmez faktorlerinden biri

konumundadir (Tsai, 2010:335).

Alisveris merkezlerinin imajin1 ve dolayisiyla da tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesini belirleyen yedi 6zellik bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla (Alkibay ve
digerleri, 2007:103):

e Alisveris merkezinde satilan iirtinler,

e Aligveris merkezine ulagsabilme kolayligi,

e Aligveris merkezinde saglanan hizmetler,

e Aligveris merkezinin atmosferi,

e Aligveris merkezinde bulunan eglence olanaklari,

e Aligveris merkezindeki yiyecek ve icecek olanaklari,

e Alisveris merkezinin giivenligidir.

Her isletme gibi kar etmek amaciyla kurulan aligveris merkezleri yukarida
siralanan Ozellikleri iyi yonetildigi takdirde tiiketiciler agisindan cazip bir imaja
sahip olacaktir. Bunun yani sira rakiplerine gore de pazardaki konumu

farklilasacaktir.

Aligveris merkezinin imaj1, pazarlama ¢alismalariyla dogrudan ilgilidir. Tiirline
ve bilyiikligine gore degisse de aligveris merkezlerinin tutundurma
faaliyetlerine  ve tiiketicileri cezbedecek pazarlama  uygulamalarina

gereksinimleri vardir.

Aligveris merkezlerinin  biyilikligii, c¢evresindeki aligveris merkezlerinin
konumu ve yogunlugu, rekabet durumu, merkezdeki kiract karmasi ve aligveris
merkezinin pazarda nasil konumlandirilacagi karar1 yonetimin pazarlamaya

verecegi agirhigit ve ayiracagi biitgeyi belirleyen onemli etkenlerdendir.
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Aligveris merkezinin biiylikliigli, tutundurma ¢alismalarina olan ihtiyaci
artirmakta ve bu alanda uzman kisileri blinyesinde calistirmaya veya disaridan

profesyonel hizmet almay1 gerektirmektedir.

Kimi akademisyenlere gore bir aligveris merkezi miisterileri ¢ekmek ve elinde
tutabilmek i¢in pazarlama stratejisini olustururken belli bashi etkenleri goz
oniinde bulundurmalidir. Bu etkenleri; merkezin konumu ve kolay ulasilabilir
olmasi, merkezin i¢ ve dis tasarimi, kiracilarin ve markalarin ¢esitliligi, outlet
magazalar1 ve eglence mekanlarinin olmasi, tutundurma faaliyetlerinde
kullanilan iletisim karmasi,  merkeze erisim maliyeti, sunulan miisteri
hizmetleri ve bu hizmetler araciligr miisteri ile etkilesim olanagi, aligveris
merkezinin agilis saatleri olarak siralamak miimkiindiir. Pazarlama ¢alismalarina
bir bitln olarak bu etkenler agisindan yaklasan aligveris merkezi, miisterilerine
maddi olarak bir mal satin alirken bir tek fayda elde etmekten ¢ok daha Ote,
adeta bir paket dolusu fayda kazanmis hissi vermis olacaklardir. BOylece
miisteriler bir aligveris merkezinde tiikketim deneyimi yasarken psikolojik,
fiziksel ve sosyal gereksinimlerle kacis, kesif, akis, bilgi arayis1 ve estetik

ihtiyaclar1 da kargilanmis olacaktir (Kushwaha ve digerleri, 2017:275).

Miisteriler tarafindan takdir edilen ve begenilen aligveris merkezlerinin
pazarlama c¢aligmalarinda etkin oldugu gozlenmektedir. S6z konusu bu etkin
olma hali sadece aligveris merkezi yOnetiminin perakendecilere yodnelik
kampanyalar1 veya sezonluk etkinlikleri ile sinirli olmamaktadir. Pazarlamanin
etkin oldugu aligveris merkezleri imaji, markayr ve merkezdeki ziyaretgi
trafigini Onemseyen daha genis c¢apli bir bakis acisina sahiptir. Aligveris
merkezleridenki ¢apa kiracilar olan biiylik ve zincir perakendeciler, merkezden
bagimsiz markalarina yonelik pazarlama calismalarini stirdiirmektedir ve bu
nedenle de aligveris merkezinin pazarlama calismalarina 6deme yapmak ve
katilmak istememektedir. Ancak pazarlama, ne sadece aligveris merkezi
yonetiminin  ne de sadece tek tek merkezdeki perakendecilerin
sorumlulugundadir. Biiylik aligveris merkezleri, kiracilar ile kurduklar1 farkli
igbirlikleri ile yaptiklar1 kontratlarin igerigini degistirmekte ve pazarlamaya
odaklanmaktadirlar. Yenilenen kontratlarda ciroya dayali kira sdzlesmeleri
yaparak perakendecinin merkez sahibi veya yonetimi ile daha yakin iliskiler

icinde olmasini, kiracit ve mal sahibinin ayni riskleri ve kazanglar1 paylagsmasini
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saglamaktadirlar. Riskin azaltilip kazancin ¢ogaltilmast igin her iki tarafin da
misteri odakli bir yaklasimin ig¢inde olmasini gerektirmektedir (Howard,
1997:275-279).

Aligveris merkezleri, pazar paylarim1 artirmak ve basarili bir marka
konumlandirmasina sahip olmak icin mevcut hizmetlerini gelistirme yolunu
secebilmektedirler. Ingiltere’de bulunan Meadowhall adli bdlgesel alisveris
merkezi, biliyiik bir pazarlama kampanyas1 planlamistir ve miisteri hizmetlerine
odaklanip bu boliimii gelistirerek rakipleri arasindan siyrilmis ve bdlgenin en
¢ok ziyaret edilen ve en karli merkezlerinden biri olmustur. Pazarlama
kampanyasinda ayrica g¢aliganlara yonelik kapsamli bir egitim ve i¢ iletisim
programi ile dig hedef kitleye yonelik reklam ve promosyon g¢alismalarina yer
verilmistir. Aligveris merkezi yOnetimi, bu kampanya ile miisterilerine iyi
hizmeti garantileme s6zii vermistir ve 6zellikle belli konular1 vurgulamistir. Bu
konular her kosulda iicretsiz otopark hizmeti, tiim ¢alisanlar tarafindan sicak bir
karsilama, alisveris merkezindeki tiim hizmetlerden haberdar olan c¢alisanlar
olmasi, her zaman uygun tekerlekli sandalye varligt ve merkezin her

noktasindan uygun uzaklikta tuvaletlerin bulunmasidir (Howard, 1997:281).

4.5.3 Finans ve muhasebe

Bir aligveris merkezinin finansal kismi kiracilarin diizenli 6demeleri ve isletme
giderlerini kapsayan iki kategoriden olusmaktadir. Aligveris merkezindeki tiim
yonetim faaliyetleri, merkez igindeki etkinlikler ve alisveris merkezinin tanitimi
amactyla yapilan pazarlama ve reklam ¢aligmalar1 kiracilarin giderlere
katildiklar1 paylarla finanse edilmektedir. Genellikle yatirimc1 kiracilar ile
iligkileri yiiriitmekte ve kira 6demelerini takip etmektedir. Yatirimci, kiracilar
ile resmi bir iliski icinde kalarak kira 6demelerinde gecikme ve aksamalari
onlemeyi amacglamaktadir. Ote yandan aligveris merkezi yoneticisi, gerekli
hizmetlerin saglanmasi ile ilgilenmekte ve merkezin pazarlama ¢aligmalart i¢in

gerekli 6demeleri toplamakta ve yonetmektedir (Otken, 2011:77).

Muhasebe boliimii, isletmenin ihtiyacglarina gore caligsa da yatirimcilar bilgi
gizliligi konusunda hassas olmaktadirlar. Ancak aligveris merkezi yonetiminin
muhasebe kayitlarinin = geffaflign  miisterilerin  ve kiracilarin  géziindeki

glivenirligi saglamak agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ayrica alisveris merkezi
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yatirimcilarindan biri yabanci ise veya yatirimct sirket, gelecekte sirket
hisselerini borsada halka arz etmeyi diisiinliyorsa muhasebe kayitlarinda
uluslararas1 standartlarin kullanilmasi1 gerekmektedir. Bu sayede potansiyel
yabanci alicilar, alisveris merkezinin hisselerine yatirim yapmadan 6nce gegmis

yillarin performansini kolayca degerlendirip karsilagtirabilme imkanina sahip

olacaklardir (Otken, 2011:78).

4.6 Ahsveris Merkezlerinin Siniflandirilmasi

Aligveris merkezleri, planli bir yap1 olarak toplum hayatina etki etmeye
baslayinca, farkli tiir ve sekillerde kent hayatinin i¢inde yer almislardir. Bu
farkli tiir ve sekiller de aligveris merkezi sektori ile ilgili kuruluslar tarafindan
siniflandirilmaktadirlar ve her kurulus kendi ic¢inde farkliliklara sahip

olmaktadir.

Siniflandirmay1 yapan kurulustan bagimsiz olarak bu siiregte dikkate alinmasi
gereken {i¢ temel kural bulunmaktadir Bu kurallardan birinin yoklugunda
siniflandirmanin dogru yapilabilmesi i¢in ihtiyaca gdre yeni bir kuralin konmasi

gerekmektedir: Bu kurallar sunlardir ( DeLisle; 2007:3-4)

e  Smiflandirmada ele alinan 6l¢itlerin dogru belirlenmesiyle kesin ve kalici
olmasi,

° Siniflandirmada kullanilan 6l¢iitlerin anlamli olmast,

e  Siiflandirmada kullanilan olgiitlerin Slgiilebilir, ulasilabilir ve pazar

tarafindan kabul edilebilir olmasidir.

Diinyada aligveris merkezi siniflandirmasinda en ¢ok kabul edilen siniflandirma
yaklagimlart konuyu emlak sektorii agisindan ele alan Real Estate Investment
Standards (REIS) ve siniflandirmasinda biiyiikliikk ol¢litiinii temel alan
Uluslararast  Alisveris Merkezleri Konseyi’nin (International Council of

Shopping Centers/ICSC) siniflandirmalaridir.

Aligveris merkezlerinin siniflandirmasini, aligveris merkezinin tiirii veya
yapisina gore belli basli alti Olgiit iizerinden yapmak miimkiin olmaktadir.

Bunlar (Vernor ve digerleri, 2009:3):

e Aligveris merkezinin biiytkligi,

e Ana kiraci,
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e  Satilan iirlin ¢esitleri,
e Uzaklik ve ulasim zamani,
e Sitenin boyutu,

e  Miisteri tabanidir.

Perakendecilik acgisindan aligveris merkezlerinin siniflandirmas: giintimiize
kadar i¢c ana dalganin etkisiyle sekillenmistir. Birinci dalgada 1900’lerin basi ve
19501i yillar arasinda kurulan alisveris merkezleri, yoresel alisveris merkezleri
(Community Centers), yerel aligveris merkezleri (Neighborhood Centers) ve
magaza dizileri ( Strip Centers) de dahil olmak lzere, birkag temel kategoride
simiflanmiglardi. Bu alisveris formatlari, vitrin tasarimlarindaki butinlik,
otoparkin konumu, kiract karmasi, sagladigir kolayliklar ve koordineli yonetim
yaklagimlart  ile  bagimsiz  olarak  var  olan  perakendecilerden
farklilasmaktadirlar. ilk donemlerdeki alisveris merkezleri bile tek seferde
aligveris kolaylig1 vaadiyle, kitlesel iiriin taleplerini daha fazla karsilayabilecek
sekilde tasarlanmistir. Ornegin magaza dizileri bir sira halindeki 15-20

dukkandan olusan ve bu diikkanlarin dniinde park yerlerinin oldugu yerlerdi.

Aligveris merkezlerinin siniflandirilmasinda ikinci dalga, 1950°de Seattle’da
acilan Northgate Mall ve Minneapols’te 1956 yilinda agilan Southdale ile
baslamaktadir. Bu iki yapi, tasarimlari, atmosferi ve kiraci karmasi ile bolgesel
alisveris merkezi tlrundn ilk ornekleridirler. Diger bir deyisle, bu iki yapz,
“bolgesel aligveris merkezi/regional mall” kavraminin dogmasina zemin
hazirlamis ve aligveris merkezlerini kent merkezinden banliydlere tasiyan bir
etkiye sahip olmustur. Bu donemde hizla c¢ogalan bdlgesel alisveris
merkezlerinin en 6nemli ayirt edici Ozellikleri arasinda kiracilar1 birlestiren
ortak bir koridorun oldugu kapali yapilar olarak tasarlanmis olmalaridir. Ayrica
hem capa kiract hem de sirali kiracilarin toplam buyiikligiinde ve kiraci

sayisinda hizli artiglar olmustur.

Uclincii dalga, iki temel kategorinin daha alt béliimlere ayrildigi, Grin
farklilagsmasinin 6nem kazandigi donemde, 1980°li yillarda ortaya g¢ikmistir.
Ornegin “ kategori katili - category killer” olarak ifade edilen, bir kategorideki
irlin ¢esitlerinin timiini bir arada satan ve bu kategoriye hakim olan

perakendecilerin ortaya c¢ikmasi ile aligveris merkezleri i¢inde de “glc

merkezleri/power centers” adli yeni tiir aligveris merkezleri 6ne ¢ikmaya
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baslamistir. Ote yandan siiper bolgesel alisveris merkezleri, 1981°de agilan
West Edmonton Mall ve 1992°de agilan the Mall of America gibi daha blyuk
formatlardaki, Mega-Malls olarak bilinen alisveris merkezlerinin yaninda
olduke¢a kiiciik yapilar olarak kalmistir. Bu siliregte sektorde konumlandirma
stratejileri one ¢ikmaya baslamistir. Boylece aligveris merkezi yatirimcilar: ve
isletmecileri bu stratejileri kullanarak rakiplerine gore farklilasarak pazar
paylarin1 artirmayr amaclamislardir. Eglence, festival, yasam tarzi, karma
kullanim, acik hava, premium ve turist temal1 alisveris merkezlerinin dogmasi
bu konumlandirma stratejilerinin hayata gecirilmis Ornekleridir (Altuna,

2012:27-29; DeLisle, 2007:4).

Aligveris merkezlerinin o6zellikleri ve mimari yapist bulunduklari1 iilkelerin
tilketicilerin yasam tarzlarina ve ihtiyaglarina gore degisebilmektedir. Ornegin
A.B.D.’de aligveris merkezleri genel amagli ve 6zel amacgli olmak iizere iki
kategoride ele alinmaktadir. Genel amacli aligveris merkezlerinin mimari yapisi
acik hava veya kapali olarak insa edilebilmektedir. A¢ik hava olarak insa edilen
merkezler daha ¢ok rahatlik, mahalleye yakinlik ve toplum merkezleri olmalari
amaciyla kullanilmaktadir. Kapali aligveris merkezleri ise bolgesel ve bolgeler
arast Ozellige sahiptirler. Genellikle daha kiiclik olan ag¢ik hava aligveris
merkezlerinde uygun drlnler satilmaktadir. Daha biiyiik olanlarda ise kolayda
bulunan triinlerin yan1 sira giyim satis1 da vardir. Alisveris merkezlerinde genel
olarak modaya uygun mallar satilmaktadir. Gii¢, yasam tarzi, fabrika satis
magazasi, tema / festival gibi temalar1 olan 0zel amacl aligveris merkezlerinde

ise iyi tanimlanmis bir igerigi olan belirli kirac1 tipleri vardir.

Kanada’da ise dort kategoride ele alinan 10 farkli alisveris merkezi cesidi
bulunmaktadir. Bu kategoriler geleneksel, 6zel, hibrit ve karma kullanimh
olarak adlandirilmaktadir. Geleneksel merkezler, acik ya da kapali olabilen,
kolayda mallarin veya genelde aranan firlinlerin bulunabilecegi ¢ok amach
merkezlerdir. Ozel merkezler, tipik olarak agik hava ya da bazen tamamen veya
kismen ortiilii olmakta ve belirli bir amaca uygun olarak insa edilmektedirler.
Hibritler, iki veya daha fazla farkli geleneksel ve / veya ozel tiirden unsurlar
birlestirirken, karma kullanimli aligveris merkezlerinde her bir proje ayri bir
birim olarak gelistirilmekte, perakende bolumu ise gelir getiren en énemli birim

olmasi nedeniyle baskin konumda olmaktadar.
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Avrupa’daki  aligveris  merkezleri  geleneksel ve  Ozellikli  olarak
siniflandirilmaktadir. Geleneksel olarak siniflandirilan aligveris merkezleri ¢ok
amacl yapilardir ve acik hava veya kapali olarak da insa edilebilmektedirler. Bu
tiir merkezler biiyiikliiklerine gore kiicilik, orta, biiyiik ve ¢ok biiylik seklinde
simflandirilmaktadirlar.  Ozellikli merkezler de  biiyiikliiklerine  gére
siniflandirilmaktadir. Ancak bu yapilar perakende parklari, fabrika satig veya bir
temaya odakli olarak, belli amaglar dogrultusunda, genellikle agik hava olarak

insa edilmektedirler.

Asya-Pasifik bolgesindeki aligveris merkezleri genel veya 6zel amagli olan
yapilardir. Genel amaglhi olan merkezler, kiiciik esnafin agirlikta oldugu ve
kolayda mallarin satisinin yapildig1 kiiciik capli olusumlarla moda odakl
magazalarin ve eglence olanaklarinin da oldugu ¢ok biiyiik aligveris merkezleri
arasinda degisen bir dizidedirler. Ozel amacli merkezlerde ise dar bir kiraci
karmasi bulunmaktadir ve magazalar benzer veya tamamlayici igerikte iiriinler

satmaktadir (Shopping Center Clasifications,ICSC).

4.6.1 Geleneksel siniflandirma

Aligveris merkezleri sektoriin olusumunda ve gelisiminde belirleyici olan
A.B.D.’ye gore yapilan geleneksel siniflandirmada {i¢ tiir aligveris merkezi
bulunmaktadir. Bunlar yerel organize alisveris merkezleri (neighborhood
shopping center), yoresel organize alisveris merkezleri (community center) ve
bolgesel organize aligveris merkezleri (regional shopping center) (Alkibay ve
digerleri, 2007:7). Baz1 kaynaklara gore ise geleneksel siniflandirmada bes tiir
aligveris merkezi bulunmaktadir. Bunlar kolayda alisveris merkezi (convenience
center), yerel organize aligveris merkezleri (neighborhood shopping center),
yoresel organize alisver merkezleri (community center), bdlgesel organize
aligveris merkezleri (regional shopping center) ve siiper bolgesel organize

aligveris merkezleridir (superregional Center) (Vernor ve digerleri, 2009:4).

Kolayda merkezler, icinde misterilerin acil ve giinlik ihtiyaglarini
giderebilecekleri bir mini marketi olan, yiriime mesafesinde olan, kiralanabilir

alan1 1.850 m*’yi gegmeyen aligveris yerleridir (Vernor ve digerleri,2009:4).

Yerel aligveris merkezleri daha ¢ok 3-10 dakika yilrime mesafesindeki yakin

cevrede oturan miisterilere hitap etmektedir ve giinliik ihtiyaglarin tek bir
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noktadan temin edilebilmesi saglayan yerlerdir. Bu tiir merkezlerin ana kiracisi
genellikle bir stpermarkettir. Yapida ayrica terzi, firin, lostra salonu, kuru
temizleme ve eczane gibi diikkanlar bulunmaktadir. Kiralanabilir alan1 yaklagik
5.000 — 5.500 m? ve 3.000 ile 40 bin kisiye kadar hizmet verebilmektedir
(Alkibay ve digerleri, 2007:7).

Yoresel aligveris merkezleri, arabayla 10 ile 20 dakika arasinda degisen
mesafeden miisterilere hitap eden, kimi kaynakara gore 14.000 m? (Alkibay ve
digerleri, 2007:7) kimine gore 37.000 m*’ye kadar(Vernor ve digerleri, 2009:4)
kiralanabilir alani olan, 40 binden 150 bin kisiye kadar hizmet kapasitesi
bulunan yapilardir. Bu tiir merkezlerin kiracilar1 siipermarket, kiigiik 6lcekli
departmanli magaza ve eczane, tekstil, ev ve bahge iiriinleri gibi belli {irlinleri
satan kicik perakendecilerdir. Zaman zaman ana kiraci indirimli mal satan

departmanli magaza veya yap1 market de olabilmektedir (Alkibay ve digerleri,
2007:7-8; Altuna, 2012:30).

Bolgesel alisveris merkezleri ana kiraci olarak bir veya iki biliyiilk magazayla
irili ufakli ¢ok sayida ozellikli ve begenmeli mallar satan perakendeciler
bulunan, kiralanabilir alan1 28.000- 84.000 m?’ye kadar olan (Vernor, 2009: 4),
araba ile yaklasik 25-30 dakika mesafedeki miisterileri ¢eken yapilardir. Bu
siniftaki alisveris merkezlerinde ayrica sosyal ve Kkiltlirel etkinliklerin de
sunuldugu, 150.000 kisiye hizmet verebilecek kapasitede mekanlar vardir

(Alkibay ve digerler,2007:8).

Siiper bolgesel alisveris merkezlerinde kiralanabilir alan 185.000 m*’ye kadar
cikmaktadir. Bolgesel aligveris merkezlerindekine benzer kiracilarin yani sira
ana kiraci1 olarak U¢ veya daha ¢ok magaza bulunmaktadir (Vernor ve digerleri;
2009:4). Geleneksel siniflandirmaya gore alisveris merkezlerini Cizelge 4.5’te

gormek mimkdnddar.
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Cizelge 4.5: Geleneksel Siniflandirmaya Gore Alisveris Merkezleri

Aligveris Ongoriilen  Bas Kiraci Kiralanabilir Genel Usual
Merkezi Nfus Alan m2 Alan m2 Minimum
Tird destegi Site Area
Kolayda Mini market 1.850 2.800%e

Merkezler kadar

(Convenience

Center)

Yerel Aligveris 3,000- Stpermarket 5.500 2.800- 3-10
Merkezleri 40,000 9.300

(Neighborhood

Center)

Yoresel Aligveris 40,000- Silipermarket, 17.000 9.300- 10-30
Merkezleri 150,000 eczane, buyuk 37.000

(Community indirim

Center) magazast

Bolgesel Algveris 150,000 ve  Bir veya iki 57.000 28.000- 10-60
Merkezleri Uzeri biiyiik magaza 84.000

(Regional

Center)

Siiper Bolgesel 300,000 ve  Ucg veya daha 93.000 56.000- 15-100 veya
Aligveris Uzeri cok bilyiik 185.000 fazlasi
Merkezleri magaza veya

(Superregional fazlasi

Centers)

Kaynak: Retail Development’tan aktaran Vernor ve digerleri, 2009:4

4.6.2 islevlerine ve ana kiraci tiiriine gore simflandirma

Bu siniflandirmadaki alisveris merkezleri diiz /sira veya sirali magaza olarak da
ifade edilen strip center ile organize alisveris merkezleri seklinde iki sinifta ele

alinmaktadir.

Siralh magazalar, tek sira halinde dizilmis olan ve tiiketicilerin kolaylikla
ulasabilecekleri, otopark sorunu olmayan magazalardir. Bu tiir yapilarda kapal
alan yoktur. Bu da koétii hava sartlarinda miisteriler agisindan olumsuz etkiye
neden olmaktadir. Genel olarak iki tip diiz/ sira magaza bulunmaktadir;
geleneksel diiz/sira dizi magazalar (traditional strip center) ve gilic merkezleri
(power centers). Geleneksel sira magazalarin oldugu merkezlerde tek siraya
dizilmis kii¢iik ve bagimsiz diikkanlar bulunmaktadir. Ana perakendeci bir
siipermarkettir, diger diikkdnlarda daha c¢ok kolayda mallar satilmaktadir.
Genellikle ana yol kenarinda konumlanmislardir. 2.800 m® ile 32.500 m?®
arasinda degisen Dbiiyiikliikte kiralanabilir alanlar1 bulunmaktadir. Giig

merkezleri (power ceneters) olarak tanimlanan merkezlerde ise bagimsiz biiyiik
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magazalar ve kiigiik perakendeciler bulunmaktadir. Biiylik magazalarin igerigi
ise indirimli magaza, toptanci magaza ve kategori katili magaza seklinde
olmaktadir. Genellikle biiylik bolgesel organize alisveris merkezlerine yakin
yerlerde acilan giic merkezlerinde kiralanabilir alan 23.500 m*’den bilyuktir ve
kira bedelleri daha diisiiktiir (Alkibay ve digerleri, 2007:8-9).

Aligveris merkezlerinin iglevlerine ve ana kiraci tiirline gore siniflandirmasinda
diger bir smmif da olduk¢a genis bir yelpazeye yayilan organize aligveris
merkezleridir. Bugiin hemen her dilde kabul géren, ingilizcede “Shopping Mall”
olarak ifade edilen organize aligveris merkezleri, blinyesinde faaliyet alanlari
birbiriyle ilgili kiracilar1 bulunan, tek merkezden ydnetilen kapalt mekanlardir.
Agaclikli yol anlamina gelen “mall” sozciiglinliin, bu yapilarin yiiriime
yollarinda, 6zellikle de ana kiraci olan departmanli magazaya veya magazalara
giden yollarinda, yapay veya gercek agaglar, goletler veya siis havuzlarinin
etrafinda dinlenme alanlarinin oldugu yollarla hayata gectigini gormek
miimkiindiir. Bu uygulamalar, organize aligveris merkezlerinin miisterilerine
keyifli aligveris imkani saglamak, daha fazla vakit ge¢irmelerini tesvik etmek

igin kullandiklar1 ¢ekici mimari tasarim O&geleridir (Alkibay ve digerleri;
2007:10).

Organize aligveris merkezleri, olduk¢a genis bir yelpazeye yayilan tiirlere

ayrilmaktadir. Bunlar (Vernor ve digerleri, 2009: 6):

e Yoresel organize aligveris merkezleri (community shopping centers),

e Bolgesel organize aligveris merkezleri (regional shopping centers),

e Siiper bolgesel aligveris merkezleri (super regional centers)

e Yasam stili merkezleri (lifestyle centers),

e Karisik kullanimli organize aligveris merkezleri (mixed use/hybrid
centers),

e Indirimli fabrika alisveris merkezleri (factory outlet shopping centers),

e Sehir i¢i organize alisveris merkezleri (downtown malls),

e Moda / 6zellikli organize aligveris merkezleri (fashion / specialty
centers)

e Kiiciik sehir tipi organize alisveris merkezleri (small town centers)
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Yoresel aligveris merkezleri, ana kiracisi olan biiyilk departmanli magazanin
yani sira olan giysiden ev dekorasyonu, ev bakimi ve tamiri ile ilgili iiriinlere,
elektronik driinlerden o6zellikli iiriinlere kadar pek ¢ok ¢esidi satan
perakendeciyi blinyesinde barindirmaktadir. Bunlarin yani sira banka, eczane ve
diger profesyonel ve kisisel hizmetler sunan diikkanlarla, eglence ve
rekreasyonel etkinliklerin de oldugu mekanlar bulunmaktadir. Yoresel aligveris
merkezlerinin kiralanabilir alan1 ile ilgili net bir ifadede bulunmak zordur.
Yaklasik olarak 17.000 m? alana sahiptirler. Ancak 93.000 m?’lik alana kadar
cikanlar1 da vardir (Vernor ve digerleri, 2009: 6).

Bolgesel aligveris merkezleri, giyim, mobilya ve ev dekorasyonu da dahil olmak
tizere iginde genel olarak her tiir iirin bulunan, ¢esitli hizmet ve rekreasyonel
etkinligin de oldugu merkezlerdir. Yaklasik 46.500 m?’lik kiralanabilir alanin
4.650 m*’lik b6limii bir veya iki adet tam donanimli departman magazaya aittir.
Bolgesel aligveris merkezleri, miisterilerinin ulagimini kolaylastirmak amaciyla
sehir merkezinden servis hizmeti de sunmaktadirlar (Vernor ve digerleri, 2009:

6).

Stiper bolgesel aligveris merkezleri ise bolgesel olanlardan farkli olarak, her
birinin en az 6.900 m? kiralanabilir alana yayildig1 en az ii¢ tam departmanli
magazanin oldugu, toplam kiralanabilir alan1 46.000 m? ile 93.000 m? arasinda
degisen yapilardir (Vernor ve digerleri, 2009:6). Bu merkezler bolgesel alisveris
merkezlerine nazaran iki kati fazla nlfus potansiyeline  hizmet
verebilmektedirler. Tek katli olanlarinin yani sira ¢ok katli yapilar olarak insa

edilenleri de bulunmaktadir (Alkibay ve digerleri, 2007:13).

Yasam stili aligveris merkezleri, aligverisi bos vakit gecirme eylemleri ile bir
araya getiren yerlerdir. Ilk olarak 1980’lerde ortaya ¢ikmislardir ve 1990’larda
olduk¢a talep gormeye baslamislardir. Ozellikle yatirimcr agisindan mimari
olarak daha az alana ihtiyac duyarken getiri olarak daha yiksek oranlara
ulasilmasini saglamaktadirlar. Bu durum zaman i¢inde az getirisi olan pek ¢ok
geleneksel yapidaki aligveris merkezinin yasam stili merkezine ddonmesine
neden olmustur. Yasam stili merkezleri, mimari olarak genellikle a¢ik hava
yapilardir. Yaklasik 4.600 m®’si ulusal zincir magazalara ayrilan, 14.000 m* —
46.500 m?lik kismu kiralanabilir alan olarak hizmet vermektedir. Buradaki

magazalar giysi, kitap, miizik, ev tekstil ve dekorasyon esyas1 gibi iiriinler satan
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taninmis zincir magazalardan olusmaktadir (Vernor ve digerleri, 2009:12).
Eglence, rekreasyon ve yeme i¢me agirliklt hizmetlerin bulundugu bu
merkezlerde tiiketiciler giivenli ve nezih bir ortamda vakit ge¢irme imkani
bulabilmektedirler. Daha ¢ok Ust gelir grubuna hitap eden bu gibi merkezler bu

nedenle pahali olma 6zelligine de sahiptir (Alkibay ve digerleri, 2007:18).

Karisik kullanimli organize aligveris merkezleri, miisterilerin aligverigin yani
sira gezme, dinlenme, sosyal ve kiiltiirel etkinlikleri de takip etme ihtiyaci
duymasi sonucu dogmuslardir. Cok amacgli merkezler olarak da goriilen bu
yapilar adeta kiiciik bir sehirde bulunan her tiir ticari, kiiltiirel, sosyal olusumu
biinyesinde barindirmaktadir (Alkibay ve digerleri, 2007:19). Ornegin
Istanbul’da bulunan Torium alisveris merkezi, departmanli magazalari,
siipermarketi ve bircok perakende magazanin yani sira kiralanabilir alaninin
%30°nu eglenceye ayirmistir. Ayrica kar temalt eglence parki, lunaparki, 11
sinema salonu, konser, tiyatro ve etkinliklerin sergilenebildigi sahnesi,
tiniversite 6grencilerine yonelik yurt hizmeti ile bélgede bulunanlara, pek ¢ok

agidan cazip hizmetler sunmaktadir (Www.torium.com.tr).

Indirimli fabrika aligveris merkezleri, iireticilerin kendilerine ait markali
tirlinlerini sattiklart biliylilk magazalardir. Amerika Birlesik Devletleri’nde
1970’lerde faaliyet gostermeye baslayan bu tiir magazalar zamanla diinyada
miisterilerin ilgisini ¢ekmistir. Indirimli fabrika magazalarinda genellikle ikinci
kalite veya defolu {iriinlerin ya da deneme amaciyla iretilerek tiiketicilerin
begenisini 6l¢gmeye yonelik iiriinlerin satiglart yapilmaktadir. Genellikle giyim,
ayakkabi, spor giyim esyasi, ev tekstil {irlinleri ve ara¢ geregleri gibi iiriinlerin
satildigt bu merkezlerin en cazip tarafi ise biiyiik oranda indirim
uygulamalaridir. Indirimli fabrika satis magazasi igerifi, zaman iginde
tireticilerin  karhiligin1 artirmistir. Boylece {ireticiler sadece diisiik kaliteli
triinleri degil, diger magazalarinda sattiklar1 yiiksek kaliteli irtinlerini de bu
merkezlerde satigsa sunmaya baslamislardir. Boylece hem pazar paylarim
artirmak hem de dagitim agimi genisleterek maliyeti azaltmak imkanini elde
etmiglerdir. Ancak tiiketici agisinda cezbedici hale gelen indirimli fabrika satis
merkezleri, organize aligveris merkezleri ve diger perakendecilerin satiglarini
olumsuz yonde etkilemis ve tepki ¢ekmistir. Bu nedenle Amerika Birlesik

Devletleri’nde yerel yonetimler bu tiirde merkezlerin agilisina ancak sehrin ¢ok
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uzaginda kurulmalarina izin vererek bazi sinirlamalar koymuslardir. Bulundugu
konumdan 25 km hatta bazen 125 km uzakliktan miisteri ¢cekebilme cazibesine
sahip indirimli fabrika alisveris merkezleri, gelenlerin kalis zamanlarini
uzatabilmek ic¢in kiralanabilir alanlarinin yaklasik %15-20’sini eglence
etkinliklerine ayirmaktadirlar (Alkibay ve digerleri, 2007:19-20). Ulkemizde de
sehirleraras1 yollarin park yerlerinde, mola verenlerin ilgisini ¢ekerek aligverise
yonlendirecek sekilde konumlanmis indirimli fabrika satis magazalar
bulunmaktadir. Ote yandan Istanbul’da bulunan Olivium Outlet Center,
organize aligveris merkezi yaklagimi ile markalarin sadece indirimli satis
yaptiklart magazalar1 biinyesinde bulunduran sehir i¢inde bir merkezdir. Adinda
da “outlet” ifadesini kullanan merkez, sinema ve etkinlik salonu, yeme-icme
alaninin yani sira yirattigi sosyal ve Kkiltirel faaliyetler sayesinde de
tiiketiciler tarafindan tercih edilme ¢abasindadir (URL-19).

Sehir i¢i organize aligveris merkezleri, sehir disinda konumlanan organize
aligveris merkezleri, 1980’lerden sonra popiilerligini kaybetmeye baslayinca
sehir merkezlerinde agilmaya baslamislardir. Sehrin sosyal hayatinin bir pargasi
olarak, tiyatro, sinema, eglence mekanlar1 ile beraber aligverisi de giindelik
yasamin bir parcasi olarak canlandirmak amaciyla tasarlanmiglardir. Ozellikle
canliligin1 yitirmis bolgelerde, sehrin goriinlimiinii ve ortamini; kiiltiirel,
egitimsel, kurumsal ve sportif mekanlar1 da kapsayacak sekilde perakende, ofis
ve yerlesim karmasi ile yeniden canlandirmaya gayret edilmistir. Merkezi
planlamanin gerektigi bu gibi projelerde amag tiiketiciye perakende deneyimi
yani sira sosyal deneyim de sunmaktir (Vernor ve digerleri, 2009:13). Sehir
merkezlerinde yaklasik 4-5 blokluk belli boélgeleri trafige kapatarak,
ziyaretcilerin rahat dolasip, dilediklerinde oturup yemek yiyebilecekleri,
igeceklerini i¢ip dinlenebilecekleri lokanta ve kafelerin de oldugu 6zel agik
hava aligveris merkezleri olusturulmustur. Bdylece sehrin merkezinde
yasayanlar veya is yerleri burada olan kisiler, yakit tasarrufu yaparak hem
ihtiyaglarin1 karsilayabilmekte hem de eglence ve gezme isteklerine cevap

bulabilmektedirler (Alkibay ve digerleri, 2007: 21).

Moda aligveris merkezleri, giysi odakli magazalar, butikler, 6zel ve yiliksek
kaliteli drtnler satan dikkanlardan olusmaktadir. Bu tiirde bir aligveris

merkezinde en az bir veya iki tane liikks markaya ait magaza bulunmaktadir.
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Konum olarak da yiiksek gelir seviyesine sahip kisilerin oldugu ticaret
merkezlerinin yakininda bulunan bu tiir aligveris merkezleri, hem mimari olarak
hem de i¢ mekan diizenlemesi agisindan gbéze hitap edecek sekilde tasarlanmis
bir atmosfere sahiptirler (Vernor ve digerleri, 2009:8). Moda aligveris
merkezlerinin uzak yerlerden de miisteri ¢ekme Ozellikleri vardir. Yiiksek gelir
grubundaki tuketicilere ve zengin turistlere hitap eden bu gibi merkezlerde,
miisterilere 6zel park yeri ve hizmeti verilerek ziyaretleri keyifli hale
getirilmeye calisilmaktadir (Alkibay ve digerleri, 2007:22). Ulkemizde bu tir
aligveris merkezlerine en iyi drneklerden biri Istanbul’un Ust gelir grubunun
yasam ve calisma alani olan Nisantas1 semtinde konumlanan City’s Aligveris ve
Yasam Merkezi’dir. Ozellikle sahne ve sanat diinyasi ile cemiyet hayatinin
taninan isimlerinin gittigi bu merkezde bulunan perakendeciler, kisisel veya
profesyonel hizmet saglayicilar, ulusal ve diinya 6l¢eginde bilinen markalardan

olusmaktadir (wWww.citysnisantasi.com/tr).

Kiiclik sehir tipi alisveris merkezleri, daha ¢ok tasrada bulunmaktadir. Kii¢iik
bir bolgeye ve yakin gevresine hitap eden bu merkezler, bolgesel aligveris

merkezlerinin bir 6l¢ek kii¢iigli seklindedir (Alkibay ve digerleri, 2007: 22).

Aligveris merkezleri siniflandirmasinda dikkate alinan otoriteler arasinda Real
Estate Investment Standards (REIS) de bulunmaktadir. Islevlerine ve ana kiraci
tiirline gore alisveris merkezleri siniflandirmasi ile oldukga paralel olan bu
siniflandirmada Oncelikli iki kriter biiylikliik ve kiraci kamasidir. Mevcut REIS
siniflandirmasi sdyledir (DeLisle, 2007: 22-23):

e Yerel aligveris merkezleri

e Yoresel aligveris merkezleri

e Bolgesel aligveris merkezleri

e Siper bolgesel aligveris merkezleri
e Moda /6zellikli aligveris merkezleri
e Glcg merkezleri

e Temali /Festival merkezleri

e Indirimli fabrika satis merkezleri

e Tek kiracili merkezler
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4.6.3 Faktor bazinda siniflandirma

Aligveris merkezlerine yonelik siniflandirmalarda  A.B.D.’deki yaklagim
belirleyici olsa da iilkeler bazinda degisiklik gosterebilmektedir. Bu konudaki
belirleyici unsurlar 6ncelikle her Glkenin karar vericileri ve ulkedeki yasal
durumlardir. Avrupa’daki iilkelerde yapilan gdzlemler ve incelemeler sonucu
aligveris merkezlerinin siniflandirilmasinda A.B.D.’ye gore farkliliklar oldugu
ortaya ¢ikmustir. Bir ¢alismaya gOre Avrupa’daki organize alisveris merkezleri

jenerik olarak dort grupta toplanmaktadir (Reynolds, 1992: 58):

e Bolgesel aligveris merkezleri

e Orta diizey aligveris merkezleri
e Perakende parklari

e Ozellikli merkezler

Bu dort grup ti¢ temel faktore bagh olarak birbirlerinden ayrilmaktadir. Bunlar:

e Brdt kiralanabilir alan,

e Projenin fiziksel olarak biitiinlesme derecesi,

e Ana kiracilarin sayisidir.
Reynods’un yaptigi gozlemlere gore, 19 farkli 6zellikte aligveris merkezi tipi
bulunmaktadir. Her biri belli bir amaca yonelik olarak planlanarak yapilan bu

binalarin Ulkelere gére durumu Cizelge 4.6°da gorulmektedir:
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Cizelge 4.6: Alisveris Merkezlerinin Faktor Bazinda Siniflandirilmasi

1. Bolgesel Organize Ahisveris Merkezleri ( 30.000 m2’den buyuk)
(iki veya daha fazla capa kiracisi olan)

Ozellikler Ornekler
Konuma bagh -Sehir merkezinde geleneksel 6zde | Eldon Square,
degiskenler -Merkezde geleneksel olanin hemen | ingiltere
yaninda La Part Dieu, Lyon,
-Sehir disinda / banliyoda Fransa
-Yerlesim yerlerinin diginda / Velizy 2 Versailles,
Otoban kavsaginda Fransa
Curno, Bergame,
ftalya
Kiracilarla ilgili -Ana kiract hipermarket A8, Jonkoping,
degiskenler -Ana kirac1 departmanli magaza ve | Isveg
cesitli diger magazalar Lakeside, Thurrock,
-Gida, gida dis1 ve eglence hizmeti | Ingiltere
veren kiracilar
Parquesur, Madrid,
Ispanya
2. Orta Dizey Merkezler (10.000- 30.000 m2)
(En az bir ana kiraci ve tamamlayicilar)
Ozellikler Ornekler

Konuma bagl
degiskenler

Kiracilarla ilgili
degiskenler

-Sehir merkezinden uzak
yerlesim yerleri /toplu konutlar
-Yerlesim yerlerinin diginda /
Otoban kavsaginda

-Ana kiraci bir hipermarket

- Gida dis1 6zellikli magazalar

Auchan, Torino, Italya

Cameron Toll, Edinburgh,
Ingiltere

Euromarche

BHYV, Cergy, Fransa

3. Perakende Parklan (Retail Parks) (/5.000-20.000 m2)
(Ana kirac1 ve tek merkezden yonetime bagli bir yap1 bulunmamakta)

Ozellikler

Ornekler

Konuma bagl
degiskenler

Kiracilara bagl
degiskenler

-Sehir merkezinden uzak
yerlesim yerleri /toplu
konutlar

-Yerlesim yerlerinin diginda /
Otoban kavsaginda
-Perakendeci depolarindan
olusan kiraci karmasi
-Indirimli fabrika satis
magazasi kirac1 karmasi
-Karma magazalardan olusan

kiracilar

Varius, Ingiltere

Lakeside Retail Park, Ingiltere
Fairacres Retail Park, Ingiltere
Direct Usines, Fransa

Fosse Park, Ingiltere

4. Ozellikli Merkezler ( 1.000 m2 ve daha bilyiik)

Ozellikler

Ornekler

Konuma bagl
degiskenler
Kiracilara bagl
degiskenler

Sehir merkezinde geleneksel
ozde

-Gida dis1 dzellikli Griin satan
magazalar

-Departmanli magazalar

Arcades, Fransa

Powerscourt Town House,
Dublin, Irlanda

Centre Point, Braunschweig,
Almanya

Kaynak: Reynolds, 1992: 57
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4.6.4 International Council of Shopping Centers (ICSC) alisveris merkezi

siniflandirmasi

Uluslararast Aligveris Merkezleri Konseyi’nin (ICSC) siniflandirmasinda iki
temel kategori bulunmaktadir. Bunlar “Malls” yani kapali alisveris merkezleri
ve acik hava aligveris merkezleridir. Bu iki kategorinin altinda yer alan aligveris
merkezleri igerik, buylklik, ylz 6l¢timii, kiract tiirii, capa kiract orani, birincil
ticaret alanlar1 kriterlerine bakilarak siniflandirilmaktadirlar. Ancak ICSC,
dogru siniflandirma hakkinda daha fazla bilgi saglamak icin, Kiraci sayisi ve ana
ticaret alanlar1 gibi bir dizi baska ayirt edici 6zellik eklemistir. Bunu da bir
merkezi, siniflandirmak icin tek tek belli 6zellikler ac¢isinda ele almak yerine
sahip oldugu niteliklere gore cle alarak siniflandirmanin daha dogru olacagi
ongoriisii ile yapmistir. Ornegin bazi1 merkezler, miisterilerinin daha iyi bir
aligveris deneyimi yasamalarint saglamak i¢in igeriklerine eglence ve yasam
tarzt tipi Ozellikler eklemislerdir. Bu nedenle, bir merkezin dogru
siniflandirilmasi, kismen, merkezin tasidig1 goriintiiye dayandigindan, 6zneldir
(DeLisle, 2007 :5). Konseyin alisveris merkezleri siniflandirmasin1 Cizelge

4.7°de gormek mimkundur.

Cizelge 4.7: ISCS Aligveris Merkezleri Siiflandirmasi

Tar Alt tar Icerik Blyukluk
arahg
Kapali Bolgesel OAVM Genel drinler, moda 37.000-74.000 m2
aligveris
merkezleri
Stiper bolgesel Bolgesel ile ayni, daha zengin 74.000 m2 uzeri
OAVM cesit igerigi
Agik hava Yerel merkezler Kolayda drtinler 2.800-14.000 m2
merkezleri

Yoresel merkezler

Yasam Stili
merkezleri

Gug merkezleri

Tema /Festival
merkezleri

Fabrika satis

Genel trunler / kolayda urtinler

Liiks; yerel 6zellikli; eglence,
outdoor Grtinler

Kategoride baskin ¢apa kiraci ve
diger kiigiik kiracilar

Bos zaman; turist odakli;
perakende ve ¢esitli hizmetler

Uretici fabrika satis magazasi

9.300- 32.500 m2

14.000- 46.500 m2

23.000- 58.000 m2

7.400-23.200 m2

4.600-37.000 m2

Kaynak: DeLisle, 2007 :5
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4.7 Ahsveris Merkezlerinde Atmosferinin Tanimi

Tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyen pek¢ok etken bulunmaktadir. Bu
etkenlerin basinda iiriin ve hizmetlerin 0Ozellikleri gelmektedir. Ambalaj,
tasarim, renk, fiyat gibi somut 6zelliklerinin yani sira marka imaji, degeri ve
konumu gibi elle tutulmayan, go6zle goérulmeyen ancak tlketici tercihlerini
etkileyen ve satin alma kararlarini sekillendiren etkenler pazarlama uzmanlar
tarafindan dikkatle ele alinmaktadir. Yine de tiiketicilerin satin alma karar
siirecinde bazen {iriinlin 6zelliklerinden ¢ok iiriiniin satildig1 veya tiiketildigi
ortamin, hatta magaza atmosferinin, satin alma kararinda etkili oldugu

soylenebilmektedir (Kotler, 1973-1974:48).

Tiiketicilerin giinlimiizde tiiketimi ihtiyaglarini gidermekle sinirli gormedikleri,
tiiketim siirecinde yeni arayislar ig¢inde olduklar1 ve deneyimlere ©Onem
verdikleri goriilmektedir. Islevsel 6zellikleri pekgok agidan birbirine benzemeye
baslayan iirtin ve hizmetlerin tiiketicileri etkilemede yeterli olmadig1 ortadadir.
Bundan dolay1 tiiketimin oldugu veya tiiketicilerin satin ama karar1 verdigi
mekanlar olan magazalar, alisveris merkezleri, her tirlii yeme i¢cme mekani,
eglence merkezlerinin atmosferi ve bu atmosferi olusturan faktdrler onem
kazanmaya baslamistir. Calismanin konusu olan aligveris merkezleri de
gunimdiz tiketicisinin 6nemli tiikketim mekanlarindan oldugundan atmosfer

kavraminin ele alinmas1 yerinde olacaktir.
4.7.1.1 Ahsveris Merkezlerinde Atmosferin Tanim

Teknik olarak yer kiireyi ¢evreleyen hava seklinde tanmimlanan atmosfer,
glindelik dilde ¢evrenin ve ortamin kalitesini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Pazarlama agisindan atmosfer konusunu ilk ele alan kisilerden olan Kotler,
atmosferi, tiiketicilerde belli duygusal etkiler yaratmak ve satin alma ihtimalini
artirmak amaciyla satin alma ortamini tasarlama ¢abasi olarak tanimlamaktadir
(1974:50). Bir baska deyisle tiiketicilerde satin almaya yonelik belirgin etkiler
yaratmak amaciyla ortamin tasarlanmasinda bilingli olarak belli uyaranlara
basvurulmasi ise atmosferik olarak ifade etmektedir (Arslan, 2011:57). Ornegin
bir lokantanin ve bir magazanin atmosferinden s6z ederken fiziksel ortamin hos

duygular yarattig1 anlatilmaya ¢alisilmaktadir.
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Atmosfer kavrami literatiirde Oncelikle magaza atmosferi baglaminda ele
alinmigtir. Bu agidan magaza atmosferi magazanin tasarimi, satilan iriinlerin
ambalaji ve renkleri, magaza icinde nasil sergilendigi, magazanin nasil
1siklandirildigi, havalandirmasi, ortamdaki koku, calinan miizik, g¢alisanlarin
kiyafetleri ve davraniglari, magazada bulunan diger miisteriler gibi o anda
miisterinin ¢evresine bulunan her ¢esit canli ve cansiz uyaranin olusturdugu

ortamdir (Arslan; 2011:57-58).

Kotler’e gore atmosfer, medya ve etkinlikler gibi tiiketici ile bag kurulmasinda
etkili olan kisisel olmayan kanallardandir. Bu baglamda da atmosferi,
tilketicinin Urlinii satin alma egilimini giiclendiren “paketlenmis ortamlar”
olarak tanimlamistir (Kotler, 2000:276). Atmosfer, duyular araciligi ile
kavranmaktadir. Bu nedenle de bir ortamin atmosferi duyusal olarak
tanimlanabilmektedir. Atmosfer igin baslica duyusal kanallar gorme, ses, koku
ve dokunmadir. Atmsoferin gorsel boyutlar1 renk, parlaklik, boyut ve sekildir.
Duyma ile ilgili boyutlari, ses yiiksekligi ve perdesidir (pitch). Koklama ile
ilgili boyutlari, koku ve tazeliktir. Atmoserin dokunmaya dair boyutlar1 ise
yumusaklik, piirlzsiizlik ve 1sidir. Tat duyusu atmsoferin algilanmasinda
dogrudan etkili olmasa da bazi yapay uyaranlar ge¢misteki tatlarin

hatirlanmasini saglayabilmektedir (Kotler, 1974:50-51)

Tiiketicilerin nereden aligveris yapacaklarina karar vermelerinde etkili olan pek
cok faktdor bulunmaktadir. Magaza se¢imini belirleyen etkenlerin basinda
magazanin bulundugu yer, magazanin i¢ ve dis tasarimi, satilan iiriin ¢esidi,
fiyat, reklam ve satig gelistirme gibi tutundurma c¢abalari, personel ve sunulan
hizmetler gelmektedir (Arslan, 2011:6). Alisveris merkezleri ile ilgili yapilan
arastirmalarda ise ortak dort ana 6zelligin, alisveris merkezinin tercihinde etkili
oldugu goriilmektedir. Bunlar; perakendeci/ kiract karmasi, ulasilabilirlik,
hizmetler ve atmosferdir (Dennis ve digerleri, 2001; Kushwaha ve digerleri,
2017:279-280). Atmosfer s6z konusu dort 6zellik i¢cinde pazarlama agisindan
ayr1 bir Ooneme sahiptir. Tiiketicilerin aligveris merkeziyle ilgili algilarim
yonetmek, tercihlerini etkilemek, beklentilerine uygun deneyimler tasarlamak
ve memnuniyet saglayabilmek icin atmosferi olusturan 0Ogeleri yOnetmek

gerekmektedir.
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Atmosferik degiskenleri, tiiketici davraniglarini etkilemek amaciyla organize
edilen bilingli yap1 yaratma girisimi olarak tanimlayan Turley ve Milliman,
perakendecilik alaninda yapilan ¢alismalari incelemislerdir. Yazarlar atmosferik
degiskenlerin, imaj ve memnuniyete etkisinin yani sira magazada gecirilen
surede, satiglarda ve plansiz satin almalarda da etkili oldugunu
vurgulamaktadirlar. Atmosferik degiskenleri bes ana baslik altinda ele alan

calismalarinda bu degiskenlerin alt boyutlarini da Cizelge 4.8’deki gibi

siralamiglardir (Turley & Milliman, 2000:193-194).

Cizelge 4.8: Atmsoferik Degiskenler

4, Satin Alma

1.D1s . . 3. Diizenleme  Noktasi ve 5. Iqsana Dair
Jdegiskenler 2. I¢ degiskenler ve Tasarim Dekorasyon Degigkenler
Degiskenleri Degiskenleri
olan 6grenciler
a. D1 a.Doeseme ve hali a.Alan tasarim1 a.Satin alma a.Calisamllarin
isaretler b.Renk diizenleri ve paylasimi noktast oOzellikleri
b. Girigsler ~ c. Aydinlatma b.Uriinlerin sunumlari b. Calisan
c. Dig d. Mizik yerlesimi b.isaretler ve iiniformalari
camlar e. Sahne sanatlari c.Uriinlerin kartlar c. Kalabalik
d.Binanin kullanimi1 gruplanmasi c.Duvar d. Miisteri
yiksekligi  f. Kokular d.Is istasyonu dekorasyonlart  dzellikleri
e.Binanin  g. Sigara icimi yerlesimi d. Dereceler ve  e. Gizlilik
buyiikliigii  h. Koridor genisligi e.Donanimin sertifikalar
f. Binanin 1. Duvar kompozisyonu yerlesimi e. Resimler
rengi i, Boya ve duvar kagidi  f.Kasalarin f. Sanat eserleri
g. Katlar ~j. Tavan kompozisyonu yerlesimi g. Uriin
h.Cimenler k. Satigtaki tiriinler g.Bekleme sunumlari
ve bahgeler 1. Is1 alanlar1 h.Kullanma
1. Adresve  m. Temizlik h.Bekleme kilavuzlar
konum odalar1 1.Fiyat
i. Mimari 1.Bolimlerin etiketleri
tarz konumu i. Teletext
j- Yakin i. Trafik akis1
cevre j. Raflar ve
k. Park kutular
durumu k.Kuyruk
[. Tikaniklik bekleme
ve trafik noktalari
m. D1s I. Mobilya
duvarlar m.Olu alanlar

Kaynak: Turley ve Milliman, 2000:194

Atmosfer ile ilgili yapilan arastirmalarda aligveris yapilan veya hizmet alinan
mekanin, bir ofis veya siipermarket mi oldugunun 6nemli olmas1 kadar, ortamda
calan miizigin temposunun, yliksekliginin ve tiiriiniin tiiketicilerin aligveris

davranisini, duygusal tepkilerini ve satin alma davranisini etkiledigi (Vida ve
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digerleri, 2007:470), mekanda kalma isteginde belirleyici oldugu (Hui ve
Bateson, 1991:182), algilanan bekleme siiresini azaltmasa da aligveris ortaminin
ve alinan hizmetin olumlu algilanmasinda anlamli bir etkisinin oldugu

bulgularina ulasilmistir (Hui ve digerleri, 1997:10).

Aligveris merkezleri ve magazalarda atmosferik unsur olarak kokunun
miisterilerin tercihlerinde ve satin alma kararlarinda dogrudan ve anlamli etkisi
olmasa da varlig1 ile magazada gecirilen zaman algisini, tiiketicilerin ¢esitlilik
arayisini (Variety seeking behavior) ve satislar etkileyebilmektedir (Turley &
Milliman, 2000:195-196). Benzer sekilde renklerin de satin alma oranlarina,
magazada gegirilen zamana ve hos duygulara etki ettigi (Bellizi& Hite, 1992:

360) yapilan arastirmalarla ortaya konmustur.

Atmsoferik degiskenler iginde miizigin, kokunun ve renklerin; uyarilma, zevk,
memnuniyet ve davranigsal niyet {izerindeki etkisi literatiirde en fazla arastirilan
konular olmustur. Son 30 yilin ¢alismalarini bibliografik anahtar kelime aramasi
ile inceleyen calisma bulgularina gore miizigin varhigiyla (yokluguna gore),
zevk, memnuniyet ve davranigsal niyet arasinda anlamli ve pozitif iliskili
oldugu gorilmiistiir. Kokunun ise uyarilma, zevk, memnuniyet ve davranigsal
niyetle arasinda anlamli iliski oldugu saptanmistir. Renklerin uyaric1 ve
memnuniyet saglayan bir etkisinin oldugu goriilmiis, ancak zevk ve davranigsal
niyetle arasinda anlamli bir iliski olduguna dair bulgulara ulasilamamistir. Ote
yandan sicak renklerin, uyarict etkisine ragmen memnuniyet saglamada etkili

olmadiklar1 goriilmiistiir (Roschk ve digerleri, 2017:232).

Aligveris merkezinin atmosferini etkileyen unsurlar sadece duyularimizla
algiladigimiz ¢evre, merkezin konumu ve i¢indeki magazalarin ¢esitliligi gibi
etkenlerle smmirli degildir. Aligveris merkezinin atmosferinin bir pargasi da
merkezi ziyaret eden miisterilerdir. Ozellikle gengler arasinda yapilan bir
aragtirmalarda aligveris merkezini ziyaret eden kisilerin se¢kin bir kalabalik
olmasinin merkezin tercih edilmesinde Onemli bir etken oldugu bulgusuna

ulagilmistir (Tabak ve digerleri, 2006:110; Can ve digerleri, 2016:286).

Atmosferi olusturan degiskenlerin her birinin tiiketiciler agisindan dogrudan

veya dolayli bir deneyime etki ettigi ortadadir. Bu baglamda atmosferik etkiyi,
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deneyimsel pazarlama unsurlarindan olan deneyim tiirleri agisindan dikkate

almak gerekmektedir.

4.7.2 Deneyimsel pazarlama uygulamalar1 acgisindan ahlisveris merkezlerinde

atmosferin 6nemi

Alisveris merkezleri, deneyimsel pazarlama uygulamalart agisindan, tiiketicilere
deneyim arayislarinda ¢esitli alternatifleri sunabilen o6zelliklere sahiptirler.
Ozellikle atmosferik degiskenlerin bilingli kullamim1 ile tiiketiciler igin
beklentilerine cevap verebilecek duyusal, duygusal, biligsel, eylemsel ve
iligkisel deneyimler tasarlamak miimkiindiir. GUnlimuz tiketicisinin, fizyolojik
ihtiyaglarinin yani sira duygusal, psikolojik ve sosyal acidan da belli
ihtiyaglarin  giderilmesi amaciyla alisveris merkezlerini tercih  ettigi
bilinmektedir. Mekanin atmosferi araciligiyla olusturulacak duyusal ve duygusal
etki tiiketimde haz ve keyif veren deneyimlere doniisebilecektir. Boylece
deneyim ekonomisi acisindan vurgulanan ve isletmelere rekabette lstiinliik
saglayict bir unsur olarak 6ne ¢ikan, tiiketicilerin sadece bir {irlin veya hizmet
satin almadiklari, bunlarin yanisira deneyime de sahip olduklar1 olgusu 6ne

cikmaktadir.

Aligveris merkezlerinde aligveris yapilan magazalarin disinda etkinlik
yapilabilen alanlara ayrilan pay biiyiimektedir. Boylece ziyaretgilere aligveris
merkezinde daha ¢ok kalma ve iyi zaman gecirme olanagi sunulmaktadir.
Underhill bu wuygulamanin aligveris merkezlerine faydasim1 g0yle ifade
etmektedir (2005:94): “Aligverise geliyorlarsa 1iyidir; alisverise ve oyun
oynamaya geliyorlarsa daha iyidir, aligverise, oyuna ve yemege geliyorlarsa
cok daha iyidir.” Ancak tiiketicilerin alisveris merkezlerini sadece iyi vakit
gecirmek amach kullanmalari durumunda daha az harcama yapma olasiligi da
bulunmaktadir. Zira alisveris merkezlerindeki eglence olanaklarinin cezbedici
olmasi, tiiketicilerin ihtiyaclarini o aligveris merkezinden giderecegi anlamina

gelmemektedir (Underhill, 2005:95).

Miisteriler, alisveris merkezlerini sadece belli iiriin ve hizmetleri aramak ve
satin almak i¢in ziyaret etmemektedirler. Bu ziyaretler miisteriler agisindan
alisveris deneyimi sunan, eglence ve zevk veren hos bir etkinlik olarak da

gorulebilmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore insanlar aligveris merkezlerine
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oncelikle sinemaya gitmek, 6zel bir olayr kutlamak, disarida yemek yemek,
otomatik para ¢ekme makinalarinda fatura 6demek veya nakit cekmek gibi
amaglarla gitmektedirler. Ote yandan alisveris merkezleri giiniimiizde kamusal
alan islevi gormekte ve pek c¢ok etkinlik i¢in eglence tesisi olarak

kullanilmaktadir (Magkopa, 2016:27).

Giuniimiiz tiiketicileri ihtiyaglarint  giderirken bile deneyim ve haz
arayisindadirlar ve aligsveris yaptiklari ortamin atmosferinden de keyif almak
istemektedirler. Bu nedenle aligverisi bir gezi havasinda diisiinmekte ve bu rahat
zamani eglenerek ve keyifle gecirmeyi tercih etmektedirler. Perakendeciler
tuketicilerin bu beklentilerini dikkate alarak magaza imajin1 ve tiiketici
uyaranlarin1  vurgulayan, hedonik tiuketime yonlendiren 0zellikleri 6ne
¢ikartmalidirlar. Ornegin magazanin dekorasyonu ya da tiiketicilerin merakini
cezbedecek 6zel iirlinler ve ¢esitli deneyimler araciligiyla tiiketicilerin zevk ve
estetik arayisina cevap verilmeye calisilmalidir (Kim ve digerleri, 2011:102;
Holbrook ve Hirschman, 1982:132.) Ciinkii tiiketici hedonik tiiketimin sundugu

bu duygusal ve psikolojik faydalari 6nemsemektedir.

Aligveristen beklenen s6z konusu hedonik faydalar daha ¢ok Y kusagi ve Baby
Boomers olarak tanimlanan kusaklardaki kisilerin beklentisi olarak
gorilmektedir. Bu kisiler genellikle ¢ocuklari ile aligverise ¢ikmakta, aligveris
merkezlerini ziyaret etmektedir. Perakendecilerin bu tiketicilere uygun
etkilesimli ve hos bir atmosfer yaratmasi, aile odakli 6zel eglence temalar:
tizerinde durmasi rekabet agisindan fark yaratabilecektir. Bdylece tiiketicinin
sadece aligveris yapmasini degil, magazada veya aligveris merkezinde daha

fazla vakit gecirmesini de saglayacaktir (Kim ve digerleri, 2011:102).

Giiniimiiz postmodern tiiketim kiiltiiri acisindan 6nemli mekéanlardan olan
aligveris merkezlerindeki atmosferin ziyaretcilerin tiiketim deneyimlerine etki
edecegi aciktir. Mekandaki atmosferik degiskenler tiiketicide duyusal ve
duygusal uyarimlarda bulunabilecektir. Ortamda calan miizik, tiiketicinin ruh
halini etkilerken etrafa yayilan koku sayesinde plansiz bir tiiketim deneyimi
yasayarak haz ve keyif dolu zaman gecirmesine olanak saglayacaktir. Ayni
sekilde aligveris merkezinin i¢ tasarimi, aydinlatmasi, havalandirmasi ve

magazalar arasindaki koridorlarda bulunan dinlenme yerleri ile tiiketiciye daha
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rahat ve konforlu bir aligveris ortami sunarak aligveris merkezinde yasadigi

deneyime dair olumlu duygular yasatacaktir.

4.8 Tuketici Tipolojileri

Tiiketici davranislari ile ilgili alanda, tiiketicilerin ihtiyaglarini sadece rasyonel
kararlar vererek gidermedikleri, satin alma eylemiyle agiklanamayan, onlar1
gudileyen ve karar vermelerini etkileyen baska ihtiyaglarinin da oldugunu
arastiran c¢alismalar zamanla artmistir. TUketicileri alisveris aliskanliklari,
beklentileri ve tercihlerine gore ele alarak inceleyen calismalarda Oncelikle
aligverisin ne ifade ettigi ve bu eyleme nasil yaklasildig: lizerinde durulmustur.
Yapilan arastirmalar sonucunda aligveris eylemi ve buna bagli olarak tiiketimin
ihtiya¢ giderme odakli olmaktan 6te giindelik yasamin bir pargasit olmaya ve
bireyin duygusal, psikolojik ve sosyal ihtiyaclar1 ile sekillenmeye basladigi
goriilmistiir (Stone, 1954:37; Tauber, 1972:47-48; Rich& Portis, 1963:147;
Westbrook&Black, 1985:92). Buna gore tiiketiciler literatiirde aligveristen ve

tiiketimden elde etmeyi amacladiklarina gore siniflandirilmistilar.

Tulketici tipolojileri ile ilgili ilk ¢alisma, 1954 yilinda kentli insanlarin
toplulukla iligkilerini inceleyen Gregory Stone tarafindan yapilmistir. Stone,
aligveris yapan tiiketicileri degisen yonelimlerine gore dort grupta incelemistir.
Farkli 6zelliklere sahip bu tiiketiciler ekonomik tiiketici, kisisellestiren tiiketici,
etik tiiketici ve ilgisiz tiiketici olarak gruplara ayrilmstir. Ekonomik tiiketiciler
aligveris eylemenine c¢esit, fiyat ve kalite agisindan 0&zenle ve dikkatle
yaklasirken, kisisellestiren tiiketiciler satis personeli ile daha yakin ve samimi
kisaca kisisel iliskiler kurmak konusunda hassastirlar. Etik tiiketiciler ise daha
daha yiiksek fiyata daha az ¢esit olmasina ragmen kii¢iik esnaftan aligveris
yapmay1 ahlaki bulmaktadirlar. Boylece “ruhu olmayan” biiylik zincir
magazalara kars1 kiiciik esnafa destek olduklarini diisiinmektedirler. Ilgisiz
tiiketici sinifindakiler ise aligverisi sadece gerekli durumlarda yapmakta ve en
yakin magazaya gitmeyi tercih etmekte, aligveris sirasinda magazadaki
sorumlularla iletisimi Onemsememekte ve alisverisi bir yiikk olarak
gorduklerinden satinalma eylemini en az c¢aba ile gergeklestirmeyi tercih
etmektedirler (Stone, 1954:40).
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Tiiketici tipolojileri iizerine yapilan ¢aligsmalar, tiiketicilerin, magaza 6zellikleri,
magaza imaj1, eylem olarak aligverise yonelik ilgisi, aligveris eylemi ile ilgili
goriisii ve genel olarak bu eyleme yonelik tutumunu agiklamasi temeline
dayanmaktadir. Bir kisim ¢alisma ise tiiketicilerin aligverise yaklagimini motive

eden etkenler iizerinde durmaktadir (Westbrook & Black,1985:83).

Tauber, tuketicilerin neden aligveris yaptigini sorguladigi ¢alismasinda (1972)
tiiketicileri alisverise yonlendiren pek ¢ok giidiiniin oldugunu ve bunlarin sadece
bir {irlini satin almayla acgiklanamayacagin1i  vurgulamistir. Tauber,
derinlemesine goriisme yoluyla topladigr bilgiler 1s18inda tiiketicileri aligverise
kigisel ve sosyal giidiilerin yonlendirdigini One siirmiistiir. Yazar, kisisel
giidiileri, toplumsal rol geregi beklenen davranislari yerine getirmek; giindelik
hayatin rutininden uzaklasmak amaciyla oyalanmak; olumsuz duygu
durumlarinda kendini 6diillendirmek; yeni ¢ikan iiriinleri, hizmetleri ve trendleri
takip ederek oOgrenmek; fiziksel egzersiz yapmak; magaza atmsoferindeki
duyma, gorme, dokunma, koklama duyularin1 uyaran uyaricilarin oldugu
ortamda olmak seklinde ifade etmistir (Tauber, 1972:47). Tiiketicilerin aligveris
yapmasinda etkili olan sosyal giidiiler ise ev disinda sosyallesmek ve sosyal
deneyim yasamak, benzer ilgi alanlar1 olan kisilerle iletisim kurmak, akranlarla
bulusmak, aligveris sirasinda isteginin yerine getirilmesini ve saygi goérmeyi
talep etmek ve bu sayede de sosyal statli ve otorite duygusunu hissetmek,
pazarlik etme zevkini yasayabilmek olarak siralanmistir (Tauber, 1972:47-48).
Goriiluyor ki tiiketicinin ister kisisel giidiilerin isterse sosyal giidiilerin etkisi ile
yasadig1 aligveris eyleminin bir satin alma ile sonlanmasi zorunlulugu yoktur.
Ote yandan bazen alisveris eylemi, satin alinan iiriinden bagimsiz olarak

psikoljik baska giidiilerden de kaynaklanabilmektedir

Bellenger ve Korgaonkar (1980), iki temel tiketici tipolojisi dnermistir: eglence
odakli tiiketici ve ekonomik tiiketici. ki ugta yer alan bu tiiketici tipolojilerini
ayiran en oOnemli kriter olarak alisveris keyfini uzatma egilimi olmustur.
Eglence odakli tiiketici tipOlojisini, evin aligverisinden sorumlu olan, c¢esitli
irlinlerin se¢enecek olarak sunuldugu, hos bir atmosfere sahip magaza ortamini
tercih eden ev kadini lizerinden tasvir etmislerdir. Ekonomik tiiketici tipolojisini

ise aligveris yapmaktan hoslanmayan, magaza se¢imini zaman veya para
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tasarrufu agisindan yapan kisi olarak tanimlamiglardir (Bellenger&Korgaonkar,
1980: 78).

Westbrook ve Black, giidillenme temelli siniflandirmalarinda tiketicilerin
aligveris giidiilerini yedi boyutta ele almislardir. S6z konusu giidiiler, beklenen
fayda, rol yapma, muzakere, se¢cim optimizasyonu (se¢im yapabilmek icin en
lyisini arama), yakin iligki veya bag kurma, gii¢ ve otorite, uyarim olarak

belirlenmistir (Westbrook &Black, 1994: 87).

S6z konusu siniflandirmalarda tiiketiciler genel olarak duygusal, duyusal,
biligsel, eylemsel ve iliskisel etkenlerin 1s18inda aligveris eylemini
gerceklestirme egilimindedirler. Hangi etkenin daha agir bastig1 ve tiiketicinin
satin alma ve tiketim siirecini etkiledigi tiiketicinin yasadi§i sosyal ve
ekonomik c¢evreye, bekledigi faydanin tiiriine, perakendecilerin uyguladiklar
pazarlama faaliyetlerine gore degismektedir. Giinlimiizde yeni yagsam tarzlari ile
birlikte yeni tiiketim aliskanliklarinin olusmasi sonucunda tiiketiciler, temelde
hazci (hedonik) ve faydaci (utilitarian) tiiketiciler olarak iki bolimde ele

alinmaktadirlar.

4.8.1 Hazci (hedonik) tiiketiciler

Geleneksel pazarlamada kabul goren rasyonel tiketicinin tiketim tercihlerini
islevsel fayda odakli yaptigi yaklasimi modern pazarlamada ve giiniimiizde
postmodern pazarlama yaklasiminda tiiketicinin duygusal, psikolojik, kiiltiirel
ve sosyal gudulerin de etkisi ile zevk odakli tilketime yoneldigini kabul etmesi
ile yer degistirmistir. Tiketim siirecinde zevk almaya yonelik bu degisim
beraberinde hedonik tiiketim kavramini da pazarlamada incelenen konular
arasina sokmustur. Hedonik tiketim, tiketicinin drdnle ilgili deneyimin,
duygusal agidan fantezi, zevk ve duygusal 6zellikleri gibi ¢cok boyutlu yonlerini
tanimlamaktadir (Hirschman & Holbrook, 1982:92). Hedonik tiiketimde
tuketici, yasayacagi deneyim, eglence, oyalanma, fantezi ve duygusal
simulasyonlar ile ilgilenmektedir. Gorev duygusuna dayali aligveristen ¢ok
0znel hisler onceliklidir ve bu hisler genelde olumludur. Tiiketici agisindan,
yliksek oranda wuyarilma ve buna baglhh olarak algilanan ozgiirlik hissi
sonucunda fantezinin yasanmasi ve kacis duygusu iz birakan bir aligveris

deneyimi yasatmaktadir (Babin ve digerleri, 1994: 646). Hedonik tiketimde
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kiginin, satin alinan {riiniin faydalarin1 dogrudan yasamasi gerekmemektedir.
Kisi, baskasi i¢in yaptigi aligveristen de duygusal anlamda fayda
saglayabilmektedir. Cunkl alisveris faaliyeti araciligiyla algilanan zevkin
kendisi hedonik aligveris sirasinda elde edilen en 6nemli faydadir (Bloch ve
digerleri; 1986:121). Ornegin bir annenin ¢ocugu igin satin aldig1 bir kiyafetin
cocuguna yakismasi, kendisine dogrudan fayda saglamasa da hos duygular
yasamasina etki etmektedir. Veya ihtiya¢ duymasa da aligveris yaptigi anda
aldig1 haz, temin edilen iiriinden daha 6nemli olmaktadir. Bu gibi durumlarda
{iriin edinimleri {iriiniin somut 6zelliklerinden kaynakli olmamaktadir. I¢giidiisel
satin almalar da hedonik duygular 6n planda oldugunda gergeklesmekte ve o
urine duyulan ihtiyacindan ¢ok satin almaya duyulan ihtiyagtan
kaynaklanmaktadir (Babin ve digerleri, 1994:646). I¢giidiisel satin almalar,
perakendeciler agisindan stratejik Oneme sahiptir ¢unku tuketici ani,
diisiinmeden ve tepki vermeden satin alma asamasinda bulunmaktadir. Bu
nedenle de hedonik tiketim ve duygusal uyarilmayla kolayca bag
kurulabilmektedir (Arnold&Reynolds, 2003:90).

Tiiketiciler agisindan aligveristen alacagi hazzi etkileyen farkli durumlar
olabilmektedir. Bazi tiiketiciler agisindan pazarlik yapabilme olasilig1 hedonik
deger tasimaktadir. Deger kimi tiiketici i¢in diisiik fiyat, kimi i¢in bir {irlin veya
hizmette istedigi bir 6zellik, kimi i¢in 6dedigi fiyat karsiligi aldig: kalite ve bir
kisim tiliketici ic¢in ise verdiginin karsiliginda aldigidir. Her ne kadar deger
kavrami, kalite ve fiyat ile birlikte diisiinlildiigiinde tiiketiciler agisindan
degisiklik gosterse de, literatiirde tliketicinin ne elde edildigine ve ne verildigine
iligkin algilarina dayanarak bir {irliniin kullaniminin genel degerlendirmesi
olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988:14). Ancak hedonik giidiilerle yapilan
aligveriste, deger kavramina bu faydaci yaklasimdan c¢ok farkli bir algi ile
bakilmaktadir. Zira aligveris sirasinda pazarlik yapabilme olasilig: tiiketicilerde
heyecan yaratarak duyusal katilimin artmasini saglayabilmekte ve bu durum da
aligveristen pazarlik yoluyla elde edilene deger katmaktadir (Babin ve digerleri,

1994:647).

Hedonik tuketimi, zorunlu ihtiyaclar ve liikks {iriinler arasinda fark agisindan ele
alan Khan ve arkadaslar1 (2005), zorunlu ihtiya¢ Kkategorisindeki urunleri,

Minimum yasam standardinin korunmasi i¢in vazgecilmez olan gerekli dgeler
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olarak tamimlamaktadir. Gida, giyim, saglik ile ilgili bakim ve tedavi gibi
ihtiyaglar yasam icin gereklidirler ve ertelenemezler. Ancak liiks kavrami koken
olarak Latince’deki asir1 (excess) kelimesinden gelmektedir ve bu nedenle liiks
nesneler, bolluk, zevk, kolaylik ve rahatlik durumu saglayan arzu nesneleridir.
Bu baglamda liks drinler hedonik zevk amacli olarak tiiketilirken, ihtiyaca
dayali zorunlu tiiketim kategorisindeki iriinler ise islevsel fayda elde etmek
amacgl tiiketilmektedir. Hedonik {iriinler birden fazla duyuyu uyarmakta ve
eglenceye, zevke, heyecana dayali deneyimsel tiiketim saglamaktadirlar.
Cicekler, tasarimcilara ait 6zel kiyafetler, spor arabalar, miizik, spor, pahali
saatler ve ¢ikolata duyulara hitap eden ve pekc¢ok farkli duygunun yasanmasina
imkan veren liiks triinlerdendir. Fayda saglayan firiinlere 6rnek olarak ise
deterjanlar, klcuk arabalar, mikrodalga firin gibi kii¢iik ev aletleri, kisisel
bilgisayarlar ve ev givenlik sistemleri gosterilebilir. Bu tir Grinler oncelikle

aragsaldir ve islevsel 6zelliklere sahiptir (Khan ve digerleri, 2005:146).

Arnold ve Reynolds, yaptiklar1 ¢alisma sonucunda hedonik aligverisin
motivasyonel etkenlerini alti kategoride incelemislerdir (Arnold & Reynolds,
2003:80-81). Calismanin bulgular1 daha once yapilan caligmalari destekler

niteliktedir. Yazarlar hedonik aligveris giidiilerini su sekilde siralamiglardir:

e Maceract aligveris: Uyarilma, macera, baska bir diinyada imis gibi hissetme
giidiisiiyle yapilan aligveris tiiriidiir. Calismaya katilan anlamli sayidaki kisi
macera olarak gordiigli alisverise heyecani hissetmek icin gitmektedir.
Tiketici aligveris deneyimini heyecan, similasyon ve macera olarak
tanimlamaktadir. Bdylece heyecan verici manzaralar, kokular ve seslerin
oldugu baska bir evrene dahil oldugunu diisiinmektedir. Maceract aligveris,
simiilasyon ve anlatimci (expressive) teorilerine dayanmaktadir. Bu teoriler
disa doniiktiir ve insan organizmalar1 arasinda oyun ve yaraticilik yoluyla
tesvik ve kendini ifade etme ihtiyacini vurgulamaktadir. Maceraci aligveris
yapanlarla ilgili nemli bir nokta da daha dnceki benzer ¢alismalarda (Tauber,
1972; Westbrook & Black, 1985) da ulasilan, alisveris yaparken siklikla

duyusal simiilasyon aradiklarini gésteren 6nceki bulgulardir.

e Sosyal Amagh Aligveris: Alisveris sirasinda aile bireyleri ve arkadaslarla
eglenceli vakit gecirme, sosyallesme ve diger insanlarla bag kurma seklinde

ifade edilen sosyal amacl aligveris, kisiler tarafindan aile bireyleri ve
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arkadaslarla vakit gecirmenin bir bi¢imi olarak goriilmektedir. Kisiler baska
kisilerle sosyal iligskiler ve bag kurmaktan hoslandiklar1 i¢in aligverise
ciktiklarini belirtmektedirler. Bu hedonik aligveris tiirii insanlarin kisiler arasi
iliskilerde baghlik, tutarlilik, kabul gérme ve sevgi arayisini agiklamaya
calisgan motivasyonla ilgili baglilik teorilerine (McGuire, 1974)
dayanmaktadir. Daha onceki tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglari
iizerine yapilan calismalar da benzer noktalar tagimaktadir. Tauber’in
(1972:48) benzer ilgi alanma sahip kisiler ve yasitlar ile iletisim kurma
ihtiyaci, Westbrook ve Black’in (1985: 87) yakin bag kurma giidiisii, sosyal

amagl aligveris giidiileriyle benzer 6zellikler tasimaktadir.

Rahatlamak i¢in aligveris: Bu tiir hedonik aligveris motivi stresten ve olumsuz
ruh halinden uzaklasmak ve kendi kendini tedavi etmek olarak ifade
edilmektedir. Calismadaki katilimcilarin  bir kismi aligverise stresten
uzaklasmak ve problemlerni unutmak i¢in ¢iktiklarini sdéylemislerdir. Diger
katilimcilar ise aligveris deneyimini sakinlesmenin, rahatlamanin, olumsuz

ruh halinden kurtulmanin bir yolu olarak gérmektedirler.

Bilgi/ fikir edinmek amacglh aligveris: Moday1 ve trendleri takip edebilmek,
yenilikleri ve yeni iriinleri gérmek amaciyla yapilan hedonik aligveris
kategorisidir. Calismaya katilan kadinlarin ve erkeklerin biiyiikk bir kismu,
aligverise ¢ikma nedeninin moday1 ve trendleri kagirmamak oldugunu ifade
etmistir. Tauber’in (1972: 47) de kisisel aligveris giidiisii ile yeni trendleri
ogrenmek ve moda, yenilikler ve yeni stiller ile ilgili haberdar olmak
amaciyla aligveris yapan tiiketici simifi, bilgi edinmek amaclh aligveris
kategorisi ile denk diismektedir. Bazi tiiketiciler icin bilgi almak i¢in g6z
atmak amaciyla yapilan aligveris, belirli bir satin alma islemi yapmadan
bunun keyfini siirmek, zevkli bos zaman gecirmek, eglence ve deneyim

olarak gorilmektedir.

Bagkalar1 igin aligveris yapmak: S6z konusu hedonik aligveris kategorisinde
tilkketici baskalar1 i¢in yaptig1 aligveristen mutlu olmaktadir. Aligveris yapan
tilkketicilerin hisleri ve ruh halleri, bagkasi i¢in miikemmel bir hediye
buldugunda gercek mutluluk olarak ifade edilmektedir. Arkadaslar1 ve aileleri
icin aligveris yapmanin ¢ok oOnemli oldugunu belirten katilimcilar bu

aligverigin onlar1 iyi hissettirdigini sdylemektedirler. Bu aligveris giidiisii,
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Tauber’in (1972:47) toplumsal rol geregi aligveris yapan tiiketici kategorisi
ile baglantilidir. Ayrica Westbrook ve Black’in  (1985:87) rol yapma
giidiistiyle es olan bu tiir aligveris kiiltiirel olarak belirlenmis rollerin yerine

getirilmelisini anlatmaktadir.

e Deger elde etme amacl aligveris: Bu kategorideki aligverise yonlendiren
giidiiler indirimler, diisiik fiyatlar ve pazarlik yapabilme olasiligidir. Kisi bu
tiir imkanlar1 kovalamaktan heyecan duymakta ve bu sayede aligverisi feth
edilmesi ya da kazanilmasi gereken bir oyun gibi gérmektedir. Tiketiciler,
pazarlik sayesinde artan duyusal katilim ve heyecan ile hedonik fayda elde
etmektedirler. Ote yandan deger arayisina dayali alisveris siirecinde,
seceneklerin gbzden gecirilmesi amaciyla yapilan aligveriste indirim veya
pazarlik olanagmin olmasi tiiketiciye kisisel olarak basar1 elde etmenin

memnuniyetini yasatmaktadir.

Bir alisveris merkezinin ortami, Arnold ve Reynolds’un alti kategoride ele
aldig1 hedonik aligveris tiirleri agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Tiiketiciler onlari
aligveris yonlendiren hedonik giidiilerin tatminine yonelik deneyimleri aligveris
merkezi ortaminda bulabilmektedir. Zira tuketiciler alisveris merkezinin
ortaminda bes duyuya hitap eden pekg¢ok uyaran ile karsilasabilmekte ve zevk,
haz ve hayal diinyasitm1  harekete  gecirecek  farklt  deneyimler
yasayabilmektedirler. Oyle ki tiiketici sadece aligveris merkezinin
koridorlarinda yiiriirken veya bir magazada iiriin denemek i¢in beklerken bile

hayal diinyasinda dolasabilmektedir.

4.8.2 Faydaci (utilitarian) tiiketiciler

Aligveristen elde edilen degere genel olarak bakildiginda insan davraniglari
agisindan iki boyutlu bir 6diil beklentisi fark edilmektedir. Birincisi faydaci
¢ikt1 olarak bilingli bir sekilde takip ettigi ve amacgladigi sonuca ulagsmak, digeri
ise aniden gelisen, beklenmedik durumlarla daha ¢ok ilgilenen hedonik ¢iktidir.
Ornegin insanlar yarismalara katilarak maddi odiiller kazanabilmektedirler.
Bunlar dis kanakli 6diillerdir. Ote yandan rekabet etmenin verdigi hazdan
kaynaklanan, daha igsel, kisisel ve duygusal bir 6diil de elde etmektedirler

(Babin ve digerleri, 1994:645). Diger bir deyisle tiiketici davranislarinin
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sonucunda elde etmeyi arzu ettigi degerin faydaci ve hedonik, iki boyutu

bulunmaktadir.

Algilanan faydaci aligveris degerine, aligverise tesvik eden 6zel tiikketim ihtiyaci
tamamlandiginda yani bilingli ve verimli bir sekilde bir iiriin satin alindiginda
ulagilmaktadir. Aligverise bir is veya gorev mantigi ile yaklasilmakta ve her
aligveris bir satin alma ile sonlanmak durumunda olmamaktadir. Faydaci deger
amciyla yapilan bazi aligveris gezileri, duruma gore sadece bilgi toplama amach

da yapilabilmektedir (Babin ve digerleri, 1994:646).

Tulketiciler, satin alma davranisi oOncesinde Urin ve hizmetlerle ilgili
degerlendirmelerde bulunmaktadirlar. Her tiiketici bir iiriin veya hizmet satin
alarak bir ihtiyaci1 karsilamaya calismaktadir ve bu satin alma sirasinda bazi
avantajlar elde etmek istemektedir. Ayrica tiiketiciler bir iiriinii, degiskenlik
gosteren avantajlar saglayan ve ihtiyaci karsilama kapasitesi olan bir {iriin
Ozellikleri paketi olarak gdrmektedirler. Bir Urinin fayda fonksiyonu da bu
iriin Ozelliklerinden biridir ve farkli 6zelliklerde farkli seviyelerde degisiklik
gosterse de tuketicinin, toplam drin memnuniyeti ile ilgili beklentisini
gostermektedir (Kotler ve digerleri, 1999:255-256).

Fayda elde etmek amaciyla yapilan aligveriste, tiiketici iiriinline 6denen fiyat,
ayiracagl zamani ve alacagi riski azaltmak i¢in faydaci giidiiler ile hareket
etmektedir. Bu nedenle de magazadaki iiriin ¢esitliligi, magazanin
ulagilabilirligi ve bulunulan yere uzakligi, sagladigi miisteri hizmetleri gibi
faydaci ozellikler ile tercihte bulundugu bilinmektedir (Sands ve digerleri,
2009:387).

Uriinleri ve hizmetleri keskin c¢izgilerle faydaci ve hazci diye ayirmak zordur.
Cunku tuketicinin faydaci krietlerle satin aldigi bir iiriin, hazc1 6zellikler de
barindirabilmektedir. Ornegin faydaci iiriin kategorisinde yer alan bir {iriin olan
camasir deterjani, iyl yikama 6zelliginin yan1 sira kokusundan dolayr da tercih

edilebilmektedir. (Alba &Williams,2013:3).

Hedonik 6zelliklere sahip iriinlerle islevsel ozelliklere sahip iriinler arasinda
tiiketicilerin se¢imlerini ve trlinlerle ilgili degerlendirlemelerini kargilagtirmak
amaciyla yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin davraniglarina, duygu durumun

aracilik etkisi iizerinde durulmustur. Buna gore tiiketicilerin hedonik veya
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islevsel iiriin 6zelliklerini degerlendirirken ve se¢im yaparken hangi duygularla
hareket ettikleri Cizelge 4.9°daki gibi siniflandirilmistir (Chitturi, Raghunathan,
& Mahajan, 2007:703).

Cizelge 4.9: Hedonik ve Islevsel Satin Almalar Baglaminda Uyarilan Duygu
Tarleri

Olumsuz Duygular Olumlu Duygular

Hedonik secimlerde islevsel
ozellikler (5rnegin, Sucluluk Nese

daha iyi gorunimli Kaygl Heyecan
telefon satin alirken
daha islevsel olan1 segmek)

islevsel secimlerde hedonik
ozellikler (6r. daha fazla islevsel
ozelliklere sahip iki Hayal kiriklig1 Inanma
fonksiyonel telefon arasindan

daha iyi goriineni segmek)

Uziinti Glven

Kaynak: Chitturi, Raghunathan, & Mahajan, 2007:703

Tiiketicilerin, islevsel iriin 6zellikleri bilinmesine ragmen hedonik ozellikleri
agir basan bir Urlni tercih ettiginde sugluluk ve kaygi duydugunu, 6te yandan
isevsel ozelliklerinden dolay1 iiriin se¢imi yaptiginda tizUntl ve hayal kirikligi
duydugu bulgusuna ulasilmistir. Ote yandan nese ve heyecean duygularinin hem
hedonik satin almalarda hem de islevsel satin almalarda hissedildigi ancak s6z
konusu duygularin hedonik satin almalarda daha yiliksek oldugu gdoriilmistiir.
Giiven ve inanma ile ilgili olumlu duygular ise daha ¢ok islevsel satin almalarda

one ¢ikmaktadir (Chitturi, Raghunathan, & Mahajan, 2007:707).

Uriinler arasinda yapilan kiyaslamalarda tiiketiciler agisindan hem islevsel hem
de hedonik Uriin 6zellikleri beklentilere cevap verdiginde tuketiciler hedonik
Ozelliklere daha fazla agirlik vermektedirler. Ayrica tiiketiciler olumlu
duygular1 en iist diizeye ¢ikarma arzusu ile hedonik duygular agisndan {iistiin
olan Urtine yonelmektedirler. Bu yonelimin ardinda ise kazan-kazan yaklasimi
bulunmaktadir. Ote yandan olumsuzluk duygulari da en aza indirme istegi ile
zarar kaybini azaltmak amaciyla islevsel olan {rlinlere yonelmektedirler

(Chitturi, Raghunathan, & Mahajan, 2007:710).

Islevsel gereksinimlere cevap veren riinlerde estetik 6zellikler s6z konusu ise
iriin tiiketici tarafindan sadece yararci agidan ele alinmayabilmektedir.

Tuketiciler, islevsel kriterleri karsilamayan ve hedonik olarak daha az cekici
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olan drinle, islevsel olarak 0stiin bir segenek sunan (yani, Ustun estetik ve
tasarim Ozelliklerine sahip olan) ile hedonik olarak iistiin bir secenek sunan
urdnler arasinda bir tercihle karsi karsiya kaldiklarinda, ikincisini yani hedonik
urdn ozelliklerini tercih etme egilimindedirler. Bununla birlikte, her iki secenek
de temel islevsel ve hedonik gereksinimleri astiginda, hedonik olarak uUstln
secenek tercih edilmektedir (Chitturi, Raghunathan, & Mahajan, 2007,711 ).

Faydac1 ozellikler tiiketiciye, tiiketime dair islevsel, aragsal ve pratik dnerilerde
bulunmaktadir (Chitturi ve digerleri, 2008:49). Tiiketicilerin faydaci
ihtiyaglarini karsilayan, hatta asan ve satin alma dncesi hedeflerini tamamlayan
tirlinler tiiketici memnuniyetini artirmaktadir. Ayrica driinlerin faydaci
Ozellikleri tuketicinin satin alma Oncesinde aradigi giiven ve inang ihtiyacini

karsilamaktadir (Chitturi ve digerleri, 2008:57-58).

Tuketicilerin tuketimle ilgili duygusal tepkileri faydaci ve hedonik tiiketim
acisindan farkliliklar gostermektedir. Faydaci 6zelliklere sahip olan drlnlerde
tuketici memnuniyet hissederken, hedonik 0zelliklere sahip olan drtnlerde
tuketiciler heyecan ve keyif hissetmektedirler. Hedonik tiketimin tuketiciye
yasattigt duygular ise sadakati ve olumlu kulaktan kulaga iletisimi

saglamaktadir (Alba & Williams, 2013:5).

Deneyim sonucu elde edilen yararlar aragsal ve odiillendirici degildir, ancak
zevklidirler. Faydaci yararlar ise odiillendiricidir, ¢linkii bireyin, sosyal veya
ekonomik kazang gibi dis etkili amaglara ulagsmasina yardimci olmaktadirlar.
Deneyimsel faydalar, duygusal zevk, giizellik, yaratici ifade ve istenen bir
durum ve /veya kisiligin somut veya hayali olarak yaratildigi alternatif bir var
olusu kapsamakatadirlar. Faydaci yararlar ise verimlilik, fiziksel konfor ve
guvenlik, kendini kabul etme ve statii seklinde ayrintilandirilmaktadirlar.
(Fiore&Kim, 2007: 432). Bir arastirma sonucunda, magazanin miisterisi
olmakla faydact aligveris degeri arasindaki iligkinin hedonik deger iizerinde de
anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Oyle ki bir magazanin siirekli
miisterisi olma durumu, aranan {irlinlerin yerinin daha kolay bulunmasini
saglayacaktir. Boylece hem magazanin satis verimliligi artacak hem de miisteri
zaman kazanarak keyifle dolasabilme imkan bulacak ve hem faydaci hem de

henonik aligveris degeri artacaktir (Babin ve Babin, 2001:94).
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4.9 Ahsveris Merkezlerini Ziyaret Eden Tiiketici Profilleri ile lgili Calismalar

Tiiketicileri aligveris merkezlerini ziyaret nedenleri, tercihleri, demografik
ozellikleri, motivasyonlar1 ve aligveris merkezindeki davranislart agisindan ele
alan arastirmalar bulunmaktadir. Genellikle kiimeleme analizi ile yapilmis olan
caligmalarda, tiiketicileri alisveris merkezi se¢im parametrelerine gore
boliimleyerek aralarindaki SOz konusu farklar arastirilmistir
(Finn&Louviere;1990; Boedeker, 1995, Bloch ve digerleri, 1994; Reynolds ve
digerleri, 2002, Ruiz ve digerleri, 2004; EI-Adly, 2007).

Finn ve Louviere (1990), tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
nedenlerini ve bu tercihlerine bagl olarak ge¢mis satin alma oranlarini ve en
son satin almalarini, demografik 6zelliklerini, sehirde ikamet ettikleri konumlar1
da goz oniinde bulundurarak bes kiimede incelemislerdir. Bir sehirde bulunan 17
aligveris merkezi dahil edilerek yapilan arastirmada aligveris merkezinin

uzakliginin tiim kiimeler i¢in onemli bir kriter oldugu bulgusuna ulasilmistir

(1990:272-273).

Bloch ve arkadaslar1 (1994) calismalarinda aligveris merkezlerini bir tiir habitat
yani bir tlirlin yasayabildigi dogal ortam, olarak nitelemislerdir. Dogadaki farkli
tiirlerin yasadigi habitatlar ve bu habitatlarda gozlenen 6zgiin davraniglar gibi
aligveris merkezlerinde de tiiketicilerin belli davraniglar i¢cinde oldugunu ifade
etmislerdir. Yazarlar, insanlarin aligveris merkezlerindeki davranislarini belli
gruplarda arastirma, satin alma veya aligveris davranisi gibi drnekler iizerinden
kategorize etmenin miimkiin olabilecegini dngdrmiislerdir (Bloch ve digeleri,
1994:25). Bloch ve arkadaslar1 aligveris merkezi ziyaretcilerini dort kiimede ele
almislardir. i1k kiimede yer alan alisveris merkezi heveslileri (mall enthusiasts)
aligveris merkezlerini ¢ok dnemsemektedirler ve yiliksek oranda aligveris yapma,
aligveris merkezi kullanimi, deneyimsel tiiketim davranislar1 sergilemektedirler.
Ikinci kiimedekiler gelenekgiler (traditionalists) olarak isimlendirilmistir. Bu
kiimedekiler iirtin satin almayi, alisveris merkezinin ve orada bulunan
magazalarin sundugu avantajlardan yararlanmayi tercih etmektedirler. Arastirma
yapmay1, dolasmay1 veya yemek yemeyi sevmemektedirler. Uciincii kiimede
ilisenler (grazers) bulunmaktadir. Ilisenler, en fazla icgiidiisel alisveris yapan

aligveris¢i tipidir. Sosyallesme veya aligveris merkezlerindeki bir etkinlige
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katilma seviyeleri ise yok denecek kadar azdir. Dordiincii kiimedeki
minimalistler ise en isteksiz tiiketicilerdir. Aligveris merkezlerindeki
etkinliklere katilmayan, yemek yemeyen, sosyallesmeyen ve bu mekanlada en

az zaman geciren tuketicilerdir (1994:33).

Boedeker (1995) aligveris yapan tiiketicileri iki ana grupta incelemigstir. Yeni
tilketici tipi olarak ele aldigi birinci gruptaki tiiketiciler hem bos zaman
degerlendirmek ve deneyim yasamak amag¢li hem de ekonomik ihtiyaglarla
hareket etmekteir. Geleneksel aligverisci tipi olarak adlandirilan tiiketiciler ise
diger gruba gore bos zaman degerlendirmesi konusunda daha az isteklidirler.
Birinci gruptakiler daha c¢ok aligveris yapmakta ve aligverigse aileleri ve
arkadaslar1 ile c¢ikmaktadirlar. Geleneksel gruptaki aligverisciler ise aligveris
eylemini planladiklar1 gibi ve hizli gergeklestirmekye ¢alismaktadirlar

(Boedeker, 1995;20-21).

Reynolds ve arkadaslarinin (2002), aligveris merkezi 0Ozellikleri ekseninde
yaptig1 bolimlendirmede tiiketiciler bes bolimde kiimelenmistir. Bunlar
heyecanlilar (enthusiasts), temel (basic), isteksiz (apathetic), varis noktasi
(destination) ve ciddiler (serious) olarak isimlendirilmislerdir. Temel adli
kiimedeki miisteri tipi, aligsveris merkezinin 6zelliklerine ve giivenligine dikkat
etmekte ancak marka adina, modaya, yeniliklere ve eglence etkinliklerine ¢ok
onem vermemektedir. Genis ve giivenli park alani, samimi yaklasan calisanlar
ve temiz bir c¢evre arzu etmektedirler. Isteksizler olarak adlandirilan
kiimedekiler aligverisle ilgili hi¢bir seyi 6nemsememektedirler. Diger gruplara
gore sadece eglenceye biraz daha fazla 6nem vermektedirler. Varis noktasi
kiimesindekiler aligveris merkezi ile ilgili 6zelliklere ve markalara ¢ok onem
vermektedirler, eglenceye ve uygunluga ¢ok dnem vermemektedirler. Aligveris
merkezine gitmeyi hedef olarak gdrmekte ve burada zaman gecirmeyi
onemsemektedirler. Heyecanlilar grubunda bulunanlar i¢in  aligveris
merkezlerinde zaman gecirmek Onemlidir, eglenceyi ve alisveris yapmayi
sevmektedirler. Ciddiler i¢in ise 6nemli olan alisveris merkezinin 6zellikleri,
markalar ve uygunluktur. Eglence, bu kiime i¢in hi¢ énemli degildir (Reynolds

ve digerleri, 2002:691,694).

Sit ve digerleri, (2003) tiiketicilerin kiimeleme analizini, aligveris merkezi

imajin1 olusturan, mikro erisilebilirlik, makro erisilebilirlik, kisisel hizmet,
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kolayliklar, can giivenligi, atmosferikler, giivenlik, aligveris olanaklari, &zel
eglenceler, 0zel olay eglenceleri, yeme — i¢cme seklinde ifade edilen 11 6zellige
gore yapmiglardir (Sit ve digerleri, 2003:88). Tiiketiciler arasindaki farklar
ortaya koyan kiimeler soyle isimlendirilmistir: ciddi, eglence odakli, talepkar,

uygunluk odakli, ilgisiz ve hizmet odakli aligverisgiler.

Ciddi aligverisgiler, diger kiimelerden ayiran Ozellikleri, 6zel eglence
etkinlikleri disinda alisveris merkezinin imajina etki eden 6zelliklerin hepsini
onemsemektedirler. Aligverisi 6nemli bir sorumluluk olarak gormektedirler. Bu
nedenle de aligveriste bu sorumluluklarini kolaylagtiran 06zelliklere Gnem
vermektedirler.  Sosyal etkinlikler veya insanlarla  bulugsmak gibi
organizasyonlar bu kiimedeki kisileri ilgilendirmemektedir ve yeme i¢me
alanin1 aligveris sirasinda mola verdiklerinde kullanmay1 tercih etmektedirler.
Eglence odakli aligverisciler, atmosferik ve eglence ile ilgili 6zelliklere dnem
vermekte, aligverisi de bos zaman aktivitesi olarak gormektedir. Aligveris
merkezleri onlar agisindan “takilmak™ icin eglenceli ve heyecanli yerlerdir.
Yeme igme alanini sosyal bulugsma ortami olarak gormektedirler. Talepkar
aligverisciler, aligveris merkezlerinden beklentisi en yiksek olan gruptur.
Aligveris merkezi imajin1  olusturan tiim Ozelliklere Onem vermektedir.
Talepkarlar, miisteri olarak aligverisin yani sira dolagsmak, diger insanlarla
bulusmak, yemek yemek gibi oldukca etkin davranislar sergilemektedirler.
Uygunluk odakli aligverisgiler, aligveris merkezinin ulasilabilirligine, binaya
giris ve cikista kolayliga 6nem vermektedirler. Yakinindaki aligveris merkezini
tercih etmekte ve eglence etkinliklerini 6nemsememektedir. Bu kiimedeki
tiiketicilerin isle ve/veya aileyle ilgili sorumluluklardan dolayr zamani kittir.
Ilgisiz alisverisciler, alisverisi ancak mecburiyetten yapmaktadirlar ve alisveris
merkezi imajinin hi¢bir 6zelligine 6nem vermemektedirler. Aligveris onlar i¢in
yik ve angaryadir. Hizmet odakli aligverisgiler, danigma masasinda verilen
hizmetten ¢alisanlarin giileryiizlii ve temiz olmalarina kadar pek ¢ok hizmet
detayina ve can giivenligi ile ilgili hizmetlere 6nem vermektedirler. Aligveris
merkezi ig¢inde yapilan eglencelerin de birer hizmet olarak kabul edilmesi
gerektigini diistinmektedirler. Bu gruptaki aligverisgiler, alisveris merkezinde
dolagsmayi, insanlarla bulusmayir ve yemek yemeyi sevmektedirler (Sit ve

digerleri, 2003:90-91).
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Ruiz ve digerleri, (2004) yaptiklar1 kiimele ¢alismasinda aligveris merkezlerini
ziyaret eden tiiketicileri aligveris merkezindeki aktivitelere gore ele almigslar ve
dort grupta incelemislerdir. Calismada tiiketiciler, eglence aligveriscileri, tam
deneyim aligveriscileri, tarayici aligverisciler ve gorev aligverisgileri olarak
kiimelenmistir (Ruiz ve digerleri, 2004:338). Ruiz ve arkadaglar1 kiimeleme i¢in
Bloch ve arkadaglarinin (1994) calismasindaki ziyaretgilerin aligveris
merkezlerinden bekledigi faydalar1 kullanmislardir. Mevcut ¢alismada da Bloch
ve arkadaslarinin belirledigi bu faydalar olan kagis, estetik, bilgi arayisi, akis,
sosyallik, kesif degiskenleri deneyimsel pazarlama uygulamalar ile iliskisi
baglaminda temel alinmistir. S6z konusu faydalar asagida daha detayli ele

alinacaktir.

Eglence alisverisgileri, aligveris merkezlerini sik ziyaret etmektedirler ve ortami
eglenceli, neseli, canli ve ilging bulmaktadirlar. Aligveris merkezinde
diistindiiklerinden daha fazla para harcamaktadirlar ve kagis, macera ve iyi vakit

gecirme amaciyla bu mekanlara gitmektedirler (Ruiz ve digerleri, 2004: 339).

Tam deneyim aligveriscileri, alisveris merkezlerini heyecanli, canli, ilging
bulmaktadirlar. Diger kiimelerdeki tiiketicilere gore alisveris merkezlerini en sik
ziyaret eden aligveriscilerdir. Hedonik yararlar elde etmeyi istemektedirler ve
ziyaretlerini kagis, macera ve iyi vakit ge¢irme olarak gérmektedirler (Ruiz ve

digerleri, 2004: 339-340).

Tarayict  aligverisciler, aligveris merkezlerini sik  ziyaret etmekten
hoslanmamaktadirlar. Aligverisi belli bir amagcla, bir {irin satin almayla es

tutmaktadirlar (Ruiz ve digerleri, 2004:340).

Gorev aligveriscileri, alisveris merkezlerini en az ziyaret edenlerdir. Aligveris
merkezi ziyaretleri sirasinda heyecan veya duygusal olarak bir etkilenme
yasamamaktadirlar. Aligveris onlar i¢in bir gorev gibidir (Ruiz ve digerleri,

2004:340).

El-Adly’in (2007) c¢alismasinda alisveris merkezi ziyaretgileri, aligveris
merkezinin ¢ekicilik 6zelliklerine, aligveris merkezinde gegirilen zamana ve
demografik 6zelliklere gore kiimelenmislerdir. Buna gore ii¢ kiimede ele alinan

tuketiciler rahat (relaxed) aligverisciler, talepkar (demanding) aligverisciler ve
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faydaci (pragmatic) aligverisciler olarak isimlendirilmislerdir (EI-Adly,
2007:947).

Rahat alisverisgiler, alisveris merkezinde iki saatten az zaman gecirmektedirler.
Aligverislerini genellikle hafta sonlar1 yapmayi tercih etmektedirler. Cogunlukla
40 yas ve alt1 yasinda olan bu kiimedeki tiiketiciler i¢in rahatlik, uygunluk ve
giivenlik onemli aligveris merkezi 6zelliklerindendir. Bu nedenle, aligveris
merkezleri rahat oturma ve dinlenme alanlari, kontrollii i¢ ortam sicakligi, genis
otopark ve aligveris merkezinde giivenli bir sekilde zaman gegirme, aligveris
yapma ve sosyallesme olanaklar1 onlar i¢in dnemlidir. Magaza cesitliligi, tiriin

kalitesi ve satis sonrast hizmetleri talep etmektedirler (EI-Adly, 2007: 942-944).

Talepkar aligverisciler, rahat aligverisciler gibi aligverislerini hafta sonu
yapmaktadirlar ve alisveris merkezinde iki saatten az zaman gecirmektedirler.

Eglence, gesitlilik ve lilkse 6nem vermektedirler (El-Adly, 2007: 944-945).

Faydaci aligverisciler, aligveris merkezinde iki saatten az zaman gegirmekte ve
aligevrislerini hafta i¢i yapmaktadirlar. Diger iki kiimeye goére bu kiimedeki
tiiketiciler daha yashdir (40 yas {sti) ve oOnemli bir c¢ofunlugu yalniz
yasamaktadir. Alisveris merkezi se¢iminde Onemli Olgiitlerinin basinda Urln
kalitesi, magazalarin popilerligi ve cesitliligi, fiyatlarin gelirlerine uygunlugu

gelmektedir (EI-Adly, 2007:945).

Bir arastirma sirketinin Tiirkiye’deki alisveriscileri aligveris davranislarina gore
analiz ederek yaptig1 kiimeleme ¢aligmasina gore iilkemizde tiliketiciler bes
gruba ayrilmistir. Bunlar biiylikliikk sirasina gore aligveris diiskiinleri (%28),
tasarruf odaklilar (% 23 ), kalite takipcileri (% 21 ), ihtiya¢ odaklilar (% 15) ve
keyif odaklilar (% 13) olarak belirlenmistir. Tiirk tliketicisi aligveris
merkezlerine hafta sonu gitmekte ve ziyaret siklig1 ayda 5,6 kez olmaktadir

(GFK, 2012).

Yapilan c¢aligmalarda goriilmektedir ki tiiketiciyi aligveris merkezine c¢eken
etkenler, alisveris merkezindeki davranislar1 ve buradan elde ettikleri faydalar
farkliliklar gostermektedir. Alisveris merkezlerinin  6zelliklerinin sagladigi
faydalar disinda tiiketicilerin i¢inde bulunduklari psikolojik ve demografik
ozellikler de algiladiklar1 ve elde ettikleri faydalar1 etkilemektedir. Bloch ve
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arkadaslar1  (1994) tiiketici acisindan aligveris merkezindeki faydalar

belirlemeye calismiglardir.

4.10 Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerinde Algiladig1 Faydalar

Tiiketicilerin 6zelliklerine ve davranis bi¢imlerine gore kiimelenmesinin yani
sira Bloch ve arkadaslar1 (1994), tiiketicilerin algilaldig1 faydalar1 da Slgmeye
calismistir. S6z konusu bu faydalar1 estetik, kagis, kesif, akis, bilgi arayisi ve
sosyallesme olarak belirlemistir (Bloch ve digerleri, 1994:34-35).

Ekolojik arasatirmalara gore insanlar habitat sartlarinin en iyi oldugu yerlerde
daha bol bulunmaktadirlar. Bloch ve arkadaslarinin aligveris merkezi ortamini
da tiiketiciler agisindan bir habitat olarak gérmesinin ardinda, bu mekanlarda
uzun zaman geg¢iren ¢ok sayida tiiketiciyi ¢cekmektedir. Her bir miisterinin bu
habitattaki davranisi ve arayisi farkli olabilmektedir. Kimi sorun ¢6zme odakli
arayls i¢inde iken kimi de vakit gecirmek veya yenilikleri kesfetmek igin
magazalar1 gezebilmektedir. Yazarlara gore, bir habitat olarak aligveris
nerkezine gelen tiketicilerin beklentilerine gore farkli davranislarda bulunmasi
olagandir. Onemli olan farkli davamslar sergileyen (UKeticileri alisveris
merkezlerine hangi beklentilerin ¢ektigi ve ne tur faydalar elde etmeyi
hedeflediklerini belirleyebilmek ve bu beklenti ve faydalarin tiiketici
davraniglarina nasil etki ettigini ortaya koymaktir (Bloch ve digerleri,1994:25-
26).

Bloch ve arkadaslar tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalari
alt1 basglik altinda toplamislardir. Calismadaki araci degiskenlerden olan
tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladigi bu faydalar1 tek tek almak

gerekmektedir.

4.10.1 Estetik

Tiiketicinin aligveris merkezinin i¢ ve dis tasarimi ile goriintiisii hakkindaki
begenisini ifade etmektedir. Mimari ve i¢ dekorasyon ile ilgili tim &geler bu
boyuta dahildir. Perakendecilik alanindaki diger c¢alismalarda da atmosfer
baslig1 altinda ele alinmistir. Bloch ve arkadaslar1 bu boyutu, insa edilmis bir

habitat ortam1 olarak aligveris merkezlerinin, ¢ekici yerleri fark eden ve seven
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tiikketiciler acisindan ¢ekim etkisini ifade etmek i¢in kullanmiglardir (Bloch ve

digerleri,1994:34).

4.10.2 Bilgi arayisi

Bilgi arayili boyutunda tiiketici aligveris merkezindeki yeni magazalar ve yeni
urinler ile ilgili bilgi almak istemektedir. Bazi tiiketiciler yenilikleri
aragtirmaktan zevk almaktadirlar ve aligveris merkezlerinin yeni bilgilere
ulasmak i¢in dogru yerler oldugunu diistinmektedirler (Bloch ve
digerleri,1994:35).

4.10.3 Kaqs

Can sikintisindan ve giindelik hayatinin rutininden uzaklagsma istegini ifade
eden kacgis boyutudur. Alisveris merkezleri, tiikketici agisindan pek ¢ok duygusal
uyaranin oldugu, problemleri unutmaya yardimci olan bir ortama sahiptir.
Insanlar sz konusu ortamda yalmiz kalmamaktadirlar. Alisveris merkezleri,
insanlara az maliyetli ve yiliksek oranda erisim sunan eglenceli bir ortam
sunmaktadir. S6z konusu kagis boyutu, Tauber’in (1972:47) “tuketiciler neden
aligveris yapar” sorusuna cevap aradigl ¢alismasinda bazi insanlarin aligverisi
can sikintisina bir ¢6ziim olarak gordiikleri bulgusu ile paralellik gostermektedir
(Bloch ve digerleri, 1994:34).

4.10.4 Akis

Akis terimi, Csikszentmihalyi’nin (1990) akistaki deneyimler ile ilgili
calismasini yansitmaktadir. Zamanin nasil gegtiginin unutuldugu, zevkli bir
dahil olma hali olarak tanimlanmaktadir. Aligsveris merkezindeki bulunma hali
de bir tiir akista olma duygusu ile ifade edilmektedir. Tiiketim eylemi zevkliyse
zaman akip gitmektedir ve tiiketici kendini baska bir diinyada gibi

hissedebilmektedir (Bloch ve digerleri,1994:34-35).

4.10.5 Sosyal

Sosyal veya iliski boyutu daha pekcok tiiketici tipolojisindeki motivlerde
bulunmaktadir (Tauber, 1972, Westbrook &Black, 1985). Baska insanlarla
konusmak ve bir arada olabilme keyfi, alisveris merkezlerini ziyaret eden kisiler

icin 6nemli olabilmektedir. Caddelerdeki tek tek magazalara nazaran, aligveris
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merkezlerinde bir arada bulunan magazalar, oturma alanlari, yeme-igme
mekanlar1 ile sosyallesmek i¢in pek ¢ok olanak sunmaktadir (Bloch ve

digerleri, 1994:35).

4.10.6 Kesif

Kesif boyutu, tiiketicilerin aligveris merkezinde bulundugu sirada yeni iiriinler
kesfetmesi ve bu kesifle birlikte hissettigi hoslanma hissini ifade etmektedir.
Tiiketicilerin ¢esitlilige ve yeniliklere duydugu ilgi ve istegi de vurgulamaktadir

(Bloch ve digerleri, 1994:34).

198



5. ARASTIRMANIN YONTEMI

5.1 Arastirmanin Konusu

Arastirmada alisveris merkezlerinin deneyimsel pazarlama uygulamalarinda
tercih ettikleri deneyimsel pazarlama tiirlerinin ve deneyim saglayicilarinin,
tuketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalar ve yasadiklart miisteri
deneyimine, bu degiskenlerin de miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine

etkisi 6lciimlenecektir.

Literatiir taramasinda deneyimsel pazarlama konusunda yapilan g¢alismalarda
deneyim boyutlarinin genellikle miisterilerin hizmet kalitesi algisi, deneyimsel
deger, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, miisterinin davranigsal niyeti gibi
degiskenler ile iligkisi ve bu degiskenlerin birbirine etkisi baglaminda ele alindi

gOrilmiistiir.

Alandaki g¢alismalar incelendiginde deneyimsel pazarlama ile ilgili en temel
calisma olarak Bernd Schmitt’in model Onerisinde bulundugu “Experiential
Marketing” adli makalesi (1999a) ve ayni adli kitabir (1999b) ilk sirada yer
almaktadir. Bernd Schmitt’in kitabinda yer alan ve deneyimsel pazarlama
modiilleri araciligl ile deneyimleri 6lgmeye yonelik gelistirdigi 6l¢ek, alandaki
pek cok c¢aligmada kullanilmistir ve yeni Olgeklerin gelistirilmesinde 6ncu
olmustur (Brakus ve digerleri; 2009; Lin digerleri; 2009; Cleff ve digerleri;
2014; Kim ve digerleri;2015).

Deneyimsel pazarlama alanindaki c¢alismalara bakildiginda, ele alinan
degiskenler acisindan Tsaur ve arkadaslarinin (2006) Tayvan’da bulunan
diinyaca Unli hayvanat bahgesi Tapei Zoo ziyaretcileri iizerinde yaptiklari
arastirma One c¢ikmaktadir. Bu ¢alismada deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyete etkisi incelenmislerdir. Arastirma sonucunda
ozellikle duyusal boyutun memnuniyete ve davranigsal niyete anlamli ve pozitif
etkisi oldugu bulgusuna ulagsmiglardir. Pazarlama alaninda miisteri memnuniyeti

ve sadakat iligkisi pek ¢ok calismada ele alinmistir. Bu ¢alismanin 6nemi bu
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iliskinin deineyimsel pazarlama uygulamalar1 6zelinde arastirilmasidir (Tsaur ve

digerleri,2006: 51).

Deneyimsel pazarlama alanindaki bir bagka énemli ¢alisma “How to Sustain the
Customer Experience: An Overview of Experience Components that Co-create
Value With the Customer” adl1 Gentile ve arkadaslar1 (2007) tarafindan yapilan
tinlii Urlin markalar1 6zelinde gerceklestirilen arastirmadir. Schmitt’in
gelistirdigi stratejik deneyimsel modiillerle baglantili duyusal, duygusal,
disiinsel, eylemsel ve iliskisel deneyim boyutlarin1 inceleyerek deneyim
boyutlarini duyusal, duygusal, bilissel, faydaci, yasam tarzi ve iliskisel
bilesenler seklinde, bes yerine alti boyutta ele almiglardir. Calismada elde
ettikleri bulgulara gore, miisterilerin her sekilde olumlu deneyim yasamak
istedikleri ve bu olumlu deneyimin markayla miisterisi arasinda duygusal bir
bag kurdugu, bu bagin da miisteri sadakatini yarattigi ifade edilmistir (Gentile
ve digerleri, 2007:404).

Deneyimsel pazarlama odaginda yapilan bir baska onemli ¢alisma Yuan ve Wu
(2008) tarafindan Tayvan’daki wuluslararast bir kahve markasinin dort
magazasinda yapilmistir. Calismada deneyimsel pazarlamayi turizm sektdrii ve
konukseverlik ekseninde ele almak amacglanmistir. Bu nedenle deneyimsel
pazarlama, deneyimsel deger ve miisteri memnuniyeti degiskenleri arasindaki
iligki test edilmistir. Deneyimsel pazarlama duyusal, duygusal, diisiinsel algilar
ve hizmet kalitesi boyutlar1 ile deneyimsel deger, duygusal deger ve islevsel
deger boyutu ile ele alinmistir. Calismanin bulgularinin sonucunda duygusal ve
diisiinsel algilar ile hizmet kalitesinin duygusal ve islevsel degerin olusmasinda
etkili oldugu, bu etkinin de miisteri memnuniyetini sagladigir goriilmiistiir (Yuan

ve Wu; 2008: 403)

Tiirkiye’de deneyimsel pazarlama iizerine yapilan ¢alismalarin dnciilleri teorik
boyutta olmustur. Ilk teorik calismalar Torlak, Altunisik ve Ozdemir’in
editorliigiinde c¢ikan “Deneyimsel Pazarlama ve Tiiketici Deneyimi, Yeni
Miisteri” (207) adli kitaptir. Kitapta deneyimsel pazarlamayi postmodernizmin
pazarlamaya yansimasi baglaminda, deneyimler ve deneyimsel pazarlama,
degisen tiiketici davraniglart ve tiiketim pratikleri ile tiikketim deneyimi

ekseninde ele alan 11 makale bulunmaktadir. Diger onemli c¢alismalar ise
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Dirsehan’in “Orneklerle Temel Deneyimsel Pazarlama” (2010) ve “Miisteri

Dneyimi Tasarimi ve Yonetimi” (2012) adl kitaplaridir.

Tlrkiye’de arastirmaya dayali ilk Ornekte, 2008 yilinda Ayka¢ ve de
Kervenoael’in “Deneyimsel pazarlama: Tlrkiye’de E-Bankcalik Uygulamalar1”
isimli ¢alismasinda, bes deneyim boyutunun e-bankacilik sektoriindeki
uygulamalar araciligir ile miisteriler tarafindan nasil algilandigi oOl¢iilmiis;
bulgulardan yola ¢ikarak tiiketiciler gruplandirilmis ve beklentileri ile ilgili

¢ikarimlarda bulunulmustur.

2008 yilinda Gunay tarafindan konuyla ilgili iki calisma daha yapilmis ve
deneyimsel pazarlamanin bilesenleri olan duyusal, duygusal, diisiinsel, iliskisel
ve eylemsel boyutu incelenmistir. Giinay’in birinci ¢alismasi olan “Deneyimsel
Pazarlama: Siipermarketler Nasil Deneyim Yaratabilirler’de odak grup
caligmas1 yapilmistir. “Hizmet Pazarlamasindan Deneyimsel Pazarlamaya: Bir
Giizellik Merkezinde Uygulama” adli ikinci ¢alismasinda Giinay tarafindan
derinlemesine goriisme ve telefonla miilakat teknikleri kullanilarak miisterilere

sunulan hizmetin miisteri memnuniyeti ag¢isidan degerlendirilmesi yapilmistir.

2013 yilinda yapilan Uygur ve Dogan tarafindan yapilan “Deneyimsel
Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi: Restoranlar Uzerine Bir
Arastirma” adli ¢alismada restoranlarda deneyimsel pazarlamanin bes
bileseninin, tercih edilen restoran baglaminda miisteri memnuniyeti lizerine
etkisini 6lgmek amaglanmistir. Calisma sonucunda deneyimsel pazarlama ve
miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu bulgusu elde edilmistir.
Ayrica deneyimsel pazarlama konusunda restoran isletmelerinin miisteri
memnuniyetni artirmak i¢in yemek disinda farkli deneyimlere de Onem

vermesinin tiiketici memnuniyetini artirdig1 sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

2016 yilinda Kiigiiksarag ve Sayimer tarafindan yapilan "Deneyimsel Pazarlama
Araci Olarak Artirilmis Gergeklik: Tiirkiye’deki Marka Deneyimlerinin Etkileri
Uzerine bir Arastirma” isimli calismada da deneyimsel pazarlama, mobil
artirtlmis gerceklik baglaminda ele alinmis, markaya sagladig1 faydalar ve

tiiketiciye etkisi baglaminda arastirilmistir.

2016 yilinda Yaprakli ve Keser’in, Agr ilinde yaptig1 “Deneyimsel Pazarlama

ve Deneyimsel Degerin Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakat Uzerindeki
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Etkisi: Nostaljik ve Fast Food Restoranlar Uzerinde Bir Uygulama” adli
arastirmada deneyimsel pazarlama ve deneyimsel degerin miisteri memnuniyeti
ve misteri sadakatine nasil etki ettigine bakilmistir. Arastirma sonucunda hem
deneyimsel pazarlamanin hem de deneyimsel degerin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu bulgusuna

ulasilmistir.

Ulusal Tez Merkezi’nde “Deneyimsel pazarlama” bashigi ile Aralik 2018
itibariyle arama yapildiginda toplam 37 adet yiksek lisans ve doktora tezine
ulagilmistir. Bu ¢aligmalardan yedi tanesi doktora tezidir. Calismalarda
deneyimsel pazarlama kavrami; miisteri memnuniyeti, tiiketici tercihlerine
etkisi, satin alma kararlarina etkisi, marka ile kurulan bag, marka imaj1, miisteri
sadakati degiskenleri ile beraber ele alinmistir. Konuyla ilgili yapilan ilk tez
calismas1 2009 yilinda Geng tarafindan yazilan “Deneyimsel Pazarlamanin
Tiiketici Satin Alma Kararlarina Etkisi” adli yliksek lisans tezidir. Calismada bir
saglik ve spor merkezinin miisterilerine uygulanan anket ¢alismasi ile yasanan
miisteri deneyiminin miisteri memnuniyeti ve sadakatine etkisi arastirilmis ve
misterinin yasadigi deneyimin biiyilk oranda miisteri memnuniyetini ve

sadakatini etkiledigi sonucuna varilmigstir.

2010 yilinda Erbas’in yazdig1 “Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti
ve Sadakati Uzerindeki Etkisi: Starbucks Uzerine Bir Calisma” adli yiiksek
lisans tezinde demografik Ozellikler ekseninde deneyimsel pazarlamadaki
duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve iliskisel modiillerin miisteri
memnuniyetine ve sadakatine etkisi Ol¢lilmiis ve aralarinda anlamli bir iliski
oldugu gorilmiistiir. 2010 yilinda Akyildiz tarafindan yapilan “Bos zaman
pazarlamasinda deneyimsel boyutlar” adli bir baska yliksek lisans tez
calismasinda da Schmitt’in (1999a) gelistirdigi 6lcek kullanilarak deneyim

boyularinin memnuniyet ve tavsiye etme niyeti iizerine etkisi incelenmistir.

2010 yilinda Alemdar tarafindan yazilan “Deneyimsel Pazarlamada Aligveris
Atmosferinin Tiiketici Davranislar1 Uzerine Etkisi” adli doktora tezinde,
deneyimsel pazarlama yaklasimini aligveris merkezleri 6zelinde incelenmistir.
Konuyu ¢evresel psikoloji modeline dayanarak ele alan calisjmada deneyimsel
pazarlama unsurlari olan deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilar, aligveris

atmosferinin boyutlar1 olarak ele alinan ambiyans, dizayn, yerlesim ve sosyal
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faktorler ile eslestirilmistir. Bu baglamda aligveris atmosferinin aligveris
merkezi imaji ve duyusal canlanma-uyarilma ve hazc1 aligveris degeri
degiskenleri araciligiliyla tiiketicilerin yeniden miisteri olma niyetine etkisine

bakilmistir.

2013 yilinda Yarkin tarafindan yazilan “Deneyimsel Pazarlama Yaklasimi ve
Kurum Imaj1 iliskisi” adli doktora tezinde kurum imajinin olusturulmasi
siirecinde deneyimsel pazarlama yaklagimi ile miisteri deneyiminin 6énemi ele

alinmis ve ¢alisma alani olarak bir kiiltiir sanat merkezi se¢ilmistir.

2014 yilinda Yazici tarafindan yazilan “Deneyimsel Pazarlamanin ve Algilanan
Degerlerin Turkiye'deki Dragon Festivali Katilimcilarinin Memnuniyetlerine ve
Davranigsal Niyetlerine Etkisini Incelenmeye Yénelik Bir Model Onerisi”
adli yliksek lisans tezinde bir festival organizasyonuna katilan Kkisilerin
etkinlikle ilgili algiladiklar1 deneyim ve deger boyutlarinin memnuniyetlerine,
memnuniyetin de davranigsal niyete dolayli etkisi arastirilmistir. Calismada
ulasilan bulgulara gére deneyimsel pazarlamanin ve algilanan degerlerin miisteri

memnuniyeti ve davranissal niyet lizerinde olumlu etkisi oldugu bulunmustur.

2013 yilinda Yarkin’in hazirladig1 “Deneyimsel Pazarlama Yaklasimi ve Kurum
Imaji Iliskisi” adli doktora tez calismasinda, deneyimsel pazarlama boyutlarinin
bir kiiltiir ve sanat merkezinin ziyaretcileri nezdindeki etkisi arastirilmistir.
Calismada dogrudan miisteri memnuniyeti ve sadakati ele alinmamakla birlikte
kurum imajinin miisteri sadakatinin olusturulmasi siirecinde etkili oldugu
vurgulanmakta ve deneyimlerle iligkili olarak ele alinmaktadir. Calismada elde
edilen bulgulara gore deneyim boyutlariyla kurum imaj1 arasinda olumlu yénde
bir iliski bulunmakta ve deneyim boyutlar1 ziyaretgilerin kiiltiir ve sanat

merkezini tekrar ziyaret etme niyetlerinde etkili olmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin miisteri tatmini ve miisteri sadakatine etkisini
arastiran bir ¢alisma Basar, tarafindan 2015 yilinda kiiltiir ve sanat faaliyetleri
ekseninde yapilmistir. “Kiltir ve Sanat Faaliyetlerinde Deneyimsel
Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisi” adli ¢alisma kapsaminda Panorama
1453 Tarih Mizesi’ni ziyaret edenlere uygulanan anket sonucunda deneyim

boyutlarindan duygusal ve diisiinsel boyutlarin miisteri tatmini lizerinde olumlu
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yonde etkisinin oldugu ve ziyaretgilerin tatmin diizeylerinin tekrar ziyaret

konusundaki niyetlerini olumlu yonde etkiledigi bulgularina ulasilmistir.

Deneyimsel pazarlama ile ilgili tezlerin sayisinda 6zellikle 2015 yilindan sonra
artis oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Oyle ki “deneyimsel pazarlama”
bashig: ile yapilan arama sonucunda ulasilan 37 tezin 22 tanesinin 2015-2018

yillar1 arasinda yazildig1 gortilmiistiir.

2017 yilinda Tung, “Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Memnuniyeti Uzerine
Etkisi” adli calismasinda da deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri
memnuniyeti ve sadakati tzerindeki etkisi yeme-igme sektoriinde anket yoluyla
arastirilmis ve degiskenler arasinda olumlu yonde bir etkinin oldugu sonucuna

varilmistir.

2016 yilinda Kulapa tarafindan yazilan “The role of experiential marketing in
consumer engagement of brands: A research on a furniture and home decoration
retailer” adli yiiksek lisans tezinde de IKEA markasinin deneyimsel pazarlama
faaliyetleri, derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak ele alinmaistir.
Calismada sekiz miisteri ve magaza miidiirii ile goriisiilmiis ve deneyimsel
pazarlama, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki

iligki ortaya konmak istenmistir.

IKEA markasinin ele alindig1 bir baska ¢alisma da “Deneyimsel Pazarlamanin
Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi: IKEA Uzerine Ampirik Bir Calisma” adli
yiksek lisans tezi 2018 yilinda Yildirnm tarafindan yazilmistir. Tezde
deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri memnuniyetine etkisi ele alinmistir.
Bu etkinin demografik faktorler ve magazay1 ziyaret ve tercih etme davranisi

agisindan farkliliklar1 ortaya konmak amaglanmistir.

2018 yilinda Akbulut tarafindan yazilan “Deneyimsel Pazarlama Calismalarinin
ve Miisteri Deneyimi Yonetiminin Miisteri Sadakatine Etkisi: izmir'de Hizmet
Sektoriinde Bir Arastirma ve Tiirk Telekom Uygulamasi” adli ¢aligmada da
deneyimsel pazarlama ve miisteri deneyimi degiskenleri, memnuniyet ve
sadakat kavramlarinin yani sira kulaktan kulaga iletisim baglaminda hizmet

sektorii acisindan ele alinmistir.

2018 yilinda Gul tarafindan hazirlanan “Deneyimsel Pazarlamanin Hedonik

Tiketim Uzerindeki Etkisi: Tekstil Sektori” adli c¢alismada 420 katilimciya
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hednik tuketime yonelme nedenleri ve bu yonelmede deneyimsel pazarlamanin
etkisi ylz yiize uygulanan anket yoluyla sorulmus ve olumlu yonde etkisinin

oldugu sonucuna varilmaistir.

Mevcut ¢calismanin uygulama alani olan alisveris merkezleriyle ilgili deneyimsel
pazarlama, miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati
kavramlarinin beraber ele alindig1 calismalara bakildiginda ise kavramlarin
Amerika Birlesik Devletleri’nin yani sira iran, Misir, Kore, Hindistan gibi pek

cok iilkede ele alindig1 goriilmektedir.

Aliseveris merkezlerinin akademik ¢alismalara konu edildigi ilk iilke kaginilmaz
olarak Amerika Birlesik Devletleri olmustur. Oncelikle tiiketicilerin aligverisle
ilgili tercihleri ve davranislar1 odaga alinmistir. Wakefield ve Baker (1998),
aligveris merkezlerindeki ziyaretcilerin duydugu heyecan ve merkezde kalma
istegine etki eden fakotleri belirlemek amaciyla yaptiklart calismada bu
degiskenlere li¢ faktoriin etki ettigini tespit etmislerdir. Bunlar kiraci gesitliligi,

aligveris merkezinin atmosferi ve ziyaretcilerin alisverise katilma istegidir.

Alisveris merkezleri ve sadakat kavramini inceleyen Lehew, Burgess ve Wesley
(2002), merkezlerin sadik birer miisteri grubu oldugu varsayimi ile bu gruba
etki eden aligveris merkezi Ozelliklerini ortaya koymayr amaglamiglardir.
Yapilan c¢alisma sonucunda bdyle bir grubun bulundugu ve sadakatlerine etki
eden ozelliklerin bagsinda dogru kiraci karmasi ve buna bagli olarak magaza
cesitliliginin oldugu, ardindan miisterilerin verdigi degere uygun kalite ve

fiyatta liriinlerin satilmasinin geldigi belirlenmistir.

Aligveris merkezlerinin miisteri memnuniyeti acgisindan incelendigi ilk ¢alisma
Anselmsson (2006) tarafindan Isve¢’te yapilmistir. Bu ¢alismada 27 ifadeden
olusan bir Olcek gelistirilmistir ve uygulanan anket sonucunda aligveris
merkezlerindeki miisteri memnuniyetini etkileyen sekiz faktor tespit edilmistir.
Bunlar se¢im, atmosfer, rahatlik, satis elemanlari, yiyecek-icecek, yer / konum,

promosyon faaliyetleri ve merkezin pazarlama politikasidir.

Wesley, LeHew ve Woodside’nin (2006) yaptigi arastirmada tiiketicilerin karar
verme big¢imlerinin, aligveris merkezindeki davraniglari ve aligverisle ilgili
biitlinsel degerlendirmeleri aralarinda nasil bir bag oldugu

degerlendirilmektedir. Arastirmanin anketi West Edmonton Mall ve Mall of
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America gibi iki siiper bolgesel aligveris merkezi ve biri San Francisco digeri
Las Vegas’ta bulunan iki bdlgesel alisveris merkezindeki ziyaretgilere
uygulanmigtir. Arastirma sonucunda aligveris yapmaktan ¢ok alisveris
merkezindeki aktivitelerin memnuniyeti etkiledigi ve genel memnuniyetle
aligveris merkezini tekrar ziyaret etme niyeti arasinda onemli pozitif bir iligki

oldugu bulgularina ulasilmistir (Wesley ve digerleri, 2006: 544).

Diinyadaki farkli bélgelerde yiiriitiilen pek¢ok akademik calismada aligveris
merkezi sektorii ve deneyim kavrami bir arada ele alinmaya baslanmistir.
Avello, Gavillan, Abril ve Manzano’nun (2011) Madrid’teki sekiz aligveris
merkezinin ziyaretgileri ile gergeklestirdigi calismada aligveris siiresindeki satin
alma davanis1t ve tiiketici deneyimi arasindaki iliski incelenmistir. Aligveris
merkezlerinde daha uzun siire kalma isteginin plansiz satin almalar1 artirdigi,
memnuniyetin gelecekteki beklentileri etkiledigi, hos deneyimlerin giiclii
tastyict etkisinin oldugu ve aligveris merkezinde miisterinin yasadig1 deneyimin,
yakinda bulunan alternatiflere ragmen ayni alisveris merkezine tekrar gelmek
icin daha uzun yolu goze almasinda olumlu etkiye sahip oldugu bulgularina

ulasimistir (Avello ve digerleri, 2011: 21-22).

2010 yilinda Farrag, Sayed ve Belk tarafindan Misir’da yapilan arastirmada
aligveris merkezi ziyaretcilerini sinifandirmak ve onlar1 harekete geciren
motivleri tespit etmek amaglanmistir. Arastirma sonucunda ziyaretgiler fic
kiimede toplanmistir, aile odaklilar (family focused), hazcilar (hedonists) ve
gayret edenler (strivers). 2017 yilinda yine Misir’da Atulkar ve Kesari
tarafindan yiiriitiilen bir baska ¢alismada ise hipermarketlerde hazci aligveris
degerinin memnuniyet, sadakat ve tekrar satin alma niyetine etkisini arastirmak
amaclanmistir. Bulgularda sézkonusu degiskenler arasinda iliski oldugu ve

cinsiyet degiskeninin bu iliskide moderator rolii oldugu sonucuna ulagiimaistir.

Kim, Lee ve Suh’un (2015) Kore’de gergeklestirdigi ¢alismada marka
deneyiminin ve marka kisiliginin aligveris merkezi memnuniyetine ve
sadakatine etkisi Ol¢llmiistiir. Calismanin sonucunda alisveris merkezine
yonelik memnuniyetin, sadakatin ve marka kisiliginin lizerinde olumlu ydnde

etkisinin oldugu ve memnuniyetin de sadakati etkiledigi ortaya konmustur.
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Alavi, Rezaei, Valaei ve Ismail’in (2016) Malesya’da gerceklestirdigi
caligmada, tiiketicilerin aligveris merkezlerini ziyaretleri siirecindeki karar
verme stilleri, memnuniyetin seviyeleri ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
arastirmislardir. Miisterilerin sekiz karar verme stilinden hedonik alisveris
stilindeki tiiketicilerin memnuniyet seviyelerinin diisiik; fiyat ve kalite bilincine
sahip olan ve segenekler karsisinda kafasi karisik faydaci aligveris stiline sahip
tuketicilerde memnuniyet seviyesinin yiksek oldugu, memnuniyet ve satin alma
davranisi arasinda olumlu yonde iliski oldugu sonucuna varilmistir (Alavi ve

digerleri, 2016: 272).

Iran’da, Shafiee ve Es-Haghi (2017) tarafindan yapilan arastirmada literatiir
agisindan yeni bir kavram olan alisveris refahi (shopping well-being) ile
aligveris merkezi imaj1 ve miisteri sadakati arasindaki iliski incelenmektedir.
Calismada aligveris merkezlerinde gecirilen zamanin veya aligveris etme
eyleminin, tuketicilerin hayat kalitesine etki etmesiyle ilgili bir kavram olan
aligveris refaht kavraminin aligveris merkezinin imajindan etkilendigi ve bu
etkinin de aligveris merkezine duyulan sadakate etki ettigi cinsiyet degiskeni

lizerinden tartisilmaktadir.

Ulkemizde yapilan ve alisveris merkezlerine yonelik deneyimsel degerle ilgili
O0lcek Onerisinde bulunan Dursun, Koksal ve Tigli’a (2018) ait calisma
kapsaminda 20 farkli sehirdeki 90 aligveris merkezi ile ilgili veri toplanmistir.
Bu veriler 1s181nda aligveris merkezleri ile ilgili deneyimsel degerin duygusal ve
biligsel degerler ve bunlarin alt boyutlar1 ile Olgiilmesinin uygun oldugu
gorilmiistiir. Bu degerlerin aligveris merkezine yonelik sadakatte gii¢lii etkisinin

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Calismanin degiskenlerinden olan miisteri deneyimi ile ilgili litratiirde One
cikan c¢alismalarin basinda Verhoef ve arkadaslarinin (2009) kavramla ilgili
model Onerisinde bulundugu “Customer Experience Creation: Determinants,
Dynamics and Management Strategies ““ adli ¢alismasidir. Miisteri deneyimini
belirleyen faktorleri sosyal cevre, servis arayiizii, perakende markasi, miisteri
deneyimi dinamikleri (perakende atmosferi, iiriin ve hizmette cesitlilik, kalite ve
benzersizlik) ve miisteri deneyimi yonetimi (baska kanallarda yasanan miisteri

deneyimi) olarak siralayan yazarlar onerdikleri modelle kavrama butuncil bir
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bakis agisindan bakilmasini saglamak istemislerdir (Verhoef ve digerleri,

2009:32).

Miisteri deneyimi alanindaki diger onemli iki kaynak Maklan ve Klaus’un
(2011),(2011a), miisteri deneyiminin 6l¢iimii ile ilgili yazdiklar iki ¢alismadir.
Calismalarin ilkinde (2011) miisteri deneyiminin Ol¢iimii ile ilgili 6lgek
gelistirme siirecini anlatmiglardir. Ikinci ¢alismada ise servis kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlari hizmet ekonomisi agisindan
sorgulanarak, degisen pazar paradigmasina deginilmekte ve miisterilerin
hizmetlerin kullanimi sirasinda ve sonrasinda yasadiklari deneyimleri 6l¢mek
i¢in mevcut dlgeklerin yeterli olmadigini ileri siirmektedirler (Maklan ve Klaus,
2011a: 775-776). Yazarlarin ilk calismalarinda (2011) gelistirdigi miisteri
deneyimi kalitesi (EXQ) 6l¢eginin 6nciil degiskenleri olan i¢ huzur (peace of
mind), sonu¢ odaklilik (outcome focus), hakikat anlari (moments of truth), Grtn
deneyimi (product experience) olarak belirlenmistir. Model Onerilerinde bu
degiskenler miisteri deneyiminin olusumuna etki etmekte, miisteri deneyimi de
sadakat, kulaktan kulaga iletisim ve memnuniyete etki etmektedir (Maklan ve
Klaus, 2011a: 782). Bu c¢alismanin yazarlarindan Phil Klaus 2015 yilinda
miisteri deneyiminin 6l¢limii ve yonetimi ile ilgili kapsamli bir kitap yazmis ve
miisteri deneyiminin Ol¢iimii i¢in yeni bir Olgek gelistirmistir. Bu yeni 0Olgek,
mevcut ¢alismada da kullanilan 26 ifadeden olusan ve marka deneyimi, hizmet
deneyimi, satis sonrasi /tilkketim sonrast deneyimi olarak 3 boyuttan

olusmaktadir (Klaus, 2015:101).

Miisteri deneyimi ve miisteri sadakat arasindaki iliski turizm alanindaki pek ¢ok
calismada ele alinmistir. 2014 yilinda Ali, Hussain ve Ragavan’in yaptiklar
“Memorable Customer Experience: Examining the Effects of Customers
Experience on Memories and Loyalty in Malaysian Resort Hotels” adli
caligmada, resort otellerde konaklayan miisterilerin miisteri hizmeti deneyiminin
tiiketici anilarina ve miisteri sadakatine etkisi incelenmistir. Miisteri hizmeti
deneyiminin sonucunda ile olusan anilarin sadakate olumlu etkisinin oldugu
bulgusuna ulagilmistir (2014: 277). Yine turizm alaninda 2018 yilinda yapilan
“Influence of Experiences on Memories, Satisfaction and Behavioral Intentions:
A Study of Creative Tourism” adli ¢alismada turistlerin gidilen destinasyondaki

yerel etkinliklere katilimi1 sonucu yasadiklar1 deneyimlerin miisteri memnuniyeti
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ve sadakatine etkisi incelenmistir. Calismanin bulgulari, deneyimler sonucu
olusan anilarin, miisteri memnuniyetine olumlu yonde etki etti ve bu
memnuniyetin davranigsal niyete Onciiliik etti§i yoniindedir. Bu ¢alismada
miisteri memnuniyeti, turistlerin yasadigi deneyimler ve davranigsal niyet

arasinda mediator degisken olarak ele alinmistir.

Ulusal Tez Merkezi’nde “miisteri deneyimi” anahtar kelimesi ile yapilan
aramada Aralik 2018 tarihi itibariyle, 10 adet yuksek lisans ve doktora tezine
ulasilmaktadir. Bu tezlerin O6nemli bir kismi miisteri deneyiminin miisteri

memnuniyeti ve sadakati ile iligkisini incelemek amacli yapilmistir.

Ulkemizde miisteri deneyimi ile ilgili ilk ¢alisma, 2010 ylinda Korkmaz’in
yazdigr “Pazarlamada postmodern yaklasim agisindan miisteri deneyimi
yonetimi ve bir uygulama” adli ylksek lisans tezidir. Korkmaz, ¢alismasinda
misteri deneyimi yonetimi ile ilgili uygulamalar: ele alarak miisteri deneyimi

yonetiminin miisteri sadakati yaratmadaki etkisi ortaya koymaya c¢aligsmistir.

2012 yilinda Cetin tarafindan yazilan “Konaklama isletmelerinde miisteri
deneyiminin sadakat ve tavsiye davranisina etkisi / The impact of customer
expereince on loyalty and recommendation in hospitality” doktora tezi bu
alandaki diger bilimsel calismalardandir. Turizm alaninda liikks otelleri ele
alarak yapilan c¢alismada miisteriler ve yoOneticiler ile yapilan gorismeler
sonucunda deneyim boyutlar1 olusturulmus ve anket c¢alismasit olarak
uygulanmigtir. Calismanin  amacinin  konaklama isletmelerinde miisteri
deneyimlerinin miisteri davranisi tizerindeki etkisi incelemektir. Caligsmanin
sonucunda deneyim boyutlar1 olarak tespit edilen fiziksel ¢evrenin ve sosyal
etkilesim boyutlarinin konaklamada siirecinde miisteri deneyimlerine etkisi

acisindan 6nemli oldugu tespit edilmistir.

2016 yilinda Duran tarafindan hazirlanan “Teknoloji temelli self servis satis
kanallarinin algilanan 6zelliklerinin miisteri deneyimine etkisi” adli doktora
tezinde self servis teknoloji (SST) olarak adlandirilan ve sirketlerin misterilerin
hizmetine sundugu teknoloji odakli hizmetleri miisteri deneyimi yaklagimi ile
incelemistir. Calismada bir havayolu sirketinin self servis teknoloji hizmetlerini
kullanan yolcularin deneyimleri ele alinarak miisteri deneyimi, miisteri

deneyimi kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sadakati ile kulaktan kulaga iletisim
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arasindaki iligski ol¢iimlenmistir. Olgek olarak Klaus’un (2015) EXQ o&lgegi
kullanilmig ve seelf servis tekonolojilerinin algilanan 6zelliklerinin algilanan
miisteri deneyimi kalitesini, miisteri deneyimi kalitesinin, miisteri
memnuniyetini ve onun da kulaktan kulaga iletisimi pozitif yonde etkiledigi

gorulmiustiir.

2017 yilinda Tavsan tarafindan yazilan “Customer experience and its
consequences on attitudinal and behavioral loyalty / Miisteri deneyimi ve
miisteri deneyiminin tutumsal ve davranigsal sadakata olan etkileri “ adh
doktora tezinde miisteri deneyimi ve miisteri sadakati arasindaki iliski bireysel
bankacilik uygulamalar1 6zelinde, hem tutumsal hem de davrangsal agidan ele
alinmistir. Calismanin bulgularinda miisteri deneyiminin tutumsal sadakat
gelistirilmesinde anlaml1 bir etkiye sahipken bu etkinin davranigsal sadakatte
gbzlenemedigi tespit edilmistir. Ote yandan tiiketici ilgileniminin davranissal

sadakete dolayli olarak etkisi oldugu goriilmiistir.

2018 yilinda Yaprak tarafindan yazilan, “Customer experience and it's impact
on business results in retail_a case study for an apparel retailer / Perakendede
miisteri deneyiminin satig artisina olan etkisi: Hazir giyim sektoriinde bir
uygulama” c¢alismada, perakende miisteri deneyiminin satisa etkisi analiz
edilmistir. Tezde, bir hazir giyim markasinin miisterilerine uygulanan anket ile
miisterilerin magaza i¢inde yasadiklar1 deneyim ve bu deneyimi olusturan

unsurlarin satiglara etkileri incelenmistir.

Tlketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar, mevcut calismadaki
degiskenlerden biridir. Bu degiskenle ilgili olan, aligveris merkezlerini ziyaret
eden farkli tipolojilerdeki tiiketici profillerinin farkli beklentilerde olduklar
calismalarla belirlenmistir (Stone, 1954; Tauber,1972; Westbrook ve Black,
1985; Dawson ve digerleri, 1990; Bloch ve digerleri, 1994, Patel ve Sharma,
2009; Farrag ve digerleri,2010). Tiiketicilerin kimi kesif amaciyla aligveris
merkezlerini ziyaret ederken bir kismi1 da yeni iiriinler ve hizmetler hakkinda
gbzlem yapmak ve bilgilenmek istemektedir. Baz1 tiiketiciler ise sosyallesmek
icin aligveris merkezlerini ziyaret etmektedir. Ancak aligveris merkezlerini
ziyaretleri sirasinda farkli motivasyonlara sahip tiiketicilerin bu ziyaret
siirecinde yasadigi deneyimin miisteri memnuniyetini nasil etkiledigi,

tuketicilerin aligveris merkezlerini ziyaretlerinde hangi faydalar1 algiladiklar1 ve
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bu algilarin arastirmaya konu olan miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyetiyle
misteri sadakatine ne yonde ve nasil etki ettigine dair calismalar azdir ve
kavramsal olarak daginiktir. Tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladigi
faydalar kavrami, Bloch, Ridgway ve Dawson’un tiketici tipolojileri ile ilgili
caligmasinda aligveris merkezlerine 6zel olarak islenmis ve belirlenen 6 boyut
(estetik, bilgi arayisi, kagis, akis, sosyal, kesif) 21 ifade ile dl¢iilmiistiir (Bloch
ve digerleri, 1994: 34-36). Diger ¢alismalarda tipolojilerdeki her bir kiime i¢in
etki eden motivlerin Uzerinde durulmakta iken bu ¢alismada ziyaretgiler

kiimelere ayrilmadan motivler lizerinden ele alinmaktadir.

5.2 Arastirmanin Onemi

Aligveris merkezleri 1ile ilgili yapilan literatiir taramasinda aligveris
merkezlerinin konumlandirilmasi, yOnetimi, aligveris atmosferinin tiiketici
tercihleri lizerindeki etkisi, eglence pazarlamasi ekseninde reklam ve aligveris
degeri iliskisi, degisen yasam bi¢imleri agisindan kiiltiirel ve sosyal olarak ele
alindig1 ve incelendigi calismalara ulasilmistir. Ancak tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladig1 faydalar, bu faydalarin yasadiklari miisteri deneyimi ile
birlikte ele alindig1 ve bu degiskenlerin miisteri memnuniyeti ve sadakatiyle

iliskisine yonelik bir ¢calismaya ulasilamamastir.

Miisteri memnuniyeti ve sadakati isletmelerin ulagsmak istedigi nihai hedeftir.
Giiniimiizde isletmeler karliligin satislarin siirekligiyle, bunun da tekrar satin
almalar ile mimkiin oldugunu gérmektedir. Tekrar satin almalar ise isletmenin
sundugu iirlin ve hizmetlerden memnun ve sadik miisterilerin varligina baglidir.
Rekabetin yogun oldugu ve sayilar1 her gecen giin artan aligveris merkezleri
baglaminda ise tiiketicilerin ziyaretlerindeki beklentilerini bilmek, tiketim
egilimlerini takip etmek ve bu dogrultuda hizmet sunmak gerekmektedir.
Miisterinin aligveris merkezi ziyaretindeki deneyimi esnasindaki memnuniyeti
ne kadar yliksek ise ayni miisterinin o aligveris merkezini ziyaret olasilig1 da o
oranda yiiksek olacaktir. Bu nedenle tiiketicilerin aligveris merkezlerinde
algiladig1 faydalar1 iyi analiz etmek ve misterilerin aligveris merkezini
ziyaretleri sirasinda  yasadiklari  deneyimlerle algiladiklar1  faydalarin
etkilesimini ve bu degiskenlerin de memnuniyetle ve sadakatle iliskisini bilmek

gerekmektedir. Ayrica deneyimsel pazarlamanin genis uygulama alani buldugu
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aligveris merkezlerinde deneyim tiirlerinin ve deneyim saglayicilarin miisteri
deneyimi ile iliskisi ve bu iliskinin miisteri memnuniyetine ve sadakatine etkisi
de oldukca 6nemlidir. Boylece yurutulen pazarlama faaliyetleri daha etkin hale
getirilebilecektir. Isletme ve pazarlama literatiiriinde yapilan taramada soz
konusu degiskenlerin birbiriyle iligkisi {izerine bir ¢alismaya rastlanmamaistir.
Bu durumun alan agisindan bir eksik olarak goriilerek ¢alismada elde edilecek
bulgularin hem literatiire hem de alisveris merkezleri ve perakendecilik
sektoriine onemli katki saglayacagini ongoérmekteyiz. Deneyimsel pazarlama
yaklasimi agisindan da alisveris merkezlerinde, tiiketici algilar1 ve miisteri

deneyimi ile ilgili caligmalara farkli bir yaklagim saglayacagini diisiinmekteyiz.

5.3 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin baglica amaci, deneyimsel pazarlama unsurlarindan olan deneyim
tirleri ve deneyim saglayicilarinin, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde
algiladig1 faydalara ve miisteri deneyimine etkisini ve bu etkinin de memnuniyet
ve sadakatle iliskisini ortaya koymaktir. Arastirmanin s6z konusu ana amacinin

yan1 sira diger amaglar1 soyle siralanabilir:

Tlketicilerin aligveris merkezlerindeki deneyimsel pazarlama unsurlarindan

hangi deneyim tiirlerinden ve deneyim saglayicilardan etkilendigi,

e Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalarla deneyim
tiirleri arasindaki nasil bir iligki oldugu,

e Tiuketicilerin aligverig merkezlerinde algiladigi faydalarin
memnuniyet ile arasinda nasil bir iliski oldugu,

e Aligveris merkezlerinde miisteri deneyimi agisindan hangi deneyim
tiirlerinin 6nemli oldugu,

e Aligveris merkezlerinde miisteri deneyiminin ve alt boyutlarinin
miisteri sadakatinin saglamasinda miisteri memnuniyetinin aracilik

roliiniin ne oldugunun analiz edilmesi amag¢lanmaktadir.

5.4 Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmanin baslica kisit1 verilerin Tiirkiye genelinde degil; sadece Istanbul

ilinde toplanmis olmasidir. Bu baglamda arastirma Istanbul ilindeki alisveris
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merkezi ziyaretcilerinin algilarin1 ortaya koymakta ve konuyu bu acidan
incelemektedir. Ayrica, arastirma kapsaminda secilen aligveris merkezleri
Istanbul ilinin Avrupa yakasinda yer almaktadirlar. Bu durum da arastirmanin
yuriitiildiigii yer acisindan bir kisit olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar
nedeniyle yalnizca is merkezlerine yakinligi acgisindan Sisli — Levent
bolgesindeki Kanyon, Profilo ve Cevahir ile hizli niifus artisinin séz konusu
oldugu Esenyurt bolgesindeki Marmara Park ve Torium alisveris merkezleri
arastirma kapsamina dahil edilmesi arastirma sonuglarinin genellestirilebilirligi
agisindan  kisit yaratmaktadir. Arastirma tesadufi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda Ornekleme yoOnteminden faydalanilmistir. Bu
ornekleme yoOntemi, arastirmacinin zamaninin ve biitgesinin kisitli olmasi
durumlarinda tercih edilmektedir. Ornege kimlerin girecegini se¢gmek miimkiin
degildir ve kisileriden sadece ulasilabilenler o6rnege dahil olabilmektedir
(Gegez, 2105:266). Aragtirmanin ana kiitlesinin belirlenen aligveris
merkezlerinin tiim ziyaretgileri oldugu bu arastirma kapsaminda, gerek zaman
ve maliyet kisitlar1 gerekse alisveris merkezi yoneticilerinin ¢alisma igin gerekli
izinleri vermemeleri nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu
durum da arastirma sonucunda ulasilacak bulgularin genellestirilebilirligi

agisindan kisit yaratmaktadir.

5.5 Arastirmanin Metodolojisi

Bir arastirmada oOncelikli olan arastirmanin amacina en uygun ve ekonomik
olarak verilerin toplanabilmesi ve analiz edilmesini saglayacak kosullarin
belirlenmesi ve diizenlenmesidir. Bilimsel arastirmalar igin gerekli olan
kosullarin diizenlenmesinde iki temel yaklasim bulunmaktadir. Arastirma
tasarimi kesifsel veya sonuglandirici olarak ikiye ayrilabilir ve ¢ogu zaman bir
kesifsel arastirmayi tanimsal ve nedensel arastirma izlemektedir (Gegez, 2015:
41). S6z konusu g¢alismada kesifsel arastirma ve tanimsal arastirma modelleri
kullanilmisg ve degiskeneler arasi iliski belirlenmeye calisilmistir. Sekil 5.1°de
s6z konusu iki asamanin sathalarini igceren arastirma tasarimi detayli olarak

gosterilmektedir.

Aragtirmanin kesifsel bolimiinde Oncelikle ikincil kaynaklardan faydalanilarak,

literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Konunun tanimi ve ilgili kaynaklarin
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tespiti i¢in yazili veri kaynaklarina ulasilarak deneyimsel pazarlama, miisteri
deneyimi, tiiketici davraniglar1 ve tipolojileri, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve alisveris merkezleri ile ilgili kitaplar ve bilimsel makaleler Ingilizce
ve Tiirk¢e olarak taranmistir. Literatiir taramasindan sonra, elde edilen bilgiler
dogrultusunda belirlenen degiskenler ve bu degiskenlerle ilgili Olcekler
belirlenerek profesyonel iki ¢evirmen tarafindan Ingilizce’den Tiirkgeye
cevrilmistir. Ardindan arastirma ve perakendecilik alaninda uzman iKi
akademisyen ile goriismeler yapilmig ve ifadelerin kontrolii saglanmistir.
Boylece ifadeler yiizeysel gegerlilik (face validity) asamasindan da gegirilmistir.
Olgek ifadeleri onerileri dogrultusunda anlam biitiinliigii agisindan gdzden
gecirilerek son haline karar verilmistir. Daha sonra demografik bilgiler

edinmeye yonelik sorularin da eklenmesiyle anket formu olusturulmustur.
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Sekil 5.1: Arastirma Tasarimi Siireci

5.6 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Kesifsel arastirma sonucunda

degiskenleri asagidaki gibi belirlenmistir:

calismanin  bagimli, aract ve bagimsiz

Bagimsiz degiskenler: Deneyimsel pazarlama unsurlar1 ( deneyim tiirleri ve

deneyim saglayicilar)

Aract (Mediator) degiskenler: Miisteri deneyimi, tiiketicilerin aligveris

merkezlerinde algiladigi faydalar, miisteri memnuniyeti

Bagimli degisken: Miisteri sadakati
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Degiskenlerin yer aldig1 arastirmanin modeli Sekil 5.2°de goriilmektedir.

Arastirmanin hipotezleri soyledir:

Hi:Deneyim tiirlerinin miisteri sadakati lizerine etkisinde tiiketicilerin aligveris

mrkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Hia: Duyusal deneyim tiiriiniin miisteri sadakati iizerine etkisinde tiiketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Hip: Duygusal deneyim tiirliniin miisteri sadakati lizerine etkisinde tiiketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Hic: Diistinsel deneyim tiiriinlin miisteri sadakati Uzerine etkisinde tiketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Hig: Eylemsel deneyim tiirliniin miisteri sadakati iizerine etkisinde tiiketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Hie: iliskisel deneyim tiiriinlin miisteri sadakati lizerine etkisinde tliketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

H,. Deneyim tiirlerinin miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri deneyiminin

aracilik roli vardir.

H.a: Duyusal deneyim tiriiniin misteri sadakati lizerine etkisinde miisteri

deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hap: Duygusal deneyim tiirlinlin miisteri sadakati lizerine etkisinde miisteri

deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hac: Diislinsel deneyim tiirliniin miisteri sadakati tizerine etkisinde miisteri

deneyiminin aracilik rolii vardir.

Haq: Eylemsel deneyim tiiriinlin miisteri sadakati {lizerine etkisinde miisteri

deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hje: Iliskisel deneyim tiiriiniin miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri

deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hs. Deneyim saglayicilarin miisteri sadakati {lizerine etkisinde tiiketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.
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Hsa: Deneyim saglayict olarak iletisimin, miisteri sadakati ilizerine etkisinde

tiikketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig: faydalarin aracilik roli vardir.

Hsp: Deneyim saglayici olarak kimligin, misteri sadakati iizerine etkisinde

tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Hs.: Deneyim saglayici olarak iiriinlerin, misteri sadakati Uzerine etkisinde

tiikketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalarin aracilik roli vardir.

Hsq: Deneyim saglayici olarak markalamanin, miisteri sadakati iizerine etkisinde

tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Hse: Deneyim saglayicit olarak fiziksel g¢evrenin, miisteri sadakati iizerine
etkisinde tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii

vardir.

Hsf: Deneyim saglayici olarak web sitesi ve elektronik medyanin, miisteri
sadakati (zerine etkisinde tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig:

faydalarin aracilik rolii vardir.

Hsg: Deneyim saglayict olarak personelin, miisteri sadakati iizerine etkisinde

tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

H,: Deneyim saglayicilar unsurunun miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri

deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hia: Deneyim saglayict olarak iletisimin, miisteri sadakati iizerine etkisinde

miisteri deneyiminin aracilik rolii vardir.

Haip: Deneyim saglayici olarak kimligin, miisteri sadakati iizerine etkisinde

miisteri deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hi.: Deneyim saglayici olarak iiriinlerin, miisteri sadakati lizerine etkisinde

miisteri deneyiminin aracilik rolii vardir.

Haq: Deneyim saglayici olarak markalamanin, miisteri sadakati iizerine etkisinde

miisteri deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hie: Deneyim saglayici olarak fiziksel g¢evrenin, miisteri sadakati iizerine

etkisinde miisteri deneyiminin aracilik roli vardir.

Hs:: Deneyim saglayici olarak web sitesi ve elektronik medyanin, misteri

sadakati tizerine etkisinde miisteri deneyiminin aracilik roli vardir.
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Hsg: Deneyim saglayict olarak personelin, miisteri sadakati iizerine etkisinde

miisteri deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hs. Tlketicilerin alisveris merkezlerinde algiladigi faydalarin misteri sadakati

tizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii vardir.

Hsa: Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigir faydalardan estetik alt
boyutunun miisteri sadakati lizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik

roli vardir.

Hsp: Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalardan bilgi arayist alt
boyutunun miisteri sadakati lizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik

roli vardir.

Hsc: Tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladigi faydalardan kagis alt
boyutunun miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik

roli vardir.

Hsq: Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalardan akis alt
boyutunun miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik

roli vardir.

Hse: Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalardan sosyal alt
boyutunun miisteri sadakati lizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik

roli vardir.

Hss: Tiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalardan kesif alt
boyutunun miisteri sadakati lizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik

roli vardir.

He: Miisteri deneyiminin miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri

memnuniyetinin aracilik rolii vardir.

Hea: Miisteri deneyimi alt boyutlarindan marka deneyiminin miisteri sadakati

izerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii vardir.

Hep: Miisteri deneyimi alt boyutlarindan hizmet deneyiminin miisteri sadakati

tizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii vardir.

Hec: Miisteri deneyimi alt boyutlarindan satin alma sonrasi tiiketim deneyiminin

miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii vardir..
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Sekil 5.2: Arastirma Modeli -Deneyimsel Pazarlama Unsurlarinin, Miisteri Deneyimi ve Tiiketicilerin Algiladig1 Faydalar Baglaminda,

Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakatine Etkisi: Aligveris Merkezlerinde Bir Arastirma
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5.7 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye’deki aligveris merkezleridir. Ancak evrenin
biiylikliigii ve Tiirkiye’deki tiim alisveris merkezlerini ziyaret eden tiiketicilere
ulasmak miimkiin olmadigindan c¢alisma evreni olarak Istanbul ili Avrupa
yakasindaki bes alisveris merkezi olarak belirlenmistir. Istanbul ili Turkiye’nin
ekonomik ag¢idan en gelismis ve en kalabalik ilidir. Avrupa yakasinda belirlenen
bes aligveris merkezinin se¢iminde, biiylikliiklerine, deneyimsel pazarlama
uygulamalarina yer verip vermemesine, rakiplerine gore ayirt edici mimari ve
tematik ozellikleriyle is merkezlerine ve yerlesim yerlerine goére konumlarina
bakilmistir. Arastirmada Istanbul ilindeki en yogun is merkezleri olan Levent ve
Sisli bolgesinde bulunan, mimarisiyle ayirt edilen, farkli markalar1 ve
perakendecileri blnyesinde barindiran, tiiketicilerin sosyallesmek igin siklikla
tercih ettigi Kanyon, Cevahir ve Profilo alisveris merkezleri ile Istanbul’un en
kalabalik ilgesi olan Esenyurt (www.tuik.gov.tr; TUIK 31 Aralik 2017 tarihli
adrese dayali niifus kayit sistemi sonuglari, erisim 15.02.2018) bulunan
Marmara Park ve Torium alisveris merkezleri ele alinmistir. Bu aligveris
merkezleri, yeni yasam alanlarinin ¢ogalmasiyla nedeniyle, niifusu hizla artan
Esenyurt, Beylikdiizii ve Avcilar ilgelerinin kesisim noktalarindaki en biiyiik

alisveris merkezleridir.

Cizelge 5.1: Arastirmada calisma evreni olarak segilen aligveris merkezleri

Aligveris merkezinin adi Bulundugu ilge Biiyikligi
Kanyon Sisli 38.940 metrekare
Profilo Sisli 48.700 metrekare
Cevahir Sisli 110.000 metrekare
Torium Esenyurt 89.502 metrekare
Marmara Park Esenyurt 100.000 metrekare

Evrende yer alan her kisinin Ornekte yer alma sansinin bulunmadigi
arastirmalarda Ornekleme teknikleri kullanilmaktadir (Altunmisik ve digerleri,

2012:141). Buradan yola ¢ikarak bu calisma i¢in O6rnekleme tekniklerinden
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kolayda ornekleme yodntemi ile veriler elde edilmistir. Orneklem biiyiikliigii

(Salant ve Dilman, 1994: 55) belirledigi formiil ile hesaplanmistir.

n=N#tpg/d (N-1) + t)pg

N Hedef kitledeki birey sayist

n : Ornekleme alinacak birey sayist

p : Incelenen olayin gériilils sikhig (gergeklesme olasiligh)

g Incelenen olayin gérillmeyis siklig (gerceklegmeme olasiligi)

t_ Belirli bir anlamiilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger

d ;. Qlayin goriiliis sikligina gére kabul edilen = érnekleme hatasiduwr

Orneklem, formiil kullanilarak homojen bir yapida olmayan bu evren i¢cin %95
giiven araliginda, £5 Ornekleme hatas1 ile gerekli orneklem biyiikligi, n =
10.000.000 x (1,96)*> x (0,5) x (0,5) / (0,5)* x(10.000.000-1) + (1,96)*x (0,5) x
(0,5) = 384 olarak hesaplanmistir (Islamoglu, 2003:150).

5.7.1 Arastirmaya konu olan alanin secimi

Arastirmanin anakiitlesini Istanbul Sisli — Levent bolgesinde yer alan (g
aligveris merkezi olan Kanyon, Cevahir ve Profilo ile Istanbul Esenyurt
ilcesinde yer alan ve Esenyurt, Beyliikdiizii ve Avcilar ilgelerinin kesisim
noktasinda yer alan iki aligveris merkezi olan Marmara Park ve Torium’u daha
once ziyaret etmis tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak, anakiitlenin biiytikligi ve
arastirmanin kisitlarina ek olarak zaman ve maliyet kisitlarin1 da géz Oniinde
bulundurarak arastirmada, tesadifi olmayan érnekleme yéntemlerinden kolayda

ornekleme yontemi uygulanmistir.

Anketin uygulamasinin planlamas1 siirecinde Once aligsveris merkezlerinde
ylzyiize anket uygulamasi yapilmasi Ongoriilmiis ve alisveris merkezi
yonetimlerinden ¢alisma ile ilgili izin istenmistir. Ancak aligveris merkezleri,
guvenlik gerekcesi ile izin vermedigi igin ¢alismanin uygulama safhasinda
degisiklik yapilmasi gerekmistir. Bunun i¢in anket uygulamasinin belirlenen
aligveris merkezlerini daha dnce ziyaret etmis olan tiiketicilere ulasilarak anket

sorularini cevaplamasi istenmistir.

5.7.2 Arastirmada Kullanilan Olcekler

Aragtirmanin  degiskenleri ile ilgili kullanilan olgeklerin  giivenirligi ve

gecerliligi daha Onceki ¢alismalarda test edildiginden bu ¢alismada kullanilmasi
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uygun goriillmiistiir. Anket c¢alismasinda kullanilan 6l¢ek ifadelerinin

kullanildig1 caligmalar ile ilgili bilgiler asagida verilmistir.

“Deneyim turleri” ile ilgili olcek: Cleff, Lin I C.& Walter,’in (2014), “Can
You Feel It? — The Effect of Brand Experience on Brand Equity”,”deki

caligmasinda bulunan 18 ifadeden uyarlanmistir.

“Deneyim saglayicilar” ile ilgili 0Olgek: Schmitt, Bernd, H., (1999)
“Experiential Marketing: How to Get Companies to Sense, Feel, Think, Act, and
Relate to Your Company and Brands” adli kitabinda bulunan ifade
orneklerinden yararlanilarak olusturulmustur. Olcek 35 ifadeden olusmaktadir.
“Miisteri Deneyimi” olgegi, Klaus’un gelistirdigi “Measuring Customer

Experience”,’de (2015) bulunan Miisteri Deneyimi 6l¢egindeki 26 ifadelerden

yararlanilarak olusturulmustur.

“Tiiketicilerin AVM’lerde Algiladig1 Faydalar” 6lcegi, Bloch ve Dawson’un
(1994) “ The Shopping Mall as Consumer Habitat” daki ¢alismasinda bulunan

21 ifadeden ifadelerden yararlanilarak olusturulmustur.

“Miisteri memnuniyeti” Olcegi olarak Klaus ve Maklan’in (2012)
gelistirdikleri “Miisteri deneyimi” Ol¢eginin memnuniyet ile sadakat ile
iligkisini inceledikleri arastirmada kullandigi memnuniyet 0&lgegi tercih
edilmistir. Olgcek, Tracey S. Dagger ve arkadaslarinin (2007) “Hierarchical
Model of Health Service Quality Scale Development and Investigation of an
Integrated Model” adli ¢alisamsinda bulunan ve servis kalitesi ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiyi Ol¢meye yoOnelik gelistirilen 0Olgekten

memnuniyet ile ilgili 5 ifade kullanilarak olusturulmustur.

“Miisteri sadakati” 6l¢egi, Klaus ve Maklan’in (2012) gelistirdikleri “Miisteri
deneyimi” Ol¢eginin memnuniyet ile sadakat ile iliskisini inceledikleri
arastirmada kullandigi, A.Parasuraman, Valarie A. Zeithmal, ve Arvind
Malhotra’nin gelistirdigi; (2005), “E-S-QUAL, A Multiple-ltem Scale for
Assessing Electronic Service Quality”daki 6lgekten davranigsal sadakat ile ilgili

5 ifadeden uyarlanmustir.
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5.7.3 Anket formunun hazirlanmasi

Anket sorularinin en basinda, cevaplayicilardan arastirmaya konu olan bes
aligveris merkezi icinden en sik ziyaret ettikleri aligveris merkezini
isarctlemeleri istenmektedir. Burada amag, filtre sorusu ile (screening question)
her cevaplayicinin “en sik ziyaret ettigi”, dolayisiyla hakkinda tiim degiskenlere
cevap verecek kadar bilgisi olan aligveris merkezine iliskin anketi
cevaplamasini saglamaktir. Boylece, hangi alisveris merkezinde anket
calismasina dahil edilmis olursa olsun, arastirmaya katilan her cevaplayici
kendisinin en sik ziyaret ettgi alisveris merkezini segerek, anket sorularini bu

aligveris merkezine gore cevaplamaktadir.

Arastirmada kullanilan anket ii¢c boliimden olusmaktadir. i1k bdliimde alisveris
merkezi tercihine bir soru yer almaktadir. Ikinci béliimde, cevaplayicilarin
aligveris merkezlerindeki deneyim tiirleri deneyim saglayicilari, miisteri
deneyimi, tiketici olarak aligveris merkezinden algiladigi faydalari, miisteri
memnuniyeti ve sadakatini degerlendirdigi 110 ifadenin yer aldig1 6
degiskenden olusan 6l¢ek yer almaktadir. Uciincii béliimde ise cevaplayicilarin
demografik ozellikleriyle ilgili alt1 soru ve aligveris merkezi ziyaret siklig ile

ilgili bir soruya yer verilmistir.

Ankette ayrica katilimcilarin  demografik bilgilerinin  soruldugu kisim
bulunmaktadir. Anket toplam 110 ifadeden olusmakta ve 1=kesinlikle
katilmiyorum ve S5=kesinlikle katiliyorum seklindeki 5°1i  Likert ile
Olcilmektedir.

5.8 Arastirmanin Veri Toplama Sireci

Arastirmanin tasidigir tim kisitlara karsin anket calismasi yiliz yilize goriisme
teknigi kullanilarak Nisan 2018 — Agustos 2018 tarihleri arasinda yapilmistir.
Hafta i¢i ve hafta sonu, en yogun ziyaret saatleri olarak Ongoriilen 6glen ve
aksam saatlerinde aligveris merkezlerinin oldugu bolgelerde merkezi ziyaret
eden kisilere calisma ile ilgili bilgi verilmis ve izin alindiktan sonra anket
kendileri tarafindan doldurulmustur. 563 kisiyle yapilan goriismelerden elde
edilen anketler goézden gecirildikten sonra yapilan elemeler sonucunda

caligmaya uygun 529 anket analize tabi tutulmustur.

223



5.9 Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 22.0 programi ve AMOS 16 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel yontemleri

olarak sayi, ylzde, ortalama, standart sapma kullanilmistir.

Aragtirmanin modeli Baron ve Kenny (1986) tarafindan belirlenen ara degisken
sartlarina gore analiz edilmistir. Baron ve Kenny’e gore bir degiskenin ara
degisken olabilmesi icin aranan sartlar asagida verilmistir. Bir degiskenin ara
degisken olabilmesi igin; (a)bagimsiz degiskenin ara degisken iizerinde bir
etkiye sahip olmasi, (b) ara degiskenin bagimli degisken iizerinde bir etkiye
sahip olmasi, (c) bagimsiz degiskenin bagimli degiskende bir etkiye sahip
olmas1 ve ara degisken modele eklendiginde (c'), bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken iizerindeki etkisini kaybetmesi (tam ara degisken) veya

etkisinde azalma olmasi1 (kismi ara degisken) sartlar1 aranir.

Sekil 5.3: Aracilik Modeli (Mediatdr)

Kaynak: Baron & Kenny (1986: 1176)
Arastirmada hiyerarsik regresyon modelleri uygulanarak Baron ve Kenny (1986:

1176) tarafindan belirtilen aracilik roliinii belirlemeye yonelik adimlar

gergeklestirilmistir.

Arastirmanin siirekli degiskenleri arasinda pearson korelasyon analizi, lineer
regresyon ve hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir. Hiyerarsik regresyon
modelleri sonrasinda aracilik etkisini belirlemek Uzere Sobel tarafindan
gelistirilen test uygulanmistir (Usta, 2009: 256). Bagimsiz degisken tarafindan
agiklanan varyanstaki azalmanin anlamlilig1 6lgulerek kismi ya da tam aracilik
durumu belirlenmektedir (Sobel, 1982; Aktaran: Cetin vd., 2012: 207). Sobel
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testi hesaplamalar1 “http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm” web adresi zerinden

yapilmistir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA), gozlenen (observed) degiskenler ile gizli
(Latent) degiskenler arasindaki iliskiyi Olgebilen yapisal esitlik modelinin
(YEM) bir tiiriidiir (Brown, 2006). Calismada literatiirde bulunan arastirmalarda

en sik kullanilan uyum iyiligi indeksleri kullanilmistir.

5.9.1 Deneyim turleri Ol¢egi

Deneyim tirleri 6lgeginin daha 6nceden belirlenmis faktor yapist dogrulayici
faktor analizi ile test edilmistir. Dogrulayic1 faktdr analize iliskin diyagram

asagida verilmektedir.
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Sekil 5.4: Deneyim Tirleri Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizine Iliskin Diyagram

Dogrulayici faktor analizine iliskin uyum iyiligi kriterleri agagida verilmektedir.
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Cizelge 5.2: Deneyim Tiirleri Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Indeks
Degerleri

Indeks ~ Normal Deger* Kabul Edilebilir Deger**  Deneyim Tiirleri Olgegi

12lsd <2 <5 3.59
GFI >0.95 >0.90 0.91
AGFI >0.95 >0.90 0.90
CFI >0.95 >0.90 0.94
RMSEA <0.05 <0.08 0.07
RMR <0.05 <0.08 0.07

* ** Kaynaklar: (Simsek, 2007; Hooper ve digerleri, 2008; Schumacker and Lomax, 2010;
Waltz, Strcikland and Lenz 2010; Wang and Wang, 2012; Sumer, 2000; Tabachnick ve Fidel,
2007).

Analiz sonuglari, dogrulayici faktor analizi ile hesaplanan uyum istatistiklerinin
Olgegin daha Once belirlenen faktor yapist ile kabul edilebilir dizeyde uyumlu
oldugu saptanmistir. Standardize edilmis faktor yikleri, t degerleri ve

maddelerin olusturdugu aciklayicilik (RZ) degerleri asagida verilmektedir.

Cizelge 5.3: Deneyim Tiirleri Olgegi Faktdr Yiikleri ve Maddelere Iliskin
Regresyon Katsayilari

Maddeler Fakto B Std. S.Hata t p R?
rler B

DT1Bu AVM duyularima  <--- F1 1,000 0,741 0,588
hitap ediyor
DT2 Bu AVM’nin tasarim <-- F1 0,914 0,685 0,061 15,029 p<0,001 0,599
ve dekorasyonunu
begenirim
DT3 Bu AVMyi ziyaret <- F1 0,847 0,666 0,058 14,612 p<0,001 0,432

ettigimde ve mobilyalarini

kullanirken kendimi rahat

hissederim

DT4 Bu AVM’de bulunan <-- F1 0,744 0,609 0,056 13,329 p<0,001 0,487
yiyecek ve igeceklerin tadi

hosuma gider.

DT5 Bu AVM’deki kokuyu <--- F1 0,899 0,711 0,058 15,626 p<0,001 0,555
begenirim.
DT6 Bu AVM’nin genel <--- F2 1,000 0,657 0,565

performansi belli bir ruh

haline girmemi saglar.

DT7 Bu AVM’nin genel <--- F2 1,231 0,790 0,079 15,521 p<0,001 0,429
performanst  duygularima

hitap eder.

DT8 Bu AVM’nin genel <--- F2 1,129 0,783 0,073 15,418 p<0,001 0,508
performansi beni memnun

eder.

DT9 Bu AVM’nin genel <-- F3 1,000 0,844 0,672
performansi ilgimi ¢eker.

DT10 Bu AVM’nin genel <-- F3 0,979 0,820 0,044 22,078 p<0,001 0,712
performanst merakimi

uyandirir.
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Cizelge 5.3: (Devami) Deneyim Tiirleri Olgegi Faktdr Yiikleri ve Maddelere
Iliskin Regresyon Katsayilari

Maddeler Faktorler B Std. S.Hata t p R?
B

DT11 Bu AVM’nin genel <- F3 0,846 0,713 0,051 16,488 p<0,001 0,613
performansi hayal giictimii -
harekete gegirir.
DT12 Bu AVM’nin genel <- F3 0,812 0,655 0,060 16,185 p<0,001 0,624
performansi beni diisiinmek -
icin harekete gegirir.
DT13 Bu AVM benim <-- F4 1,000 0,752 0,432
yasam tarzimi temsil eder. -
DT14 Bu AVM, alternatif bir <-- F4 0,959 0,745 0,059 16,193 p<0,001 0,506
yasami diislinmemi saglar. -
DT15 Bu AVM, bana <- F4 0,889 0,698 0,059 15,168 p<0,001 0,571
yapabilecegim etkinlikleri -
hatirlatir.
DT16 Bu AVM, bagkalariile <-- F5 1,000 0,658 0,444
olan iligkilerim hakkinda -
diislinmemi saglar.
DT17 Bu AVM’ye gelerek <- F5 1,215 0,774 0,086 14,084 p<0,001 0,469
sevdigim insanlarla -
iligkilerimi gelistirebilirim
DT18 Bu AVM, sosyal <-- F5 1,160 0,767 0,083 14,001 p<0,001 0,549

etkinlikler hakkinda
diislinmemi saglar.

Standardize edilmis katsayilar incelendiginde faktor yiiklerinin yiiksek, standart

hata degerlerinin diisiik, t degerlerinin anlamli (p<0,001), R? degerlerinin

yliksek oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar onceden belirlenen faktdr yapisina

iligskin yap1 gecerliligini dogrulamaktadir.

5.9.2 Deneyim saglayicilar: Olgegi

Deneyim saglayicilar1 Olgeginin daha Onceden belirlenmis faktor yapisi

dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Dogrulayici faktor analize iliskin

diyagram asagida verilmektedir.
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Sekil 5.5: Deneyim Saglayicilar1 Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizine Iliskin
Diyagram

Dogrulayici faktor analizine iliskin uyum iyiligi kriterleri asagida verilmektedir.

Cizelge 5.4: Deneyim Saglayicilar1 Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi Indeks
Degerleri

Indeks Normal Deger* Kabul Edilebilir Deger** Deneyim Saglayicilar Olgegi
x2/sd <2 <5 2.75
GFlI >0.95 >0.90 0.90
AGFI >0.95 >0.90 0.90
CFI >0.95 >0.90 0.90
RMSEA <0.05 <0.08 0.06
RMR <0.05 <0.08 0.07

*, ** Kaynaklar: (Simsek, 2007; Hooper ve digerleri 2008; Schumacker and Lomax, 2010; Waltz,
Strcikland and Lenz 2010; Wang and Wang, 2012; Siimer, 2000; Tabachnick ve Fidel, 2007).

Analiz sonuglari, dogrulayic1 faktdr analizi ile hesaplanan uyum istatistiklerinin

Olcegin daha once belirlenen faktdr yapisi ile kabul edilebilir diizeyde uyumlu
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oldugu saptanmistir.

Standardize edilmis faktor yiikleri,

maddelerin olusturdugu agiklayicilik (R?) degerleri asagida verilmektedir.

t degerleri ve

Cizelge 5.5: Deneyim Saglayicilar1 Olgegi Faktor Yiikleri ve Maddelere Iliskin

Regresyon Katsayilari

Maddeler

Faktorler

p

Std.
p

S.Hata

t

RZ

DS1 Bu AVM iletigim
araclarinda (televizyon,
radyo, gazete, sinema,
sosyal medya vb)bes
duyuma hitap eden unsurlart
vurgulamaktadir.

DS2 Iletisim araglarinda
(televizyon, radyo, gazete,
sinema, sosyal medya vb)
bu AVM ile ilgili bilgiler
verilmektedir.

DS3 Iletisim araclarinda
(televizyon, radyo, gazete,
sinema, sosyal medya vh)
bu AVM ile ilgili
hissedebilecegim duygular
vurgulanmaktadir.

DS4 Iletisim araglarinda
(televizyon, radyo, gazete,
sinema, sosyal medya vb)
bu AVM ile 6zdeslesen
yasam tarzlari
vurgulanmaktadir.

DSS5 letisim araclarida
(televizyon, radyo, gazete,
sinema, sosyal medya vh)
kisiye 6zel etkinlikler
vurgulanmaktadir.

DS6 Bu AVM’nin kimligi,
goriiniimii ve tasarimu ile
uyumludur.

DS7 Bu AVM’nin kimligi,
beni belli bir ruh haline
sokmaya calisir.

DS8 Bu AVM"nin kimligi
ilgimi ceker.

DS9 Bu AVM’nin kimligi
belirli bir yasam tarzim
cagristirir.

DS10 Bu AVM’nin kimligi
sosyallesmeyi cagristirir.

DS11 Bu AVM’deki
Urainleri, hizmetleri ve
etkinlikleri bes duyuma
hitap etmektedir.

Lemm

<mem

Lemm

<mem

Lemm

<mem

<mem

Lemm

Lemm

<mem

<mem

F1

F1

F1

F1

F1

F2

F2

F2

F2

F2

F3

1,000

1,039

1,031

1,029

0,902

1,000

1,051

1,329

1,179

1,296

1,000

0,713

0,788

0,787

0,760

0,699

0,613

0,625

0,760

0,691

0,743

0,710

0,062

0,062

0,064

0,060

0,088

0,097

0,092

0,096

16,752

16,748

16,201

14,953

11,894

13,725

12,826

13,504

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

0,665

0,627

0,662

0,487

0,478

0,439

0,605

0,636

0,615

0,526

0,470
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Cizelge 5.5: (devam) Deneyim Saglayicilar1 Olcegi

Maddelere iliskin Regresyon Katsayilari

Faktor Yukleri

Ve

Maddeler

Faktorler

p

Std. p

S.Hata t p

R2

DS12 Bu AVM’nin
urdinleri, ve hizmetleri
etkinlikleri bende olumlu
duygulari
uyandirmaktadir.

DS13 Bu AVM’nin
urdnleri, hizmetleri ve
etkinlikleri kisisel olarak
merakimi cezbeder.
DS14 Bu AVM’nin
urdinleri ve hizmetleri bana
yapabilecegim etkinlikleri
hatirlatir.

DS15 Bu AVM’nin
urdnleri, hizmetleri ve
etkinlikleri sosyallesmemi
saglar.

DS16 Bu AVM ile burada
bulunan markalar
arasinda uyum vardir.
DS17 Bu AVM’de
bulunan magazalar ve
markalar, cesitli
duygularla
0zdeslesmektedir.

DS18 Bu AVM’de
bulunan magazalar ve
markalar, merak ve
heyecan uyandiran
unsurlar1 barindirmaktadir.
DS19 Bu AVM’deki
magazalar ve markalar,
yasam tarzim hakkinda
diislinmemi saglar.

DS20 Bu AVM’de
bulunan magazalar ve
markalar sayesinde baska
insanlarla iliski
kurabilirim.

DS25 Bu AVM’nin
fiziksel cevresi,
dekorasyonu ve tasarimi
diger insanlarla
sosyallesmemi
kolaylastirmaktadir.
DS24 Bu AVM’nin
fiziksel gevresi,
dekorasyonu ve tasarimi
rahat dolasmama imkan
vermektedir.

DS23 Bu AVM’nin
fiziksel cevresi
dekorasyonu ve tasarimi,
duslinsel olarak beni
harekete gecirmektedir.

<mem

Lemm

<mem

Lemm

Lemm

<mem

Lemm

<mem

<mem

Lemm

<mem

Lemm

F3

F3

F3

F3

F4

F4

F4

F4

F4

F5

F5

F5

0,994

1,065

1,029

1,060

1,000

1,107

1,119

1,192

1,083

1,000

0,898

1,047

0,698

0,765

0,701

0,703

0,616

0,707

0,692

0,705

0,616

0,720

0,681

0,736

0,066 15,146 p<0,001

0,064 16,546 p<0,001

0,068 15,205 p<0,001

0,069 15,249 p<0,001

0,085 13,073 p<0,001

0,087 12,874 p<0,001

0,091 13,046 p<0,001

0,092 11,786 p<0,001

0,061 14,700 p<0,001

0,066 15,866 p<0,001

0,466

0,541

0,463

0,518

0,549

0,496

0,479

0,499

0,541

0,494

0,492

0,585
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Cizelge 5.5: (Devami) Deneyim Saglayicilar1 Olgegi Faktor Yiikleri ve
Maddelere Iliskin Regresyon Katsayilari

Maddeler

Faktorler

p

Std. p  S.Hata t p

R2

DS22 Bu AVM konforlu
bir ortama sahiptir.

DS21 Bu AVM’nin
fiziksel cevresi,
dekorasyonu ve tasarimi
dikkat cekicidir.

DS30 Bu AVM’nin web
sitesinde ve sosyal medya
hesaplarinda
0zdeslesebilecegim
mesajlar ve gorseller
vurgulanmaktadir.

DS29 Bu AVM’nin web
sitesinde ve sosyal medya
hesaplarinda yagam
tarzlari, etkinlikler ve
kampanyalar ile ilgili
mesajlar ve gorintiler
vurgulanmaktadir.

DS28 Bu AVM’nin web
sitesinde ve sosyal medya
hesaplarinda ihtiyag
duydugum bilgiler
bulunmaktadir.

DS27 Bu AVM’nin web
sitesinde ve sosyal medya
hesaplarinda beni
etkileyecek duygusal
mesajlar ve gorintiler
bulunmaktadir.

DS26 Bu AVM’nin web
sitesinde ve sosyal medya
hesaplarinda renk, goriintii
ve ses On plandadir.

DS35 Bu AVM’nin
personeli diger insanlarla
iliski kurmamda etkilidir.
DS34 Bu AVM’nin
personeli katilabilecegim
etkinlikleri bana
hatirlatmaktadir

DS33 Bu AVM’nin
personeli bilgi ihtiyacima
cevap vermektedir

DS32 Bu AVM’nin
personeli musterilerin
olumlu duygular yasamast
icin caba gostermektedir
DS31 Bu AVM’nin
personeli misteri
memnuniyeti konusunda
egitimlidir.

<mem

Lemm

Lemm

<mem

<mem

<mem

<mem

<mem

Lemm

Lemm

<mem

Lemm

F5

F5

F6

F6

F6

F6

F6

F7

F7

F7

F7

F7

0,963

0,949

1,000

1,063

1,076

1,099

0,908

1,000

1,051

1,325

1,334

1,337

0,683

0,686

0,725

0,784

0,798

0,778

0,630

0,575

0,598

0,813

0,792

0,816

0,065 14,749 p<0,001

0,064 14,809 p<0,001

0,062 17,081 p<0,001

0,062 17,357 p<0,001

0,065 16,943 p<0,001

0,066 13,739 p<0,001

0,069 15,271 p<0,001

0,100 13,210 p<0,001

0,102 13,026 p<0,001

0,101 13,227 p<0,001

0,488

0,504

0,551

0,477

0,578

0,487

0,603

0,488

0,577

0,620

0,620

0,508

Bu sonucglar 6nceden belirlenen faktor yapisina iliskin yap1 gecerliligini

dogrulamaktadir.
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5.9.3 Tuketicilerin ahisveris merkezlerinde algiladig: faydalar dlcegi

Tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalar 6lgeginin daha 6énceden
belirlenmis faktéor yapist dogrulayict faktér analizi ile test edilmistir.

Dogrulayici faktor analize iliskin diyagram asagida verilmektedir.

615 i FAYDA12 ,‘\ 1 i el
19 i Y 2
€13 +FAYDAL4 A €3
12 % 4
1
o L | : €5
¢19-—+[FAYDALG . G )
g ) L e
¢17-—+~FAYDA18 1
616 . €9
. %3 . €9
€21 : @ €10
620 »[FAYDA21 e1l

Sekil 5.6: Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerinde Algiladig1 Faydalar Olgegi
Dogrulayici Faktor Analizine iliskin Diyagram

Dogrulayici faktdr analizine iliskin uyum iyiligi kriterleri asagida verilmektedir.

Cizelge 5.6: Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerinde Algiladigi Faydalar Olgegi
Dogrulayict Faktor Analizi Indeks Degerleri

Indeks Normal Deger* Kabul Edilebilir Deger** Algilanan Fayda Olgegi
x2/sd <2 <5 3.16
GFI >0.95 >0.90 0.90
AGFI >0.95 >0.90 0.92
CFlI >0.95 >0.90 0.91
RMSEA <0.05 <0.08 0.08
RMR <0.05 <0.08 0.06

* ** Kaynaklar: (Simsek, 2007; Hooper ve digerleri, 2008; Schumacker and Lomax, 2010; Waltz,
Strcikland and Lenz 2010; Wang and Wang, 2012; Stimer, 2000; Tabachnick ve Fidel, 2007).

Analiz sonuglari, dogrulayic1 faktdr analizi ile hesaplanan uyum istatistiklerinin
Olcegin daha Once belirlenen faktdr yapisi ile kabul edilebilir diizeyde uyumlu
oldugu saptanmistir. Standardize edilmis faktér yiikleri, t degerleri ve

maddelerin olusturdugu acgiklayicilik (RZ) degerleri asagida verilmektedir.

232



Cizelge 5.7: Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerinde Algiladigi Faydalar Faktor
Yiikleri ve Maddelere Iliskin Regresyon Katsayilar1

Maddeler

Faktorler

p

Std. B S.Hata

t

R2

FAYDA1
Aligveris merkezlerinin
i¢ mekén tasarimi
genellikle dikkatimi
ceker
FAYDAZ2
Aligveris merkezlerinin
i¢ mekanlarindaki
renkleri ve dokular1
fark ederim
FAYDAS3

Diger insanlarin
yanindan gecip gittigi
ic mekana ve mimariye
ait detaylar fark
ederim.

FAYDA4 Alisveris
merkezlerindeki i¢
mekan tasarimlarina
diger bir¢ok insandan
daha az dikkat ederim.
FAYDAS Aligveris
merkezleri sikildigim
zaman gidilecek iyi bir
yerdir.

FAYDAG®G Yalnizsam
ve bir seyler yapmak
istiyorsam aligveris
merkezi gidilecek iyi
bir yerdir.

FAYDAY Sikildigim
zaman aligveris
merkezine gitmek igin
iyi bir sebebe ihtiyac
duymam.

FAYDAS Bir aligveris
merkezine gitmeyi
istemem icin belirli bir
Uriin aramam gerekir.
FAYDAY9 Aligveris
merkezlerinde yeni
iirlinleri arastirmak
genellikle zaman
kaybidir.

FAYDAI0 Hicbir
urun, bir magazaya goz
atmami istetecek kadar
ilgimi ¢cekmiyor.
FAYDAL1 Aligveris
merkezlerinde yeni
magazalar arastirmak
genellikle zaman
kaybidir.

<mem

Lemm

Lemm

Lemm

<mem

<mem

Lemm

<mem

Lemm

<mem

<mem

Fi1

F1

F1

F1

F2

F2

F2

F3

F3

F3

F3

1,000

1,028

0,946

0,098

1,000

1,244

1,180

1,000

1,872

1,594

1,897

0,817

0,907

0,838

0,078

0,776

0,952

0,898

0,416

0,792

0,703

0,789

0,044

0,043

0,057

0,051

0,051

0,214

0,188

0,217

23,192

21,789

7,711

24,210

23,139

8,745

8,493

8,741

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

0,414

0,536

0,634

0,736

0,608

0,567

0,497

0,617

0,621

0,469

0,623
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Cizelge 5.7: (devami) Tiiketicilerin Aligveris Merkezlerinde Algiladig1 Faydalar

Faktor YUkleri ve Maddelere iliskin Regresyon Katsayilari

Maddeler

Faktorler

p

Std. B S.Hata

t

R2

FAYDAU5 Aligveris <---
merkezine gitmek,

ozellikle arkadaglarla
oldugumda eglenceli

oluyor.

FAYDAL14 Aligveris <---
merkezinden

ciktigimda bazen

disarida havanin

kararmis oldugunu

goriince sasirtyorum.
FAYDAL3 Aligveris <---
merkezinde oldugumda
zaman ucgup gidiyor.
FAYDAI12 Bir <---
aligveris

merkezindeyken

zaman kavramini
kaybediyorum

FAYDAL9 Aligveris <---
merkezinde 6zellikle

bazi1 magazalar ziyaret

etmek eglenceli ¢iinkii

ilgimi ¢eken Grunler
satiyorlar.

FAYDA18 Aligveris <---
merkezleri yenilikleri

bulmak / 6grenmek

icin iyi bir yerdir.

FAYDAL7 Aligveris <---
merkezini ziyaret

etmenin bir 6grenme
deneyimi oldugunu
diigiiniiyorum.

FAYDAL6 Aligveris <---
merkezini ziyaret

ederek ve sadece etrafa
bakinarak ¢ok sey
Ogreniyorum.

FAYDA21 Aligveris <---
merkezi, genellikle

diger insanlarla

konusmaktan

kagindigim bir yerdir.
FAYDA20 Alisveris <---
merkezindeyken

genellikle kendimi

arkadas canlisi ve

konugkan hissederim.

F4

F4

F4

F4

F5

F5

F5

F5

F6

F6

1,000

1,445

1,369

1,266

1,000

1,876

2,072

1,850

1,000

1,475

0,566

0,788

0,786

0,705

0,475

0,780

0,858

0,797

0,432

0,643

0,117

0,111

0,109

0,177

0,189

0,173

0,167

12,335

12,320

11,636

10,604

10,944

10,688

8,850

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

0,494

0,627

0,621

0,806

0,906

0,602

0,548

0,702

0,823

0,667

Bu sonuglar o6nceden belirlenen

dogrulamaktadir

faktor yapisina iligkin yapr gecerliligini
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5.9.4 Miisteri Deneyimi Olcegi

Miisteri Deneyimi Olgeginin daha 6nceden belirlenmis faktdr yapisi dogrulayici
faktor analizi ile test edilmistir. Dogrulayic1 faktor analize iliskin diyagram

asagida verilmektedir.

N
SSTD5 @

SSTD6

Sekil 5.7: Miisteri Deneyimi Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizine Iliskin Diyagram

Dogrulayici faktor analizine iliskin uyum iyiligi kriterleri agagida verilmektedir.

Cizelge 5.8: Miisteri Deneyimi Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Indeks
Degerleri

Indeks Normal Deger* Kabul Edilebilir Deger** Miisteri Deneyimi Olcegi
x2/sd <2 <5 3.62
GFI >0.95 >0.90 0.90
AGFI >0.95 >0.90 0.90
CFlI >0.95 >0.90 0.91
RMSEA <0.05 <0.08 0.07
RMR <0.05 <0.08 0.07

* ** Kaynaklar: (Simsek, 2007; Hooper ve digerleri 2008; Schumacker and Lomax, 2010; Waltz,
Strcikland and Lenz 2010; Wang and Wang, 2012; Stimer, 2000; Tabachnick ve Fidel, 2007).

Analiz sonuglari, dogrulayic1 faktdr analizi ile hesaplanan uyum istatistiklerinin
Olgegin daha Once belirlenen faktor yapisi ile kabul edilebilir dizeyde uyumlu
oldugu saptanmistir. Standardize edilmis faktér yiikleri, t degerleri ve

maddelerin olusturdugu agiklayicilik (R?) degerleri asagida verilmektedir.
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Cizelge 5.9: Miisteri Deneyimi Olgegi Faktdr Yiikleri ve Maddelere Iliskin
Regresyon Katsayilari

Maddeler

Faktorler

p

Std.
p

S.Hata

R2

MD1 Bu AVM iyi bir
itibara sahiptir.

MD2 Bu AVM’nin
uzmanligina
glveniyorum

MD3 Bu AVM,
(ihtiyaglarima hangi
Urtindn/hizmetin
ihtiyaglarima uygun
olduguna dair) bagimsiz
tavsiyeler verir

MD4 Bu AVM'yi
se¢cmemin tek nedeni
fiyat degil

MD5 Bu AVM’de
calisan insanlar AVM
markasini iyi temsil
ediyor

MD6 Bu AVM’nin
Onerileri en yiiksek
kalitede

MD7 Bu AVM’nin
Onerileri en Ustiin
seviyede

HD9 Bu AVM’de
insanlarla kigisel
iligkiler kurdum.

HD8 Bu AVM iyi
miisteri hizmeti veriyor
HD7 Bu AVM’de
muhatap oldugum
herkes iyi insan
iliskilerine sahip

HD6 Bu AVM personeli
benim arzu ve
endigelerimle ilgileniyor
HDS5 Bu AVM hep ayni
usullerle ve/veya
insanlarla muhatap
oluyorum

HD4 Bu AVM benimle
ilgilenirken esneklik
gosteriyor.

SSTD1 Bu AVM’ye
bagliyim ¢iinkii beni
tantyorlar

SSTD2 Bu AVM ne
istedigimi tam olarak
biliyor

SSTD3 Bu AVM
yenilikleri takip etmemi
sagliyor

<L

<L

<-em

<L

<L

<-em

<L

<L

<-em

<-em

<L

<L

<-em

<-em

<L

<L

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F2

F2

F2

F2

F2

F2

F3

F3

F3

1,000

1,077

1,089

0,839

1,064

1,164

1,127

0,933

0,929

0,994

1,156

0,962

1,056

1,000

1,084

1,135

0,651

0,724

0,720

0,561

0,735

0,735

0,709

0,603

0,692

0,704

0,748

0,627

0,705

0,675

0,755

0,806

0,059

0,078

0,074

0,075

0,083

0,082

0,073

0,064

0,068

0,075

0,073

0,072

0,051

0,069

18,330

13,891

11,286

14,127

14,084

13,676

12,749

14,419

14,637

15,463

13,210

14,678

21,371

16,362

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

0,442

0,474

0,621

0,618

0,649

0,569

0,455

0,451

0,329

0,387

0,497

0,542

0,559

0,495

0,479

0,621
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Cizelge 5.9: (Devam) Miisteri Deneyimi Olgegi Faktor Yiikleri ve Maddelere
Iliskin Regresyon Katsayilari

Maddeler

Faktorler

p

Std.
p

S.Hata

R2

SSTD4 Bu AVM uzun
bir zaman boyunca beni
koruyup kollayacak
SSTD5 Bu AVM isler
yolunda gitmezse
(gitmediginde) benle
gayet iyi ilgilenir
(ilgilendi).

SSTD6 Bu AVM’den
(hizmet saglayicim
olarak) memnunum
SSTD7 Bu AVM’nin
miisterisi/alicis1 olmak
toplum tarafindan
onaylanmami sagliyor
HD3 Bu AVM beni
bilgilendiriyor.

HD2 Bu AVM’yle
muhatap olmak kolay
HD1 Bu AVM sireg
boyunca bana yol
gosterdi.

HD10 Bu AVM tesisleri
ihtiyaglarimi
rakiplerininkinden daha
iyi karsilayacak sekilde
tasarlanmus.

HD11 Bu AVM’nin
internet hizmetleri
(benim igin) mimkdiin
olan en etkin sekilde
tasarlanmus.

<mem

<mem

Lemm

<mem

<mem

Lemm

Lemm

<mem

Lemm

F3

F3

F3

F3

F2

F2

F2

F2

F2

1,142

1,127

0,925

0,964

0,972

0,843

1,000

0,995

0,967

0,786

0,788

0,689

0,665

0,622

0,574

0,672

0,677

0,673

0,071

0,070

0,065

0,070

0,074

0,069

0,070

0,069

16,024

16,063

14,281

13,839

13,092

12,179

14,164

14,093

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

0,459

0,454

0,503

0,540

0,541

0,597

0,518

0,525

0,424

Bu sonucglar oOnceden belirlenen faktor

dogrulamaktadir.

5.9.5 Miisteri memnuniyeti 6lcegi

yapisina iliskin yap1 gecerliligini

Miisteri memnuniyeti Olgeginin daha Onceden belirlenmis faktor yapisi

dogrulayici faktér analizi ile test edilmistir. Dogrulayic1 faktor analize iliskin

diyagram asagida verilmektedir.
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MM1
MM2
MM3
MM4
MM5

e

g

19!

Sekil 5.8: Miisteri Memnuniyeti Olgegi Dogrulayici Faktor Analizine Iliskin
Diyagram

Dogrulayici faktor analizine iliskin uyum iyiligi kriterleri asagida verilmektedir.

Cizelge 5.10: Miisteri Memnuniyeti Olgegi Dogrulayict Faktdér Analizi Indeks
Degerleri

Indeks Normal Deger* Kabul Edilebilir Deger** Miisteri Memnuniyeti Olgegi
x2/sd <2 <5 1.73
GFI >0.95 >0.90 0.98
AGFI >0.95 >0.90 0.99
CFI >0.95 >0.90 0.99
RMSEA <0.05 <0.08 0.04
RMR <0.05 <0.08 0.01

* #*% Kaynaklar: (Simsek, 2007; Hooper ve digerleri Mullen 2008; Schumacker and Lomax, 2010;
Waltz, Strcikland and Lenz 2010; Wang and Wang, 2012; Stimer, 2000; Tabachnick ve Fidel, 2007).

Analiz sonuglar1, dogrulayic1 faktdr analizi ile hesaplanan uyum istatistiklerinin
Olcegin daha once belirlenen faktér yapisi ile kabul edilebilir diizeyde uyumlu
oldugu saptanmistir. Standardize edilmis faktér yiikleri, t degerleri ve

maddelerin olusturdugu agiklayicilik (R?) degerleri asagida verilmektedir.
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Cizelge 5.11: Miisteri Memnuniyeti Olgegi Faktor Yiikleri ve Maddelere Iliskin
Regresyon Katsayilari

Maddeler

Faktorler

p

Std.
p

S.Hata

R2

MM1 Bu AVM’ye kars1
olumlu hisler
besliyorum

MM2 Aradigim Sneriler
icin bu AVM’ye gelmek
beni mutlu ediyor

MM3 Genel olarak bu
AVM’den ve
sagladiklar1 hizmetten
memnunum

MM4 Bu AVM’nin
benim icin en iyi
¢ozlimleri sunacagini
bilmek beni memnun
ediyor

MM5 Bu AVM’nin
benim i¢in sundugu
muhtemelen en iyi
sonug beni tatmin
ediyor

<o

<o

<oem

<mem

<o

Fi1

Fi1

F1

Fi1

Fi1

1,000

1,050

1,014

0,935

0,882

0,770

0,816

0,809

0,717

0,693

0,057

0,055

0,058

0,057

18,486

18,345

16,112

15,507

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

0,480

0,514

0,655

0,666

0,593

Bu sonuglar onceden belirlenen faktér yapisina iliskin yap1 gecgerliligini

dogrulamaktadir.

5.9.6 Miisteri Sadakati Olcegi

Miisteri sadakati Glgeginin daha 6nceden belirlenmis faktdr yapisi dogrulayici

faktor analizi ile test edilmistir. Dogrulayic1 faktor analize iliskin diyagram

asagida verilmektedir.

DSAD1

DSAD2

DSAD3

DSADA4

DSADS5

bribe

Sekil 5.9: Miisteri Sadakati Olcegi Dogrulayici Faktdr Analizine Iliskin Diyagram

Dogrulayici faktor analizine iliskin uyum iyiligi kriterleri asagida verilmektedir.
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Cizelge 5.12: Miisteri Sadakati Olgcegi Dogrulayict Faktdr Analizi Indeks

Degerleri

Indeks Normal Deger* Kabul Edilebilir Deger** Miisteri Sadakati Olgegi
¥2/sd <2 <5 4.23

GFI >0.95 >0.90 0.99

AGFI >0.95 >0.90 0.95

CFI >0.95 >0.90 0.99

RMSEA <0.05 <0.08 0.08

RMR <0.05 <0.08 0.03

*, ** Kaynaklar: (Simsek, 2007; Hooper ve digerleri 2008; Schumacker and Lomax, 2010; Waltz,

Strcikland and Lenz 2010; Wang and Wang, 2012; Siimer, 2000; Tabachnick ve Fidel, 2007).

Analiz sonuglari, dogrulayici faktor analizi ile hesaplanan uyum istatistiklerinin

Olcegin daha Once belirlenen faktdr yapisi ile kabul edilebilir diizeyde uyumlu

oldugu saptanmistir.

maddelerin olusturdugu acgiklayicilik (RZ) degerleri asagida verilmektedir.

Standardize edilmis faktor yiikleri,

t degerleri ve

Cizelge 5.13: Miisteri Sadakati Olgegi Faktor Yiikleri ve Maddelere liskin

Regresyon Katsayilari

Maddeler

Faktorler

p

Std. p S.Hata

R2

DSAD1
Baskalarma bu
AVM hakkinda
olumlu seyler
sOyler misiniz?
DSAD?2 Size
danisan birine bu
AVM’yi Onerir
misiniz?

DSAD3
Arkadaslarinizi
ve akrabalarinizi
bu AVM’yi
kullanmaya
tesvik eder
misiniz?

DSAD4
Uriin/hizmet
alacaginiz zaman
ilk secenek olarak
bu AVM’yi gorir
musinuz?
DSADS Gelecek
birkag yil iginde
bu AVM’yi daha
fazla kullanir
misiniz?

<oem

<o

<o

<o

<oem

F1

Fi1

Fi1

Fi1

F1

1,000

1,063

1,075

0,866

0,943

0,797

0,843 0,052

0,830 0,053

0,595 0,063

0,702 0,057

20,619

20,300

13,754

16,651

p<0,001

p<0,001

p<0,001

p<0,001

0,493

0,354

0,690

0,711

0,635

Bu sonuclar 6nceden belirlenen faktor yapisina iliskin yap1 gecerliligini

dogrulamaktadir.
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6. BULGULAR, TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu bolimde, arastirma probleminin ¢oziimii igin, arastirmaya katilan
misterilerden 6lcekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve

yorumlar yapilmistir.

6.1 Tamimlayic1 Ozelliklere Iliskin Bulgular

Cizelge 6.1: Tanimlayici Ozellikler

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yuzde (%)
Cinsiyet Kadm 272 51,4
Erkek 257 48,6
Toplam 529 100,0
Medeni Durum Evli 200 37,8
Bekar 329 62,2
Toplam 529 100,0
Yas 20 Yas Alt1 68 12,9
21-30 213 40,3
31-40 122 23,1
41-50 85 16,1
51-60 30 57
61 Ve st 11 2,1
Toplam 529 100,0
Egitim Durumu Tlkokul 7 1,3
Ortaokul 14 2,6
Lise 96 18,1
Universite 337 63,7
Yiksek Lisans 62 11,7
Doktora 13 2,5
Toplam 529 100,0
Meslek Ogrenci 197 37,2
Emekli 18 3,4
Ev Hanimi 24 4.5
Serbest Meslek 64 12,1
Yonetici 36 6,8
Memur 20 3,8
Nitelikli Uzman 81 15,3
Caligmiyor 14 2,6
Diger 75 14,2
Toplam 529 100,0
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Cizelge 6.1:(devam) Tanimlayic1 Ozellikler

Tablolar Gruplar Frekans(n) Ylzde (%)

Aylik Gelir Asgari Ucret 105 19,8
1600-2600 TI 118 22,3
2601-3600 TI 130 24,6
3601-4600 TI 54 10,2
4601-5600 TI 42 79
5601 Ve lzeri 80 15,1
Toplam 529 100,0

Avm’yi Ziyaret Etme Sikligi Her Gin 8 1,5
Iki-tic Guinde Bir 54 10,2
Haftada Bir 186 35,2
Ayda Bir 161 30,4
iki-Uic Ayda Bir 91 17,2
Senede Dort Kezden Az 29 5,5
Toplam 529 100,0

Miisteriler cinsiyet degiskenine gore 272'si (%51,4) kadin, 257'si (%48,6) erkek
olarak dagilmaktadir.

Miisteriler medeni durum degiskenine gore 200 (%37,8) evli, 329'u (%62,2)
bekar olarak dagilmaktadir.

Miisteriler yas degiskenine gore 68'1 (%12,9) 20 yas alt1, 213"l (%40,3) 21-30,
122'si (%23,1) 31-40, 85'i (%16,1) 41-50, 30'u (%5,7) 51-60, 11'i (%2,1) 61 ve

ustl olarak dagilmaktadir.

Miisteriler egitim durumu degiskenine gore 7'si (%1,3) ilkokul, 14'4 (%2,6)
ortaokul, 96's1 (%18,1) lise, 337'si (%63,7) lniversite, 62'si (%11,7) yliksek
lisans, 13" (%2,5) doktora olarak dagilmaktadir.

Miisteriler meslek degiskenine gore 197'si (%37,2) 6grenci, 18'1 (%3,4) emekli,
24 (%4,5) ev hanimi, 64'i (%12,1) serbest meslek, 36's1 (%6,8) yonetici, 20's1
(%3,8) memur, 81't (%15,3) nitelikli uzman, 141 (%2,6) c¢alismiyor, 75"
(%14,2) diger olarak dagilmaktadir.

Miisteriler aylik gelir degiskenine gore 105'1 (%19,8) asgari ticret, 118'1 (%22,3)
1600-2600 tl, 130'u (%24,6) 2601-3600 tl, 54'0 (%10,2) 3601-4600 tl, 42'si
(%7,9) 4601-5600 tl, 80" (%15,1) 5601 ve iizeri olarak dagilmaktadir.

Miisteriler, alisveris merkezini ziyaret etme sikligr degiskenine gore 8'i (%1,5)
her glin, 54'0 (%10,2) iki-ti¢ giinde bir, 186's1 (%35,2) haftada bir, 161'i (%30,4)
ayda bir, 91'i (%17,2) iki-l¢ ayda bir, 29'u (%5,5) senede dort kezden az olarak
dagilmaktadir.
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Cizelge 6.2: Arastirma kapsamindaki aligveris merkezlerinde katilimcilarin
dagilimi

Algveris merkezinin ad1 Bulundugu il¢e Katilmei Sayisi
Kanyon Sisli 75

Profilo Sisli 153

Cevahir Sisli 17

Torium Esenyurt 102

Marmara Park Esenyurt 182

TOPLAM 529

6.2 Deneyim Tiirleri Unsuru, Deneyim Saglayicilar Unsuru, TUketicilerin
Ahsveris Merkezlerinde Algiladig1 Faydalar, Miisteri Deneyimi, Miisteri

Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Puan Ortalamalar

Cizelge 6.3: Deneyim Tiirleri Olgegi Puan Ortalamalari

N Ort Ss Min. Max. Alpha
Deneyim Tarleri Unsuru 529 3,154 0,762 1,000 5,000 0,929
Duyusal Deneyimler 529 3,361 0,825 1,000 5,000 0,901
Duygusal Deneyimler 529 3,287 0,920 1,000 5,000 0,911
Diisiinsel Deneyimler 529 3,073 0,921 1,000 5,000 0,875
Eylemsel Deneyimler 529 2,945 0,989 1,000 5,000 0,906
[liskisel Deneyimler 529 2,995 0,990 1,000 5000 0,921

Miisterilerin “deneyim tiirleri” ortalamasi orta 3,154+0,762 (Min=1; Maks=5),
“duyusal deneyimler” ortalamasi orta 3,361+0,825 (Min=1; Maks=5), “duygusal
deneyimler” ortalamasi orta 3,287+0,920 (Min=1; Maks=5), “diisiinsel
deneyimler” ortalamasi orta 3,073+0,921 (Min=1; Maks=5), “eylemsel
deneyimler” ortalamasi orta 2,945+0,989 (Min=1; Maks=5), “iliskisel
deneyimler” ortalamasi orta 2,995+0,990 (Min=1; Maks=5) olarak saptanmistir.

Cizelge 6.4: Deneyim Saglayicilar1 Olgegi Puan Ortalamalar:

N Ort Ss Min. Max.  Alpha
Deneyim Saglayicilar Unsuru 529 3,258 0,677 1,000 4,860 0,955
[letisim 529 3,140 0,882 1,000 5,000 0,854
Kimlik 529 3,344 0,833 1,000 5,000 0,926
Oriinler 529 3,280 0,869 1,000 5,000 0,936
Markalama 529 3,332 0,799 1,000 5,000 0,911
Fiziksel Cevre 529 3,334 0,860 1,000 5,000 0,907
Web Sitesi Ve Elektronik Medya 529 3,149 0,783 1,000 5,000 0,899
Personel 529 3,223 0,834 1,000 5,000 0,909

Miisterilerin “deneyim saglayicilar1” ortalamasi orta 3,258+0,677 (Min=1;
Maks=4.86), “iletisim” ortalamasi orta 3,140+0,882 (Min=1; Maks=5), “kimlik”
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ortalamasi orta 3,344+0,833 (Min=1; Maks=5), “iiriinler” ortalamasi orta
3,280+0,869 (Min=1; Maks=5), “markalama” ortalamasi orta 3,332+0,799
(Min=1; Maks=5), “fiziksel c¢evre” ortalamasi orta 3,334+0,860 (Min=1;
Maks=5), “web sitesi ve elektronik medya” ortalamasi1 orta 3,149+0,783
(Min=1; Maks=5), “personel” ortalamas1 orta 3,223+0,834 (Min=1; Maks=5)

olarak saptanmistir.

Cizelge 6.5: Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerinde Algiladigi Faydalar Olcegi
Puan Ortalamalari

N Ort Ss Min. Max. Alpha
Tiketicilerin Aligveris 529 3,166 0,646 1,050 5,000
Merkezlerinde Algiladig 0,882
Faydalar
Estetik 529 3,419 0,829 1,000 5,000 0,829
Bilgi Arayist 529 3,193 1,135 1,000 5,000 0,847
Kagis 529 2,946 0,931 1,000 5,000 0,866
Akig 529 3,227 0,964 1,000 5,000 0,849
Sosyal 529 3,187 0,910 1,000 5,000 0,846
Kesif 529 2,901 0,914 1,000 5,000 0,806

Miisterilerin ~ “tiiketicilerin  aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar”
ortalamasi orta 3,166+0,646 (Min=1.05; Maks=5), “estetik” ortalamasi yliksek
3,419+0,829 (Min=1; Maks=5), “bilgi arayis1” ortalamasi orta 3,193+1,135
(Min=1; Maks=5), “ka¢is” ortalamasi orta 2,946+0,931 (Min=1; Maks=5),
“akis” ortalamasi orta 3,227+0,964 (Min=1; Maks=5), “sosyal” ortalamasi orta
3,1874£0,910 (Min=1; Maks=5), “kesif” ortalamas1 orta 2,901+£0,914 (Min=1;

Maks=5) olarak saptanmistir.

Cizelge 6.6: Miisteri Deneyimi Puan Olcegi Ortalamalari

N Ort Ss Min. Max. Alpha

Miisteri Deneyimi 529 3,163 0,723 1,000 4,840 0,929
Marka Deneyimi 529 3,432 0,791 1,000 5,000 0,901
Hizmet Deneyimi 529 3,130 0,758 1,000 5,000 0,899
Satin Alma Sonrasi Tiiketim Deneyimi 529 2,944 0,899 1,000 5,000 0,920

Miisterilerin  “miisteri deneyimi” ortalamasi orta 3,163+0,723 (Min=1;
Maks=4.84), “marka deneyimi” ortalamasi yiiksek 3,432+0,791 (Min=1;
Maks=5), “hizmet deneyimi” ortalamasi orta 3,130+0,758 (Min=1; Maks=5),
“satin alma sonrasi tiiketim deneyimi” ortalamasi orta 2,944+0,899 (Min=1;

Maks=5) olarak saptanmistir.

Cizelge 6.7: Miisteri Memnuniyeti Puan Olgegi Ortalamasi

N Ort Ss Min. Max. Alpha

Miisteri Memnuniyeti 529 3,431 0,848 1,000 5,000 0,883
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Miisterilerin “miisteri memnuniyeti” ortalamasi yiiksek 3,431+0,848 (Min=1;
Maks=5) olarak saptanmistir.

Cizelge 6.8: Miisteri Sadakati Olgegi Puan Ortalamasi

N Ort Ss Min. Max. Alpha

Miisteri Sadakati 529 3,552 0,824 1,000 5,000 0,864

Miisterilerin “miisteri sadakati” ortalamas1 yiliksek 3,552+0,824 (Min=1;
Maks=5), olarak saptanmistir.
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Deneyim Tirleri Unsuru

MdigteriSadakati 5, Duyusal deneyimler
. T _ Duygusal deneyimler

Misteri Memnuniyeti

. Diislinsel Deneyimler

Satin Alma Sonrasi Tiiketim Deneyimi g P b2t 3,36-']_.:-"" ..
7\ | 3,287 _
N .. Eylemsel Deneyimler

Hizmet Deneyimi > .
AN ~_ 31073
3_.‘13‘9 2'945 ) Iliskisel Deneyimler

Marka Deneyimi

3432/
. \ ' Deneyim Saglayicilar Unsuru

\ 3258
{

Miisteri Deneyimi [ |/ AN
73,163/ | /
|
| | |
30 letisim

| |
Kegif —— “2'901’ )

" Kimlik

Sosyal

\ 3,227
' 2,946 M S
/ Uriinler

Akis <

:-'3‘,1-9_3 [T~ AN
o . 3338
149 ™ ~ 7 Markalama

Kacis . 3,1
o 3419 33663223 |
Bilgi Arayisi T _
Tiiketicilerin AVMVFIb#HE A\glladlgr—‘ Weh sitesi Ve Elektronik Medya
Persone
Faydalar

" Fiziksel Cevre

Sekil 6.1: Deneyim tirleri, deneyim saglayicilar, tiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar, miisteri deneyimi, miisteri
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6.3 Arastirma Modelindeki Degiskenlerin Ol¢ek Puanlar1 Arasidaki
Korelasyonlar Tliskisi

Deneyim tiirleri unsuru, deneyim saglayicilar unsuru, tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladigi faydalar, miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve

misteri sadakati puani arasinda pozitif korelasyon oldugu saptanmistir (Ek-1).

6.4 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

6.4.1 Hj hipotezi ve alt hipotezlerinin sinanmasi

H, : Deneyim tirlerinin miisteri sadakati tizerine etkisinde tiiketicilerin aligveris

mrkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Deneyim tiirleri, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar ve
miisteri sadakati degiskenleri arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla ¢oklu

regresyon analizine bagvurulmustur.

Cizelge 6.9: Deneyim Tiirleri Unsurunun Miisteri Sadakati Uzerine Etkisinde
Tiiketicilerin Aligveris Merkezlerinde Algiladigi Faydalarin Aracilik Roliine
[liskin Hiyerarsik Regresyon Modelleri

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken 3 t p F Model R?
()

Miisteri Sadakati Sabit 1,467 9,534 0,000 191,019 0,000 0,265
(Model 1) Tketicilerin 0,658 13,821 0,000

Alisveris

Merkezlerinde

Algiladig1 Faydalar
Tiiketicilerin Aligveris  Sabit 1,686 16,905 0,000 233,043 0,000 0,305
Merkezlerinde Deneyim Turleri 0,469 15,266 0,000
Algiladig1 Faydalar Unsuru
(Model 2)
Miisteri Sadakati Sabit 1,506 12,308 0,000 296,011 0,000 0,358
(Model 3) Deneyim Turleri 0,649 17,205 0,000

Unsuru
Miisteri Sadakati Sabit 0,936 6,400 0,000 181,510 0,000 0,406
(Model 4) Deneyim Turleri 0,490 11,248 0,000

Unsuru

Tuketicilerin 0,338 6,578 0,000

Aligveris

Merkezlerinde

Algiladig1 Faydalar

Model 1’de tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalar ile miisteri
sadakati arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek {izere yapilan regresyon

modeli anlamli bulunmustur (F=191,019; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati
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diizeyindeki toplam degisim %26,5 oraninda tiliketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladigi  faydalar tarafindan  agiklanmaktadir(R*=0,265).
Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar miisteri sadakati

diizeyini arttirmaktadir (3=0,658).

Model 2’de deneyim tirleri unsuru ile tiiketicilerin aligveris merkezlerinde
algiladig1 faydalarin arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek lizere yapilan
regresyon modeli anlamli  bulunmustur (F=233,043; p=0,000<0.05).
Tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladigi faydalarin diizeyindeki toplam
degisim %30,5 oraninda deneyim tiirleri unsuru tarafindan
aciklanmaktadir(R?=0,305). Deneyim tiirleri unsuru tiiketicilerin aligveris

merkezlerinde algiladig1 faydalarin diizeyini arttirmaktadir (8=0,469).

Model 3’de deneyim tiirleri unsuru ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=296,011; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%35,8 oraninda deneyim tiirleri unsuru tarafindan agiklanmaktadir (R2=0,358).

Deneyim tiirleri unsuru, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,649).

Model 4’de deneyim tlrleri unsuru, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde
algiladig1 faydalar ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iligkisini
belirlemek tizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=181,510;
p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim %40,6 oraninda
deneyim tirleri unsuru, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar
tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,406). Deneyim tiirleri unsuru miisteri sadakati
diizeyini arttirmaktadir (8=0,490). Tuiketicilerin aligveris merkezlerinde

algiladig1 faydalar, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,338).

Model 3’de deneyim tiirleri unsurunun miisteri sadakati tizerine etkisi (3=0,658)
algilanan fayda modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir (B=0,143).
Aracilik roliine iliskin tamamlayict olarak Sobel testi uygulanmistir. Bu
sonuglara ve ilgili sobel testi sonuglarina gore deneyim tiirleri unsuru ile
miisteri sadakati arasinda algilanan faydanin kismi ara degisken oldugu
anlagilmaktadir(Z=-2,542; p=0,012<0,05). Soézkonusu arastirma bulgular
15181nda H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Deneyim tiirleninin alt boytlar1 olan duyusal, duygual, diislinsel, eylemsel ve
iliskisel deneyim tiirlerinin sadakat iizerindeki etkisinde tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii ¢oklu regresyon analizi ile test

edilerek alt hipotezler de sitnanmuistir.

Hla: Duyusal deneyim tiiriiniin miisteri sadakati iizerine etkisinde tiiketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

H1b: Duygusal deneyim tiirliniin miisteri sadakati tizerine etkisinde tiiketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Hlc: Diisiinsel deneyim tiirliniin miisteri sadakati lizerine etkisinde tiiketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

H1d: Eylemsel deneyim tiiriiniin miisteri sadakati iizerine etkisinde tiiketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Hle: iliskisel deneyim tiiriiniin miisteri sadakati {izerine etkisinde tiiketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Cizelge 6.10: Deneyim Tiirleri Unsuru Alt Boyutlarinin Miisteri Sadakati
Uzerine Etkisinde Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerinde Algiladigi Faydalarin
Aracilik Roliine Iliskin Hiyerarsik Regresyon Modelleri

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken 3 T p F Model R?
(p)

Miisteri Sadakati Sabit 1,467 9,534 0,000 191,019 0,000 0,265
(Model 1) Tiiketicilerin Aligveris 0,658 13,821 0,000

Merkezlerinde

Algiladig: Faydalar
Tiiketicilerin Aligveris Sabit 1,639 15,901 0,000 50,467 0,000 0,319
Merkezlerinde Duyusal 0,186 4,398 0,000
Algiladig1 Faydalar Duygusal 0,049 1,146 0,252
(Model 2) Diigiinsel Deneyimler -0,014 -0,316 0,752

Eylemsel Deneyimler 0,107 2,925 0,004

Tliskisel Deneyimler 0,156 4,813 0,000
Miisteri Sadakati Sabit 1,383 10,966 0,000 63,969 0,000 0,374
(Model 3) Duyusal 0,340 6,556 0,000

Duygusal 0,126 2,417 0,016

Diisiinsel Deneyimler 0,075 1,397 0,163
Eylemsel Deneyimler 0,083 1,840 0,066

fliskisel Deneyimler 0,046 1,156 0,248
Miisteri Sadakati Sabit 0,812 5506 0,000 65599 0,000 0,423
(Model 4) Duyusal 0,275 5,427 0,000

Duygusal 0,109 2,176 0,030

Diisiinsel Deneyimler 0,080 1,550 0,122
Eylemsel Deneyimler 0,045 1,040 0,299
fliskisel Deneyimler -0,009 -0,220 0,826
Tiiketicilerin Aligveris 0,349 6,793 0,000
Merkezlerinde

Algiladig Faydalar
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Model 1°de tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalar ile miisteri
sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek iizere yapilan regresyon
modeli anlamli bulunmustur (F=191,019; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati
diizeyindeki toplam degisim %26,5 oraninda tiiketicilerin alisveris
merkezlerinde algiladigi faydalar tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,265).
Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigr faydalar, miisteri sadakati
diizeyini arttirmaktadir (3=0,658).

Model 2’de duyusal, duygusal, diisiinsel deneyimler, eylemsel deneyimler,
iligkisel deneyimler ile tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar
arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek tizere yapilan regresyon modeli
anlamli  bulunmustur (F=50,467; p=0,000<0.05). Tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladig:1 faydalar duzeyindeki toplam degisim %31,9 oraninda
duyusal, duygusal, diisiinsel deneyimler, eylemsel deneyimler, iliskisel
deneyimler tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,319). Duyusal deneyimler,
tikketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar diizeyini arttirmaktadir
(8=0,186). Duygusal deneyimler, tiiketicilerin aligsveris merkezlerinde algiladigi
faydalar dizeyini etkilememektedir (p=0.252>0.05). Diisiinsel deneyimler,
tiketicilerin  aligveris  merkezlerinde algiladigi  faydalarin  duzeyini
etkilememektedir (p=0.752>0.05). Eylemsel deneyimler tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladig1 faydalar diizeyini arttirmaktadir (8=0,107). Iliskisel
deneyimler, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin dizeyini
arttirmaktadir (3=0,156).

Model 3’de duyusal, duygusal, diisiinsel deneyimler, eylemsel deneyimler,
iligkisel deneyimler ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug¢ iliskisini
belirlemek {izere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=63,969;
p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim %37,4 oraninda
duyusal, duygusal, diisiinsel deneyimler, eylemsel deneyimler, iliskisel
deneyimler tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,374). Duyusal deneyimler, miisteri
sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,340). Duygusal deneyimler, miisteri
sadakati dilizeyini arttirmaktadir (3=0,126). Diisiinsel deneyimler, miisteri
sadakati dizeyini etkilememektedir (p=0.163>0.05). Eylemsel deneyimler,
miisteri sadakati diizeyini etkilememektedir (p=0.066>0.05). Iliskisel
deneyimler miisteri sadakati diizeyini etkilememektedir (p=0.248>0.05).
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Model 4’de duyusal, duygusal, diisiinsel deneyimler, eylemsel deneyimler,
iligkisel deneyimler, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalar ile
miisteri sadakati arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek iizere yapilan
regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=65,599; p=0,000<0.05). Miisteri
sadakati diizeyindeki toplam degisim %42,3 oraninda duyusal deneyimler,
duygusal deneyimler, diisiinsel deneyimler, eylemsel deneyimler, iliskisel
deneyimler, algilanan fayda tarafindan aciklanmaktadir (R2=O,423). Duyusal
deneyimler, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,275). Duygusal
deneyimler, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,109). Diisiinsel
deneyimler, miisteri sadakati diizeyini etkilememektedir (p=0.122>0.05).
Eylemsel  deneyimler, miisteri  sadakati  dizeyini  etkilememektedir
(p=0.299>0.05). Mliskisel deneyimler,  miisteri sadakati  diizeyini
etkilememektedir (p=0.826>0.05). Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde

algiladig1 faydalar, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,349).

Model 3’de duyusal unsurun miisteri sadakati {iizerine etkisi (=0,340)
tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar, modele eklendiginde
(Model 4) azalmaktadir (8=0,275). Aracilik roliine iliskin tamamlayic1 olarak
Sobel testi uygulanmistir. Bu sonuclara ve ilgili sobel testi sonuclarina goére
duyusal deneyimler unsuru ile miisteri sadakati arasinda tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladig1 faydalarin kismi ara degisken oldugu anlasilmaktadir
(Z=-2,113; p=0,009<0,05). Bu bulgulara gére Hi, hipotezi kabul edilmistir.

Model 2’de duygusal deneyim unsurunun tiiketicilerin alisveris merkezlerinde
algiladig1 faydalar1 (araci degisken) etkilemedigi (p>0,05), model 3’de duygusal
deneyimler unsurunun misteri sadakatini etkiledigi saptanmistir. Bu bulguya
gore duygusal deneyim unsuru, miisteri sadakatini araci degisken iizerinden

degil direkt olarak etkilemektedir. Bu durumda Hjp, hipotezi kabul edilmemistir.

Diislinsel deneyimler, eylemsel deneyimler ve iliskisel deneyimlerin miisteri
sadakati uzerine etkisi bulunmadigindan araciliktan s6z
edilememektedir(p>0,05). Hic Hiqg ve Hie hipotezleri kabul edilmemistir.

6.4.2 H, hipotezi ve alt hipotezlerinin sitnanmasi

H,. Deneyim tiirlerinin miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri deneyiminin

aracilik rolu vardir.
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Deneyim tiirleri, miisteri deneyimi ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki

iligkiyi test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizine bagvurulmustur.

Cizelge 6.11: Deneyim Tiirleri Unsurunun Miisteri Sadakati Uzerine Etkisinde
Miisteri Deneyiminin Aracilik Rolline Iliskin Hiyerarsik Regresyon Modelleri

Bagimh Bagimsiz Degisken 3 t p F Model R?

Degisken (p)
Miisteri Sadakati ~ Sabit 1,060 9,108 0,000 482561 0,000 0,477
(Model 1) Miisteri Deneyimi 0,788 21,967 0,000
Miisteri Sabit 1,154 11,602 0,000 431,765 0,000 0,449
Deneyimi Deneyim Tdarleri Unsuru 0,637 20,779 0,000
(Model 2)
Miisteri Sadakati ~ Sabit 1,506 12,308 0,000 296,011 0,000 0,358
(Model 3) Deneyim Tarleri Unsuru 0,649 17,205 0,000
Miisteri Sadakati ~ Sabit 0,815 6,798 0,000 275,411 0,000 0,510
(Model 4) Deneyim Tarleri Unsuru 0,267 6,009 0,000

Miisteri Deneyimi 0,599 12,788 0,000

Model 1’de miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=482,561; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%47,7 oraninda miisteri deneyimi tarafindan aciklanmaktadir (R2=O,477).

Miisteri deneyimi, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,788).

Model 2’de deneyim tirleri unsuru ile miisteri deneyimi arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=431,765; p=0,000<0.05). Miisteri deneyimi dilizeyindeki toplam degisim
%44,9 oraninda deneyim tiirleri unsuru tarafindan a<;1k1anmaktad1r(R2=O,449).

Deneyim tiirleri unsuru, miisteri deneyimi diizeyini arttirmaktadir (8=0,637).

Model 3’de deneyim tiirleri unsuru ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug
iligskisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=296,011; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%35,8 oraninda deneyim tiirleri unsuru tarafindan agiklanmaktadir (R%=0,358).

Deneyim tiirleri unsuru, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,649).

Model 4’de deneyim tiirleri unsuru, miisteri deneyimi ile miisteri sadakati
arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon modeli
anlamli bulunmustur (F=275,411; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki
toplam degisim %51 oraninda deneyim tiirleri unsuru, miisteri deneyimi
tarafindan aglklanmaktadlr(RZZO,S10). Deneyim tiirleri unsuru, miisteri sadakati
diizeyini arttirmaktadir (B=0,267). Miisteri deneyimi, miisteri sadakati diizeyini

arttirmaktadir (3=0,599).
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Model 3’de deneyim tiirleri unsurunun miisteri sadakati tizerine etkisi (8=0,649)
miisteri deneyimi modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir (8=0,267).
Aracilik roliine iliskin tamamlayic1 olarak Sobel testi uygulanmistir. Bu
sonuglara ve ilgili sobel testi sonuglarina gore deneyim tiirleri unsuru ile
miisteri sadakati arasinda miisteri deneyiminin kismi ara degisken oldugu
anlagilmaktadir(Z=-1,524; p=0,001<0,05). Bu bulgular 1sinda H; hipotezi kabul

edilmistir.

Deneyim tiirleninin alt boyutlar1 olan duyusal, duygual, diisiinsel, eylemsel ve
iligskisel deneyim tiirlerinin sadakat lizerindeki etkisinde miisteri deneyiminin
aracilik rolii ¢oklu regresyon analizi ile test edilerek alt hipotezler de

sinanmistir.

Ha: Duyusal deneyim tiirliniin miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri

deneyiminin aracilik rolii vardir.

H,,: Duygusal deneyim tiiriinlin misteri sadakati iizerine etkisinde miisteri

deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hac: Diislinsel deneyim tiirliniin miisteri sadakati tizerine etkisinde miisteri

deneyiminin aracilik rolii vardir.

Haq: Eylemsel deneyim tiiriinlin miisteri sadakati {lizerine etkisinde miisteri

deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hoe: 1liskisel deneyim tiiriiniin miisteri sadakati {izerine etkisinde miisteri

deneyiminin aracilik rolii vardir.
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Cizelge 6.12: Deneyim Tirleri Unsuru Alt Boyutlarinin Miisteri Sadakati
Uzerine Etkisinde Miisteri Deneyiminin Aracilik Roliine Iliskin Hiyerarsik
Regresyon Modelleri

Bagimh Bagimsiz Degisken 3 t p F Model R?
Degisken (p)
Miisteri Sadakati ~ Sabit 1,060 9,108 0,000 482,561 0,000 0,477
(Model 1) Miisteri Deneyimi 0,788 21,967 0,000
Miisteri Sabit 1,067 10,399 0,000 91,584 0,000 0,462
Deneyimi Duyusal 0,309 7,332 0,000
(Model 2) Duygusal 0,035 0,813 0,417
Diisiinsel 0,040 0,923 0,356
Deneyimler
Eylemsel 0,125 3,407 0,001
Deneyimler
Hiskisel Deneyimler 0,151 4,685 0,000
Miisteri Sadakati ~ Sabit 1,383 10,966 0,000 63,969 0,000 0,374
(Model 3) Duyusal 0,340 6,556 0,000
Duygusal 0,126 2,417 0,016
Diistinsel 0,075 1,397 0,163
Deneyimler
Eylemsel 0,083 1,840 0,066
Deneyimler
Hiskisel Deneyimler 0,046 1,156 0,248
Miisteri Sadakati ~ Sabit 0,741 6,127 0,000 97,421 0,000 0,523
(Model 4) Duyusal 0,154 3,236 0,001
Duygusal 0,105 2,312 0,021
Diistinsel 0,061 1,082 0,280
Deneyimler
Eylemsel 0,008 0,195 0,846
Deneyimler

Iliskisel Deneyimler  -0,045 -1,277 0,202
Miisteri Deneyimi 0,602 12,830 0,000

Model 1’de miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=482,561; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%47.7 oraninda miisteri deneyimi tarafindan ag1k1anmaktad1r(R2=0,477).

Miisteri deneyimi, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,788).

Model 2’de duyusal deneyimler, duygusal deneyimler, diisiinsel deneyimler,
eylemsel deneyimler, iliskisel deneyimler ile miisteri deneyimi arasindaki neden
sonug iliskisini belirlemek tizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=91,584; p=0,000<0.05). Miisteri deneyimi dilizeyindeki toplam degisim
%46.2 oraninda duyusal deneyimler, duygusal deneyimler, diislinsel deneyimler,
eylemsel deneyimler, iliskisel deneyimler tarafindan acgiklanmaktadir
(R2=O,462). Duyusal deneyimler, miisteri deneyimi diizeyini arttirmaktadir
(3=0,309). Duygusal deneyimler, miisteri deneyimi diizeyini etkilememektedir

(p=0.417>0.05). Disiinsel  deneyimler, miisteri deneyimi  diizeyini
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etkilememektedir (p=0.356>0.05). Eylemsel deneyimler, miisteri deneyimi
diizeyini arttirmaktadir (B8=0,125). Iliskisel deneyimler, miisteri deneyimi

diizeyini arttirmaktadir (3=0,151).

Model 3’de duyusal deneyimler, duygusal deneyimler, diisiinsel deneyimler,
eylemsel deneyimler, iliskisel deneyimler ile miisteri sadakati arasindaki neden
sonug iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=63,969; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim %37,4
oraninda duyusal deneyimler, duygusal deneyimler, diisiinsel deneyimler,
eylemsel deneyimler, iliskisel deneyimler tarafindan acgiklanmaktadir
(R=0,374). Duyusal deneyimler, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir
(8=0,340). Duygusal deneyimler, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir
(B=0,126). Diisiinsel deneyimler, miisteri sadakati diizeyini etkilememektedir
(p=0.163>0.05). Eylemsel deneyimler, miisteri  sadakati  diizeyini
etkilememektedir (p=0.066>0.05). Iliskisel deneyimler, miisteri sadakati
diizeyini etkilememektedir (p=0.248>0.05).

Model 4’de duyusal deneyimler, duygusal deneyimler, diisiinsel deneyimler,
eylemsel deneyimler, iliskisel deneyimler, miisteri deneyimi ile miisteri sadakati
arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon modeli
anlamli bulunmustur (F=97,421; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki
toplam degisim %52,3 oraninda duyusal deneyimler, duygusal deneyimler,
diisiinsel deneyimler, eylemsel deneyimler, iligkisel deneyimler, miisteri
deneyimi tarafindan acgiklanmaktadir (R%=0,523). Duyusal deneyimler, miisteri
sadakati diizeyini arttirmaktadir (B=0,154). Duygusal deneyimler, miisteri
sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,105). Diislinsel deneyimler, miisteri
sadakati dizeyini etkilememektedir (p=0.280>0.05). Eylemsel deneyimler,
miisteri sadakati diizeyini etkilememektedir (p=0.846>0.05). Iliskisel
deneyimler, miisteri sadakati diizeyini etkilememektedir (p=0.202>0.05).

Miisteri deneyimi, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,602).

Model 3’de duyusal deneyimler unsurunun, miisteri sadakati iizerine etkisi
(B=0,340) miisteri deneyimi modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir
(B=0,154). Aracilik roliine iliskin tamamlayici olarak Sobel testi uygulanmaistir.

Bu sonuclara ve ilgili sobel testi sonuglarina gore duyusal deneyim unsuru ile
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miisteri sadakati arasinda miisteri deneyiminin kismi ara degisken oldugu

anlagilmaktadir(Z=-1,524; p=0,001<0,05). Hy, hipotezi kabul edilmistir.

Model 2’de duygusal deneyim unsurunun miisteri deneyimini (araci degisken)
etkilemedigi (p>0,05), Model 3’de duygusal deneyim unsurun miisteri
sadakatini etkiledigi saptanmistir. Bu bulguya goére duygusal deneyim unsuru,
miisteri sadakatini araci degisken iizerinden degil direkt olarak etkilemektedir.

H2p hipotezi reddedilmistir.

Diistinsel deneyimler, eylemsel deneyimler ve iliskisel deneyimlerin miisteri
sadakati {lizerine etkisi bulunmadigindan araciliktan s6z edilememektedir

(p>0,05). Hac, Hag ve Hye hipotezleri reddedilmistir.

6.4.3 Hs hipotezi ve alt hipotezlerinin sinanmasi

Hs. Deneyim saglayicilarin miisteri sadakati {lizerine etkisinde tiiketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Deneyim saglayicilar, tiikketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig: faydalar ve
miisteri sadakati degiskenleri arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla ¢oklu

regresyon analizine bagvurulmustur.

Cizelge 6:13 Deneyim Saglayicilar1 Unsurunun Miisteri Sadakati Uzerine
Etkisinde Algilanan Faydanin Aracilik Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon
Modelleri

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken R t p F Model R?
(2)
Miisteri Sadakati Sabit 1,467 9,534 0,000 191,019 0,000 0,265
(Model 1) Tiiketicilerin Alisveris 0,658 13,821 0,000
Merkezlerinde
Algiladig1 Faydalar
Tiiketicilerin Aligveris  Sabit 0,998 10,086 0,000 500,381 0,000 0,486
Merkezlerinde Deneyim Saglayicilar1 0,666 22,369 0,000
Algiladig1 Faydalar Unsuru
(Model 2)
Miisteri Sadakati Sabit 0,911 6,921 0,000 420,435 0,000 0,443
(Model 3) Deneyim Saglayicilar1 0,811 20,505 0,000
Unsuru
Miisteri Sadakati Sabit 0,784 5477 0,000 214,149 0,000 0,447
(Model 4) Deneyim Saglayicilar1 0,727 13,207 0,000
Unsuru

Tiketicilerin Aligveris 0,127 2,195 0,029
Merkezlerinde
Algiladig1 Faydalar
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Model 1°de tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalar ile miisteri
sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek iizere yapilan regresyon
modeli anlamli bulunmustur (F=191,019; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati
duzeyindeki toplam degisim %?26,5 oraninda tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladigi faydalar tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,265).
Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar, miisteri sadakati

diizeyini arttirmaktadir (3=0,658).

Model 2’de deneyim saglayicilar1  unsuru ile tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladig1 faydalar arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek
tizere yapilan regresyon modeli anlamli  bulunmustur (F=500,381;
p=0,000<0.05). tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin
diizeyindeki toplam degisim %48,6 oraninda deneyim saglayicilari unsuru
tarafindan  agiklanmaktadir  (R?=0,486). Deneyim saglayicilart  unsuru

tiikketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig: faydalarin diizeyini arttirmaktadir

(3=0,666).

Model 3’de deneyim saglayicilari unsuru ile miisteri sadakati arasindaki neden
sonug iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=420,435; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%44,3 oraninda deneyim saglayicilart unsuru tarafindan aciklanmaktadir
(R2=O,443). Deneyim saglayicilart  unsuru, miisteri sadakati diizeyini

arttirmaktadir (3=0,811).

Model 4’de deneyim saglayicilar unsuru, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde
algiladig1 faydalar ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini
belirlemek lizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=214,149;
p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim %44,7 oraninda
deneyim saglayicilart unsuru, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi
faydalar tarafindan agiklanmaktadir(R°=0,447). Deneyim saglayicilar1 unsuru,
miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (B=0,727). Tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladigi faydalar, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir
(3=0,127).

Model 3’de deneyim saglayicilart unsurunun miisteri sadakati iizerine etkisi

(R=0,811) Tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladigi faydalar modele
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eklendiginde (Model 4) azalmaktadir (B=0,727). Aracilik roliine iliskin
tamamlayic1 olarak Sobel testi uygulanmistir. Bu sonuglara ve ilgili sobel testi
sonug¢larina goére deneyim saglayicilart unsuru ile miisteri sadakati arasinda
tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalarin kismi ara degisken
oldugu anlasilmaktadir (Z=-1,621; p=0,002<0,05). Bu bulgular 15181nda Hj
hipotezi kabul edilmistir.

Deneyim saglayicilarin alt boyutlar1 olan iletisim, kimlik, triinler, markalama,
fiziksel cevre, web sitesi ve elektronik medya, personelin sadakat zerindeki
etkisinde tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii,

coklu regresyon analizi ile test edilerek alt hipotezler de sinanmistir.

Hsa: Deneyim saglayict olarak iletisimin, miisteri sadakati iizerine etkisinde

tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Hsp: Deneyim saglayici olarak kimligin, miisteri sadakati iizerine etkisinde

tiikketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig: faydalarin aracilik roli vardir.

Hsc.: Deneyim saglayici olarak iiriinlerin, miisteri sadakati lizerine etkisinde

tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.

Hsq: Deneyim saglayici olarak markalamanin, miisteri sadakati tizerine etkisinde

tiikketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig: faydalarin aracilik roli vardir.

Hse: Deneyim saglayict olarak fiziksel ¢evrenin, miisteri sadakati {izerine
etkisinde tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii

vardir.

Hs;: Deneyim saglayici olarak web sitesi ve elektronik medyanin, miisteri
sadakati tizerine etkisinde tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi

faydalarin aracilik rolii vardir.

Hsg: Deneyim saglayici olarak personelin, miisteri sadakati iizerine etkisinde

tiikketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig: faydalarin aracilik roli vardir.
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Cizelge 6.14: Deneyim Saglayicilart Unsurunun Alt Boyutlarinin Misteri
Sadakati Uzerine Etkisinde Tuketicilerin Aligveris Merkezlerinde Algiladig:
Faydalarin Aracilik Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Modelleri

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken ) T p F Model R®
(p)

Miisteri Sadakati Sabit 1,467 9,534 0,000 191,019 0,000 0,265
(Model 1) Tiketicilerin Alisveris 0,658 13,821 0,000

Merkezlerinde

Algiladig1 Faydalar
Tiiketicilerin Aligveris  Sabit 0,957 9,578 0,000 74,801 0,000 0,495
Merkezlerinde [letisim 0,023 0,715 0,475
Algiladigi Faydalar Kimlik 0,104 2,747 0,006
(Model 2) Uriinler 0,084 2,073 0,039

Markalama 0,099 2,396 0,017

Fiziksel Cevre 0,066 1,745 0,082

Web Sitesi Ve 0,221 5,999 0,000

Elektronik Medya

Personel 0,085 2,620 0,009
Miisteri Sadakati Sabit 0,902 6,947 0,000 69,594 0,000 0,476
(Model 3) Tletisim - -2,261 0,024

0,092

Kimlik 0,141 2,884 0,004

Uriinler 0,157 2,983 0,003

Markalama 0,079 1,472 0,142

Fiziksel Cevre 0,245 5,016 0,000

Web Sitesi Ve 0,083 1,741 0,082

Elektronik Medya

Personel 0,190 4,529 0,000
Miisteri Sadakati Sabit 0,789 5,622 0,000 61,822 0,000 0,480
(Model 4) Tletisim - -2,332 0,020

0,095

Kimlik 0,129 2,624 0,009

Uriinler 0,147 2,792 0,005

Markalama 0,067 1,252 0,211

Fiziksel Cevre 0,237 4,859 0,000

Web Sitesi Ve 0,057 1,161 0,246

Elektronik Medya

Personel 0,180 4,277 0,000

Tiiketicilerin Aligveris 0,118 2,078 0,038
Merkezlerinde
Algiladig1 Faydalar

Model 1’de tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalar ile miisteri
sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek iizere yapilan regresyon
modeli anlamli bulunmustur (F=191,019; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati
diizeyindeki toplam degisim %26.5 oraninda tiiketicilerin alisveris
merkezlerinde algiladigi faydalar tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,265).
Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigr faydalar, miisteri sadakati

diizeyini arttirmaktadir (3=0,658).

Model 2’de iletisim, kimlik, {iriinler, markalama, fiziksel ¢evre, web sitesi ve

elektronik medya, personel ile tiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi
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faydalar arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon
modeli anlamli bulunmustur (F=74,801; p=0,000<0.05). Tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladigi faydalar diizeyindeki toplam degisim %49,5 oraninda
tletisim, kimlik, {rtinler, markalama, fiziksel ¢evre, web sitesi ve elektronik
medya, personel tarafindan aciklanmaktadir (R?=0,495). Iletisim, tiiketicilerin
merkezlerinde algiladigi faydalarin diizeyini etkilememektedir (p=0.475>0.05).
Kimlik, tiketicilerin merkezlerinde algiladig:1 faydalarin diizeyini arttirmaktadir
(R3=0,104). Uriinler, tiketicilerin merkezlerinde algiladig1 faydalarin diizeyini
arttirmaktadir (3=0,084). Markalama, tuketicilerin merkezlerinde algiladig:
faydalarin diizeyini arttirmaktadir (63=0,099). Fiziksel ¢evre, tuketicilerin
merkezlerinde algiladigi faydalarin diizeyini etkilememektedir (p=0.082>0.05).
Web sitesi ve elektronik medya, tiketicilerin merkezlerinde algiladig:
faydalarin  diizeyini  arttirmaktadir  (8=0,221).  Personel, tlketicilerin

merkezlerinde algiladig1 faydalarin diizeyini arttirmaktadir (3=0,085).

Model 3’de iletisim, kimlik, {iriinler, markalama, fiziksel ¢evre, web sitesi ve
elektronik medya, personel ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini
belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=69,594;
p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim %47,6 oraninda
tletisim, kimlik, {riinler, markalama, fiziksel ¢evre, web sitesi ve elektronik
medya, personel tarafindan agiklanmaktadir (R220,476). Iletisim, miisteri
sadakati diizeyini azaltmaktadir (3=-0,092). Kimlik, miisteri sadakati diizeyini
arttirmaktadir (8=0,141). Uriinler, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir
(B=0,157). Markalama, misteri sadakati diizeyini ectkilememektedir
(p=0.142>0.05). Fiziksel c¢evre, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir
(B=0,245). Web sitesi ve elektronik medya, miisteri sadakati diizeyini
etkilememektedir (p=0.082>0.05). Personel, miisteri sadakati diizeyini
arttirmaktadir (3=0,190).

Model 4’de iletisim, kimlik, tirtinler, markalama, fiziksel ¢evre, web sitesi ve
elektronik medya, personel, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladigi
faydalar ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek tlizere
yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=61,822; p=0,000<0.05).
Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim %48 oraninda iletisim, kimlik,

urdnler, markalama, fiziksel cevre, web sitesi ve elektronik medya, personel,
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tuketicilerin merkezlerinde algiladigr faydalar tarafindan agiklanmaktadir
(R*=0,480). Iiletisim, miisteri sadakati diizeyini azaltmaktadir (8=-0,095).
Kimlik, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,129). Uriinler, miisteri
sadakati diizeyini arttirmaktadir (B=0,147). Markalama, miisteri sadakati
diizeyini etkilememektedir (p=0.211>0.05). Fiziksel ¢evre, miisteri sadakati
diizeyini arttirmaktadir (8=0,237). Web sitesi ve elektronik medya, miisteri
sadakati diizeyini etkilememektedir (p=0.246>0.05). Personel, miisteri sadakati
diizeyini arttirmaktadir (3=0,180). tiketicilerin merkezlerinde algiladig:

faydalar, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (=0,118).

Model 2’de iletisim unsurun tiketicilerin merkezlerinde algiladigi faydalari
(arac1 degisken) etkilemedigi (p>0,05), Model 3’de iletisim unsurun miisteri
sadakatini etkiledigi saptanmistir. Bu bulguya gore iletisim unsuru, misteri
sadakatini araci1 degisken {iizerinden degil direkt olarak etkilemektedir. Bu

bulgular 1s181nda Hs, alt hipotezi reddedilmistir.

Model 3’de kimlik, unsurunun misteri sadakati tizerine etkisi (8=0,141)
tikketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar modele eklendiginde
(Model 4) azalmaktadir (8=0,129). Aracilik roliine iliskin tamamlayic1 olarak
Sobel testi uygulanmistir. Bu sonuclara ve ilgili sobel testi sonuclarina goére
kimlik unsuru ile miisteri sadakati arasinda tuketicilerin merkezlerinde
algiladigr faydalarin kismi ara degisken oldugu anlasilmaktadir (Z=-2,147;
p=0,009<0,05). Bu bulgular 1s181nda Hsp, hipotezi kabul edilmistir.

Model 3’de friinler unsurunun, miisteri sadakati tizerine etkisi (8=0,157)
tuketicilerin merkezlerinde algiladig1 faydalar modele eklendiginde (Model 4)
azalmaktadir (8=0,147). Aracilik roliine iliskin tamamlayic1 olarak Sobel testi
uygulanmistir. Bu sonuglara ve ilgili sobel testi sonuglarina gore iiriinler unsuru
ile misteri sadakati arasinda tuketicilerin merkezlerinde algiladig1 faydalarin
kismi ara degisken oldugu anlagilmaktadir (Z=-2,745; p=0,012<0,05). Hs alt
hipotezi kabul edilmistir.

Model 2’de fiziksel cevre unsurunun, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde
algiladig1 faydalar1 (aract degisken) etkilemedigi (p>0,05), Model 3’de fiziksel

cevre unsurunun misteri sadakatini etkiledigi saptanmistir. Bu bulguya gore
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fiziksel ¢evre unsuru miisteri sadakatini araci degisken iizerinden degil direkt

olarak etkilemektedir. Hse alt hipotezi kabul edilmemistir.

Markalama, web sitesi ve elektronik medyanin miisteri sadakati iizerine etkisi
bulunmadigindan araciliktan s6z edilememektedir (p>0,05). Hzq ve Hz¢ alt

hipotezleri reddedilmistir.

Model 3’de personel unsurunun miisteri sadakati Uzerine etkisi (8=0,190)
tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar modele eklendiginde
(Model 4) azalmaktadir (3=0,180). Aracilik roliine iliskin tamamlayict olarak
Sobel testi uygulanmistir. Bu sonuglara ve ilgili sobel testi sonuclarina goére
personel wunsuru ile miisteri sadakati arasinda tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde  algiladigi  faydalarin  kismi  ara  degisken  oldugu
anlasilmaktadir(Z=-1,487; p=0,001<0,05). Hsq alt hipotezi kabul edilmistir.

6.4.4 H, Hipotezi ve alt hipotezlerinin sinanmasi

H,: Deneyim saglayicilar unsurunun miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri

deneyiminin aracilik rolii vardir.

Deneyim saglayicilar, miisteri deneyimi ve miisteri sadakati degiskenleri
arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizine

basvurulmustur.

Cizelge 6.15: Deneyim Saglayicilar Unsurunun Miisteri Sadakati Uzerine
Etkisinde Miisteri Deneyiminin Aracilik Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon
Modelleri

Bagimh Bagimsiz Degisken R t p F Model R

Degisken (p)
Miisteri Sabit 1,060 9,108 0,000 482,561 0,000 0,477
Sadakati Miisteri Deneyimi 0,788 21,967 0,000
(Model 1)
Miisteri Sabit 0,318 3,567 0,000 1063,717 0,000 0,668
Deneyimi Deneyim Saglayicilari 0,873 32,615 0,000
(Model 2) Unsuru
Miisteri Sabit 0,911 6,921 0,000 420,435 0,000 0,443
Sadakati Deneyim Saglayicilari 0,811 20,505 0,000
(Model 3) Unsuru
Miisteri Sabit 0,750 5,990 0,000 272,266 0,000 0,507
Sadakati Deneyim Saglayicilari 0,370 5,730 0,000
(Model 4) Unsuru

Miisteri Deneyimi 0,504 8,335 0,000
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Model 1’de miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=482,561; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%47.7 oraninda miisteri deneyimi tarafindan aciklanmaktadir (R2=O,477).

Miisteri deneyimi, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,788).

Model 2’de deneyim saglayicilart unsuru ile miisteri deneyimi arasindaki neden
sonug iliskisini belirlemek tizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=1063,717; p=0,000<0.05). Miisteri deneyimi diizeyindeki toplam degisim
%66,8 oraninda deneyim saglayicilar1 unsuru tarafindan agiklanmaktadir
(R°=0,668). Deneyim saglayicilari unsuru, miisteri deneyimi diizeyini

arttirmaktadir (3=0,873).

Model 3’de deneyim saglayicilar unsuru ile miisteri sadakati arasindaki neden
sonug iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=420,435; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%44.3 oraninda deneyim saglayicilar unsuru tarafindan aciklanmaktadir
(R2=O,443). Deneyim saglayicilar unsuru, miisteri sadakati diizeyini

arttirmaktadir (3=0,811).

Model 4’de deneyim saglayicilar unsuru, miisteri deneyimi ile miisteri sadakati
arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek {izere yapilan regresyon modeli
anlamli bulunmustur (F=272,266; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki
toplam degisim %50.7 oraninda deneyim saglayicilar unsuru, miisteri deneyimi
tarafindan agiklanmaktadir(R?=0,507). Deneyim saglayicilar unsuru, miisteri
sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,370). Miisteri deneyimi, miisteri sadakati

diizeyini arttirmaktadir (3=0,504).

Model 3’de deneyim saglayicilar unsurunun miisteri sadakati (zerine etkisi
(3=0,811) miisteri deneyimi modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir
(8=0,370). Aracilik roliine iliskin tamamlayici olarak Sobel testi uygulanmistir.
Bu sonuglara ve ilgili sobel testi sonuglarina gére deneyim saglayicilart unsuru
ile miisteri sadakati arasinda miisteri deneyiminin kismi ara degisken oldugu
anlagilmaktadir (Z=-1,462; p=0,001<0,05). Bu bulgular 1s1ginda H,4 hipotezi
kabul edilmistir.
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Deneyim saglayicilarin alt boyutlar1 olan iletisim, kimlik, {irlinler, markalama,
fiziksel cevre, web sitesi ve elektronik medya, personelin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde miisteri deneyimi degiskeninin aracilik rolii, c¢oklu

regresyon analizi ile test edilerek alt hipotezler de sitnanmuistir.

Hsa: Deneyim saglayici olarak iletisimin, miisteri sadakati Uzerine etkisinde

miisteri deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hip: Deneyim saglayici olarak kimligin, misteri sadakati iizerine etkisinde

miisteri deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hac: Deneyim saglayici olarak iiriinlerin, miisteri sadakati iizerine etkisinde

miisteri deneyiminin aracilik roli vardir.

Haq: Deneyim saglayici olarak markalamanin, miisteri sadakati iizerine etkisinde

miisteri deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hie: Deneyim saglayicit olarak fiziksel g¢evrenin, miisteri sadakati iizerine

etkisinde miisteri deneyiminin aracilik roli vardir.

Hi: Deneyim saglayici olarak web sitesi ve elektronik medyanin, miisteri

sadakati Gzerine etkisinde miisteri deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hsg: Deneyim saglayict olarak personelin, miisteri sadakati iizerine etkisinde

miisteri deneyiminin aracilik rolii vardir.
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Cizelge 6.16: Deneyim Saglayicilari Unsuru Alt Boyutlarinin Miisteri Sadakati
Uzerine Etkisinde Miisteri Deneyiminin Aracilik Roliine Iliskin Hiyerarsik
Regresyon Modelleri

Bagimh Bagimsiz Degisken R t P F Model R’
Degisken (p)
Miisteri Sabit 1,060 9,108 0,000 482,561 0,000 0,477
Sadakati Miisteri Deneyimi 0,788 21,967 0,000
(Model 1)
Miisteri Sabit 0,246 3,004 0,003 203,898 0,000 0,729
Deneyimi Tletisim 0,000 0,017 0,987
(Model 2) Kimlik 0,093 3,017 0,003
Uriinler 0,091 2,744 0,006
Markalama 0,001 0,001 1,000
Fiziksel Cevre 0,191 6,214 0,000
Web Sitesi Ve 0,177 5,843 0,000
Elektronik Medya
Personel 0,345 12,989 0,000
Miisteri Sabit 0,902 6,947 0,000 69,59% 0,000 0,476
Sadakati Tletisim -0,092 -2,261 0,024
(Model 3) Kimlik 0,141 2,884 0,004
Uriinler 0,157 2,983 0,003
Markalama 0,079 1472 0,142
Fiziksel Cevre 0,245 5,016 0,000
Web Sitesi Ve 0,083 1,741 0,082
Elektronik Medya
Personel 0,190 4,529 0,000
Miisteri Sabit 0,782 6,269 0,000 74,024 0,000 0,525
Sadakati Tletisim -0,093 -2,380 0,018
(Model 4) Kimlik 0,096 2,034 0,042
Urinler 0,112 2,227 0,026
Markalama 0,079 1,547 0,123
Fiziksel Cevre 0,151 3,139 0,002
Web Sitesi Ve -0,003 -0,064 0,949
Elektronik Medya
Personel 0,022 0,475 0,635
Miisteri Deneyimi 0,489 7,400 0,000

Model 1’de miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug
iligskisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=482,561; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%47,7 oraninda miisteri deneyimi tarafindan aciklanmaktadir(R?=0,477).

Miisteri deneyimi, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,788).

Model 2’de iletisim, kimlik, tiriinler, markalama, fiziksel ¢evre, web sitesi ve
elektronik medya, personel ile miisteri deneyimi arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=203,898; p=0,000<0.05). Miisteri deneyimi diizeyindeki toplam degisim
%72,9 oraninda iletisim, kimlik, iirinler, markalama, fiziksel ¢evre, web sitesi
ve elektronik medya, personel tarafindan aciklanmaktadir(R?=0,729). iletisim,
miisteri deneyimi diizeyini etkilememektedir (p=0.987>0.05). Kimlik, miisteri
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deneyimi diizeyini arttirmaktadir (8=0,093). Uriinler, miisteri deneyimi diizeyini
arttirmaktadir  (8=0,091).  Markalama, miisteri deneyimi  diizeyini
etkilememektedir (p=1.000>0.05). Fiziksel cevre, miisteri deneyimi diizeyini
arttirmaktadir (3=0,191). Web sitesi ve elektronik medya, miisteri deneyimi
diizeyini arttirmaktadir (8=0,177). Personel, miisteri deneyimi diizeyini

arttirmaktadir (3=0,345).

Model 3’de iletisim, kimlik, {iriinler, markalama, fiziksel ¢evre, web sitesi ve
elektronik medya, personel ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini
belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=69,594;
p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim %47,6 oraninda
iletisim, kimlik, triinler, markalama, fiziksel ¢evre, web sitesi ve elektronik
medya, personel tarafindan agiklanmaktadir (R220,476). Iletisim, miisteri
sadakati diizeyini azaltmaktadir (3=-0,092). Kimlik, miisteri sadakati diizeyini
arttirmaktadir (8=0,141). Uriinler, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir
(3=0,157). Markalama, misteri sadakati diizeyini etkilememektedir
(p=0.142>0.05). Fiziksel c¢evre, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir
(B=0,245). Web sitesi ve elektronik medya, miisteri sadakati diizeyini
etkilememektedir (p=0.082>0.05). Personel, miisteri sadakati diizeyini
arttirmaktadir (3=0,190).

Model 4’de iletisim, kimlik, {riinler, markalama, fiziksel ¢evre, web sitesi ve
elektronik medya, personel, miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki
neden sonug iliskisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlaml
bulunmustur (F=74,024; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam
degisim %52,5 oraninda iletisim, kimlik, iriinler, markalama, fiziksel cevre,
web sitesi ve elektronik medya, personel, miisteri deneyimi tarafindan
aciklanmaktadir (R?=0,525). Iletisim, miisteri sadakati diizeyini azaltmaktadir
(B=-0,093). Kimlik, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,096). Uriinler,
miisteri sadakati dilizeyini arttirmaktadir (B=0,112). Markalama, miisteri
sadakati dizeyini etkilememektedir (p=0.123>0.05). Fiziksel ¢evre, miisteri
sadakati diizeyini arttirmaktadir (B=0,151). Web sitesi ve elektronik medya,
miisteri sadakati diizeyini etkilememektedir (p=0.949>0.05). Personel, miisteri
sadakati diizeyini etkilememektedir (p=0.635>0.05). Miisteri deneyimi, miisteri
sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,489).
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Model 2’de iletisim unsurunun miisteri deneyimini (araci degisken) etkilemedigi
(p>0,05), Model 3’de iletisim unsurunun miisteri sadakatini etkiledigi
saptanmistir. Bu bulguya gore iletisim unsuru, miisteri sadakatini araci degisken

tizerinden degil direkt olarak etkilemektedir. Hyy hipotezi reddedilmistir.

Model 3’de kimlik, unsurunun miisteri sadakati iizerine etkisi (3=0,141) miisteri
deneyimi modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir (8=0,096). Aracilik
roliine iligskin tamamlayic1 olarak Sobel testi uygulanmistir. Bu sonuglara ve
ilgili sobel testi sonucglarina goére kimlik unsuru ile miisteri sadakati arasinda
misteri deneyiminin kismi ara degisken oldugu anlasilmaktadir (Z=-1,478;

p=0,001<0,05). Hyp hipotezi kabul edilmistir.

Model 3’de iriinler unsurunun miisteri sadakati iizerine etkisi (3=0,157) miisteri
deneyimi modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir (B=0,112). Aracilik
roliine iliskin tamamlayict olarak Sobel testi uygulanmistir. Bu sonuglara ve
ilgili sobel testi sonuclarina gore irlinler unsuru ile miisteri sadakati arasinda
miisteri deneyiminin kismi ara degisken oldugu anlasilmaktadir (Z=-1,503;

p=0,001<0,05). Hyc hipotezi kabul edilmistir.

Model 3’de fiziksel ¢evre unsurunun miisteri sadakati iizerine etkisi (3=0,245)
miisteri deneyimi modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir (8=0,151).
Aracilik roliine iliskin tamamlayic1 olarak Sobel testi uygulanmistir. Bu
sonuglara ve ilgili sobel testi sonuglarina gore fiziksel ¢evre unsuru ile miisteri
sadakati arasinda miisteri deneyiminin kismi ara degisken oldugu

anlagilmaktadir (Z=-1,499; p=0,001<0,05). Hye hipotezi kabul edilmistir.

Model 3’de personel unsurunun miisteri sadakati tizerine etkisi (3=0,190)
miisteri deneyimi modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir (3=0,022).
Aracilik roliine iliskin tamamlayic1 olarak Sobel testi uygulanmistir. Bu
sonuglara ve ilgili sobel testi sonuglarina gore personel unsuru ile miisteri
sadakati arasinda miisteri deneyiminin kismi ara degisken oldugu

anlasilmaktadir(Z=-1,397; p=0,001<0,05). Haq hipotezi kabul edilmistir.

Markalama, web sitesi ve elektronik medyanin miisteri sadakati iizerine etkisi
bulunmadigindan araciliktan s6z edilememektedir (p>0,05). Hig ve Has

hipotezleri reddedilmistir.
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6.4.5 Hs Hipotezi ve alt hipotezlerinin sinanmasi

Hs. Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin misteri sadakati

tizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii vardair.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalar, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla ¢oklu

regresyon analizine bagvurulmustur.

Cizelge 6.17: Tiketicilerin Aligsveris Merkezlerinde Algiladigi Faydalarin
Miisteri Sadakati Uzerine Etkisinde Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Roliine
Iliskin Hiyerarsik Regresyon Modelleri

Bagimh Bagimsiz Degisken R t p F Model R?
Degisken (P
Miisteri Sabit 0,962 10,205 0,000 800,411 0,000 0,602
Sadakati Miisteri Memnuniyeti 0,755 28,292 0,000
(Model 1)
Miisteri Sabit 1,076 7,066 0,000 248,816 0,000 0,319
Memnuniyeti  Tiiketicilerin Aligveris 0,744 15,774 0,000
(Model 2) Merkezlerinde Algiladigt
Faydalar
Miisteri Sabit 1,467 9,534 0,000 191,019 0,000 0,265
Sadakati Tiketicilerin Alisveris 0,658 13,821 0,000
(Model 3) Merkezlerinde Algiladigt
Faydalar
Miisteri Sabit 0,721 6,150 0,000 413,956 0,000 0,610
Sadakati Tiiketicilerin Aligveris 0,143 3,394 0,001
(Model 4) Merkezlerinde Algiladigt
Faydalar
Miisteri Memnuniyeti 0,693 21,627 0,000

Model 1’de miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=800,411; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%60.2 oraninda miisteri memnuniyeti tarafindan aciklanmaktadir(R?=0,602).

Miisteri memnuniyeti miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (B8=0,755).

Model 2’de tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar ile miisteri
memnuniyeti arasindaki neden sonug¢ iliskisini belirlemek iizere yapilan
regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=248,816; p=0,000<0.05). Miisteri
memnuniyeti diizeyindeki toplam degisim %31.9 oraninda tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladigi faydalar tarafindan aciklanmaktadir(R*=0,319).
Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalar, miisteri memnuniyeti

diizeyini arttirmaktadir (8=0,744).
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Model 3’de tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalar ile miisteri
sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek iizere yapilan regresyon
modeli anlamli bulunmustur (F=191,019; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati
diizeyindeki toplam degisim %26.5 oraninda tiiketicilerin alisveris
merkezlerinde algiladigi faydalar tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,265).
Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigr faydalar, miisteri sadakati

diizeyini arttirmaktadir (3=0,658).

Model 4°de tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar, miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek
tizere yapilan regresyon modeli anlamli  bulunmustur (F=413,956;
p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim %61 oraninda
tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar, miisteri memnuniyeti
tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,610). Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde
algiladig1 faydalar, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,143). Miisteri

memnuniyeti miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,693).

Model 3’de tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalarin misteri
sadakati iizerine etkisi (3=0,658) miisteri memnuniyeti modele eklendiginde
(Model 4) azalmaktadir (8=0,143). Aracilik roliine iliskin tamamlayic1 olarak
Sobel testi uygulanmistir. Bu sonuglara ve ilgili sobel testi sonuglarina gore
tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1r faydalar ile miisteri sadakati

arasinda miisteri memnuniyetinin kismi ara degisken oldugu anlasilmaktadir

(Z=-2,317; p=0,010<0,05). Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketiclerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar degiskeninin alt
boyutlar1 olan estetik, bilgi arayisi, kagis, akis, sosyal, kesif degiskenlerinin,
miisteri sadakati lizerindeki etkisinde miisteri memnuniyeti degiskeninin aracilik

rolii, ¢oklu regresyon analizi ile test edilerek alt hipotezler de sinanmastir.

Hsa: Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigir faydalardan estetik alt
boyutunun miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik

roli vardir.

Hsp: Tiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalardan bilgi arayis: alt
boyutunun miisteri sadakati lizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik

roli vardir.
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Hsc: Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalardan kagis alt

boyutunun miisteri sadakati lizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik

roli vardir.

Hsq: Tuketicilerin

aligveris merkezlerinde algiladigi faydalardan akis alt

boyutunun miisteri sadakati lizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik

roli vardir.

Hse: Tiketicilerin
boyutunun miisteri

roli vardir.

Hse:  Tiiketicilerin
boyutunun miisteri

roli vardir.

alisveris merkezlerinde algiladigi faydalardan sosyal alt

sadakati {lizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik

aligveris merkezlerinde algiladigr faydalardan kesif alt

sadakati {lizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik

Cizelge 6.18: Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerinde Algiladigi Faydalarin Alt
Boyutlarinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisinde Miisteri Memnuniyetinin
Aracilik Roliine Iliskin Hiyerarsik Regresyon Modelleri

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken B t p F Model R’
()

Miisteri Sadakati Sabit 0,962 10,205 0,000 800,411 0,000 0,602
(Model 1) Miisteri 0,755 28,292 0,000

Memnuniyeti
Miisteri Sabit 1,109 7,286 0,000 54,497 0,000 0,378
Memnuniyeti Estetik 0,317 7,217 0,000
(Model 2) Bilgi Arayist 0,069 2,036 0,042

Kagis -0,039 -1,137 0,256

Akis 0,033 0,855 0,393

Sosyal 0,244 5,390 0,000

Kesif 0,086 2,099 0,036
Miisteri Sadakati Sabit 1,432 9,336 0,000 44,707 0,000 0,332
(Model 3) Estetik 0,366 8,282 0,000

Bilgi Arayist 0,037 1,079 0,281

Kagis -0,038 -1,099 0,272

Akis 0,048 1,263 0,207

Sosyal 0,199 4,372 0,000

Kesif 0,024 0,583 0,560
Miisteri Sadakati Sabit 0,698 5,743 0,000 123,977 0,000 0,620
(Model 4) Estetik 0,156 4,473 0,000

Bilgi Arayisi -0,009 -0,343 0,732

Kagis -0,012 -0,466 0,642

Akis 0,027 0,928 0,354

Sosyal 0,038 1,070 0,285

Kesif -0,033 -1,053 0,293

Miisteri 0,662 19,910 0,000

Memnuniyeti
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Model 1’de miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=800,411; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%60,2 oraninda miisteri memnuniyeti tarafindan aglklanmaktadlr(R2=O,602).

Miisteri memnuniyeti miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (B=0,755).

Model 2’de estetik, bilgi arayisi, kacis, akis, sosyal, kesif ile miisteri
memnuniyeti arasindaki neden sonug¢ iliskisini belirlemek iizere yapilan
regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=54,497; p=0,000<0.05). Miisteri
memnuniyeti diizeyindeki toplam degisim %37,8 oraninda estetik, bilgi arayisi,
kagis, akis, sosyal, kesif tarafindan agiklanmaktadir (R*=0,378). Estetik, miisteri
memnuniyeti dlizeyini arttirmaktadir (8=0,317). Bilgi arayisi, miisteri
memnuniyeti diizeyini arttirmaktadir (3=0,069). Kacgis, miisteri memnuniyeti
diizeyini etkilememektedir (p=0.256>0.05). Akis, miisteri memnuniyeti diizeyini
etkilememektedir (p=0.393>0.05). Sosyal, miisteri memnuniyeti diizeyini
arttirmaktadir (3=0,244). Kesif, miisteri memnuniyeti diizeyini arttirmaktadir

(3=0,086).

Model 3’de estetik, bilgi arayisi, kacis, akis, sosyal, kesif ile miisteri sadakati
arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon modeli
anlamli bulunmustur (F=44,707; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki
toplam degisim %33,2 oraninda estetik, bilgi arayisi, kacis, akis, sosyal, kesif
tarafindan aciklanmaktadir (R?=0,332). Estetik, miisteri sadakati diizeyini
arttirmaktadir  (8=0,366). Bilgi arayisi, miisteri sadakati  diizeyini
etkilememektedir (p=0.281>0.05). Kagis, misteri sadakati diizeyini
etkilememektedir  (p=0.272>0.05).  Akis, misteri sadakati diizeyini
etkilememektedir (p=0.207>0.05). Sosyal, miisteri sadakati diizeyini
arttirmaktadir (B8=0,199). Kesif, miisteri sadakati diizeyini etkilememektedir
(p=0.560>0.05).

Model 4’de estetik, bilgi arayisi, kacgis, akis, sosyal, kesif, miisteri memnuniyeti
ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan
regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=123,977; p=0,000<0.05). Miisteri
sadakati diizeyindeki toplam degisim %62 oraninda estetik, bilgi arayisi, kagis,
akis, sosyal ve kesif, miisteri memnuniyeti tarafindan acgiklanmaktadir

(R2=O,620). Estetik, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,156). Bilgi
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arayisi, misteri sadakati diizeyini etkilememektedir (p=0.732>0.05). Kagis,
miisteri sadakati diizeyini etkilememektedir (p=0.642>0.05). Akis, miisteri
sadakati diizeyini etkilememektedir (p=0.354>0.05). Sosyal, miisteri sadakati
diizeyini etkilememektedir (p=0.285>0.05). Kesif, miisteri sadakati diizeyini
etkilememektedir (p=0.293>0.05). Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati

diizeyini arttirmaktadir (8=0,662).

Bilgi arayisi, kacis, akis ve kesifin miisteri sadakati iizerine etkisi
bulunmadigindan araciliktan s6z edilememektedir(p>0,05). Hsp, Hsc, Hsq Ve Hsg¢

hipotezleri reddedilmistir.

Model 3’de estetik alt boyutunun miisteri sadakati iizerine etkisi (8=0,356)
miisteri memnuniyeti modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir (3=0,156).
Aracilik roliine iliskin tamamlayic1 olarak Sobel testi uygulanmistir. Bu
sonuglara ve ilgili sobel testi sonuglarina gore estetik alt boyutu ile miisteri
sadakati arasinda miisteri memnuniyetinin kismi ara degisken oldugu
anlasilmaktadir (Z=-2,453; p=0,012<0,05). Diger bir ifade ile estetik alt boyutu,
miisteri sadakatini hem direk hem de miisteri memnuniyeti {izerinden

etkilemektedir. Hs, hipotezi kabul edilmistir.

Model 3’de sosyal alt boyutunun miisteri sadakati iizerine etkisi (8=0,199)
miisteri memnuniyeti modele eklendiginde (Model 4) ortadan kalkmaktadir
(p>0,05). Aracilik roliine iliskin tamamlayic1 olarak Sobel testi uygulanmistir.
Bu sonuglara ve ilgili sobel testi sonuglarina gore sosyal alt boyutunun ile
miisteri sadakati arasinda miisteri memnuniyetinin tam ara degisken oldugu

anlagilmaktadir (Z=-2,211; p=0,009<0,05). Hs hipotezi kabul edilmistir.

6.4.6 He hipotezi ve alt hipotezlerinin sinanmasi

He: Miisteri deneyiminin miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri

memnuniyetinin aracilik rolii vardir.

Miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri
arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizine

basvurulmustur.
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Cizelge 6.19: Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisinde Miisteri
Memnuniyetinin Aracilik Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Modelleri

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken K t p F Model R?
()

Miisteri Sadakati Sabit 0,962 10,205 0,000 800,411 0,000 0,602
(Model 1) Miisteri 0,755 28,292 0,000

Memnuniyeti
Miisteri Sabit 0,509 4,988 0,000 863,304 0,000 0,620
Memnuniyeti Miisteri Deneyimi 0,924 29,382 0,000
(Model 2)
Miisteri Sadakati Sabit 1,060 9,108 0,000 482,561 0,000 0,477
(Model 3) Miisteri Deneyimi 0,788 21,967 0,000
Miisteri Sadakati Sabit 0,757 7,445 0,000 428,463 0,000 0,618
(Model 4) Miisteri Deneyimi 0,239 4,800 0,000

Miisteri 0,594 13,996 0,000

Memnuniyeti

Model 1’de miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug
iligskisini belirlemek tizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=800,411; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%60,2 oraninda miisteri memnuniyeti tarafindan aciklanmaktadir(R?=0,602).

Miisteri memnuniyeti miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (B8=0,755).

Model 2’de miisteri deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasindaki neden sonug
iligskisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=863,304; p=0,000<0.05). Miisteri memnuniyeti diizeyindeki toplam degisim
%62 oraninda miisteri deneyimi tarafindan agiklanmaktadir (R?*=0,620). Miisteri

deneyimi, miisteri memnuniyeti diizeyini arttirmaktadir (3=0,924).

Model 3’de miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=482,561; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%47,7 oraninda miisteri deneyimi tarafindan aciklanmaktadir (R2=O,477).

Miisteri deneyimi, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,788).

Model 4’de miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon modeli
anlamli bulunmustur (F=428,463; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati duzeyindeki
toplam degisim %61,8 oraninda miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti
tarafindan aciklanmaktadir (R2=0,618). Miisteri deneyimi, miisteri sadakati
diizeyini arttirmaktadir (8=0,239). Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati

diizeyini arttirmaktadir (3=0,594).
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Model 3’de miisteri deneyiminin miisteri sadakati ilizerine etkisi (3=0,788)
miisteri memnuniyeti modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir (8=0,239).
Aracilik roliine iliskin tamamlayic1 olarak Sobel testi uygulanmistir. Bu
sonuclara ve ilgili sobel testi sonuglarina gére miisteri deneyimi ile miisteri
sadakati arasinda miisteri memnuniyetinin kismi ara degisken oldugu
anlagilmaktadir (Z=-2,154; p=0,008<0,05). Bu bulgular 1s1gindaa Hg hipotezi

kabul edilmistir.

Miisteri deneyiminin alt boyutlar1 olan marka deneyimi, hizmet deneyimi ve

satin alma sonrast tiiketim deneyimi degiskenlerinin, miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyeti degiskeninin aracilik rolii, c¢oklu

regresyon analizi ile test edilerek alt hipotezler de sitnanmuistir.

Hea: Miisteri deneyimi alt boyutlarindan marka deneyiminin miisteri sadakati

izerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii vardir.

Hep: Miisteri deneyimi alt boyutlarindan hizmet deneyiminin miisteri sadakati

tizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii vardir.

Hec: Miisteri deneyimi alt boyutlarindan satin alma sonrasi tiiketim deneyiminin

miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii vardir.

Cizelge 6.20: Miisteri Deneyimi Alt Boyutlarinin Miisteri Sadakati Uzerine

Etkisinde Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Roliine Iliskin Hiyerarsik
Regresyon Modelleri
Bagimh Bagimsiz Degisken R t p F Model R?
Degisken (p)
Miisteri Sabit 0,962 10,205 0,000 800,411 0,000 0,602
Sadakati Miisteri Memnuniyeti 0,755 28,292 0,000
(Model 1)
Miisteri Sabit 0,388 3,688 0,000 300,799 0,000 0,630
Memnuniyeti Marka Deneyimi 0,394 9,645 0,000
(Model 2) Hizmet Deneyimi 0,389 7,259 0,000
Satin Alma Sonrasi 0,161 4,164 0,000
Tiketim Deneyimi
Miisteri Sabit 0,843 7,192 0,000 186,806 0,000 0,514
Sadakati Marka Deneyimi 0,422 9,274 0,000
(Model 3) Hizmet Deneyimi 0,399 6,693 0,000
Satin Alma Sonrasi 0,003 0,078 0,938
Tiketim Deneyimi
Miisteri Sabit 0,626 6,091 0,000 230,812 0,000 0,635
Sadakati Marka Deneyimi 0,202 4,722 0,000
(Model 4) Hizmet Deneyimi 0,182 3,361 0,001
Satin Alma Sonrasi - -1,284 0,123
Tiketim Deneyimi 0,087
Miisteri Memnuniyeti 0,559 13,267 0,000
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Model 1’de miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=800,411; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%60.2 oraninda miisteri memnuniyeti tarafindan aglklanmaktadlr(R2=O,602).

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,755).

Model 2’de marka deneyimi, hizmet deneyimi, satin alma sonrasi tiiketim
deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek
tizere yapilan regresyon modeli anlamli  bulunmustur (F=300,799;
p=0,000<0.05). Miisteri memnuniyeti diizeyindeki toplam degisim %63
oraninda marka deneyimi, hizmet deneyimi, satin alma sonrasi tliketim
deneyimi tarafindan aciklanmaktadir (R2=0,630). Marka deneyimi, miisteri
memnuniyeti diizeyini arttirmaktadir (3=0,394). Hizmet deneyimi, miisteri
memnuniyeti diizeyini arttirmaktadir (8=0,389). Satin alma sonrasi tiikketim

deneyimi, miisteri memnuniyeti diizeyini arttirmaktadir (3=0,161).

Model 3°’de marka deneyimi, hizmet deneyimi, satin alma sonrasi tiiketim
deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek tlizere
yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=186,806; p=0,000<0.05).
Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim %51,4 oraninda marka deneyimi,
hizmet deneyimi, satin alma sonrast tliketim deneyimi tarafindan
aglklanmaktadlr(RZZO,S14). Marka deneyimi, miisteri sadakati diizeyini
arttirmaktadir  (8=0,422). Hizmet deneyimi, miisteri sadakati diizeyini
arttirmaktadir (8=0,399). Satin alma sonras1 tiiketim deneyimi, miisteri sadakati

diizeyini etkilememektedir (p=0.938>0.05).

Model 4’de marka deneyimi, hizmet deneyimi, satin alma sonrasi tiikketim
deneyimi, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek tiizere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur
(F=230,812; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%63,5 oraninda marka deneyimi, hizmet deneyimi, satin alma sonrasi tiiketim
deneyimi, miisteri memnuniyeti tarafindan aglklanmaktadlr(R2=O,635). Marka
deneyimi, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,202). Hizmet deneyimi,
miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0,182). Satin alma sonras1 tiiketim
deneyimi, miisteri sadakati diizeyini etkilememektedir (p=0.123>0.05). Miisteri

memnuniyeti, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,559).
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Satin alma sonrasi tiikketim deneyiminin miisteri sadakati iizerine etkisi
bulunmadigindan araciliktan s6z edilememektedir (p>0,05). Hgc hipotezi

reddedilmistir.

Model 3’de marka deneyiminin miisteri sadakati iizerine etkisi (3=0,422)
miisteri memnuniyeti modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir (8=0,202).
Aracilik roliine iliskin tamamlayict olarak Sobel testi uygulanmistir. Bu
sonuglara ve ilgili sobel testi sonuclarina gore marka deneyimi ile miisteri
sadakati arasinda miisteri memnuniyetinin kismi ara degisken oldugu

anlagilmaktadir (Z=-1,447; p=0,001<0,05). Hg, alt hipotezi kabul edilmistir.

Model 3’de hizmet deneyiminin miisteri sadakati iizerine etkisi (3=0,399)
miisteri memnuniyeti modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir (3=0,182).
Aracilik roliine iliskin tamamlayic1 olarak Sobel testi uygulanmistir. Bu
sonuglara ve ilgili sobel testi sonuglarina gore hizmet deneyimi ile miisteri
sadakati arasinda miisteri memnuniyetinin kismi ara degisken oldugu

anlagilmaktadir (Z=-1,942; p=0,005<0,05). Hgp, alt hipotezi kabul edilmistir.
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7. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Calismada, deneyimsel pazarlama unsurlar1 bashigi altinda bagimsiz degisken
olarak ele alinan deneyimsel pazarlama unsurlarinin boyutlar1 olan deneyim
tlirlerinin ve deneyim saglayicilarin, bagimli degisken olan miisteri sadakatinin
olusmasinda etkisi belirlenmeye calisilmistir. S6z konusu degiskenlerle ilgili
caligma alan1 olarak ise deneyimsel pazarlamanin postmodern tiiketim kiiltiirii
ile iliskisinin analiz edilebilecegi, tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlerin
algilarina, beklentilerine ve davraniglarina yansimasinin kapsamli sekilde
goriilebilecegi aligveris merkezleri uygun goriilmiistiir. Bu nedenle modelin
bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iliskiyi analiz etmemiz i¢in calisma
evreni ile ilgili araci degiskenler olarak miisteri deneyimi ve tiiketicilerin
aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalara da modelde yer verilmistir. Modelde
bulunan alt1 degisken alt boyutlar1 ile birlikte ele alinmistir. Bunlar, deneyim
tiirleri (duyusal, duygusal, diistinsel, eylemsel, iliskisel), deneyim saglayicilar
(iletisim, kimlik, {iriin, markalama, fiziksel cevre, web siteleri ve elektronik
medya, personel), miisteri deneyimi (marka deneyimi, hizmet deneyimi, satin
alma sonrasi tiiketim deneyimi), tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig:
faydalar (estetik, bilgi arayisi, kagis, akis, sosyal, kesif), miisteri memnuniyeti

ve miisteri sadakatidir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgularin degerlendirilmesi asagidaki
gibidir. Modeldeki degiskenlerin aritmetik ortalamalarina bakildiginda 3 ve
3’iin lizerinde degerler aldiklar1 goriilmektedir. En yiiksekten en diisiige gore
puan siralamasit yapildiginda misteri sadakati 3,552°lik deger, miisteri
memnuniyeti 3,431°lik deger, deneyim saglayicilar 3,258’1lik deger, tiiketicilerin
aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar 3,166’lik deger, miisteri deneyimi
3,163’1tk ve deneyim tiirleri 3,154’lik deger aldigi goriilmektedir. Analiz
sonucunda alinan puan degerlerinin 3’{in iizerinde olmasi durumu, deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin davraniglar1 {lizerinde olumlu bir

etkisinin olduguna dair ¢ikarim yapilabilecegini gostermektedir.
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Degiskenlerin  alt boyutlarinin  aritmetik  ortalamalarina  bakildiginda
degiskenlerle ilgili etkilerin tiiketicilere her boyutta olumlu yansimadig:
goriilmektedir. Ozellikle deneyim tiirleri, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde
algiladig1 faydalar ve miisteri deneyimi degiskenlerinin bazi alt boyutlarinin

3’iin altinda degerler aldig1 dikkati ¢ekmektedir.

Deneyim tiirleri degiskeninin alt boyutlarinin aritmek ortalama degerleri
yiksekten disiige siralandiginda; 3,361°lik deger ile duyusal deneyimler,
3,287’lik deger ile duygusal deneyimler, 3,073’liikk deger ile diisiinsel
deneyimler, 2,995’lik deger ile iligkisel deneyimler ve 2.945’lik deger ile
eylemsel deneyimler oldugu goriilmektedir. Eylemsel ve iliskisel deneyimler,
deger olarak 3’{in altinda kaldi81 i¢in s6z konusu degiskenlerin tiiketiciye etkisi
istatistiki agidan olumsuz olarak degerlendirilmektedir. Ancak bu degerlerin 3’e
yakin olmas1 ve duygusal deneyimlerin aldig1 puan ile aralarindaki farkin biiyiik
olmamasi, s6z konusu bu deneyim tiirlerine agirlik verilmesi ile tiiketicilerde

olumlu etki yaratilabilecegine isaret olarak goriilmektedir.

Tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladigi faydalar degiskeninin alt
boyutlarinin aritmetik ortalama puan tablosu en yiiksekten en diisiige dogru
siralama yapildiginda soyledir: 3,419°liikk deger ile estetik, 3,227’lik deger ile
akis, 3,193’liik deger ile bilgi arayisi, 3,187’°lik deger ile sosyal, 2,946’lik deger
ile kacis ve 2,901°lik deger ile kesif gelmektedir. Bu degerler 1s18inda
tikketicilerin aligveris merkezlerinden algiladig1 faydalar olarak sosyallesmek,
baska kisiler ile bulusmak ve goriismek ve giinliikk sikintilarindan uzaklagmak
amaciyla kag¢is boyutlarina olumlu bakmadigi yorumlanabilmektedir. Ancak
estetik alt boyutu ile ilgili olan atmosfer yani alisveris merkezinin i¢ ve dis
tasarimi, dekorasyonu ile ilgili noktalara dikkat ettigini ve 6nem verdigini

soylemek mimkunddr.

Miisteri deneyimi degiskeninin alt boyutlarinin aritmetik ortalama puan
degerleri yiiksekten diisiige gore siralandiginda marka deneyiminin 3,432°lik
degere, hizmet deneyiminin 3,130’liik degere ve satin alma sonrasi tiiketim
deneyiminin 2.944’liikk degere sahip oldugu goriilmektedir. Bu noktada
tuketicilerin aligveris merkezlerinde yasadigi misteri deneyiminin satin alma
sonrasi tiiketim alt boyutunun tiiketici duygularina ve algisina yansimasinin

olumsuz oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Arastirmanin birinci hipotezinde deneyim tiirleri degiskeninin tiiketicilerin
aligveris merkezinde algiladig1 faydalar araci roli ile miisteri sadakatine etkisi
analiz edilmistir. Analiz sonucunda kabul edilen bu hipoteze gore, tiiketicilerin
aligveris merkezlerinde algiladigr faydalarin miisteri sadakatine etkisinde
aracilik roliiniin bulundugu test edilmistir. Calisma kapsaminda, deneyim tiirleri
ve tiiketicilerin algiladig1 faydalar ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir iliski
oldugu ve deneyim tiirlerinin her iki degiskenin diizeyini artirdig1 goriilmiistiir.
Deneyim tdrlerinin alt boyutlarinin, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde
algiladig1 faydalar araciligi ile miisteri sadakatine etkisi Hla, H1b, Hlc, Hlc,
Hle alt hipotezleri ile sitnanmigtir. Bu alt hipotezlerden Hla kabul edilmis, H1b
Hlc, Hlc, Hle reddedilmistir. Buna gore sadece duyusal deneyimlerin
tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalar aracili§i ile miisteri
sadakati diizeyini artirdigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu sonug, atmosferik
ozellikler agisindan ses, koku, dekorasyon ve temasa uygun iiriin ve hizmetlerin
varliginin gozardi edilmemesi gerektigini gostermektedir. Ayrica aligveris
merkezindeki havalandirmanin, 1siklandirmanin ve ortamdaki kokunun
tikketicilerin aligveris merkezinde daha ¢ok vakit gecirmesine olanak
saglayacagini, bunun da yapilan aligveris miktarina olumlu ydnde -etki

edebilecegini ortaya koyan ¢aligsmalar mevcuttur.

Go6z ardi edilmemesi gereken bir nokta H1b hipotezinin sinandigi analizde
duygusal deneyimlerin miisteri sadakati ilizerinde, araci degisken olmadan,
dogrudan etkisi bulundugu sonucudur. Bu da tiiketicilerle bag kurmakta
duygusal mesajlarin kodlanmasi, tasarlanan deneyimlerin 6ncelikle duygulara
hitap etmesi ve tiiketicilerin tiiketim siirecindeki duygularina dikkat edilmesi
gerektigini gostermektedir. Schmitt, duygusal deneyimleri tasarlarken, tlketim
siirecinde tiiketicilerin i¢inde bulundugu duygu durumunu iyi analiz etmek
gerektigini vurgulamis ve bir driinlin veya hizmetin tiikketimi sirasinda
tiiketicilerin birden fazla duyguyu bir arada hissedebilecegini belirtmistir

(Schmitt, 1999a:132).

Arastirmanin ikinci hipotezinde deneyim tiirlerinin, miisteri deneyimi aracilik
rolii ile miisteri sadakatine etkisi analiz edilmistir. Buna gdre miisteri
deneyiminin, deneyim tiirlerinin miisteri sadakatine etkisinde kism1 aracilik rolii

oldugu bulgusuna ulasilmistir. Alt boyutlarinin da analiz edildigi hipotez
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testlerinin sonuglarina gore miisteri deneyiminin sadece duyusal deneyimlerde
miisteri sadakatine aracilik roliiniin oldugu; diislinsel, eylemsel ve iliskisel
deneyimlerin sadakat iizerinde bir etkisinin olmadigir goriilmiistiir. Duygusal
deneyimlerin ise miisteri sadakati {izerinde dogrudan etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bu noktada aigveris merkezini ziyaret eden tiiketicilerin soz
konusu ziyaretlerinde oncelikle duyusal ve duygusal 6zelliklere 6nem verdikleri
gorulmektedir. Postmodern tiiketim kiiltiiriinde tiiketici agisindan duyularin ve
duygularin 6nemi yadsinamaz. Bu yeni tiiketici profilinde rasyonel diisiincenin
yerine tliketim siirecindeki duygular ve yasanan deneyimler one c¢ikmistir.
Fantezilerin, hislerin ve eglencenin oldugu deneyimlerin araciligi ile olumlu
duygularin olusturulmasi tiiketicide ayni1 duygulari tekrar yasama istedigi
uyandiracaktir.  Aligveris merkezi  yoneticilerinin  gerek  operasyonel
uygulamalarda gerekse etkinlik organizasyonlarinda duyulara ve duygulara bu

acidan yaklagmalar tiiketicilerle bag kurmalarini kolaylagtiracaktir.

Calisma kapsaminda ayrica deneyim tiirlerinin miisteri deneyimine etkisi de test
edilmistir ve yapilan analizler sonucunda duyusal, eylemsel ve iliskisel
deneyimlerin miisteri deneyimi diizeyini artirdigi bulgusuna ulasilmistir. Bu
noktada aligveris merkezlerinin miisteri deneyimi tasariminda duygulara,
miisterileri eyleme gecirecek ve diger miisteriler ve calisanlarla iliski
kurmalarin1 saglayacak deneyimsel pazarlama uygulamalarina agirlik vermeleri

onemli gérinmektedir.

Duygusal deneyim tiiriiniin miisteri sadakati diizeyi {izerinde dogrudan etkisinin
olmasi durumu, miisterinin olumlu veya olumsuz her duygusunu aligveris
merkezi yonetiminin ¢ok dikkatli izlemesi gerektigini ve deneyimsel pazarlama
uygulamalarin1 miisteri ile bag kuracak duygular temelinde kurmasinin sadakate

olumlu etki edebilecegini ifade etmektedir.

Aragtirmanin {i¢lincii hipotezi olan deneyim saglayicilarin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladigi faydalarin
aracilik rolii test edilerek kabul edilmistir. Ayrica deneyim saglayicilarin alt
boyutlarinin sinandig1 H3b ve H3c¢ alt hipotezleri de kabul edilmistir. Buna gore
kimlik ve irlinler ile 1ilgili deneyim saglayicilarin tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladig1 faydalar araciligi ile miisteri sadakati iizerinde kismi

etkisinin oldugu goriilmiistiir. , H3d ve H3f alt hipotezlerinin analizinde
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markalama ile web sitesi ve elektronik medya alt boyutlarinin miisteri sadakati
iizerinde bir etkisinin olmadig1 bulgusu elde edilmistir. Ote yandan H3a ve H3e
alt hipotezlerinin simanmasi sonucunda, deneyim saglayici alt boyutlarinda
iletisimin ve fiziksel c¢evrenin miisteri sadakatini saglamada ve artirmada

dogrudan etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Deneyimsel pazarlama uygulamalarinda miisteriye  yonelik  iletisim
calismalarina daha fazla 6zen gosterilmesi rekabet agisindan fark yaratacaktir.
Sadakat tizerinde dogrudan etkisi olan bir diger deneyim saglayici olarak
fiziksel ¢evrenin, aligveris merkezinin mimari yapisi, dekorasyonu, ortamin
15181, 15181 ve kokusu, temizligi, dinlenme alanlari, ¢ocuk oyun alanlari, otopark
alanlar1, giivenligi gibi Ozellikleriyle ile tiiketicilerin tercihlerinde ve sadakat
duygusunda dogrudan belirleyici bir etkiye sahip oldugunu sdylemek
mumkindir. Ancak markalama ile web sitesi ve elektronik medya alt
boyutlarinin sadakat {izerinde bir etkisi olmasa da tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algiladigr faydalar1 artirmaktadir. Bu sonug¢ bize, tiiketiciler
agisindan deneyim saglayici olarak markalama ve web sitesi alt boyutlarinin,
aligveris merkezi ile dogrudan bag kurmak odakli degil, kendi hedonik veya
faydaci ihtiyaglarina cevap verdigi oranda bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Zira markalama; deneyim saglayici olarak etkinlikleri, sponsorluklar1 ve diger
Kurumlarla isbirlikleri gibi olusumlar1 kapsamaktadir. Ayni zamanda
markalama, kurumun marka imajini gii¢lendirirken miisterilerle de bu imaj
araciligiyla iliski kurulmasina aracilik etmektedir. Bu nedenle aligveris
merkezleri, sembolik tiiketime dayali yasam tarzi ve benlik ile 1lgili cagrisimlar
markalama c¢alismalarinda kullanabildigi o6l¢iide tiiketicileri cezbedebilecektir.
Benzer sekilde web sitesinin tasariminda ve elektronik medyanin kullaniminda
tilketicilerin dikkatini ¢ekecek gorsel, isitsel, psikolojik ve sosyal igeriklerin

kullanilmasi fark yaratacaktir.

Calismanin dordiincii hipotezinde deneyim saglayicilar degiskeni ile miisteri
sadakati arasindaki iliskide miisteri deneyiminin aracilik rolii test edilerek
analiz sonucunda s6z konusu hipotez kabul edilmistir. Alt hipotezler analiz
edildiginde, deneyim saglayicilar1 degiskeninin alt boyutlar1 olan kimlik,
iriinler ve personelin, araci degisken iizerinden miisteri sadakatine etki ettigi

gorilmektedir. Bu sonug, aligveris merkezlerinin kurum markas1 olarak
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kullandiklar1 renklere, gorsellere, logolara ve kimlikleri hakkinda verdikleri
sembolik mesajlara dikkat etmeleri gerektigini gdstermektedir. Uriinler alt
boyutu ise fiziksel ¢evre ile baglantilidir. Hem aligveris merkezindeki
perakendecileri hem de bir butin olarak aligveris merkezini kapsamaktadir.
Deneyim saglayict degiskeninin alt boyutlarindan biri olan fiziksel ¢evrenin
sadakat {lizerinde dogrudan bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Fiziksel cevre,
binanin mimari yapisini, tasarimini, dekorasyonunu ve herkese ac¢ik alanlar
kapsadigindan {irlinler alt boyutundan bagimsiz diisiinilmemelidir. Deneyim
saglayicilar1 degiskeninin personel alt boyutu analiz edildiginde satis
temsilcilerinin hizmet sunumu sirasindaki davraniglarinin ve yaklasimlarinin
sadakat tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu gériilmektedir. Ote yandan yapilan
analiz sonucunda iletisim alt boyutunun, misteri deneyimini etkilemedigi,
miisteri sadakatini ise azalttig1 gortilmiistiir. Bu bulgulara gore aligveris merkezi
tarafindan planlanan iletisim mesajlarinin miisteri tarafindan olumlu olarak
algilanmadigi veya mesajin dogru kodlanmamasi nedeniyle tiiketicilerde
istenilen yonde etkiyi yaratamadigi ileri siiriilebilir. Ote yandan, deneyim
saglayic1 olarak markalama alt boyutunun, aligveris merkezinin marka olarak
kendisinin ve biinyesindeki kiract karmasinin sadakat yaratmada etkisinin
olmadig1 goriilmektedir. Bu durum literatiirdeki degisken begenilere ve zayif
marka baglilifina sahip olan postmodern tiiketici tanim1 ile (Bati, 2015:119;

Kale, 2002:35; Babacan ve Onat, 2002:14) paralellik géstermektedir.

Besinci hipotezde tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalarin
miisteri sadakati lizerindeki etkisinde miisteri memnuniyeti degiskeninin aracilik
rolii analiz edilmistir. Buna gore miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin
oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin
alt boyutlarinin da smandigt H5a, HS5b, H5c, H5d, HS5e, HS5f, alt
hipotezlerinden sadece estetik ve sosyal alt boyutlar: ile ilgili H5a ve HS5f alt
hipotezleri kabul edilmistir. Bilgi arayisi, kacgis, akis ve kesif alt boyutlarinin
sadakat lizerinde bir etkisinin olmadigi bulgusuna ulasilmistir. Ayrica kacgis ve
akis alt boyutlarinin miisteri memnuniyeti diizeyine de etki etmedikleri
goriilmektedir. Bu bulgular 15181nda tiiketicilerin aligveris merkezlerinde
algiladig1 faydalarin alt boyutlarindan sadece estetik ve sosyal alt boyutlarinin

miisteri sadakatini arttirtyor olmasi, arastirma kapsamindaki alisveris merkezi
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miisterilerinin sadece merkezin dekorasyonuna, mimari yapisina ve ozelliklerine
onem verdigini ve bu ozellikler iizerinden aligveris merkezi ile ilgili sadakat
gelistirebildigini soylemek miimkiindiir. Ote yandan sosyal boyutun hem ara
degisken olan misteri memnuniyeti araciligi ile hem de dogrudan miisteri
sadakatini etkiliyor olmasi, ziyaretgilerin aileleri ve arkadaslari ile aligveris
merkezinde vakit ge¢irmekten zevk aldigini, aligveris merkezlerini bir bulugsma

mekani gibi gordiigiini ifade etmektedir.

Arastirmanin altinct hipotezinde miisteri deneyiminin miisteri Sadakatine
etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii sianmistir. Bu bulgularla
miisteri deneyiminin memnuniyet ve sadakat lizerinde etkisinin oldugu ortaya
konmustur. Miisteri deneyiminin alt boyutlar1 olan marka deneyimi, hizmet
deneyimi ve satin alma sonrasi tiiketim deneyiminin de alt hipotezlerle sinandigi
analiz verilerine gore miisterilere markalarla ilgili 6zel deneyimler sunmak ve
hizmeti bir deneyim olarak yasatmanin aligveris merkezlerine yonelik sadakat
diizeyini artirdigin1 soylemek miimkiindiir. Ancak arastirma verilerine gére Héc
hipotezi ile test edilen satin alma sonrasi tiiketim deneyimi alt boyutunun
misteri sadakati iizerinde bir etkisinin olmadigi goriilmiistiir. Tiiketicilerin
zihinlerinde iz birakan deneyimlerin yasanmasinda satin alma sonrasi tiiketim
deneyiminin 6nemi vardir. Bir {irliniin tiiketim siireci o iiriinle daha giiclii ve
olumlu duygularin yasanmasi i¢in firsat olarak goriilmelidir. Tiketicilerin
tiiketim siirecindeki hisleri bir sonraki satin alma davranisinda ve tercihinde
etkili olabilmektedir. Bu nedenle miisterinin satin alma sonrasi tiiketim

deneyimine etki etmek ve hafizasinda yer edebilmek onemlidir.

7.1 Sonug ve Oneriler

Tiiketimin giiniimiiz sartlarinda sadece ihtiyaglarin giderilmesine yonelik bir faaliyet
olmadig1 gercegi, isletmeleri pazarlama caligmalarinda yeni arayiglara itmektedir.
Uriin ozelliklerinin rakiplere gore fark yaratmada yeterli gelmemesi nedeniyle (riine
psikolojik, sosyal ve sembolik baska 6zellikler eklenerek tiiketici tarafindan tercih
edilen, ilk akla gelen, memnun olunan ve sadakat iliskisi kurulan bir iiriin ve
marka olmasi amaglanmaktadir. Postmodern tiiketim kiiltiirii baglig1 altinda da
deginildigi gibi tiiketici artik rasyonel kararlar vermemektedir. Satin aldigi

iriinlin somut ve islevsel 06zelliklerinden ¢ok o iiriinle beraber algilanan
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sembolik Ozellikler ve tiiketim sirasinda yasayacagi duygulari ve deneyimi
onemsemektedir ve tiiketim kararlarinda eglence, haz ve heyecan arayisi etkili

olmaktadir.

Kent dokusunun ve mimarisinin 6nemli bir pargast olan alisveris merkezleri
gilinlimiizde tiiketim mabetleri olarak da tanimlanmaktadir. Sadece pazarlama ve
tilketici davraniglar1 alaninda degil, iletisim, sosyoloji, antropoloji ve mimari
gibi farkli disiplinler a¢isindan da incelemelere konu olan aligveris merkezleri
bireylerin giindelik yasantisinda, tiiketim aliskanliklarinin ve sosyal iliskilerin
sekillenmesinde etkili olmaktadir. Sosyal iliskilerde bir araya gelmek icin ev ve
is disinda akla gelen iigiincii mekan olan aligveris merkezleri tiiketicilerin
glindelik ihtiyaclarin1 da karsilayabildikleri, sosyallesmek, eglenmek, bos
vakitlerini degerlendirmek, yenilikleri takip etmek, aradiklari bir iiriinle ilgili
bilgi toplamak gibi pek c¢ok farkli amacla kullanilmaktadir. Bu baglamda
aligveris merkezleri, ¢aligmada ele alinan deneyimsel pazarlama yaklagiminin
bes boyutu olan duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve iliskisel deneyim
tlirlerini tliketiciye sunabilecek olanaklara sahiptir. Ayrica bu deneyim tiirlerinin
hem olusturulmasinda hem de tiiketiciye deneyim saglayicilart araciligr ile
ulastirilmasinda aligveris merkezleri 6nemli rol oynamaktadir. Her pazarlama
calismasinda oldugu gibi deneyimsel yaklasim ile yapilan ¢alismalarda da amag
isletmenin rakiplerine gore farklilasmasi ve pazar payini artirmaktir. Bunun ig¢in
eldeki miisterileri kaybetmemek, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini
saglamak ve korumak onemlidir. Deneyimsel pazarlama yaklasimi ile ele alinan
tiiketiciler wve tiiketicilerle kurulacak iliskilerde deneyimler belirleyici

olmaktadir.

Calismanin  kapsami acisindan  baktigimizda alisveris merkezlerinin,
tilketicilerin kendilerinden bekledigi faydalar1 belirlemeleri ve pazarlama
caligmalarini buna gore planlamalar1 gerekmektedir. Arastirmada elde edilen
bulgulara gore duygusal deneyimler miisteride sadakat olusturmada ve var olan
sadakat diizeyini artirmada etkili olmaktadir. Bu bulgular iilkemizde aligveris
merkezlerindeki deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalar (Dursun ve

digerleri, 2018; Alemdar, 2010) ile benzerlik gostermektedir.

Aligverisi sadece belirli ihtiyaglarin karsilandigr bir etkinlik olarak gérmemek

ve tiiketicilerin duygularini olumlu yonde harekete gecirecek deneyimler
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sunmak gerekmektedir. Alisveris merkezinde gegirilen zamanin heyecanli ve
keyifli duygularla yasanmasi i¢in dncelikle deneyim saglayici olarak fiziksel gevre
unsurunun Ozenle ele alinmasi gerekmektedir. Temiz koridorlar, tuvaletler ve yeme-
igme alanlari, 1yi c¢alisan havalandirma, ariza yapmayan asansor ve yiirliyen
merdivenler, gézleri yormayan 1siklandirma, giivenli bir ortam, uygun park alanlar1 ve
cocuk oyun alanlar1 gibi detaylar tiiketicilerin aligveris merkezinde gegirecegi
zamanin kalitesini ve siiresini etkileyecektir. Ayrica atmosferik 6zellikler, i¢ ve dis
mimari yapisi, dekorasyonu ve tasarimi, ses, koku, i1siklandirma ile duyulara,
duygulara ve diisiincelere hitap eden deneyimler; eglence, sanat, spor, miizik ve 6zel
giin etkinlikleri ile eylemsel ve iliskisel deneyimler aligveris merkezini ziyaret eden
tiikketicilerin memnuniyetinde etkili olacaktir. Bloch ve arkadaslarmin (1994)
tiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladigi faydalar1 belirledigi ¢alismasindaki
boyutlar bu calismada da kullanilmistir. Bloch ve arkadaslari aligveris merkezlerini
aligveris yapan tiiketicilerin habitati, diger bir deyisle tiiketicilerin dogal yasam alani
olarak tanmimlamiglardir. Calismalarindaki s6z konusu bu faydalarin tiiketicilerin
aligverise ve aligveris merkezine yaklasiminm etkiledigini sdylemislerdir. Arastirmada
alt1 boyuttan olusan bu faydalardan estetik boyutunun miisteri sadakati iizerinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Estetik boyut, deneyim saglayicilarindaki alt boyutlardan fiziksel
cevreye denk gelmektedir. Binanin mimari yapisi, i¢ tasarimi ve dekorasyonu
tiikketicilerin ilgisini gekmekte ve aligveris merkezine yonelik sadakati etkilemektedir.
Bu noktada tiiketicilerin aligveris yaptiklart binanin farkli ve dikkat ¢ekici mimari
tasarimindan zevk aldiklarini, bu farkin ve ¢ekiciligin aligveris deneyimlerinde olumlu

duygular yagamalarina etki ettigini sdylemek miimkiindiir.

Tuketicilerin kendileriyle benzer ilgi alanlarina ve zevklere sahip olan diger bireylerle
iliski kurma ve iletisimde olma ihtiyaglari, tiikketim tercihlerine ve davranislarina
yansimaktadir. Bu nedenle de sosyallesecekleri alanlara karar verirken beklentilerine
cevap verecek mekanlan tercih etmektedirler. Bu gercegin bilincinde olan aligveris
merkezleri ise tiiketicilerin zevk ve tercihlerine uygun alanlar olusturma konusunda
her gecen giin kendilerini daha da fazla gelistirmektedirler. Arastirma sonuglarindan
yola ¢ikarak, aligveris merkezlerinin; tiiketicilerin arkadaslart ve aileleri ile daha ¢ok
vakit gecirebilecekleri, hafta sonlarinda ve tatil gilinlerinde planlarina yer
verebilecekleri mekanlar olmalar1 konusuna 6nem vermeleri gerektigi soylenebilir.

Ayn1 zamanda aligveris merkezlerinin rekabet {istlinliigii elde edebilmeleri igin
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tiiketicilerinin duygularma hitap etmeleri, onlara heyecan ve haz sunmalari, cazip
eglence etkinlikleri aracilifiyla 6zel organizasyonlar tasarlamalar1 gerekmektedir. Bu
baglamda iletisim siirecinin 1yi planlanmasi, diizenlenen etkinliklerin aliverig
merkezinin  kimligi ile uyumlu olmasi, tiiketicilere Ozel deneyimler sunan
organizasyonlarin hazirlanmast ve sosyal medya, halkla iligkiler, reklam
faaliyetlerinin esgiidiimlii yiiriitiilmesi basarili bir deneyimsel pazarlama ¢alismasi

icin 6nem arz etmektedir.

Arastirma, sadece Istanbul’da bulunan bes alisveris merkezi ile sinirhidir, benzeri
caligmalar farkli Orneklem gruplar1 {izerinde de tekrarlanabilir. Bu arastirmada,
deneyimsel pazarlama unsurlar1 ile miisteri sadakati arasindaki iligkide miisteri
deneyimi, tliketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar ve miisteri
memnuniyetinin aracilik rolii test edilmistir. Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilacak
olan diger c¢alismalarda farkli araci degiskenler kullanilarak yeni modeller
gelistirilebilir. Bu calisma sadece Istanbul ilindeki bes aligveris merkezinde yapilmis
bir caligma olmasi nedeniyle miisteri sadakati sadece bu aligveris merkezlerinin
ziyaretgileri agisindan agiklayici olmaktadir. Caligmanin genisletilmesi ve literatiire
daha fazla katk1 sunmak amaciyla Istanbul ilindeki veya baska illerdeki farkli aligveris
merkezlerinde de uygulanmasi, tiiketicilerin sadakatine etki eden faktorlerin

belirlenmesi agisindan kayda deger olacaktir.

Alisveris merkezleri agisindan miisteri sadakatinin saglanmasi yoniinde etkili olan
deneyimsel pazarlama ile ilgili degiskenlerin belirlenmesi, isletme olarak aligveris
merkezlerinin pazarlama calismalarinin basarisin1 artiracaktir. Bu sebeple siirekli
degisen, dinamik pazar kosullar1 ve tiiketici tercihlerinin belirli zaman dilimleri icinde

takip edilmesi, degerlendirilmesi ve uygulamaya konmasi 6nem arz etmektedir.
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**x

0,253
**x

0,389
*%x

0,546
**x

0,515
*%x

0,947
**x

0,717
**x

1,000
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p| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

Satin 0,56910,427(0,433(0,47710,532(0,507(0,688]0,509(0,520(0,578]0,513|0,573|0,590 0,616 (0,574 | 0,393 0,465 | 0,261 | 0,329 0,492 (0,474 {0,879 0,584 | 0,763 1.000

AI ma *%x *%x *%x *%x *% *% *% *% *% *% *% *% *% *% *% *% *%x *%x *%x *%x *%x *%x *%x *%x ’

Sonrasi
Tuketim |p| 0,000 0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 {0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000
Deneyimi

Miisteri 0,62410,605 (0,551 (0,526 0,4530,422(0,724]0,4540,570 (0,648 10,601 0,671 (0,537 |0,620 | 0,566 (0,520 | 0,448 0,101 (0,376 |0,5290,372(0,788| 0,717 0,741 (0,651 1.000
Memnunl r *%x *%x *%x *%x *% *% *% *% *% *% *% *% *% *% *% *% *%x * *%x *%x *% *%x *%x *%x *%x ’

yeti p| 0,000 {0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,020 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

0,600/0,573(0,534(0,5110,4520,391 (0,666 0,399 0,555(0,598 0,562 0,619 (0,499 0,541 0,516 (0,523 0,398 0,088 [ 0,347 | 0,467 | 0,295 (0,691 | 0,671 0,661 (0,521 0,777 |1,00

Mustel‘i r *%x *%x *%x *%x *% *% *% *% *% *% *% *% *% *% *% *% *%x * *%x *%x *%x *%x *%x *%x *%x *%x 0
Sadakati

adakatt p| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000 [ 0,000 | 0,042 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0’80

*<0,05; **<0,01
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Ek-2 Anket Formu /
Aligverig Merkezlerinde Deneyimsel Pazarlama Uygulamalari
Sayin katihmel,

Ilgilerinize sunulan bu anket formu, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren alisveris
merkezlerinde uygulanan deneyimsel pazarlama uygulamalarinin  miisteri
deneyimine ve miisteri sadakatine etkisini 6lgmek amaciyla yiiriitiilen bir doktora tez
calismas1 kapsaminda hazirlanmistir. Tez calismasi Istanbul Aydin Universitesi
Isletme Doktora Programi &grencisi Aylin Atasoy tarafindan yiiriitiilmekte, tez
calismasinin damsmanhigi da Aydin Universitesi Isletme béliimii dgretim iiyesi Prof.
Dr. Akin Marsap tarafindan yerine getirilmektedir.

Anket formunda yer alan sorulara igtenlikle vereceginiz yanitlar, aligveris
merkezlerindeki deneyimsel pazarlama uygulamalarinin en dogru sekilde lenmesi
acisindan Onem arz etmektedir. Katilimcilarin bilgileri higbir sekilde bagka bir
calismada kullanilmayacak ve bagka bir kurum ile paylasilmayacaktir.

Gostereceginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin tesekkir ederiz.

Aylin Atasoy

Istanbul Aydin Universitesi

Doktora Programi Ogrencisi

AnKketteki sorular1 asagida bulunan bes alisveris merkezinden sadece birini
diisiinerek cevaplamanmiz gerekmektedir. Bu nedenle en cok ziyaret ettiginiz
veya en iyi degerlendireceginizi diisiindiigiiniiz alisveris merkezini se¢menizi
oneririz.

Kanyon Cevahir Profilo Torium
Marmara Park
() () () ()

C )

Ziyaret ettiginiz AVM’yi g6z oniline aldigimizda
asagidaki konular ne derece diisiincelerinizi ifade

etmektedir? Ifadeleri okuyup, her bir ifadedeki g E
L o1 - S 2| x £ g
goruse katilma durumunuzu ilgili kutucuga (X) 5 sfls|l2lles
isareti koyarak belirtiniz. Lutfen her bir ifade iintek | Z Z | E || E | & = &
secenegi isaretleyiniz. zZ BN SIE| 3%
YE(X|Z || x2

1 | Bu AVM duyularima hitap ediyor

2 | Bu AVM’nin tasarim ve dekorasyonunu begenirim.

3 | Bu AVM’yi ziyaret ettigimde ve mobilyalarin
kullanirken kendimi rahat hissederim.

4 | Bu AVM’de bulunan yiyecek ve i¢eceklerin tadi
hosuma gider.

5 | Bu AVM’deki kokuyu begenirim.

6 | Bu AVM’nin genel performansi belli bir ruh haline
girmemi saglar.

311




7 | Bu AVM’nin genel performansi duygularima hitap
eder.
8 | Bu AVM’nin genel performansi beni memnun eder.
9 | Bu AVM’nin genel performansi ilgimi ¢eker.
10 | Bu AVM’nin genel performansi merakimi
uyandirir.
11 | Bu AVM’nin genel performansi hayal giictimii
harekete gegirir.
Ziyaret ettiginiz AVM’yi g6z Oniine aldiginizda
asagidaki konular ne derece diisiincelerinizi ifade
etmektedir? Ifadeleri okuyup, her bir ifadedeki g | E
. R - | 2| x| E g
goruse katilma durumunuzu ilgili kutucuga (X) 25|82 | 2|23
isareti koyarak belirtiniz. Lutfen her birifadeicin | 22| E || 2|2 £
tek segenegi isaretleyiniz. ZZ| S| 8| S| g%
Y2 | |T|¥|xE
12 | Bu AVM’nin genel performansi beni diisiinmek
icin harekete gegirir.
13 | Bu AVM benim yasam tarzimi temsil eder.
14 | Bu AVM, alternatif bir yasami diistinmemi saglar.
15 | Bu AVM, bana yapabilecegim etkinlikleri hatirlatir.
16 | Bu AVM, bagkalari ile olan iligkilerim hakkinda
diistinmemi saglar.
17 | Bu AVM’ye gelerek sevdigim insanlarla
iligkilerimi gelistirebilirim.
18 | Bu AVM, sosyal etkinlikler hakkinda diistinmemi
saglar.
19 | Bu AVM, iletisim araglarinda (televizyon, radyo,
gazete, sinema, sosyal medya vb)bes duyuma hitap
eden unsurlar1 vurgulamaktadir.
20 | Iletisim araclarinda (televizyon, radyo, gazete,
sinema, sosyal medya vb) AVM ile ilgili bilgiler
verilmektedir.
21 | iletisim araglarinda (televizyon, radyo, gazete,
sinema, sosyal medya vb) AVM ile ilgili
hissedebilecegim duygular vurgulanmaktadir.
22 | Iletisim araglarinda (televizyon, radyo, gazete,

sinema, sosyal medya vb) AVM ile 6zdeslesen
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yasam tarzlar1 vurgulanmaktadir.

23

Iletisim araclarinda (televizyon, radyo, gazete,
sinema, sosyal medya vb) kisiye 6zel etkinlikler
vurgulanmaktadir.

24

Bu AVM’nin kimligi, AVM’nin gérinimi ve
tasarimi ile uyumludur.

25

Bu AVM’nin kimligi, beni belli bir ruh haline
sokmaya calisir.

26

Bu AVM’nin kimligi ilgimi ¢eker.

27

Bu AVM’nin kimligi belirli bir yasam tarzini
cagristirir.

28

Bu AVM’nin kimligi sosyallesmeyi cagristirir.

29

Bu AVM’nin Urinleri, hizmetleri ve etkinlikleri bes
duyuma hitap etmektedir.

30

Bu AVM’nin drdnleri, ve hizmetleri etkinlikleri
bende olumlu duygulari uyandirmaktadir.

31

Bu AVM’nin drunleri, hizmetleri ve etkinlikleri
Kisisel olarak merakimi cezbeder.

32

Bu AVM’nin drtnleri ve hizmetleri bana
yapabilecegim etkinlikleri hatirlatir.

33

Bu AVM’nin Urlnleri, hizmetleri ve etkinlikleri
sosyallesmemi saglar.

34

Bu AVM ile AVM’de bulunan markalar arasinda
uyum vardir.

Ziyaret ettiginiz AVM’yi g6z Oniine aldiginizda
asagidaki konular ne derece diisiincelerinizi ifade
etmektedir? Ifadeleri okuyup, her bir ifadedeki
goruse katilma durumunuzu ilgili kutucuga (X)
isareti koyarak belirtiniz. Lutfen her bir ifade igin
tek secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

35

Bu AVM’de bulunan magazalar ve markalar, gesitli
duygularla 6zdeglesmektedir.

36

Bu AVM’de bulunan magazalar ve markalar,
merak ve heyecan uyandiran unsurlari
barindirmaktadir.

37

Bu AVM’deki magazalar ve markalar, yasam
tarzim hakkinda diistinmemi saglar.

38

Bu AVM’de bulunan magazalar ve markalar
sayesinde bagka insanlarla iliski kurabilirim.

39

Bu AVM’nin fiziksel gevresi, dekorasyonu ve
tasarimi dikkat ¢ekicidir.

40

Bu AVM konforlu bir ortama sahiptir.
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41

Bu AVM’nin fiziksel gevresi dekorasyonu ve
tasarimi, diistinsel olarak beni harekete
gecirmektedir.

42

Bu AVM’nin fiziksel gevresi, dekorasyonu ve
tasarimi rahat dolasmama imkan vermektedir.

43

Bu AVM’nin fiziksel gevresi, dekorasyonu ve
tasarimi diger insanlarla sosyallesmemi
kolaylagtirmaktadir.

44

Bu AVM’nin web sitesinde ve sosyal medya
hesaplarinda renk, goriintii ve ses 6n plandadir.

45

Bu AVM’nin web sitesinde ve sosyal medya
hesaplarinda beni etkileyecek duygusal mesajlar ve
goriintililer bulunmaktadir.

46

Bu AVM’nin web sitesinde ve sosyal medya
hesaplarinda ihtiya¢ duydugum bilgiler
bulunmaktadir.

47

Bu AVM’nin web sitesinde ve sosyal medya
hesaplarinda yasam tarzlari, etkinlikler ve
kampanyalar ile ilgili mesajlar ve gorintuler
vurgulanmaktadir.

48

Bu AVM’nin web sitesinde ve sosyal medya
hesaplarinda 6zdeslesebilecegim mesajlar ve
gorseller vurgulanmaktadir.

49

Bu AVM’nin personeli misteri memnuniyeti
konusunda egitimlidir.

50

Bu AVM’nin personeli misterilerin olumlu
duygular yasamasi i¢in ¢aba gostermektedir.

o1

Bu AVM’nin personeli bilgi ihtiyacima cevap
vermektedir.

52

Bu AVM’nin personeli katilabilecegim etkinlikleri
bana hatirlatmaktadir.

53

Bu AVM’nin personeli diger insanlarla iligki
kurmamda etkilidir.

54

Bu AVM iyi bir itibara sahiptir.

55

Bu AVM’nin uzmanligina giivenirim.

56

Bu AVM, bana ihtiyacim1 en iyi sekilde
karsilayacak hizmetler ve tirtinler hakkinda
bagimsiz Oneriler sunar.

57

Bu AVMyi tercih etmemin nedeni sadece fiyat
degildir.

Ziyaret ettiginiz AVM’yi g6z oniline aldigimizda
asagidaki konular ne derece distincelerinizi ifade
etmektedir? Ifadeleri okuyup, her bir ifadedeki

Kesinli
kle

1 41

Katilm

Fikrim
Yok

Katihy
oriim

Kesinli
kle

) O, |
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goruse katilma durumunuzu ilgili kutucuga (X)
isareti koyarak belirtiniz. Lutfen her bir ifade igin
tek secenegi isaretleyiniz.

58

Bu AVM’de calisanlar AVM markasini iyi temsil
ediyor.

59

Bu AVM’nin sundugu {iriinler ve hizmetler en
yuksek kalitededir.

60

Bu AVM’nin sundugu iiriinler ve hizmetler iistiin
niteliktedir.

61

Bu AVM ziyaretim boyunca beni yonlendirdi
/bana yol gosterdi.

62

Bu AVM’de aligveris yapmak ve dolasmak
kolaydir.

63

Bu AVM beni devamli bilgilendirir.

64

Bu AVM benimle iliski kurarken esneklik
gosterir.

65

Bu AVM’de hep ayni kisilerle ve ayni1 usulde
iliski kurarim.

66

Bu AVM’nin personeli arzu ve endiselerimle
ilgilenir.

67

Bu AVM’de iliski kurdugum kisiler iyi insan
iliskilerine sahiptirler.

68

Bu AVM’nin miisteri hizmetleri iyidir.

69

Bu AVM’deki insanlarla kisisel iligkiler kurdum.

70

Bu AVM tesis olarak, ihtiyaglarimi
rakiplerininkinden daha iyi karsilayacak sekilde
tasarlanmgtir.

71

Bu AVM’nin internet hizmetleri, bana gore
mimkun olan en etkin bi¢cimde tasarlanmustur.

72

Bu AVM’nin internet dis1 hizmetleri, bana gore
miimkiin olan en etkin sekilde tasarlanmistir.

73

Bu AVM’ye bagliyim ¢iinkii beni tanirlar.

74

Bu AVM ne istedigimi tam olarak bilir.

75

Bu AVM yenilikleri takip etmemi saglar.
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76

Bu AVM benimle uzun soluklu iligki i¢inde
olacaktir.

77

Bu AVM isler yolunda gitmediginde, benimle ¢ok
iyi ilgilenir.

78

Bu AVM’den hizmet saglayict olarak mutluyum.

79

Bu AVM’nin miisterisi olmak bana sosyal onay
saglar.

80

Bu AVM ile ilgili olumlu hisler besliyorum.

81

Aradigim seylerle ilgili bu AVM’ye gelmek beni
mutlu ediyor.

Ziyaret ettiginiz AVM’yi g6z Oniine aldiginizda
asagidaki konular ne derece diisiincelerinizi ifade
etmektedir? Ifadeleri okuyup, her bir ifadedeki
goruse katilma durumunuzu ilgili kutucuga (X)
isareti koyarak belirtiniz. Lutfen her bir ifade igin
tek secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

82

Genel olarak bu AVM’den ve sundugu
hizmetlerden memnunum.

83

Bu AVM’nin benim igin en iyi ¢g6zimleri
sunacagini bilmek beni memnun ediyor.

84

Bu AVM’nin benim igin olabilecek en iyi
sonuglar1 saglamas1t memnun edicidir.

Kesinlikle
Sdylemem

Sdylemem

Fikrim

Yok
Séylerim

Kesinlikle
Séylerim

85

Baskalarina bu AVM ile ilgili olumlu seyler
soyler misiniz?

Kesinlik

le

Onerme

Fikrim

ANV |

Oneriri

Kesinlik

le

86

Sizin tavsiyenizi almak isteyen birine bu AVM’yi
Onerir misiniz?

Kesinlik

le

Etmem

Fikrim

ANV |

Ederim

Kesinlik

le

87

Arkadaslarinizi ve akrabalarinizi bu AVM’yi
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kullanmalari/ziyaret etmeleri i¢in tesvik eder
misiniz?
=% |z |2 |2 | S
§ € 5 = >C_’ 5 i -g
88 | Bu AVM bu hizmeti almak i¢in diislindiigiiniiz ilk
tercih midir?
£ = = £
[ ~ 5 5
X 'S N LL N N~
89 | Oniimiizdeki birkag yilda da bu AVM’yi
kullanir/ziyaret eder misiniz?
Ziyaret ettiginiz AVM’yi g6z oniline aldigimizda
asagidaki konular ne derece distincelerinizi ifade
etmektedir? Ifadeleri okuyup, her bir ifadedeki g E
L o1 - S 2| x £ g
goruse katilma durumunuzu ilgili kutucuga (X) 5 sfls|l2|les
isareti koyarak belirtiniz. Liitfen her bir ifade igintek [ =2 2 || | e || &l 2
.3 .. c £ - §= = c 2
secenegi isaretleyiniz. 22| S =l & 2%
YE(X|Z | | x2
90 | Aligveris merkezlerinin i¢ mekan tasarimi genellikle
dikkatimi ceker.
91 | Aligveris merkezlerinin i¢c mekanlarindaki renkleri ve
dokular1 fark ederim.
92 | Diger insanlarin yanindan gecip gittigi ic mekana ve
mimariye ait detaylar1 fark ederim.
93 | Aligveris merkezlerindeki i¢ mekan tasarimlarina diger
bir¢ok insandan daha az dikkat ederim.
94 | Aligveris merkezleri, sikildigim zaman gidilecek iyi bir
yerdir.
95 | Yalnizsam ve bir seyler yapmak istiyorsam aligveris
merkezi gidilecek iyi bir yerdir.
96 | Sikildigim zaman, aligveris merkezine gitmek icin iyi bir
sebebe ihtiya¢ duymam.
97 | Bir aligveris merkezini ziyaret etmeyi istemem i¢in
belirli bir Griint aramam gerekir.
98 | Aligveris merkezlerinde yeni iiriinleri arastirmak

genellikle zaman kaybidir.
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99 | Higbir Urun, bir magazaya géz atmami istetecek kadar
ilgimi gekmiyor.
100 | Aligveris merkezlerinde yeni magazalar aragtirmak
genellikle zaman kaybidir.
101 | Bir aligveris merkezindeyken zaman kavramini
kaybediyorum.
102 | Aligveris merkezinde oldugumda zaman ucup gidiyor.
103 | Aligveris merkezinden ¢iktifimda bazen disarida havanin
kararmis oldugunu gdriince sasirtyorum.
104 | Aligveris merkezine gitmek, 6zellikle arkadaslarla
oldugumda eglenceli oluyor.
105 | Aligveris merkezini ziyaret ederek ve sadece etrafa
bakinarak ¢ok sey dgreniyorum.
106 | Aligveris merkezini ziyaret etmenin bir 6grenme
deneyimi oldugunu diisiiniiyorum.
107 | Aligveris merkezleri yenilikleri bulmak / 6grenmek igin
Iyi bir yerdir.
108 | Aligveris merkezinde 6zellikle baz1 magazalar ziyaret
etmek eglenceli ¢linkii ilgimi ¢eken {irtinler
satmaktadirlar.
109 | Aligveris merkezindeyken genellikle kendimi arkadas
canlis1 ve konuskan hissederim.
110 | Aligveris merkezi, genellikle diger insanlarla
konusmaktan kagindigim bir yerdir.
Genel Bilgiler
1. Cinsiyetiniz 2. Medeni Durumunuz
Kadm ( ) Erkek () Evlii( ) Bekar ()
3. Yasimz 4. Egitim Durumunuz
20 yas alt1 () Ilkokul ( )
21-30 () Ortaokul ( )
31-40 () Lise ()
41-50 () Universite ()
51-60 () Lisans ustd ()
61 ve Gstl ()

5. Mesleginiz

Ogrenci ()
Emekli ()
Ev Hanim1 ()

Serbest Meslek ()
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Memur ()

Ogretmen, miihendis, doktor, avukat, nitelikli uzman ( )
Yonetici ()

Calismiyor ()

Diger ()

6. Ayhk Geliriniz

Asgari Ucret ()
1600 -2600 1 ( )
2601-3600 ( )
3601- 4600t ( )
4601 5600t ()
5601 ve Uzeri ()

7. AVMyi ziyaret etme sikhigimz
Her gin () Iki-ti¢ gtinde bir () Haftada bir ( )

Ayda bir () Iki-tic ayda bir () Senede dort
seferden az ()

KATILIMINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ
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Ek 3: Etik Kurul Raporu

rak Tarih ve Sayisi: 07/08/2018-4526
T.C.
ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI REKTORLUGU
Sosyal Bilimler Enstitiisti Midiirligi

Say1 :88083623-044-4526 07/08/2018
Konu : Aylin ATASOY'un Etik Onay Hk.

Saym Aylin ATASOY

Enstitiimiiz Y1012.640042 numaral isletme Anabilim Dal Isletme doktora programi
ogrencilerinden Aylin ATASOY'un "DENEYIMSEL PAZARLAMA UNSURLARININ
MUSTERI DENEYIMI VE TUKETICILERIN ALGILADIGI FAYDALAR BAGLAMINDA
MUSTERI SADAKATINE ETKISI: ALIS VERIS MERKEZLERINDE BiR ARASTIRMA"
adll tez ¢aliymasi geregi "Deneyim Tiirleri", "Deneyim Saglayicilar", "Miisteri Deneyimi",
"Tiiketicilerin AVM'lerde Algiladigi Faydalar", "Miisteri Memnuniyeti" ve "Miigteri Sadakati"
ile ilgili dlgekleri 20.07.2018 tarihli ve 2018/16 sayili Istanbul Aydin Universitesi Etil
Komisyon Karari ile etik olarak uygun olduguna karar verilmistir.

Bilgilerinizi rica ederim.

Evraki Dogrulamak f¢in : hip la.aydin.edu.trienVigion Dogrula/BelgeDogr aspx7V=BENFSNKN
Adres:Besyol Mah, Indnii Cad. No:38 Sefakdy , 34295 Kiigikgekmece / ISTANBUL Bilgi igin: NESLIHAN KUBAL  [E]3#2%[s]
Telefon:434 | 428 Unvan: Enstiti Sekreteri %
Elektronik Ag:http:/iwww.aydin.edu.tr/ )
EernE
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Arastirma, Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,
Turkiye.

6.4. Devam Eden Doktora Tezleri

7. Yayinlar

7.1. Uluslararas1 Hakemli Dergilerde Yayimlanan Makaleler

7.2. Diger Uluslararas1 Hakemli Dergilerde Yayimlanan Makaleler

7.3. Ulusal Hakemli Dergilerde Yayimlanan Makaleler

7.4. Uluslararasi Bilimsel Toplantilarda Sunulan ve Bildiri Kitabinda Basilan

Bildiriler

7.5. Ulusal Bilimsel Toplantilarda Sunulan ve Bildiri Kitabinda Basilan

Bildiriler

CARTI, Aylin (2012) “Isletmeler Agisindan Marka ve Markalama Kararlarinin

Onemi”, Istanbul Kiiltiir Universitesi, 8’inci KOBI’ler ve Verimlilik Kongresi Bildiri

Kitabi, Istanbul, Kasim 2012

7.6. Alana Iliskin Kitap ya da Kitap Boliimii Yazarhg

7.6.1. Kitap Yazarhgi

7.6.2. Kitap Boliimii Yazarhg:

Ozdemir Cineyt, Atasoy Aylin, Apace Ozgil, Ad. (2001). Kiz Kulesi Efsanesi,
Istanbul, Su Yaynlart
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7.6.3. Kitap Tanitimm
7.7. Diger Bilimsel Etkinlikler ve Deneyim
8. Projeler
8.1. Bitirilen Projeler
8.2. Yurutilen Projeler
9. Oduller
Radyo Televizyon Gazetecileri Dernegi (RTGD), “Oradaydim Belgeseli /En iyi Tv
Belgeseli” Odiilii, (2006)
10. Bilimsel Kuruluslara Uyelikler
11. idari Gorevler
1. Istanbul Gelisim Meslek Yiiksekokulu, Marka Iletisimi Program
Bagkanlig1(2009 — 2013)
2. Istanbul Gelisim Meslek Yiiksekokulu, Reklam Kuliibii Danismanlig1
3. ERASMUS Program Koordinatorliigii : 2011-2013

11.1. Yurtici ve Yurtdis1 Gorevlendirmeler

11.1.1. Yurtici Gorevlendirmeler

11.1.2. Yurtdis1 Gorevlendirmeler

28 Nisan -05 Mayis 2013 - ERASMUS dahilinde Vilnius Co-Operative University of
Applied Science ‘da konuk 6gretim gorevlisi

12. Son iki Yilda Verilen Dersler

Akademik Donem | Dersin Ad1/ Verildigi yer Haftalhik
Yil Suresi
2011-2012 Guz Ses ve Goriintd Teknikleri 3
2012-2013

2009-2010 Guz Rd-Tv Haberciligi I 3
2010-2011

2011-2012 Bahar | Marka Iletisiminde Temel Kavramlar 3
2012-2013

2009-2010 Bahar | Rd- Tv Haberciligi 11 3
2010-2011

2011-2012 Guz Stratejik Reklam Ydnetimi 3
2012-2013

2011-2012 Guz Marka Kiltird ve Yonetimi 3
2012-2013

2011-2012 Guz Reklamcilikta Yazim ve Tasarim 3
2012-2013

2011-2012 Bahar | Belgesel Film 3
2012-2013

2011-2012 Bahar | Marka Tasarimi ve Uygulamalari 3
2012-2013

2012-2013 Bahar | Miisteri Iliskileri Yonetimi 3

13. Diger Is Deneyimleri
- Project Prodiiksiyon, Pazarlama ve Proje Gelistirme Koordinatérii (2003-2006)
- Project Prodiksiyon , “Oradaydim” Belgeseli, Yapimci (2003-2006)
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- Birlesik Heyecanlar Yapim Sirketi, Yapim ve Yaym Koordinatori (Kasim 2002-
Agustos 2003)

- A&B Tanitim Halkla iliskiler Sirketi, Miisteri Temsilcisi, (Nisan- Kasim 2002)

- CNN Tiirk Haber Kanali, SN1K Haber Programi, Muhabir, Yapim Sorumlusu
(Eylul 1999- Mart 2001)

- 32. Giin Haber Programi1, Muhabir, Yapim ve Yayin Sorumlusu ( 1996-2000)

14. Yiiriitiilen ve tamamlanan diger projeler:

1. Tofas firmasinin “Yeni Turkiye” isimli kampanyas1 dahilindeki “Unli Turkler”
konulu tanitim filmi, Yapim Koordinatdrii, (2002)

2. “Sessiz Tanik; Kiz Kulesi” Belgeseli, Yapim ve Arastirma Sorumlusu, Metin
Yazari, (May1s 2000-Ocak 2001)

3. 20.YY / Milenium” Belgeseli, Yapim ve Arastirma Sorumlusu, (2000)

4. % 50. Y1l Kibris” Belgeseli, Yonetmen Yardimcist, (1999)
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