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21. yy. boyunca, tiiketicileri, fonksiyonel &zellikler ve faydalarla ilgilenen,
rasyonel karar alan bireyler olarak tanimlayan ve dar kapsamli bir rekabet iizerine
odaklanan geleneksel pazarlama disiplini giinlimiizde yerini tiiketicileri rasyonel karar
alan bireylerden ¢ok duygusal karar alan bireyler olarak tanimlayan modern pazarlama
disiplinine birakmustir. Tiketiciler sadece iirlinlerin dagitimindan ve tiiketiminden
fazlasin1 istemekte, isletmeler tarafindan onlara sunulan mal ya da hizmetin sadece
fonksiyonel degeriyle ilgilenmemekte, fonksiyonel degerle birlikte isletmelerin onlarin
hafizalarinda yaratacaklar1 eglenceli, sira dis1 ve higbir zaman unutulmayacak anilar gibi
ilave degerlerle ve onlarda uyandirdiklari hos duygularla da ilgilenmektedirler. Bu
nedenle gilinlimiizde tliketimin “hedonik” ve “deneyimsel” yonlerinin de oldugu
anlagilmis ve deneyim, eglence, gosteri, duygusal baglilik gibi birtakim kavramlar

tizerinde daha fazla durulmaya baglanmistir.

Perakendecilik sektorii gibi aligveris sirasinda deneyim yasatan hizmet sektorleri
deneyim pazarlamasina Onciiliik etmektedirler. Tiiketiciler aligveris yapmaya ayirdiklari
kisith zaman igerisinde "kaliteli zaman" ge¢irmek istemektedirler. Bununla birlikte
tilketiciler ayn1 zamanda perakendeciler tarafindan sunulan deneyimsel perakendecilik
uygulamalar ile yasadiklar1 toplum ve kiiltiir ile biitiinlesen anlamli deneyimler elde
etmek istemektedirler. Perakendeciler giiniimiiziin rekabet¢i perakende pazarinda etkin
bir sekilde rekabet edebilmek ve farklilagabilmek i¢in deneyimsel perakendecilik
uygulamalarina odaklanmalar1 gerektiginin farkina varmislardir. Son yillarda hayatimiza
giren internet isletmelerin is yapis bigimlerini de degistirmistir, 6zellikle web ve mobil
ile birlikte perakendeciler giiniimiizde yeni sati§ kanallariyla ulasamadiklar1 pazarlara cok

daha rahat ulasabilmekte ve boylece yeni miisteriler bulabilmektedirler. Dagitim



kanallarinin ¢esitlenmesiyle beraber, birden fazla dagitim kanalin1 ayn1 anda kullanmak
isteyen perakendecilerin ¢ok kanalli perakendecilik stratejilerine yonelmesi ve
deneyimsel perakendecilik uygulamalariyla miisterilerin akis deneyimi yasamalarini
saglamasi miisteri memnuniyetinin yaratilmasinda, miisterilerin satin alma niyetlerinin
olugmasinda 6nem tagimaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, ii¢ farkli perakende satis kanali
icin (fiziksel, ¢evrimi¢i (online) ve mobil) tiiketicilerin perakende magaza ve akis
deneyimlerini olusturan boyutlarin gecerliligini tespit ederek deneyimsel boyutlarin,
kanal memnuniyeti ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini tespit etmektir. Belirlenen
amag dogrultusunda, Ankara il merkezinde ikamet eden ve ZARA nin ¢evrimigi (online)
(400), mobil (404) ve Ankamall Aliveris Merkezinde subesi bulunan magazasindan (400)
aligveris yapan 1204 tiiketiciye yliz yiize anket uygulamasi yapilarak veriler toplanmastir.
Elde edilen verilere, tek yonlii varyans analizi, kesifsel faktor analizi, kismi en kiigiik
kareler yapisal esitlik modeli analizi ve son olarak manova analizi uygulanmistir. Analiz
sonucuna gore magaza satis kanallar1 agisindan degerlendirildiginde, magaza deneyimi
boyutlarin akis deneyimi boyutlar1 {izerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu perakende
magaza satis kanalinin ¢evrimici (online) magaza satis kanali oldugu, magaza deneyimi
boyutlarinin magaza memnuniyeti ve satin alma niyeti tizerinde en yiiksek etkiye sahip
oldugu kanalin ¢evrimici (online) magaza satis kanali oldugu tespit edilmistir. Akis
deneyimi boyutlarinin magaza memnuniyeti ve satin alma niyeti iizerinde en yliksek
etkiye sahip oldugu kanalin ise mobil magaza satis kanali oldugu tespit edilmistir. Magaza
memnuniyetinin satin alma niyeti lizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu kanalin ise

¢evrimi¢i (online) magaza satis kanali oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Deneyim, magaza deneyimi, akis deneyimi, perakendecilik,

deneyimsel pazarlama, deneyimsel perakendecilik, ¢ok kanalli perakendecilik stratejileri.
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EFFECTS OF PERCEIVED EXPERIENTIAL VALUE AND FLOW
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COMPARISON OF ONLINE, PHYSICAL AND MOBILE STORE CHANNELS

Giilhan YENILMEZ
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Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Mutlu Yiiksel AVCILAR

January 2019, 272 pages

During the 21st century, traditional marketing discipline that focuses on
consumers, interested in functional characteristics and benefits, defines them as rational
decision-making individuals, and focuses on narrow competition has left its place to
modern marketing discipline, which today defines consumers as emotional decision-
making individuals rather than consumers who make rational decisions. Consumers only
want more than the distribution and consumption of products, are not only concerned with
the functional value of the goods or services businesses provide to them, along with this
value, are also interested in the pleasant feelings entrepreneurs arouse in them and the
added values such as fun, extraordinary and unforgettable memories they will create in
their memory. For this reason, it is now understood that consumption also has "hedonic"
and "experiential” aspects and a number of concepts such as experience, entertainment,
performance, emotional commitment have begun to be emphasized.

The service sectors, such as the retail sector, which will provide experience during
shopping, have been the pioneers of experience marketing. Consumers want to spend
"guality time" in the limited time they spend on shopping. However, consumers also want
to achieve meaningful experiences that are integrated with the community and culture
they live in through experiential retailing practices offered by retailers. Retailers have
realized that they need to focus on implementing experiential retailing in order to be able
to effectively compete and differentiate in today's competitive retail market. The internet
that has entered our life in recent years, has changed businesses's the way of doing
business, especially retailers with the web, retailers are now able to reach much more
easily markets that they can not reach with new sales channels and thus they can find new

customers. Along with diversification of distribution channels, retailers who want to use



vii

more than one distribution channel at the same time tend to multichannel retailing
strategies and which enables customers to experience flow experience with experiential
retailing applications is crucial for the creation of customer satisfaction and for the
purchase intentions of the customers and brand image. The aim of this study is to
determine the validity of the dimensions that constitute the retail store and flow
experiences of the consumers for three different retail sales channels (physical, online and
mobile) and to determine the effects of experiential dimensions on channel satisfaction
and purchasing intention. In line with the stated purpose, data were collected by taking
face-to-face questionnaires to 1204 consumers residing in the city center of Ankara and
shopping at ZARA's online, mobile and store located in Ankamall Shopping Center. One-
way analysis of variance, exploratory factor analysis, partial least squares structural
equation model analysis and finally manova analysis was applied to the obtained data.
According to the results of the analysis, in terms of store sales channels, It has been found
that the size of the store experience is the online store sales channel of the retail store
sales channel, which has the highest impact on the flow experience dimensions. It has
been found that the channel where the store experience dimensions have the highest effect
on store satisfaction and purchasing intention is the online store sales channel. It has been
found that the channel where the flow experience dimensions have the highest effect on
store satisfaction and purchasing intention is the mobile store sales channel. It has been
determined that the channel where the satisfaction of the store has the highest effect on

the purchase intention is the online store sales channel.

Keywords: Experience, store experience, flow experience, retailing, experiential

marketing, experiential retailing, multi-channel retailing strategies.
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BOLUM I

GIRIS

Internet teknolojisinin gelismesi, ¢evrimici (online) alisveris trendine katkida
bulunmakta, ayn1 zamanda fiziksel magaza (brick and mortar) kanallarinin isleyisi iginde tehdit
olusturmaktadir (Tsao ve Shao, 2018, s.11). Market Intelligence ve Consulting Institute
tarafindan diinya geneli i¢in yapilan bir anket, ¢evrimigi (online) tiiketici harcamalarmin yillik
olarak arttigim1 gostermektedir. Rapor 2014'ten 2015'e kadar, tiiketicilerin ¢evrimigi (online)
aligverise harcadiklar tutarin %27 arttigin1 gostermektedir. Yapilan baska bir arastirmada ise,
tilketicilerin yaklasik %63'linlin sadece fiziksel magazalardan (brick and mortar) aligveris
yaptig1 ve bu oranin 2012'den bu yana %9 oraninda azaldigi tespit edilmistir. (Chinatimes,
2017). Bu rakamlar, ¢evrimigi (online) aligverigin hazir giyim magazalari da dahil olmak {izere,
fiziksel magazalarin (brick and mortar) gelecegini tehdit eden ve giderek biiyiiyen bir trend
oldugunu gostermektedir.

Internet teknolojisinin gelismesi ile tiiketici davramslarinda biiyiik bir degisim
goriilmektedir (Tsao ve Shao, 2018, s.11). Giiniimiizde satin almak istedikleri lirlinii temin
ettikleri satig kanali tiiketiciler i¢in daha az 6nemli hale gelmistir (Tsao ve Shao, 2018, s.11).
Tiiketiciler fiziksel (brick and mortar), ¢evrimici (online) magazalar ve dijital araclar ile
istedikleri yer ve zamanda perakendecilere ulasabilmeli perakendeciler tarafindan sunulan
farkli satin alma ve teslimat segenekleri arasindan kendilerine en uygun olan segenegi tercih
edebilmelidir (Tsao ve Shao, 2018, s.11). Tiiketiciler artik, istedikleri an perakende satig
kanallar1 arasinda gegis yapabilmek istemektedirler. Bu gegis sirasinda da biitiin satis kanallarin
da sunulan indirim ve promosyon segeneklerinin birbiriyle tutarli olmasini beklemektedirler
(Tsao ve Shao, 2018, s.11). Tiiketiciler, satin almak istedikleri tiriine dokunmak ve incelemek
icin fiziksel magazalara (brick and mortar) gidebilmekte ve daha kolay ve ucuz oldugu icin
tirlinlin siparigini ¢evrimi¢i (online) veya mobil magazadan verebilmektedirler. Bu olguya, 020
(offline to online): fiziksel magazadan ¢evrimigi magazaya) aligveris modeline esdeger olan
showrooming (Rapp, Baker, Bachrach, Ogilvie ve Beitelspacher, 2015, s.360) denilmektedir.

Perakendecilerin tiiketici davraniglarinda gergeklesen bu degisime uyum saglayabilmek i¢in



tilkketicilerin istedigi ve bekledigi miikemmel, tiim kanallar1 iceren bir aligveris deneyimi
yaratmak i¢in ‘tek durakta aligveris’ kavramini kendi stratejilerine dahil etmeleri, yeni siireg,
yeni teknolojiler ve yeni magaza formatlar1 benimsemeleri gerekmektedir (Tsao ve Shao, 2018,
s.11).

Bazen tiiketiciler, iirlinden elde ettikleri gercek faydadan ziyade kaliteye Onem
vermektedirler. Bu tiiketicilere gore, iriiniin, tiikketim siirecinde duygusal ihtiyaglarini
karsilayip karsilamadigi daha fazla 6nem arz etmektedir (Ellis ve Rossman 2008; Tsao ve Shao,
2018). Deneyim ekonomisi bakis agisiyla, perakendecilerin, kendilerini, mal yerine an1 tedarik
eden, hizmet sunmanin 6tesinde deneyim yasatan olarak yeniden tanimlamalari gerekmektedir
(Pine ve Gilmore, 1999). Bir perakende isletmenin fiziksel ortami ile etkilesim halindeyken
tiiketiciler duygusal rezonans yasamaktadir. Bu, tiiketicilerin perakende isletmeyi tekrar ziyaret
etmesini saglayan 6nemli bir tesvik olarak kabul edilmektedir (Addis ve Sala, 2007; Tsao ve
Shao, 2018). Ge¢miste yapilan pek ¢ok ¢alisma, bir iiriin (mal veya hizmet) alirken tiiketicilerin
kazanglart ve kayiplar1 arasindaki degisimi bir deger olarak kavramsallastirmistir (Overby ve
Lee, 2006; Tsao, 2014; Tsao ve Shao, 2018). Bu nedenle, deger dlgedi genellikle maliyet ve
fayda arasinda yapilan bir karsilastirma ile belirlenmektedir (Tsao ve Tseng, 2011; Tsao, 2014,
Tsao ve Shao, 2018). Bazi durumlarda, tiikketicinin amaci bir {iriin (mal veya hizmet) satin almak
degil, iyi bir alisveris deneyimi elde etmektir (Tynan, McKechnie ve Hartley, 2014). Aligveris
deneyimi, iirliniin (mal veya hizmetin) degerini artirabilmektedir. Senecal, Gharbi ve Nantel
(2002), caligmalarinda hedonik ve faydaci degerleri aligveris deneyimine dahil ederek
tiiketicileri magazaya ¢ekmeyi onermislerdir. Wang, Baker, Wagner ve Wakefield (2007) de
caligmalarinda, bu iki deneyimsel degerin, tiiketicilerin gelecekteki davranigsal niyetlerinin
onemli belirleyicileri oldugunu ileri stirmektedirler.

Tiiketiciler, aligveris deneyimleri sirasinda perakendeci tarafindan sunulan c¢evresel
atmosfere biitiiniiyle dalip gittikleri anda akis durumu yasamaktadirlar (Tsao ve Shao, 2018,
s.11). Akis literatiirii incelendiginde, daha once akis iizerine yapilan arastirmalar, genellikle
akist olusturan unsurlarin ¢evrimigi (online) alisveris davraniglarini nasil etkiledigi lizerine
odaklanmaktadir (Novak ve Hoffman, 1997; Bridges ve Florsheim, 2008; Lim, 2014). Noort
vd. (2012), calismalarinda markanin web sitesi ve tiiketiciler arasindaki etkilesim derecesinin
tilkketicilerin ¢evrimig¢i (online) akis deneyimini nasil etkiledigini ve s6z konusu akis
deneyiminin tiiketicilerin biligsel, duygusal ve davranigsal tepkilerini nasil etkiledigini
incelemisglerdir. Deneyimsel deger iizerine yapilan calismalarin ¢ogu tiiketicilere aligveris

deneyimi yasatmak ve tliketicilerin davranigsal niyetlerini etkilemek i¢in fiziksel magazalarda



(brick and mortar) baglamsal faktorlerin kullanimini incelemislerdir (Backstrom ve Johansson,
2006; Nigam, 2012; Jin, Line ve Goh, 2013). Algilanan deger ve akis deneyimini i¢eren son
derece az sayida ¢alismadan biri olan Kim ve Thapa (2017) ¢alismalarinda turizm sektériinde
deneyim firtinlerini incelemislerdir. Giiniimiizde fiziksel magazalarin (brick and mortar)
azalmas1 ve O20 tiiketim modelinin yiikselisi g6z Oniine alindiginda, bu ¢alisma Onciil olarak
deneyimsel degeri ve stratejik bir aract olarak akisi inceleyerek literatiirde daha 6nce yapilan
arastirmalardaki bosluklar1 doldurmaktadir.

Deneyimsel deger, tiiketicilerin bilme yetisinden olusan bir duygu olarak, akis
tiiketicilerin igsel duygusal olarak verdikleri bir tepki olarak ifade edilmekte, memnuniyet ve
yeniden satin alma niyeti ise tikketicinin bir perakende igletmenin miisterisi olmaya devam etme
veya gelecekte ayn1 markadan bir {iriin satin alma egilimini yansitmaktadir (Tsao ve Shao,
2018, s.12). Ornegin, web sitesinden aligveris yapan bir tiiketicinin bu alisveristen faydal veya
eglenceli bir deneyim elde etmesi halinde, bu deneyimin web sitesine yonelik memnuniyet,
algilanan zorluk, dikkatin yogunlagmasi, kontrol duygusu diizeylerine olumlu bir etkisi
olacaktir (Tsao ve Shao, 2018, s.12). Bu deneyim tiiketiciyi tekrar bir satin alma iglemi yapmak
icin magazaya c¢ekebilecek, tiiketicinin magazanin miisterisi olmaya devam etmesini

saglayabilecek ve satin alma giidiistinii harekete gegirebilecektir (Tsao ve Shao, 2018, s.12).
1.1. Calismanin Onemi

Bu arastirmanin konusu, ¢evrimigi (online) alisveris trendinden 6nemli 6l¢iide etkilenen
hazir giyim magazalaridir. Bununla birlikte, tiikketim kanali (fiziksel / ¢evrimici (online) ve
mobil), deneyimsel deger ve akis arasindaki iliskileri, deneyimsel deger ile memnuniyet, akis
ile memnuniyet ve memnuniyet ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkilerin analiz
edilebilmesi i¢in olusturulan modelin moderatorii olarak kullanilmaktadir. Ayrica, ¢aligmada
bu iligkilerin ii¢ tilketim kanalina nasil uygulanabilecegi de incelenmistir. Bu ¢alismanin
sonuclarinin, perakendecilere ve literatiire tiiketicilerin bu ii¢ tiiketim kanalindan elde ettikleri
farkli deneyimler hakkinda bilgi saglayabilecegi disiiniilmektedir. Ayrica ¢alismanin,
memnuniyeti etkileyen, akis durumunun yasanmasini kolaylastiran ve yeniden satin alma

niyetini artiran faktorlere iliskin de perakendecilere bilgi saglayabilecegi diistiniilmektedir.



1.2. Caliymanin Amaci

Bu calismanin amaci, li¢ farkli perakende satis kanali igin, tiiketicilerin perakende
magaza (duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel, iliskisel ve eglence) ve akis (algilanan
beceri, algilanan karmasiklik, zorluk ve yetkinlik dengesi, agik¢a belirlenmis hedefler, kesin ve
net geri bildirim, dikkatin yogunlagsmasi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, zaman algisi
degisimi, 6z biling kaybi, kontrol duygusu ve deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi)
deneyimlerini olusturan boyutlarin gecerliligini tespit ederek deneyimsel boyutlarin, kanal

memnuniyeti ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini belirlemektir.



BOLUM II

PERAKENDECILIK

2.1. Perakendecilik: Tanimi, Kapsam ve Onemi

Diinyanin en biiyiik ve en farkli sektérlerinden biri olan perakendecilik, basit ticari
faaliyetleri, son derece otomatik ve sofistike bir yonetim bi¢imine doniistiiren genis
tabanli bir devrimin orta noktasinda yer almaktadir. Perakendecilik, pazarlama siirecinin
doruk noktasini, tiiketiciler ile iiretici Uriinleri arasindaki temas noktasini, pazarlama
iletisimini ve miisteri hizmetlerini temsil etmektedir (Mulhern, 1997, s.103; Avcilar,
2010, s.5).

Perakende kavrami, perakendecinin hedef pazarin ihtiyaglarina ve bu ihtiyaclar
rakiplerinden daha etkili ve verimli bir bicimde karsilamaya odaklandigi bir isletme
yonelimini ifade etmektedir. Hedef pazar se¢imi sonucunda, perakendecinin ihtiyaglarini
karsilamaya calisacag tiiketici grubu belirlenir ve perakende formatinin se¢iminde, bu
miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamak icin kullanilacak perakende karmasi olusturulur.
Basaril1 perakendeciler, hedef pazardaki miisterilerin ihtiyaglarini, rakiplerinden daha iyi
bi¢imde karsilayan kisi ya da kuruluslardir (Demirgiines ve Avcilar, 2017, s.1).

Tarihsel gelisim siireci igerisinde perakendecilik kavrami ilk donemlerde klasik
bir dagitim faaliyeti olarak goriilmiistiir. Dagitim kanali igerisinde ve dagitim kanalinin
sonunda yer alan bir araci olarak perakendecilik kavraminin g¢ok sayida tanimi
bulunmakla birlikte perakendecilik kavramiyla ilgili yapilan tanimlarin birgogu
perakendeciligin kisisel, ailevi ihtiyaclarin veya hane halki ihtiyaglarinin karsilanmasi
icin dogrudan nihai tiiketicilere satilan iiriinlere (mal ve hizmetlere) deger katan ticari
faaliyetler dizisi oldugunu vurgulamaktadir (Rossenberg, 1998, s.255; Levy ve Weitz,
2011, s.6; Kotler ve Keller, 2016, s.233). Amerikan Pazarlama Dernegi (American
Marketing Association) ise perakendeciligi: “Bir magazada veya magaza disindaki bazi

formlarda, kisisel, ailevi veya ev kullanimi amaciyla mal ve hizmet satigin



gerceklestirmek i¢in yiiriitiilen bir dizi ticari faaliyet” seklinde tanimlanmistir (American
Marketing Association, 2009).

Daha kapsamli olarak yapilan bir bagka tanimda ise perakendecilik, “mallarin
taraflar arasinda fiziksel olarak degisiminin ger¢eklesmesini saglamak ve dagitim
maaliyetlerini azaltmak amaciyla iiretilen mallarin tiretim merkezlerinden tiiketicilere
ulastirilmasini saglayan klasik bir aracilik faaliyeti” olarak degerlendirilmistir (Mulhern,
1997, s.103; Avcilar, 2010, s.5). Perakendecilik, sadece magazalardaki {iriinlerin satisi
degil, aynm1 zamanda perakende satislar, bir motelde geceleme, doktor muayenesi, sag
kesimi, DVD kiralama veya eve teslim edilen pizza gibi hizmetlerin satisin1 da
kapsamaktadir (Levy ve Weitz, 2011, s.6).

Perakendeciligi tanimlarken, perakendeciligin farkli  6zelliklerinin = ve
yonelimlerinin de bilinmesi gerekmektedir. Ornegin, iletisim, dagitim ve ticaret olmak
tizere perakendeciligin satigla iligkili en az ii¢ Ozelligi bulunmaktadir. Bu o6zellikler
birbirlerinden bagimsiz veya birbiriyle iligkili olabilmekte ve bu ozelliklerle ilgili
faaliyetler belirli perakende durumlarinda ayni anda veya sirayla gergeklesebilmektedir.
Perakendecilikte, reaktiflik ve proaktiflik olmak iizere iki aciklayici yonelim s6z
konusudur. Bu iki yonelim sirasiyla, perakende-tiiketici etkilesimini kimin bagslattigini
gostermekte ve perakendecilik reaktif, proaktif veya her ikisi de olabilmektedir (Peterson
ve Balasubramanian, 2002, s.12).

Perakendecilik bir magazada veya magaza disindaki bazi formlarda iiriinlerin (mal
ve hizmetlerin) kisisel, ailevi ya da hane halki kullanimi igin taraflar arasinda degisim
islemini gergeklestirmek amaciyla yiiriitiilen bir takim isletme faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir (Avcilar, 2010, s.5). Perakende degisimin gergeklesebilmesi igin,
perakendecinin miisteriler tarafindan deger verilen firiinler satmasi gerekmektedir.
Perakendeciler, dogru {iriinleri sunarak, keyifli bir atmosfer yaratarak, aligveris risklerini
azaltarak, aligverisi kolaylastirarak, maliyetleri kontrol ederek ve fiyati diisiirerek
miisterileri i¢in deger yaratmaktadir. Perakendeciler, tiiketiciler igin iriinlerin degerini
artiran asagida aciklanan faaliyetleri gergeklestirmede daha etkilidir. Bu deger yaratan
faaliyetler sunlardir: (1) Uriin ve hizmet cesitliligi sunulmasi, miisterilerin tek bir yerden,
genis bir irin, marka, boyut ve fiyat arasindan se¢im yapmalarini ve treticilerin belirli
{iriin tiirleri iizerinde uzmanlasmalarini saglamaktadir. Ornegin, Heinz'in ketcap iiretmesi.
(2) Miktar ayarlamasi yapmak, perakendeciler iireticilerden gelen irlinleri tek tek

tikketicilerin ve hane halklarmin tiiketim kaliplarina gore daha kiiclik miktarlarda



sunmaktadirlar. Ureticilerin, {iriinleri daha biiyiik miktarlarda verimli bir sekilde
tiretmelerini ve sevk etmelerini saglarken, tiiketicilerin de daha kiigiik, daha kullanisl
miktarlarda mal satin almalarimi saglamaktadir. (3) Stok tutmak, perakendeciler
tarafindan gergeklestirilen 6nemli bir deger saglayici faaliyet stok tutmaktir, bu sayede
tiiketicilerin istedigi yer ve zamanda iriinler mevcut olacaktir. (4) Hizmet sunmak,
perakendeciler, miisterilerin iiriinleri satin almasint ve kullanmasini kolaylagtiran
hizmetler sunmaktadirlar. Ornegin, perakendeciler tiketicilere kredi
imkanisunmaktadirlar. Boylece tiiketiciler iiriine hemen sahip olabilmekte ve tiriin igin
yapmalari gereken 6demeyi daha sonra yapabilmektedirler. Baz1 perakendeciler sorulari
yanitlamak ve {iriinler hakkinda ek bilgi saglamak i¢in magazalarda satis gorevlileri
istihdam etmekte veya web sitesi olusturmaktadirlar (Berman ve Evans, 2018, s.34).
Sekil 1 de de goriildigi gibi perakende kavraminin olusumunda ve

uygulanmasinda dort ilke s6z konusudur (Berman ve Evans, 2018, s.34).

Miisteri Odakhhlk

Koordineli Cabalar Perakende

I EEEEE— Perakende

Stratejisi

Kavram

Sekil 1. Perakende kavraminin uygulanmast

Miisteri Odakhhk: Perakendeci, miisterilerinin &zelliklerini  ve ihtiyaglarini
belirlemekte ve bu ihtiyaclar1 tam anlamiyla karsilamaya c¢aligmaktadir.

Koordineli Cabalar: Perakendeci, verimliligi en ist diizeye ¢ikarmak i¢in tiim planlart
ve faaliyetleri biitiinlestirmektedir.

Deger Odakhilik: Perakendeci, fiyatlar ister pahali ister ucuz olsun, miisterilerine iyi bir
deger sunmaktadir. Deger odaklilik, fiyatlariniiriinlerin ve miisteri hizmetinin seviyesine

uygun bir sekilde belirlendigi anlamina gelmektedir.



Amac¢ Odakhhk: Perakendeci, kendisine hedefler koymakta ve daha sonra bu hedeflere
ulagmak i¢in belirledigi stratejisini kullanmaktadir.

Perakendecilik  kavrami, her perakendeci tarafindan tam  olarak
anlasilmamaktadir. Bazi perakendeciler, miisteri ihtiyaclarina kayitsiz kalmakta,
gelisigiizel plan yapmakta, sunulan degeri yansitmayan fiyatlara ve belirsiz hedeflere
sahip olmaktadir. Bazilar1 ise degisime kapali olmakta, ya da rakipler tarafindan ¢ikarilan
stratejileri korii koriine takip etmektedirler (Berman ve Evans, 2018, s.34).

Perakendecilik kavrami agik ve net bir kavramdir. Perakendecilik, magazadan
aligveris yapan miisterilerle iletisim kurma, firmanin basarisi i¢in 6nem arz eden miisteri
istekleri lizerinde diistinme, tutarli bir stratejiye sahip olma (liiks bir magazada tasarimci
markalara yer verme, ¢ok sayida satis personeli istthdam etme, ilgi ¢ekici vitrinler ve
ortalamanin iistiinde fiyatlar sunma gibi), miisteriler tarafindan “adil” (paranin karsiliginm
veren) olarak algilanan fiyatlar sunma, anlamli, 6zel ve ulasilabilir hedefler koymak igin
ugrasma anlamina gelmektedir.Bununla birlikte, perakendecilik kavrami sadece stratejik
bir rehberdir.Bir firmanin var olan imkan ve yeterlilikleri veya rekabet avantajlar1 ile
ilgilenmemekte, ancak genel ve kapsamli bir planlama sistemi sunmaktadir (Berman ve
Evans, 2018, 5.34).

Perakendecilik kavraminin yani sira perakende satis, Tirk Vergi Kanunu’nda
perakende satig: “Satig1 yapilan maddenin aynen ya da islendikten sonra satisini yapan
kimseler digindakilere satilmas1” olarak tanimlanmaktadir (Demirgiines ve Avcilar, 2017,
s.2). Rosenberg’e gore ise perakende satig, “Mallarin kiiciik miktarlar halinde nihai
tikketiciye satilmasit ya da liste fiyatindan satilan mallar” seklinde tanimlanmistir
(Rosenberg, 1998, s.254). Buna goére endiistriyel {driinlerin dogrudan satisi
perakendeciligin kapsamina girmemektedir. Perakende satisin asil 6zelligi tirtinleri satin
alan kisinin nihai tiiketici olmasi, tiiketicilerin liriinleri satin alma amacinin ise kisisel ve
ailevi ihtiyaclarini tatmin etmek olmasidir.

Perakendeci kavramina bakildiginda ise perakendeci, temel faaliyeti dogrudan
tiiketicilere satig yapmak olan tiiccar, nihai tiiketicilere satis yapan araci, bir imalat¢gidan
ya da toptancidan, genellikle kisisel tiriinler ve ev tiriinleri satin alarak tizerine bir kar
ekleyip nihai tiiketicilere satan firma olarak tanimlanmaktadir (Rosenberg, 1998, s.254).

Bir perakendeciyi karakterize eden bazi 6zel farkliliklar sunlardr,



1. Perakendecinin miisteriyle olan arayiizii, genellikle bilgisayar tabanli siparis,
stoklama ve aligveris sistemlerinin karmasikligin1 gizleyen sosyal etkilesim ve
kisilerarasi satig teknikleri ile birlikte agirlikli olarak hizmet temellidir.

2. Perakendeciler, daha az siklikla toplu olarak satis yapan toptancilarin aksine, az
miktarda iiriini siklikla satmaktadirlar.

3. Perakendeciler, konum, 6deme ve kredi olanaklari, {iriin yelpazesi, satig sonrast
hizmetler vb. unsurlarla tiiketicilere kolaylik saglamaya calismaktadirlar.

4. Perakendeciler, se¢im yapilabilmesi i¢in hedef pazar ile uyumlu farkli ¢esitlilikte
iiriinler sunmaktadirlar.

5. Perakendeciler, alim satimla ilgili ticari islemlerini halkla gerceklestirmek
amaciyla olusturmaktadirlar (Gilbert, 2004, s.7; Demirgiines ve Avcilar, 2017,
s.4).

Geleneksel pazarlama yaklasimina gore bir perakendecinin temel amaci, satig
hacmini artirarak kar elde etmektir. Elde edilen bu kar daha ¢ok kisa vadeli kari
yansitirken, isletmelerin odaginda miisterilerden ziyade fabrika ve var olan mevcut
iriinler olmaktadir. Modern pazarlama anlayisina goére isletmenin temel amaci ise
biitiinlesik pazarlama araglarin1 kullanarak miisterileri tatmin etmektir. Modern
pazarlama anlayisi, lirlinii tiretip satmaktan ziyade miisteri istek ve ihtiyaglarinit dogru bir
sekilde anlayarak cevap verme anlayisina dayanmaktadir. Giinimiizde perakendecilik ile
ilgili faaliyetlerde, modern pazarlama yaklasiminimn uygulandigi goriilmektedir (Tek ve
Orel, 2006, s.4; Demirgiines ve Avcilar, 2017, s.4).

2.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Perakendecilik
2.2.1. Diinyada Perakendecilik

KPMG tarafindan yayinlanan, Perakende Sektorel Bakis 2018 raporuna gore
diinyada perakende satis hacmi 25 trilyon dolara yiikselmistir. Odak noktas1 miisteri talep
ve davranislart olan perakende sektorii ¢ok kanalli perakendecilik uygulamalarinin
yayginlagmasiyla satis ve karlilig1 artirmay1 hedeflemektedir. Diinya genelinde perakende
satiglari, (e-ticaret de dahil olmak tizere) 2017 yil sonu itibariyle 23.445 milyar dolar
olarak hesaplanmaktadir. Cevrimigi (online) ve mobil aligveris gibi geleneksel aligveris
icin biiytlik olciide tehdit olusturan e-ticaret perakende satiglart 2017 yil sonunda diinya

genelinde toplam perakende satislarin yiizde 10,1’ini olugturan 2.350 milyar dolara kadar
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yiikselmistir. Diinya ¢apinda e-ticaret satislarinin 2021 yilina kadar yilda ortalama %20
artmasi ve 4.480 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir. E-ticaretin en basarili {ilkesi
olarak kabul edilen Cin’de, 2012 yilindan 2016 yilina kadar ki gegen zamanda e-ticaretin
toplam perakende igerisindeki pay1 %4’ten %17 diizeyine kadar ulagsmistir. Yine KPMG
tarafindan yayinlanan rapora gore Cin'in 2020 yilinda diinya e-ticaret hacminin %60'in1
olusturmas1 beklenmektedir. Amerika’da ise e-ticaretin éneminin farkinda olan iilkenin
onde gelen gelencksel perakendecileri yatirimlarinin 6nemli bir kismini e-ticaret alanina
gerceklestirmektedir. Amerika’daki toplam e-ticaret satiglarinin %79’unu olusturan en
biiyiik 25 isletmenin 18’1, geleneksel perakendecilerden olusmaktadir. Rusya, diinya
perakende ve e-ticaret sektoriinde tiiketim hacmi ile dnemli bir paya sahiptir. Diisiik kira
maliyetleriyle Tirk perakendecilerin siklikla yatirim yaptiklari {ilkelerden biri olan
Rusya’da, 2015 ve 2016’da yasanan ekonomik durgunluk nedeniyle perakende ticaret
hacminde diisiis yasanmustir. 2017 yilinda ise Rusya perakende ticaret hacmi duragan bir
seyir izlemistir. 2020 yilinda Rus perakende ticaret hacminin artisa gegecegi tahmin
edilmektedir. Asagida sekillerde (Sekil 2 ve Sekil 3) KPMG tarafindan yayinlanan,
Perakende Sektorel Bakis 2018 raporuna gore diinya genelinde toptan perakende satislar

ve perakende satiglarin e-ticaretteki paylar1 goriilmektedir.
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Denetim, danismanlik vb. alanlarda, bir¢cok farkli endiistride faaliyet siirdiiren
Deloitte tarafindan yayinlanan, Perakendenin Kiiresel Giigleri 2018: “Doniistiiriicti
Degisim, Canlanan Ticaret” baslikli raporunu Rapora gére 2016 yili bilango bilgilerine
gore diinyanin en iyi 250 perakende sirketi toplam 4,4 trilyon ABD dolar1 gelir elde
etmigtir. Tablo 1 incelendiginde listedeki 250 sirketin perakende sektoriinden elde

ettikleri y1llik gelirlerin ortalama 17,6 milyar dolar seviyelerinde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1

Diinyanin Onde Gelen 30 Perakendecisi

. i Toplam Satis
Sirket ad1 Ulke (2016, milyar $)
1. Wal-Mart Stores, Inc. ABD 485,873
2. CostcoWholesale Corporation ABD 118,719
3. TheKrogerCo. ABD 115,337
4.  SchwarzGroup Almanya 99,256
5. WalgreensBootsAlliance, Inc. ABD 97,058
6.  Amazon.com, Inc. ABD 94,665
7.  The Home Depot, Inc. ABD 94,595
8. AldiGroup Almanya 84,923
9. CarrefourSA Fransa 84,131
10. CVS Health Corporation ABD 81,100
11. Tesco PLC Ingiltere 72,390
12. AeonCo., Ltd. Japonya 70,854
13. Target Corporation ABD 69,495
14. AholdDelhaize (formerlyKoninklijkeAhold N.V.) Hollanda 68,950
15. Lowe'sCompanies, Inc. ABD 65,017
16. Metro Ag Almanya 64,863
17.  AlbertsonsCompanies, Inc. ABD 59,678
18. Auchan Holding SA (formerlyGroupeAuchan SA) Fransa 57,219
19. EdekaGroup Almanya 53,540
20. Seven & i HoldingsCo., Ltd. Japonya 51,385
21. Wesfarmers Limited Avustralya 47,690
22. ReweGroup Almanya 44,641
23.  Woolworths Limited Avustralya 40,773
24. Casino Guichard-Perrachon S.A. Fransa 39,856
25. CentresDistributeurs E. Leclerc Fransa 39,646
26. Best Buy Co., Inc. ABD 39,403
27. The IKEA Group (INGKA Holding B.V.) Hollanda 37,982
28. JD.com, Inc Cin 35,777
29. PublixSuperMarkets, Inc. ABD 34,274
30. LoblawCompanies Limited Kanada 34,235

Kaynak: www.deloitte.com, Global Powers of Retailing Top 250, FY2016
(Deloitte firmasi tarafindan Ocak 2018 ‘de yayinlanan liste 2016 yil1 bilango bilgilerine gére hazirlanmistir)

2.2.2. Tiirkiye’de Perakendecilik

Tiirkiye’de kokeni 1950°li yillara uzanan perakendecilik sektdriiniin mevcut
yapist 1990’11 yillardan itibaren modern perakendecilik ¢aginin baglamasi ve gelismesi
ile yeni bir déoneme girmistir. Tiirkiye’de perakendecilik sektorii siiper-hiper marketler,
zincirler, bayii aglart ve AVM’lerin kurulmasiyla biiyiik bir degisim gecirmis ve siiper-
hiper marketler ve. AVM’lere olan ilgi giderek artmis ve bu ilgi glinimiizde halen

artmaya devam etmektedir. Bu yasanan degisim biiylik Olgiide gidaya dayal
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perakendecilikte yasanmis ve Ozellikle Avrupa ve Amerika kokenli uluslararasi
perakendeciler Tiirkiye’deki perakende sektoriinii yonlendirmislerdir (Tek ve Orel,
2006, s.24; Avcilar, 2010, 5.29).

Perakendeci isletmeler, Osmanli doneminde Tiirk-Miisliiman olmayan azinlik
tarafindan isletilmekteyken, Cumhuriyet’in ilk yillarindan itibaren ise gida dagitimini
hiikiimetler tistlenmislerdir. 1912 yilinda Ata Atabek tarafindan kurulan, 1944 yilinda
ise Atalar ismini alan en eski moda giyim magazasi cumhuriyet donemi
perakendecilerine 6rnek olarak verilebilmektedir (Tek ve Orel, 2006, s.24).

1950’1 yillarda ise, 1954 yilinda Yabanct Sermayeyi Tesvik Kanunu’nun
¢ikarilmasiyla birlikte Isvigre Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilerek
Migros-Tiirk T.A.S. kurulmustur. Migros-Tiirk ile Tiirkiye ilk defa ambalajli gida, fis
ve poset gibi kavramlarla tanismis ve Migros 1974 yilinda Kog¢ Grubu’na devredilmistir.
Tiirkiye’de magazacilik alaninda yeni bir donemi baglatan, tiiketicilerin temel gida
triinlerini diigiik fiyatla almalarmi saglayan ve ilk departmanli magaza Grnegini
olusturan GIMA 1956 yilinda bir kamu girisimi olarak faaliyete baslamistir (Tek ve
Orel, 2006, s.25).

1960’1 yillarda ise az da olsa 19 Mayis Magazalari, Karamiirsel Magazalari,
Beymen, Vakko ve Istanbul Giyim Sanayi gibi 6zel sektdr girisimleri ile biiyiik
magazalar agilmustir. 1973 yilinda Biiyiilk Magazalarin Tesviki Kanun Tasaris1 ile
Tiirkiye’de biiylik magazaciligin devlet eliyle tesviki planlanmigsa da basta Tiirkiye
Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu olmak iizere, baski gruplarindan gelen tepkiler
lizerine tasar1 yasalastirilamamistir. 1970’lerde yasanan asir1 fiyat artiglart nedeniyle
yerel yonetimler, ucuz {irlinler temin eden tiiketim kooperatifleri agmaya mecbur
kalmiglardir (Tek ve Orel, 2006, s.25).

Tiirkiye’de perakendecilik esas olarak 1970 yilinda gelismeye baslamis, 1980
yilindan itibaren ise siirekli degisen ekonomik, sosyal ve demografik 6zelliklere bagli
olarak hiz kazanmistir. 1980 sonrasi Tiirkiye’de pazarlama alaninda gerceklesen olumlu
gelismelerin belki de en Onemlisi, perakendecilik diizeyinde goriilen gelismelerdir.
Yasanan gelismelerin ¢esitli nedenleri bulunmakla birlikte en 6nemlisi 1980’11 yillarda
disa aci1lma politikalar1 neticesinde ithalatin serbestlesmesiyle birlikte, yabanci tiiketim
triinlerinin pazara girmesi ve tiiketicilerin bu iriinlere yonelik ilgi diizeylerinin
artmasidir. Arzin talebi 6nemli dlcilide astig1 ve dolayisiyla piyasaya tiiketicilerin yon

vermeye basladigit “Modern Pazarlama Anlayisi” donemine gegilmis, “Saticilar
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Pazari’nin yerini “Alicilar Pazar’t” almaya baglamigtir. Bu gelisme ile iiriinlerin
cesitlenmesi, bu iriinlerin satigini iistlenecek farkli 6zelliklere sahip ve farkli hizmetler
sunabilen perakendecilere gerek duyulmasma neden olmus ve bu gereksinimin
giderilmesi i¢in modern pazarlama bilgi ve tekniklerine sahip olan ve bu bilgi ve
teknikleri uygulayabilen biiylik perakende isletmeleri pazarda yerlerini almaya
baslamiglardir (Tek ve Orel, 2006, $.25).

Uluslararas1 perakende isletmeler, Tiirkiye’de sayilari giin gectikce artmaya
devam eden modern perakende isletmelerinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadirlar.
1990 yilindan itibaren Ingiltere, Fransa ve Amerika basta olmak iizere perakendecilik
sektoriine, yabanci sermaye akist hizla devam etmektedir. Farkli magaza dizayn ve
tasarimlari, miisteri hizmetleri, biiylikk sermayeleri ve know-how’lariyla yabanci
magazalar, Tiirkiye’deki perakendecilik sektdriine hem rekabeti artirict hem de egitici
bir yon vermiglerdir. 1988 yilinda Metro’nun, 1991 yilinda Carrefour’un ve 1992 yilinda
Continent gibi uluslararasi faaliyette bulunan biiyiik 6l¢ekli perakende igletmelerin
pazara girmeleri ile perakende sektoriinde canlanma yasanmustir (Tek ve Orel, 2006,
s.25).

Tiirk perakende sektoriine yabanci sermayeli magazalarin girisi Tirk
girisimcileri modern perakendecilige ge¢mek icin zorlamis ve Tiirk perakende sektorii
cok sayida kiigiik 6lgekli isletmelerden olusan bir yapidan daha modern bir sekilde
organize olmus biiylik 6l¢ekli perakende isletmelerden olusan bir yapiya gecis yapmaya
baslamistir (Avcilar ve Varinli, 2013, s.24).

Tiirkiye’de perakendecilik sektorii birbirinden ayri, birbirine digsal ve birbirini
etkileyen kiigiik birimlerden (atomistik) olusan bir yapiya sahiptir ve sektorde agirlikli
olarak geleneksel perakendecilerden olusan ikili (dual) bir perakendecilik yapisi
hakimdir. Cagdas tiiketici yonlii perakendecilik ise diisiik kar marj1 ve hizli stok devrini
esas alan kitlesel perakendecilik sekline doniismektedir (Demirgiines ve Avcilar, 2017,
s.35).

Tiirkiye’de perakende magazalarin siniflandirilmasinda AB ile uyumlu,
uluslararas1 simiflama sistemine entegre olabilecek sekilde gelistirilen bir siniflama
sistemi kullanilmaktadir. Bu siniflandirmaya gore perakende magazalar sattiklari iiriin
cesidine gore belirli bir iirline 6zel olarak tahsis edilmis magazalar, belirli bir {iriine 6zel

olarak tahsis edilmemis magazalar, tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla yapilan
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perakende ticaret seklinde siniflandirilabilmektedir (Demirglines ve Avcilar, 2017,
5.36).

PricewaterhouseCoopers (PwC) tarafindan yayinlanan “Doniistirken Biiyiiyen
Tiirkiye Perakende Sektorii” raporuna gore Tirkiye’de perakendecilik sektoriinde
biiyiik 6lgekli magazalar ve diger organize perakendeciler, genis bir {iriin yelpazesiyle
faaliyet goOstermektedirler. Tirkiye’deki perakende pazarinin yaklasik %67’sini
geleneksel perakendeciler olustururken, %33’linli ise organize perakendeciler
olusturmaktadir. Organize perakende sektorii hizli bir sekilde biiyiime kaydederken,
Tirkiye’de, AVM sayisinin hizla artmasi, geleneksel perakendecilerin rekabetle
miicadele edememesi, tiiketicilerin davraniglarinda ve aligveris aliskanliklarinda
teknolojik gelismelerinde etkisiyle goriilen degisimler ve indirim marketlerinin hizl
bliylimesi gibi birtakim nedenlerle geleneksel perakende sektoriinde diisiis
yasanmaktadir.

Glintimiizde yiiksek kiralar, giderek artan fiyat rekabeti ve indirim marketlerinin
rekabet igerisinde etkin bir role sahip olmasi Tiirkiye perakende sektoriinde, indirim
marketlerini sektoriin en 6nemli oyuncusu haline getirmektedir. Sekil 4 incelendiginde,
KPMG tarafindan yayinlanan “Perakende Sektorel Bakis 2018 raporuna gore,
Tirkiye’nin en biliylik 10 perakendecisi siralamasinda agirlikli olarak indirim
marketlerinin oldugu goriilmektedir. Cok diisiik kar marjlartyla ve 6zgiin bir magaza
formatiyla faaliyette bulunan BIM, yurt disginda da giderek biiyiimektedir. Farkli
formatlarda faaliyet gOsteren satig noktalariyla Migros, Tesco Kipa’y: satin aldiktan
sonra sektdrde hizla bir biiyiime kaydederekikinci sirada yer almaktadir. Tirkiye’de en
yliksek magaza sayisina sahip olan zincir unvanina sahip A101 ise sekilde 3. Sirada yer
almaktadir. Sok ve CarrefourSa disinda Metro ve Bizim Toptanci marketleri siralamaya
girmiglerdir. Sekilde (Sekil 4) yer alan tek teknoloji marketi 2017°de magaza sayisini
210’a gikaran Teknosa olmustur. Giyim perakendecilerine bakildiginda ise ilk 10’da LC

Waikiki ve Koton’un dahil oldugu goriilmektedir.
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2.3. Perakende Kanal Stratejileri

Gilinlimiizde tiiketicilere, {iriinleri arayabilecekleri, karsilastirabilecekleri, satin
alabilecekleri ve elde edebilecekleri ¢ok sayida firsat sunulmaktadir. Gelisen yeni
teknolojiler, is modelleri ve kestirimsel analitik, perakendenin sinirlarini yeniden
sekillendirmekte ve sonu¢ olarak, perakendecilere, onlarin rakiplerinden
farklilasmalarini, miisterileri i¢in deger yaratmalarin1 ve daha derin miisteri etkilesimi
olusturmalarini saglayan ¢ok sayida arag sunulmaktadir (Grewal vd., 2017, s.1). Ornegin,
kiiresel e-ticaretin yaklasik yiizde 10-15 civarinda yillik biiyiime oranmiyla yaklasik 4,5
milyar dolara ulasmas1 beklenmektedir (Statista, 2018). Uriin kategorileri agisindan,
tilkketiciler, moda iirlinleri, eglence ve tiiketici elektronigi gibi iriinler i¢in ¢evrimici
(online) aligverise yonelirlerken, tiiketicilerin yiizde 60-70'i market, mobilya ve ev
esyasini fiziksel (offline) magazadan satin almayi tercih etmektedirler (Statista, 2018).

Perakende sektoriinde yasanan gelismenin bir baska sonucu, miisterilerin her
yerde ve her zaman aligveris yapmak igin gesitli mobil cihazlar1 kullanmalaridir (Avery
vd., 2012, s.43). Miisteriler tarafindan birden ¢ok kanalin kullanilmasi, perakendecilerin
coklu kanal stratejilerini benimsemek igin teknolojiyi kullanmalarinin, yani sirketin ve
miisterinin etkilesimde bulundugu cesitli miisteri iletisim noktalarin1 veya araglarini
kullanmalarinin sonucu olarak gerceklesmistir (Verhoef vd., 2015, s.175; Yrjola vd.,
2018, s.2).

Gelismekte olan ¢ok kanalli stratejiler, perakendecilere yeni kanallar eklemeyi ve
sira dig1 bir miisteri deneyimi olusturmak i¢in bu yeni kanallar ¢esitli sekillerde

kullanmalarin1 ve organize etmelerini icermektedir (Geyskens vd., 2002; Ansari vd.,
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2008; Homburg vd., 2015). Bu stratejiler ¢oklu (multi), ¢apraz (cross) veya biitiinciil
(omni) perakendecilik olarak ifade edilebilmektedir (Beck ve Rygl, 2015; Verhoef vd.,
2015).

Miisteriler ve perakendeciler arasindaki etkilesimin koordine edilmesinde ve
yonetilmesinde temel farkliliklar olmasina ragmen, bu stratejiler genellikle alternatifli
(degistirilebilir bir bi¢imde) olarak kullanilmaktadir. Bu stratejileri birbirinden ayiran
sey: miisterilerin birden fazla kanali kapsayan kendi alisveris siire¢lerini nasil organize
ettikleri (miisteri bakis agis1), perakendecilerin satis yapmak i¢in ka¢ tane ve ne tiir
kanallar kullandiklaridir (perakendeci bakis agis1) (Beck and Rygl, 2015; Berman and
Thelen, 2004; Neslin et al., 2006; Zhang et al., 2010; Yrj6la vd., 2018). Yiiksek diizeyde
entegrasyona sahip ¢ok kanalli stratejiler, kanallar arasinda tutarli promosyonlar, iiriinler
ve fiyatlandirma saglayabilmektedir (Berman ve Thelen, 2004, s.147). Ornegin, ¢apraz
ve ¢ok kanalli perakendecilikte, tiiketiciler fiziksel magazada firtinleri arastirabilir,
rtiniin siparisini ¢evrimigi (online) verebilir ve iriinii 6zel bir toplama noktasindan
alabilmektedirler (Yrjolda vd., 2018, s.12). Ancak, entegre perakende is modellerinin
sagladig1 bu tiir kesintisiz aligveris siiregleri, perakendecilerin teknolojik, siiregsel ve
organizasyonel zorluklarla karsilagsmalari nedeniyle nadir olarak goriilmektedir (Zhang
vd., 2010, 5.170).

Daha 6nce yapilan arastirmalarda ¢ok kanalli stratejilere yonelik bir dizi zorluk
tanimlanmis ve kanallar arasinda veri entegrasyonu, tiiketici analizleri, kanal
degerlendirme ve performans oOl¢limleri aracilifiyla miisteri davraniglari, kanallar
arasinda kaynak tahsis etme, kanal stratejilerini koordine etme ve uygun bir organizasyon
yapisi olusturma gibi konular incelenmistir (Neslin vd., 2006; Zhang vd., 2010; Wilding,
2013; Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014; Yrjola vd., 2018). Sonug olarak, net ve uyumlu
bir odaklanma olmadan, ¢ok kanalli stratejilerin yonetilmesi, perakendecinin varligini
tehlikeye atan zorluklarla ve stratejik uyumsuzluklarla sonuglanabilmektedir (Yrj6la vd.,
2018, s.3). Coklu (multi), ¢capraz (cross) ve biitiinciil (omni) perakendeciligin hepsi farkli
aligveris firsat ve siirecleri sunarken, yalnizca kavramsal ve teknolojik farkliliklarinm
tanimlamakla kalmayip, miisteriler i¢in nasil ve ne tiir bir deger yaratabilecegini
incelemek ve ortaya ¢ikarmak onem arz etmektedir (Yrjola vd., 2018). Miisteri degerinin
daha iyi anlasilmasi, (yani her birgok kanalli stratejinin algilanan faydaci ve hedonik
yararlarinin ve fedakarliklarinin), perakendecilerin kapsam, odak, yetkinlik gelisimi ve

kaynak tahsisi alanlarina rehberlik edebilmeSinin yani sira, ¢oklu-kanal stratejilerini
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kendi varolus nedenleriyle uyumlu hale getirmelerine yardimci olabilmektedir (Yrjola
vd., 2018, s.1). Coklu stratejilerin 6zelliklerini, zorluklarin1 ve firsatlarin1 daha iyi

anlayarak, perakendeciler daha bilingli kanal-strateji kararlar1 verebilmektedirler.

2.3.1. Cok Kanall (Multi-Channel) Perakendecilik

Cevrimi¢i (online) kanalin gelismesi ve devam eden dijitallesme nedeniyle,
perakendecilik son yirmi yilda 6nemli 6l¢iide degismistir (Verhoef vd., 2015, s.174). Bu
gelismelere kars1 koymak igin bir¢ok perakendeci ¢ok kanalli (multi-channel) stratejiler
uygulamaya baslamiglardir (Verhoef vd., 2015, s.174). Bu stratejileri uygulamadan 6nce
perakendeciler, mevcut kanal karmalarima yeni kanallar eklemelerinin gerek olup
olmadigina karar vermektedirler (Verhoef vd., 2015, s.174). Bu karar geleneksel (brick-
and-mortar) fiziksel magaza perakendecilerinin yani sira, ¢evrimigi (online) kanala ek
olarak fiziksel kanalin da gerekip gerekmedigi sorusuyla karsi karsiya kalan g¢evrimigi
(online) magaza perakendecileriyle de ilgili olmaktadir (Verhoef vd., 2015, s.174).
Bununla birlikte, ¢ok kanalli (multi-channel) perakendeciligin kapsami, kanallar arasinda
miisterilerin yonetimi ve perakende karmasinin kanallar arasinda entegrasyonu gibi
konular goz Oniine alinarak genisletilmistir (Verhoef vd., 2015, s.174).

Son on yilda ¢ok kanalli perakendecilik 6nemli dl¢lide artmistir ve giiniimiizde
tiiketiciler iiriin veya hizmet satin alirken farkli kanallar kullanmaktadirlar (Schramm-
Klein, Wagner, Steinmann ve Morschett, 2011, s.501). Birgok perakendeci, tek kanalli
bir saticidan, giderek genellikle fiziksel ve gevrimigi (online) magazalar1 entegre eden
cok kanall1 bir satictya dontigmektedir (Cho, 2012, s.15).

Cok kanalli pazarlama bir isletmenin, bir veya daha fazla hedef miisteriye ulagmak
i¢in birden fazla pazarlama kanalini kullanmasini ifade etmektedir. Ornegin hem
bagimsiz distribiitor veya bayii hem de dogrudan satig gibi. Cok kanalli (multi-channel)
perakendecilik ise, farkli platformlarda bir veya daha fazla hedef miisteriye ulasmak igin,
birden fazla kanal kullanarak benzer iriinlerin satisinin gergeklestirilmesidir (Tek ve
Orel, 2006, s.41).

Giliniimiizde, ¢ok kanall1 bir perakende ortaminin gergeklestirilmesinde biitiinsel
bir yap1 olusturmak igin fiziksel ve ¢evrimi¢i (online) magazalarin bir arada bulunmasi
gerekmektedir (AT Kearney, 2014, s.7; Yumurtact Hiiseyinoglu, 2017, s.122). Cok
kanall1 perakendecilik, her bir satis kanalinin belirgin o6zelliklerine gore sunulan

seceneklerden en iyisini isteyen tiiketicilerle birlikte son zamanlarda 6nem kazanmistir
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(Cho, 2012, 5.35). Giiniimiizde tiiketiciler, satin almak istedikleri iiriin konusunda son
derece titiz davranmakta ve birden ¢ok kanala goz atarak satin almak istedikleri iiriine
iliskin olabildigince bilgi toplamaktadirlar (Cho, 2012, s.3). Fiziksel (offline) kanal,
tirline fiilen dokunma ve {riinii hissetme gibi daha yumusak bilgiler saglarken ¢evrimigi
(online) ve mobil kanal, iiriin hakkinda detayli bilgi, fiyat karsilagtirmalar1 gibi ulagilmasi
zor olan bilgileri sunmaktadir (Lalwani, 2017, s.7). Retail Dive (2017) tarafindan yapilan
tiikketici anketi sonuglarina gore tiiketiciler, liriinii satin almadan 6nce bilgi toplamak i¢in
bu fiziksel (offline), ¢evrimigi (online) ve mobil kanallar1 kullanmaktadirlar.

Geyskens, Gielens ve Dekimpe (2002), ¢aligmalarinda, farkli sekillerde olabilen
kanal genislemesini arastirmislar ve bu farkli sekillerden birisinin, fiziksel perakende
magazalarina ¢evrimigi (online) aligveris web siteleri ve mobil cihazlar gibi dogrudan
tiiketici kanallarinin eklenmesi oldugunu ileri siirmiiglerdir. Avery, Steenburgh, Deighton
ve Caravella (2011) ise ¢aligmalarinda, mevcut olan dogrudan kanal perakendeciligine
(¢evrimigi (online), mobil cihazlar vb.) perakende satis magazalarmin eklenmesini
incelemislerdir (Cho, 2012, s.15).

Coklu kanal perakendecileri, ayni tiiketici grubunu hedefleyen, brick-mortar
perakende magazalar (fiziksel magazalar), e-posta ile siparis alinan kataloglar, ¢evrimigi
(online) magazalar, mobil cihazlar ve kiosklardan olusan gesitli kanallar1 da ayn1 anda
kullanmaktadir (Wallace, Giese ve Johnson, 2004; Kwon ve Jain, 2009). Cep telefonlart,
PDA'lar, TV iizerinden yapilan ev aligverisleri vb. isediger satis kanallar1 arasinda yer
almaktadir (Cho, 2012, s.15).

Perakendecileri ¢oklu kanallar gelistirmeye iten ana gii¢, pazarda birden fazla
kanala sahip olmanin, perakendecilerin biitiinlesik miisteri yonetimi (Avery vd., 2012)
sayesinde mevcut miisterilere oldugu kadar potansiyel miisterilere de kolayca
erisebilmelerini saglamasi beklentisidir (Cho, 2012, s.15). Diger perakendeciler,
sektordeki diger rakiplerine bir cevap olarak birden ¢ok kanal kullanmaktadirlar (Cho,
2012, s.16).

Geleneksel olarak, ¢ok kanall1 perakendecilik, brick-mortar magazalarina (fiziksel
magazalara) bir eklentiydi: giinlimiizde ¢ok kanalli perakendecilik, birden fazla kanal
kullanan birgok karli perakendeciyle standart bir yaklagim haline gelmistir (Cho, 2012,
S.16). Bununla birlikte, birden ¢ok kanalin kullanilmasi, maliyetlerin yani sira faydalarla
da iliskilendirilmektedir. Geyskens vd. (2002), saglam bir sekilde kurulmus bir

perakendeciye ¢evrimi¢i (online) bir kanalin eklenmesinin, internet kanalinin
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eklenmesinin olas1 zararli etkileri (eksi hisse senedi getirileri) nedeniyle “cift tarafli bir
strateji” oldugunu ileri siirmektedirler (Cho, 2012, s.16). Bunun yani sira, yeni kanallarin
eklenmesi, ¢oklu kanallarin tamaminin ayri ayri kanallarin toplamindan daha biiyiik
oldugu bir sinerji etkisi yaratarak mevcut olan kanallar1 tamamlayabilmektedir (Avery
vd., 2012, s.3). Sinerji etkileri, perakendecilerin daha verimli ve karli olabilmelerini
saglayan kaynak, altyapi, satin alma, depolama, lojistik ve bilisim teknolojisi destegi
(Schramm-Klein ve Morachett, 2005) ile saglanabilmektedir (Cho, 2012, s.16). Birden
fazla kanalda daha fazla hizmet olanagi sunarak perakendeciler misterilere, farkli
gereksinimlere veya aligveris aligkanliklarina sahip tiiketicilerin farkli satin alma
ihtiyaglaria cevap vermek igin (Schramm-Klein ve Morachett, 2005) onlarla etkilesimde
bulunacaklari gesitli yollar (farkli kanallar) sunabilmektedirler (Cho, 2012, 5.16). Wallace
vd. (2004) calismalarinda, miisteri memnuniyetinin ve perakendeciye olan bagliligin
artirtlmasinda ¢ok kanalli perakendeciligin 6nemli oldugunu tespit etmiglerdir. Yeni
kanallarin eklenmesi, perakendecinin marka bilinirligini artirmaktadir (perakendeciler
cok kanalli reklam etkisi olarak adlandirilan ¢esitli pazarlama iletisimleriyle tiiketicileri
bu reklamlara maruz biraktik¢a) (Cho, 2012, s.16).

Perakendeciligin birgok kendine 6zgii unsuru, ¢ok kanalli islemlerin daha zorlu
olmasma neden olmaktadir (Zhang vd., 2010, s.168). Bu unsurlar, iiriin gesitliliginde
biiylik hacimli stoklama birimlerinin (SKU'lar) yonetilmesi, perakende karmasindaki
tirtinlerin goriiniisleri tizerinde sik sik degisiklikler yapilmasi, ¢ok sayida satici ve tiretici
ile ticaret yapilmasi ve son kullanicilara mal ve hizmet dagitiminin yan1 sira satisindan
olusmaktadir (Zhang vd., 2010, s.168). Coklu kanal yoOnetimi ve entegrasyonu
perakendecileri i¢in zorlayict olmakta ancak ¢ok kanalli perakendecilerin bagart stratejisi
icin 6nem arz etmektedir. Bunun yani sira uzun vadeli rekabet avantaji sunabilecek
onemli miisteri odakli bir ayirt edici unsur olarak diisiiniilmektedir. Bununla birlikte,
kanal devamliliginin saglanmasi i¢in yapilan harcamalar (6r. pazarlama ve reklamcilik),
cok kanalli perakendeciler i¢in bir sirketin maliyetinin yiizde 40'ma varan oranlarda
maliyetlidir (Stone vd., 2002, s.43). Birden ¢ok kanalda bilgi, siire¢ ve teknolojiler
paylasilarak bu maliyetler disiiriilebilmektedir (Stone vd., 2002, s.43). Cok kanalli
perakendeci tarafindan sunulan hizmetler ve tutundurma faaliyetleri farkli kanallara
entegre edilmeli ve bunu basarmak i¢in bazi stratejiler uygulanmalidir: promosyonlarin
daha iyi sunulmasi i¢in miisteri posta listelerini biitiinlestirmek, kanal dikkate alinmadan

miisteriyi elde tutmak i¢in kullanilan tek bir sadakat sistemi olusturmak ve miisterileri
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odillendirmek, 6zellikle ¢evrimigi (online) miisterilere kolaylik saglamak i¢in hizmet
sunmak tizere fiziksel magazalarin kullanimini kolaylastirmak (6rnegin, ¢evrimigi
(online) olarak satin alinan iiriinlerin fiziksel magazalarda kolaylikla iade edilebilmesi)
gibi (Stone vd., 2002, 5.43). Ayrica, PricewaterhouseCoopers (PwC) tarafindan yapilan
arastirmaya gore, perakendecilerin, sadece kaliteyi degil, aynt zamanda miisteri
memnuniyetini de vurgulamak i¢in, ¢evrimi¢i (online) magazalarinin yenilik¢i bir
gorliniisii olmali ve fiziksel magazalarinin ise atmosfer unsurlarini gelistirmeleri
gerekmektedir (PricewaterhouseCoopers, 2011).

Uriin iadesinin kolaylastirilmasiyla miisterilere sunulan daha fazla alisveris
kolaylig1 ve kanallar arasi satin almayi artirmak icin daha iyi bilgi saglama yollar
birlesmeden kaynaklanan avantajlari icermektedir (Kennedy ve Coughlan, 2006, 5.518).
Geleneksel olarak brick-mortar magazalar (fiziksel magazalar) olarak baslayan
perakendeciler, ¢evrimigi (online) kanali fiziksel magazalarma eklemektedirler (ya da
tam tersi) (Verhoef vd., 2015, s.174). Sonug olarak, ¢evrimici (online) ve mobil kanal
tizerinden gerceklestirilen aligverisin avantajlarin1 fiziksel aligverisin avantajlarina
ekleyerek olusan sinerji etkilerini de iceren gelismis bir perakende formu

olusturulmaktadir (Cho, 2012, s.1).

2.3.1.1. Cok Kanalh Perakendecilige Iliskin Literatiir Taramas

Cok kanalli perakendecilik, miisterilerle etkilesim agisindan iirlinlerin birden ¢ok
kanal iizerinden satilmasi olarak ifade edilmektedir. Ornegin fiziksel magazalar,
¢evrimigi (online) magazalar, katalog, mobil cihazlar, magaza i¢i ve dist kiosklar gibi
(Tek ve Demirci Orel, 2008, s.41). Cok kanalli perakendeciler, iiriin ve hizmetlerin birden
cok dagitim kanali igerisinde sunuldugu veya hizmet verildigi perakende satis magazalari
gibi dolayli kanallarin yani sira dogrudan kanallar (or. internet, telefon, mobil cihazlar ve
interaktif televizyon) gibi ¢ok sayida miisteri temas noktasi saglamaktadir (Cho, 2012,
s.142). Cok kanalli perakendeciler farkli kanallar iizerinden tiiketicilerle etkilesime
girdikleri i¢in, coklu kanal miisteri yonetiminin entegrasyonu onlarin basarisi i¢cin 6nemli
olmaktadir (Payne ve Frow, 2004, s.531).

Tablo 2 de, kanal etkilesimi ve / veya kanal entegrasyonunu tanimlamak icin
kullanilan ¢esitli kavramlar listelenmektedir. Tablo 2 de goriildiigi gibi, Coklu Kanal

Multi-Channel (Cok kanalli) kavrami, hem birbiriyle biitiinlesmis (Neslin vd., 2006,
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Zhang vd., 2010) veya birbiriyle etkilesime giren (Berman ve Thelen, 2004) kanallari
tanimlamak hemde birbiriyle entegre olmayan (Tang ve Xing, 2001; Avery vd., 2012)
veya birbiriyle etkilesime girmeyen (Balasubramanian vd., 2005; Verhoef vd., 2007;
Venkatesan vd., 2007) kanallar1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Birbirleriyle entegre
olmayan (Montoya-Weiss vd., 2003; Van Baal ve Dach, 2005; Falk vd., 2007,
Brynjolfsson vd., 2009) ve birbirleriyle entegre olan kanallarin (Neslin vd., 2006; Zhang
vd., 2010) etkilesimi i¢in Cross Channel (Capraz Kanal) kavrami da kullanilmaktadir. Bu
nedenle, Multi-Channel (Cok kanalli) ve Cross Channel (Capraz-Kanal) kavramlari

akademik literatiirde ortak bir anlami paylagsmadigi i¢in bu iki kavramim kavramsal

sinirlar1 net olarak ifade edilememektedir.

Tablo 2

Cok Kanalli Perakendecilik Ile Ilgili Literatiir Incelemesi

Yazar / vayin vili incelenen Kanallar incelenen Kanal etkilesimini ve / veya entegrasyonu
yaymy Perakendeci/ler tammmlamak i¢in kullanilan kavramlar
Tang ve Xing o - L .
Fiziksel Magaza, Cevrimi¢i  Birkag -
(2001) (online) Magaza Perakendeci Cok Kanalli Perakendecilik
Schoenbacliigigve Fiziksel Magaza, Katalog, Genel Cok Kanalli Aligveris, Capraz Kanallar, Kanallar

Gordon (2002)

Montoya-Weiss
vd. (2003)
Gupta vd. (2004)

Berman ve Thelen
(2004),

Balasubramanian
vd. (2005)

Van Baal ve Dach
(2005)
Noble ve
(2005)

dig.

Neslin vd. (2006)

Cevrimigi (online) Magaza

Fiziksel Magaza, Telefon,
Cevrimici (online) Magaza
Fiziksel Magaza, Cevrimici
(online) Magaza

Fiziksel Magaza, Katalog,
Cevrimigi (online) Magaza

Fiziksel Magaza, Cevrimigi
(online) Magaza

Fiziksel Magaza,
Cevrimigi (online) Magaza
Fiziksel Magaza, Katalog,
Cevrimigi (online) Magaza
Fiziksel Magaza, Telefon,
Cevrimigi (online) Magaza,
Mobil Magaza

Perakendeciler

iki Perakendeci

Genel
Perakendeciler

Genel
Perakendeciler

Genel
Perakendeciler
Genel
Perakendeciler

Genel
Perakendeciler

Genel
Perakendeciler

Arasinda Biitiinlesme
Capraz Kanal Sinerjileri, Capraz Kanal Etkileri
Tiiketici Kanali Degisimi, Perakende Kanal Degisimi

Iyi Entegre Edilmis Cok Kanalli Format / Strateji, Cok
Kanalli Perakendecilik

Cok Kanalli Ortam, Kanal Se¢im Karar1

Capraz Kanal Aligverisi, Free Riding Capraz Kanal
Tiiketici Davranigi

Kanallarda Bilgi Arama ve Satin Alma Davranisi

Cok Kanalli Miisteri Yo6netimi, Capraz Kanal Sinerjisi,
Capraz Kanalli Aligveris Yapanlar
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Yazar / yayin yih

incelenen Kanallar

Incelenen
Perakendeci/ler

Kanal etkilesimini ve / veya
tanimlamak i¢in kullanilan kavramlar

entegrasyonu

Van Birgelen vd.

(2006)
Verhoef vd.
(2007)
Venkatesan  vd.
(2007)

Gensler vd. (2007)

Ansari vd. (2008)

Schroder ve
Zaharia (2008)
Hahn ve Kim
(2009)

Verhagen ve Van
Dolen (2009)

Zhang vd. (2010)

Verhoef vd.
(2010)

Cho ve Workman
(2011)

Bock ve dig.
(2012)

Avery vd. (2012)

Fiziksel Magaza, Telefon,
Cevrimigi (online) Magaza
Fiziksel Magaza, Katalog,
Cevrimici (online) Magaza
Fiziksel Magaza, Cevrimici
(online) Magaza

Telefon, Cevrimigi (online)
Magaza

Katalog, Cevrimigi (online)
Magaza (e-posta)

Fiziksel Magaza, Katalog,
Cevrimici (online) Magaza

Fiziksel Magaza, Cevrimici
(online) Magaza

Fiziksel Magaza, Cevrimici
(online) Magaza

Fiziksel Magaza, Katalog,
Telefon, Cevrimigi (online)
Magazast,

Mobil Magaza

Fiziksel Magaza, Katalog,
Cevrimici (online) Magaza,
Mobil Magaza

Fiziksel Magaza, Katalog,
TV, Cevrimi¢i (online)
Magaza

Fiziksel Magaza, Cevrimici
(online) Magaza

Fiziksel Magaza, Katalog,
Cevrimi¢i (online) Magaza

Tek Perakendeci

Genel
Perakendeciler

Tek Perakendeci
Tek Perakendeci

Tek Perakendeci

Tek Perakendeci

Genel
Perakendeciler

Tek Perakendeci

Genel
Perakendeciler

Genel
Perakendeciler

Genel
Perakendeciler

Genel
Perakendeciler

Tek Perakendeci

Cok Kanalli Hizmet Perakendeciligi, Kanallar Arasinda
Miisteri Memnuniyeti

Cok Kanalli Miisteri Yonetimi, Capraz Kanal Sinerjisi,
Cok Kanalli Satin Alma Davranisi

Cok Kanalli Aligveris, Miisteri-Firma Etkilesimi

Cok Kanalli Yonetim, Cok Kanalli Aligveris Yapanlar,
Birden Cok Satig Kanalin1 Yonetme

Miisteri Kanal Gegisi

Cok Kanalli Miisteri Davranisi, Cok Kanalli
Perakendecilik, Tiim Kanallarda Aym1 Pazar Yaklagim

Biitiinlesik Cok Kanalli Baglam, Cok Kanalli
Perakendecilik, Cok Kanalli Perakendecilik Stratejisi

Cok Kanalli Sinerji

Cok Kanalli Perakendecilik, Kanallar Arasindaki
Sinerjiler, Capraz Kanal Etkileri

Cok Kanalli Yonetim, Cok Kanalli Perakendecilik, Cok
Kanalli Perakendeci, Cok Kanalli Alisveris Davranist

Cok Kanalli Se¢im, Cok Kanalli Perakendecilik

Cok Kanalli Perakendecilik, Capraz Kanal Yaptirimlart,
Capraz Kanal Miisteri Hizmetleri

Cok Kanalli Perakende,
Capraz Kanal Esneklikleri, Capraz Kanalli Sinerji

Kaynak: Beck N. & Rygl D. 2015, s.171

Berman ve Thelen (2004), calismalarinda ¢oklu kanal stratejisinin ve iyi entegre
edilmis bir ¢oklu kanal stratejisinin avantajlarin1 ve dezavantajlarini incelemislerdir.
Arastirmacilar iyi entegre edilmis promosyonlar, kanallar arasinda iirlin tutarliligi,
misteri, fiyatlandirma ve stok verilerini birden ¢ok kanalda paylasan entegre bir bilgi
sistemi ve ¢evrimigi (online) magazadan veya katalogdan satin alinan {irtinlerin fiziksel
magazadan alimini saglayan bir siirecin 1yi entegre edilmis ¢coklu kanal stratejisinin ortak
ozellikleri oldugunu ifade etmektedirler. Bunun yani sira iyi entegre edilmis bir ¢oklu
kanal stratejinin perakendeciler i¢in en giiglii olduklar1 kanali belirleyebilme, satis ve
karlart artirabilme gibi avantajlarinin  oldugunu ileri stirmektedirler. Ayrica
aragtirmacilar, ¢ok kanalli perakendeciligin, perakendecilere hem maddi (magaza tabanli
bir perakendecinin yeni bir katalog veya web tabanli bir faaliyet hizmeti sunmak igin
depoda fazla kapasite kullanmasi gibi) hem de soyut varliklarindan (magaza tabanli bir
perakendecinin glivenilir marka adini, perakende magazasinin olmadigi bir bolgeye web
tabanli bir strateji araciligiyla uygulamasi) etkin bir sekilde faydalanabilme firsati

sundugunu ileri siirmektedirler. Bunun yani sira arastirmacilar perakendecilerin farkli
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kanallarindan aktif olarak alisveris yapan miisterilerin markaya olan sadakat diizeylerinin
daha az olabilecegini ve birden fazla kanaldan aligveris yapan miisterilerin, orantisiz (¢ok
fazla ya da ¢ok az) miktarda sunulan iirlinleri ve miisteri hizmet kaynaklarin tiiketerek
cok kanalli perakendecinin kar diizeyini azaltabilecegini ileri siirmektedirler. Calismada
arastirmacilar, iyi entegre edilmis bir kanal stratejisinin gelistirilmesi ve stirdiiriillmesinin,
tiim perakendeciler tarafindan kolaylikla gergeklestirilebilecek bir sey olmadigini ve ¢cok
kanalli bir stratejiyi diizgiin bir sekilde uygulamak isteyen bir perakendecinin, farkli
kanallarda ve farkli noktalarda ¢alisan personellerinin biitiin kanallarda ayn1 veri tabanina
erisebilmeleri i¢in karmagsik bir bilgi sistemine ve her bir kanalda etkin bir sekilde
kullanilabilen lojistik bir altyapiya ihtiyag duydugunu ileri siirmektedirler.

Stone, Hobbs ve Khaleeli (2002), ¢oklu kanal miisteri yonetimini, miisterileri,
kullanilan tiim kanallarda veya kitle iletisim araglarinda tutarli ve koordineli bir sekilde
yonetmek icin birden fazla kanalin veya aracin kullanimi olarak tanimlamaktadirlar.
Coklu kanal miisteri yoOnetimi, ¢ok kanalli perakendeciler i¢in Onemlidir. Ciinkii
miisteriler perakendecilerden, birden fazla kanalda miisteri yonetiminin diizgiin bir
sekilde uygulanmasi igin perakendeci tarafindan sunulacak siire¢ ve teknolojiler
beklemektedirler (Stone vd., 2002, s.40). Literatiir incelendiginde Stone vd. (2002)’den
sonra birgok arastirmaci da ¢alismalarinda ¢oklu kanal miisteri yonetimini incelemislerdir
(Neslin vd., 2006; Verhoef vd., 2007; Schroder ve Zaharia, 2008; Verhoef vd., 2010).

Stone vd. (2002), ¢alismalarinda ¢ok kanalli miisteri yonetimini tanimlayarak, ¢ok
kanalli misteri yonetimi tarafindan yaratilan firsatlar1 ve sorunlar1 aragtirmislardir.
Aragtirmacilar ¢cok kanalli miisteri yonetimi tarafindan yaratilan firsatlar1 miisteri basina
degeri arttirmak i¢in firsatlarin belirlenmesi ve yakalanmasi, daha iyi bir deneyim,
miisteri kayiplarin1 azaltma ve tedarik¢iden daha fazla satin almak icin tedarikgi
motivasyonlarini artirma olarak, sorunlari ise inandirict olmayan ¢ok kanalli stratejiler ve
teknolojilere yapilan yatirimlarin zayif bir sekilde geri doniisiine yol agan yatirimlar
(ROI), miisterilerle ilgili verileri bir araya getirme ve standartlastirma ya da onlarla
etkilesimlerden kaynaklanan sorunlar olarak ifade etmislerdir.

Neslin vd. (2006) ¢ok kanalli miisteri yonetimini, etkili miisteri kazanimi, elde
tutma ve gelistirme yoluyla miisteri degerini artirma hedefi dogrultusunda, firmalarin ve
miisterilerin etkilesimde bulundugu kanallarin tasarimi, dagitimi, koordinasyonu ve
degerlendirilmesi olarak tanimlamislardir. Aragtirmacilar ¢aligmalarinda, uygulayicilarin

cok kanalli ortami daha etkili bir sekilde yonetmek i¢in ele almalart gereken veri
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entegrasyonu, tiiketici davranigini anlama, kanal degerlendirme, kanallar arasinda kaynak
tahsisi ve kanal stratejilerinin koordinasyonu olmak {izere bes ana sorun oldugunu ileri
stirmektedirler. Arastirmacilar veri entegrasyonun yoneticilerin tiiketici davranislarini
anlamalarin1 ve kanal performansini degerlendirmelerine yardimci oldugunu belirtmekte
ve veri entegrasyonu ozellikle kanal koordinasyonu ve kaynak tahsisi ile ilgili oldugu i¢in
strateji olusturma araglarindan biri oldugunu ileri siirmektedirler. Benzer sekilde Zhang
vd. (2010), entegre ¢oklu kanal perakendeciligi stratejileri olusturmak i¢in gerekli bilgi
birikimini Ozetlemis ve organizasyonel yapi, veri entegrasyonu, tiiketici analizi,
degerlendirme ve performans dl¢iimlerini baslica zorluklar olarak siralamiglardir.

Verhoef vd. (2007), ¢cok kanalli miisteri yonetimi kapsaminda misterilerin arama
ve satin alma islemlerini gergeklestirmek icin hangi kanali kullanacaklarina nasil karar
verdiklerini anlamak amaciyla gerceklestirdikleri ¢alismada tiiketicilerin arastirma
aligverisi yapmalarinda etkili olan 6zellik tabanli karar verme (internet, bilgi toplamak
icin genellikle uygun kabul edilirken, ayn1 zamanda giivenlik faktorleri veya fiziksel
olarak lriine dokunma ve test edilememesi nedeniyle satin almanin riskli oldugu
diistiniilmektedir), kanal kilitleme eksikligi (internet diger kanallara gore nispeten diisiik
bir kilidi oldugu diistiniilmektedir, ¢iinkii tiiketiciler interneti bir bilgi kaynagi olarak
kullanmakta ve onu zihinlerinde “bilgi kaynagi” olarak degil de “aligveris mekan1” olarak
siniflandirmaktadirlar) ve kanallar arasi sinerji (internette arama yapmak tiiketicilere fiyat
bilgisi sunabilir, bu da onlara pazarlik etme veya daha bilingli segimler yapma yoluyla
magazada daha iyi bir aligveris yapma imkami sunmaktadir) olmak tizere {i¢ faktor
oldugunu ileri stirmiislerdir. Arastirmacilar tiiketicilerin internet kanalin1 kullanarak satin
alacaklari tirtine iliskin arastirma yaptiklari fakat {irlinii satin almak i¢in magaza kanalini
tercih ettikleri sonucuna ulagmislardir. Ayrica arastirmacilar bu durumun internetin bilgi
toplamaya uygun olmas: diisiik kilitleme 6zelligi géstermesi ve ¢apraz kanal sinerjisinden
kaynaklandigini ileri siirmektedirler.

Literatiir incelendiginde ¢ok kanall1 ortamin miisteri sadakatini {izerindeki etkisini
inceleyen ¢alismalarin oldugu goriilmektedir (Wallace vd. 2004; Shankar vd., 2003;
Danaher vd., 2003; Wright, 2002; Ansari vd., 2005). Cok kanall1 bir ortamda sadakat notr
ise, isletmeler daha fazla miisteri edinerek veya her bir miisteriye daha fazla satis yaparak
cok kanallr stratejiler yoluyla biiyiiyebilmektedir. Bununla birlikte, cok kanall bir ortam,
isletmelere veya bu isletmeler tarafindan sunulan markalara bagl olmaksizin sadakati

azaltabilmektedir, ¢iinkii ¢ok kanalli ortam tiiketicileri farkli isletmelerden satin
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almalarina neden olabilen kapsamli aramalara tesvik etmektedir. Literatiirde yer alan
caligmalarda, genellikle cok kanalli bir ortamin sadakati artirdigi yoniindeki bulgular
tespit edilmistir. Wallace, Giese ve Johnson (2004), ¢ok kanall1 kullanimin, daha yiiksek
miisteri memnuniyet ve sadakat diizeyi ile iliskili olan, isletmenin birden fazla satis kanal
kullanmasinin tiiketici algilama diizeyiyle daha yiiksek iliski igerisinde oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Shankar, Smith ve Rangaswamy (2003), cevrimigi (online) kanal
kullanimin sadakat diizeyini artirdigi sonucuna ulasmislardir. Danaher, Wilson ve Davis
(2003), ise ¢evrimigi (online) kanal kullaniminin bir e-perakendecinin sundugu kari
yiiksek olan markalara duyulan sadakatten yararlandigini tespit etmislerdir. Bununla
birlikte, bankacilik sektoriinde Wright (2002), yeni kanal teknolojilerinin perakende
karmasina eklenmesinin bankaci-miisteri iliskisini azalttig1 sonucuna ulagmistir. Ansari,
Mela ve Neslin (2005), de ¢alismalarinda ¢evrimigi (online) kanal kullanimi ve sadakat
arasinda negatif bir iligki oldugu sonucuna ulasmiglardir.

Magazalardaki aligveris kanallarinin analizinin yani sira, magaza dis1 kanallardaki
aligveris davraniglarina yonelik arastirmalar da yapilmistir. Literatiir incelendiginde
caligmalar “faydaci” aligveris giidiisiiniin, “hedonik” aligveris giidiisiinii 6nemli 6lgiide
astigin1 gostermektedir (Noble vd. 2005). Calismalarda tiiketicileri harekete gegiren
uygunluk (Darian, 1987; Donthu ve Gilliland, 1996; Li vd., 1999; Verhoef ve Langerak,
2001; Kaufman-Scarborough ve Lindquist, 2002), risk alma istegi (Reynolds, 1974;
Darian, 1987; Van den Poel ve Leunis, 1999; Bauer vd., 2000; Ben-Ur ve Winfield, 2002)
ve aligveris keyfi / eglence yonelimi (Darian, 1987; Li vd., 1999; Verhoef ve Langerak,
2001) olmak tizere ilgili {i¢ aligveris glidiisii tanimlanmaktadir. Cevrimigi (online) magaza
kanalinin kullanimiyla ilgili yapilan bazi arastirmalar, diisiik fiyatlarin tiiketicilerin
cevrimi¢i (online) kanal itizerinden satin alim yapmalarin nedeni oldugunu ileri
stirmektedir (Bailey 1998; Brynjofsson ve Smith, 2000; Lingenfelder ve Loevenich,
2001; Betz, 2003; Nunes ve Cespedes, 2003).

Noble vd. (2005), c¢ok kanalli perakende ortaminda bilgi edinme, fiyat
karsilastirma, iiriin sahipligini hizl bir sekilde ele ge¢irme, ¢esitlilik arayist olmak {izere
dort faydact degerin tiiketicilerin kanal kullanimlar1 (fiziksel, ¢evrimi¢i (online) ve
katalog) tizerindeki etkisini incelemek amaciyla 2000 tiiketiciye uyguladiklar1 anket
sonucu elde ettikleri verileri yapisal esitlik modeli yardimi ile incelemislerdir.
Arastirmacilar kanal bilgisi arama siklig1 ve kanal satin alma siklig1 arasindaki iliskide

kanallar arasinda daha fazla fark oldugu sonucuna ulagmislardir. Calismada en iyi bilgi
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edinme degeri ve fiyat karsilagtirma degeri sunan kanalin internet oldugu, iirine hizli bir
sekilde sahip olma degerini en 1yi sunan perakende kanalin ise fiziksel perakende magaza
kanalinin oldugu tespit edilmistir. Noble vd. (2005)’in ¢alismalarina benzer sekilde Kwon
ve Jain (2009) ve Lee ve Kim (2010) da g¢alismalarinda hem hedonik degerin hem de
faydact degerin ¢ok kanalli aligverisin 6nemli belirleyicileri oldugu ve aligveris yapmak
icin birden fazla kanali kullanmay1 tercih eden tiiketicilerin davraniglarini etkiledigi
sonucuna ulagmislardir.

Tang ve Xing (2001), calismalarinda geleneksel perakendecilerin g¢evrimigi
(online) magazalar ile sadece g¢evrimigi (online) magazasi bulunan perakendecilerin
uyguladiklar1 fiyatlandirma politikalarinin, her birinin faaliyet gosterdigi farkli rekabet
ortamlarindan dolayr farklilik gosterip gostermedigini incelemislerdir. Arastirmacilar
standartlagtirllmis DVD markalarima odaklanarak ve 4896 goézlem ile bir veri seti
olusturarak gerceklestirdikleri calismalarinda fiyat dagiliminin sadece ¢evrimigi (online)
magazas1 bulunan perakendeciler arasinda, ¢evrimi¢i (online) ¢ok kanalli
perakendecilerden daha diisiik oldugu ve her iki perakende tiiriindeki fiyat degisimlerinin
diisiik, fakat fiyat ayarlama biiyiikliiklerinin yiiksek oldugu sonucuna ulagmislardir.
Arastirmacilar ayrica ¢evrimigi (online) perakendecilerin her iki tiirliniin de fiyatlarini sik
stk degistirmedigini ve pazarda c¢ok kanalli perakende formatinin hakim olmasinin
cevrimi¢i (online) magazalarin fiyatlandirma verimliligini azaltabilecegi sonucuna
ulagmiglardir.

Balasubramanian vd. (2005), fiziksel ve ¢evrimigi (online) magaza kanallarindan
aligveris yapan 30 miisteri ile yapilan goriismelerden yola ¢ikarak, tiiketicilerin ekonomik
hedefleri, 6z-olumlama arayislari, {irlinle ve aligveris siireciyle ilgili sembolik anlam
arayislari, sosyal etkilesim ve deneyimsel etki arayiglar ve aligverise yonelik plan ve
gerceklestirilecek eylemlerin zaman sirasina olan giivenleri faktorlerinin satin alma
siirecinin ii¢ asamasinda (degerlendirme, iirlinii segme ve {iriini satin alma) asamasinda
tilkketicilerin kanal secimlerini nasil etkiledigini incelemisler ve tiiketicilerin bu
asamalarda farkli kanallar kullandiklarinda kanallar arasinda gezinebileceklerini ileri
siirmiiglerdir. Arastirmacilar gozlemledikleri alisveris davranislar1 veya goriismecilerin
tanimladiklar1 bazi kavramlari agikliga kavusturmak icin konuya uygun hale getirilmis
kisa hikayeler kullanmiglardir. Bununla birlikte arastirmacilar, gergeklestirdikleri analiz
sonucunda ¢ok kanalli ortamda tiiketici davranislarini inceleyen arastirmacilar ve bu

ortamda faaliyet gosteren pazarlama yoneticCileri i¢in birtakim Oneriler sunmuslardir.
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Arastirmacilar, ¢ok kanalli ortamda tiikketici davranisin1 anlamak igin, satin alma karar
siirecinin ¢esitli agamalarinda tiiketici hedeflerinin farkli kanal 6zellikleri ile uyum
igerisinde olup olmadiginin ayrintili bir sekilde incelenmesi gerekliligine vurgu yapmislar
ve arastirmacilarin, kanal siireglerinin tiiketicilerin bilgiyi ararken, bilgiyi gelistirirken,
alternatifler arasinda karsilastirma yapip secerken nasil isledigine dikkat etmeleri
gerektigini belirtmiglerdir.

Bununla birlikte ¢ok kanall1 perakendecilikte tiiketici davranislarini, tiiketicilerin
kanal secimlerini ve tiiketicilerin kanallar arasinda gecis nedenlerini inceleyen
calismalarin da oldugu tespit edilmistir (Brynjolfsson ve Smith, 2000; Montoya-Weiss
vd., 2003; Dholakia vd., 2005; Balasubramanian vd., 2005; Neslin vd., 2006; Pavlou ve
Fygenson, 2006; Chiang vd., 2006; Frambach, vd., 2007; Verhoef vd., 2007; Verhagen
ve Dolen, 2009; Kollmann vd., 2012; Trenz, 2015; Lu vd., 2018).

Perakende kanallarinin se¢imi, tiiketicilerin bir Uriin veya hizmet satin
aldiklarinda verdikleri 6dnemli kararlardan biridir. Kanal se¢imi, iiriin hakkinda bilgi
toplama, alternatifleri degerlendirmeyi ve tiriinle ilgili satin alma kararin1 vermeyi
icermektedir (Lu vd., 2018, s.322). Cesitli perakende kanallarinin kullanilabilirligi goz
oniine alindiginda, tiiketiciler perakende kanallarmi (fiziksel perakende magazalari,
cevrimici (online) magazalar, mobil magazalar, kataloglar, satis giicleri, ligiincii taraf
ajanslari, ¢agri merkezleri) segerken karmasik satin alma davraniglar: sergilemektedirler.
Baz tiiketiciler satin alma ile ilgili tiim islemleri tek bir kanalda yiiriitebilirken, digerleri
birden fazla perakende kanalin1 kullanabilmektedir. Ornegin, tiiketiciler bilgi toplamak
icin ¢evrimi¢i (online) kanallar1 kullanabilir, olasi segeneklerini goriintiilemek ve
incelemek i¢in bir satis magazasini ziyaret edebilir ve ardindan iiriinii telefonla siparis
verebilmektedir. Buna benzer karmasikliklar, bir perakendecinin birden fazla kanal
tizerinden {iirlinlerini sattig1 ¢ok kanalli ortamlar baglaminda artis gdstermektedir.

Neslin vd. (2006), miisterilerin kanal se¢imi igin pazarlama g¢abalar1 (or. e-
postalar, kataloglar ve ¢esitli promosyonlar), kanal 6zellikleri (6r. kullanim kolayligi,
fiyat, gizlilik, giivenlik ve bilgi kalitesi), sosyal etkilesim (6znel sosyal norm), kanal
entegrasyonu (kanallar arasinda hareket kolayligi, durumsal faktorler (fiziksel, sosyal ve
zamansal ortamlar) ve bireysel farkliliklar (demografik ve dnceki deneyim) olmak {izere
alt1 temel faktor ileri stirmiislerdir.

Balasubramanian vd. (2005), ise tiiketicilerin ekonomik hedefleri (yani, mallardan

elde edilen fayda, bunlari elde etme maliyetinden daha azdir), 6z-olumlama (yani, tasarruf
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ve uzmanlik gibi olumlu ve arzu edilen kisisel 6zellikler), satin almanin sembolik anlami1
(bir hediye gibi), sosyal etkilesim (yani, fiziksel sosyallesme tercihi ve tiiketicinin
aligverise yonelik planlar1 ve gergeklestirecekleri eylemlerin zaman sirasini kanal
se¢iminin 6nemli belirleyicileri olarak belirlemislerdir.

Trenz (2015), ise kanal seciminin belirleyicilerini dort gruba ayirmistir: kanal
belirleyicileri (6rn., kanallarin 6zellikleri ve yapisi), satin alma 6zellikleri (6rnegin, tiriin
kategorileri ve satin alma hacmi), dissal etkiler (6rn., sosyal etkiler) ve bireysel
farkliliklar (6rnegin, demografik 6zellikler).

Gergeklestirilen ¢alismalarin ¢cogu, kanal spesifik belirleyicilerine odaklanarak
kullanim kolaylig1 gereken satin alma gabasi ve kolaylik (Kollmann, Kuckertz, ve Kayser,
2012), pazarlik etme imkani (Verhoef, Neslin ve VVroomen, 2007), algilanan hizmet
kalitesi (Montoya-Weiss, Voss ve Grewal, 2003; Pavlou ve Fygenson, 2006; Verhagen
ve Dolen, 2009), risk, gizlilik ve giivenlik (Pavlou ve Fygenson, 2006), ve 6deme
secenekleri (Chiang, Zhang ve Zhou, 2006) gibi kanal se¢iminin 6zel yonlerini
incelemektedir. Calismalarin sonuglari, kullanim kolayligi, diisiikk satin alma c¢abasi ve
artan kolaylik, tiiketicilerin ¢evrimigi (online) kanallar1 segmelerine neden oldugunu
gostermektedir (Chiang vd., 2006; Frambach, Roest ve Krishnan, 2007; Kollmann vd.,
2006), fiyat beklentileri (Brynjolfsson ve Smith, 2000), riskten kaginma davranisi
(Dholakia, Zhao ve Dholakia, 2005), algilanan risk, gizlilik ve giivenlik endiselerinin
(Pavlou ve Fygenson, 2006) ise tiiketicilerin gevrimici (online) kanallar1 tercih etmelerini
kisitlayan faktorler oldugu tespit edilmistir.

Gupta vd. (2004), tiikketici satin alma karar siirecine iliskin isletme 6zellikleri ile
tilketicilerin kanal degistirme niyetleri arasindaki iligkileri incelemek amaciyla lojistik
regresyon analizi kullanarak gergeklestirdikleri calismalarinda 337 miisteriye ¢evrimici
(online) anket uygulamislardir. Arastirmacilar tiiketicilerin fiziksel magaza kanalindan
¢evrimigi (online) magaza kanalina gegis egilimlerinin, kitap, ucak bileti, sarap ve stereo
sistemler dahil olmak tizere dort iiriin kategorisinde yaklasik %52 oldugu sonucuna
ulagsmiglardir.  Bununla  birlikte  arastirmacilar  {iriin  kategorileri  arasinda
gerceklestirdikleri lojistik regresyon analizi sonucunda, tiiketicilerin kanal riski
algilarindaki farkliliklarin, fiyat arama niyetlerinin, degerlendirme c¢abalarinin ve
cevrimigi (online) ve fiziksel magaza kanallar: arasindaki bekleme siirelerinin, fiziksel
magaza kanalindan ¢evrimi¢i (online) magaza kanalina gegis egilimleri lizerinde 6nemli

etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica, ¢evrimigi (online) magaza kanalindan satin
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almayi tercih eden miisterilerin, fiziksel magaza kanalina kiyasla kanal riskini, arama
eforunu, degerlendirme cabasini ve teslimat i¢in bekleme siiresini daha diisiik diizeyde
algiladiklarini tespit etmislerdir.

Van Birgelen vd. (2006) ¢ok kanalli hizmet perakendeciligi baglaminda kanal
performans memnuniyetinin davranigsal niyet lizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Arastirmacilar fiziksel hizmet kanali (yani, sube ofisi) teknoloji aracili kanallarla (diger
bir deyisle internet bankacilig1 ve telefon bankaciligl) genislediginde, kanal performansi
memnuniyeti- davranigsal niyet iliskisini incelemek amaciyla biiylik bir perakende
bankanin miisterilerine uyguladiklar1 anket yardimiyla topladiklari verileri yapisal esitlik
modeli ile analiz etmislerdir. Arastirmacilar vadeli hesaplar, vadesiz hesaplar, elektronik
bankacilik / tele-bankacilik, déviz bozdurma, kredi basvuru hesaplar1 ve seyahat
hizmetleri gibi bankacilik alanindaki rutin hizmetlere yonelik davranigsal niyetlerin ofisle
ilgili performans faktorlerinden duyulan memnuniyetten daha yiiksek diizeyde
etkilendigini tespit etmislerdir. Ipotek ve krediler, yatirim fonlari, hisse senetleri ve
sigorta gibi rutin olmayan hizmetler igin ise hizmet ¢alisan performansindan duyulan
memnuniyetin, davranigsal niyet faktoriiniin en 6nemli itici giicii oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Arastirmacilar ayrica, fiziksel ve teknoloji tabanli kanal performans
memnuniyet diizeyleri arasindaki, etkilesim etkilerinin hizmet tiirlerine gore farklilik
gosterdigi, bu durumun da kanal ikamesi ve tamamlayiciligindaki olumsalliklart
gosterdigini ileri stirmektedirler.

Ansari vd. (2008), miisterilerin ¢ok kanalli bir ortamda kanallar arasinda nasil
gecis yaptiklar1 ve perakendecilerin iletisim stratejileri yoluyla kanallar arasindaki gegisi
sekillendirmedeki roliinii inceledikleri calismalarinda pazarlama ¢abalarinin hem
¢evrimi¢i (online) kanala gecis hem de artan satig hacimleriyle iliskili oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Arastirmacilar tiiketicilerin ¢evrimici (online) kanalda yasadiklar
deneyimin satislar1 artirmadigini aksine diisiirdiigii ve ¢evrimigi (online) kanal tizerinden
yapilan aligverislerde sinirli sadakat etkisinin oldugu sonucuna ulasmislardir.

Schroder ve Zaharia (2008), Almanya'da bes magaza satis kanali bulunan gok
kanalli bir perakendecinin 525 miisterisinin satin alma davranigina iliskin olarak
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda miisterilerin ¢ogunun satin alma siirecinde yalnizca bir
kanal kullandigin1 ve miisterilerim her durumda aligveris hedeflerini en iyi karsilayan
kanali segtikleri sonucuna ulagmislardir. Calismada incelenen magaza kanallarinin

cogunda, aligverislerini tek bir kanaldan yapmayi tercih eden misteriler 6ncelikle
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duygusal ve sosyal ihtiyaglarini karsilamakta ve bu miisteriler uygunluk ve ozgiirliikk
aramaktadirlar. Cevrimigi (online) magazadan iriine iliskin bilgileri alan ve satin alma
islemini fiziksel magazadan yapan ¢ok kanalli kullanicilar ise, ¢evrimig¢i (online)
magazadan bilgi alma o6zgiirliigiinii, fiziksel magazadan iiriin satin alma ile iliskili

risklerin azaltilmasiyla birlestirmektedir.
2.3.2. Biitiinciil Kanal Perakendeciligi (Omni-Channel Retailing)

Gilinimiizde perakendeciler, tiiketicilere ulagsmak ve ftriinlerin dagitimini
gerceklestirmek icin fiziksel magaza kanali, ¢evrimici (online) magaza kanali, mobil
uygulama kanali, sosyal medya kanali, mesaj ve e-posta kanali gibi ¢ok sayida kanal ve
temas noktas1 kullanma imkan1 bulmaktadir (Yumurtaci Hiiseyinoglu, 2017, s. 119).

Fiziksel magazalar, kataloglar ve telefonlar gibi farkli perakende kanallart uzun
zamandan beri varligin1 siirdiirmektedir. Ancak, internetin gelismesiyle birlikte
miisteriler artik {riinlere ulasabilmek i¢in tek bir kanala bagli kalmak istememekte,
aligverislerinde farkli kanallar1 kullanmak istemektedirler (Skallerud vd., 2009, s.181,
Yumurtact Hiiseyinoglu, 2017, s. 120). Giiniimiizde miisteriler arzu ettikleri ve ihtiyag
duyduklart bir iriinii 6ncelikle perakendecinin ¢evrimigi (online) magaza kanalinda
inceleyebilme, mobil uygulama kanali araciligiyla iiriiniin perakende magaza stoklarinda
mevcut olup olmadigini kontrol edebilme, kendisine en yakin olan {iriiniin mevcut oldugu
magazay1 gorebilme, siparigini ¢evrimi¢i (online) magaza kanalindan ya da mobil
uygulama kanalindan verebilme ya da ayirtabilme ve dilerse siparis verdigi tiriinii fiziksel
magaza kanalindan alabilme ya da iriiniin 6demesini fiziksel magaza kanalindan
yapabilme imkanina sahip olabilmektedir. Dolayistyla ayn1 aligveris i¢in misteriye birden
fazla kanali kullanabilme imkaninin sunulmasi ona kesintisiz bir aligveris deneyimi
yasatmaktadir (Verhoef vd., 2015, s. 176; Yumurtact Hiiseyinoglu, 2017, s. 120).
Internetin gelismesi ve dijital iletisimin oneminin artmasiyla birlikte birgok geleneksel
tek kanal (single-channel) perakendecisi, kanallarini gesitlendirmeye ve son yirmi yilda
¢ok kanalli perakendeciler haline gelmeye baslamiglardir (Min ve Wolfinbarger, 2005;
Pentina vd., 2009; Zhang vd., 2010). Bu ¢ok kanalli perakendecilerin ¢ogu farkli
kanallarin1 ayr1 ayri isletmektedirler ve geleneksel bir sekilde biiyiiyen, igerisinde ayri
departmanlar barindiran organizasyon yapilarina sahiplerdir (Bell vd., 2014; Piotrowicz
ve Cuthbertson, 2014; Rigby, 2011). Buna gore, ¢ok kanalli perakendecilik iizerine
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yapilan aragtirmalar genellikle bireysel kanallar1 karsilastirmakta (Min ve Wolfinbarger,
2005; Polo ve Sese, 2016) ya da miisteri davranigindan (Melis vd., 2015; Polo ve Sese,
2016) perakende performansina (Avery vd., 2012; Min ve Wolfinbarger, 2005; Pauwels
ve Neslin, 2015) kadar perakendeciligin gesitli yonlerini etkileyen perakendecinin kanal
karmasina (Avery vd., 2012; Melis vd., 2015; Pauwels ve Neslin, 2015) bireysel kanallari
nasil ekledigini ya da kanal karmasindan nasil ¢ikardigini analiz etmektedir (von Briel,
2018, 5.132).

Giliniimiizde, giderek artan sayida perakendeci, kendi bireysel kanallarini tek
kullanict deneyimi (omni-channel) adi verilen, biitiinciil, kesintisiz bir miisteri
deneyimine entegre etmeye c¢alismaktadirlar. Omni-channel perakendecilik iizerine
yapilan ampirik caligmalarin sayisi nispeten az fakat yapilan ¢alismalarin sayilarinda
stirekli bir artis oldugu gozlenmektedir (von Briel, 2018, s.132). Bu ¢alismalardan elde
edilen bulgular hem perakendecilere hem de miisterilere, kanallar arasinda artan satislar
(Cao ve Li, 2015; Bell vd., 2014), iyilestirilmis operasyonel verimlilik (Oh vd., 2012),
gelismis misteri deneyimleri (Herhausen vd., 2015), sadakat (VanBaal, 2014) ve giiven
(Cao ve Li, 2015) de dahil olmak {izere ¢ok sayida ¢esitli fayda saglamaktadir (von Briel,
2018, s.132). Bununla birlikte, farkli kanallarin entegrasyonu operasyonel karmasiklig
artirmaktadir, “perakendecilere literatiirde ileri siiriilenden ¢ok daha biiyiikk engeller
sunmakta” ve bir¢ok perakendeci entegrasyon gabalariyla miicadele etmek durumunda
kalmaktadir. Hem ¢ok (multi channel) hem de omni channel perakendecilik {izerine
yapilan ampirik arastirmalar, 6zel bir ¢evrimigi (online) kanal olan mobile daha fazla
dikkat ¢eken giderek artan sayida ¢alisma ile iki ana kanal olarak (Rapp vd., 2015, Wang
vd., 2015), fiziksel (brick-and-mortar) ve ¢evrimigi (online) magazalara odaklanmaktadir
(Cao ve Li, 2015; Bell vd., 2014; Herhausen vd., 2015; Pauwels ve Neslin, 2015).
Cevrimigi (online) kanallarda son birkag¢ yil icinde onemli 6l¢lide artis gozlenmistir ve
tiikketiciler kiyafetlerden yiyeceklere kadar birgok farkl: iiriin ¢esidini (Luo vd., 2016)
satin almak i¢in bu kanallar1 kullanmaktadir (von Briel, 2018, s.132). Fiziksel magazalar,
tilketicilerin bir magazaya gidip triinleri inceleyip daha sonra “Showrooming” olarak
adlandirilan {iriinii ¢cevrimici (online) olarak satin aldiklart yerler haline gelmistir (von
Briel, 2018, s.132). Bu durum hem perakendecileri hem de uygulayicilari, fiziksel
magazalarin  kesintisiz bir omni-channel deneyime nasil entegre edilebilecegi
(Herhausenet vd., 2015), perakendecilerin Showrooming'den nasil faydalanabilecegi

(Verhoefet vd., 2015), magaza c¢alisanlarinin nasil bir rol iistelenecekleri (Grewal vd.,
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2017) ve miisteriler ile nasil etkilesime girecekleri (Rafaeli vd., 2017) gibi zor sorularla
kars1 karstya getirmektedir.

Dijital teknolojiler, perakende endiistrisinin omni-channel perakendeye dogru
doniistimiinti saglayan biiyiik bir giictiir (Luo vd., 2016; Piotrowiczand Cuthbertson,
2014; Rigby, 2011). Multi ve omni-channel perakendecilik iizerine yapilan ampirik
aragtirmalar, teknolojileri ya 6zel kanallar olarak ele almakta ve g¢evrimig¢i (online)
magazalar ya da mobil cihazlar gibi bir 6zel teknolojinin eklenmesi ya da entegrasyonunu
incelemekte (Cao ve Li, 2015; Bell vd., 2014; Wang vd., 2015) ya da teknolojileri genis
bir altyap1 olarak ele almakta ve perakende performansini etkileyen altyapi 6zelliklerinin
nasil oldugunu incelemektedir (Luo vd., 2016; Oh vd., 2012). Bununla birlikte dijital
teknolojiler hizla gelismekte ve perakendecileri genellikle hangi teknolojilere yatirim
yapmalar1 gerektigi konusunda diisiindiirtmektedir (Inman ve Nikolova, 2017, s.7).

Sonug olarak, dijital teknolojiler, miisteriler ve perakendeciler arasinda artan
sayida temas noktasina katkida bulunarak (Lewis vd., 2014), kanallarin 6tesine gegen ve
bireysel miisteri temas noktalarini hesaba katan daha iyi bir perakende anlayisini

gerektirmektedir (Baxendale vd., 2015; Beck ve Rygl, 2015; Verhoef vd., 2015).

2.3.2.1. Biitiinciil Kanal (Omni-Channel) Perakendecilige iliskin Literatiir
Taramasi

Kokeni Latince olan “Omni” kelimesi, “kapsamli” ya da “biitiin” anlamina
gelmektedir. Literatiirde terimden s6z eden ilk kisi olan Rigby (2011), her seyden 6nce
omni-kanal perakendeciligini, “fiziksel magazalarin avantajlarini, ¢evrimigi (online)
aligverisin bilgi agisindan zengin deneyimi ile birlestiren entegre bir satis deneyimi”
olarak tanimlamustir. Lazaris ve Vrechopoulos ise omni-kanali, “tiim kanallar birlikteligi”
olarak ifade etmektedirler (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014, s.654). Omni-kanal
aligveriginin hangi kanallarla veya kanallar arasi alisverisle karsilagtirildiginin
anlasilabilmesinin, tiim kanallardaki alisveris degerlerini inceleyebilmenin 6n sarti
oldugu diisiiniilmektedir (Huré vd., 2017, s.315). Multi, cross ve omni kanal kavramlari
literatiirde kavramsal olarak agik bir sekilde tanimlanmamistir (Beck ve Rygl, 2015).
Gilinlimiizde arastirmacilar bu kavramlari, kanal entegrasyonu diizeyine dayanan bir
stireklilik tizerinde konumlandirarak ayirt etmeye ¢alismaktadir (Cao ve Li, 2015; Picot-
Coupey vd., 2016).
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Verhoef vd. (2015) omni-kanal yonetimi kavramini, kanallar arasi miisteri
deneyimi ve kanallardan elde edilen performansi optimize edecek sekilde, mevcut olan
¢ok sayida kanalin (fiziksel magaza kanali, ¢evrimigi (online) magaza kanali, kataloglar,
telefon vb.) ve miisteri temas noktalarinin sinerjik yonetimi olarak tanimlamaktadirlar.
Arastirmacilar ¢alismalarinda, multi-kanal ve omni-kanal

yonetim  siireglerini

karsilagtirmislardir (Tablo 3).

Tablo 3

Multi ve Omni-Kanal Yonetimine Iliskin Karsilastirma

Multi-Channel (Coklu Kanal)

. Omni-Kanal Yoénetimi
Yonetimi

Interaktif (etkilesimli) ve kitle iletisim
kanallar1
Perakende kanallar1: fiziksel magaza,

Kanal Odag Sadece etkilesimli kanallar

Kanal Kapsam

Kanallarin Ayrim

Marka-kanal miisteri
iliskileri odag:
Kanal yonetimi

Amaglar

Perakende kanallar1: fiziksel magaza,
¢evrimici (online) web sitesi ve
dogrudan pazarlama (katalog)

Kanallar arasinda herhangi bir ¢akisma
olmayan (birbirleriyle etkilesim
icerisinde olmayan), birbirinden ayr1
kanallar

Miisteri- Perakende kanali odakli

Kanal bagina
Kanal amaglar1 (6r. Kanal bagina satis,
kanal basina deneyim)

cevrimi¢i (online) web sitesi ve dogrudan
pazarlama, mobil kanallar, sosyal medya,
miigteri temas noktalari, kitle iletisim
kanallar1

Kesintisiz perakende deneyimi sunan
entegre kanallar

Miisteri-Perakende kanali- Marka odakli

Capraz kanal
Amaglar (6r. genel perakende miisteri
deneyimi, kanallardaki toplam satislar)

Kaynak: Verhoef, P. C., Kannan, P. K. & Inman, J. J. 2015, s.174-181

Literatiir incelendiginde ¢ok kanalli (multi channel) ve kanallar arasi (cross-
channel) perakendecilik konusunda son zamanlarda gelismeler var olmasina ragmen ve
bu iki perakendecilik tiiriiniin hem teori hem de uygulama acisindan farklilik gosterdigi
kabul edilse de 6zellikle omni-kanal perakendeciligi inceleyen az sayida arastirma oldugu
tespit edilmistir (Rigby, 2011; Brynjolfsson vd., 2013; Forrester, 2014; Beck ve Rygl
2015; Verhoef, Kannan ve Inman 2015; Gao vd., 2016; Kim ve Chun, 2018).

Rigby (2011) perakende endiistrisinde dijital teknolojilerin uygulanmasini
incelemis ve geleneksel perakendecilerin hayatta kalmak i¢in omni-channel
perakendecilik stratejisi izlediklerini ileri siirmiistiir. Brynjolfsson, Hu ve Rahman
(2013), ise omni-kanal perakendeciligi caginda teknolojide yasanan gelismelerin
perakendecilerin rekabet edebilmelerini saglayan, fiziksel (offline) perakendecilik ve
¢evrimigi sinirlar1  nasil

(online) perakendecilik arasindaki bulaniklastirdigini
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incelemisglerdir. Arastirmacilar, gelecekte bir¢cok perakendecinin tiiketicilere sunulan
tirtinlerde kisisellestirme arayisinda olacagini bu durumunda perakendecilerin iireticilerle
olan iligkilerinde karmasikliklar ortaya c¢ikaracagini tespit etmislerdir. Arastirmacilar
ayrica teknolojinin omni-kanalda her zaman var oldugunu, {irlinlerin mevcudiyetinin
cografi engellerini azaltacagini ve perakendecilerin ve endiistrilerin rolleri arasindaki
ayrimin yok olacagini ileri siirmektedirler. Verhoef, Kannan ve Inman (2015), omni-
kanal perakendeciligin, geleneksel perakendecilerin is modeline nasil zarar verdigini
inceledikleri caligmalarinda, miisteri davranislarinin degismesine neden oldugu sonucuna
ulagmislardir.

Forrester (2014) ise, magazadan teslim alma stratejisi gelistirirken,
perakendecilerin, miisterilerin beklentilerinin degistiginin farkinda olmalar1 gerektigine
vurgu yaparak, giintimiizde tiiketicilerin artik, {iriniin gergekte mevcut oldugunun Kkesin
olarak garanti edilmesini, iiriin sahipliginin hizli bir sekilde elde edilmesi ve bildirim
uyarilari, (aragtirmaya katilan tiiketiciler, perakendeci siparislerin hizli bir sekilde teslim
alinmaya hazir oldugunu hizli bir sekilde teyit edebiliyorsa, satin alimlarint ¢evrimigi
(online) kanal iizerinden tamamlayabileceklerini belirtmislerdir) satin alma noktasinda
O6deme yapmak (arastirmaya katilan tiiketiciler ¢evrimigi (online) kanal iizerinden
rezervasyon yaparak verdikleri bir siparisi alma zorunlulugu hissetmediklerini ve
tilketicilerin ¢evrimigi (online) aligveris yaparken “cevrimici (online) kanal lizerinden
tirtinii siparis verme daha sonra magazadan teslim alma” firsatinin olmasinin 6nemli veya
¢ok onemli oldugunu belirtmislerdir) talep ettiklerini fakat perakendecilerin biiyiik bir
cogunlugunun hatali stok kayitlar1 nedeniyle sipariglerin magazadan teslim alinmasini
saglayamadiklarini tespit etmistir. Bu ag1g1 gidermek, ¢cok kanalli bir inisiyatifin nasil
rekabet avantaj1 yaratabileceginin bir 6rnegini géstermektedir.

Kim ve Chun (2018), iireticinin perakende kanal stratejilerini, yamyamlagma ve
rekabet etkilerini dikkate alarak karsilastirmiglardir. Arastirmacilar ireticilerin,
tiikketiciler, ¢cevrimigi (online) aligverise kars1t duyduklari ilgi bakimindan ¢ok heterojen
ise, multi-channel strateji, tiikketiciler homojen ise, omni-kanal stratejisi, tiiketiciler ne
benzer ne de farkliysa, tek kanal (brick-and-mortar) stratejisini kullanabilecekleri
sonucuna ulagmislardir.

Omni-kanal perakendeciliginin ¢esitliligi, siireclerin ve verinin perakendeci
acisindan nasil entegre edildigine ve kanallarin miisteri bakis agisindan birbirlerini nasil

etkiledigine bagli olmaktadir (Beck ve Rygl, 2015, s.171). Beck ve Rygl (2015),
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calismalarinda kanal stratejilerini perakendecilerin bakis agisina ve miisterinin bakis
acisina gore kategorize ettikleri bir taksonomi gelistirmislerdir. Arastirmacilar omni-
channel perakendeciligin, entegrasyon diizeyi ve kanal sayis1 (perakendeci bakis agisi) ve
kanal entegrasyonu (miisteri bakis acis1) diizeyi agisindan ¢ok kanalli ve ¢apraz kanalli
perakendecilikten farkli oldugu sonucuna varmiglardir. Omni-channel, farkli misteriler
i¢in, ¢ekici ya da deger yaratan unsurlara sahip olan kanallarin veya miisteri temas
noktalariin kusursuz bir entegrasyonu anlamina gelmektedir. Fiyat karsilastirma siteleri
gibi bazi kanallar perakendecinin kontrolii disindadir, ancak perakendecinin bu kanallarin
farkina varmasi gerekmektedir. Bu kanallar, miisterilere karar verme siiregleri boyunca
yardimc1 olmaktadir. Perakendecilerin miisterilerin birden fazla kanali kullanacagi
varsayimiyla hareket etmeleri gerekmektedir. Clinkii baz1 miisteriler fiziksel magazada
aligveris yaparken liriine iliskin fiyat karsilastirmas1 yapmak i¢in ¢evrimigi (online) kanali
kullanabilmektedir (Yrjold vd., 2018, s.261).

Gao vd. (2016), miisterilerle etkilesimde bulunmanin farkli yollarmi entegre
etmeyi amaglayan, omni-channel perakendeciligin, kanallar arasinda yiiksek diizeyde
miisteri memnuniyeti saglayarak tiiketicinin bir kanaldan digerine kolayca gegis
yapmasina imkan verdigini ifade etmektedirler. Arastirmacilar kadin giindelik giyim
perakendeciliginde omni kanal fonksiyonlarinin (Satis sonrast hizmetler, daha hizli ve
daha ucuz teslimat, tyelik konsolidasyonu, cevrimici (online) pazarlama, fiziksel
magazalara teslimat, fiziksel magazalarda kupon dagitimi, Siparis takibi, internet
tizerinden aligveris yapma, lrlinii fiziksel magazadan alma, ¢evrimigi (online) kupon
dagitimi, e-6deme, kisisel ihtiyaclarin karsilanmasi, tirtin kategorilerinin gii¢lendirilmesi,
magaza adres sorgulama, fiyat birligi, mobil uygulama) cazibesini inceledikleri
caligmalarinda tiiketicilerin, satin alma sirasinda fiyat indirimlerine karsi ¢ok hassas
olduklarini, bu durumunda perakendecilerin pazarlama faaliyetlerinin ve kanal
biitlinlesme  silirecinin  cazibesini  etkileyecegi sonucuna ulagsmiglardir. Ayrica
arastirmacilar ¢aligmalarinda mobil uygulama yoluyla gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin, tiiketicilerin e-posta, kisa mesaj hizmeti (SMS), uygulama vb. yoluyla
perakendeciler tarafindan sunulan pazarlama bildirimlerini almaya istekli olmadiklari
yoniinde en diisiik ¢ekicilige sahip oldugu, bunun yani sira dagiticilarin ¢evrimigi (online)
kanal iizerinden verilen siparisleri daha hizli ve daha ucuz dagitma imkani sunmasi, farkli
kanallarda gerceklestirilen iiyeliklerin birlestirilmesi ve g¢evrimici (online) kanaldan

siparis verip fiziksel magaza kanalindan {iriinii satin alabilme imkani1 fonksiyonlarinin
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yiikksek ¢ekicilige sahip oldugu sonucuna ulagmiglardir. Bu nedenle arastirmacilar
perakendecilerin, tiiketicilere omni kanali kullanmanin verimliligi ve avantajlar
hakkinda bilgi vermeleri, tiiketicilerin ilgilerini gekmeleri ve tiim kanallardaki pazarlama
faaliyetlerine katilmalarina izin vermeleri gerektigini ileri stirmiislerdir.

Literatiir incelendiginde arastirmacilarin, isletmelerin bilgiye erisim (Mitchell ve
Papavassiliou, 1999; Bendolyet vd., 2005), fiyatlar (Neslin ve Shankar, 2009; Vogel ve
Paul, 2015), iirtin ¢esitliligi (Emrich vd., 2015) ve siparis verme (Ofek vd., 2011; Gallino
ve Moreno, 2014) gibi biitiinlesik perakende ortamlarini nasil olusturabilecegi konusunda
incelemeler yaptig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, Zhang vd. (2018) ¢ok kanalli
entegrasyonun tiikketici memnuniyetini ve giivenini artirtp artirmadigimi inceledikleri
calismalarinda omni-channel perakendecilikte kanal entegrasyonunun tiiketici tepkilerine
etkisini ve tiiketicinin elde tutulmasi sirasinda kanal entegrasyonunun en etkili oldugu
mekanizmanin hangisi oldugunu incelemislerdir. Arastirmacilar tiiketicilerin kanal
entegrasyonu algilarinin, tiiketici nezdindeki giiven ve memnuniyetin yani sira aligveris
niyeti tizerinde de bir etki yarattigi, iyi entegre edilmis bir perakendecilik ortaminda,
tilketicilerin kendilerini daha fazla giiglendirilmis olarak algiladiklar1 (aligverisleri
sirasinda kendilerini kontrolde hissetme, iiriinii 6zglirce secebilme gibi), daha fazla giiven
ve memnuniyet diizeyine sahip olduklar1 ve perakendecilerin yararina daha fazla aligveris
yapma niyetine sahip olduklari sonucuna ulagsmislardir. Ayrica arastirmacilar omni-
channel bir perakendecilik ortaminda, algilanan kanal entegrasyonu ile tiiketicinin elde
tutulmasi arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Omni-kanallarin misteri iligkileri kuran ve miisteri deneyimini zenginlestiren,
birbirini  tamamlayan  kanallar  olduklar1 igin  perakendecilerin  kendilerini
farklilastirmalari igin bir ara¢ oldugu diistiniilmektedir. Frazer ve Stiehler (2014, s. 656),
bazi isletmelerin perakende satista omni kanal faaliyetlerini benimsemeye ve gercek bir
kanal entegrasyonu i¢in zorluklar1 fark etmeye calismalarina ragmen, arastirmacilar
perakendecilerin amaglarimin “omni kanal deneyimi” olarak adlandirilan entegre bir
deneyim yaratmak oldugunu fark etmeleri gerektigini, bu nedenle de, perakendecilerin
satin alma deneyimini daha da gelistirebilecek ve deneyimsel pazarlama stratejilerine
(tiiketicilerle temas halinde olma, tiim kanallarda “duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iligkisel” deneyim yaratan uyaranlarin sunulmasi ve tiim kanallarda
biitiinliik saglanmasi) yaklasabilecek kapasitede olmalar1 gerektigini ileri siirmektedirler.

Arastirmacilar bu stratejilerin perakendecilerin tiiketicilerle temasa gegmek igin ihtiyag
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duyduklar1 kanallar1 kolaylikla belirleyebileceklerini ve tiiketicilere daha iyi bir deneyim
yasatmalarina yardimci olabilecegini ileri siirmektedirler.

Zhang vd. (2018) biitiinciil perakendeciligi, ¢evrimigi (online) ve fiziksel magaza
kanallar1 da dahil olmak tizere mevcut kanallar, tiiketicilere kesintisiz bir alisveris
deneyimi saglamak icin entegre bir sekilde kullanmak olarak ifade etmektedirler. BOPS
(6demeyi ¢evrimigi (online) kanaldan yap iirlinii fiziksel magaza kanalindan satin al) ve
ROPS (iiriinii ¢evrimigi (online) kanaldan ayirt 6demesini fiziksel magaza kanalindan
yap), biitiinciil perakendeciligin uygulamada kullanilan en 6nemli iki formu olarak kabul
edilmektedir. Gallino ve Moreno (2014), Bell vd. (2017), Gallino vd. (2017), Li vd.
(2018) ve Zhang vd. (2018), biitiinciil perakendeciligin tiiketicilerin kanallar1 tercih etme
davraniglar1 ve isletmelerin kanallar1 kullanma kararlar1 tizerindeki etkilerini ampirik
olarak incelemislerdir. Biitiinciil perakendecilik konusunda yapilan analitik ¢alismalar
asagidakileri icerir. Gao ve Su (2016), ¢evrimigi (online) ve fiziksel magaza kanallarina
iliskin bilginin biitiinciil perakende islemleri iizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Aragtirmacilar, fiziksel magaza kanallarinin perakendecileri magaza stoklarini azaltmaya
sevk edebilecegi, cevrimici (online) magaza kanallarinin ise geri dontisleri artirabilecegi,
fakat karlar1 azaltabilecegi ve mevcut risk diisikk oldugunda kullanilabilir olan bilgilerin
gereksiz olabilecegi sonucuna ulagmiglardir. Gao ve Su (2016), BOPS (6demeyi
¢evrimigi (online) kanaldan yap tiriinii fiziksel magaza kanalindan satin al) uygulamasinin
magaza operasyonlar1 iizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmacilar, fiziksel magaza
kanallarinda iyi satilan iiriinler i¢in perakendecilerin fiziksel magaza kanallarinda BOPS
uygulamasini hayata gegirmelerinin faydali olmayacagi sonucuna ulagmislardir.

Jinvd. (2018), de benzer sekilde fiziksel bir perakendecinin gevrimigi (online) ve
fiziksel magaza kanalin1 kullanan tiiketicilerden siparis almasimi saglayan BOPS
(6demeyi ¢evrimigi (online) kanaldan yap {iriini fiziksel magaza kanalindan satin al)
uygulamasini teorik bir model yardimiyla incelemislerdir. Ayrica arastirmacilar BOPS ile
ROPS uygulamasini karsilastirmiglardir. Birim envanter maliyetinin ve BOPS
miisterilerinin varig oraninin (birim zamanda gelen miisteri sayis1) BOPS hizmet alaninin
boyutunu belirlemede 6nemli rol oynadigini tespit etmislerdir. Ayrica arastirmacilar,
siparisler iptal edilebildiginde, 1limli bir siparis iptal politikasinin, perakendeci icin
serbest/kat1 bir siparis iptal politikasindan daha faydali oldugunu tespit etmislerdir. ROPS
(lirtinii ¢cevrimi¢i (online) kanaldan ayirt 6demesini fiziksel magaza kanalindan yap)

uygulamasi ile karsilastirildiginda, BOPS (6demeyi ¢evrimic¢i (online) kanaldan yap
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triinii fiziksel magaza kanalindan satin al) uygulamasi serbest / kati siparis iptal
politikalar1 altinda daha az karliyken, ilimli siparis iptal politikalar1 altinda iki
uygulamada ayn1 karliliga sahip oldugu sonucuna ulasmislardir.

Zhang vd. (2018) de ROPS uygulamasini kullanmanin tiiketici geri doniisleri ve
Siparis iptali ile ¢evrimigi (online) bir perakendecinin fiyatlama ve stok Kararlari
tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Caligma sonucunda capraz satis faydasinin en uygun
(optimal) perakende fiyati lizerinde bir etkisinin olmadigi, ancak stok miktar1 ve ilgili
kanal i¢in beklenen kar iizerinde olumsuz olmayan bir etkiye sahip oldugu, tiikketici, iade
kargo iicretinin tamamini tistlendiginde, birim kargo ticreti, en uygun (optimal) perakende
fiyat: iizerinde olumsuz bir etkiye sahip olmakla birlikte, stok miktar1 ve beklenen kar

tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmiglardir.

2.3.3. Cok Kanall Perakendecilikten (Multi-Channel Retailing) Biitiinciil Kanal
Perakendeciligine (Omni-Channel Retailing) Gegis

Verhoef vd. (2015), artan dijitallesmeyle birlikte pazarlama ve perakendecilik
alaninda birtakim zorluklar yasandigini ileri siirmektedirler. Ozellikle mobil kanalm,
tabletlerin, sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla ve bu yeni kanallarin ¢evrimigi (online) ve
offline (fiziksel) perakendecilige entegrasyonuyla birlikte perakende alani degismeye
devam etmektedir.

Brynjolfsson, Hu ve Rahman (2013) calismalarinda ¢ok kanalli perakende
modelinden biitiinctil bir perakende modeline geg¢ildigini, ©nceden, internet
perakendecilerinin, genis {rlin yelpazesi, disiik fiyatlar, {riin incelemeleri ve
derecelendirmeleri gibi igeriklerle potansiyel miisterilere ulagsmaya c¢alistiklar1 sirada,
fiziksel perakende magazalarinin (brick-and-mortar), tiiketicilerin {iriine dokunma,
hissetme ve aninda tatmin olmalarini saglamada benzersiz olduklarini ifade etmislerdir.
Perakendecilik sektorii kesintisiz bir “omni-kanal perakendecilik” deneyimine dogru
ilerledikge, fiziksel ve gevrimigi (online) magaza arasindaki farklarin ortadan kalktigini,
diinyanin duvarsiz bir showroom haline geldigini ileri siirmektedirler. Sasirtici bir
sekilde, cok yonlii perakendecilige yonelik hareket, simdiye kadar, uygulamada giderek
artan 6nemine ragmen, kavramsallastirilmamaistir.

Literatiir incelendiginde daha once yapilan ¢aligmalarin agirlikli olarak offline

kanallar1 (fiziksel magazalar), cevrimici (online) kanallar1 (6r. web magazasi) ve
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kataloglar gibi geleneksel dogrudan pazarlama kanallarini dikkate aldig1 tespit edilmistir.
Omegin, Verhoef, Neslin ve Vroomen (2007) bu ii¢ kanali incelemisler ve
arastirmalarinda aligveris yapan kullanicilarin ¢evrimigi (online) kanal {izerinden iirline
iliskin arama yaptiklar1 ve tirini farkli bir kanal kullanarak satin aldiklarini tespit
etmiglerdir. Benzer sekilde, Konus, Verhoef ve Neslin (2008), yalnizca bu ii¢ kanal
dikkate alan ¢ok kanall1 bir segmentasyon tizerinde ¢alismiglardir. Diger aragtirmacilar,
karmaya c¢evrimici (online) kanalin eklenmesinin ve miisterilerin ¢evrimigi (online)
kanala ge¢islerinin, hisse senedi degeri, magaza satislari, miisteri satin alma davranislari,
miisteri karlili1 ve/veya miisteri sadakati tizerindeki etkisini arastirmislardir (Geyskens,
Gielens ve Dekimpe 2002; Ansari, Mela ve Neslin 2008; van Nierop vd., 2011; Gensler,
Leeflang ve Skiera 2012; Homburg, Vollmayr ve Hahn 2014). Son zamanlarda, ¢evrimigi
(online) perakendecilerin karmalarina fiziksel kanali eklemeleri dikkate alinirken (Avery
vd., 2012), karmadan kanal ¢ikarmanin ve 6zellikle de bir arama kanalinin ¢gikarilmasinin
etkisi (Konus, Verhoef ve Neslin 2014) tizerinde 6nemle durulmaktadir (Verhoef vd.,
2015, 5.175). Bu ii¢ genel kanal tiiriine odaklanma, ¢oklu (multi-channel) kanallara olan
ilginin gevrimigi (online) kanallarin biiytimesi ile gergeklestigi ve (magaza ve katalog
gibi) geleneksel mevcut kanallart kullanmanin firma ve miisterileri nasil etkiledigi bakis
acisiyla ele alinmalidir. Bu biiyiime igerisinde yer alan bu kanallar ¢ogunlukla, sadece
sinirli entegrasyonla birlikte, her bir firma i¢in ayr1 ayr1 gelistirilmekte ve yonetilmektedir
(Verhoef 2012). Bu durum perakende karmasinin kanallar arasinda entegrasyonunun g¢ok
kanalli literatiirde goz ard1 edildigini géstermemektedir (Verhoef vd., 2015, s.175).

Yeni dijital kanallarin ve 6zellikle de mobil kanallarin ortaya ¢ikisi perakende
ortaminda farkli yikici bir degisime neden olmustur (Verhoef, 2015, s.175).
Arastirmacilar mobil kanallarin ve 6zellikle mobil uygulamalarin performans iizerindeki
etkisini arastirmislardir (Xu vd., 2014). Cok kanalli (multi-channel) perakendecilige
kiyasla, biitiinciil perakendecilik daha fazla kanal igermektedir. Yasanan 6nemli bir ilave
degisim, kanallar arasindaki dogal sinirlar ortadan kalkmaya bagladikca farkli kanallar
bulanik hale gelmektedir. Brynjolfsson, Hu ve Rahman'a (2013) gore, bu gelisme rekabet
stratejilerinietkilemektedir. Arastirmacilar, ortaya ¢ikan yeni kanallarin cografya ve
tiiketici bilgisizligi gibi eski engelleri yikacagini ileri siirmektedirler (Verhoef vd., 2015,
s.175).

Verhoef vd. (2015), kanallarin, inceleme ve satin alma iglemi sirasinda alternatifli

olarak ve kesintisiz bir sekilde kullanilacagim1 ve firmalarin bu kullanimi1 kontrol
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etmelerinin zor veya neredeyse imkansiz oldugunu ifade etmektedirler. Arastirmacilar
cok kanalli (multi-channel) perakendecilikte aligveris yaparken aragtirma yapma
(research shopping) dikkat ¢ekmekteyken, biitiinciil perakendecilikte showroomingin
onemli bir konu haline geldigini ileri siirmektedirler.

Tiiketiciler glinimiizde magazada bilgi aramakta ve magazadayken ayni anda
tirlin hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in mobil cihazlarinda arama yapabilmekte ve
irtinii daha uygun fiyatlara satin alma imkani1 bulabilmektedirler. Ayrica, tiiketicilerin
¢evrimigi (online) bir kanal tizerinden triine iliskin bilgi aradiklar1 ve iriini fiziksel
(offline) magazadan satin aldiklart webrooming (¢evrimi¢i (online) iirlin arastirmasi)
olarak adlandirilan showrooming'in tersi bir olguda ortaya c¢ikmaktadir. Firmalar
kendileri de 6rnegin, tiiketicilerin kendi trtinleri hakkinda bilgi alabilecegi ve siparis
verebilecegi magazada mobil cihazlar (6rn., tabletler) bulundurabilmektedirler (6rn.,
Apple Magazalari). Alternatif olarak, magaza i¢i Wi-Fi aglar araciligiyla, firmalar mobil
cihazlariyla miisterileriyle iletisim kurabilmekte ve davranislarini takip edebilmektedir
(Verhoef vd., 2015, s.175).

Cok kanalli (multi-channel) diinya agirlikli olarak perakende kanallar1 dikkate
alirken, biitiinclil ortam, kanallar ve markalar arasindaki etkilesime daha fazla 6nem
vermektedir. Neslin vd. (2014), ¢alismalarinda bu etkilesimin nasil ¢alistigini gostermek
icin ¢oklu satin alma yollarin1 agiklamaktadir. Boylelikle, ¢ok kanalli diinya sadece
kanallarin  kapsamini genisletmekle kalmamakta, ayn1 zamanda miisteri-marka-
perakende kanal etkilesimlerini de dikkate almaktadir.

Pauwels ve Neslin (2015), ¢evrimigi (online) ve katalog kanala sahip olan bir
perakendecinin karmasina fiziksel (offline) kanali eklemesinin, perakende performansi
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Zaman serisi verilerini ve bir VAR modelini
kullanarak, gelir etkisini misteri kazanimu, siparis siklig1, iade ve borsaya dagitmiglardir.
Magaza tanmitimmin katalog satiglarimi artirdigini, ancak internet satiglari ilizerinde
etkisinin daha az oldugu sonucuna ulasmiglardir. “Kullanilabilirlik etkisine” yol agan
kanala magazanin eklenmesinin iade ve degisimleri artirdigini, bununla birlikte kanallarin
genelinde satin alma sikliginda net bir artis yasandigini ve daha yiiksek toplam gelir elde
edilmesine imkan sagladigini tespit etmislerdir.

Cao ve Li (2015), ABD perakende endiistrisinde birden ¢ok kanalin kullanimina
iliskin ikincil verileri kullanarak yaptiklar1 aragtirmalarinda birden fazla kanal

kullaniminin performans tizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulasmislardir.
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Wang, Malthouse ve Krishnamurthi (2015), mobil kullanimin miisteri satin alma
davranisi tizerindeki etkisini inceledikleri c¢aligmalarinda mobil kanal kullaniminin
gercekten kanallar arasindaki aligveris davranisi iizerinde etkili oldugunu, tiiketicilerin
tirtine iliskin bilgi arama siirecinde mobil kanal1 kullandiklarini tespit etmislerdir.

Melis vd. (2015), pazarlama araglarinin, ge¢mis satin alma davraniglarinin ve
sosyo-demografik 6zelliklerin miisterilerin Ingiltere'deki market pazarinda yer alan farkli
perakendecilerin ¢evrimi¢i (online) kanallarinitercih etmeleri tizerindeki etkisini
inceledikleri ¢alismalarinda ¢evrimigi (online) aligveris deneyimi arttig1 zaman, aligveris
yapan kullanicilarin farkli perakendecilerin ¢evrimigi (online) secenekleri arasinda gegis
yapmaya basladiklarini tespit etmislerdir. Arastirmacilar, bu durumun gevrimigi (online)
aligveris yapanlarin tercih ettikleri saticilara zamanla daha az bagl olduklari1 anlamina

geldigini ifade etmislerdir.
2.3.4. Capraz Kanalh (Cross Channel) Perakendecilik

Capraz kanalli perakendecilik, bir perakendecinin tim perakende kanallarinda
misterilerine kesintisiz alisveris firsatlari sundugu daha ileri diizeyde bir kanal
entegrasyonu anlamina gelmektedir. Miisteriler perakende kanallarini aligveris siirecinin
herhangi bir asamasinda degistirebilmektedirler. Ornegin, bir {iriinii ¢evrimici (online)
magazadan siparis edip, iiriinii fiziksel magazasindan satin alabilmektedirler.

Capraz kanalli perakendecilik, miisterinin veya perakendecinin bakis agisiyla da
tanimlanabilmektedir (Beck ve Rygl, 2015, s.175). Miisterinin bakis agisiyla ¢apraz
kanall1 perakendecilik, miisterinin tiim yaygin olarak kullanilan kanallar araciligiyla
gerceklesen kismi kanal etkilesimi veya birden fazla kanal iizerinden gerceklesen tam
etkilesim icin harekete gecmesini saglamaktadir. Perakendeci bakis agisindan ise ¢apraz
kanalli perakendecilik, tiim yaygin olarak kullanilan kanallar izerinden ger¢eklesen kismi
kanal entegrasyonunun kontrolii veya siirli sayida kanal {izerinden gerceklesen tam
entegrasyonun kontroliinii kapsamaktadir (Beck ve Rygl, 2015, s.175). Bu durum,
tirlinlerin, paranin ve bilginin ¢apraz kanal hareketlerine neden olmaktadir (Chatterjee,
2010, s.2). Bu nedenle, ¢apraz kanalli perakendecilik, kismi kanal etkilesimi ve / veya
kismi kanal entegrasyonu olarak tanimlanmaktadir. Capraz kanalli bir stratejiyi
benimseyen perakendeciler kanallar arasinda sinerji olusturma (Avery vd., 2012; Neslin

vd., 2006; Zhang vd., 2010) ve bu sayede yeniden satin alma niyetini artirma beklentisi
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ile motive olmaktadirlar (Chatterjee, 2010; Bell vd., 2015). Capraz kanal stratejilerine
ornek olarak, ¢cevrimici (online) siparis verme ve iiriinii fiziksel magazadan teslim alma,
fiziksel magazadan siparis verme ve iiriinii evde teslim alma ve ¢evrimigi (online) satin
alimlarin iade islemlerini fiziksel magazada gergeklestirme verilebilmektedir (Chatterjee,
2010, s.2).

Literatiir incelendiginde ¢apraz kanal stratejisinin uygulanmasina iligkin yapilan
calismalarin olduk¢a az sayida oldugu goriilmektedir (Chatterjee, 2010; Lee ve Kim
2010; Cao, 2014).

Chatterjee (2010), tiiketici aligverisi yonelimlerinin tiiketicinin kanal tercihi,
capraz kanal aligveris davranisi ve alisveris sonuglart tizerindeki roliinii incelemek
amaciyla yapmis oldugu g¢alismada, ¢apraz kanalli bir perakende magazanin yiiksek
biitceye sahip miisterilerinin, ¢ok kanalli bir perakende magazanin miisterilerine gore
cevrimici (online) ve fiziksel magaza kanallari tarafindan sunulan rekabetgi teklifleri daha
az arama olasiligia sahip olduklarini tespit etmistir. Ayrica arastirmaci perakendeciden
duyulan memnuniyet diizeyinin, ¢ok kanalli perakendecilere goére capraz kanalli
perakendecilerde daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmistir.

Lee ve Kim (2010) ise ¢ok kanall1 bir perakendecinin ¢apraz kanal entegrasyon
uygulamalarina ve etkinligine iligkin tanimladigi bes boyutun (bilgi tutarliligi, kanal
secme Ozglirliigli, e-posta pazarlama etkinligi, kanal karsiliklig1, magaza tabanli miisteri
hizmetleri desteginin degerlendirilmesi) ¢ok kanalli perakendecilere yonelik aligveris
yonelimi ve sadakat niyeti lizerindeki etkisini incelemek amaciyla gergeklestirdikleri
caligmalarinda, tliketicilerin ¢ok kanalli perakendeciler tarafindan sunulan magaza
imajina iligkin bilginin, iriin ve promosyona iliskin bilginin ve kanallar arasinda
fiyatlandirma ve miisteri hizmetleri politikalarina iliskin bilginin tutarh olmasini ve kendi
ithtiyaclarina gore kanallar1 secebilmelerini olumlu olarak algiladiklari bunun yani sira e-
posta pazarlama etkinligini ise tarafsiz olarak algiladiklar tespit edilmistir. Ayrica
arastirmada, tiiketicilerin kendileri i¢in faydali oldugunu diistindiikleri i¢in her iki kanali
da karsilikli olarak kullandiklart ve c¢evrimigi (online) kanallarda olmayan satis
personelinin, fiziksel (brick and mortar) magazalarinin giicii olabilecegi sonucuna
ulasilmastir.

Cao (2014), perakendecinin kanallar aras1 (cross channel) stratejisini uygulamaya
basladiktan sonra isletme modelinin farkli yonlerinin (hedef pazar segimleri, aligveris

deger onerileri ve perakende deger zinciri yonetimi gibi) nasil degistigini inceledigi
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calismasinda ¢apraz kanal stratejisine dogru kaymakta olan bir perakendecinin, bes
asamadan olusan (tekli (solo) mod, minimal entegrasyon, ilimli (moderate) entegrasyon,
tam entegrasyon ve yeni is modeli) kabul modelini takip edecegini ve farkli kanallar
birbirine baglayan bir merkez olan fiziksel magazanin deger yaratma kaynagi haline
gelecegi sonucuna ulagmistir. Ayrica arastirmaci, stratejik degisimi kolaylastirmak igin,
perakendecilerin faaliyetlerini kanallar arasinda birlestirmek yerine optimize etmeleri,
fiziksel magazalariin giiglii yonlerini pekistirmeleri, paydaslarla birlikte yaratilan degeri
gelistirmeleri ve orgiitii yenilemeleri gerektigini ileri siirmektedir. Cao (2014), ¢apraz
kanall1 bir stratejiyi benimseyen bir perakendecinin nihai amacinin, kesintisiz bir aligveris
deneyimi i¢in tiiketicilerin artan taleplerini karsilarken sinerjiyi saglamak, verimliligi ve
etkinligi artirmak oldugunu ve bir perakende isletmenin faaliyetlerini kanallar arasinda
entegre etmenin temel sartinin, bu etkinlikleri basitge birlestirmekten ziyade optimize

etmek oldugunu ileri stirmektedir.
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BOLUM Il

DENEYIMSEL PERAKENDECILIK ve AKIS KAVRAMI

3.1. Deger

Ustiin "deger" yaratmak ve sunmak birgok firmanin ana hedeflerinden birisi
olarak kabul edilmektedir (Varshneya ve Das, 2017, 5.340). Deger kavraminin 6neminin
farkina varilmasi, pazarlama literatiiriindeki "deger" kavramiyla ilgili cok sayida ¢alisma
yapilmasina neden olmustur (Zeithaml, 1988; Dodds vd., 1991; Holbrook, 1999;
Woodruff, 1997). Deger, "degerlendirme yargisinin bir sonucu" olarak diisiiniilebilir ve
temeli ekonomideki “degisim degeri” kavramindan gelmektedir (Varshneya ve Das,
2017, 5.340). "Deger", tiiketici ve pazarlama arastirmalarinda 6nde gelen ve sik gozden
gecirilen kavramlardan biri olarak kabul edilebilmektedir (Gallarza vd., 2015, s.140).
Akademisyenler tarafindan literatiirde "deger" i¢in kullanilan ¢ok sayida terim temelde
aynt kavrami ifade etmektedir (liriin degeri, iliski degeri, net deger, aligveris degeri,
degisim degeri, algilanan deger), ancak perspektiflere gore farklilik gosterebilmektedir

(Varshneya ve Das, 2017, s.340).

3.1.1. Deger Kavramina Tek Boyutlu ve Cok Boyutlu Bakis

"Deger" kavraminin boyutlar1 iizerine diisiiniildiigiinde kullanilan en 6nemli iki
yaklagim tek boyutlu ve ¢ok boyutlu yaklasimdir (Varshneya ve Das, 2017, 5.340). Tek
boyutlu yaklasim, Zeithaml (1988) tarafindan ileri siiriilmiistiir. Zeithaml (1988) degeri
tilketicinin, “ne aldig1 ve karsiliginda ne verdigine” iliskin algilamalarini temel alarak bir
irtin ile ilgili fayda degerlendirmesi olarak tanimlamistir (Zeithaml, 1988, s. 14).
Yaklagima gore deger, iirlin veya hizmetten elde edilen fonksiyonel faydalar ile yapilan
fedakarlik (fiyat, zaman, emek, risk ve kolaylik) arasindaki dengenin bir 6l¢iisiidiir

(Varshneya ve Das, 2017, s.340).
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Babin ve Holbrook, gibi birkag arastirmaci, tek boyutlu yaklasimin dar bir bakis
acist sagladigimi ileri stirerek yaklasimi elestirmislerdir. Tiiketici davranisinin
anlasilmazliklarla dolu oldugu diisiiniildiigi i¢in sadece rasyonel boyutu incelemek,
smirli bir anlayis sunabilmektedir (Varshneya ve Das, 2017, s.340). Degerin, farkli
Ozelliklerin bir araya getirilmesiyle olusan biitiin bir kavram oldugunu varsayan ¢ok
boyutlu yaklasim1990'l1 yillarda 6n plana ¢ikmistir (Varshneya ve Das, 2017, s.340).
Ardindan, birkag arastirmaci degerin gesitli boyutlarmi ileri siirmiistiir. Ornegin Sheth vd.
(1991), deger boyutlarini sosyal, fonksiyonel, epistemik, bilissel ve duygusal olarak ifade
etmistir. Holbrook (1999), sekiz deger tiiriinden (etkinlik, miikemmellik, eglence, estetik,
statii, saygi, etik ve maneviyat) olusan deger tipolojisi olarak bilinen bir yapi1 ileri
stirmiistiir. Bu ¢ergeve popiilerlik kazanarak miisteri deneyimi ile ilgili bir¢cok ¢alismada

yaygin sekilde benimsenmistir (Varshneya ve Das, 2017, s.340).

3.1.2. Ekonomik Deger

Ekonomik faaliyetler insanoglunun var olusundan beri s6z konusu olmakta ve
gerceklesen ekonomik faaliyetlerin temeli ise insanlarin ortaya ¢ikan istek ve ihtiyaglarini
karsilamaya dayanmaktadir (Kalyoncuoglu, 2017, s.5). Zamanla, niifusta yasanan
degisimle birlikte insanlarin istek ve ihtiyaglari artmis, degismis ve cesitlenmistir. Bu
durumda insanlarin var olan istek ve ihtiyaglarini tek baslarina karsilayamamalarina ve
isletme denilen, tiiketiciler i¢in fayda yaratmak amaciyla sahip oldugu kit kaynaklar1 en
ekonomik ve rasyonel sekilde kullanarak mal ve hizmet ireten en kiigiik iktisadi

birimlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Kalyoncuoglu, 2017, s.5).

Uretim faaliyetleri sonucunda isletmelerin, pazara sunduklari ¢iktilar ekonomide
bir deger dnerisi olarak kabul edilmektedir. Isletmeler tarafindan sunulan deger dnerileri
iilke ekonomilerinde yasanan degisime gore, ekonomik gelisimin ve degisimin her
asamasinda farklilik gostermektedir. Isletmeler tarafindan sunulan her bir deger dnerisi
ile tiiketicilerin giderilen istek ve itiyaclari degismekte ve donilisiime ugramaktadir

(Kalyoncuoglu, 2017, s.5).
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3.2. Deneyim Ekonomisi

Deneyim ekonomisi kavramini agiklayabilmek igin gilinlimiize kadar var olan
toplumlarin gelisme ve doniisme siireglerinde etkisi olan buluslarin ve bu buluslar sonucu
ortaya c¢ikan tiretim sekillerinin bireylerin hayatlarin1 ne derece etkilediginin bilinmesi

onem arz etmektedir (Deligoz, 2016, S.9).

Uretim-tiiketim iliskileri agisindan ekonomik dénemin baslangicini, dogadan elde
edilen emtialar lizerine odaklanilan, toprak ve emek faktdrlerinin 6nemli oldugu tarim
ekonomisi donemi olusturmaktadir (Kalyoncuoglu, 2017, s.5). Bu donemde insanlar var
olan geleneksel tarim bilgileri ile topraktan emekleriyle elde ettikleri iiretimle yasamlarini
stirdiirmektelerdi. Metalarin bir sonraki asamaya gecerek mal (iiriin) haline doniismesiyle
toplumlar, tiriin ekonomisi donemine gegmis ve bu ekonomide tiiketiciler, tiikketimlerini
bu iirlinlerden elde ettikleri fayda dogrultusunda gerceklestirmislerdir. Bu dénem Alvin
Toffler tarafindan birinci dalga toplumu olarak ifade edilmistir. Toffler’in ikinci dalga
toplumu olarak ifade ettigi toplumsal gelisim siirecinde ikinci ekonomik donem, sanayi
ekonomisi donemi olmustur. Bu déneme gegiste, tarimda artan verimle birlikte daha az
isgliciine ihtiya¢ duyulmasinin ve tarim toplumunun yerini sanayi toplumuna biraktigi,
artik makinelerin kullanilmaya baglandig1, tarimsal bolgelerden kentsel bolgelere

goglerin bagladigi sanayi devriminin rolii olmustur (Kalyoncuoglu, 2017, s.6).

Ulasim ve iletisim teknolojilerinde gerceklesen gelismeler sayesinde bilginin
iiretilmesi, bilgiye hizli bir sekilde ulasilmasi ve bilgi kullaniminin yayginlagsmasi ile
Toffler’in li¢iincii dalga toplumu olarak ifade ettigi toplumsal gelisim siirecinde iiglincii
ekonomik donem, bilgi donemi olmustur. 1980°lerde ekonomi, iiriinlerin hizmetler ile bir
araya gelmesiyle hizmet sektorii ¢evresinde sekillenmis, yaratilan deger 6nerisi ile zihin
giiciide kullanilarak hizmet sunmaya odaklanilmis, tiim bunlarda hizmet ekonomisi
doneminin ortaya ¢gikmasini saglamistir. 1990’11 yillarda ekonomik deger yaratmada malin
ve hizmetin yeterli olmamasi, birbirlerini tekrar eder hale gelmesi, degisim hizi,
teknolojik gelismeler, teknolojinin insan yasamina kattig1 hiz, bireylerin hizli tiikketim
kaliplar1 gelistirmeleri, kisisellesmeleri, Ozgiirlesmeleri, farkli oldugunu yansitmak
isteyen bireylerin tiiketim nesnelerini kullanarak bunu gdstermek istemesi, duygularin
onemsenmesi, ekonomide artik sembollerin 6nemli hale gelmesi ve post modern etkiler

deneyim ekonomisinin ortaya ¢cikmasina neden olmustur (Kalyoncuoglu, 2017, s.6).



47

3.2.1. Yeni Bir Ekonomik Sunum Sekli Olarak ""Deneyim"

Bir siiredir, ¢ok sayida isletme kendilerini yenilik¢i iiriinler, diisiik fiyatlar ve daha
iyi hizmetlerle farklilagtirmanin artik faydali olmadiginin farkina varmislardir. Bu
nedenle, isletmeler kendilerine rekabet avantaji saglayacak yeni yollar aramaya
baslamislardir (Varshneya ve Das, 2017, 5.341). Pine ve Gilmore (1999), ¢alismalarinda
ekonomik degerin gelismesini (yani tarim ekonomisi — sanayi ekonomisi — hizmet
ekonomisi — deneyim ekonomisi) incelemigler ve miisterilerin talebinde bir degisme
(yani, emtia — tirlinler — hizmetler — deneyim) oldugu tahmininde bulunmuslardir
(Varshneya ve Das, 2017, s.341). Calisma, rekabet avantaji saglamak igin yeni bir
ekonomik sunum sekli olarak "deneyim" Kkavraminin ortaya c¢ikmasini saglamistir.
Deneyim, isletmelerin hatirlanmaya deger bir olay yaratmak i¢in hizmetlerini bir sahne
olarak kullandig1 zaman ortaya ¢ikmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012, s. 78). Degisim,
Sekil 5 de sunulmustur. Pine ve Gilmore, teorik olarak, miisteri deneyimlerinin Sekil
3.2'de belirtildigi gibi eglence, egitim, kagis ve estetik olmak tizere dort alan tarafindan
gelistirilebilecegini ileri siirmiislerdir (Pine ve Gilmore, 2012, s.72). Isletmeler,
miisterilerin aktif veya pasif olarak katilabildikleri, 6ziimseme vesarmalanma yoluyla
miisterilerle iletisime gegebildikleri bu deneyimleri yapma egilimindedirler. Pine ve
Gilmore (1999), uygulayicilara deneyimi sahnelemek icin tutarli bir tema gelistirme
yonergeleri ya da adimlar dnermislerdir. Bu, miisterilerin zihninde olumlu ve tutarl bir
imaj olusturmaya daha fazla yardimei olabilmektedir. IBM, Nike, Walmart, Macy ve Best
Buy gibi pek cok iinlii marka, kendilerini rakiplerinden farklilastirmak i¢in ilgi cekici

deneyimler sunma stratejisini uygulamislardir (Varshneya ve Das, 2017, 5.341).
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Pine ve Gilmore'un ¢alismasi sadece uygulayicilar i¢in degil, ayni zamanda
akademik arastirmalar igin de yol gosterici bir nitelik tagimaktadir. Pine ve Gilmore'un
caligmalarinin teorik temellerine dayanarak, seyahat deneyimini (Oh vd., 2007), miisteri
deneyimini (Gentile vd., 2007), liiks marka deneyimini (Atwal ve Williams, 2009), marka
deneyimini (Brakus vd., 2014) ve otel deneyimini (Wu ve Liang, 2009) elde etmek igin
farkli alanlarda ¢ok sayida galismalar yapilmistir (Varshneya ve Das, 2017, s.341). Bu
arastirmacilarin ¢ogu, ¢alismalarinda deneyimlerdeki "deger" i arttirmak i¢in pasif veya
aktif sekilde misteri katiliminin 6nemini vurgulamiglardir (Varshneya ve Das, 2017,
s.341). Ayni zamanda isletmelerin, miisterilerin katilabilecekleri ve isletmeyle daha
yakin iligkiler kurarak isletmeyle uzun vadeli bir birliktelik kurabilecekleri bir deneyim
sunmalar1 gerektigini de ifade etmiglerdir (Varshneya ve Das, 2017, s.341). Boswijk vd.
2007; Trevinal ve Stenger, 2014 gibi birkag arastirmaci teorik olarak, her bir bireye sira
dis1 bir deger teklifi sunmak i¢in "bir deneyim yaratmak" konusunu incelemislerdir.
Arastirmalart genis anlamda iki kavrama, yani ortak (miisteri ve isletme birlikte) yaratma
(Prahalad ve Ramaswamy, 2004) ve deneyim ekonomisine dayanmaktadir (Pine ve
Gilmore, 1999).

Mevcut literatiir, "deneyime" yonelik egilimin ¢esitli olast nedenlerini ortaya
koymaktadir (Varshneya ve Das, 2017, s.342). Miisterilerin bakis agisina gore, kiiresel
yonelim, kisisellestirilmis hizmetlere olan ihtiyag, yogun yasam tarzi, teknoloji ve
iletisimde ilerleme, miisterilerin artan farkindaligi, pazardaki alternatiflerin mevcudiyeti
ve artan harcama giicii, nedenler arasinda gosterilebilmektedir (Varshneya ve Das, 2017,
5.343). Isletmelerin bakis agisina gore ise, miisteri talebindeki degisim, dinamik rekabet,
is modellerindeki ¢eviklik, miisterilerin pazarlik giiciindeki artis ve hizmetlerdeki bulanik

sinirlar, nedenler arasinda gosterilebilmektedir (Schmitt, 1999, Pine ve Gilmore, 1999).

3.2.2. Deneyim i¢in Uriin ve Hizmetlerdeki "Deger" Degisimi

Miisteri deneyimi, farkli diizeylerde miisteri ilgilenimine ihtiya¢ duyan ve
onlardan tepki gelmesine neden olan ¢esitli temas noktalar1 araciligiyla isletmeler
tarafindan bilerek olusturulmus bir dizi etkilesim olarak kavramsallastirilabilmektedir.
(Verhoef vd., 2009; Palmer, 2010; Gallarza vd., 2015). Son zamanlarda yapilan ¢esitli
arastirmalarda, miisteri deneyiminin, miisteriler i¢in "deger" yaratilmasina katkida

bulunacak sekilde olusturulmasi gerektigi ifade edilmektedir (Holbrook, 1999; Frow ve
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Payne, 2007; Keng vd., 2007; Gentile vd., 2007; Verhoef vd., 2009). Ayrica,
uygulayicilar ve akademisyenler, bu degerin sadece iirline ait olmadigini, ayni zamanda
elde edilen deneyimlere de ait oldugunu diisiinmektedirler (Holbrook, 1999; Frow ve
Payne, 2007). Buradan, miisteri deneyimi arastirmasinin tipik olarak bir deneyimden elde
edilen "deger" ile iliskili oldugu sonucuna varilabilmektedir (Varshneya ve Das, 2017,
5.343). Birbirini izleyen her bir asamada "deneyim degeri" artar, bu deger "mallardan,
tirtinlerden ve hizmetten elde edilen degeri” de icermektedir (Varshneya ve Das, 2017,
5.343). Bu olgu Sekil 7 de gosterilmistir ve Pine ve Gilmore (1999) tarafindan "deger" in
tiriinler ve hizmetlerden deneyime gecisini gostermek i¢in olusturulmustur. Sekilde,
metadan deneyime gecildiginde (i¢ten dis daireye dogru), isletmeler i¢in farklilasma ve

kisisellestirme kapsami, isletmelerin sundugu fiyat ve miisterilere olan ilgi artmaktadir.

Meta degeri
Mal degeri

Hizmet degeri

Deneyvim degeri
(Deneyimsel Deger)

—t et —* Farkhlasma

—_————— » Kisisellegtirme

_______________ -+ Miisteri ilgisi

*  Firat

Sekil 7. Meta degerinden deneyim degerine gegis paradigmasi

3.3. Deneyimsel Deger

Miisterilerin bir deneyimden elde ettikleri deger, "deneyimsel deger" olarak
adlandirilmaktadir (Yuan ve Wu, 2008, 5.388). Deneyimsel deger kavrami teorik olarak
Holbrook (1999) tarafindan belirlenen "deger" kavramina dayanmaktadir. Holbrook
(1999) deger kavramini bir 6znenin bir iiriin veya hizmetle etkilesimi sonucunda elde

ettigi deneyimi ifade eden etkilesimli, goreli tercih deneyimi olarak tanimlamuistir.
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Mathwick vd. (2001), deneyimsel degeri, dogrudan kullanimi veya mal veya hizmetlerin
uzaktan degerlendirilmesini (dolayli gézlem) iceren etkilesimler yoluyla bir deneyimden
elde edilen deger olarak kavramsallastirmislardir. Deneyimsel deger, miisterinin amacina
ulagmasini hizlandiran veya engelleyen bir ortamda etkilesim yoluyla ortaya ¢ikan iiriin
veya hizmet nitelikleri i¢in algilanan, goreceli bir tercih olarak kabul edilebilmektedir
(Varshneya ve Das, 2017, 5.343).

3.3.1. Deneyimsel Deger ve Boyutlari

Tiiketim davranisin1 harekete geciren deger, genis anlamda fonksiyonel, kosullu,
sosyal, duygusal ve epistemik fayda olarak tanimlanmasina ragmen deneysel
arastirmacilar geleneksel olarak degeri daha dar anlamda kalite ve fiyat arasindaki degis
tokus olarak tanimlamaktadirlar (Dodds ve Monroe, 1985, Yadav ve Monroe, 1993).
Babin, Darden ve Griffin (1994) bir aligveris merkezi baglaminda hedonik ve faydaci
degeri inceleyerek, ampirik arastirmalarina hem digsal hem de igsel faydayr da dahil
ederek calismislardir. Digsal fayda dogadaki faydadir. Bir gorevi tamamlama yoluyla elde
edilir ve genellikle goreve yonelik bir is olarak tanimlanmaktadir. Bunun aksine, igsel
fayda, aligveris deneyiminin eglence ya da hedonik yoniinden elde edilmektedir
(Holbrook, 1994, s.40). Holbrook (1999), aktif ile reaktif deger boyutlar ile 6znel
yonliiliik ya da diger yonliiliikk gibi diger deger boyutlarin1 da modeline ekleyerek igsel
ve digsal deger boyutlarindan olusan deger modelini genisletmistir. Aktif ya da katilimci
deger, tiiketicilerin kaynaklarin etkin kullanimina ya da fonksiyonel veya duygusal
faydalar elde etmeye yonelik isteklerini ifade etmektedir. Diger taraftan, reaktif deger
veya pasif deger, tiiketicilerin, aligveris yaparken ihtiyaclarim1 karsilayan fiirtinlere,
hizmetlere veya ¢evreye karsi olumlu tepkilerinden elde edilebilmektedir.

Son zamanlarda, yapilan iki ¢aligma, farkli perakende ortamlarinda algilanan
deger 6l¢eginin gelisimini ortaya koymaktadir. Sweeney ve Soutar (2001) bir markanin
dayanikli tilkketim mallarinda, PERVAL 6lceginin 19 ifadesiyle bir dl¢ek gelistirerek, para
boyutlar i¢in duygusal, sosyal ve kalite / performans ve fiyat / deger boyutlarini tespit
etmistir. Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001), katalog ve intemet alisverigsinde
Holbrook'un (1994) bir eksen tizerinde igsel / dissal deger kaynaklari ve diger eksende
aktif / reaktif degerin yer aldig1 dort kadranl tipolojisine dayanarak “Deneyimsel Deger
Olgegini (EVS)” gelistirmislerdir. Arastirmacilar deneyimsel deger dlgeginin hiyerarsik
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bir yapida oldugunu varsaymaktadirlar ve Tiiketici Yatirnm Getirisi (CROI), Hizmet
Miikemmeliyeti, Algilanan Eglenebilirlik ve Estetik olmak tizere dort deneyimsel degerin
yedi boyutunu (ekonomik deger, icsel keyif, gorsel cekicilik, eglence, gergeklerden
kagma ve hizmet miikemmelligi) tespit etmislerdir. Tiiketici Yatirim Getirileri, aktif bir
dis deger kaynagidir, ekonomik deger ve bir degisim karsilasmasinin verimliligi
acisindan tiiketicinin getiri elde etmeye iligkin algisini ifade etmektedir (Mathwick vd.,
2001, s.41). Hizmet miikkemmeliyeti, dissal degerin reaktif bir kaynagidir ve miisteri
hizmeti gibi gorev odakli performans sunan bir hizmet saglayicisiyla ilgili, tiiketici
degerlendirmelerinin ~ genellestirilmesinden elde edilmektedir. Hem algilanan
eglenebilirlik hem de estetik i¢sel degeri yansitmaktadir. Faaliyetlerle mesgul olmaktan
dogan keyfi yansittigi icin algilanan eglenebilirlik, i¢sel degerin aktif kaynagidir
(Mathwick vd., 2001, s.42). Kagis (vitrin aligverisinden veya baskasi i¢in yapilan diger
tilketim sekillerinden) ve keyif (duyusal uyarimdan veya sosyal etkilesimden), algilanan
eglenebilirligin alt boyutlar1 olarak ileri siiriilmektedir. (Mathwick vd., 2001, s.44). Buna
karsin estetik, i¢sel degerin reaktif kaynaklarini belirtmektedir. Perakende ortaminin
gorsel ¢ekiciligi ve hizmet saglayicilarin eglence yonii estetigin iki alt boyutu olarak ileri
stirilmektedir (Mathwick vd., 2001, s.43). Kim (2002), fiziksel aligveris merkezinden
yapilan aligveristeki tiiketici degerine karsi internetten yapilan aligveristeki tiiketici
degeriyle ilgili kavramsal olarak bir tipoloji ileri slirmiistiir. Fakat calismada fiziksel
aligveris merkezi ile Internet aligveris merkezi arasinda PERVAL veya EVS'in ampirik
gegerliligine iliskin bir sonug¢ bulunmamigtir. EVS'nin kapsami nedeniyle, bu ¢alismada,
Kore’deki gegerliligi dogrulamak i¢in EVS secilmistir.

Internet baslangigta bir aligveris ortami olarak tamitildiginda, uygulayicilar
oncelikle internet alisverisinde, kolaylik (zaman ve mekan) ve ekonomik fayda (parasal
deger) gibi fonksiyonel bir degeri incelemislerdir (Jin vd., 2015, 5.227). Bununla birlikte,
onemli ampirik bulgular, tipk: fiziksel aligveris gibi Internet aligverisinde de faydaci ve
hedonik motivasyonun bir arada bulundugunu dogrulamaktadir (Breitenbach ve Doren,
1998; Korgaonkar ve Wolin, 1999; Parson, 2002).Wolfmbargar ve Gilly (2001), sitelerde
gecirilen ortalama zamanin uzun olmasimin, sik ziyaretlerin ve ani bir istekle yapilan
aligveriglerin deneyimsel giidiilerle iliskili olmas1 nedeniyle web tasarim 6zelliklerinin,
hem hedef odakli hem de deneyimsel yararlar sunmasi gerektigini ileri slirmektedir.
Parsons (2002) ayrica, Tauber'in fonksiyonel olmayan giidiilerinin ¢evrimic¢i (online)

aligverise uyarlanabilecegi sonucuna ulasmaktadir. Rohm ve Swaminathan (2004)
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cevrimici (online) aligveris profillemesinde, cesitlilik arayanlarin en biiyiik ve e-
perakendecinin sundugu genel kolayligi 6nemseyen kolaylik aligveriscisinin en kiigiik
grup oldugunu tespit etmislerdir. Bu bulgular, rasyonel pazarin hedonik veya deneyimsel
degerinin faydaci veya fonksiyonel degerle birlikte 6nem tasidigini ifade etmektedir (Jin
vd., 2015, 5.228).

Giiniimiizde ¢evrimigi (online) perakendeciler, internet'teki sinirlamalar1 agmak
ve daha fazla miisteriye hitap etmek i¢in ¢evrimigci (online) aligveris ortamini yansitan
daha fazla fonksiyon ve 6zellik sunmaya devam etmektedir (Jin vd., 2015, 5.228).

Sanal ortamda sosyal etkilesimi mimkiin kilan oOzellikler (sanal topluluk,
arkadagla birlikte aligveris yapma ve satig gorevlisiyle ayn1 anda arastirma yapma gibi)
giinimiizde hayata gegirilmistir (Jin vd., 2015, s.228). E-perakendeciler, {iriin
sunumundaki gorsel cekiciligin yani sira web sitesi tasarimiyla ilgili olarak gelismis bir
multimedya sunumu ve bir drlinii yakindan inceleme gibi gelismis fonksiyonlar
kullanmaktadir (Jin vd., 2015, s.228). GapKids.com'da oyunlarin varligi ve
Barbie.com'daki oyun 6zellikleri, eglence degeri sunmanin bir gostergesidir. Koku gibi
sanal magazada duyusal simiilasyon teknolojik olarak miimkiindiir ve yakin gelecekte
hayata gegirilebilecektir. Bir sitedeki arama fonksiyonu, kolay gezinebilme, sanal model
(6r. Land'send), kolay 6deme ve karisik olmayan iyi bir diizen gibi miisterilere aligveris
verimliligi saglayan web sitesi tasarimlari giderek yayginlagsmaktadir. Bu Ornekler
fiziksel (offline) ve ¢evrimici (online) aligveris ortamlarinda benzerlik gostermektedir
(Jinvd., 2015, 5.228).

3.4. Deneyimsel Pazarlamanin Tanim ve Ortaya Cikisi

Bir tiiketici bir glinde binlerce reklam mesajina maruz kalmaktadir. Fakat bu
reklam mesajlarindan sadece en farkli olan pazarlama deneyimlerini digerlerinden daha
kolay ayirt ederek hatirlayabilmektedir (Konuk, 2014, s.14). Bu nedenle isletmeler
rekabet ortaminda farklilasmak icin tiiketicilere unutulmaz deneyimler yasatmaya
odaklanan deneyimsel pazarlamaya yonelmektedirler. Ekonomik sunularin emtia, mal ve
hizmetten olustuguna inanan Pine ve Gilmore (2012), giiniimiizde, en az hizmetlerin
mallardan farkli oldugu kadar hizmetlerden farkli olan dérdiincii ekonomik sunu tiiriiniin
deneyim oldugunu ifade etmektedirler. Deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlamaya

onciilik etmektedir ve Schmitt (1999), isletmelerin deneyimsel pazarlamaya
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yonelmelerinin ii¢ gelismeden sonra gergeklestigini ileri stirmektedir. Bu gelismeler, bilgi
teknolojisinin her yerde bulunmasi, markanin egemenligi, iletisimin ve eglencenin her
yere yayillmasidir. Ilk gelisme, teknolojinin hayatin her alanina hizla yayilmasi,
bilgisayarlar ve cep telefonlar1 gibi teknolojik aletlerle diinyanin her yerinden her tiirli
bilgiye ulagimin saglanmasi ve ayni zamanda iletisiminde Kolaylasmasidir. Bir diger
gelisme olan markanin egemenligi ile, iriinler artik fonksiyonel oOzellikleri ve
faydalarindan ziyade miisteri deneyimi saglayan ve gelistirilen 6zellikleriyle 6n plana
cikmaktadir. Son gelisme ise, iletisim ve eglencenin her yere yayilmasidir. Isletmeler her
gecen giin kendilerini "miisteri" ve "topluluk odakli" olarak ifade etmede daha iyi hale
gelmekte, miisterilerin istek ve beklentilerini daha fazla 6zen gostererek karsilamakta ve
miisterilere zevk ve eglence saglayarak rakiplerinden farklilagmaya calismaktadir
(Schmitt, 1999, s.3)

Deneyimsel pazarlama kavramini ilk ortaya atan isim Bernd Schmitt’tir (1999).
Schmitt’e (1999) gore, tiiketiciler artik duyularma hitap eden, kalplerine dokunan,
zihinlerini canli tutan, kendileriyle iliski kuran ve yasam tarzlarina dahil edebilecekleri
iriinler, iletisim ve pazarlama kampanyalar1 istemektedirler. Aslinda tiiketiciler
triinlerin, iletisimin ve pazarlama kampanyalarinin bir deneyim sunmasini
istemektedirler. Schmitt’e (1999) gore deneyim, yasanilan, basa gelen ve karsilagilan
seylerin sonucunda olugsmaktadir. Uluslararasi1 Deneyimsel Pazarlama Birligi’ne (IXMA
— International Experiential Marketing Association) gore deneyimsel pazarlama,
isletmelerin, tiiketicilerle duyusal yollar araciligiyla iliski kurmasina, tiiketicilerin ise
markalar, Uriinler ve hizmetler ile etkilesime girmelerine firsat taniyan fonksiyonel
ozelliklerin otesine gegerek tiiketicilere olumlu ve unutulmaz deneyimler yasatmaya
yarayan faaliyetler biitiiniidiir (Konuk, 2014, s.15). Deneyimsel pazarlama, insanlara iiriin
ya da hizmetin 6zelliklerini anlatmak yerine, kendi yararlar1 i¢in deneyim elde etmelerine
izin vermektedir. Tsaur vd. (2006) isletmelerin, tiiketicilere unutulmaz deneyimler
sunmak i¢in deneyimsel pazarlamay1 kullandiklarini ifade etmislerdir. O’Sullivan ve
Spangler (1998), bir iirlinle (mal ya da hizmet ile) etkilesime girilmesi sonucu ortaya
¢ikan deneyimin deneyimsel pazarlamanin kapsamina dahil edildigini belirtmislerdir
(Kabaday: ve Kogak Alan, 2014, s.205). Uriiniin (mal veya hizmeti) farklilastirilarak
unutulmaz bir hale gelebilmesi i¢in tiiketicilerin, tiikketim siirecine aktif olarak katiliminin
saglanmas1 gerektigini, tiiketicilerin aktif katilimlarinin sonucu olarak da fiziksel,

zihinsel, duygusal, sosyal ve ruhsal deneyimi yasamalarinin zorunlu oldugu ileri
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stirmiislerdir. Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyiminin sonucu olarak ise, bilgi, beceri, ani
ya da duygusal durumlarinda degisiklik meydana gelmesinin gerekliligine vurgu
yapmaktadirlar (O’Sullivan ve Spangler, 1998, s. 23).

Deneyimsel Pazarlama, iirliniin fonksiyonel 6zellikleri ve faydalarindan ziyade
miisterinin deneyimlerini anlamaya odaklanmaktadir (Schmitt, 2010, 5.62). Deneyimler,
fonksiyonel degerlerin yerini alan duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel
degerler saglamaktadir. Schmitt (1999), geleneksel pazarlama ve isletme kavramlarinin,
ortaya ¢ikan deneyimsel ekonomiden fayda saglamak i¢in herhangi bir yol gdsterici
nitelige sahip olmadigimi ifade etmektedir (Jahromi vd., 2015, s.74). Deneyimsel
pazarlama aslinda alti duyuyla ilgilidir: koklama, gérme, tatma, isitme, dokunma ve
denge saglama. Baska bir deyisle, deneyimsel pazarlama, bir tiikketicinin duyu, duygu,
diisiince, eylem ve iletisim olmak {izere bes acidan pazarlamaya iliskin diisiinme bi¢imini
tanimlayan ve tasarlayan, tliketicinin satin alma kavramini, satin alma siirecini, satin
almayla ilgili diisiincesini ve onu satin almaya iten giicii deneyimlemek i¢in tiiketicinin
bakis acisi lizerinde duran bir uygulayicidir (Jahromi vd., 2015, s.74). Deneyimsel
pazarlama, liriin satislar1 artsin diye miisteri memnuniyeti elde etmek ve miisteri sadakati
kazanmak icin miisterilerin zihinsel olarak ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayacak bir tiir
"unutulmayacak hissi" yaratan, miisterilerin deneyim kazanmalarin1 ve asil kisi olarak

dogrudan katilimlarini saglayan bir deneyimi desteklemektedir (Jahromi vd., 2015, s.84).

Deneyimsel pazarlama, deneyimsel perakendecilik ile ilgili bir kavramdir,
bununla birlikte tiim mallar1 ve hizmetleri kapsamaktadir. Deneyimsel pazarlamanin
amaci, tiiketiciler i¢in sira dis1 deneyimler yaratmaktir (Garvin, 2009, s. 19). Deneyimsel
pazarlama kavrami iizerine son on yildir odaklanilmaktadir, ancak, deneyimsel yaklagim
yeni bir kavram degildir. Konu, Pine ve Gilmore'un Deneyim Ekonomisi ve Bernd H.
Schmitt'in Deneyimsel Pazarlama adli kitaplar1 basta olmak iizere ¢ok sayida kitapta ele

alimmustir (Garvin, 2009, s. 19).

3.4.1. Deneyimsel Pazarlama

Deneyim, deneyimsel pazarlamanin ana unsurudur. Ortamlar, atmosferler ve
cesitli diizenlemeler genellikle miisterilere deneyim kazandirmak i¢in isletmeler

tarafindan olusturulmaktadir. Bu nedenle, deneyimsel pazarlama kullanmanin bir sonucu
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olarak, misteriler wuyaricilar tarafindan karsilanan farkli algi ve tepkiler
deneyimlemektedir (Yuan ve Wu, 2008, s.388). Ornegin, insanlar magaza icerisinde
dolasirken, restoranlara ya da bagka bir ticaret alanina girdiklerinde cesitli algilar
deneyimlerler, bu nedenle miisterilerin algilar1, pazarlamacinin ¢abalarinin bir sonucudur
(Yuan ve Wu, 2008, s.388; Farias, Aguiar ve Melo, 2014, s.91).

Rakipler karsisinda rekabet avantaji elde etmek igin miisterilere sira dist
deneyimler yaratmak hizmet sektoriinde daha popiiler hale gelmektedir (Ismail, Melewar,
Lim ve Woodside, 2011, 5.206). Deneyimsel pazarlama, hizmet endiistrisinde ¢ok yaygin
olarak kullanilmaktadir ve farkli endiistrilerde faaliyette bulunanisletmeler artik, yeni bir
yaklasim olan deneyim yaratma yaklasimini benimseyerek "Ozellikler ve faydalar"
pazarlamasi olan geleneksel pazarlamanin ise yaramadigini diisinmektedirler (Schmitt,
1999, s.53). Geleneksel pazarlama yaklasimindan farkli olarak, "deneyimsel
pazarlamacilar, tiiketicileri keyif veren deneyimler elde etmekle ilgilenen rasyonel ve
duygusal insanlar olarak gérmektedirler” (Schmitt, 1999, s. 53). Bununla birlikte 25 yil
once de deneyimsel pazarlamanin, isletmeler ve markalar i¢in hem miisteri beklentilerini
karsilayan hem de rekabet avantaji yaratan, isletmenin ve markanin konumunu
korumasini saglayan yenilik¢i bir yaklasim oldugunu diisiinen arastirmacilarin ve
uygulayicilarin oldugu tespit edilmistir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Tynan ve
McKechnige, 2009).

Tiiketici deneyiminin anlagilmasi, pazarlama stratejisi ve planlamasinin
gelistirilmesi i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009,
5.52). Smilansky (2009) deneyimsel pazarlamaya yonelik bazi kavramlari agik ve kesin
olarak ifade etmistir. Her seyden Once "deneyimsel pazarlama, miisteri istek ve
ihtiyaglarini, karli bir sekilde tanimlama ve bu istek ve ihtiyaglar1 karsilama, marka
kisiliklerini hayata geciren ve hedef kitleye deger katan c¢ift yonlii bir iletisimle
miisterileri gekme siirecidir” (Smilansky, 2009, s.5). Ikinci olarak, deneyimsel pazarlama,
isletmeye deger katan iletisimler araciligiyla hedef pazarlar isletmeye ¢ekme isidir.
Ugiincii olarak, gercek zamanli deneyimsel pazarlama kampanyasi, marka ve hedef kitle
arasinda canli bir marka deneyimi yaratan ¢ift yonli iletisim icermektedir. Son olarak,
secilen diger pazarlama iletisim yaklagimlarinin kullanilmasi, biiyiik bir deneyimsel

pazarlama kampanyasinin etkisini giiclendirmektedir (Smilansky, 2009, s.5).
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3.4.1.1. Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama

Schmitt'e (1999) gore, iki tlir pazarlama bulunmaktadir: geleneksel pazarlama ve
geleneksel pazarlamaya kiyasla yeni bir yaklasim olan deneyimsel pazarlama. Uriin
odakl1 "yap ve sat" mantigindan hareketle is daha miisteri odakli "hissettir ve karsilik al"
mantigina doniismektedir (Kotler ve Keller, 2006, s.228). Yaraticilik, dagitim ve iletisim
yardimiyla yapilan pazarlama, iist diizeyde miisteri degerini hedef kitleye ulagtirmakta ve
bu sayede de yoneticinin hedeflerine ulasmasina ve rakiplere oranla daha etkili olmasina
yardimc1 olmaktadir. Diinya gelistikce, geleneksel yaklasimlar ve tek yonli iletigim,
etkinligini kaybetmektedir. Deneyimsel pazarlama, yaraticilia tesvik etmek ve
misterileri bir markayla iletisim Kurarak onlart markaya baglamak igin gelistirilmistir
(Smilansky, 2009, s.6). Bunun disinda, pazarlamacilar tiiketicilerin belirli bir markanin
mesajlarin1 almasini ve markayla iletisim kurmasini, arkadaslarina ve g¢evrelerindeki
diger kisilere tavsiye etmelerini istemektedir (Smilansky, 2009, s.5). Schmitt’e (1999)
gore, geleneksel pazarlamacilar asagidakileri diisiinmektedir: Oncelikle tiiketiciler, bir
iriiniin veya hizmetin fonksiyonel 6zelliklerini degerlendirme, daha sonra 6nem ve takas
ozelliklerine gore birbirleriyle karsilastirarak degerlendirme ve son olarak "en yiiksek
yarar1" sunan iriinii veya hizmeti segme egilimindedir (Schmitt, 1999, s. 56). Geleneksel
pazarlamanin takipgileri, dar bir triin (mal veya hizmet) yelpazesindeki rekabeti
tanimlamaktadirlar (Grundey, 2008, s.146). Bu nedenle, ylizyil boyunca, tiiketici karari,
doyum saglamak icin gergeklestirilen dikkatli diisliniilmiis eylem olarak tanimlanan basit
problem ¢6zme olarak goriilmektedir (Schmitt, 1999, s.56). Schmitt, geleneksel
pazarlamanin metodolojilerini "analitik, nicel ve sozel" olarak kavramsallastirmistir
(Schmitt, 1999, 5.56). Kisaca, en geleneksel pazar analizine yapilan girdi, miilakatlar veya
anketler gibi sozel verilerden olugmaktadir. Bu nedenle, bu yontemin amaci, bir dizi
Ongoriiye dayanan bir satin alma ya da miisterinin se¢imini tahmin etmek ve bunlara
tekabiil eden Onem agirliklarint belirlemektir (Schmitt, 1999, s$.56). Geleneksel
pazarlama, endiistriyel cag baglaminda yaratilmistir ve yakin zamanda ortaya ¢ikan bilgi,
markalagma ve iletisim akist endiistriyel ¢aga uygun olarak birlestirilmemistir (Schmitt,
1999, s.55). Bununla birlikte, glinlimiizde tiiketiciler fonksiyonel 6zelliklere ve faydalara,
bir iiriiniin (mal veya hizmet) kalitesine 6ncelik vermekte ve marka imaji olgusuna dikkat

etmektedirler. Uriinler, iletisimler, ilgi cekici ve goz alict pazarlama kampanyalari,
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tiiketicilerin hislerini, duygularini, heyecanlarin1 ve zihinlerini harekete gecirdigi i¢in

tiiketicilerinarzu ettigi seylerdir (Schmitt, 1999, s.57).
3.4.1.2. Deneyim Ekonomisi ve Deneyimsel Pazarlama

Ekonomik sunular zamanla siirekli gelismistir. Pine ve Gilmore (1998),
ekonomik sunularin gelisimini agiklayan bir siniflandirma ileri siirmiislerdir. Bu
siniflamaya gore, ihtiya¢ duyulan emtia, ilk agsamadir. Ardindan isletmeler, bu emtialari
isleyerek mal haline getirmektedir ve boylece ikinci asama olan iirlin asamasi
olusmaktadir. Somut mallar ve soyut hizmetler, hizmet asamasinda birlestirilmektedir.
Son asama olan deneyim asamasi, hizmetlerin gelisimini takiben gerceklesmektedir.
Sonunda, toplum, bu gelisimin sonucu olarak "deneyim ekonomisi" ne girmektedir.
Deneyim ekonomisi ¢agina girildikten sonra, miisteriler siirekli {riinlere
odaklanmamaktadir. Aksine, deneyimlere daha fazla dikkat etmektedirler, bu nedenle,
misteriler i¢in deger ifade eden deneyimler yaratmak isletmeler i¢in hayati bir zorunluluk
haline gelmektedir (Yuan ve Wu, 2008, s.389).

Ekonomik sunularin siniflandirilmasi ve gelisimi, emtia ve mallardan, hizmetlere
ve deneyimlere dogru gitmektedir. Ekonomik fayda, bu gelisimin ilerleyisi ile
artmaktadir. Isletmeler, miisterilerini 6zel deneyimlerle doldurarak deger yaratirlar. Bu
sayede isletmeler, sadece iirlin satmakla kalmaz, daha da Onemlisi iyi anilar1 ve
deneyimleri satarlar. Elde ettikleri kar, emtia agamasina kiyasla deneyim asamasinda
onemli dlgiide artmaktadir. Ornegin, bir kilo kahve ¢ekirdegi bir tarlada sadece bir dolara
mal olmaktadir ancak Starbucks'ta bir fincan kahve birkag dolar satilmaktadir (Pine ve
Gilmore, 2012, s.30). Deger ifade eden deneyimler yaratmaya odaklanan pazarlama
stratejileri gelistirmek, isletmelerin deneyim ekonomisindeki basarisi icin kilit nokta
haline gelmektedir (Yuan ve Wu, 2008, s.389; Kalyoncuoglu, 2017, s.28).

Pine ve Gilmore (1998), deneyimleri ¢ift kutuplu iki boyut agisindan su sekilde
tanimlamaktadirlar: Yatay eksende yer alan ve sahnelenen deneyimi miisterilerin ne kadar
zenginlestirdigine dair tespit yapan birinci boyut “miisterilerin performansa etkisi
(kattlimy)” dir (Yuan ve Wu, 2008, s.389; Kalyoncuoglu, 2017, s.28). Miisterilerin
isletme tarafindan sunulan performansa dogrudan bir etkide bulunmamalar1 pasif etki
(katilim) olarak degerlendirilmekte, miisterilerin kisisel olarak performansa etkide

bulunmalari ise aktif etki (katilim) olarak degerlendirilmektedir. Miisteri etkinligi sadece
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bir izleyici, dinleyici, gozlemci olarak deneyimliyorsa pasif katilim, bizzat kendisi
deneyimin iginde yer aliyor, kisisel olarak olaya etkide bulunuyor ve performansin ortaya
¢ikarilmasinda 6nemli bir rol oynuyorsa aktif katilim sdz konusu olmaktadir. Pasif
katilima konsere dinleyici olarak giden bir kisinin durumu 6rnek olarak verilebilirken,
aktif katilima ise kendi performanslarini sergilemek icin yarisa kartilan kayakgilar, kendi
deneyimlerini sergilemek {izere dogrudan yarisa katildiklart i¢in Ornek olarak
verilebilmektedir (Yuan ve Wu, 2008, s.389; Kalyoncuoglu, 2017, 5.28).

Deneyimin bir diger boyutu miisterileri etkinlikle bir araya getiren ortamda var
olan iligkinin, baglantinin tiiriinii tanimlayan ve dikey eksende yer alan “miisterilerin
performansla baglantis: ”dir. Miisterilerin sunulan deneyimle arasinda var olan baglanti,
iligki tiirii “performansi oziimsedigi (siizdiigii) zihinsel baglantlr”, iliskili bir yapida
bulunmakta ve bu da bireyin zihninin mesgul edilerek, deneyimin miisterinin zihninin
icerisine girdigi bir yapiya yonelik olmaktadir. Miisterinin fiziksel ya da sanal olarak
deneyimin bir parcasi haline gelmesini ve deneyimin igerisine dahil olmasin1 ifade eden
deneyimle olan bir diger baglanti tiirli ise miisterinin “performans tarafindan
sarmalandig fiziksel baglantili” yapidir. Miisterinin deneyime dair bilgiler elde ettigi
yap1 Ozlimseme olarak ifade edilirken, miisterinin deneyimin igerisine dahil olarak
deneyim ile mesgul oldugu yap1 ise sarmalanma olarak ifade edilmektedir. Miisterilerin
etkinlik performansini ne derecede etkiledigini, misterilerin pasif veya aktif
katilimlarmin olup olmamasi belirlerken, dziimseme ve sarmalanma ise miisterilerin
deneyimlerle mesgul olma istekliliklerini ifade etmektedir (Kalyoncuoglu, 2017, s.28).
Oziimseme yalnizca baz1 bilgileri veya uyarilar1 alan miisterileri belirtirken, sarmalanma
ise, misterilerin bir deneyime tamamen katilmalart anlamma gelmektedir. Sinifta
hocasindan fizik deneyine iliskin bir konuyu dinleyen bir 6grenci, olayin igerisine girmek
suretiyle olay1 6ziimserken, 6grencinin deney esnasinda laboratuvarda bulunmasi olayin
daha ¢ok i¢ine girerek deneyimin bir pargasi haline gelmesi ise sarmalanma durumuna
ornek olarak verilebilmektedir. Bu iki boyutun kesismesiyle Sekil 8 de yer alan
deneyimin dort alan1 “Eglence, Egitim, Kagis ve Estetik” alanlar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Ayni1 zamanda bunlar deneyim tiirleri olarakta siniflandirilabilmektedir. Bu dort alan
birlikte deneyimlendiginde ortaya “en gilizel deneyim” alaninin ¢iktigini ifade eden Pine
ve Gilmore ayrica bu dort alanin tiim yonlerini de igerisine dahil eden kisimda ise en
zengin deneyimlerin sunuldugunu belirtmektedirler. Eglence deneyimine 6rnek olarak

televizyon izlemek ve bir sova gitmek verilebilir. Bu deneyimlerde, miisteriler pasif
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olarak duyular1 araciligiyla farkli diirtiilere maruz kalmaktadirlar. Kacis deneyimi,
eglence deneyiminin tam tersidir, kacis deneyimine 6rnek olarak gosteri yapmak veya bir
orkestrada calmak verilebilmektedir. Diger taraftan, yilizme dersi almak, Ogrencilerin
yalnizca aktif olarak katilarak 6grenebilecekleri bir egitim deneyiminin bir 6rnegidir.
Estetik deneyimde, bireyler kendilerini tamamen ¢evreye kaptirmaktadir (Kalyoncuoglu,
2017, s.27).

Ozimseme

Eglence Egitim

Pasif Katilim i D)  °Ltif Katilhm

Estetik K.E.{;iﬁ

Sarmalanma

Sekil 8. Deneyim alanlari

3.5. Deneyimsel Perakendecilik Kavram

Perakendeciler miisterilerle dogrudan iletisim icerisinde olan, en 6nemli araci tiirti
olarak kabul edilmektedir. Perakendecilik fonksiyonu bir¢ok a¢idan hem {ireticilere hem
de tiiketicilere deger katmaktadir. Bu degerlere, biiylik bir biitliniin parcalara ayrilmasi,
miisterilerin hizmet siirecinin tamamini tek bir magazadan giderebilmesi i¢in tiriinlerin
tasnif edilmesi, istenildiginde lriinlere erigebilmesi igin iiretim ile tiiketim arasinda
envanter tamponunun olusturulmasi, sergileme, gosterme, kredi, teslimat, montaj,
tamirat, taksit, iade ve garanti hizmetleri gibi destek hizmetlerin sunulmas1 6rnek olarak
verilebilmektedir (Sheth ve Sisodia, 1998, s. 201).

Perakendecilik, yiiz yillardir farkli sekillerde ortaya ¢ikmistir. Perakendeciligin
unsurlar1 ve pazar kosullar1 énemli Ol¢lide degistigi icin, hem kullanilan tekniklerde

hemde yaklasimlarda da perakendeciligin unsurlarina ve pazar kosullarma uygun
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degisikliklerin ~ yapilmasi gerekmektedir. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin
pazarlanmasi ve dagitimi ile ilgili tim faaliyetleri kapsamaktadir. Bu nedenle,
perakendecilerin basaris1 veya basarisizligi, misterilerinin istek ve ihtiyaglarini ne kadar
iyi anladiklarina ve misterilerin bu istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in ne kadar iyi
hizmet verdiklerine baglh oldugu i¢in, pazarlama, her tiirlii perakende islemi icin temel
bir alan olusturmaktadir (Gilbert, 2004, s.20).

Geleneksel modeller perakende magazalarda iiriin ¢esitliligine odaklanmakta ve
tiikketicilerin aligveris deneyimlerinden neden sikilmis olabilecegi konusunda sinirli bir
anlayis sunmaktadir. Perakendecilerin hedef pazarlarindaki miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamalart ve onlarla duygusal bir bag kurmalar1 gerekmektedir. Perakendeciler
duygusal bag1 ancak, hedef pazarlarina en uygun olan ve rakiplerinden farklilagmalarin
saglayan iirlinler, hizmetler ve deneyimler sunarak basarabilmektedirler. Deneyimsel
aligveris boyutlari ikamesi olmayan farklilagtirilmig bir tiiketici deneyimi yaratmaktadir
(Kim vd., 2007, s.17).

Giinlimiizde iiriin 6zelliklerine ve faydalarina 6nem veren sanayi ¢agina karsilik
gelistirilen geleneksel pazarlama giderek O6nemini kaybetmektedir. Bunun yerine ise,
biitiinsel olarak miisteri deneyimlerine odaklananpazarlamanin yeni bir versiyonu
gelistirilmektedir (Schmitt 1999, s.22). Bernard Schmitt (1999) giiniimiizde
karsilagtigimiz bilgiye, markalamaya ve gelisen iletisime karsilik olarak deneyimsel
pazarlama kavramini ortaya c¢ikarmistir. Deneyimsel Pazarlama isimli kitabinda
"giinlimiiz misterileri fonksiyonel 6zelliklere ve faydalara, iiriin kalitesine ve pozitif bir
marka imajina inanmaktadir. istedikleri sey, duyularm etkileyen, kalplerine dokunan ve
hislerini harekete gegiren lriinler, iletisimler ve pazarlama kampanyalaridir. Onlar,
deneyim sunan iiriinler, iletigsimler ve pazarlama kampanyalar1 istemektedirler" (Schmitt,
1999, s.22). Aym bakis agisi, tiiketicilerin perakende magazalarda algiladiklar
deneyimsel deger i¢in de gegerli olmaktadir (Kim vd., 2007, s.60). Bu anlamda
deneyimsel perakendecilik, tiiketicinin rasyonel veya fonksiyonel (faydaci) ihtiyaglarinin
yani sira duygusal ya da etkileyici (hedonik) arzularini da karsilayan toplam bir tiiketici
deneyimi ortaya ¢ikarmaktadir” (Kim vd., 2007, s. 3).

Deneyimsel Perakendecilik — “iiriin ve hizmetleri toplam tiiketim deneyimine
doniistiiren bir perakende stratejisidir. Deneyimsel perakendecilik, abartili magaza
ortamlarinin, teknolojinin, farkli etkilesimli 6zelliklerin, yliksek egitimli personelin ve

eglencenin kullanilmasiyla, iiriin ve hizmet satin alimini keyifli bir aligveris deneyimine
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dontistirmektedir. Tiiketicilerin aligveris etkinligine dalip gitmelerine neden olan toplam
bir tiiketim deneyimi olusturmaktadir. Deneyimsel sektordeki perakendeciler arasinda
cocuklara yonelik olan American Girl Place, Build-A-Bear Workshop, Club Libby Lu ve
Club Disney, restoranlar, RainForest Café, Hard Rock Café, House of Blues, DIVE,
ESPN Experience gibi ve kategori Katilleri, Planet Hollywood, Bass Pro Shops, Cabela’s,
NikeTown ve FAO Schwarz gibi interaktif magazalar bulunmaktadir. Bu perakendeciler
miisterileri ¢ekmek ic¢in tematik, yasam tarzi ve markalasma perakendeciligini
deneyimsel bi¢imde kullanmaktadirlar (Kim vd., 2007, s. 3).

Bircok perakendeci, tiiketici deneyimlerini tiiketici taleplerinin bir bileseni olarak
bilinyesine dahil etmektedir. Bu magazalar miisterilerine keyifli ve eglenceli aligveris
yaptirarak daha fazla magaza ziyareti icin tiiketicileri tesvik etmekte ve bu sayede de
diizenli olarak rakiplerine karsi ustiinliik saglamaktadirlar. Perakendeciler rekabet
ederken kendilerini farklilastirmada miisteri hizmetlerini ve deneyimsel perakendeciligi
kullanmaya calistig1 igin firsatlarla ve risklerle karsilasmay1 beklemektedirler. Genel
olarak getiri 6onemli olabilirken bu gibi girisimlerde baslangi¢ yatirimi da 6nem arz
etmektedir. Glinlimiizde ¢ok sayida perakendeci, tiiketici deneyimini, tiiketiciye sunulan
tekliflerin bir bilesimi olarak gérmektedir ve so6z konusu olan bu bilesim tiiketiciden
tiketiciye farklilik gosterebilmektedir (Kim vd., 2007, s. 3).

Bir tiiketici indirimli perakende satis magazasindan aligveris yaparken, bir baska
tiiketici evine yakin olan bir perakende satig magazasindan, bir bagkasi ise tam tesekkiillii
hizmet sunan bir perakende satis magazasindan aligveris yapmak isteyebilmektedir.
Yardimsever satis elemanlarinin bulundugu, hizmetin hizli bir sekilde sunuldugu,
aligverisin daha kolay bir sekilde tamamlandig1 bir perakende satis magazasi tiiketiciler
icin bazen diisiik fiyatlar sunan bir perakende satis magazasindan daha etkili
olabilmektedir. Bazi miisteriler iginse aligveris Oncesi satin almak istedikleri iiriiniin
magazada mecvut olup olmadigina dair kesin bilgi edinme, 6nceki satin alimlarina ve
magazaya olan sadakatlerine gore promosyonlara aninda erisebilme istegi 6nem arz
etmektedir. Biitiin miisteriler park etmeden, kasada ddemelerini gerceklestirene kadar
toplam bir perakende deneyimi yasamaktadirlar. Misteriler artik perakendecilere,
kisisellestirilmis ve etkilesimli (interaktif) bir aligveris deneyimi istediklerini agik bir
sekilde ifade etmektedirler (Berman ve Evans, 2006, S.16).

Tiiketicileri zamanlarin1 daha fazla aligverise ayirmalari i¢in ikna etmede

kullanilan yontemler arasinda, deneyimsel aligveris, ¢0ziim satisi, zenginlestirilmis
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aligveris deneyimi, birlikte markalama ve istek listesi programlari yer almaktadir.
Zenginlestirilmis aligveris deneyimi, perakendecilerin, miisterilerin alisveris yaparken
keyif almalarin1 saglayacak ve onlarin hoslarina gitmeyecek, sikilmalarina neden olacak
unsurlarin ortadan kaldirilmasi i¢in her seyi yapmalar1 anlamia gelmektedir (Gilbert,
2006, s.561).

Perakendeciler, miisterilerine sunacaklar1 hizmet karmasinin nasil olacagiyla ilgili
bir karar vermek durumunda kalmaktadirlar. Magazalarin farklilastirilmasi ve
perakendecinin rakebet avantaji elde edebilmesi i¢in sunulan hizmet karmasi temel
unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir (Kotler, 1997, s.576). Eger perakendeci dogru
tiriind, dogru fiyatla, dogru yer ve zamanda pazarlamanin yan1 sira miisterileri ile iyi ve
etkili bir iletisim kuramiyorsa, basarisi biiyiik dlciide siirekli olmayacaktir (Levy ve
Weitz, 2001, s.488-489). Ciinkii {irtin 6zelliklerini ve bu 6zelliklerin sagladigi faydalari
vurgulayan ve sanayi ¢agina uyum saglamak amaciyla gelistirilen geleneksel pazarlama
giinimiizde Onemini yitirmektedir. Geleneksel pazarlamanin yerini giiniimiizde odak
noktasi deneyim olan, bir biitiin olarak tiiketici deneyimine odaklanan yeni bir pazarlama
sekli gelismektedir (Demirgiines ve Avcilar, 2017, $.53).

Gelecekte basarili olmak isteyen perakendecileri rakiplerinden farklilastiracak
onlara rekabet avantaji kazandiracak yetenekler, miisteri verilerini kullanarak pazari en
ince detayina kadar anlamak ve miisterileri segmentlere ayirma ve onlara etkin bir hizmet
sunabilme konusunda yeni yontemler bulmak, tiiketicilere hitap eden, onlar i¢in sira dis1
bir anlamtasiyan ve deger ifade eden bir marka belirlemek, iiriin ¢esitliligi ve hizmet
kapsaminda bu markay1 gergcek hayata gecirebilmek, giderek parcalanmis ve karmasik
hale gelen diinyada misteriler ile etkili iletisim kurma ve kurulan iligkileri gelistirme ve
devam ettirme yetenegini artirmak olmalidir (Sheth ve Randall, 2000, s.391). Rekabet
ustiinliigii elde etmek ve farklilagmak i¢in perakendencilikte 6nemi giin gegtikge
farklilasan bakis agilar1 ve bu bakis agilarinin her birine yonelik stratejiler gelistirilmekte
ve uygulanmakta, gelistirilmeye ve uygulanmaya da devem etmektedir (Demirgiines ve
Avcilar, 2017, s.54). Perakendecilige yonelik bu bakis agilari, fonksiyonel yaklagim, satis
odakli yaklasim, pazarlama odakli yaklagim, degisim islemine odakli yaklasim, deger
odakli yaklasim ve deneyim odakli yaklasim seklinde siralanabilmektedir (Varinli ve
Oyman, 2013, s.4).

Perakendecilige yonelik bakis agilarindan en sonuncu ve giincel olant deneyim

odakli yaklasimdir. Perakendecilik giliniimiizde, sadece tiiketicilerin ihtiyac1 olan
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tiriinlerin fiziksel degisimini gerceklestirme roli ile sinirli kalmamaktadir. Aligveris,
eglence ve bos zaman degerlendirme gibi kavramlar perakendecilikte i¢ i¢e gecer hale
gelmeye baslamistir. Ozellikle gevrimici (online) perakendeceligin kaygi veren yiikselisi
ve perakendecilik sektoriinde yasanan yogun rekabet perakende isletmeleri yeni
arayislara yoneltmistir. Perakendecilerin, eglence ve bos zaman degerlendirme gibi
secenekleri, geleneksel perakendecilik faaliyetlerine eklemeleri bu arayis sonucunda
ortaya ¢ikan en yeni gelisme olmustur. Bu sayede perakendeciler, sektérde yasanan
yogun rekabet icerisinde varliklarini stirdiirebilmek ve rekabet avantaji elde edebilmek
icin {irlin ¢esitliliginden ziyade tiiketicilere deneyim pazarlayan aracilar haline
donitismektedirler. Gliniimiizde perakendecilerin odak noktalar1 ve ilgi duyduklari alan,
tilkketicilere sunduklar1 aligveris deneyimleri nasil daha farkli ve cesitli bir hale
getirilebilir sorusu olmaktadir (Varinli ve Oyman, 2013, s.5).

Deneyimsel perakendecilik, geleneksel perakendecilikten oldukga farklilasan bir
kavram olarak goriilmektedir. Geleneksel perakendecilikte, daha ¢ok firlinlere
yogunlagilmakta, tirtinlerin 6zellikleri ve faydalarina 6nem verilmekteyken deneyimsel
perakendecilikte ise tiiketicinin driinii  kullanimina/tiiketimine yogunlasilmakta,
misteriye yasatilan deneyime Onem verilmektedir. Bunun yani sira geleneksel
perakendecilikte tiiketicilerin rasyonel karar veren bireyler oldugu yoniindeki goriis temel
alinmaktayken deneyimsel perakendecilikte ise bu durumun tam tersi olarak tiiketicilerin
duygusal karar alan bireyler oldugu yoniindeki goriis temel alinmaktadir (Varinli ve
Oyman, 2013, s.6). Deneyimsel perakendecilikte, perakendeciler miisterilere anlamli,
unutulmaz, sira dist duygusal degerler yaratan deneyimler sunarak miisterileri ile
duygusal bir bag kurmakta ve miisteri-magaza iliskisinin olusturulmasi ve stirdiiriilmesi
i¢in ¢aba harcamaktadirlar (Kim ve Sullivan, 2005, s.127). Meyer (2006) ise deneyimsel
perakendeciligi hem duygusal hem de rasyonel diirtiilerden olusan biitiinsel bir yaklagim
olarak tamimlamaktadir (Meyer, 2006, s.1). Hedonik tatmin, insanlarin deneyimsel
perakende magazalarinin miisterisi olmalarmin nedeni olarak gosterilmektedir.
Perakende magaza ortami ise planlanmamus, ihtiya¢ olmayan iirlinlerin satin alinmasina
neden olabilmektedir. Roper StarchWorldwide tarafindan yapilan bir arastirmada, ankete
katilan tiiketicilerin %35'1 eglence sunan magazalardan aligveris yapmaktan keyif
aldiklarini ifade etmislerdir. Olumlu yanitlar yas gruplarma gore ayrildiginda, 18-29
yasindakilerin %55'i, 30-44 yas grubundakilerin %36's1, 45 ila 59 yas grubundakilerin

%33l ve 60 ve daha biiyiik olanlarin %17'si eglence sunan magazalardan keyif aldiklarini
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belirtmislerdir ". Bu duygusal bag kurma ve siirdiirme ¢abalarinin, geleneksel pazarlama
yontemlerinden daha ikna edici ve ilgi ¢ekici oldugu diistiniilmektedir (Garvin, 2009,
s.18; Yalgin vd., 2008, 5.84).

Perakendecilik sektoriiniin aligveris esnasinda deneyim yasatan hizmet sektori
olmasinin ve deneyim pazarlamasi i¢erisinde dncli konumda olmasinin nedenleri arasinda
tilkketicilerin degisen yasam sartlar1, zaman kavraminin gittik¢e daha 6nemli hale gelmesi,
hizli hayat akis1 vb. degisimler bulunmaktadir (Yal¢in vd., 2008, s.84). Tiiketiciler
glinimiizde artik kaliteli zaman gecirmek, anlamli unutulmaz sira dis1 ve kalplerine
dokunan deneyimler yasamak istemektedirler. Bu nedenle farkli olabilmek adina
perakende isletmeler artik geleneksel perakendecilik uygulamalarindan deneyimsel
perakendecilik uygulamalarina gegis yapmaya yonelmektedirler (Demirgiines ve Avcilar,
2017, s.54). Zaltman (2001)'m yaptig1 ¢alisma ile, “toplam miisteri deneyiminin,
gelecekteki miisteri davranislarini belirlemede iiriin ya da hizmet 6zelliklerinden daha
onemli oldugunu, hatta fiyattan daha 6nemli oldugunu” tespit etmistir. Zaltman (2001)
calismasinda insanlarin bilingli farkindaligin altinda yatan diisiincelere ve duygulara
dayanarak diisiincelerini sekillendirdiklerini ifade etmektedir. Bu duygular, herhangi bir
faktorden ziyade miisterinin kisa veya uzun vadede perakende isletme ile etkilesim
kurdugu zaman topladig1 rasyonel ve duygusal izlenimlerin toplamindan olusmaktadir.
Bu nedenle kelimeler bile bir miisteri i¢in, ¢evreden aldig1 diger ipuglarinin yan sira
tonlama, tavir, jest, yogunluk ve karsilastigi diger sozsiiz Oznitelikler kadar onemli
olmamaktadir. Hizmet isletmeleri iizerinde yapilan bir arastirmaya gore miisterilerin
%68’1 satin aldiklart hizmette herhangi bir kusur olmamasma ragmen farklilik
yasamadiklar1 ve ilgi eksikligi nedeniyle bir sonraki aligverislerinde o hizmet isletmesini
tercth etmediklerini ifade etmislerdir. Bu arastirma miisteri deneyiminin
kiictimsenemeyecek kadar 6nemli oldugunu ve deneyimin, isletmenin deger onerisinin
nihai aktaricis1 oldugunu gostermektedir (Moore, 2002, 5.43).

Perakende ortamu, tiiketicilerin tercih yapmalari i¢in genis bir perakende deneyimi
yelpazesi sunmak lizere tasarlanmis ¢ok kanalli faaliyetlerin uygulamaya ge¢mesiyle bir
doniisiim gegirmistir. Gelisen “deneyim ekonomisi” olarak nitelendirilen pazarda,
perakendeciler, kendilerini bir iiriin saglayicisindan ziyade bir “deneyim yaraticis1”
olarak, bir an1 kaynagi olarak tanmimlamaktadirlar. Ornegin, geleneksel perakende

segmenti, tavsiye, yemek pisirme kurslari, giizellik iiriinleri ve moda gosterileri sunan
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“etkilesimli perakende sahnesi” ne donistiiriilmektedir (Farias vd., 2014, s.88).
Perakende yoneticileri bu talepler ile bogusurken, magazay1 ilk kez ziyaret eden
potansiyel miisteriyi, mevcut miisteri haline doniistiirmek i¢in sunduklar1 perakende
deneyiminin miisterilere deger iletmesi gerektigini unutmamalar1 gerekmektedir.
Algilanan deger, pazarlama faaliyetinin temel sonucu (Babin, Darden ve Griffin, 1994)
Ve pazarlama iliskilerine girmek i¢in temel itici giicii olarak tanimlanmaktadir (Farias vd.,
2014, 5.88).

Deneyimsel perakendecilik, ¢cok sayida isletme tarafindan uygulanmakta olan bir
pazarlama stratejisidir. Deneyimsel perakendecilik, giyim ve ev esyasi vb. iirlinlerin
satigin1 yapan hem perakende magaza isletmeleri hem de restoranlar, oteller gibi hizmet
isletmelerinde basarili bir sekilde kullanilabilmektedir (Kim, 2001, s.287). Deneyimsel
perakendecilik farkli perakende magazalarinda kullanilabilen dsiplinler arasi ve yenilik¢i
bir konsept olarak diisiiniilmektedir. Bu konsept eger ulusal ve uluslararasi perakendecilik
stratejileri ile birlestirilirse restoranlarin, gida ve tekstil perakendecilerinin dogru
stratejiler gelistirmesi saglanabilmektedir (Kim, 2001, s.287).

Perakendeciler kendilerini doymus bir perakende sektoriinde farklilastirmak i¢in
deneyimsel perakendecilige yonelirken, tiiketicilerde deneyimsel perakendecilik
sayesinde hedonik ve fonksiyonel ihtiyaglarin1 karsilayabildikleri i¢in perakendecilere
olumlu yanit vermektedir. Deneyimsel perakendecilik perakende sektériiniin manzarasini
degistirmektedir. Bu pazarlama olgusu, deneyimsel pazarlama ve eglence perakendeciligi
olarak da adlandirilmaktadir. Deneyimsel Perakendecilik stratejisinin dogru sekilde
uygulanmasi ¢ok sayida sirkete yliksek kar marj1 kazandirmaktadir. Bununla birlikte, bu
sektore giren ve basarisiz olan ¢ok sayida sirket de bulunmaktadir (Garvin, 2009, s.18).

Glinlimiizde perakende sektdriinde yasanan rekabet ortami, perakendecileri sira
dis1 tiiketici deneyimleri yaratma konusunda tesvik etmektedir. Deneyimsel
perakendecilik sembolik tiiketime, eglence perakendeciligine ve tiiketicilerin toplam
fonksiyonel ve duygusal istek ve ihtiyaclarini karsiliyabilmek i¢in gereken biitiinciil bir
aligveris deneyimine odaklanmaktadir. Deneyimsel perakendecilikte amag, miisterilerin
hem maddi hem de manevi istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek iirlinler ve deneyimler
sunan farklilagtirilmis sira dist bir deneyim yasamalarimi saglamaktir. Eglence
perakendeciligi, tematik/temasal perakendecilik ve markalagma uygulamalart vb.
uygulamalar deneyimsel perakndecilikte uygulanan temel pazarlama stratejilerini

olusturmaktadir (Kim ve Sullivan, 2005, s.129; Demirgiines ve Avcilar, 2017, $.57).
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Yeni milenyumdaki perakendeciler tiiketici talebindeki ve dinamik bir rekabet
ortaminda gerceklesenanlasilmas1 zor degisikliklerle karsi karsiya kalmaktadirlar.
Giiniimiizde birgok tlkede perakendecilik sektorii olgunluk seviyesine ulagmustir.
Bununla birlikte tiiketiciler perakendecilerden artik duygusal 6diiller getiren tiiketim
deneyimleri talep etmektedirler. Perakende satis magazalarindaki {riin gesitliligine
odaklanan geleneksel ~modellerin incelenmesi tiiketicilerin neden aligveris
deneyimlerinden sikilmis olabilecegiyle ilgili sinirli bir anlayis saglayabilmektedir. Bu
nedenle Kim vd. (2007), tiiketici talebini karsilamak igin deneyimsel perakendecilige
rehberlik edebilecek bir model 6nermektedirler. Bu model deneyimsel perakendeciligin
neden gerekli oldugunun ve tiliketici talebini karsilamak igin stratejilerin nasil
gelistirileceginin agiklanmasina yardimci olabilmektedir. Ayrica bu model toplam
tilkketici deneyimini destekleyen talep yanli degiskenleri ve deneyimsel perakendecilige

tesvik eden arz yanl degiskenleri de icermektedir.
3.5.1. Deneyimsel Perakendecilik Uygulamalari

Deneyimsel perakendecilik uygulamarimin  hedefi, tiiketici deneyimini
zenginlestirmek ve artirmaktir. Bu alanda uygulanan eglence perakendeciligi, tematik
perakendecilik, markalagma gibi stratejiler tiiketici deneyimini zenginlestirmek ve
artirmak amaciyla uygulanmaktadir (Kim vd., 2007; Demirgiines ve Avcilar, 2017, $.58).
Bu nedenle tiiketici deneyimi kavrami agiklandiktan sonra deneyimsel perakendecilik

uygulamalarina deginelecektir.

3.5.2. Tiiketici Deneyimi ve Tiiketici Deneyimini Olusturan Temel Unsurlar

Deneyim konusunda pazarlama alaninda calisan akademisyenler tarafindan
yapilan ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Aragtirmacilar tarafindan kabul edilen ortak bir
tanim bulunmamakta her bir arastirmaci deneyim ile ilgili farkli noktalara vurgu
yapmaktadir. Deneyim, bireyin katilmis bir etkinlik sonucunda edindigi rasyonel,
duygusal ve diger yasantilar, unutulmaz, eglenceli, sira disi, ilgi ¢ekici tiikketim anilari,
tiiketicide olusan gevre tirtin ve hizmetin bir kombinasyonu, bireye 6zel, nicelikten ziyade
niteligin daha 6nemli oldugu yasantilar olarak tanimlanmaktadir (Deligdz, 2016, s.19).

Tiiketici deneyimleri ise tiiketicilerin, perakende isletme ile genellikle satin alma,

kullanma ve hizmet siirecinde gerceklesen, tliketici tarafindan baglatilan dogrudan
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iletisime veya genellikle bir perakende isletmeniniiriinleri, hizmetleri veya markalarinin
temsilcileri ile planli olmayan karsilagsmalarini igeren ve agizdan agiza iletisimle
reklamlar, tavsiyeler, haberler, elestiriler ve yorumlar vb. bi¢gimlerde karsilasilan dolayli
iletisime verdikleri i¢sel ve 6znel yanitlar olarak tanimlanabilmektedir (Kim ve Kim,
2011, s.1). Verhoef vd. (2009) ise tiiketici deneyimini “tiikketici ve iiriin, perakende
isletme veya kurulusun bir parcasi arasinda reaksiyonu tesvik eden bir dizi etkilesim”
olarak tamimlamaktadirlar. Tiiketici deneyimi tam anlamiyla kisiseldir ve farklh
diizeylerde (rasyonel, duyusal, duygusal, fiziksel ve ruhsal) tiiketici ilgilenimi
gerektirmektedir (Kim ve Kim, 2011, s.1).

Tiiketici deneyimlerinin iki sekilde meydana geldigi diisiiniilmektedir. Bir iiriiniin
(mal veya hizmetin) ya da markanin kullanilmasi ile ortaya ¢ikabilecegi gibi perakende
isletmelerin tiiketicilere kendilerini farkli hissettirecek, tiiketicilerin her zaman ve her
yerde yasama imkani bulamayacaklari 06zel deneyimler sunmalariyla da ortaya
¢ikabilmektedir. Bir kuaforde saglarini kestiren, restoranda yemek yiyen, avukattan
hizmet alan, doktora giden bir tiiketici hizmet araciligi ile bir deneyim yasamaktayken,
camasir yikayan, iitli yapan, New Balance marka bir spor ayakkabi giyinen, araba
kullanan bir tiiketici ise Uriiniin ya da markanin kullanimi aracaligi ile bir deneyim
yasamaktadir. Perakende isletmeler tarafindan tiiketicilere yasatilan 6zel deneyimler ise
deneyimsel pazarlamanin kapsaminda yer almaktadir. Bu tiir deneyimlere drnek olarak
Disneyland’da gegcirilen bir giin, kendi adina tasarlanmig bir {riine sahip olma vb.
durumlarda tiiketici kendisini 6zel hissetme, farkli ve sira dist olma, kolay elde
edemeyecegi bir hazzi tatma vb. duygular 6n planda olmaktadir (Demirgiines ve Avcilar,
2017, 5.63).

Deneyimsel Perakendecilik, tiiketicilerin faydaci, rasyonel ya da fonksiyonel
ithtiyaglarinin yani sira onlarin zevke ait, duygusal ya da etkileyici ithtiyaglarini karsilayan
toplam bir tiiketici deneyimi yaratmaktadir. Deneyimsel perakendecilik hem fayda hem
de zevk yonlerini kapsayan toplam tiiketici deneyimini iriine (mal ve hizmetlere)
doniistiiren bir strateji olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler satin aldiklari iiriin
ya da hizmetten hem duygusal hem de fonksiyonel fayda elde ettikleri zaman yasadiklari
deneyim onlar i¢in oldukga tatmin edici olmaktadir (Kim vd., 2007, s.16).

Faydac tiiketici davranisi, geleneksel olarak tiiketicileri, rasyonel ve amag odakl
olarak tasvir etmektedir (Kim vd., 2007, s.68). Bu goriise gore, tiiketiciler, minimum

fedakarlik ve 6fkeyle amaglarina ulasmak icin iirtinleri etkin bir sekilde ve zamaninda
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satin alarak toplam faydayr maksimize etmeye g¢alismaktadirlar (Kim vd., 2007, s.68).
Bagka bir ifadeyle, tiiketiciler tiiketim aktivitesinin somut faydalarin1i maksimize etmeyi
ve aktiviteye katilmak i¢in gerekli olan para, zaman ve enerji gibi maliyetleri minimize
etmeyi istemektedirler. Faydaci tiikketim deneyimi aligveris ile ilgili yapilan ¢ok sayida
calismada agik¢a kendini gostermektedir. Aligveris deneyiminin faydaci yonii belli bir
titketim amacina ulasilip ulasilmamasiyla yakindan iligkili oldugu diistiniilmektedir (Kim
vd., 2007, s.69). Bununla birlikte faydaci tiiketim deneyiminin eglenceden ziyade
zorunlulukla da iligkili oldugu diisiiniilmektedir.

Tim faydaci bir bilesen olan kolaylik, fiziki magaza ortaminin yani sira sanal
ortamda da tiiketici tercihleri i¢in farkl bir giidii olarak tekrar tanimlanmaktadir (Eastlick
ve Feinberg 1999, Rohm ve Swaminathan 2004). Kolaylik, zaman ya da ¢aba tasarrufuyla
iliskilendirilebilmektedir. Cevrimi¢i (online) alisveris durumunda bir tiiketici
arastirabilmekte, kiyaslayabilmekte, bilgiye erisebilmekte ve evde ya da ofiste giiniin
herhangi bir saatinde ¢evrimigi (online) siparis verebilmektedir. Eger perakendeciler
hedefledikleri miisterilerine faydaci deneyimler sunmak isterlerse, onlarin miisterilerine,
deger, ¢esitlilik, miisteri hizmeti, kolaylik ve gizlilik (glivenlik, mahremiyet gibi) gibi
somut 6zellikler sunmalari gerekmektedir. Bu 6zellikler, tiikketicilerin deneyimini olumlu
yonde gelistirmelerini saglamaktadir. Bu sayede tiiketiciler, istedikleri seyi, istedikleri
sekilde, dogru zamanda, uygun bir fiyata satin alabilmektedirler (Kim vd., 2007, s.69).

Faydaci bir deneyim olarak goriilen tiiketim, tiiketim sirasinda ortaya ¢ikan ¢ok
sayida soyut ve duygusal durumun farkina varamamaktadir. Bu goriise gore tiikketim
biitiinciil bir deneyim olarak diisliniilmelidir. Bu biitiinciil tiiketim benzer sosyal ve
ekonomik kosullara sahip olan bireylerle paylasilan birgok varlig1 igermektedir. Ornegin
bir birey, sosyal kimligini gosteren belli tirtinleri (mallar1 ya da hizmetleri) tiiketmeyi
secebilmektedir (Kim vd., 2007, s.69). Bu, belli bir tiiketim tarzini yansitmak i¢in
insanlarin, Uriinlerin ve ortamlarin birlestirildigi Solomon’un (2002) yapmis oldugu
calisma ile de etkili bir sekilde gosterilmistir. Fiziksel ihtiyaglarinin karsilanmasi ile daha
az ilgili olan ve duygusal ihtiyaglara dayali istekleri ya da arzulari tatmin etmekledaha
fazla ilgili olan tiiketici ihtiyaglarini karsilayan giliniimiiziin tiiketici odakli pazarinda
hedonik tiikketim deneyimine 6nem verilmektedir. Tiiketiciler odak noktalarini tiikettikleri
nesneden (liriinler ya da fikirler) deneyime dogru cevirdikge, onlar, yagam tarzlariyla ya
da kendi 6z saygilaryla iliskilendirdikleri {irtinleri, hizmetleri ve aligveris merkezlerini

secmektedirler. Insani deneyimin, fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarindan 6z saygi ve en
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sonda bulunan kendini gergeklestirme ihtiyaglarina dogru hareket ettigi Maslow'un
ihtiyaglar hiyerarsisinde gosterilmektedir. Piramidin son basamaklarinda yer alan
ihtiyaclar (6z saygi ve kendini gergeklestirme) giiniimiizde tiiketici motivasyonlarinda
temel fizyolojik ihtiyaglara géredaha baskin olmaktadir. Bu durum hedonik tiikketim
deneyiminin 6neminin giderek arttigin1 gostermektedir (Kim vd., 2007, s.69).

Arnold ve Reynolds (2003) birtakim hedonik aligveris motivasyonu tespit
etmislerdir. Tablo 4 de gosterildigi gibi bu motivasyonlar, macera temelli alisveris, sosyal
temelli aligveris, zevk temelli aligveris, fikir temelli aligveris, rol yonelimli aligveris ve
deger temelli aligveris olarak adlandirilmistir. Babin vd. (1994), calismalarinda
tiiketicilerin aligveris yaparken hayal kurma hissine kapildiklarin1 genellikle aligverisi bir
macera olarak tanimladiklarini tespit etmislerdir. Bu tiiketiciler bir {iriin almak ig¢in
aligveris yapmaktan ziyade kendi baslarina aligveris yapmaktan hoslaniyormus gibi
goriinmektedir. Bu  hedonik anlayis Langrehr'in = (1991) su ifadesiyle
iliskilendirilebilmektedir:  "Insanlar alisveris yapabildikleri igin satin  alim
yapmaktadirlar, satin alabildikleri i¢in alisveris yapmamaktadirlar”. Babin vd., (1994)
caligmalarinda tiiketicilerin ayni zamanda heyecanin artmasini saglayan pazarlik
yapmaktan elde ettikleri keyif sonucunda da hedonik deger elde ettiklerini tespit
etmislerdir. Cox ve Anderson (2005), aligveris keyfinin birtakim potansiyel kaynaklarini
tespit etmislerdir. Bu kaynaklar, diger tiiketicilerle kaynagsmak, pazarlik pesinde kosmak,
gbzden gegirme, magaza dekorasyonlari ve vitrinleri, duyusal uyarim (hos kokular gibi),
perakende satis elemani tarafindan simartilmak ve kinestetik (egzersiz i¢in hareket etmek

ya da yliriime firsat1 gibi) deneyim olusturmak olarak ifade edilebilmektedir.
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Hedonik Aligveris Motivasyonlart

Hedonik Ahsveris
Motivasyonu

Tanmm

Macera Temelli Alisveris

Sosyal Temelli Ahsveris

Zevk Temelli Ahsveris

Fikir Temelli Alsveris

Rol Yonelimli Ahsveris

Deger Temelli Ahsveris

Uyarim, macera ve heyecan verici manzaralar, kokular ve seslerle farkli bir evrende olma hissi i¢in
alisveris yapmak anlamina gelmektedir. Bu aligveris motivasyonu insan organizmasi i¢indeki oyun
ve yaraticilik yoluyla uyarilma ve kendini ifade etme ihtiyacini vurgulamaktadir.

Aile ve arkadaslarmizla alisveris yapma keyfi, aligveris yaparken sosyallesme, aligveris yaparken
digerleriyle bag kurma anlamina gelmektedir. Bu aligveris motivasyonu, insanlarin tutarl, fedakar
olduklarina dair ve kisilerarasi iligkilerde kabul ve sevgi arayisinda olduklarma dair temel bir
varsayimdan elde edilmistir.

Stres atmak, olumsuz bir ruh halini kismen gidermek i¢in aligveris yapmak ve kisiye 6zel bir tedavi
olarak aligveris yapmak anlamina gelmektedir. Temel varsayim, insanlarin gerginligi azaltmak igin
boyle bir sekilde hareket etmek i¢in giidiilenmesidir ve boylece i¢ denge korunmakta ve kendini
homeostasis* bir duruma geri dondiirmektedir.

Son trendleri ve moday: takip etmek i¢in ve mevcut olan yeni iirtinlerle ve yeniliklerle ilgili son
gelismelerden haberdar olmak i¢in aligveris yapmak anlamina gelmektedir. Fikir temelli aligveris,
kisinin kendisini anlamaya ¢alismasinda dis kurallara ve bilgiye yonelik ihtiyacinin yani sira
yapilandirmaya, siparis vermeye ve bilgiye yonelik insan ihtiyacindan da kaynaklanmaktadir.
Tiiketicilerin bagkalar1 igin aligveris yapmaktan aldiklari keyfi yansitmaktadir. Bu aktivite,
tiiketicilerin duygularini ve modunu etkilemekte ve onlar birisi i¢in harika bir hediye bulduklarinda
tiketicilerde heyecan ve igsel bir keyif olugmaktadir. Rol yonelimli aligveris, rolleri karsilamanin
ve roliin sorumluluklarini yerine getirmenin eklenmesiyle bireyin egosunu ve benligini arttiran,
verilen herhangi bir zamanda algiladigi rolleri oynayan, bireyin motivasyonuyla
iliskilendirilmektedir

Ozel satislari arama, indirim ya da diisiik fiyatlar1 yakalama ve pazarlik pesinde kosmay1 yansitan
aligveristir. Deger temelli aligveris, tiiketicinin aligverisi adeta basarilan bir zorlukmus ya da
kazanilan bir oyunmus gibi hissetmesini saglamaktadir. Bu aligveris motivasyonu, insani rekabetin
ustesinden gelen, basar1 ve takdir isteyen ve kendine olan giivenini arttirmak i¢in potansiyelini

gelistirmeye ¢alisan bir kisi olarak gérmektedir.

Kaynak: Arnold, M. & K. Reynolds. 2003, s.77-95

Perakende cevreleri, tiiketicileri tliketimin haz veren yonlerini takdir etmeye

dogru itmektedir. Ornegin tiiketicilerin harcanabilir gelir diizeyleri arttikca aligveris

sekilleri ve satin alma davramslar1 da degisiklik gdstermeye baslamaktadir. Insanlar

cdlere, videolara, video oyunlarina, filmlere, restoranlara, sans oyunlarina ve tema

parklara daha fazla para harcama egilimi gostermeye baslamaktadir. Ayrica insanlar

kisiliklerini ve yasam tarzlarini yansitan ve eglence ¢agrisimi yapan liriin ve hizmetleri

bulmaya calismaktadirlar. Insanlar sadece iiriinleri satin alma eylemi boyunca degil

aligveris stliregleri boyunca eglence ve duygusal tesvik arama egilimi gdstermeye

baslamaktadirlar (Kim vd., 2007, s.12).
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Tiiketiciler hedonik deneyime karsilik faydaci deneyime farkli derecelerde 6nem
vermektedirler. Tiketiciler, faydact deneyimi tiiketim durumuna ve satin aldiklari {iriin
ya da hizmetin tiiriine bagli olarak ya da tam tersi hedonik alisveris deneyiminden daha
fazla isteyebilmektedirler. Hedonik aligveris deneyimine karsilik faydaci deneyimin iyi
bir 6rnegi market sektoriinde bulunabilmektedir. Wal-Mart Supercenter'inda, tiiketiciler
yiyecek, bakkaliye (groceries) ve hepsi tek bir yerde olan genel indirimli mallari satin
alabilmektedirler. Wal-Mart magazalari, misterilerin asgari ihtiyaglarim1 karsilamaya
yonelik sundugu iiriin (mal veya hizmetlerle), tek bir gati altinda mal ve hizmetlerin genis
secimiyle tiikketicilerin zamanini ve parasini koruyan faydaci bir yaklagimi kullanmaktadir
(Kim vd., 2007, s.56). Bu durumun tam tersi olarak, Kuzey Carolina merkezli bir market
olan, The Fresh Market tiiketicilere hedonik bir aligveris deneyimi sunmaktadir. Magaza
misteri hizmetine odaklanmakta ve aligveris yapan misterilerine istedikleri her triiniin
miktarin1 secerek onlara gergeklestirdikleri satin alimlarini kisisellestirme imkani
vermektedir. Onceden paketlenmis higbir et ya da baska bir {iriin bulunmamakta ve
tirtinler genel olarak ¢ekici bir sekilde gosterilmekte ve paketlenmektedir. Bu markette
tilketiciler, kisisel ozgiirliikk duygularini dogrulayarak ve biraz yaratici, bireysel ifade
kullanarak duygusal olarak tatmin olmaktadirlar. Tiketiciler hedonik aligveris
deneyimlerine karsilik faydaci deneyimler i¢in farkli tercihler sergilemelerine ragmen
hem hedonik hem de faydaci deneyim giinlimiiz tiiketicilerinin ihtiyaglarini karsilamak
icin onem arz etmektedir. Aslinda perakendecilerin, tiiketicilerin belirli iiriinleri (mal
veya hizmet) neden ve ne sekilde satin aldiklar1 ve tiikkettiklerini bilmeleri gerekmektedir.
Bu ihtiya¢ mevcut tiiketici ve perakende egilimleri yoluyla kesfedilebilmektedir (Kim
vd., 2007, s.56).

Hem faydac1 hem de hedonik deneyimler {iriinleri, insanlari, ortamlar1 ve ¢evreyi
iceren tliketilen {irtinlerden ya da toplam deneyimden elde edilip edilmedigine gore
farklilasan derecelerde toplam tiiketim deneyimine katkida bulunmaktadir. Ancak
tikketicilerin hedonik ve faydaci deneyimler elde etmek igin toplam kapasiteleri ve
istekleri farklilik gosterebilmektedir. Kimisi faydaci ve hedonik deneyimlerin
dengelenmis bir karigimin tiiketmeyi isteyebilmekteyken digerleri bir digerinden daha
yiiksek seviyedeki bir deneyim tiiriinii elde etmeyi arzulayabilmektedir. Iki deneyimin
goreceli agirliklart cinsiyete ve uyariciya gore farklilasabilmektedir. Tiiketici davranist
aragtirmasi, kadmlarm hedonik bir deneyim isteginden dolay1 erkek meslektaglarinin

yaptigindan daha fazla aligveris yapma egiliminde olduklarin1 gdstermistir. Aligveris


http://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/m%C3%BC%C5%9Fterilerin%20asgari%20ihtiya%C3%A7lar%C4%B1n%C4%B1%20kar%C5%9F%C4%B1lamaya%20y%C3%B6nelik%20hizmet%20veya%20%C3%BCr%C3%BCn
http://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/m%C3%BC%C5%9Fterilerin%20asgari%20ihtiya%C3%A7lar%C4%B1n%C4%B1%20kar%C5%9F%C4%B1lamaya%20y%C3%B6nelik%20hizmet%20veya%20%C3%BCr%C3%BCn
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merkezine girmekten keyif alan kadinlar aligverise gitmekten keyif alan erkeklerden
sayica c¢ok daha fazladir. Ayrica tiim aligveris bagimlilarin %6011 kadinlar
olusturmaktadir (Slyke, Comunale ve Belanger 2002). Ancak, aile satin alimlarinda
aligveris, hala baskin rolii kadinlarin stlendigi bir aktivite oldugu i¢in kadin, gorev
tamamlandiginda daha az hedonik deneyim hissetmis olacaktir. Ayrica kadn tiiketiciler
bir tatil ya da dogum giinii hediyesi olarak belli alicilar i¢in 6zel iirlinler satin almak
zorunda kaldiklar1 zaman ise kendilerini stresli hissedebilmektedirler (Kim vd., 2007,
5.56).

Bu mantiga dayali olarak, toplam bir tiiketim deneyimi, nesnelerin (iiriinlerin,
fikirlerin, insanlarin vs) ve tiiketimin olustugu ortamin ¢ok sayida 6zelliklerinden elde
edilen hem faydact hem de hedonik deneyimlerden meydana gelmektedir. Bu yiizden
deneyim tiiketicinin ne kadar giiclii faydaci ve hedonik deneyim aldigina gore biiyiik
ol¢iide degisebilmektedir. Bir tiiketicinin toplam deneyimi faydaci ve hedonik deneyimler
dizisinin toplam1 olarak agiklanabilmektedir. Perakendeciler i¢in zorluk, toplam deneyim
icerisindeki tiiketimi sekillendirmektir. Hedef tiiketiciler icin degisen derecelerde sunulan
faydaci ve hedonik deneyimler tatmin edici bir toplam tiiketim deneyimi i¢in tiiketici

arzusunun karsilanmasinda perakendecilere yardimci olacaktir (Kim vd., 2007, $.56).

3.5.2.1. Toplam Tiiketici Deneyimini Olusturan Unsurlar

3.5.2.1.1. Sembolik Tiiketim

Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikisiyla birlikte, tiiketim yalnizca ekonomik yaniyla
degil sembolik yaniyla da 6nemli hale gelmeye baslamistir. Tiiketiciler iirlinleri (mallar1
ya da hizmetleri) yalnizca fonksiyonel fayda elde etmek i¢in degil kendi kisiliklerine
uygun olan sembolik anlamlara ve 6zelliklere sahip olduklari i¢in de tiiketmektedirler
(Tangsupwattana ve Liu, 2017, s.918). Piacentini ve Mailer (2004) de tiiketicilerin
tiriinleri kendilerine bir kimlik ve sosyal varlik olusturmak, bu kimligi ve sosyal
varligigelistirmek ve korumak i¢in “sembolik tiiketim” siireclerini bir mekanizma olarak
kullandiklarini ifade etmektedirler. Clammer (1992), bu durumun bireyin kimligini,
zevklerini ve sosyal konumunu yansitabilen en yaygin tiiketim tercihleri i¢in bile gecerli

oldugunu 6ne stirmektedir.
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Sosyal araglar olarak goriilen mallarin roliiniin anlagilabilmesi igin etkili bir
yontem, mallar1 birey ve bireyin referans g¢evresi arasinda iletisim modlar1 olarak
kullanilan semboller olarak gdérmektir. Semboller “baska bir seyi temsil etmek igin
kullanilan sey” olarak tanimlanmaktadir (Tangsupwattana ve Liu, 2017, s.919). Bireyler
sembolleri ¢evrelerindeki kisilerin tstlendikleri rollerin ipucu olarak kullanmaktadir
(Kimvd., 2007, 5.93). Hedonik alisverislerde tiriinlere ve markalara ait sembolik anlamlar
bulundugu i¢in sembolik anlamlar tiiketicilerin karsisina genellikle hedonik alisverislerde
cikmaktadir. Tiketici ile sicak ve samimi iligkilerin kuruldugu bir ortamda bulunmayz,
tiriin ¢esidine gore tiiketicide sanki farkli bir diinyadaymais hissi uyandirmay1 vurgulayan
imajlarin yaratilmasi ve bu imajlarin iletilmesi, hedonik fayda beklentisi olan tiiketicilerin
haz diizeylerini arttirmaktadir (Demirgiines ve Avcilar, 2017, $.67).

Tiiketiciler, bir lirtinii (mal ya da hizmeti) toplumsal sembollere dayali olarak ve
temsil ettikleri seye bakarak satin aldiklar1 zaman, satin alma davranisi var olan sembolik
etkilesim tarafindan etkilenmektedir. Prestijli 6diiller alan reklamlar, sembolik etkilesim
ve tiiketim arasindaki is birligini yansitmaktadir. Tiiketiciler, tekneler, liikks arabalar gibi
yiiksek fiyath {irlinlerde, spor malzemeleri gibi performans riskiyle iligkilendirilen
triinlerde, iPod'lari dijital kameralar gibi karmasik triinlerde, lezzetli Yyiyecek,
miicevherat gibi 6zel ilgi gerektiren iiriinlerde ve parfiim, tiras kremi gibi kiginin egosuyla
iligkilendirilen {irlinlerde sembolik bir deger bulmaktadirlar. Tutarli ve uyumlu olan
olumlu sembolik imajin, pazarlama karmasmin tim elemanlarina dahil edilmesi
gerekmektedir. Bir perakende satis magazasinin sembolik imajinin magazanin {irtinleriyle
uyumlu olmast ve irlinler (mallar ya da hizmetelr) tarafindan etkilenen sembolik

etkilesimden ayirt edilmesi gerekmektedir (Kim vd., 2007, s.94).

3.5.2.1.2. Ritiiel/Torensel Tiiketim

Tiiketim kiiltiirii, belirli bir agama boyunca maddi ve manevi iliretim, sosyal
yasam ve tiketim siirecindeki toplam tiiketici tutumlarinin, yontemlerinin,
faaliyetlerinin ve ortamlarinin tamamini ifade etmektedir (Yingfeng, 2011, s.1339).
Modern bireyler yalnizca iiriinleri (mal ya da hizmet) veya sembolleri (veya markalar)
degil, ayn1 zamanda torenleri veya ritiielleri de tiiketmektedirler. Bir bardak ¢ay icmek
icin insanlar, ¢ay yikamak, demlemek, kapakli demlik ve fincan, demlik altlig1, ¢ay
servisi, tiitsii kokusu vb. ritiielleri siirdiirmektedir (Yingfeng, 2011, s.1339). Eger boyle



75

ritieller ortadan kaldirilirsa, ¢ay igmekten duyulan haz da ortadan kalkacaktir
(Yingfeng, 2011, s.1339). Torenler, Kkiiltiirin igerisine yerlesmis, geleneksel,
sekillendirilmis, seremonik hale gelmis faaliyetler ve ayinler olarak tanimlanmaktadir.
Bu torenler din ile ilgili ya da din ile ilgisi olmayan torenler olabilmektedir. Bireyleri ve
gruplar1 metafizik deneyimlere katilmaya ve soyut duygularla iliskilendirilen nesnelerle
etkilesim kurmak i¢in hazirlamaktadir. Bu metafizik deneyimler ve nesneler, saygi ve
hiirmet duymaya bazen ise korkuya sebep olmakta ve giinlik hayatin disinda
tutulmaktadir. Deneyimlerin de torensel bir yoOniiniin oldugu diisiiniilmektedir.
Miizelere yapilan ziyaretler, yapilan seyehatlara iliskin deneyimler, temal1 ve ulusal
parklar, onemli hatiralarla iliskilendirildigi takdirde torensel hale gelmektedirler.
Mekanlar ise tiiketiciler onlara anlamlar yiikledikleri zaman torensel hale gelmektedir

(Demirgiines ve Avcilar, 2017, s.70).

3.5.2.1.3. Tiiketici Etkinligi

Genel anlamda tiiketici etkinligi kavraminin kokeni en iist diizeyde verimlilik ya
da belirli bir seviyedeki girdiden en fazla fayda saglayacak ¢iktiy1 elde etmek ilkesine
derinlemesine vurgu yapan bir ekonomik disiplin igerisinden gelmektedir (Kim vd.,
2007, s.197). Tiketicinin bakis agisindan, tiiketici etkinligi ise, tiiketicinin tiiketim
etkinliginden, bu etkinlik i¢in ayrilan kaynaklar goz 6niine alindiginda, miimkiin olan
en yliksek faydayr ya da memnuniyeti elde etme diizeyini ifade etmektedir (Kim vd.,
2007, s.197). A. Downs (1961) tiiketicilerin aligveris aktivitelerinden elde etmeyi
umduklari faydalara ya da ¢iktilara (iiriinler, bilgi ve keyif) gore aligveris maliyetlerini
(para, zaman ve enerji gibi) en aza indirmek istedikleri goriislinii ayrintili bir sekilde
incelemistir. Bu nedenle aligveris deneyiminin kalitesi, tliketicilerin verimliligi artirmak
i¢in parayi, zamani ve enerjiyi degis tokus edebilme sekillerine baglhidir. Benzer bir
kavramla, L.P. Bucklin (1996) tiiketiciyi bir "kar maksimizasyonu varlig1" olarak ifade
etmistir.

Tiiketici etkinligi farkli algilanan faydalarin ve maliyetlerin toplamindan ve
agirliklandirilmis faktorlerin farkl bir sekilde dikkate alinmasindan elde edilentiiketici
degeriyle baglantili olmaktadir. Pazarlama literatiiriinde deger kavrami, genellikle
degisim ya da bir seyin getirisi kapsaminda tartisilmaktadir (Kim vd., 2007, s.197).

Pazarlama faaliyetinin vazgeg¢ilmez bir pargasi olarak degisim siirecine iliskin
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pazarlama kavraminin genisletilmesine yonelik P. Kotler'in (1972) caligmasina gore
"pazarlama kavraminin 6zii degis-tokustur". Degis tokus iki taraf arasindaki degerlerin
degisimidir. Degerli seylerin mallarla, hizmetlerle ve parayla siirli olmas1 gerekmez.
Degerli seyler igerisinde zaman, enerji ve duygular gibi diger kaynaklar da
bulunmaktadir (Kotler, 1972, 5.48).

V.A. Zeithalm (1988) degere yonelik dort farkli tanim yapmistir. "Diisiik fiyat,
istedigim her seyin {iriinde bulunmasi, édeyecegim {icret karsilig1 erisecegim kalite,
verdigim seye karsilik aldigim sey". Degerin son iki tanimi aligveris etkinliginin iki
bileseni: alinan sey (elde etme ya da fayda) ve verilen sey (verme ya da maliyet) arasinda
gerceklesen bir aligveris olarak disiiniilmistiir. Elde edilen faydalar ve yapilan
harcamalar arasindaki alisveris kavrami cesitli bilesenlerle iliskilendirilmektedir. Bu
aligverisler tiiketici etkinligiyle ilgili birbiriyle yer degistirebilen kavramlara neden
olmaktadir. John F. Gaski (1986) faydalara kars1 maliyetlerin, ¢iktilara kars1 girdilerin,
memnuniyete karst harcamanin, faydaya karsi toplam harcamanin ve getiriye karst
yatirimin degistirilebilir olan kosullarini tespit etmistir.

Biiyiik mal satin alimlarin1 toptan satis magazalarindan ya da indirim
kuliiplerinden yapan tiiketicilerin sayist giderek artmaktadir. Toptan satis magazalari,
ev egyalari, giyim, yiyecek gibi iiriin kategorileri arasindan indirimli Ogeler
sunmaktadir. Daha biiyiik miktarda alim yapilabilmesi, sik sik geleneksel bir
magazadanyapilan aligverise harcanan zamandan tasarruf etme imkani saglamaktadir.
Ayrica, biiylik miktarlarda {iriin basmma birim maliyet, her hafta markete yapilan
gezilerde satin alinan kii¢iik paketlerdeki tirtinlerin maliyetinden daha diisiik olmaktadir.
Bu tiiketicilere verdikleri seyden (daha diisiik fiyatlar ve daha az zaman harcayarak
aligveris yapma) daha fazlasini elde ederek (daha biiyiik miktarda tiriinler) etkinliklerini
arttrma imkani sunmaktadir (Kim vd., 2007, s.197).

Tiiketici etkinligi, fayda ve maliyet bilesenlerinden olusmaktadir. Fayda
bilesenleri tiiketicilerin aligveris etkinliklerinden elde etmeyi bekledikleri mallar, bilgi
ve memnuniyet gibi ¢iktilardan olugsmaktadir. Maliyet bilesenleri ise para, zaman ve
enerji gibi birden fazla boyutu i¢ermektedir. Daha 6zel olarak, tiiketiciler aligveris
eyleminden elde edecekleri faydalara gore aligveris maliyetini en aza indirenaligveris
stratejileri olusturmaktadirlar (Kim vd., 2007, s.201).

Zeithalm (1988) tiiketicilerin istedikleri sey ve o seyi elde etmek igin vermeye

ya da harcamaya razi olduklar1 seyin farkli oldugunu ifade etmistir. Baz1 faydalara
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verilen dnem tiliketiciye gore degigsmektedir. Bazi tiiketiciler prestij isteyebilirlerken,
digerleri diisiik fiyat, kolaylik ya da yeni bilgi istemektedirler. Ayn1 sekilde maliyete
verilen 6nemde degismektedir. Bazi tiiketiciler 6ncelikle para ile ilgili endise duyarken
digerleri zaman ya da ¢aba maliyeti ile ilgili daha fazla endise duymaktadir.

Iki magazanin hemen hemen aym iiriinleri ve markalar1 satisa sundugunu
varsayildiginda, zaman baskisi altinda olan ve kolayliga 6nem veren tiiketiciler evlerine
en yakin olan magazaya gideceklerdir. Eger magaza daha prestijli, daha ¢ekici olarak
diizenlenmis ya da daha keyifli bir aligveris ortam1 sunan bir magazaysa diger tiiketiciler
evlerine daha uzak olan bu magazaya gitmeyi tercih edebilirler. Elde edilen getiriler
katlanilan maliyetlerin {istiinde oldugu miiddetce her iki davranis da tiiketici etkinligi
teorisiyle tutarli kabul edilmektedir (Kim vd., 2007, s5.202).

Aligverisin fayda ve maliyet bilesenleri arasinda bir degis-tokus vardir. Ornegin,
internet araciligiyla siparis verilmesi daha iyi fiyat anlamia gelebilirken nakliye ve
tasima maliyetleri de eklenince paradan tasarruf etme imkani azalabilmekte ya da yok
olabilmektedir. Tam anlamiyla bir aligveris deneyimi yasamak isteyen tiiketiciler igin
zaman tasarrufu oncelikli bir amag¢ olmamaktadir. Ciinkii bu tiiketiciler aligveris gezisini
sosyal bir deneyim olarak gormektedirler. Bu konuda geleneksel fiziksel magaza (brick
and mortar) perakendecileri katalog ve internet perakendecilerine gbre avantaja
sahiptirler. Bunun aksine teknoloji odakli tiiketiciler internet {izerinden yaptiklari
aligveristen, bir AVM'de yaptiklar1 aligverise gore daha fazla keyif almaktadirlar. Bu
sayede her tiirdeki perakendecilerin diger perakendeciler iizerinde rekabet giiclerini
artiran farkli tiiketicilere yonelik maliyetleri ve faydalar1 temel alan stratejiler
olusturmalar1 gerekmektedir (Kim vd., 2007, s.202).

Fiyata ve mesafeye yonelik olan tiiketici duyarliligindaki farkliliklar bazi
aligveris aliskanliklariyla agiklanabilmektedir. Ornegin ev kadmlarinin  rutin
aligverislerine yonelik fiyattaki, mesafedeki, iirlin cesitliligindeki ve magaza
kalitesindeki farkliliklar1 degis tokus etme sekilleri farkli olmaktadir. Bu degis tokus
farkliliklar, aile biiyiikliigii, gelir ve araba sahibi olma durumu gibi sosyo-demografik
ozelliklerle iliskilendirilmektedir. Mesafe duyarlilig1 olan tiiketicilerin genellikle kii¢lik
cocuklar1 vardir ya da aligverise gitmek icin bir arabaya sahip degillerdir. Bu tiiketiciler
mesafeyi diger magaza ozellikleriyle degismeye istekli degillerdir. Bu tiiketiciler i¢in

elverigli bir konum ¢ok onemlidir. Tiiketiciler i¢in elverisli olmayan bir bolgeye
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konumlandirilan bir¢ok indirim perakendecisi parasal fiyat avantaji ile seyahat siiresini

degismeye istekli olan tiiketicilere hitap etmektedir (Kim vd., 2007, 5.202).

3.5.2.1.4. Duyusal Tiiketim

Tiketicilerin duyularint mesgul eden ve algilarini, yargilarini ve davraniglarini
etkileyen pazarlama duyusal pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Yo6netimsel bir
perspektifle degerlendirildiginde ise duyusal pazarlama, iriine ait soyut fikirler
olusturmak ve markanin kisiligine dair tiiketici algilarii belirleyen bilingalti
tetikleyicileri olusturmak i¢in kullanilabilmektedir. Renk, tat, koku veya sekil gibi soyut
bir 6zelligin algilanan kalitesini etkilemek i¢in de kullanilabilmektedir (Krishna, 2012,
5.333).

Duyusal pazarlama bir perakende isletmenin, farkli duyusal stratejiler ve duyu
ifadeleri araciligiyla, miisterinin kimligi, yasam tarz1 ve kisiligiyle iliskili bir marka
imajin1 ve marka farkindaligini nasil olusturacagini fark etmesi amacina sahip olmaktadir.
Bu sebeple bir perakende isletmenin duyusal pazarlamaya iligskin yaklasimi, stratejik
olarak bes insan duyusuna dayanmasi gerekmektedir (Agapito vd., 2012, s.11).

Geleneksel pazarlama, tiiketicilere fonksiyonel Ozelliklere ve faydalara 6nem
veren rasyonel karar vericiler olarak yaklagsmaktayken deneyimsel pazarlama tiiketicilere
duygusal, bilissel, davranigsal ve iligkisel deger sunan keyif veren deneyimler arayan
rasyonel ve duygusal bireyler olarak yaklagmaktadir (Schmitt, 1999; Demirgilines ve
Avcilar, 2017, 74). Bu nedenle perakendecilerin, ¢ok sayida ve akilda kalici duyusal
uyaranin oldugu, bireyler icin dikkat ve ilgi ¢ekici kosullar yaratmalar1 gerekmektedir
(Pine ve Gilmore, 1998; Demirgiines ve Avcilar, 2017, s.74). Deneyimsel pazarlama bes
duyunun uyarilmasmin bireylerin deneyimlerinin zenginlestirilmesinde, tiiketici
algilarinin, tercihlerinin ve davraniglarinin yonlendirilmesinde rol oynadigi diisiincesine
dayanmaktadir (Demirgiines ve Avcilar, 2017, s.75).

Duyusal tiiketim, dikkat ¢eken, az bulunan ve ilgi uyandiran seylere duyulan istek
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler genellikle tesvik eden, duyusal zevk yaratan ve
psikolojik heyecani ortaya cikaran deneyimler aramaktadirlar. Aligveris merkezleri,
temal1 parklar, eglence mekanlari, restoranlar ve oteller vb. mekanlar bir dizi duyusal

uyaran sundugu icin tiiketiciler bu mekanlara gitmektedirler. Perakanede karmasi bu
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deneyimlere eklendiginde tiiketim artirilabilmektedir (Kim vd., 2007, 5.159; Demirgiines
ve Avcilar, 2017, s.75).

Isiklandirma, renk, miizik, ortamin giirtiltiisli, koku, sicaklik ve kalabalik gibi
duyusal isaretler alicilarin sosyal statii, duyusal diirtii, etkilesim, konfor ve giivenlik gibi
psikolojik  ihtiyag¢larm1 da  karsilayabilmektedir. Bu isaretler tiiketicilerin
deneyimledikleri iiriinler ve g¢evre ile etkilesimleri boyunca onlarin hislerini uyarak,
duygusal tepkilerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadirlar. Magaza atmosferi (ortamlari)
tiketicilerin magazaya yonelik gilizel ve olumlu duygusal tepkiler olusturmalarina
yardimc1 olmakta, potansiyel miisterileri magazaya ¢ekmede ve mevcut miisterilerin de
kaybedilmmesinde 6nem arz etmektedir (Kim vd., 2007, s.159).

Perakendeciler igin basari, tiiketici-iiriin etkilesimlerini gelistirmenin yollarini
bulmaya dayanmaktadir. Aligveris baglaminda, duyusal ipuglart 6nem arz etmektedir.
Ciinkii, tiiketicinin keyif verecegi diisiiniilen bir seyi gormesinin, koklamasinin,
tatmasinin ya da bir seye dokunmasinin sonucu olarak, satin alimlarin neredeyse tiimii
plansiz olarak -ve ¢ok sayida planli satin alimlarda bulunmaktadir- olmaktadir.
Tiiketiciler genellikle en yliksek diizeyde ilgi duyduklar: iiriinleri inceleyerek zaman
gecirmek istemektedirler. Dokunarak ve deneyerek inceleme, {irline ilgi duyan
tiiketicilerin elde edilmesinde 6nemli bir stratejidir. Duyusal katilim, tiiketicilerin magaza
icerisinde nasil dolastiklarin1 da gostermektedir. Bir iiriin yeniyse tiiketiciler o iirlinii
gormek, dokunmak, duymak ve tatmak isterler, bu sayede tiiketiciler iiriinii satin almadan
once Uriiniin uygun oldugunu gorebilmektedirler. Tiiketicilere bedava numuneler, kullan
atlar, indirimli fiyatlar, sinirli bir siire kullanim ya da siire taahhiidii olmadan kullanim
gibi deneme imkanlari sunan ve duyusal katilimi destekleyen perakendeciler, tiiketicilerin
irtinii satin alma ya da almama kararlarinda giiven kazanmalarina yardime1 olmaktadir.
Perakendecilerin tiiketicinin duyusal kesfine yonelik ¢ok sayida firsat sunmalarinin
6nemli olmasinin nedeni budur (Kim vd., 2007, s.160).

Coklu duyusal deneyimler ortamda tiiketicinin ilgisini artiran gérme, isitme,
koklama, dokunma ve tatma gibi uyaranlarin birlesiminden olusmaktadir. Aligveris
deneyimi birden fazla duyuya hitap ettiginde tiiketimi arttirmak i¢in kullanilabilen
duyusal duygularin sinerjisi olusmaktadir. Duyusal deneyim tiiketiciler magaza girdigi
zaman baglamaktadir. Thomson seyahat grubu goérme, duyma ve koku uyaricilarindan
olusan bir¢oklu duyusal deneyim olusturmaktadir. Magaza girisindeki bolgelere turunggil

bahgesi ve deniz sprey kokusu sikilmaktadir. Thomson Misir seyahatiyle ilgili bir brosiirii
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piyasaya siirdiigli zaman sanal teknolojiyi kullanarak tam bir 3-D duyusal deneyimi
sunmustur. Bu stratejide, tiiketicileri egiterek satiglarin arttirilmasi amaglanmistir.
Kulakliklar tiiketicilerin etrafi seyrederek, etraftaki sesleri duyarak ve kokular1 alarak
yolculugu deneyimlemesine imkan vermektedir. Kokular gorsel icerikle baglantilidir ve
yavag salinimli aparatlar araciligiyla yayilmaktadir. (Kim vd., 2007, s.161). Sanal
deneyim yasayan turistler, magazadaki bitkileri ve baharatlari otelin ylizme havuzundaki
Hindistan cevizli giines kremini, ferahlatici bir deniz esintisi ve bir Firavun mezariin kiif
kokularini koklamislardir. Deneyim satiglari olusturan tiiketici davranisi tizerinde olumlu
bir etki yaratmistir. Bir¢ok perakendeci keyif veren alisveris deneyimlerinin
olusturulmasinda duyusal katilimin 6nemini kavramada basarisiz olmaktadir (Kim vd.,
2007, s.161).

Markali tirtinlerle birlikte coklu duyusal deneyimler giiglii marka-tiiketici iligkileri
insa edebilmektedir. Bununla birlikte markali {irlinlerin %5'inden daha azi duyusal
katilimin olusturulmasi i¢in yeterli goriilmektedir. Etkileyici iiriin deneyimleri markali
tirtinler ve giiglii misteri iliskilerini marka sadakatine doniistiiren firsatlarin olusturulmasi

arasindaki farki artirmaktadir (Kim vd., 2007, s.161).

3.5.2.1.5. Atmosfer

Bir perakende magazanin atmosferi, tliketicinin perakendeciye yoOnelik
davranigini etkileyebilecek, perakende magazanin tiim fiziksel (magaza binasi, vitrin,
isiklandirma, miizik, renk, koku vb. o6zellikler) ve fiziksel olmayan unsurlarindan
olusmaktadir. Bu nedenle bes duyunun etkin kullaniminda ve tiiketici etkinliginin
arttirilmasinda atmosferin etkisi oldukga biiyiik olmaktadir (Kim vd., 2007, 5.163).

Magaza atmosferi, ticari liriinlerin gérsel sunumu ile perakende magaza icerisinde
hareket kolayliginin olusturdugu bir ortami ifade etmektedir. Fiziksel ortamla birlikte
harekete gecen duygusal tepki miisterilerin aligveris davranis1 iizerinde dogrudan etkili
olmaktadir. Iyi bir sekilde tasarlanana ve planlanan magaza atmosferi, magaza diizeni ve
arka fonda ¢alan miizik, dekoratif 6geler, 1siklandirma ve renklerin harmanlanmasiyla hos
bir ortam sunarak tiiketicilerin tiriinleri satin alma isteklerini arttirmaktadir (Demirgiines

ve Avecilar, 2017, S.77).
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3.5.2.1.5.1. Perakendecilikte Fiziksel (Offline) Magaza Ortami

Shaw'a (2005) gore, insanlar diinyayla ilgili bilgiyi oncelikle duyular1 (goérme,
isitme, dokunma, koklama ve tatma) aracilifiyla toplamaktadir. Ornegin, duyular
icecegin sicak ya da soguk olup olmadigini, tath ya da eksi olup olmadigini ya da iyi ya
da kotii kokup kokmadigini size anlatmaktadir (Anderbygd, 2011, s.21). Duyular, miisteri
deneyiminin birincil bilesenini olusturmaktadir. Miisteri deneyimi bireyin igerisinde
olugmaktadir. Bir seye dokundugunuzda, beyniniz veriyi alir ve daha sonra bu verileri bir
duyu haline doniistiiriir, daha sonra da bunu bir duygu haline doniistiirir. Duyusal
deneyim, tipki miisteriyle iletisimde oldugu gibi ¢ok Onemlidir, bu nedenle
perakendeciler en iyi miisteri deneyimini gelistirmek ic¢in tiim duyular1 nasil
birlestireceginin yolunu bulmak zorundalardir (Anderbygd, 2011, s.21).

Vrechopoulos ve Siomkos'a (2002) gore, perakende ortami miisteri algilarini,
cekiciligi, aligverisi, magaza etkinliklerini ve ¢alisan moralini olumlu sekilde etkilemek
icin olusturulmustur. Machliet ve Eroglu (2000) 'e gore perakende satis ortami ve tasarim
unsurlari, miisteri i¢in tatmin edici bir aligveris deneyimi saglamak ve olumlu bir magaza
imaj1 sunmak i¢in kullanilmaktadir. Vrechopoulos ve Siomkos'a (2002) gore, magaza
ortamina katkida bulunan iic 6nemli faktdr bulunmaktadir. (Magaza imaji, magaza
atmosfer unsurlar1 ve magaza tiyatrosu). Perakendeci imaji, bir perakendeci tarafindan,
Ornegin magaza diizeni, liriin gésterimi, tabela ve benzeri alternatif tanitim araglarinin
kullanilmasi yoluyla uyarilan miisterinin zihnindeki algiy1 ifade etmektedir. Diger bir
deyisle, perakende imaj1 miisteriler tarafindan algilanan perakendeci kisiligidir. Magaza
imajinin misterileri ¢ekme ve tatmin etme konusunda cok giiclii araglar oldugu
diistiniilmektedir (Anderbygd, 2011, s.21).

Atmosfer unsurlari, miisterilerin algisal ve duygusal tepkilerini harekete gegirerek
miisterilerin satin alma davranigini etkilemektedir. Atmosfer unsurlar1 gorsel iletisim,
1siklandirma, renk, miizik, koku gibi bir magazanin i¢ mekan ozelliklerini ifade
etmektedir. Sadece aligveris yapmak i¢in magazay1 ziyaret etmenin 6tesinde bir magaza
ziyareti yaratan ve tiyatrodan esinlenerek ortaya ¢ikarilan fikir ise, magaza tiyatrosu
kavramidir. Ornegin IKEA, magazalarm interaktif tiyatral bir ortam yaratarak kendi
esyalar1 ile dekore etmektedir. Bu unsur magazanin satislar1 artirmasina, sadakat
olusturmasina ve markanin imajin1 pekistirmesine yardimei olmaktadir. Levy ve Weitz'e

(2004) gore magaza diizeni, miisterileri baslangi¢ta planladiklarindan daha fazla {iriin
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satin almak i¢in dolagmaya ve tirlinlere géz atmaya ikna etmeyi amaglamaktadir. Sekil 9
da fiziksel (offline) magaza ortamini olusturan unsurlar yer almaktadir (Anderbygd, 2011,
s.21).

Fiziksel (Offline) Magaza Ortami
(Vrechopoulos & Siomkos, 2002)

Magaza imaji Atmosfer Unsurlan Magaza Sahnesi Duyusal Deneyimler
-Diizen (Yerlesim Plani) -Tabela/grafikler -Tatil Temalart -Gérme
-Aligveris yapilan -Aydinlatma -Ozel Etkinlikler -lsitme
alanlar -Renk -Eglence -Dokunma
-Demirbas alanlar -Miizik (\_/rechopoulos Ve -Koklama
(Levy & Weitz,2004) -Koku Siomkos, 2002) -Tatma

(Shaw, 2005)

Sekil 9. Perakendecilikte fiziksel magaza ortamini olusturan unsurlar

3.5.2.1.5.2. Perakendecilikte Cevrimici (Online) Magaza Ortam

Ha (2007) 'ya gore, ¢evrimic¢i (online) ortam, ziyaret¢inin web magaza imaji,
atmosfer ya da genel olarak g¢evrimigi (online) aligverislerde aligveris yapan kisilerin
aligveris deneyimlerini etkileyen biligsel ve duygusal durum algilamalarim
etkileyebilmektedir. Manganari vd. (2009), dort unsurdan olusan bir ¢evrimigi (online)
ortam gercevesi gelistirmiglerdir, gorsel diizen / tasarim, gorsel atmosfer unsurlari, gorsel
tiyatro ve sanal toplumsal varlik. Cevrimici (online) magaza diizeni, tiikketicinin ¢evrimigi
(online) magaza igerisinde dolasmasi olarak tanimlanabilmektedir (Manganari vd., 2009).
Vrechopoulos vd. (2004), fiziksel (offline) perakendecide bulunan her diizen tiiriini
kullanarak, belli kavramlar1 ve gezinme kurallarini, sanal ortamdaki ilgili diizene
dontistiirerek ve arka plan rengi, promosyon reklamlar1 (bannerlar), hiz, iiriin goriintiisi,
butonlar, liriin goriintiileme teknikleri ve {iriin ¢esitliligi gibi tiim diger degiskenleri
koruyarak fiziksel magaza diizenini iki temel ilkeye dayanan sanal bir tasarima
doniistiirmistiir. Ziyaretgilerin web sitesi ve marka algisini etkileyen unsurlar

incelendiginde Wu vd. (2008) sanal atmosfer unsurlarindan biri olan miizigin miisterilerin



83

duygularini, fizyolojik durumlarini ve ruh hallerini etkiledigini belirtmektedirler.
Miisterilerin tempo, ses ve uyum gibi farkli miizik 6zelliklerine gore tepki ve davranislari
degisiklik gosterebilmektedir. Ayrica, duygusal tepkileri harekete gegiren li¢ temel miizik
unsurunun oldugunu belirtmislerdir: 1) zaman (ritim, tempo ve melodiyi ayristirarak
calmak), 2) ses perdesi (melodi, tuslar, mod ve uyum) ve 3) yapi (ton, orkestra ve ses).
Ayrica, bunlarm her birinin etkileyici bir anlam1 oldugunu da belitmislerdir. Ornegin
yiiksek sesli miizikler mutlu edici olarak algilanirken daha yumusak miizikler huzur verici
ya da ciddi olarak algilanmaktadir. Renk, ziyaretcilerin web sitesi ve marka algisini
etkileyen bir diger unsurdur, O6rnegin, siteyi baskalarina tavsiye etme isteklerini ve
magaza kisiligiyle ilgili diistincelerini etkilemektedir (Anderbygd, 2011, s.22).

Wu vd. (2008) renkleri {i¢ boyutlu olarak tanimlamaktadir, renk, ton ve renk
parlakligi. Yapilan calismalar renkle miisterinin ruh halinin iliskili oldugunu
gostermektedir. Soguk renkler daha diisiik kaygi diizeyleri ve siikiinet, sakinlik ve sevgi
gibi duygular ile iliskilendirilirken, uyarilma ve yiiksek endise seviyeleri sicak renklerle
iliskilendirilmektedir.

Manganari vd.'ne (2009) gore, soguk renkler gibi rahat hissettiren renkler,
indirimin daha hizli algilanmasina neden olmaktadir. Ayrica, miisterinin web sitesiyle
ilgili degerlendirmesini, magaza kisiligini ve web sitesini baskalarina tavsiye etme
olasiligini da etkiledigini ve pahali bir iiriiniin soguk bir arka plan renginde yer aldiginda
satin alma niyetini artirdigini tespit etmislerdir. Siddiqui vd.'ne (2003) gore, kiyafet gibi
bir iirlinii ¢evrimigi (online) satin almak magazadakiyle ayni sey degildir, perakendeciler,
bu nedenle ¢ikarlara, kisisel kimliklere ve ilgilere dayali olarak miisterileri ile daha derin
bir iligki gelistiren siteler olusturmaya ¢alismalidirlar. Siddiqui vd. (2003), teknolojik
geligsmelerin web tasariminda 6nemli oldugunu belirtmisler ve miisterilerin tirtinleri yeni
bir perspektifle goriintiilemelerine olanak taniyan 3D ozelliklerinin, ¢evrimigi (online)
aligveriste gerceklesen en son teknolojik gelismelerden biri oldugunu ve bir web sitesinde
en ¢ok ziyaret edilen 6zelliklerden biri olarak gosterildigini ifade etmislerdir. Manganari
vd.'ne (2008) gore, toplam arama ve marka incelemesinin uzunlugu 2D arayiiziine gore
3D arayiiziinde daha uzundur. Lee vd. (2001) koprii tasarim 6zelliklerinin metin / resim,
Onizlenim, boyut, renk ve konum gibi iletisim aract tiirlerinden olustugunu
belirtmektedirler. Ayrica, triin resimlerinin, miizigin, simgelerin, rengin, arka plan
sekillerinin, animasyonlar ve Onizlenimin, satin alma niyeti, satin alma ve memnuniyet

acisindan ortamdaki ziyaret¢ilerin davraniglarini etkileyebildigini de ifade etmislerdir.


http://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/melodiyi%20ayr%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1rarak%20%C3%A7almak
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Manganari vd.'ne (2008) gore, bir web sitesinin karmagikligi, resimlerin, grafiklerin ve

animasyonlarin kullanimi gibi unsurlarin zenginliklerini ifade etmektedir ve basit bir

arkaplana sahip olan bir web sitesi genelde karmasik bir web sitesinden daha etkilidir ve

bu nedenle web sitesi ikisinin arasinda bir yerde olmalidir. Huuva ve Sannerborg'a (2001)

gore, perakendeci, web sitesi tasarimi ile ugrasirken dort 5nemli hususu dikkate almalidir:

1)

2)

3)

4)

Her temas noktasina kisiliginizi koyun: Perakendeciler, yiiksek rekabet nedeniyle
web sitesini unutulmaz kilmak i¢in her temas noktasinda markaya ihtiyag
duymaktadirlar. Bir temas noktasi, reklamlar, linkler, basliklar, link tiklama girisimi,
arama yetenekleri ve siparis siireci gibi misterinin perakendeciyle ilgili temasta
oldugu her sey olarak tanimlanabilmektedir. Bunlarin hepsi miisteriye perakendeci
hakkinda olumlu veya olumsuz bir karar verme firsati vermektedir. Uriiniin ve
hizmetin 6tesinde, web sitesi bir alisveris deneyimi sunarak miisterilerin aklinda bir
izlenim birakmalidir. Web sitesinin tiimiinde ayni1 goriiniim ve hisleri sunarak Web
sitesinde tutarliligin saglanmasiyla bir aligveris deneyimi yaratilabilmektedir.
Duyguyu hafizanin bir parcast yapin: Huuva ve Sannerborg'a (2001) gore,
markalagma stireci kismen bir duygunun siteyle iliskilendirilmesiyle olugsmaktadir,
¢linkii iyi markal1 bir site hatirlanacak, begenilecek ve konusulacaktir.

Giivenlikli, hizli ve kolay bir dolagim imkani sunun: Huuva ve Sannerborg'a (2001)
gore, ziyaretgilerin kisisel bilgilerini rahatga verebilmeleri i¢in asma kilit simgesi ve
giivenlik garantisi gereklidir. Giivenlik zaten sunuluyorsa, ziyaret¢ilerin iiriinlere goz
atmalar1 ve aligveris yapmalari durumunda hiz 6nem kazanacaktir. Bir sayfayi
yiiklemek c¢ok uzun siirerse, sayfa kaybolursa veya yanhs bilgiler verirse,
miisterilerin sabr1 azalacaktir.

[k tiklamayla giiven olusturun: Huuva ve Sannerborg (2001), cevrimici (online)
miisterilere ve potansiyel miisterilere gilivenilirlik bildiren altt temel form
bulundugunu ifade etmektedir. Bu formlar, marka kimligi, dolagim, yerine getirme,
sunum, onay miihrii ve teknolojidir. Sekil 10 da ¢evrimigi (online) magaza ortamini

olusturan unsurlar yer almaktadir (Anderbygd, 2011, s.22).
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[ Cevrimigci (online) Magaza Ortam 1

Gorsel Diizen/Tasarim Gorsel Atmosfer Unsurlari Duyusal Deneyimler

-Diizen -Miizik -Gorme
(Manganari vd., 2009) -Renk -Isitme
-Uriin Cesitliligi (Eclectic source) (Shaw, 2005)

-Uriin Ipuglar
(Lee vd., 2001)
-Web Tasarimi

Gorsel Sosyal Durum

Gorsel Tiyatro 5 )
-2D/3D -Degerlendirme
-Animasyon -Web Sayaci

(Manganari vd., 2009) (Manganari vd., 2009)

Sekil 10. Perakendecilikte ¢evrimigi ortami olusturan unsurlar

Pine ve Gilmore (1998) giizel bir deneyim yaratilmasi i¢in deneyimle ilgili bir
tema yaratilmasi gerektigini iafde etmektedir. Sunulacak deneyim, olumlu atmosfer
ipuglar ile desteklenerek, deneyimin olumsuz olmasina neden olacak unsurlarin ortadan
kaldirilmas1 gerekmektedir. Bes duyu organindan yararlanilarak deneyimi somutlagtiran
unsurlarin sunulmasi gerekmektedir. Satin alma davranisinin olusabilmesi igin bes
duyuya hitap eden miisteriler i¢in ilgi ¢ekici bir ortamin yaratarak, perakendecilerin bu
duyular1 tatmin etmeyi saglayacak araglar1 magaza satis kanallarmin her birinde

kullanmalar1 biiyiik 6l¢iide 6nemli olmaktadir (Demirgiines ve Avcilar, 2017, s.80).

3.5.2.1.5.3.Duyu Kanallar

Atmosferle iliskilendirilen duyu kanallari, gorme, isitme, koklama ve dokunmay1
icermektedir. Gorme duyusu renk, parlaklik, boyut ve sekillerin goérsel boyutlarini
igermekte, isitme duyusu ise, hacim ve alan ile ilgili isitsel boyutlari igerisine almaktadir
(Kim vd., 2007, s.175). Koklama duyusu, koku ve tazelikle ilgili kokusal boyutlari
icerisine almakta, dokunma duyusu yumusaklik piiriizsiizliik ve sicaklikla ilgili dokunsal
boyutlar1 igerisine almaktadir. Atmosfer goriilebilir, koklanabilir, duyulabilir ve
hissedilebilirken, tadilamamaktadir. Besinci duyu olan tatma dil tizerindeki farkl
reseptorler ile iligkili olan dort boyutla iligkilendirilmektedir (tatli, eksi, tuzlu ve aci).

Tatma duyusu oncelikle yiyeceklerle, iceceklerle, kisisel bakim ve baz1 kozmetik
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tirtinleriyle deneyimlenebilmektedir. Bes duyunun hepsi ¢ok algili tiikketim deneyiminin
kapsamina girebilmektedir (Kim vd., 2007, s.175).

Belirli bir duyusal kanaldaki iiriinleriyle bilinen sirketler yeni duyu kanallari
gelistirecek firsatlar bulabilmektedir. Ornegin Oncelikli olarak kokuya yogunlasan iki
kozmetik sirketi olan The Body Shop ve L'Oreal 6nceliklerini tatma duyusuna verecekleri
yiyecek sektoriine yonelik irlinler gelistirmek igin birlestirilmis iiriin gelistirme

departmanlarin1 kullanmaktadirlar (Kim vd., 2007, 5.175).

3.5.2.1.5.3.1. Gorme

Perakende atmosferindeki gorme uyaricis1 gorsel goriintiiler, magaza diizeni ve
magaza tasarimiyla olusturulmaktadir. Renk, parlaklik, boyut ve sekiller gibi bilesenlerin
hepsi biitiinlestirilmektedir. Renk, goriintiiler, kelimeler, harfler, sekiller, tasarimlar,
parlaklik, canlilik ve boyut gorsel uyaricilar arasinda yer almaktadir. Gorsel ipuglari
magazaciligin  onemli unsurlaridir ve perakende ortamlarma ilgi duyulmasmi
saglamaktadirlar (Kim vd., 2007, s.175).

Aydilatma, ortamla iligkili duyusal deneyimleri kuvvetlendirebilmektedir. Neon
aydinlatma renklerin parlakligin boyutun sekillerin, tasarimlarin, canliligin, gorselligin,
kelimelerin ve harflerin nasil gorsel cekicilik yaratabildiginin ve gérme duyusunu nasil
harekete gecirdiginin klasik bir 6rnegidir. A¢ikgasi, bu goriintiiler deneyimlenen gorseller
ve durumlarla daha unutulmaz hale gelen duygusal tepkileri tetiklemektedir (Kim vd.,
2007, s.175).

Renk bir mesaj verir ya da ruh halini anlatir ve tiiketici deneyimi ve satiglar
lizerinde ¢arpict bir etkiye sahip olabilmektedir. Miisterilerin renkle nasil etkilesime
gectigi, onlarin yas, cinsiyet ve etnik kdken gibi onlarin renk tercihlerinin degismesine
katkida bulunan sosyal ve demografik trendlere gore degismektedir. Renk, tiiketicinin
lirlinii arama, satin alma ve {irliniin tiiketimini artiran algisal bir aragtir. Renk tercihleri
cinsiyet farkliliklariyla iliskilendirilmektedir (Kim vd., 2007, s.176). Geleneksel olarak
Amerikali tiiketiciler arasinda erkekler, daha parlak olan renklerden kaginarak daha
karmagik ve sicak renk tonlarini, koyu, daha zengin nétr tonlart ve mavi tonlarini tercih
ederlerken, kadnlar, parlak renkleri ve hemen gbze carpmayan golgelendirmeleri ve

sekilleri tercih etmektedirler. Tercihteki bu farkin bir nedeni kadinlarin renkleri
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erkeklerden daha iyi gormeleri ve erkeklerin renk korii olma olasiliklarinin kadinlardan
16 kat daha fazla olmasi olabilmektedir (Kim vd., 2007, s.176).

Tiiketicilerin renk tercihleri gérme bozukluguna bagli olarak yasla birlikte
degismektedir. Daha yagh tiiketiciler, sar1 bir dokiimle nesneleri daha az parlak olarak
gormektedirler ve ¢ok karanlik tonlar1 gormekte zorlanmaktadirlar. Beyaz ve diger parlak
tonlar yash tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigi icin Lexus, hedef
segmentlerinde bulunan misterilerin renk tercihlerini karsilamak icin arabalarmin
%60"mn1 agik renk tonlarinda tiretmektedir (Kim vd., 2007, s.176).

Kiiltiirel egilimler ve etnik etkiler giiniimiizde ge¢mis kusaklarda oldugundan
daha fazla tiiketicileri etkilemektedir. Geng tiiketiciler arasinda daha biiytik kiiltiirel ve
etnik etkiye maruz kalma daha genis yelpazedeki renkler igin onlari daha agik hale
getirmistir (Kim vd., 2007, s.175). Ornegin X ve Y kusagi ¢ocuklari dnceki kusaklardan
daha genis bir renk paletine maruz birakilmistir. Renk cocuklara hitap etmektedir.
Cocuklarin yeni yiyeceklerle tanigmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Cocuklar
yiyecekteki hi¢ umulmayan renkleri eglenceli olarak gdérmektedirler. ConAgra
Foods'Parkay markasi 2001 yilinin sonlarinda pembe ve mavi renkli tereyaglarini ve
Hershey's ise "The Hulk" filminin yayinlanmasiyla baglantili olanyesil renkli ¢ikolata
surubunu piyasaya stirmistir (Kim vd., 2007, s.175). Cocuklar yiyecek
perakendeciliginde 6nemli bir tiiketici grubunu olusturdugu i¢in ¢ocuklarin yiyecekle
ilgili duyusal ipuglarina yonelik tutumlarinin anlagilmas: 6zellikle biiylik 6nem
tagimaktadir. Ketcap, ¢ocuklarin talep ettigi bir iiriin lizerinde rengin etkisini gdsteren iyi
bir ornektir. Ketcap tiikketiminin %55'ini geng tiiketiciler olusturmaktadir. 2000 yilinda
Heinz E-Z figkiran siselerdegeleneksel kirmizi ket¢api piyasaya siirmiistiir. Ele almanin
miimkiin olmadig1 agir ketgap siseleriyle ilgili ¢ocuklarin sorunu, yeni sisenin boyutu ve
sekliyle ¢ozlilmiistiir. Ayn1 zamanda sos renklerinde devrim yaratan iiriin ambalaj

tasarimi da sunmustur (Kim vd., 2007, s.175).

3.5.2.1.5.3.2. Ses

Perakende atmosferindeki ses uyarani ses diizeyine ve ses perdesine gore
farklilasan ses ve miizikle olusturulmaktadir. Tiiketiciler, isitme duyusu gibi isitsel
uyaranlarla ilgili psikolojik, fizyolojik, bilissel ve davranigsal tepkilere sahiptirler. M.
Lindstrom (2005) marka algisina yonelik yaptigi bir ¢alismasinda inceledigi tiiketicilerin
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%A44'1 igin arabanin sesinin arabanin tasarimindan ¢ok daha O6nemli oldugunu tespit
etmistir. 12 mithendisli Mercedes-Benz, sadece kapilarin agilmasi ve kapanmasiyla ilgili
olan sese odaklanmaktadir (Kim vd., 2007, s.179).

Ses cevresel bir ortam yaratmaktadir ve tek ya da milyonlarca tiiketiciye mesaji
ayn1 anda eksiksiz bir sekilde iletebilmektedir. Bazi tiiketici deneyimleri belli seslerle
daha giiclii bir iliski icerisindedir. Ornegin hareket eden ya da akan suyun sesi hos ve
dinlendirici (stis havuzu fiskiyeleri, ¢cesme gibi) ya da giiriiltiilii ve canlandiric1 (su
parklar1 gibi) olabilmektedir (Kim vd., 2007, s.179).

Tiiketici deneyimlerin yaratilmasinda sesin Onemi perakendeciler ve
pazarlamacilar tarafindan genellikle g6z ardi edilmekte ya da tam olarak
anlasilmamaktadir. Ayrica perakendecilerin ¢ogu markasiyla, magazasiyla ya da
reklamiyla tutarli olan bir ses belirlememistir. Perakende ses atmosferlerinin birgogu
akustik a¢idan faydali bir ses sunma amaciyla tasarlanmamustir. Bir perakende ortaminda
ses genellikle giirtiltiiliidiir. Ses, zaman algisiyla baglantilidir. Perakende ortaminda

n

tilketicinin gegirdigi siireyi ifade eden " kalma zamani " sesle iliskili oldugu i¢in bu
kavram perakendeciler i¢in 6nemlidir (Kim vd., 2007, s.179). P. F. Yalch ve E. R.
Spangenberg (2000) kalma zamani kavramini agiklamak i¢in miizigi kullanmiglardir.
Onlar tanidik bir miizik ¢aldiginda tiiketicilerin daha uzun siire magazada kaldiklarini
belirtmelerine ragmen, tiiketicilerin uyarilma diizeylerinin ve daha kisa olan aligveris
stirelerinin arttigin1 tespit etmislerdir. Tanidik olmayan bir miizik c¢aldiginda ise
tilketicilerin daha uzun siire magazada kaldiklarini tespit etmislerdir. P. Fraisse (1984)
tanidik bir miizik duyan miisterilerin sarkinin basini1 ve sonunu bildikleri ve miizikteki
degisikleri fark ettikleri icin zaman diliminin daha fazla farkinda olduklarini ileri
stirmiistiir. R. E. Ornstein (1969) ise birey zaman dilimiyle ilgili daha fazla sey
hatirlayabildiginde zaman araliklarinin bireye daha uzunmus gibi geldigini tespit etmistir.
Bu durumda tanidik sarkilar duyan tiiketiciler sarkiyla ve sarki esnasinda yapiyor
olduklart seyle ilgili daha fazla sey hatirlayabilmektedir (Kim vd., 2007, s.179).

Miizik duygular ifade eder, rahatlatir ve diger insanlarla yakin iligki kurmay1
saglar. Miizik calan sarkiya gore ses siddeti, tempo, ses perdesi ve miizigin dokusu gibi
unsurlar araciligiyla duygulan etkilemektedir. Ornegin uyumsuz armoniler kaygi verici
veiiziicli duygusal tepkilere yol agarken daha hizli bir tempoyla ¢alan miizik mutluluk

hissi yaratir ve duygusal tepkileri hareketlendirir (Kim vd., 2007, s.180).
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Perakendeciler markalarini genisletmek, keyifli bir aligveris deneyimi sunmak ve
miisterilerin magaza icerisinde daha uzun siire aligveris yapmalarini saglamak i¢in etkili
bir arag¢ olarak miizigi kullanabilmektedirler. Hos bir ses atmosferi sunan perakendeciler
daha fazla satis geliri elde edebilmektedirler. Perakendeciler heyecan yaratmak igin
miizikle ilgili etkinlikler olusturabilirler ve bu sayede miisterileri magazalarina
¢ekebilirler (Kim vd., 2007, s.180).

Miizik aligveris hizim1 ve katilimi etkileyen 6nemli bir isitsel uyarandir.
Tiketiciler yiiksek sesli ve hizli bir miizik esliginde daha hizli aligveris yapma ve daha
sakin bir miizik esliginde ise goz gezdirme egilimindedirler (Kim vd., 2007, s.180).
Eroglu, Machleit ve Chebat (2005) perakende yogunluguyla (sinirli bir alan igerisinde
bulunan insan ve nesnenelerin sayisi) birlikte miizik temposunun, perakende ortamina
yonelik miisterilerin biligsel ve davranissal tepkileri lizerinde etkilesimli etkileri oldugunu
tespit etmislerdir. Yavas miizik ve yiiksek yogunluk ya da hizli miizik ve diisiik yogunluk
deneyimi yasayan miisteriler perakende ortamiyla ilgili daha yiiksek hedonik ve faydaci
degerlendirmelere sahiptirler. Yavas bir miizik calarken atistirmaliklara goz atma ve
onlar1 satin alma olasilig1 daha yiiksektir. Ayrica aligveris deneyimi sirasinda hizli miizik
dinleyen miisteriler muhtemelen ilerde bu perakende ortamindan uzak durma egilimi
gosterecekelerdir. P. Fraisse (1984) tanidik olmadiklart bir miizik dinledikleri zaman
bireylerin daha fazla keyif aldiklarini ve ayrica keyfin de sabit bir zaman diliminde iiriin
degerlendirmelerini olumlu olarak etkiledigini tespit etmistir. D. Coloma ve B. H. Kleiner
(2005) tamidik miizigin dikkat ¢ekebilmesine ve olumlu tepkilere yol acabilmesine
ragmen istenmeyen bir etkiye neden olabilecegini ileri siirmiislerdir. Eger ¢ok fazla maruz
kalinirsa, zaman dilimi igerisinde bir noktada keyifli olan miizik daha az keyif verir hale
gelebilecektir. Bu senaryoya yilbasi tatili sezonunda ¢ogu perakende satis magazasinda

ayni miizik defalarca galdiginda genellikle rastlanmaktadir (Kim vd., 2007, s. 180).

3.5.2.1.5.3.3. Koku

Perakende atmosferlerinde koku uyarani, kasitli olarak ortama verilen aromalar
ve kokular aracilig1yla olusturulmaktadir. iliskili kokular gercekleri hatirlatma islevinden
ziyade duygulari canlandirma islevini daha iyi yerine getiren gii¢lii hafiza ipuclar
olusturmaktadir (Kim vd., 2007, s.181). Duygusal anilar goérsel ipuglarindan (bir resim
gormek gibi) ya da isitsel ipuglarindan (bir ses duymak gibi) ziyade kokular tarafindan
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daha fazla harekete gecirilmektedir. Bir dereceye kadar bilingli bir tepki gerektiren diger
duyularin (tiiketici dokunmay1, gérmeyi, duymay1 ve tatmayi tercih edebilir) aksine koku
irade dis1 ve iggldiiseldir. Ayrica kokular ruh halini olusturabilir, hedonik durumlarin
aktarimini etkileyebilir ve uzun siireli hafizanin bir pargasi haline gelebilir (Kim vd.,

2007, 5.181).

3.5.2.1.5.3.3.1. Koku Alma ve isleme

Insanlar, 2000 ve 4000 arasinda farkli aromay1 ayirabilme yetenegine sahiplerdir
ve onlar koku alma duysuna ait zar dokularinda (epitel doku) bulunan 6 ila 10 milyon
reseptor hiicreleri ile bunu yapmaktadirlar (Kim vd., 2007, s.181). Koku molekiilleri ve
reseptOr hiicreler arasindaki karmasik iligki koku duygusunu olusturmaktadir. Kokulari
tanimlamak ve etiketlemek zor olabilmektedir. F. R. Schab (1991) tiiketicilerin sadece
kokularin yaklasik %40 ile %50 sini tanimlayabildikleri ve ¢evredeki ipuclarinin da
tilkketicilerin kokular1 dogru bir sekilde algilamalarini ve tanimlamalarini etkiledigi
sonucuna ulasmustir. Ornegin lavanta kokulu iiriinler genellikle lavanta rengiyle, limon
kokular1 sar1 renklerle ve vanilya da beyazla paketlenmektedir. Lavanta kokulari
kahverengi, limon kokulari mavi ve vanilya kokular1 sar1 renkle paketlenirse tiiketiciler
muhtemelen tutarsiz bulacaklar ve kokular1 algilamalar1 zor olacaktir (Kim vd., 2007,
5.181).

Kokular tiiketicilere hayati biyolojik ipuglar1 vermektedir. Cocuklarin koku alma
tercihleri zaman igerisinde yavas yavas siirekli kokulara maruz kalmayla 6grenilmektedir.
Ancak aileler ve akranlar tarafindan kokulara karsi verilen olumsuz tepkiler ¢cocuga
kokunun hos olmadigin1 6gretmektedir. Yaklasik 5 yasina kadar ¢ocuklar hos kokular
giivenli bir sekilde ayirabilme yetenegine sahip degillerdir. Baby Boom, Fisher-Price,
Playskool ve Imagiix gibi bebek {iriin iireticileri sar1 papatya, lavanta, vanilya ve turuncu
cicek kokularini kullanarak aroma terapi alanindaki kokulu oyuncaklari arttirmaktadirlar.
Chicago'da bulunan Koku Ve Tat Bakim Ve Arastirma Kurumu'nun Midiirii Dr. Alan
Hirsch'lin fikri olan gelisimsel oyuncak serisi olan SmartScents, Baby Boom Tiiketici
Uriinleri tarafindan iiretilmistir. Hirsch’e gore "oyuncaklarda koku kullanimi yiiksek bir
anlam tasir ¢linkii maksimum hiz ve 6grenme kapasitesi ¢ocuklarin hayatindaki ilk 18
ayda olusur. "Ayrica, Hirsch bir cocugun 6grenme becerisini artiran bir koku aldig1 zaman

daha fazla uyanik olduguna inanmaktadir. Ozellikle ¢ocuk oyuncakla tekrar tekrar
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oynamak i¢in geri geliyorsa koku iiriine deger yaratmaktadir. Kokulu oyuncaklar evde
kokularin kullanimini igsellestiren aromaterapi egiliminin bir pargasidir (Kim vd., 2007,
5.182).

Giinimiizde kokular1 tam olarak belirleyebilen elektronik yiiksek teknolojili koku
alicilar ya da koklayicilar bulunmaktadir. Siingerimsi algilayicilar gibi hareket eden
polimerlerden olusan bu koklayicilar bilgisayar tarafindan olusturulan koku modelleriyle
uyumlu olan koku buharlarin1 emmektedir (Kim vd., 2007, s.182). Bu koku algilama
makinelerine yonelik uygulamalar1 tibbi teshis, kanalizasyon aritma ve kisisel bakim
irtinlerini igermektedir. Kokularin patentlenebildigi Biiyilk Britanya'daki parfim
tireticileri, gergek kokulari sahtelerinden ayirt ederek sahte tirtinleri tanimlamak igin koku
algilayicilarini kullaniyor. Ayrica, koku algilayicilarinin yiyecek ve icecek iiretiminde
genis uygulamalar1 bulunmaktadir. Kullanim alanlarindan biri, gida siniflandirmalaridir.
Ornegin, limanlarda baliklarmn siniflandirilmasi ya da yiiksek kaliteli portakal sularinin

ya da sarap icin kaliteli tiziimlerin belirlenmesi gibi (Kim vd., 2007, 5.182).
3.5.2.1.5.3.3.2. Perakende Karmasindaki Ortam Kokulari ve Aromalari

Ortam kokusu, ortamda var olan kokudur ve ortamda bulunan belirli nesnelerden
kaynaklanmaktadir. Perakende ortamlarinda, perakendeciler, tiiketicilerin magazalar1 ve
irtinleriyle ilgili algilarimi etkilemek icin yeni yollar aradik¢a ortam kokulari, giderek
onem kazanmaktadir (Kim vd., 2007, 5.182).

Uyarilmis bir perakende ortaminda ortam kokusunun etkileriyle ilgili bir ¢alismada, E.R.
Spangenberg vd. (1996), koku verilen magaza ortamindaki tliketici goriisleri ve
davraniglarinin koku verilmeyen magaza ortamindakinden farkli oldugunu tespit etmisler
ve ayrica perakendecilerin etkisiz ya da hos kokularla perakende ortamina koku yayma
avantajindan faydalanabildigini tespit etmislerdir. Spangenberg vd. (1996), perakende
ortamlari i¢in koku segilecegi zaman buna yonelik ii¢ 6neride bulunmuslardir. ilki, koku
kendine 6zgii, farkli, ayirt edici olmalidir. Tipk: yoneticilerin rakiplerinden farklilagmak
icin magaza diizeni, renk vb. unsurlart kullanarak farkli ortamlar yaratma cabalar1 gibi,
yoneticilerin magaza ortamlarin1 digerlerinden farklilastiran bir mekanizma olarak
kokuya da énem vermeleri gerekir. ikincisi, perakende ortamlarinda kullanilan kokular
sunulan {irtinlerle uyumlu olmalidir. Birgok magaza genis iiriin cesitliligi sunmaktadir.

Uriin kategorilerinden birine uygun olan kokular diger kategorilerle uyumlu olmayabilir.
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Bu nedenle, kokularin tek bir iirlin kategorisiyle iliskilendirilmesi ve perakendecilerin
cam ya da limon koksu gibi temizlik iiriinleriyle ilgili olan giiclii kokulardan uzak
durmalar1 gereklidir. Ugiinciisii, koku se¢iminde maliyetler dikkat edilmesi gereken
noktalardan biridir. Magazadaki koku difiizyonu maliyetinin yani sira parfiim yaglari gibi
giizel kokulu tiriinlerde olduk¢a pahali olabilmektedir (Kim vd., 2007, s.182).

Aromalar farkli ve genellikle hos ya da istah agici kokulardir. Etkili bir aroma,
Ozel bir iliskiyi uyarmaktadir. Giineydogu Asya'da bulunan Durian meyvesi benzersiz
boyutu, goriiniimii ve 6zellikle giiglii kokusuyla bilinmektedir. Bu kokunun ya cazibesiyle
ya da antipatik olarak algilanmasinin bir 6rnegidir. Firinlar, stipermarketler ve restoranlar
gibi perakende formatlarindaki klasik konsept, insanlari iceriye ¢gekmek i¢in aromalarin
kullanilmasidir (Kim vd., 2007, s.183).

Genellikle aromalar sicak bir atmosfer ve iyi olma duygusu yaratabilir. Zor olan
aroma kullaniminin satig artisina ¢evrilmesidir. Aromalar satin alma deneyiminin bir
parcasidir. Ornegin "yeni araba kokusu" tiiketicilerin yeni bir araba satin almasiyla iliskili
olan bir aromadir. Bu koku arabanin igerisine sikilir ve yaklasik alt1 hafta boyunca devam
eder (Kim vd., 2007, s.183).

Ward vd. (2003) bir perakendecinin pazarlama karmasimi farklilastiran ortam
kokusu ve potansiyel yeni ortam aromalari iizerine gelisimsel bir tartisma ortaya
atmiglardir. Bu tartismanin sonuglar1 perakende ortamlarina kokusal uyaranlarin
eklenmesinde etkisi vardir. Ilk olarak, ortam kokusu tiiketicinin zihninde bir magaza
izlenimi olusturan daha biliylik ve daha karmasik uyaran dizisinin bir parcasidir.
Perakendecilerin kokusal ipuglar1 ve diger duyusal uyaranlar arasindaki uyumu ve bu
uyumun ne kadarmin tiiketiciler tarafindan algilanacagini daha iyi anlamalari
gerekmektedir (Kim vd., 2007, s5.183).

Ayrica bu anlayis perakende deneyiminin biitiinliigiinii artirmaktadir. Ikinci
olarak, Ward vd. (2003) kokunun, dikkat oncesi islemle algilanabildigini ve bunun
farkinda olmadan tiiketicilerin bir kokuya kars1 tepki gosterdikleri bir duruma yol
acabilecegini tespit etmislerdir. Koku kullanimi dikkati diger uyaranlara dagitmadan
pozitif bir tepki elde edebilmektedir. Ornegin gorsel bilgi gorsel bilgi magaza
goriintiilerinden alinmaktadir. Ward vd. (2003), perakendecilerin, perakende marka
imajin1 ve olumlu davranigsal sonuglari artiran uyumlu, begenilen ve anlamli olan

kurumsal bir koku gelistirmeleri gerektigini ileri siirmiiglerdir (Kim vd., 2007, s.183).
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3.5.2.1.5.3.3.3. Koku Hafizasi ve Hissi

Koku, perakendecilere, tiiketiciyle perakendeci arasindaki gii¢lii bag1 gelistirme
firsat1 veren giliclii ve animsatici bir hafiza olusturabilmektedir. Magaza disindaki bir
tilketiciye koku, perakendeyi animsatabilmektedir. Singapore Havayollart 1990'larin
sonlarinda gii¢lii bir marka hafizas1 olusturmak i¢in bir strateji olarak sirket i¢in 6zel
olarak tasarlanan bir aroma olan Stefan Floridian Waters"1 kullanmaya baslamistir. Koku,
ucus gorevlileri tarafindan kalkistan once sunulan sicak havlulara sikilan parfiim
icerisinde kullanilmis ve ugus esnasinda tiim kabine yayilmistir. Yolcular, Singapore
Havayollari'yla yolculuk yaptiklar1 zaman bu kokuyu aninda tanidiklarini belirtmislerdir
(Kim vd., 2007, s.183).

Koku hafizasi, hisleri harekete gegirmektedir. Perakendeciler, kendi magazalar
icerisinde  olusturulan  duygusal hafizayla iliskilendirilen kurumsal kokular
yaratabilmektedir (Kim vd., 2007, s.184). Bu tiir hos hislerin yasandig1 magazalarda bu
koku, tiiketiciyle perakendeci arasindaki bagin artmasina yardimci olmaktadir. Perakende
markasiyla iliskiler, koku hafizasinin ve hissinin giiciine baghdir. Perakendeciler
tiiketicilere kokuyu hatirlatacak ve onlarin kokuyla iligki kurmalarini saglayacak saglam
bilgilere sahip olduklar1 zaman, magaza tasarimlarinin ve kimliklerinin ayrilmaz bir
unsuru olan yeni kurumsal bir koku yaratarak kar elde edebilmektedirler. Koku hafizasi
kullanmaya benzer oneriler de perakende reklamlarina yonelik yapilabilmektedir (Kim
vd., 2007, s.184). P.S. Ellen ve P.F. Bone (1998) iirtinlerin tutundurulmasinda numune
(6rnek tirlin) sunulmasina kargst bir yenilik olarak kullanilan kokusal ipuglarin roliinii
incelemislerdir. Kazi-kokla pargasi, tirlin reklamziyla tutarli oldugunda ne reklama yonelik
tutumun ne de markaya yonelik tutumun etkilenmedigini tespit etmislerdir. Ancak koku
uyumsuz oldugunda, tutumlar diigmektedir. Ellen ve P.F. Bone (1998) reklam baglaminda
kokusal ipuglariyla iliskili olan tutumlarin, kokulu reklam ve algilanan koku hoslugu
tarafindan uyarilan ruh halinin bir fonksiyonuymus gibi goriindiigli sonucuna

ulagmislardir (Kim vd., 2007, 5.184).

3.5.2.1.5.3.4. Dokunma

Dokunma duyusu, fonksiyonel ve duygusal unsurlar olan yumusaklik,

piirtizsiizlik ve sicaklik gibi dokunulurluk boyutlarindan (dokunma duyusu ile ilgili
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boyutlar olarak da adlandirilan) olusmaktadir. Bir ortam olusturmada kullanilan
materyaller bu ortama yonelik tiiketici tepkilerini etkilemektedir (Kim vd., 2007, 5.184).
Dokunma duyusu dogal, metal ve sentetik veya insan eliyle yapilmis malzemeler arasinda
farklilik gostermektedir. Perakendeciler, raflarin ya da kapi kollarinin iizeri gibi
tiiketicilerin dokunabilecegi ylizeylerde ahsap yerine metal kullanarak miisterileri iceriye
¢eken bir samimiyet olusturabilirler (Kim vd., 2007, s.184). Mallarin acik kutularda ya
da raflarda stoklanmasi tiiketicilere dokunsal uyaranlarla daha fazla etkilesime gegme
imkan1 sunmaktadir. Sicaklik, ¢ok sicak ya da ¢ok soguk olmadikc¢a genellikle fark
edilmeyen atmosferik bir unsurdur. Grapevinde bulunan Gaylord Texan Resort ve
Kongre Merkezi duyusal bir uyaran olarak sicakligi biinyesine dahil ettigi Lone Star Noel

ile yeni bir aile tatil gelenegi olusturmustur (Kim vd., 2007, s.184).

3.5.2.1.5.3.5. Tatma

Tatma duyusu, kisisel tercihlerden ve farkli tat kombinasyonlarina ve kiiltiirel
uygulamalara maruz kalinmasindan etkilenmektedir. Bunlar tatli, eksi, tuzlu ve acinin
lezzetli kombinasyonlar1 ile tiiketicilere haz vermektedir (Kim vd., 2007, s.185).
Geleneksel bir Kore yemegi ve lahana tursusu olan Kimchi'nin gii¢lii eksi tad1 Kore'liler
arasinda tercih edilmektedir. Fakat tadi diger kiiltiirlerdeki tiiketicilerin bazilar1 igin
oldukga tesirli olabilmektedir. Yeni ortamlara gogle ve geleneksel mutfaklara yeni
yiyeceklerin girmesiyle birlikte tiiketicinin damak tadi ve mutfagin 6zgilinligi
degismektedir. Pizza buna iyi bir ornektir. Pizza, geleneksel evi olan Italya'da
bulunmasina ragmen Amerika'daki pizza ¢ok farkli bir damak tadini yansitmaktadir.
Pizza Hut'm i¢i doldurulmus kabuk pizzasi, ince kremali kitir pizza ve et sevenler igin
yapilmig pizzalar Amerika'da bulunan essiz kiiltiirel tatlardir. Yeni Zelanda'daki Pizza
Hut restoranlar1 da benzerlik gostermektedir fakat oradaki pizza kullanilan et ve peynir
tirleri nedeniyle farkli bir lezzete sahiptir (Kim vd., 2007, s.185).

Cocuklarin ve yetigkinlerin tat uyaranlar farklilhik gostermektedir. Dogumda
bebeklerin etkin bir tat alma sistemini olusturan tat alicilar yetigkinlerden bes kat daha
fazladir. Ancak, yetigkinler goriiniis, tat ve doku algilar1 arasindaki farkliliklar
hissedebilirlerken, cocuklar tat ve doku arasinda ve tatli ve eksi arasinda ayrim yapmakta
zorlanmaktadirlar (Kim vd., 2007, s.186). Yiyecek sirketleri ¢ocuklara hitap eden iiziim,

biber, domates, ketcap ve cikolata aromali peynirler gibi lezzet sunularim
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genisletmektedirler. Tat uyaranlarina tiiketicinin daha fazla ilgi gostermesi
perakendecilerin sundugu iiriin ¢esitliligini etkilemektedir. Ornegin tiiketicilerin organik
gidalara yonelik talepleri giderek artmaktadir. Clink{i, tiiketiciler organik gidalarin tadini
organik olmayan gidalarin tadindan daha iyi aldiklarini diisiinmektedirler. Uriin
goriintiileri tliketicilerin tat alma duyularina hitap edecek sekilde olusturulabilmektedir.
Amerika'da bir icki magazasi olan Phillips Newman saraplarini bdlgeye 6zgii olan bir
formatla sergilememektedir. Bunun yerine saraplar kategorize edilerek, beyaz saraplar
i¢in parlak, piiriizsiiz ve acik, kirmizi saraplar i¢in ise meyveli, tath ve figida olmak iizere

alt1 farkli formatta sergilenmektedir (Kim vd., 2007, s.186).

3.5.2.1.5.4. Duyusal Kanallar ve Internet

Internet, dokunma, koklama ve tat alma uyaranlariyla ilgili tiiketici deneyimlerine
izin vermedigi i¢in perakendeciler icin duyusal bir sorun teskil etmektedir. Gorsel ve
isitsel ipuglarina yonelik duyusal deneyimlerle ilgili sinirlama ¢evrimici (online) 6zellikle
yiiz yiize iletisim ve iirlin ilgisi nedeniyle satin alim yapmak i¢in 6nemli bir caydiricidir.
Cevrimigi (online) magaza, ¢evrimici (online) aligveris deneyimi baglaminda geleneksel
fiziksel perakende magazalarindan 6nemli 6l¢iide farkli olan zamana ve mekana karsi
esneklik gibi diger deneyimlere sahiptir. Cevrimi¢i (online) aligveris baglaminda
neredeyse magaza ortaminin tamami bir bilgisayar ekranina getirilmektedir (Kim vd.,
2007, s.187). Gelencksel magaza tasarimcisinin, gevresel, yapisal, sosyal ve estetik
unsurlarin son derece karmasik bir kombinasyonu yardimiyla miisterilerin tiim duyularima
hitap edebilme yetenegi giiniimizde bir ekran tizerindeki gorsel ¢ekicilikle
kisitlanmaktadir. E-perakendeciler, gevrimi¢i (online) aligveris yapan bir kisinin ruh
halini anlama sorunuyla karsilasmaktadirlar. Perakendeciler aligveris sirasinda
miisterinin ruh halini anlayabildikleri zaman, gliveni daha da gelistirebilirler, daha i1yi bir
sekilde kisisellestirilmis hizmet sunmanin ve miisteri sadakati olusturmanin en iyi yolunu
belirleyebilmektedirler (Kim vd., 2007, s.187).

Dokunsal ipuglari, tiiketici satin alimlarinin birgogu i¢in nemli bir konu olmasina
ragmen g¢evrimigi (online) alisveris ortamlar i¢in uygun uyaranlar degillerdir (Kim vd.,
2007, s.187). Citrin, Stem, Spangenberg ve Clark (2003) interneti kullanarak iiriin satin
alma ihtimaline iligkin dokunsal girdi ihtiyacini incelemisler ve ozellikle iiriinler

degerlendirilirken tiiketicilerin daha fazla dokunsal girdiye ihtiya¢ duydugu durumlarda
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dokunsal girdi kaybinin {irlin satin alimlarini negatif etkiledigini tespit etmislerdir. Bu
durum erkek tiiketicilerle kiyaslandiginda kadin tiiketicilerin daha fazla dokunsal girdiye
ihtiya¢ duydugunun bir kanitrydi. Citrin vd. (2003), yiiksek derecede deneyim gerektiren
irlinlere yonelik, perakendecilerin tirlinleri degerlendirirken birden fazla duyusal girdiye
ihtiya¢ duyan tiiketicilere hitap edebilmeleri i¢in, tiiketicilere {irlinleri deneme imkani
sunmalar1 ve fiziksel magazalarinin varligini korumalar1 gerektigini ileri siirmiislerdir.
Ayrica onlara gore, deneyimsel iiriinlerle ilgili internet perakendeciliginin zorlugu
tiikketicinin odagimi dokunulurluk gibi bazi deneyimsel ipuglarindan {iriin giivenilirligi
gibi tiiketicileri daha fazla aligveris yapmaya iten ipuglarina dogru degistirmektedir.
Dokunulurlukla ilgili arastirmalar, 3 boyutlu gériintiiler sayesinde dokunma ve hareketin
ticari agidan uygun algilama kontrollerinin olusturulmasina yonelik teknoloji
gelismektedir. Bu sayede teknoloji, tiiketiciye sanal olarak ulasarak ve tiiketiciyle temas
icerisinde olarak olusturulan kopriiye aracilik edebilmektedir ve bdylelikle tiiketicilere
internet sayesinde basarili perakendecilik hizmeti sunulabilmektedir (Kim vd., 2007,
5.187).

3.5.3. Eglence Perakendeciligi

1990’lardan giiniimiize hizla gelisen eglence perakendeciligi, miisteriler ile
duygusal iletisim kurulmasini ifade eden hem magazali hem de magazasiz
perakendecilikte uygulanabilen bir deneyimsel perakende stratejisidir (Kim vd., 2007,
5.225).

Eglenceli aligveris deneyimini etkileyen perakendeci, miisteri ve tasima sekli ya
da seyahat nitelikleri olmak tizere {i¢ temel faktor bulunmaktadir. Caba, koruma, keyif,
gerginlik vb. faktorler tasima faktorleri, atmosfer, alisveris merkezi oOzellikleri ve
yardimct Ozellikler perakendeci faktorleri ve hedonik ve faydaci oryantasyonlar ise
misteri faktorleri icerisinde yer almakta ve bu faktorler eglenceli aligveris deneyimi
tizerinde dogrudan etkili olmaktadir (Demirgiines ve Avcilar, 2017, 5.88).

Glinlimiizde tiiketiciler, yalnizca iriin satin almanin o6tesinde eglenmek,
sosyallesmek, sira dis1, yeni ve farkli deneyimler yasayarak aligveris yapmak ve tiikketim
faaliyetlerinde gideerek daha fazla eglenceli deneyimler talep etmektedirler. Bununla
birlikte, insanlar evlerinde daha fazla zaman harcadik¢a, disar1 ¢iktiklarinda keyif veren

bir deneyim yasamak istemektedirler (Kim, 2001, s.288). Buna gore, perakendeciler
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tiiketicileri magaza igerisinde daha uzun siire kalmaya ve daha fazla harcama yapmaya
tesvik etmek icin geleneksel perakende karmalarina eglence unsurunu da dahil
etmektedirler. Perakendeciler, eglence odakli alisveris merkezleri ve perakende satis
magazalarinda aligveris yapmak i¢in keyifli bir aligveris ortami yaratmaktadirlar.
Perakendeciler, bir aligveris gezisinin siiresini, gorme, ses, koku, dokunma ve yemek
durumunda tat alma gibi ¢ok sayida duyuya hitap ederek uzatmak istemektedirler. Buna
ek olarak, Walt Disney, Warner Brothers, Universal Studios, Niketown, Rainforest CafeH
ve Planet Hollywood restoranlar1 gibi birka¢ 6zel perakendeci eglence deneyimine

odaklanmaktadir (Kim, 2001, 5.288).

3.5.4. Tematik/Temasal Perakendecilik

Deneyimsel tiiketimin giderek artan 6nemi sonucu tematik perakendecilige
yonelik tiiketici istegi de giderek artmaktadir. Tematik perakendeciler, miisterilerin
eglenceli bir deneyimi hatirlamalarina olanak taniyan iiriin satislar1 (6rnegin, hatira
olmas1 amaciyla hediyelik tisortler veya yiyecekler gibi) gerceklestirmektedirler. Planet
Hollywood, Hard Rock Cafe, Hooters, The Dive ve CountryStar gibi bir¢ok tematik
restoran, ticari tiriinlerden de neredeyse gida tirtinlerinden elde ettikleri gelir kadar gelir
elde etmektedirler (Kim, 2001, s.288).

Tematik restoranlardaki basarili perakende firsati ile, bir¢ok restoran miisterisinin
tatilde olmasi veya o0zel bir etkinligi kutluyor olmasi gerce§i arasinda iliski
kurulabilmektedir. Tiiketiciler genellikle daha az fiyata duyarli olma egilimi gostermekte
veya satin aldiklarinda uzun siire hatirlayacaklari ani bir satin almagi istegi gelen tiriinleri

(6rnegin tigortler, hatira esyalari) satin alma egilimi gostermektedirler (Kim, 2001, 5.288).

3.5.5. Marka Deneyimi

“Bir ya da bir grup saticinin iriinleri (mallar1 veya hizmetleri) belirlemeye ve
iriinleri rakiplerinkinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya sembol”
marka olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2009, s.25).

Deneyimler, istekler ve duygular ile iligkili olan bir kavramdir ve tiiketiciler
iriinleri tiikettiklerinde ve kullandiklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimlerin markalarda

kullanilmasi ile tiiketiciler igin 6nemli duygular ve yasam big¢imi 6gleri ile ilgili tirtinlerin
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varliklarin1 kuvvetlendirme amaglanmaktadir. Hedef kitlelerin yasamlarinda markalar1
anlamli bir sekilde konumlandirabilmek adina pazarlamacilar, tiiketiciler ve marka
arasinda deneyimler yaratmak i¢in ugrasmaktadirlar (Demirgiines ve Avcilar, 2017, 5.94).

Marka deneyimi, bir markanin tasariminin ve kimliginin, ambalajinin, iletisiminin
ve ortamlarinin bir pargast olan markayla iliskili uyaranlarin tetikledigi duyumlar,
duygular, bilisler ve davranigsal tepkiler olarak tanimlanmaktadir. Marka deneyimleri gii¢
ve yogunluk bakimindan farklilik gostermektedir, baska bir ifadeyle, bazi marka
deneyimleri digerlerinden daha giiglii veya daha yogundur (Brakus vd., 2009, s.52). Uriin
deneyimlerinde oldugu gibi, marka deneyimleri de deger bakimindan farklilik
gostermektedir, baska bir deyisle, baz1 marka deneyimleri digerlerine kiyasla daha olumlu
olabilirken bazi marka deneyimleri ise olumsuz olabilmektedir. Bununla birlikte bazi
marka deneyimleri, kendiliginden fazla etki olmadan ortaya c¢ikmakta ve kisa
omiirliiyken, digerleri daha kasitli olarak ortaya ¢ikmakta ve daha uzun stirmektedir.
Zamanla, tliketici hafizasinda saklanan bu uzun Omiirlii marka deneyimleri, tiiketici
memnuniyetini ve sadakatini etkilemektedir (Brakus vd., 2009, s.52).

Deneyimlerin ve deneyimsel pazarlamanin etkilerini analiz edebilmek adina
literatlirde baz1 boyutlar 6nerilmektedir. Pine ve Gilmore deneyimleri (1998) deneyimleri
“aktif/pasif katilim diizeyi” ve “dahil olma ve odaklanma” diizeyi olmak {izere iki boyutta
degerlendirmektedirler. Schmitt (1999) duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve
iligkisel olmak {izere bes farkli deneyim boyutu 6ne siirmektedir. Brakus vd. (2009), ise
duyusal, duygusal, davranigsal ve entelektiiel deneyim olmak iizere dort boyut ve on iki

ifadeden olusan bir marka 6l¢egi gelistirmislerdir.

3.5.5.1. Perakende Magaza Deneyimi ve Boyutlari

Tiiketiciler magaza icerisinde iiriinlerle ya da ¢evre ile etkilesime gegtikleri zaman
aligveris deneyimi gergeklesmektedir (Demirglines ve Avcilar, 2017, s.99). Son
zamanlarda teknolojide yasanan hizli ilerlemelerle birlikte artik tiiketiciler sadece fiziksel
magazada degil internet ve mobil {izerinden de aligveris deneyimi yasayabilmekte ve bu
elektronik aligveris olarak adlandirilmaktadir (Kerin vd., 1992; Arnould vd., 2005). Bir
magazadaki satis elemani web sitesinin sade ve anlagilir tasarimi, mobil uygulamanin hizi
gibi fiziksel, ¢evrimi¢i (online) ve mobil magaza kanallarinin atmosfer ve ambiansi,

tiiketicilerin aligveris deneyimlerini olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebilmektedir.
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Amaci tiiketicilere olumlu deneyimler yasatmak olan deneyimsel perakende
stratejileri ile duygusal baglar kolaylikla kurulabilmekte bu da miisterilerin magaza igi
faaliyetlerde daha yiiksek diizeyde kontrol hissetmelerini saglamaktadir (Schmitt, 2010;
Demirgiines ve Avcilar, 2017, 5.99). Ozellikle magazali perakendecilikte deneyimsel,
duyusal ve eglence pazarlamasi gibi teknikler ile tiiketicilerin magaza atmosferini
algilamalar1 ve aligveris deneyimi yasamalari ve bu aligverisleri sosyal bir aktiviteye
dontistiirmeleri  saglanmaktadir. Tiiketicilerin biitiinsel deneyim tasarimimnin tam
anlamiyla i¢inde yer almalarina imkan vermekte ve bu sayede deneyim akisi
saglanmaktadir (Csikszentmihalyi, 1997; Demirgiines ve Avcilar, 2017, 5.99).

Deneyimler farkli boyutlarda yaganabilmekte ve deneyimlerin sonuglari da farkl
olabilmektedir. Perakendeciler i¢in 6nemli olan tiiketicilere biitiinsel keyif veren,
memnun edici bir deneyim yaratmaktir. Nihai amaci biitiinsel bir deneyim yaratmak olan
deneyimsel pazarlamanin pazarlamanin temelinde, misteriler i¢in olusturulan duyusal,
duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel deneyim olmak tizere bes farkli deneyim
boyutu oldugunu ifade eden Schmitt (1999), bu deneyimleri stratejik deneyimsel
modiiller olarak ifade etmektedir. Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001) ise, katalog ve
internet aligverisinde Holbrook'un (1994) bir eksen iizerinde igsel / digsal deger
kaynaklar1 ve diger eksende aktif / reaktif degerin yer aldigi dort kadranl tipolojisine
dayanarak “Deneyimsel Deger Olgegini (EVS)” gelistirmisler, tiiketici yatirrm getirisi
(CROI), hizmet mitkemmeliyeti, eglence ve estetik olmak iizere dort deneyimsel degerin
yedi boyutunu (ekonomik deger, icsel keyif, gorsel cekicilik, eglence, gergeklerden
kagma ve hizmet miikemmelligl) tespit etmislerdir. Calismada perakende magaza
deneyimi boyutlar1 olarak Schmitt (1999)’in stratejik deneyimsel modiillerinden ve
Mathwick vd., (2001)’in deneyimsel deger boyutlar igerisindeki eglence boyutundan

yararlanilmigtir.

3.5.5.1.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyimler gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama olmak {izere bes
duyu yoluyla yaratilan ve algilara hitap eden bir stratejik deneyimdir. Duyusal
deneyimler, perakende isletmeleri ve tirlinleri ayirt etmek, miisterileri motive etmek ve
estetik ve heyecan gibi unsurlar araciligiyla iirlinlere deger katmak icin

kullanilabilmektedir. Duyusal deneyimin temel ilkelerinden biri "biligsel tutarlilik /
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duyusal cesitliliktir". Bagka bir ifadeyle ideal duyusal deneyim yaklasiminin, agik bir
sekilde algilanabilmeyive her zaman tiiketicilerin karsisina farkli ve yeni bir konsept ile
¢ikmay1 saglamasi gerekmektedir (Schmitt, 1999, s.61).

Duyusal pazarlama genellikle duyular yoluyla uyarilmakta, zevk, heyecan ve
estetik tatminini saglamaktadir. Duyusal deneyimi basarili bir sekilde uygulayan
perakende isletmelerine Starbucks 6rnek olarak verilebilmektedir. Starbucks’in magaza
dizayni, dekorasyonu ve magazada ¢alinan jazz miizik ile yaratmis oldugu duyusal
memnuniyet duyusal deneyimin giizel bir 6rnek teskil etmektedir (Razi ve Lajaverdi,

2016, s. 68).
3.5.5.1.2. Duygusal Deneyimler

Duygusal deneyimler, bir markayla (6r., inovatif olmayan, dayaniksiz gida ya da
endiistriyel {iriin) baglantili olan 1liml pozitif duygulardan keyif ve 6zsayg1 (or., tiikketici
acisindan uzun siireli olan, teknoloji veya sosyal pazarlama kampanyasi) gibi daha giiglii
pozitif duygulara kadar degisen duygusal deneyimler yaratmak amaciyla miisterilerin
icsel duygu ve hislerine hitap etmektedir. Duygusal deneyimlerinise yaramasi igin,
tilkketicilerle empati kurularak deneyim sirasinda onlarin duygularina nasil hitap
ediceginin bilinmesininyan1 sira, hangi uyaricinin  belirli  duygular1  harekete
gecirebilecegininde detayli bir sekilde bilinmesi gerekmektedir (Schmitt, 1999, s.61).

Duygusal deneyime 6rnek olarak Clinique markasinin "Happy" adli ilk yeni
parfiimiiniin turuncu ambalaji mankenin atlayis1 ve giilimsemesi, neseli ve eglenceli
miizigi ile insanlara mutluluk hissi vermesi, Coca-Cola’nin Tiirkiye’de Ramazan ayinda
yayinladigi reklamlarda yerel motifleri 6n plana ¢ikartarak, Ramazan ay1 ile Coca-Cola’y1
biitiinlestiren motifler kullanmasi (Or., Ramazan pidesi, sofra ve kolanin yanyana olusu)
ve Starbucks’in, tiiketicilerin kahve i¢gmenin romantik oldugunu diistinmelerini
saglayarak tiliketicilerin duygularimi harekete gegirerek satin almaya tesvik etmesi

duygusal deneyimlere drnek olarak verilebilmektedir (Kalyoncuoglu, 2017, s.67).

3.5.5.1.3. Diisiinsel Deneyimler

Diisiinsel deneyimler, miisteriler ile yaratict bir sekilde etkilesime gecerek ve
bilissel, problem ¢6zme deneyimleri ile tiiketicileri yaratici bir sekilde diisiinmeye tesvik

ederek miisterilerin zihinlerine hitap eden deneyim tiiriidiir (Schmitt, 1999, s.67). Schmitt
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(1999), diisiinsel deneyimlerin miisterilerde sasirtilarak, ilgileri ¢ekilerek ve provoke
edilerek gergeklestirilebilecegini ileri stirmektedir. Yeni teknoloji tirtinleri i¢in diisiinsel
deneyim kampanyalar1 yaygin olarak uygulanmaktadir. Microsoft’un “Bugilin Nereye
Gitmek Istersiniz?” kampanyas: diisiinsel deneyime ornek olarak verilebilmektedir.
Bununla birlikte diislinsel deneyim sadece yliksek teknoloji iriinleriyle sinirli degildir.
Diisiinsel deneyim, iiriin tasariminda, perakende satisinda, iletisimde ve diger bir¢ok

sektorde de kullanilmaktadir (Kalyoncuoglu, 2017, s.68).

3.5.5.1.4. Davramssal Deneyimler

Davranigsal deneyim, miisterilerin fiziksel deneyimlerini hedefleyerek onlara bir
seyleri yapmanin alternatif yollarmi (0r., is diinyasinda ve endiistriyel pazarlarda),
alternatif yasam tarzlari ve etkilesimleri gostererek miisterilerin  hayatlarini
zenginlestirmektedir (Schmitt, 1999, s.67). Davrams degisikligine akilci yaklasimlar
(gerekeeli eylem teorileri gibi), bir¢ok davranissal degisim segeneklerinden sadece bir
tanesidir. Miisterilerin yasam tarzlar1 ve davraniglarindaki degisiklikler genellikle daha
motive edici, ilham verici ve duygusal olmakta ve genellikle rol modelleri (film yildizlart
veya sporcular gibi) tarafindan motive edilerek ortaya ¢ikarilmaktadir. Nike markasinin
"Just do it" slogani, Starbucks’in prizli ¢alisma masalariyla miisterilerine rahat
koltuklarda calisma imkanm sunarken, rahatsiz edilmeden sohbet edebilecekleri, kitap
okuyabilecekleri bir ortam sunmasi, IKEA’nin demonte mobilyalar ile miisterilerini
aksiyon almaya yoneltmesi (satin aldiklar1 mobilyalar: tiiketiciler evlerinde yonergeler
dogrultusunda kendi elleriyle kurmaktadirlar) davranigsal deneyime oOrnek olarak

verilebilmektedir (Dirsehan, 2010, s.61; Kalyoncuoglu, 2017, s.69).

3.5.5.1.5. Iliskisel Deneyimler

Iliskisel deneyimler, duyusal, duygusal, davramssal ve diisiinsel deneyimlere
iliskin boyutlar1 biitiinsel olarak icermekte, bireyin kisisel, 6zel duygularinin 6tesine
gecerek, bireyi kendi 6zel durumu digindaki bir seye baglamaktadir (Schmitt, 1999, s.68).
Bununla birlikte iliskisel deneyimler, bireyin kendini gelistirme istegine (6rnegin,
gelecekte bireyin iligki kurmak istedigi ideal benlik) de hitap etmektedir. Bireylerin

baskalar1 (6rnegin, yasitlari, sevgilisi, erkek arkadasi veya esi, aile ve meslektaslari)
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tarafindan pozitif olarak algilanma ihtiyacina hitap etmekte ve bireyi daha genis bir sosyal
sistemle iliskilendirmektedir (Kalyoncuoglu, 2017, s.71).

Iliskisel deneyimlere drnek olarak, miisterilerin bir yasam bigimi ve 6zgiir ruhun
sembolii olarak gordiigii Harley-Davidson kullanicilari, marka topluluklar: seklinde gii¢lii
iligskiler kurmakta ve bu durum marka tizerinde kurulan deneyimin sosyal boyutunu
gostermektedir. Harley’in reklamlarinda “Eger Harley siiriiyorsan, kardesligin bir
tiyesisindir, eger siirmiiyorsan, degilsindir” sloganinin kullanmasi miisterilerin sosyal
kimlik ihtiyaci, bir yere ait olmak istekleri miisterilere iliskisel deneyim yasatmaktadir

(Schmitt, 1999, s.173; Kalyoncuoglu, 2017, s.71).

3.5.5.1.6. Eglence Deneyimi

Aligveris deneyimini satin alma firsatindan daha fazlasi olarak goren tiiketiciler
deneyimi tiim ayrintilarindan zevk alinan ve takdir edilen bir sey olarak gormektedirler.
Bu tiiketiciler estetik degerin eglence boyutuna cevap vermektedirler. Eglence degeri,
perakendeye yonelik miisteri degerlendirmesini ifade etmektedir. “Eglenmek igin
aligveris yapan misteriler i¢in, eglence deneyimi, bazi durumlarda, mutlulugu ve keyfi
artirmak amaciyla bilingli olarak kullanilan “bir tiir canlandiric1” olarak caligsmaktadir.
Eglence boyutu, miisterilere bir perakende ortaminin belirli bir aligveris gorevinin
tamamlanmasini kolaylastirip kolaylastirmadigina bakilmaksizin, hizli bir sekilde keyif

alma imkani sunmaktadir (Mathwick vd., 2001, s.44).

3.6. Akis Kavram

Akis, optimal/en iyi deneyim sirasinda yasanan psikolojik durum olarak
tamimlanmaktadir (Aykol ve Aksatan, 2013, s.74). Akis, bireyin amaglarini
gerceklestirmek i¢in, dikkatini biitliniiyle yasadig1 deneyime vermesini ve bu deneyimden
mutluluk duymasini ifade etmektedir (Csikszentmihalyi, 1990, s.46; Aykol ve Aksatan,
2013, s.74). Akis yasayan birey, bir deneyimin i¢inde kaybolup gitmekte ve yasadigi
deneyim disinda baska higbir sey diisiinmemektedir (Alba ve Williams, 2013, s.9; Aykol
ve Aksatan, 2013, s.74). Akis kurami bir igsel giidiilenme kuramidir, ¢linkii akis yasantisi,
kisinin etkinlige tamamiyla kendini verdigi, onunla i¢ i¢e oldugu (involvement) anlarda

yasanan biitiinciil (holistic) bir duyarliktir (Pintrich ve Schunk, 1996; Aydin, 2005, s.73).
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Tablo 5 de, 15 farkli galismada yapilan akis tanimlari goriilmektedir. Bu tablo
incelendiginde listelenen ifadelerin sezgisel bir anlam ifade ettigi goriilmektedir. Akis
bireyin dikkat odaginin daralmasiyla birlikte tiim ilgisini yaptig1 ise yonelttigi biitiinsel
bir his vb. olarak tanimlanmaktadir.

Akis, bir etkinlige tam anlamiyla kendini verme veya etkinlikle mesgul olma
durumunu anlatmaktadir (Pearce vd., 2005, s.747). Akis terimi, kaya tirmanisi, dans,
satrang, vb. gibi ortak etkinliklerde bulunan bireylerin incelenmeleriyle ortaya konmustur
(Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2009, s.7).

Tablo 5
Literatiirde Yer Alan Akis Tamimlari

Kaynak Kavramsal veya Operasyonel Tanim

“Bireylerinbiitiin ilgilerini yaptiklar1 ise verdikleri zaman hissettikleri biitiinsel
duygu” (s.36)
Akis  halindeyken, "Bireyler kendilerini tamamiyla yaptiklari = ise
yogunlastirdiklarinda ortak bir deneyim yasamaktadirlar”. Bu ortak deneyim,
Csikszentmihalyi (1977) farkindalik odaginin daraltildigi, odagin tamamiyla yapilan ise yoneldigi ve
konuyla ilgisiz olan algilarin ve disiincelerin filtrelendigi, 6z bilincin
kayboldugu, agikg¢a belirlenmis hedeflere ve kesin ve net geribildirimlere cevap
verme yeteneginin var oldugu ve ortam iizerinde kontrol duygusunun hissedildigi
bir deneyim olarak nitelendirilmektedir. (s.72)
"Akis ..., dogasi geregikeyifli bir deneyim olarak tanimlanmaktadir ve akis
deneyiminden elde edilen keyfin zirve deneyiminden ve performansin en yiiksek
PrivetteveBundrick (1987) noktasina ulagmaktan elde edilen keyifle benzer oldugu diisiiniilmektedir.
Tekbasina akis, optimum keyif ya daperformans anlamina gelmemektedir, fakat
akisikisinden birini veya her ikisini de igerebilmektedir”. (s.316)
"Akis deneyimi, yalnizca zorluklar ve beceriler belirli bir seviyenin iizerinde
oldugunda ve dengede oldugunda olugmaktadir." (s.260)
“Csikszentmihalyi (1975) akis deneyimini “bireyin yaptigi ise tamamiyla
yogunlagmast” olarak tanimlamaktadir (s.36) ve akigmn olusumunu ve
yogunlugunu belirleyen bir dizi unsur tespit etmistir. Bu unsurlar, algilanan
zorluk ve beceri dengesi, dikkatin yogunlagmasi, 6z biling kaybi, kesin ve net
geribildirim, kontrol duygusu, gecici endise kayb:1 ve keyif ya da zevk olarak
tespit edilmistir (s.291)
“Akis, etki, gii¢, konsantrasyon ve algilanan zorluk ve beceri dengesi Olgiilerek
islevsellestirilmistir” (s.292).
Bireyin normal hayatinda karsilagtigi zorluk ve beceri diizeyinin iistiinde
olanzorluk ve beceri uyumu.
"Zorluk ve beceri ikisi ayn1 anda yiiksek oldugunda, birey sadece anin tadim
¢ikarmakla kalmaz, ayni1 zamanda birey yeni beceriler kazanma imkaniyla birlikte
CsikszentmihalyiveLeFevre (1989) yeteneklerini, kendisine duydugu saygisini ve iistesinden gelebilecegi kisisel
zorluk diizeyiniartirabilmektedir. Bu optimal deneyim siireci akis olarak
adlandirilmaktadir”.
Csikszentmihalyi, bireylerin eylemlerini denetleyebildiklerini, kendi kaderlerinin
patronu olduklarini hissettikleri zamanlarin olabilecegini ifade etmektedir. Bu
gibi ender durumlarda bireylerin keyifleneceklerini ve uzun bir siire o anlar
Csikszentmihalyi (1990) diistiniip neseleneceklerini belirtmektedir (s.3).
“Akaus, bireylerin bir etkinlige kendilerini baska higbir seyi umursamayacak kadar
kaptirmalaridir, bu yasant1 kendi basina 6yle keyiflidir ki bireyler sirf o etkinlikte
bulunmak i¢in bile biiyiik bir bedel bile 6deyebilmektedirler”.
"Dikkatin etkinlige yogunlasmasi ve etkinlikten elde edilen keyif akigin iki temel
boyutudur ... Akisin 6nciilii ise belirli bir durumda algilanan zorluklar ve bireyin
Ghani, Supnick ve Rooney (1991) bu zorluklarin iistesinden gelmek igin sahip oldugu beceriler arasindaki dengedir”
(s.230) "akis deneyimini etkileyen diger bir boyut, kisinin ortam iizerinde
hissettigi kontrol duygusudur" (p231)

Csikszentmihalyi (1988)

Mannell, Zuzanek ve Larson (1988)

Massimini ve Carli (1988), LeFevre (1988)
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Kaynak Kavramsal veya Operasyonel Tanim

"Akis CMC teknolojileri ile algilanan etkilesimi daha ¢ok ya da daha az eglenceli
ve kesifsel olarak nitelendirmektedir”. Akis teorisi, eglenceli, kesifsel bir
deneyime katilmayir onermektedir. Akishali—kendi kendini motive etmektedir,
¢linkii keyiflidir ve tekrara tegvik etmektedir. Akis, hi¢ ile yogun arasinda degisen
stirekli bir degiskendir”. (s.540)
- “Akis, kullanicinin bilgisayar etkilesimi iizerindeki kontrol duygusunu ne
Trevino ve Webster (1992) Slgiide algiladigini gostermektedir.”
- "Akis, kullanicinin dikkatinin etkilesime odaklandigini ne 6l¢tide algiladigim
gostermektedir.”
- "Akus, kullanicinin merak duygusunun etkilesim sirasinda ne 6lgiide uyarildigini
gostermektedir.”
- "Akig, kullanicinin etkilesimi igsel olarak ne olgiide ilgigekici buldugunu
gostermektedir." (s.542)
"Akis durumu dort boyut ile nitelendirilmektedir ...
-Kullanici bilgisayar etkilesimi {izerinde bir kontrol duygusu algilar.
Webster, Trevino ve Ryan (1993) -Kullanici, dikkatinin etkilesime odaklandigini algilar.
-Kullanicinin merak duygusu etkilesim sirasinda uyarilmstir.
-Kullanici etkilesimi igsel olarakilgicekici bulur. (s.413)
Clarke ve Hawort, akig deneyimini “Zorluklarin kisinin yetenekleri ile eslestigi
Clarke ve Haworth (1994) bir durumda performansa eslik eden, eglenme ve mutlu olma hissinin de 6tesinde
tamamen tatmin edici bireysel bir deneyim olarak tanimlamiglardir (s.511).
“Bireylerin verilen durumlardaki zorluk ve becerilere iliskin algilarindan
kaynaklanan optimal bir deneyim. Zorluk ve becerilerin birbirine esit olarak
Ellis, Voelkl ve Morris (1994) algilandigi durumlarin, olumlu etki ve yiiksek diizeyde uyarilma, igsel
motivasyon ve algilanan Ozgiirlik gibi akis gostergelerinin ortaya ¢ikmasini
kolaylastirdig1 diigtiniilmektedir (s.337).”
"Akisin iki temel boyutu,
(a) dikkatin bir etkinlige yogunlasmasi
(b) bir etkinlikten elde edilen keyiftir.
Belirli bir beceri diizeyineiligkin optimum bir zorluk diizeyibulunmaktadir. Akig
deneyimini etkileyen diger bir boyut, kisinin ortam {izerinde hissettigi kontrol
duygusudur" (s.383).
“Psikologlar, bazen bir olay, nesne veya etkinligederinden dahil olan bireylerin
yasadig1 zihin durumunu tanimlamak igin “akis”terimini kullanmaktadirlar. Akig
Lutz ve Guiry (1994) deneyimi yasayan bir birey etkinlife tamamen dalip gitmekte, etkinlikle
mesgulken etkinlikle iliskili olmayan diger tim unsurlar1 g6z ardi etmekte ve
bireye zaman sanki durmus gibi gelebilmektedir.”
Agdolagimi sirasinda yasanan akis durumu,
-Makine etkilesiminin kolaylastirdig1 kusursuz bir yanit dizisi, I¢sel bir keyif, Oz
biling kayb1 ve
Kendi kendini gii¢lendirme ile nitelendirilmektedir.

Kaynak: Novak & Hoffman. 1997, s.3-4

Ghani ve Deshpande (1994)

Hoffman ve Novak (1996)

3.6.1. Akis Deneyimi Kanal Modelleri

Akis deneyimi kanal modelleri, bireyin eyleme iliskin algiladigi yetkinlik ve
zorluklarla basa ¢ikma diizeyi bakimindan Csikszentmihalyi tarafindan yapilan akis
tanimina dayanmaktadir. Zorluklar ve yetkinliklerin yani sira, Csikszentmihalyi
calismalarinda akis1 daha aciklayict bir sekilde tanimlamaktadir. Bir bireyin yetkinligi,
bir durumun zorluklariyla basa ¢ikmak icin yeterliyse, akis deneyiminin kalitesi fark
edilir derecede artmaktadir (Csikszentmihalyi, 1992, s.32). Bununla birlikte, bu modeller
eyleme iliskin algilanan yiiksek / diisiik yetkinlik ve zorluklarin tiim olasi
kombinasyonlarmi (kanallar1) hesaba katmaya calismaktadir. Iki basit model
bulunmaktadir. Sekil 11 de gosterilen ilk akis deneyimi kanal modeli, akigin hem eyleme

iliskin zorluk ve yetkinlik diisiik olarak algilandiginda olusan denge sonucu ortaya
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ciktigini, hem de eyleme iliskin zorluk ve yetkinlik yiiksek olarak algilandiginda olusan
denge sonucu ortaya ¢iktigini varsayan ii¢ kanal modelidir. Modele gore kaygi durumu
birey eyleme iliskin yliksek zorluk ve diisiik yetkinlik algiladiginda, can sikintis1 durumu
ise yine eyleme iliskin yiiksek yetkinlik ve diisiik zorluk algiladiginda ortaya ¢ikan
zihinsel durumlardir. Kaygi (yiiksek zorluk / diisiik yetkinlik), 2) Akis (yiliksek zorluk /
yiiksek yetkinlik veya diisiik zorluk / diisiik yetkinlik), 3) Can sikintis1 (diisiik zorluk /

yiiksek yetkinlik).
Yiiksek N
Forluk KAYCGI
AKIS
Diigik CAN SIKINTISI
Forluk
Dzl Yetkinlik Yiiksel Yetkinlik

Sekil 11. Ug kanalli akis deneyimi modeli

Kaynak: Massimini & Carli, 1988, 5.383

Akisin gerceklesmesi igin gorevin net bir hedefi ve hizli, kesin bir geribildirim
mekanizmast olmalidir (Guo ve Poole, 2009, s.370). Acik bir hedef, aktorlerin bir
etkinligin temel unsurlarina odaklanmasimi saglarken, hizli ve agik bir geri bildirim
mekanizmasi ise, aktoriin hedefe ulagmada kaydettigi ilerlemeyi gostermektedir (Guo ve
Poole, 2009, s.370). Bu nedenle genellikle insanlarin 6rnegin basketbol ya da satrang
oynadiklar1 zaman akis yasadiklar tespit edilmistir (Guo ve Poole, 2009, s.370). Bu
oyunlarin net hedefleri vardir ve bireyin yaptig1r seyi anlatmak i¢in kullanabilecegi
kurallar1 bulunmaktadir. Akis modeli, algilanan zorluk ve yetkinlik dengesinin akisa
neden oldugunu varsaymaktadir. Bireyin karsilastigi zorluklar, sahip olduklar1 beceri
diizeylerini astig1 zaman, birey kendini bunalmis ve endiseli hissetme egilimindeyken,
diger taraftan, eger etkinlik ¢ok kolay ise birey sikilma egilimi gostermektedir (Guo ve
Poole, 2009, s.370). Yapilan caligmalar hem algilanan zorlugun hem de algilanan
becerinin akisin gergeklesmesi icin belirli bir esigi gegmesi gerektigini ileri siirmektedir,

aksi takdirde, bireyin karsilastig1 zorluk ve sahip oldugu beceri dengede olsa bile, birey,
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faaliyete karsi ilgisizlik gosterme egiliminde olacaktir (Csikszentmihalyi, 1988, s.30). Bu

bulgu, dort kanalli akis modelinin gelismesine neden olmustur (Sekil 12).

ZORLUE 4
Yiikzek
Kaym L,
r
#
-
P
Fai
.
- -
-
e AKTS .
Fa
i
I
Hizzizlik P - Silalma
o
i
Diiziike >
Vitkzek
BECERI

Sekil 12. Dort kanalli akis deneyimi modeli

Kaynak: Marston, 2015, .3

Massimini ve Carli (1988), zorluk ve becerinin akis deneyiminin Onciilleri
arasinda oldugunu ve akis aktivitesine yonelik algilanan zorluk ve beceriler arasindaki
iliskiyi yansitan dort temel durum oldugunu ileri stirmiislerdir (Massimini ve Carli, 1988,
5.273). Mathwick vd., (2004) zihnin dort halini su sekilde 6zetlemislerdir: (Sekil 12)

Akis durumu-yiiksek zorluk ve yiiksek beceri. Zorlu bir gorevle bas edebilmek
icin, akis durumunda yiiksek beceriye sahip bireyler aktiviteye biiyiik Ol¢iide

odaklanmakta, aktiviteden keyif almakta ve kontrol altinda hissetmektedirler.

Can Sikintis1 durumu-diisiik zorluk ve yiiksek beceri. Ugrasilan aktivite
yeterince zorlayici degilse bireyler, bu aktiviteyle bag etmek icin yliksek beceriye sahipse

sikilabilmektedirler.

Kaygi durumu-yiiksek zorluk ve diisiik beceri. Bireyler karsilastiklart gérev
veya aktiviteyle basa ¢ikmak i¢in gerekli beceriye sahip olmadiklar1 zaman
endiselenebilmektedirler (6zellikle gorev son derece zorlayict olarak disiiniiliiyorsa).
Kayg hissi, kisinin eglence ya da keyif almayla ilgili duygularin1 azaltmakta ve gorevi

yerine getirmeye yonelik herhangi bir girisimi sirasinda bireyin dikkatini dagitmaktadir.
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Kayitsizhk, diisiik zorluk ve diisiik beceri. Bireyler, aktiviteyle ugrasma

konusunda ¢ok az istek sahibi olabilmektedirler.

Massimini ve Carli (1988) tarafindan dortlii akis deneyimi modelinden yola
cikilarak daha karmasik, deneyim dalgalanmasi modeli olarakta bilinen sekiz kanalli bir
model gelistirilmistir (Massimini ve Carli, 1988, s.273). Sekiz kanal (Sekil 13), asagida
listelenen zorluk ve becerilerdeki ii¢ seviyenin sonuglaridir. Yalnizca yiiksek zorluk ve
yiiksek beceri durumunda akis meydana gelmektedir. 1. Yiiksek zorluk ve ortalama beceri
(canlanma), 2. Yiksek zorluk ve yiiksek beceri (akis), 3. Ortalama zorluk ve yiiksek
beceri (kontrol), 4. Diisiik zorluk ve yiiksek beceri (can sikintis1), 5. Diisiik zorluk ve
ortalama beceri (rahatlama), 6. Diisiik zorluk ve diisiik beceri (kayitsizlik), 7. Ortalama
zorluk ve diisiik beceri (endise), 8. Yiiksek zorluk ve diisiik beceri (kaygi) (Massimini ve
Carli, 1988, 5.273).

F 3
Yiksek
Gerginlik Canlanma
=
o
=
=
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[T}
=
E Kontrol
=
Kayitsizhik
Rahatlama
Can sikintisi
Diigiik
>
- . Yiksek
Dk Beceri Diizeyi

Sekil 13. Sekiz kanalli akis modeli

Csikszentmihalyi (1990), akis deneyiminin dokuz boyutu oldugunu ileri
siirmektedir. Nacke ve Lindley (2009) ise zorluk, kaygi, hissizlik ve sikilma olmak iizere
akis deneyiminin dort boyutu oldugunu ileri siirmektedirler. Hoffman ve Novak (2009)
ise akis1 merak, eglence, kesif, dikkat, baglanma ve ilgi boyutlari ile 6lgmiislerdir. En

genis kapsamiyla akis, Csikszentmihalyi’nin ileri siirdiigii gibi dokuz boyut ile
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Ol¢iilmektedir (Marston vd., 2016, s.203). Guo ve Poole (2009) ve Payne vd. (2011) de
calismalarinda akis deneyimini dokuz boyut ile 6l¢miislerdir. Akis deneyimi yasayan bir
bireyde dokuz boyuttan en az birisinin olusmasi beklenmektedir (Csikszentmihalyi, 1990,
s.45). Csikszentmihalyi (1988) tarafindan ileri siiriilen akis deneyiminin dokuz boyutu:
dikkatin yogunlagmasi, eylem ve farkindalifin biitiinlesmesi, kontrol duygusu, zaman
algis1 degisimi, 6z biling kaybi, deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi, zorluk ve
yetkinlik dengesi, kesin ve net geri bildirim, agik¢a belirlenmis hedefler olarak ifade

edilmektedir.

3.6.2. Akis Deneyiminin Boyutlar:

Csikszentmihalyi (1997) ’ye gore bireyler yasantilarinin en olumlu oldugu
zamanlarda hissettikleri seyler tizerine diistindiiklerinde, asagidaki dokuz durumdan en
az birinden ve siklikla da hepsinden s6z etmektedirler. Ilk olarak akis deneyimi genellikle
bireylerin tamamlama sansina sahip olduklar1 gorevlerle karsilastiklarinda ortaya
cikmaktadir (Csikszentmihalyi, 2008, s.49). Ikincisi, bireylerin yaptiklar1 ise
yogunlasabilmeleri gerekmektedir. Ucgiinciisii ve dérdiinciisii, yogunlasmay1 olanakli
kilan, iistlenilen gorevin agik hedeflerinin olmasi ve hemen geri bildirim alma olanag:
sunmasidir. Besinci olarak birey kendini yaptigi ise derinlemesine ama c¢aba
gerektirmeyen bir bi¢imde vermekte ve bu kendini veris giindelik yagamin kaygilarini ve
hayal kirikliklarini bilingten silmektedir. Altincisi, zevkli etkinlikler bireylere eylemlerini
denetleme imkani1 sunmaktadir (Csikszentmihalyi, 2008, s.49). Yedincisi, benlikle ilgili
kaygilar ortadan kalkmakta, fakat akis yasantisi sona erdiginde benlik duygusu eskisinden
daha giiclii bir sekilde kendini gostermektedir. Sekizincisi zaman hissi degismekte, saatler
dakika gibi gegmekte ve dakikalar uzayip sanki saatlerce siirmektedir. Son olarak ototelik
deneyim-6z amagli deneyim, (deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi) akis
halinde olmanin nihai sonucu olarak tanimlanmaktadir. Eger bir etkinlik, ileride odiil
veya fayda beklentisi olmadan bireyin kendi iyiligi i¢in yapiliyorsa, ototeliktir. Tiim bu
unsurlarin birlesmesi sonucunda ortaya derin bir zevk duygusu ¢ikmakta ve bu duygu
Oyle odiillerle doludur ki bireyler sirf bu zevki yasamak i¢in ¢ok miktarda enerji
harcayabileceklerini hissetmektedirler (Csikszentmihalyi, 2008, s.49).

Csikszentmihalyi (1997) akis deneyiminin dokuz alt boyuttan olustugunu ileri

stirmiistiir. Bu boyutlar, dikkatin yogunlasmasi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi,
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kontrol duygusu, zaman algis1 degisimi, 6z biling kaybi, deneyimin amacinin deneyimin
kendisi olmasi, zorluk ve yetkinlik dengesi, kesin ve net geri bildirim, agik¢a belirlenmis
hedefler olarak ifade edilmektedir. Akis deneyimi boyutlarina iliskin tanimlar Tablo 6 da

verilmistir.

Tablo 6
Akig Deneyimi Boyutlari

Boyutlar Tamm

Algilanan zorluklar ve bir kisinin beceri gerektiren zorlu bir etkinligin
Zorluk ve Beceri Dengesi istesinden gelmek igin kazanmig oldugu beceriler arasindaki denge
(Csikszentmihalyi 1988, 1990, s.49)
Acikca Belirlenmis Hedefler Etkinlik nispeten agik hedeflere sahip olmalidir. (Csikszentmihalyi 1988)
“Oldukga hizl1 ve agik bir geri bildirim saglanmalidir”
(Csikszentmihalyi 1988)
“Simirh bir uyarict alami iizerinde dikkatin yogunlagmasi” (Csikszentmihalyi
1975, p. 40)
“Var olan gorev iizerinde yogunlasma” (Csikszentmihalyi)
1990, s. 58)
“Eylemin sonuglarinin prensipte kiginin kendi kontrolii altinda oldugu duygusu
vardir” (Csikszentmihalyi 1988).
Kontrol Duygusu “Kontrolii kaybetme konusunda endise duymama” (Csikszentmihalyi 1990,
s.59).
“Zorluk durumlarinda kontrolii kullanma hissi” (Csikszentmihalyi 1990, s.61).
“Eylem ve farkindaligin bitiinlestirilmesi: ego smirlarinin  asilmasi
“(Csikszentmihalyi 1975, s. 85).
“Keyifli aktiviteler i¢in eylem ve farkindaligimn biitiinlesmesi” (Csikszentmihalyi
1988).
“Insanlar yaptiklar1 ise kendilerini o kadar kaptirirlar ki, etkinlik kendiliginden,
neredeyse otomatik hale gelir, Kendilerini, yaptiklar1 eylemlerden ayri olarak
fark etmeyi birakirlar (Csikszentmihalyi 1990, s.53).
“Zaman duygusunun kaybolmasi” (Csikszentmihalyi 1988).
“Zamanin donligimii”, zaman arttk normalde gectigi gibi ge¢gmemektedir
Zaman Algisi Degisimi (Csikszentmihalyi 1990, s.66)
“Bireyin zaman duygusunu kaybettigi veya etkilesime girerken zamanin gegisini
kayit edememe derecesi” (Guertin, 2011).
“Gegici olarak kendi farkindaligini kaybetme”
(Csikszentmihalyi 1988)
“Bireyin ya gecmisi ya da gelecegi veya gecici olarak yaptigi eylemle ilgisi
Oz Bilin¢c Kayb olmayan baska herhangi bir uyarani diisiinebilmek igin yeterli dikkatinin
olmamas1” (Csikszentmihalyi 1990, s.61).
“Bazen ortamla biitiinlesmis hissiyle birlikte var olan sanki etrafindaki diinyadan
farkli bir benlik duygusu kayb1” (Csikszentmihalyi 1990, 5.63).
“Optimal bir deneyimin ana unsuru, kendi bagina bir son olmasidir”
(Csikszentmihalyi 1990, s.67).

Kesin ve Net Geribildirim

Dikkatin Yogunlasmasi

Eylem ve Farkindaligin
Biitiinlesmesi

Deneyimin Amacinin
Deneyimin Kendisi Olmasi

Kaynak: Guo, Y. 2004, s.13-14

3.6.2.1. Beceri Gerektiren Zorlayic1 Bir Etkinlik

Bireyin yetenegi, bir gérevin zorluklariyla basa ¢ikmak icin yeterli oldugunda ve
giinliik yasamin biitiinii ile kiyaslandiginda, zorluklar ortalamanin iistiinde oldugunda

deneyimin kalitesi fark edilir derecede artmaktadir. Bireyin gorevi yapmak isteyip
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istemediginin bir 6nemi yoktur, bireyin gorevden keyif alip almamaya yonelik beklentisi
onem arz etmektedir (Csikszentmihalyi, 2008, s.52). Eger birey dengeyi tam anlamiyla
tutturmay1 basarabilirse, sinir bozucu olan bir is bile aniden heyecan verici
olabilmektedir. Bununla birlikte, bu durumun gergeklesmesi i¢in gorevin nispeten agik
hedefleri olmasi ve gorevin oldukga hizli, kesin ve net bir geri bildirim mekanizmasinin
olmasi1 gerekmektedir (Csikszentmihalyi, 2008, s.54). Bireyin ne yapacagini ya da nasil
daha iyi yapacagimi bilmedigi bir aktiviteye dalip gitmesi miimkiin olmamaktadir.
Performansin degerlendirilmedigi kuralsiz bir oyun oynamak imkansiz olacaktir.
Cerrahlar bir tlimorii kesip ¢ikarmak icin ya da kirilan bir kemigi tekrar yerine oturtmak
icin her zaman ne yapilmasi gerektigini bilirler ve saniye saniye operasyonun nasil devam
ettigiyle ilgili bilgi alirlar ve bu nedenle cerrahlar yaptiklari isin oldukg¢a keyifli oldugunu
iddia etmektedirler (Csikszentmihalyi ve Csikszentmihalyi 1992, s.32). Ornegin bir
operasyon sirasinda oyugun i¢indeki kan, nesterin kaydigi anlamina gelebilmektedir. Bu
hizl1 geribildirimin mevcut olmasi nedeniyle, cerrahlar, yaptiklari isin, i¢ hastaliklari veya
psikiyatristlerin ¢alismalarindan ¢ok daha keyifli ve heyecan verici oldugunu

soylemektedirler (Csikszentmihalyi ve Csikszentmihalyi 1992, s.32).

3.6.2.2. Algilanan Karmasikhik

Akigin genel 6n kosulu, bireyin kendisi ig¢in yapmak zorunda oldugu bir sey
oldugunu ve bunu yapabildigini algilamasidir. Baska bir deyisle, optimal (en iy1)
deneyim, belirli bir durumda algilanan zorluklar ile bireyin bu zorluklarin iistesinden
gelmek icin  sahip oldugu beceriler arasinda bir denge kurmasim
gerektirmektedir."Zorluk", insanlarin tepki verebilecegi her tiirlii hareket (action) firsatim
icermektedir: kelimeleri uyum igerisinde kullanma, basarili bir is anlagmas1 yapma veya
bagka bir kisinin arkadaslhigini kazanma, bireyleri harekete gecirerek akis deneyimi
yasatan klasik zorluklara 6rnek olarak verilebilmektedir. Bununla birlikte bir yetenegin
eyleme uygun olmasi (etkinligin iistesinden gelmek igin yeterli olmasi), ototelik deneyimi
ortaya ¢ikarabilmektedir (Csikszentmihalyi 1975, s. 30). Bu 6zellik, akist dinamik bir gii¢
haline getirmektedir. Her faaliyet icin bu durum ortaya cikabilmekte, ancak ayni
zamandada hem zorluklar hem de beceriler daha karmasik hale gelmedikge, higbir
etkinlik uzun siire siirdiiriilememektedir (Csikszentmihalyi 1982). Ornegin, oyundan

keyif alan bir tenis oyuncusu, miimkiin oldugu kadar daha ¢ok oynayarak aldig1 keyfin
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tadin1 ¢ikarmak isteyecektir. Fakat bu tarz bireyler ne kadar ¢ok oynarsa, yetenekleri o
kadar gelismekte ve yine daha 6nce oldugu gibi ayni seviyedeki rakiplere karsi oynamaya
devam ederlerse, sikilmaktadirlar. Bu durum yeteneklerin zorluklar1 astigi her zaman
meydana gelmektedir. Akisa geri donmek ve arzu ettikleri keyfi yeniden almak i¢in daha
zor bir rakip bulmak zorunda kalacaklardir (Csikszentmihalyi, 2008, s.52).

Akista kalmak ig¢in, yeni beceriler gelistirerek ve yeni zorluklar iistlenerek
aktivitenin karmasikligini arttirmak gerekmektedir. Tenis 6rnegindeki bu durum piyano
calmaktan alinan keyifte ya da bireyin evliliginden aldig1 keyifte de aymi sekilde
gerceklesmektedir. Csikszentmihalyi’e gore, Heraclitus’un “Aymi derede iki kere
yikanamazsiniz” goriisii akis icin de gegerlidir (Csikszentmihalyi ve Csikszentmihalyi,
1992, 5.30). Benligi ¢cok daha yiiksek karmasiklik diizeylerine iten sey optimal deneyimin
bu i¢ dinamigidir. Siiriileriyle ilgilenmekten keyif aldiklarini sdyleyen ¢obanlar ya da
cocuklariyla oyun oynamaktan ne kadar keyif aldiklarini sdyleyen anneler ya da resim
yapmaktan keyif alan sanatgilar gibi, insanlarin akisi “yeni bir sey kesfetme” siireci olarak
tanimlamalarinin sebebi bu karmasiklik sarmalindan kaynaklanmaktadir. Akis, insanlari,
her zaman kendilerini bir baska zorlugun {stesinden gelmek igin yeteneklerini

gelistirmeye zorlamaktadir. (Csikszentmihalyi ve Csikszentmihalyi, 1992, s.30).

3.6.2.3. Deneyimin Amacinin Deneyimin Kendisi Olmasi

Jackson ve Marsh (1996), ototelik bir deneyimin aslinda 6diillendirici bir deneyim
oldugunu ileri siirmektedir (Jackson ve Marsh, 1996, s.20). Bu boyut, Csikszentmihalyi
tarafindan akis halinde olmanin nihai sonucu olarak tanimlanmaktadir. Ototelik terimi,
oto (kendi) ve Yunanca telos (amag) kelimelerinden tiiretilmistir (Csikszentmihalyi,
2008, s.67). Eger bir etkinlik, ileride 6diil veya fayda beklentisi olmadan bireyin kendi
iyiligi i¢in yapiliyorsa, ototeliktir (Csikszentmihalyi, 2008, s.67).

3.6.2.4. Eylem ve Farkindahgin Biitiinlesmesi

Akis haline gegmek icin, bireyin konsantrasyonu, yapmakta oldugu etkinlige
odaklanmali ve odak etkinligi kendisi ile sinirlandirilmahidir (Hsiang, 2000, s.270).
Sonug olarak, bireyin i¢sel deneyimi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi olgusunu agiga

cikarabilmektedir. Akis durumunda yiiksek konsantrasyon, eylem ve farkindaligi
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biitiinlestirmektedir. Ornegin, bir tenis oyuncusu, akis halindeyken, dikkatini, baska
herhangi bir seye degil, (6rn., mac1 kaybetme ya da izleyicilerin begenilerini kazanmayla
ilgili endiseler) tamamen topa ve rakibe odaklamaktadir. Bu anlarda, eylem ve farkindalik

biitiinlesmektedir (Hsiang, 2000, s.270).

3.6.2.5. Kontrol Duygusu

Keyif, genellikle, giinliik yagsamdan farkli olarak oyunlarda, spor aktivitelerinde
ve diger bos zaman aktivitelerinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu etkinliklerde birtakim kotii
durumlar ortaya ¢ikabilmektedir. Bir birey satrang oyununu kaybederse ya da herhangi
bir hobisinde basarisiz olursa bireyin kaygilanmasina gerek yoktur. Oysa, “gercek”
hayatta, bir is anlagmasini yanlis uygulayan bir birey isten atilabilir, ipotek nedeniyle
evini kaybedebilir ve devlet yardimiyla yasantisin1 devam ettirmek durumunda kalabilir.
Bu nedenle akis deneyimi genellikle bir kontrol duygusu olarak- ya da daha kesin olarak,
normal yasamin bir¢ok durumunda tipik olan kontrolii kaybetme endisesi eksikligi olarak
tanimlanmaktadir (Csikszentmihalyi, 1990, s.59).

Birey sahip oldugu yeteneklerle, aktivitenin zorluklarmin {istesinden
gelebilecegine inandiginda kendisini kontrolde hissetmektedir (Marston vd., 2016,
s.217). Kontrol duygusu, bireyin etrafindaki ¢evreyle iliskili olarak kendisini gii¢lii
hissettigi 6l¢ii olarak ifade edilmektedir (Wang ve Hsiao, 2012, s.384). Birey iginde
bulundugu durumu etkileyebildigi veya kontrol edebildigi zaman her seye hakim
oldugunu diistiinmektedir (Mehrabian ve Russell, 1974; Bakker vd., 2014, 5.409). Kontrol,
insani, itici bir gligtiir ve bireyin ¢evre tizerindeki yetkinligini, tstiinliigiinii ve ustaligini
gostermek igin bir ihtiyag olarak tanimlanmaktadir (Hui ve Bateson 1991). Bir bireyin
yetkinligi birey iizerinde daha fazla kontrol saglamaktadir ancak onun algilanan
kontroliinii kesin olarak yansitmamaktadir (Novak vd., 2000). Greenberger vd., (1989),
kontroli "Belirli bir zaman diliminde, g¢evre iizerinde istenen yonde bir degisiklik
yapabilme kabiliyetine yonelik bireyin inanglar1 " olarak ifade etmislerdir.

Ward ve Barnes (2001) perakende ortamlarinin tiiketicilerin tiiketim
deneyimlerinin kontrolde olduguna dair algilar1 {izerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu
ifade etmislerdir. Yani, tiiketiciler aligveris hedeflerine ulagsmak i¢in magaza ortamlarina

istenen sekilde yaklagmaktadirlar (Wang ve Hsiao, 2012, 5.384).
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Fiziksel (offline) bir magazada alisveris gorevi zorlayici olarak algilanirsa,
tiriinler daha fazla olumsuz sonugcla iliskilendirilebilmekte ya da daha fazla bilgi veya
degerlendirme gerektirebilmektedir. Tiiketiciler, karmasikliga bagh olarak perakende
ortamlarinda  aligveris  goOrevini  tamamlamak i¢in  kendilerini  bunalmis
hissedebilmektedirler. Daha az zorlayici bir gorev igin, tiiketiciler gérevi tamamlamak
i¢in arzulanan eylemlerini kolaylikla gergeklestirebilmektedirler (Wang ve Hsiao, 2012,
5.384). Aym sekilde, ¢evrimigi (online) aligveris baglaminda, Guo ve Poole (2009)
algilanan zorluk ve kontrol duygusu arasinda negatif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Bireyin becerisi ve inanglart (Greenberger vd., 1989) kendisini kontrolde (Novak
vd., 2000) hissetmesine imkan vermektedir (Wang ve Hsiao, 2012, s.384). Tiiketicilerin
eylemlerini gergeklestirmek icin faydalandiklart yeterli {iriin bilgisi veya daha dnceden
edindikleri deneyimler tiiketicilerin bekledikleri sonuglar1 elde etmelerini saglamaktadir
(Csikszentmihalyi, 1990; Wang ve Hsiao, 2012, s.384). Bu sayede, tiiketiciler kendilerini
kontrolde hissedebilmektedirler. Cevrimi¢i (online) aligveris baglaminda yapilan
calismalarda web sitesi becerisi ve kontrolii arasinda olumlu bir iliski oldugu tespit

edilmistir (Novak ve digerleri, 2000; Koufaris 2002; Guo ve Poole 2009).

3.6.2.6. Oz Bilin¢ Kayb:

Bir etkinlik, bireyi tam olarak igerisine aldiginda, ge¢misi ya da gelecegi veya
zamansal olarak ilgisiz herhangi bir uyaran1 diisiinmeye yetecek kadar dikkati
kalmamaktadir. Burada farkindaliktan kaynakli olarak “Benlik” duygusu ortaya
cikmaktadir (Csikszentmihalyi, 1990, s.63).

Benligin zihni mesgul etmesi psisik enerjiyi tikketmektedir, ¢iinkii bireyler
giindelik yasamda ¢ogunlukla kendilerini tehdit altinda hissetmektedirler. Ancak akis
yasantisinda zevkli etkinliklerin agik hedefleri, sabit kurallar1 ve becerilerle uyumlu
zorluklart oldugundan, benlik kendini tehdit altinda hissetme firsati bulamamaktadir. Zor
bir tirmanis sirasinda tirmanict kendini dager roliine tamamen kaptirmis durumdadir.
Yiizde yliz tirmanicidir, yoksa hayatta kalamaz (Csikszentmihalyi, 1990, s.63).

Oz bilincin kaybedilmesi, benligin ve bilincin kaybedilmesini igermemekte,
sadece benlik bilincinin kaybedilmesi anlamina gelmektedir. Oz bilinci kaybetme kendini
asmayi saglayabilmekte ve bireylerde varlik sinirlarinin genisledigi hissi uyandirmaktadir

(Csikszentmihalyi, 1990, s.64). Bir akis yasantisinda benlik duygusunu yitirmekle akis
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yasantist sonrasinda benlik duygusunun daha gii¢lii bir bicimde kendini gdstermesi
arasinda onemli bir iligki bulunmaktadir. Giiglii bir benlik kavraminin olusabilmesi i¢in
bazen 0z bilingten vazgegmek gerekiyor gibi gériinmektedir. Bunun nedeni akista iken
bireyin elinden gelenin en iyisini yapmaya zorlanmasi ve siirekli olarak becerilerini
gelistirmek zorunda kalmasidir. Bu esnada birey bu durumun benlik agisindan ne anlam
ifade ettigini diistinme firsati bulamamaktadir. Eger birey 6z bilingli olmak ya da
kendisinin farkinda olmak igin kendisine izin verirse yasadigi deneyim ¢ok derin
olmayacaktir. Etkinlik bittikten sonra 6z biling geri dondiigiinde bireyin {iizerinde
diistindiigii benlik akis deneyiminden onceki benlikle ayni olmamakta yeni beceriler ve
taze kazanimlarla zenginlesmis bir benlik haline gelmektedir (Csikszentmihalyi, 1990,
s5.64).

3.6.2.7. Zaman Algis1 Degisimi

Csikszentmihalyi’ye (1997) gore akisin en yaygin tanimlamalarindan biri,
zamanin normalde gegtigi gibi gegmediginin hissedilmesidir. Gece ve giindiiz gibi ya da
saatlerin diizenli ilerlemesi gibi dis olaylara gore Olgililen nesne, dissal siire, etkinligin
getirdigi ritimlere ilgisiz kalmaktadir. Genellikle bireylerde saatler dakika gibi
geciyormus hissi uyanmakta ve sanki zaman normalden ¢ok daha hizli geciyormus gibi
gelmektedir (Csikszentmihalyi, 1990, s.66). Bazi bireyler zamanin yavas gegtigini
algilarken bazilar1 i¢in zaman ¢ok hizl bir sekilde ilerlemektedir (Jones vd., 2003, s.18).
Ornegin balerinler, ger¢ek zamanda bir saniyeden kisa siiren zor bir déniisiin kendilerine
nasil dakikalar aliyormus gibi geldigini ifade etmektedirler (Csikszentmihalyi, 1990,
5.66). Csikszentmihalyi, (1990) akis deneyimi sirasindaki zaman duygusunun saatin
gercek ilerleyisiyle Olglilen zamanla iligkisinin ¢ok az oldugunu ifade etmektedir
(Csikszentmihalyi, 1990, s.66).

3.6.2.8. Algilanan Keyif

Akis deneyimi 6ziinde keyif verici bir durum olarak tanimlanmaktadir (Hoffman
ve Novak, 1996, s.12). Tiketici, bir perakende magazasindan aligveris yapma siirecini
yalnizca bir liriin satin almaktan ziyade bu siireci ilgi ¢ekici, eglenceli veya heyecan verici

bulabilmektedir. Bir¢ok arastirmaci, artan zorluk ve beceriler sonucu olusan aligveris
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keyfinin, ¢evre psikolojisinden gelen zevkle (Mehrabian ve Russell, 1974) benzerlik
gosterdigini ileri siirmektedir (Wang ve Hsiao, 2012, 5.384). Akis literatiiriinde, gevrimigi
(online) aligveris yapan kisilerin algiladiklar1 zorluk ile keyif arasinda pozitif bir iligki
bulundugu tespit edilmistir (Wang ve Hsiao, 2012, 5.384).

Daha az zorlayic1 olan bir aligveris faaliyeti, daha az 6zelligin veya gecerli
alternatifin ya da yanlis secimden dolayr daha az riskin oldugu friinlerden
olusabilmektedir (Wang ve Hsiao, 2012, 5.384). Karar vermede daha az se¢enck ve 6nem
diizeyi diisik oldugu i¢in bu tir aligveris faaliyetleri uyarici ya da heyecan verici
olmayabilmektedir. Son derece zorlayict olan aligveris faaliyetleri i¢in aligveris siireci
emek isteyebilmektedir. Yinede tiiketiciler yeni alternatifler veya bilgiler ararken daha
¢ok uyarilmig veya heyecanli olabilmektedirler. Tiiketici davranisi literatiiriiyle uyumlu
olarak, bir {iriine iliskin bilgi arama, bos zaman veya dinlenme aktivitesi olarak
goriilebilmektedir (Bloch vd., 1986; Mathwick vd., 2004; Wang ve Hsiao, 2012, s.384).
Bir aligveris gorevi onunla ugrasmaktan duyulan heyecani artiracak kadar zorlayici
olmalidir. Bu nedenle, algilanan zorluk diizeyi yiiksek oldugunda, tiiketicilerin aligveris
deneyiminden keyif alma ihtimalleri daha yliksek olacaktir (Wang ve Hsiao, 2012, 5.384).

Tiiketici aligveris becerileri bireyin dnceden elde ettigi iirlin bilgisinden, iiriine
olan asinaligindan veya yasadigi deneyimden olusmaktadir (Wang ve Hsiao, 2012,
5.384). Tiiketici davranig1 literatiirinde, bu becerilerin bilgi arama siirecinin
gelistirilmesine ve yeni bilgilerin etkin bir sekilde kullanilmasina yardimci olabilecegi
ileri stiriilmektedir (Wang ve Hsiao, 2012, s.384). Yeterli beceriye sahip veya zorlugun
iistesinden gelme deneyimine sahip olan bir tiiketici aligveris hedeflerini etkin bir sekilde
tamamlayabilmekte ve bu da olumlu etkiyi artirabilmektedir (Wang ve Hsiao, 2012,
5.384). Buna ek olarak, kisinin aligveris yaparkenki heyecani, arama siirecinden ve yeni
bilgiler 6grenilmesinden de kaynaklanabilmektedir (Wang ve Hsiao, 2012, 5.384).

Aligveris gorevinin son derece zorlayici olmasi durumunda, yliksek becerilere
sahip bir tiiketici, gorevi kolayca yerine getiremeyebilmektedir. Ancak, tiim kaynaklarini,
var olan zorluklarla miicadele etmek i¢in, yeterli beceri gelistirmek i¢in ve bu zorluklarin
istesinden gelmek igin kullanmakta o6zgirdir (Wang ve Hsiao, 2012, s.384). Bu
tiikketiciler i¢in, zorlayici bir aligveris gorevi, aligveris yapma heyecanlarini arttirmaktadir.
Onceki ¢evrimigi (online) akis caligmalar: hem algilanan zorluk hem de beceri diizeyi

yiksek oldugunda tiiketicilerin yiiksek diizeyde keyif elde edebileceklerini
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gostermektedir ( Mathwick ve Rigdon, 2004; Guo ve Poole, 2009; Wang ve Hsiao,
2012).

3.6.2.9. Zorluk ve Yetkinlik Dengesi

Bireyin bir gorevin istesinden gelmek i¢in gerekli olan mevcut kapasitesi
(yetkinligi), gérevin zorlugu ile iliskilidir (Csikszentmihalyi, 1992, s. 30). Bireyin bir
gorevde optimal deneyime ulasabilmesi, bireyin yetkinlik seviyesinin, gérevin iistesinden
gelmek i¢in gerekli olan zorluk seviyesine baglidir. Gorevin gerektirdigi zorluk diizeyi
dinamik olmaktan ziyade statikse, bireyin yetkinlik diizeyi, zorluk diizeyinden daha
diisiik oldugunda, birey kolaylikla hayal kirikligina ugrayabilmekte veya endise
duyabilmektedir, bireyin yetkinlik diizeyi zorluk diizeyinden daha yiiksek oldugunda
sikilabilmekte, algilanan zorluk yeterince karmasik olmadiginda ise birey ilgisiz
hissedebilmektedir (Csikszentmihalyi, 1990, s. 252; Csikszentmihalyi, 1992, s. 30; Pace,
2003, s.15; Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2009, s.90; Fong vd., 2015, s.2). Bu nedenle,
bir gorevin, aktorlerine farkli ve kontrol edilebilir zorluklar ve beceri diizeyleri sunmasi
gerekmekte ve goreve iligkin algilanan zorlugun karmasik olmasi gerekmektedir (Fong
vd., 2015, s.2).

Akis halindeyken birey, faaliyetin zorluklar1 ve kendi becerileri arasinda bir denge
kurdugunu ve her ikisinin de bireysel olarak yiiksek diizeyde calistigini algilamaktadir
(Csikszentmihalyi, 1992, s. 269; Csikszentmihalyi ve Wong, 2014, s.73).
Csikszentmihalyi (1992), bu boyutun, bireyin yeteneklerinin, bireyin karsilasabilecegi
zorluklarla basa ¢ikmak igin uygun seviyede oldugu anda ortaya ciktigini ifade
etmektedir.

Zorluk ve beceri, kesin ve net hedefler ve aninda geri bildirim dengesine ek olarak,
keyif veren etkinliklere katilan bireyler, akis deneyiminin, baska ortak o6zelliklere de
sahip oldugunu ifade etmislerdir (Fong vd., 2015, s.3). Bu ortak 6zelliklerin en genel
olani, bir aktivite son derece keyifli oldugunda bireyler dikkatlerinin tam anlamiyla
aktiviteye yogunlastigini ifade etmektedirler. Akis, kendi iginde bir uyum olusturdugu
igin, dikkat, eldeki aktiviteye tamamen yogunlasabilmektedir (Csikszentmihalyi, 1997,
s.39).
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3.6.2.10. Dikkatin Yogunlasmasi

Akis deneyimi sirasinda birey, yasamin hosa gitmeyen tiim yonlerini
unutabilmekte ve dikkatini tamamiyla elindeki ise verebilmektedir (Csikszentmihalyi,
1990, s.58, Jones vd., 2003, s.18). Birey etkinligin igerisine dahil oldugunda, bireyin
dikkati etkinlige Oyle yogunlasir ki, bireyin zihnindeki ilgisiz algilar ve diisiinceler
elimine edilmekte ve sorunlar hakkindaki endiseleri ortadan kalkmaktadir (Chen vd.,
2000, s.271). Akis deneyiminde, acik hedefler ve hizli geri bildirimle birlikte
yogunlagma, bilingte diizen ve beraberinde de bireye zevk veren psisik diizenliligi
saglamaktadir (Csikszentmihalyi, 2005, s.71).

Csikszentmihalyi (1990) bir bireyin dikkatini ruhsal enerji olarak tanimlamakta
ve dikkat olmadan hi¢bir isin yapilamayacagini ileri siirmektedir. Dikkat, tiiketicinin
isleme stirecini baslatmak icin bilginin beyne girmesine izin verdigi ilk adimdir (Hawkins
vd., 2006). Son derece zorlayici olan bir aligveris gorevi daha karmasik veya riskli olarak
algilanabilmektedir. Zorlayici bir aligveris gorevi genellikle tiiketicilere daha fazla
biligsel ¢aba ve zaman gerektirmektedir. Cevrimici (online) alisveris baglaminda,
Koufaris (2002) c¢evrimi¢i (online) bir magazanin zorluk seviyesinin dikkatin
yogunlagmasi ile pozitif iligki igerisinde oldugunu tespit etmistir. Zorlugun, gezinmeye
iligkin bir zorluk olmadigini, bilgiyi bulma siireciyle ilgili oldugu sonucuna ulagsmistir
(Wang ve Hsiao, 2012, 5.383). Ayn1 sekilde, daha fazla bilgi arama veya karsilagtirma
yapmak i¢in, fiziksel magazadan yapilan (offline olarak) bir aligveris aktivitesi zorlayici
olarak algilanirsa, gérev daha fazla emek isteyen veya zor goriinmektedir. Sonug olarak,
bir tiikketicinin elindeki zorluklarla basa ¢ikabilmesi i¢in dikkatini yaptig1 seye daha fazla
yogunlastirmasi gerekebilmektedir (Wang ve Hsiao, 2012, s.383).

Tiiketicilerin, belirli bir iirlin kategorisinde bilgi, asinalik veya deneyim ag¢isindan
aligveris becerileri farklilik gostermektedir (Wang ve Hsiao, 2012, s.383). Daha az
deneyimle birlikte {riin bilgisi eksikligi, tiiketicilerin aligveris gezileri sirasinda
kaygiliveya kafas1 karigsmis hissetmelerine neden olabilmektedir (Wang ve Hsiao, 2012,
5.383). Kaygi1 ya da kafa karisiklig1 hissi, tiiketicilerin dikkatlerini tamamiyla ellerindeki
goreve yogunlagtirmalarina engel olabilmektedir. Ayrica, tiiketiciler {iriin kategorisini
cok iyi bildiklerinde ya da daha 6nceden deneyim sahibi olduklarinda, yeterli tiriin bilgisi,
bilissel enerjilerini etkili bir sekilde yoneterek ya da dikkatlerini tam anlamiyla

yogunlastirarak ilgili bilgileri kesfetmelerine ya da karsilagtirmalar yapmalarina yardimci
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olabilmektedir (Wang ve Hsiao, 2012, s.383). Benzer sekilde Koufaris (2002) g¢evrimigi
(online) aligveris yapan kisilerin algilanan web becerilerinin dikkatlerini yogunlastirma
diizeyleri ile pozitif iliski igerisinde oldugunu tespit etmistir.

Akis literatliriinden de anlasilacagi tlizere, zorluk ve beceri kritik esigin biraz
tizerine ¢iktiginda akis deneyiminin meydana geldigi sdylenmektedir (Wang ve Hsiao,
2012, 5.384). Tiiketicinin kritik esige ulagmasi igin tiiketicinin dikkatini tamamiyla
elindeki goreve yogunlastirmasi gerekmektedir (Mathwick ve Rigdon., 2004, s.325). Bu
tarz bir yogun konsantrasyon tiiketicinin aligveris faaliyetine kendini kaptirmasina neden

olmaktadir (Wang ve Hsiao, 2012, 5.384).

3.6.2.11. Kesin ve Net Geri Bildirim

Rettie, (2001) geribildirimin akis deneyimi yasanmasini kolaylastiran bir unsur
oldugunu ileri siirmektedir (Rettie, 2001, s.15). Aninda geri bildirim bireye etkinlikte ne
kadar iyi oldugunu degerlendirmesine imkan saglamaktadir. Kesin, net ve hizli geri
bildirim sayesinde birey bir sonraki adimda ne yapmasi1 gerektigi konusunda bilgi sahibi
olmaktadir (Csikszentmihalyi, Abuhamdeh ve Nakamura, 2005, s.602). Akis, yiiksek
zorluk diizeyinde gergeklestigi i¢in, etkinlik sirasinda elde edilen geri bildirim,
kaginilmaz olarak "olumsuz" performans geribildirimini de igerecektir. Csikszentmihalyi
vd. (2005), olumsuz geri bildirimlerin etkinligin yerine getirilmesinde zararli
olmadiklarmni ileri stirmektedir. Birey, etkinligin gerektirdigi zorluklarinin tistesinden
gelebilecek diizeyde becerilere sahip oldugunu algilarsa, etkinligin degeri, etkinlikten
elde edilen keyif i¢in daha az 6nemli hale gelmektedir (Csikszentmihalyi, vd., 2005, s.
602).

3.6.2.12. Acikca Belirlenmis Hedefler

Bir etkinligin akis olusumunu kolaylastirmasi igin, bu etkinligin nispeten agikca
belirlenmis bir hedefi olmasi gerekmektedir (Hsiang, 2000, s.270). Birey neyi basarmak
istedigini veya sonunda performansini nasil degerlendirecegini bilemezse, bir etkinlige
dalip gidemeyecektir (Csikszentmihalyi, 1988, s. 32). Etkinligin, bireyin uymasi i¢in
acikca belirlenmis kurallar ve kisinin takip etmesi i¢in bir hedef sunmasi gerekmektedir.

Buna ek olarak, bu etkinligin, 6rnegin, bireyin etkinligi ne kadar basardigini, etkinlikte
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ne kadar ilerledigini veya etkinligin nasil ilerledigini gosteren, bireyin mevcut
durumunun farkinda olmasi igin gercek zamanl veya gercek zamana yakin yeterli bilgi
saglamasi gerekmektedir.

Csikszentmihalyi, kolaylikla akis1 deneyimleyebilme yetenegine sahip bir kisiligi
ve bireylerin akis deneyimine ulagmalarini kolaylastiran bir aktiviteyi ifade eden akis
(veya ototelik) kisilik ve akig aktivitesi kavramlarini ortaya koymustur. Her iki kavram
da akis olusumu {izerinde etkili olmaktadir. Ayrica, akis dinamik, gelisen bir giictiir.
Algilanan zorluk ve beceri seviyesi zaman iginde degistigi i¢in, olduk¢a uzun bir siire
boyunca akista kalmak ¢ok zorolmaktadir. Cogu durumda, aktivite giderek daha zor hale
gelmedikge, giderek artan becerilere sahip olan bir birey sonunda sikilmaktadir (Guo,

2004, s.14).

3.6.3. Akis Deneyiminin Icerigi ve Deneyimlenebilecegi Durumlar

Csikszentmihalyi giinlik hayatta, zorluklarin ve becerilerin nadiren dengeli
oldugunu ifade etmektedir (Chen ve Nilan, 2000, s.265). Ya zorlugun iistesinden gelmek
icin yapilacak ¢ok sey var ki bu durumda, insanlar kaygili ya da endiseli olma egilimi
gostermektedir, ya da yapacak higbir sey yok gibi gériinmektedir, bu durumda da insanlar
sikilmig hissetme egilimi gostermektedir (Csikszentmihalyi ve Csikszentmihalyi, 1992,
s.30). Bu nedenle akis genellikle, ritiiel olaylar, oyunlar, spor ya da sanatsal
performanslar gibi zorluklarin ve becerilerin seviyesinin degisebilecegi ve kontrol
edilebilecegi acgik ve anlasilir bir sekilde planlanmig faaliyetlerde ortaya ¢ikmaktadir.
(Csikszentmihalyi ve Csikszentmihalyi, 1992, s.30). Bununla birlikte, bazen, is ve
glinlik yasamin tiim rutin, zorunlu yonleri de dahil olmak tizere biitiin bir kiiltiir, biitiin
bir yasam tarzi igerisindeki her sey akis olusmasi i¢in oldukca tutarli bir bigcimde
planlanmigtir. Insanlarin optimal (en iyi) deneyimleri elde etmelerini kolaylastiran bu
eylem dizileri i¢in "akis aktiviteleri" ad1 verilmistir. Bunun yani sira, higbir etkinlik akis
olusumunu garanti etmemektedir, ¢linkli aktivite birtakim zorluklar getirebilir ve bir
kisinin bunu yapip yapamayacag: da kisinin becerilerine de bagliolmaktadir. Ornegin,
magaralar1 kesfetmek (spelunking), soguk, 1slak ve tehlikeli bir kapali alanda uzun siire
karanliga tahammiil edebilenlere uygun olan bir akis aktivitesidir. (Csikszentmihalyi ve
Csikszentmihalyi, 1992, s.31).
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Bir akis aktivitesinin karmasikligi, getirebilecegi zorluklarin derecesine ve
dolayistyla iistesinden gelmek ig¢in ihtiya¢ duyulan becerileri elde etmenin zorluguna
bagl olmaktadir. Tic-tac-toe son derece diisiik zorluk igeren bir oyundur, bu nedenle
oyunu oynayan bir birey hemen oyundan sikilmaktadir. Diger taraftan satrancin tim
zorluklarinin da iistesinden gelmek neredeyse imkansizdir. Apandisit ameliyati gibi ayni
ameliyatlar1 tekrar tekrar yapan cerrahlar islerinden hemen sikilmaktadirlar.
Operasyonlarini son teknolojiyi kullanarak gerceklestiren akademik cerrahlar, herhangi
bir sanatgr veya sporcuya gore yogun olarak akis yasadiklarini ifade etmektedirler
(Csikszentmihalyi ve Csikszentmihalyi, 1992, s.31).

Csikszentmihalyi (1990), dans etme ya da kaya tirmamigi gibi bir akis
aktivitesinin, eylemi basarmaya yonelik bir dizi firsat veya eylemi basarmak i¢in uygun
beceri gerektiren zorluklar icerdigini ileri siirmektedir. Csikszentmihalyi zorluk ve beceri
arasindaki iliskinin karmasikligini, herhangi bir anda insanlarin belirli sayida firsattan
haberdar olduklarin1 ve bu firsatlarin onlar1 harekete gegmeye zorladigina isaret ederek

tanimlamistir.

Bireyin yasadig1 deneyiminin kalitesi, optimal akis durumu sirasinda daha pozitif
olmaktadir. Csikszentmihalyi ve LeFevre (1989) bireyin, gerceklestirdigi gorev dikkate
alinmaksizin daha aktif, uyanik, konsantre, mutlu, memnun ve yaratici hissettiginde akisa
gectigini belirtmislerdir. Akis halindeyken bireyin benlik bilinci kaybolmakta ve tiim
zaman hissi bozulmaktadir. Bu tarz bir deneyim, insanlar bunu kendi iyilikleri icin
yapmaya istekli olduklarinda memnuniyet vericidir. Bu bilgi birikimin elde edilmesinde
Hoffman ve Novak (1996), c¢evrimigi (online) kullanicilarin hiper aracili bilgisayar
ortamlariyla etkilesime gecerken akis yasadiklarini ileri stirmiislerdir. Cevrimigi (online)
aligveris aktivitesi baglaminda, akis halindeki tiiketicilerin aligveris aktiviteleri sirasinda
kontrolde hissettikleri, tamamen aktiviteye konsantre olduklar1 ve aktiviteden yiiksek

diizeyde keyif aldiklari tespit edilmistir (Koufaris, 2002; Wang vd., 2007).

Bilisim sistemleri {izerine ¢alisan birgok arastirmaci, insan-bilgisayar etkilesimi
ve web kullanimi gibi ¢esitli durumlarda yasanan akis deneyimi tizerinde calismislardir
(Agarwal ve Karahanna, 2000; Huang, 2003). Yapilan ¢aligmalarda optimal bir deneyim
durumu olarak akisin, kesfetme davranisi, yeniden gozden gegirme, satin alma niyeti ve
web sitesine yonelik tutum ile pozitif bir iliski icerisinde oldugu tespit edilmistir (Novak
vd., 2000; Koufaris, 2002; Skadberg ve Kimmel, 2004). Akis teorisi, ¢esitli internet
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etkinlikleriyle ilgili ¢alismalarda da uygulanmistir (Hoffman ve Novak, 1996; Chen vd.,
1999; Koufaris, 2002). Yapilan ampirik calismalarda, buna benzer akis veya
degiskenlerin olumlu etki (Chen, 2006), web sitelerine yonelik olumlu alg1 ve tutumlar
(Agarwal ve Karahanna, 2000; Huang, 2003), artan 6grenme ile kesifsel davranislar
(Skadberg ve Kimmel, 2004), web sitesini yeniden ziyaret etme ve yeniden satin alma
niyeti (Koufaris, 2002; Siekpe, 2005; Wu ve Chang, 2005) gibi istenen e-ticaret
sonuglariyla iliskili oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle, ¢cevrimigi (online) aligveriste ve
diger faaliyetlerde akis deneyimini kolaylastiran faktorlerin aragtirilmasi hem teorik hem

de pratik acidan 6nem arz etmektedir.

Bilgisayar aracili ortamlarda yasanan akis deneyimi ile ilgili birka¢ nitel
calismada, li¢ Onkosulun —algilanan zorluk ve beceri dengesi, agik¢a belirlenmis
hedeflervekesin ve net geri bildirim- etkilerinin bilisim sistemlerinin igerigiyle iligkili
oldugu tespit edilmistir (Rettie, 2001; Pace, 2004; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Kiili,
2005). Bu ¢alismalarda, akis deneyimi, bireylerin bir web sitesine otomatik olarak tepki
gosterdikleri ve web sitesinde gezinirken kendilerini tam kontrolde hissetmekten keyif
aldiklari, dikkatlerinin tamamiyla web sitesine yogunlastigi bir durum olarak
tanimlanmaktadir. Bireyler zamanin nasil gectigini fark etmemekte ve baska hicbir seyle
ilgili bir endise duymamaktadirlar. Bu deneyim bireylerin kendilerini daha canli ve
bilingli hissetmelerini saglamaktadir. Bu caligmalar, kullanicilarin ¢evrimigi (online)
ortamlarda akis deneyimi yasadiklarinda, orijinal akis modelindeki tiim boyutlarin bir

dereceye kadar ortaya ¢iktigini goéstermektedir (Guo ve Poole, 2009, 5.371).

Bununla birlikte, bilisim sistemleri konusunda akisla ilgili yapilan niceliksel,
model-test ¢alismalarinin ¢ogunlugunda, eksik akis modelleri kullanilmistir. Cogu
calismada, akis boyutlarinin sadece bir kismi kullanilmistir. Segilen akis ¢alismalarinin
bir kiimesi Tablo 7 de 6zetlenmistir. Tablo 7 de gorildigi tizere ¢ogu c¢alismada akis
boyutlarinin bir veya daha fazlasi ¢ikartilmistir. Kesin ve net geri bildirim (Webster ve
Ho, 1997; Davis ve Wiedenbeck, 2001; Chen, 2006) ve agikga belirlenmis hedefler (Chen
vd., 1998; Davis ve Wiedenbeck, 2001; Chen, 2006) alt1 ¢alismaya dahil edilmistir.
Bir¢ok c¢alismada, zorluk ve becerinin akis tizerindeki etkileri incelenmistir. Bununla
birlikte, birkag ¢aligmada, bunlar akis teorisinde sunulan “algilanan zorluk ve yetkinlik
dengesi” yerine ayr1 yapilar olarak ele alinmistir. Tablo 7 ayni1 zamanda ¢ogu ¢alismanin

akis boyutlarinin hepsini bir arada igermedigini gostermektedir. Kontrol duygusu,
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dikkatin yogunlagmasi, zaman algis1 degisimi ve deneyimin amacinin deneyimin kendisi
olmas1 boyutlari siklikla incelenirken, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi ve 6z bilincin
kaybolmasi sadece birka¢ ¢alismada yer almaktadir (Davis ve Wiedenbeck, 2001; Chen,
2006). Sadece bir galisma akisin tiim boyutlarini igermektedir (Chen, 2006).

Akis kavramina iliskin literatiir incelendiginde (Tablo 7), yapilan ¢alismalarin
genellikle gevrimigi (online) aligveris, (Novak vd., 2000; Koufaris, 2002; Novak vd.,
2003; Skadberg ve Kimmel, 2004; Siekpe, 2005; Bridges ve Florsheim, 2008; Guo ve
Poole, 2009; Nusair ve Parsa, 2011; Huang, 2012; Fan vd., 2013; Mortazavi vd., 2014;
Ali, 2016; Huang ve Liao, 2017; Lee ve Wu, 2018) iizerine oldugu bununla birlikte mobil
uygulama kullanim1 (Zhou vd., 2010; Zha vd., 2015), e-6grenme (Choi, Kim ve Kim,
2007), web kullanimi1 ve web sitesi tasarimi (Hoffman ve Novak, 1996; Chen vd., 1998,
Nel vd., 1999; Davis ve Wiedenbeck, 2001; Chen, 2006) ve multimedya teknolojilerini

(Webster ve Ho, 1997) inceleyen ¢alismalarin oldugu goriilmektedir.

Lee ve Wu (2018), tiiketicilerin  ¢evrimig¢i (online) alisveris ortaminda
yasadiklart akis deneyimini ve akis deneyiminin tiiketicilerin aligveris degeri
baglantilarinin takibini, memnuniyetlerini ve plansiz satin alma davraniglarini nasil
etkiledigini incelemek amaciyla gergeklestirdikleri calismalarinda, kontrol duygusu,
dikkatin yogunlagmasi, biligssel keyif, faydaci ve hedonik deger boyutlarin
kullanmiglardir. 363 c¢evrimici (online) ortamdan aligveris yapan katilimcilara
uyguladiklar1 anket sonucu elde ettikleri verileri yapisal esitlik modeli analizi ile
incelemislerdir. Arastirmacilar ¢alisma sonucunda akisa iliskin algilanan kontrol duygusu
ve dikkatin yogunlagmasi boyutlarinin, tiiketici faydaci degerini olumlu yonde etkiledigi,
dikkatin yogunlagmas1 ve bilissel keyfin de hedonik degeri olumlu yonde etkiledigi,
faydaci1 degerin memnuniyet iizerindeki etkisinin, hedonik degerinkinden daha yiiksek
oldugu ve hedonik degerin, plansiz satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi

sonuglaria ulasmislardir.

Huang ve Liao (2017), etkilesimli artiritlmis gerceklik teknolojsiinin kullanimiyla
bir e-aligveris baglaminda ¢ok boyutlu akis deneyimini tetikleyen faktorleri, dikkatin
yogunlasmasi, eglence (playfulness), zaman algis1 degisimi, kesfetme davranisi,
arttirllmis gerceklik teknolojisinde daha fazla zaman gegirme, memnuniyet boyutlarin

kullanarak incelemiglerdir. 336 katilimciya katildiklar1 laboratuar deneyi sonrasi
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uyguladiklart anket ile topladiklari verileri yapisal esitlik modeli analiz yontemini
kullanarak incelemislerdir. Arastirmacilar ¢alisma simmucunda ii¢ psikolojik durumun
(sense of body ownership, bedensel sahip olma duygusu; sense of ownership control,
sahiplik kontrolii ve self-explorative engagement, kendi kendini kesfetme katilimi)
dogrudan c¢ok boyutlu bir akis deneyimi yasanmasina neden oldugu sonucuna

ulagsmuglardir.

Ali (2016), otel web sitesi kalitesi, algilanan akis, miisteri memnuniyeti ve satin
alma niyetleri arasindaki iligkileri incelemek amaciyla gergeklestirdikleri ¢alismalarinda
otellerini ¢evrimigi (online) seyahat acenteleri ve / veya otel web siteleri araciligiyla
rezerve eden 441 otel miisterisine uyguladiklar1 anket ile topladiklart verileri yapisal
esitlik modeli analiz yontemini kullanarak incelemislerdir. Arastirmacilar c¢alisma
sonucunda, otel web sitesi kalitesinin miisteriler tarafindan algilanan akis deneyimini
etkiledigi ve bunun da memnuniyeti ve satin alma niyetini etkiledigi, algilanan akis
deneyiminin ayrica otel web sitesi kalitesi, miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetleri

arasindaki iliskilere de aracilik ettigi sonuglarina ulasmislardir.

Zha vd. (2015), mobil kiitiiphanelerin saglikli gelisimi ile ilgili bilgi edinebilmek
icin Uiniversite dgrencilerinin dijital kiitiiphaneleri (web ve mobil) kullanmalar1 sonucu
algiladiklar1 akis deneyimlerini karsilastirdiklar caligmalarinda web dijital kiitiihanelerin
kullanimina kiyasla mobil kiitiiphaneleri kullanan az sayida kullanicinin akig deneyimi
yasadigi, mobil kiitiiphanelerin kullanimindaki akis deneyiminin ortalamasi, web dijital
kiitiiphanelerinin kullanimindaki akis deneyimi ortalamasindan 6nemli Olciide daha

kiigiik oldugu sonuclarina ulagsmislardir.

Mortazavi vd. (2014), sanal sosyal aglarin zelliklerinin ve kullanicilarin satin
alma niyetlerini etkileyen akis deneyimi, giiven ve eWOM davraniglarini incelemek
amaciyla gerceklestirdikleri calismalarinda kontrol duygusu, zaman algist degisimi,
telepresence, oz-biling kaybi, dikkatin yogunlagsmasi, eylem ve farkindaligin
biitinlesmesi, algilanan keyif boyutlarini kullanmislardir. Arastirmacilar 167 sosyal ag
sitesi kullanicilarina uyguladiklar anket ile topladiklar: verileri yapisal esitlik modeli
analiz yontemini kullanarak incelemislerdir. Arastirmacilar g¢alisma sonucunda, sanal
sosyal aglardaki eWOM davranislarinin, kullanicilarin akis deneyimlerinden ve sanal

sosyal aglara olan glivenlerinden kaynaklanmadigi, sanal sosyal aglarin, iletisim ve sosyal
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iligkiler, eglence, bilgi agiklama ve kullanim kolaylig1 gibi calismada incelenen
ozelliklerinden kaynaklandigi, Sanal sosyal aglarin bu 6zelliklerinin ayn1 zamanda giiven
ve akis deneyimini de etkiledigi tespit etmislerdir. Arastirmacilar ayrica, Sanal sosyal ag
ortamina glivenmenin kullanicilarin akis deneyimini etkiledigi ve sanal sosyal aglarda
eWOM’un, kullanicilarin satin alma niyetleri {izerinde 6nemli etkiye sahip oldugunu

tespit etmislerdir.

Fan vd. (2013), Cin ve Kore C2C e-pazarlarindaki web sitesi kalitesi, akis, miisteri
memnuniyeti ve iligki niyetleri ile bunlarin ¢apraz-ulusal benzerlikleri ve farkliliklari
arasindaki iliskileri incelemek amaciyla gergeklestirdikleri ¢alismalarinda 212 Cinli ve
219 Koreli ¢evrimi¢i (online) aligveris yapan katilimcilara uyguladiklar1 anket ile
topladiklar1 verileri yapisal esitlik modeli analiz yontemini kullanarak incelemislerdir.
Arastirmacilar calisma sonucunda, web sitesi kalitesinin her iki ililkede de akis ve
memnuniyet iizerinde etkisinin oldugu, ancak web sitesi kalitesinin boyutlar icin tilkeler
arasinda farkl sonuglar elde edildigi, her iki ililkede de akisin memnuniyet iizerinde
olumlu bir etkisinin oldugu, ancak Cin'deki etkisinin Kore'de oldugundan daha yiiksek
oldugu ve hem akis hem de memnuniyetin iki tilkedeki iliski niyeti {izerinde olumlu

etkisinin oldugu tespit etmislerdir.

Huang (2012), etkilesimli ve sosyal 6zelliklerin kullanicilarin ¢evrimigi (online)
deneyimleri ve bir sosyal ag sitesinden sanal iiriin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
incelemek amaciyla gergeklestirdigi ¢alismasinda, 176 facebook kullanicisiina
uyguladigi anket ile topladig verileri yapisal esitlik modeli analiz yontemini kullanarak
incelemistir. Arastirmaci ¢alisma sonucunda, sosyal kimligin, katilim ve akis iizerinde en
giiclii etkiyi gosterdigi ve duygusal katilimin, akis ve bilissel katilimla karsilastirildiginda

satin alma niyeti iizerinde en biiyiik etkiyi gosterdigi sonuglarina ulagsmistir.

Nusair ve Parsa (2011), seyahat baglaminda etkilesimli ¢evrimi¢i (online)
aligveris deneyimini agiklamak igin akis teorisini kullandigi ¢alismasinda dikkatin
yogunlasmasi, konrol duygusu, biligsel keyif boyutlarini kullanmislardir. Arastirmacilar,
internet iizerinden aligveris yapan 400 katilimciya uyguladiklar: anket ile topladiklar
verileri yapisal esitlik modeli analiz yontemini kullanarak incelemistir. Arastirmacilar
calisma sonucunda, akisin potansiyel olarak site tizerinden satin alma, aligveris ve siteyi

yeniden ziyaret etme niyetlerini arttirdigi bu durumunda siteye yonelik olumlu tutumlarin
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olugsmasini ve gelecekte daha sik veya daha uzun site ziyaretleri yapilmasini saglayacagi

sonuclarina ulagmiglardir.

Zhou vd. (2010), akis deneyiminin mobil sosyal ag hizmeti kullanicilarinin
sadakati lizerindeki etkisini incelemek amaciyla gerceklestirdikleri c¢alismalarinda
dikkatin yogunlasmasi, algilanan keyif, algilanan kontrol, bilgi kalitesi boyutlarin
kullanmislardir. 305 mobil intenet kullanicisina uyguladiklar1 anket ile topladiklari
verileri yapisal esitlik modeli analiz yontemini kullanarak incelemislerdir. Aragtirmacilar
calisma sonucunda hem bilgi kalitesinin hem de sistem Kalitesinin, kullanicilarin
sadakatlerini belirleyen kullanicilarin gliven ve akis deneyimlerini onemli Olgiide
etkiledigi, akis deneyiminin kullanicilarin sadakatinin en gii¢lii belirleyicisi oldugu

sonu¢larina ulagmiglardir.

Guo ve Poole (2009), ¢evrimi¢i (online) aligveris ortaminda akis boyutlarinin
roliinii ayrintili olarak ele almislar ve dnemli bir arayiiz tasarim degiskeni olan algilanan
web sitesi karmagikliginin akis tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmacilar
calismalarinda algilanan zorluk, zorluk ve yetkinlik dengesi, agikca belirlenmis hedefler,
kesin ve net geri bildirim, 6z biling kayb1, deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi,
eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, dikkatin yogunlagmasi, kontrol duygusu, zaman
algis1 degisimi, algilanan keyif, 6z biling kayb1 boyutlarini kullanmiglardir. 354 web
kullanicisina uyguladiklar1 anket ile topladiklari verileri yapisal esitlik modeli analiz
yontemini kullanarak incelemislerdir. Arastirmacilar calisma sonucunda algilanan web
sitesi karmasikliginin, akisin ti¢ boyutu (kesin ve net geri bildirim, zorluk ve yetkinlik
dengesi ve agikga belirlenmis hedefler) araciligiyla akis iizerinde etkili oldugu sonucuna

ulagmislardir.

Bridges ve Florsheim (2008), akis boyutlari, gevrimigi (online) aligveris deneyimi
ve cevrimi¢i (online) satin alma niyeti arasindaki iligkileri ve ayni zamanda
pazarlamacilarin bakis agisiyla hedonik unsurlarin neler yapabilecegini inceledikleri ve
hedonik unsurlarin sadece satin alma niyeti ile ilgili olmadigini, ayn1 zamanda patolojik
olarak internet kullanimini tesvik edebilecegini ileri siirdiikleri ¢aligmalarinda, kontrol
duygusu, zaman algis1 degisimi, algilanan keyif, telepresence, algilanan zorluk,
etkilesimlilik boyutlarii1 kullanmiglardir. Arastirmacilar farkli ¢evrimigi (online)

deneyimlere sahip 337 internet kullanicisina uyguladiklari anket ile topladiklar: verileri
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regresyon analizi yontemini kullanarak incelemiglerdir. Arastirmacilar c¢alisma
sonucunda alisverisi kolaylastiran faydaci akis unsurlariin (algilanan beceri, kontrol
duygusu, etkilesimlilik) satin almayr arttirabilecegi, hedonik akis unsurlarinin
(telepresence, zaman algis1 degisimi, algilanan zorluk ve algilanan keyif) ise internet
kullanimi ile pozitif iliski igerisinde olmalarina ragmen, ¢evrimigi (online) satin alma

niyeti ile iligki igerisinde olmadigi1 sonuglarina ulagmislardir.

Choi, Kim ve Kim (2007), akis deneyimi ve tutumunun, son kullanict egitimi
kapsaminda ERP sistemi kullaniminda egitim sonrasi teknoloji Oz-yeterligi ile
degerlendirilen 6grenme ¢iktilarini etkileyip etkilemedigini inceledikleri ¢alismalarinda
algilanan kullanim kolayhigi, etkilesim ve akis boyutlarint kullanmiglardir. Giiz
doneminde ERP egitim kursuna kayit olan e-mail {izerinden e-6grenicilere uygulanan
anket ile topladiklari verileri yapisal esitlik modeli analiz yontemi ile incelemislerdir.
Arastirmacilar ¢alisma somnucunda akis deneyiminin, Ogrenme ¢iktilar1 iizerinde

dogrudan ve dolayli bir etkiye sahip olarak kritik bir rol oynadigi sonucuna ulagmislardir.

Chen (2006), Web kullanicilarinin ¢evrimigi (online) davranislarinin olumlu
yonlerini daha iyi analayabilmek amaciyla Web {lizerindeki olumlu etkiler ve akis
belirtileri arasindaki korelasyonlari, dikkatin yogunlagmasi, eylem ve farkindaligin
biitiinlesmesi, kontrol duygusu, zaman algis1 degisimi, deneyimin amacinin deneyimin
kendisi olmasi boyutlarin1 kullanarak incelemistir. Arastirma sonucunda, Web
kullanicilarinin Web'de olumlu ruh hali igerisinde olma olasiliklarinin daha yiiksek
oldugu, etkilerin pozitifliginin ve keyifli duygularin yasanan akis deneyimi sonucu ortaya
ciktig1, Web kullanicilarinin akis deneyimlerini temel alan ii¢ faktor (6nciiller, deneyimler
ve sonuglar) bireyin Webte gezindigi siire boyunca yasayabilecegi siireci temsil ettigi

sonuglaria ulagilmistir.

Siekpe (2005), ¢evrimic¢i (online) ortamda akisin tiiketici davranisi tizerindeki
etkisini algilanan zorluk, dikkatin yogunlagmasi, merak, kontrol duygusu boyutlarini
kullanarak incelemistir. Arastirma sonucunda akisin, satin alma niyeti ve yeniden ziyaret

etme niyeti ile olumlu iligki i¢erisinde oldugu sonucuna ulasilmistir.

Skadberg ve Kimmel (2004), kullanicilarin ¢evrimigi (online) aligveris deneyimi,
Web sitesinin 6zellikleri, kullanicilarin kisisel farkliliklart ve Web sitesinin etkinligi

arasindaki iliskiler, eglence, zaman algis1 degisimi, kendini agma (telepresence),
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etkilesimlilik, ¢ekicilik, niyet etme/ birakma: ilgi alani bilgisi / yetkinlik, Web sitesindeki
bilgiler / algilanan zorluk boyutlarini kullanarak incelemislerdir. Kullancilara belirli bir
web sitesinden aligveris yaptiktan hemen sonra uyguladiklar1 anket ile topladiklari verileri
yapisal esitlik modeli analiz yontemini kullanarak incelemislerdir. Calisma sonucunda
bireylerin akis halindeyken, Web sitesinde sunulan igerik hakkinda daha fazla bilgi
edinmeye egilimli olduklari, yasanilan akis deneyiminin tutum ve davranislar etkileyen
O0grenmeyi arttirdigi, artan 6grenmenin olumlu davranislar da dahil olmak iizere tutum ve

davranig degisikliklerine yol actig1 sonuglaria ulasilmistir.

Hsu ve Lu (2004), kullanicilarin ¢evrimigi (online) oyunlar1 kabullerini incelemek
icin inangla ilgili yapilar olarak sosyal etki ve akis deneyimini birlestiren TAM modeli
kullanmislardir. Onerilen model, 233 kullanicinin ¢evrimigi (online) oyun algilari
hakkinda toplanan anket verileri yapisal esitlik modeli analiz y6temi kullanilarak ampirik
olarak degerlendirilmistir. Calisma sonucunda, sosyal normun 6nemli bir faktoér oldugu
ve bireyin ¢evrimi¢i oyun kullanimimi olumlu yonde etkiledigi, algilanan kullanim
kolayliginin, algilanan fayda ve akis deneyimi ile pozitif iligki igerisinde oldugu ve eger
kullanim zorluklarinin {istesinden gelinemezse, kullanicinin oyunun faydasini
algilamayabilecegi ve akis deneyiminden zevk almayabilecegi, ¢evrimi¢i oyunu terk

edebilecegi sonuglarina ulasilmistir.

Huang (2003), Web ozelliklerinin, deneyimsel akis tizerindeki dogrudan etkileri
ve Web performansinin faydact ve hedonik yonleri iizerindeki dogrudan ve dolayh
etkilerini dikkatin yogunlagmasi, kontrol duygusu, merak, ilgi, algilanan zorluk, yenilik,
etkilesimlilik boyutlarini kullanarak incelemistir.  Kullancilara uygulanan Web
tizerinde gezinme deneyimi ile ilgili anket sonucu elde edilen veriler yapisal esitlik
modeli analiz yontemi kullanilarak incelenmistir. Calisma sonucunda, basarili bir web
sitesinin, kullanicilarin hem bilgi hem de eglence ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in
ozelliklerini kullanabilmesi gerektigi, algilanan zorlugun (sunulan bilgi miktar1) web
sitesinin daha faydali goériinmesini sagladigi ayni zamanda yiliksek diizeyde dikkati
dginikligina neden oldugu, yeniligin merak uyandirici oldugu fakat hedonik faydalar

azalttig1 sonuclarina ulasilmistir.

Novak vd. (2003), amaca yonelik ve deneyimsel Web alisverisi arasindaki farki

incelemek amaciyla gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda amaca yonelik ve deneyimsel
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aligveris davraniglar1 arasindaki fark oldugu, her iki aligveris davranisinda da (hem amaca
yonelik hem de deneyimsel) akis deneyimi yasandig1 ve akis deneyiminin, eglenceden
ziyade Web'i amaca yonelik faaliyetlerde kullanan kisiler arasinda daha yaygin olarak

yasandig1 sonuglarina ulagilmistir.

Koufaris (2002), Web tabanli bir magazayi ilk kez ziyaret etmede gerceklesen
duygusal ve bilissel tepkilerin, ¢evrimigi (online) tiiketicilerin magazay1 yeniden ziyaret
etme niyeti ve plansiz satin alma yapma olasiliklar {izerindeki etkisini incelemek
amaciyla gerceklestirdikleri galismalarinda alisveristen — algilanan  keyif,  dikkatin
yogunlagmasi, iriin ilgilenimi, web yetkinligi, algilanan zorluk, katma degerli arama
boyutlarmi kullanmiglardir. Kullanicilara belirli bir web sitesinden aligveris yaptiktan
hemen sonra uygulanan anket ile toplanan veriler regresyon analizi yontemi ile analiz
edilmistir. Aragtirma sonucunda hem aligveris keyfi hem de siteye iliskin algilanan fayda
boyutlarinin, yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde giiglii etkisinin oldugu, iiriin ilgisi,
algilan web becerileri, algilan web zorluklar1 ve katma degerli arama mekanizmalarinin

kullaniminin Web tiiketicileri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Davis ve Wiedenbeck (2001), i¢sel motivasyon, kullanim kolayligi ve algilanan
fayda boyutlarmin bilgisayar kullanicilarinin performansi tizerindeki araci etkilerini
dikkatin yogunlasmasi, kontrol duygusu, eylem ve farkindaligin biitinlesmesi, kendini
asma (telepresence), zaman algisi degisimi, agikga belirlenmis hedefler, kesin ve net geri
bildirim boyutlarin1  kullanarak incelemislerdir. Calisma sonucunda katilimin
(engagement), algilanan kullanim kolayligi tizerindeki araci etkisi ile performans
tizerinde giiclii bir etkisi oldugu bu nedenle yazilim tasarimcilarinin sadece arayiiz
direncini destekleyen yazilim olusturmaya degil, ayn1 zamanda katilimi1 da tesvik eden

yazilimlar olusturmalar1 gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Agarwal ve Karahanna (2000), biligsel kapilmanin (cognitive absorption) bilgi
teknolojisi kullanim davranisi {izerindeki etkisini zaman algis1 degisimi, dikkatin
yogunlagmasi, yiikksek keyif, kontrol duygusu, merak, kisisel yenilikgilik,
eglenceboyutlarini kullanarak incelemislerdir. Calismada, bilissel kapilmanin teknoloji
inanglar tizerindeki etkileri, yapisal esitlik modeli analizi kullanilarak 250'den fazla
internet kullanicisi tizerinde yapilan bir ¢alismayla ampirik olarak incelenmistir. Calisma

sonucunda biligsel kapilmanin, kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda {izerinde 6nemli bir
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etkiye sahip oldugu, bilissel kapilmanin en yiiksek etkiye sahip olan alt boyutunun
algilanan keyif boyutu oldugu ve kullanim kolaylig1 algilarini belirlemede uygulamaya

0zgii 6z-yeterliligin 6nemli rolii oldugu tespit edilmistir.

Novak vd. (2000), Web sitesi tasariminin miisteri deneyimi tizerindeki etkisini,
(telepresence) kendini asma, zaman algis1 degisimi, algilanan karmasiklik / uyarilma,
yetkinlik/ kontrol duygusu, etkilesimlilik boyutlarint kullanarak incelemislerdir. 1962
kullaniciya uygulanan ¢evrimigi (online) aligveris deneyimi ile ilgili anket ile toplanan
veriler yapisal esitlik modeli analiz yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Calisma
sonucunda interneti kullanma konusunda daha yiiksek diizeyde algilanan becerinin,
cevrimigi etkilesim sirasinda daha yiiksek algilanan kontroliin, yiiksek diizeyde algilanan
zorlugun ve uyarilmanin, yiiksek diizeyde algilanan kendini agsmanin (telepresence) ve

zaman algis1 degisimi boyutlarinin akis deneyimi yaganmasini sagladigi tespit edilmistir.

Nel vd. (1999), akis deneyiminin Web sitesine gore nasil degisebilecegi nasil
kullanildig1 ve iyi bir ticari Web sitesi tasarimimnin nasil olmasi gerektigini inceledikleri
caligmalarinda, kontrol duygusu, dikkatin yogunlasmasi, merak, i¢sel ilgi, Web sitesi tiirii
(icerik, hedef kitleye yogunlasma) boyutlarini kullanmislardir. Web kullanicilarina
kontrol duygularina, dikkat yogunlagsmalarina, merak ve igsel ilgi duygularina iliskin bir
anket uygulayarak elde ettikleri wverileri regresyon analizi yontemini kullanarak
incelemisglerdir. Calisma sonucunda, bilgi iletisimine odaklanan internet sitelerinin,
yalnizca isleme odaklanan internet sitelerinin aksine, daha yiiksek bir akis deneyimi
sagladig1 sonucuna ulagilmistir. Web sitesi degerlendirilirken, bireyler icin bilgi
iletisiminin iglemlerden daha cazip olabilecegi bununla birlikte bir kullanict islemi fiili
olarak tamamlamak istediginde, islem tabanli siteyi, bilyiik olasilikla genel bilgi sitesine
gore daha heyecan verici olarak algilayacagi ve dolayisiyla akis deneyimi yasayacagi
tespit edilmistir. Ayrica akis deneyimi yaganmasina neden olan sadece web sitesinin tiirii

degil gorev ve durumda akis deneyiminin yaganmasini saglayabilecektir.

Chen vd. (1998), Web ortaminda Web kullanicilarinin en uygun (optimal) akis
deneyimlerini algilanan keyif, dikkatin yogunlagmasi, zaman algisi degisimi, zorluk ve
yetkinlik dengesi, agikga belirlenmis hedefler boyutlarini kullanarak incelemislerdir. 304
internet kullanicisinin internette gezindikleri sirada algiladiklart akis deneyimlerini

incelemek i¢in icerik analizinden faydalanmiglardir. Arastirma sonucunda, akis
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kavraminin, web faaliyetleri ile iliskilendirilebilecegi ve Web kullanicilarinin akis
halindeyken yasadiklari i¢csel deneyimlerin dnemli oldugu, tasarimcilarin, kullanicilarin
i¢ kaygilarina daha fazla odaklandiklar1 ve ortamin dis dogasina daha az odaklandiklari
takdirde, Web tizerinde daha faydali ve kullanilabilir faaliyetler ortaya ¢ikacagi sonucuna

ulastimistir.

Webster ve Ho (1997), multimedya teknolojilerinin sunum sirasinda dinleyicinin
akis deneyimine (katilimina) etkisini, dikkatin yogunlagsmasi/katilim, algilanan zorluk,
kesin ve net geribildirim boyutlarini kullanarak incelemislerdir. ~ Arastirma sonucunda,
daha fazla zorluk, geri bildirim, sunucu kontrolii ve gesitlilik sunan sunumlar
gelistirilerek 6grencilerin multimedya sunumlari sirasinda yasadiklar1 akis deneyiminin

artirilabilecegi tespit edilmistir.

Hoffman ve Novak (1996), hiper bilgisayar aracili ortamlarda tiiketici gezinme
davranisi ve pazarlamanin roliinli, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, zaman algisi
degisimi, 0z biling kaybi, kendini asma (telepresence), zorluk ve yetkinlik dengesi,
dikkatin  yogunlagmasi, etkilesimlilik, = memnuniyet boyutlarm1  kullanarak
incelemislerdir. Arastirmacilar akis kavramini da icine alan hiper bilgisayar aracili
ortamlarda tiiketici gezinme davranigina iligkin yapisal bir model Onermislerdir.
Arastirma sonucunda, tiiketicilerin, akis deneyimi yasabilme becerilerinin farklilik
gosterdigi, hiper bilgisayar aracili ortamlarin akis deneyimi yasanmasini kolaylastirmasi
durumunda hiper bilgisayar aracili ortama yapilan ziyaretlerin tekrarlanacagi tespit

edilmistir.
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Konu

Boyutlar

Metadoloji

Sonug¢

Lee ve Wu
(2018)

Huang ve Liao
(2017)

Ali (2016)

Zha vd. (2015)

Mortazavi vd.
(2014)

Tiiketicilerin ¢evrimigi tiiketici aligveris
ortamindaki akis deneyiminin arastirilmasi
ve tiiketicilerin aligveris degeri
baglantilarinin takibini memnuniyetlerini
ve plansiz satin alma davranislarini nasil
etkilediginin incelenmesi

Etkilesimli artirilmis gergeklik
teknolojsiinin kullanimiyla bir e-aligveris
baglaminda ¢ok boyutlu akis deneyimini
tetikleyen faktorlerin incelenmesi

Otel web sitesi kalitesi, algilanan akis,
miisteri memnuniyeti ve satin alma
niyetleri arasindaki iligkilerin incelenmesi

Mobil kiitiiphanelerin saglikli gelisimi ile
ilgili bilgi edinebilmek i¢in kullanicilarin
web dijital kiitiiphaneleri ve mobil
kiitiiphaneler ile akis deneyimleri
arasindaki algilarin karsilastirilmasi

Sanal sosyal aglarin 6zelliklerinin ve
kullanicilarin satin alma niyetlerini
etkileyen akis deneyimi, giiven ve eWOM
davranislarinin incelenmesi

Kontrol Duygusu, dikkatin
yogunlagmasi, bilisssel keyif,
faydaci ve hedonik deger

Dikkatin yogunlagmasi,
eglence (playfulness), zaman
algis1 degisimi, kesfetme
davranisi, arttirilmis
gergeklik teknolojisinde daha
fazla zaman gegirme,
memnuniyet

Tek boyutlu akis

Tek boyutlu akis

Kontrol duygusu, zaman
algist degisimi, telepresence
Oz-Bilin. Kaybs, dikkatin
yogunlagmasi, eylem ve
farkindaligin biitiinlesmesi,
Keyif

363 ¢evrimigi ortamdan aligveris yapan
katilimcilarina uygulanan anket
Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli

336 katilimcmnin katildigi laboratuar deneyi
sonrasi uygulanan anket
Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli

Otellerini ¢evrimigi (online) seyahat acenteleri
ve / veya otel web siteleri araciligiyla rezerve
eden 441 otel miisterilerine uygulanan anket
Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli

Universite dijital kiitiiphanesi kullanicilarina
uygulanan anket
Kullanilan Analiz: t-testi

167 sosyal ag sitesi kullanicilarina uygulanan
anket
Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli

Akisa iliskin algilanan kontrol duygusu ve dikkatin yogunlagmasi boyutlarinin,
tiiketici faydact degerini olumlu yonde etkiledigi, dikkatin yogunlasmasi ve bilissel
keyfin de hedonik degeri olumlu yonde etkiledigi, faydaci degerin memnuniyet
tizerindeki etkisinin, hedonik degerinkinden daha yiiksek oldugu ve hedonik degerin,
plansiz satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi sonuglarina ulasilmistir.

Ug psikolojik durumun (sense of body ownership, bedensel sahip olma duygusu,
sense of ownership control, sahiplik kontrolii ve self-explorative engagement kendi
kendini kesfetme katilimi) dogrudan ¢ok boyutlu bir akis deneyimi yasanmasina
neden oldugu sonucuna ulagilmistir.

Otel web sitesi kalitesinin miisteriler tarafindan algilanan akis deneyimini etkiledigi
ve bunun da memnuniyeti ve satin alma niyetini etkiledigi,

Algilanan akis deneyiminin ayrica otel web sitesi kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
satin alma niyetleri arasindaki iliskilere de aracilik ettigi sonuglarina ulasilmustir.

Web dijital kiitiihanelerin kullanimina kiyasla mobil kiitiiphaneleri kullanan az
sayida kullanicinin akig deneyimi yasadigi, mobil kiitiiphanelerin kullanimindaki
akis deneyiminin ortalamasi, web dijital kiitiiphanelerinin kullanimindaki akig
deneyimi ortalamasindan 6nemli 6l¢lide daha kiigiik oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Sanal sosyal aglardaki eWOM davraniglarinin, kullanicilarin akis deneyimlerinden
ve sanal sosyal aglara olan giivenlerinden kaynaklanmadig1, sanal sosyal aglarin,
iletisim ve sosyal iligkiler, eglence, bilgi agiklama ve kullanim kolaylig1 gibi
¢alismada incelenen 6zelliklerinden kaynaklandigi,

Sanal sosyal aglarin bu 6zelliklerinin ayn1 zamanda giiven ve akis deneyimini de
etkiledigi,

Sanal sosyal ag ortamina giivenmenin kullanicilarin akig deneyimini etkiledigi ve
sanal sosyal aglarda eWOM ’un, kullanicilarin satin alma niyetleri tizerinde 6nemli
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Cin ve Kore C2C e-pazarlarindaki web 212 Cinli ve 219 Koreli gevrimici alisveris Web sitesi kalitesinin her iki tilkede de akis ve memnuniyet tizerinde etkisinin

sitesi kalitesi, akrs, miisteri memnuniyeti apan katiimetlara uygulanan anket oldugu, ancak web sitesi kalitesinin boyutlari i¢in tilkeler arasinda farkli sonuglar
Fan vd. (2013) ve iliski niyet,leri iie bud i gapraz-ﬂlusal Tek boyutlu akis yap elde edildigi, her iki iilkede de akigin memnuniyet iizerinde olumlu bir etkisinin

benzerlikleri ve farkliliklar arasindaki Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli oll(du%u, ar(licak Cin del.(l et_kls'Lryl.r.\HI(( (zirekq§ 1911(?1g}1n dfn?. daha dyukls ok IO ldulgu Ve helrg <

iliskilerin incelenmesi akig hem de m.emnunlyetln 1ki iilkedeki iligki niyeti tizerinde olumlu etkisinin oldugu

tespit edilmistir.
Etkilesimli ve sosyal 6zelliklerin Lo I P, ..
A . . . Sosyal kimligin, katilim ve akis tizerinde en giiglii etkiyi gosterdigi ve duygusal

Huang (2012) kullameilarin gevrimici deneyimleri ve bir Tek boyutlu akis 176 facebook kullanicistina uygulanan anket katilimin, akig ve biligsel katilimla karsilastinldiginda satin alma niyeti tizerinde en

Nusair ve Parsa
(2011)

Zhou vd. (2010)

Guo ve Poole
(2009)

Bridges ve
Florsheim
(2008)

Choi, Kim ve
Kim (2007)

sosyal ag sitesinden sanal {iriin satin alma
niyeti tizerindeki etkilerin incelenmesi

Seyahat baglaminda etkilesimli ¢evrimigi
aligveris deneyimini agiklamak i¢in akis
teorisinin uygulanmasi

Akis deneyiminin mobil sosyal ag hizmeti
kullanicilarinin sadakati tizerindeki etkisi

Cevrimigi (online) aligverig ortaminda akig
onciillerinin incelenmesi

Cevrimigi (online) aligveris deneyiminde
hedonik ve faydaci aligveris amaglarmimn
incelenmesi

Akaus teorisi perspektifi ile Web tabanh
elektronik 6grenme sistemi ile ERP
egitiminin incelenmesi

Dikkatin yogunlagmasi,
konrol duygusu, biligsel keyif

Dikkatin yogunlagmasi,
algilanan keyif, algilanan
kontrol, bilgi kalitesi

Eylem ve farkindaligin
biitiinlesmesi, dikkatin
yogunlagmasi, kontrol
duygusu, zaman algisi
degisimi, algilanan keyif, 6z
biling kayb1

Kontrol duygusu, zaman
algis1 degisimi, algilanan
keyif, telepresence, algilanan
zorluk, etkilesim

Algilanan kullanim kolayligi,
etkilesim, tek boyutlu akis

Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli

Internet aligverisi yapan 400 katilimctya
uygulanan anket
Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli

305 mobil intenet kullanicisina uygulanan
anket
Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli

354 web kullanicisina uygulanan anket
Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli

Internet kullanim anketi (farkl gevrimigi
(online) deneyimlere sahip 337 internet
kullanicisina uygulanan anket)
Kullanilan Analiz: Regresyon analizi

Giiz doneminde ERP egitim kursuna kayit olan

e-mail tizerinden e-6grenicilere uygulanan
anket

biyiik etkiyi gosterdigi sonuglarma ulasilmistir.

Aragtirmacilar tarafindan ileri siiriilen model, akis degiskenleri (kontrol duygusu,
biligsel keyif ve dikkatin yognlagmasi) s6z konusu oldugunda, miisterinin
deneyimsel ve faydaci satin alma baglamlarinda bir Web sitesine yonelik tercihini
gostermektedir.

Akisin potansiyel olarak site {izerinden satin alma, aligveris ve siteyi yeniden ziyaret
etme niyetelrini arttirdigi bu durumunda siteye yonelik olumlu tutumlarin olugmasini
ve gelecekte daha sik veya daha uzun site ziyaretleri yapilmasin saglayacagi
sonuglarina ulagilmustir.

Hem bilgi kalitesinin hem de sistem kalitesinin, kullanicilarin sadakatlerini
belirleyen kullanicilarin giiven ve akis deneyimlerini 6nemli 6lgiide etkiledigi, akis
deneyiminin kullanicilarin sadakatinin en giiglii belirleyicisi oldugu sonuglarina
ulagilmustir.

Akig 6nkosullarinin rolii ayrintili olarak ele alinmig ve 6nemli bir arayiiz tasarim
degiskeni olan algilanan web sitesi karmasikliginin akis tizerindeki etkisi
incelenmistir. Algilanan web sitesi karmasikliginin, akisin ti¢ dnkosulunun
araciligiyla akis tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

Algverisi kolaylastiran faydaci akis unsurlarinin satin almay: arttirabilecegi, hedonik
akis unsurlarinin ise internet kullanimu ile pozitif iligki igerisinde olmalarina ragmen,
¢evrimi¢i satin alimla iliskili olmadigr sonuglara ulasiimistir.

Akis deneyiminin, 6grenme ¢iktilari lizerinde dogrudan ve dolaylt bir etkiye sahip
olarak kritik bir rol oynadig: sonucuna ulagilmistir.
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Yazarlar

Konu

Boyutlar

Metadoloji

Sonug¢

Chen (2006)

Siekpe (2005)

Skadberg ve
Kimmel (2004)

Hsu ve Lu
(2004)

Huang (2003)

Web'de pozitif etkiler ve akis belirtileri
arasindaki iliskinin incelenmesi

Bilgisayar aracili bir ortamda akis
yapisinin ¢ok boyutlulugunun incelenmesi

Ziyaretcilerin ¢evrimigi deneyimi, Web
sitesinin 6zellikleri, ziyaretgilerin kisisel
farkliliklart ve Web sitesinin etkinligi
arasindaki iligkilerin incelenmesi

Kullanicilarin ¢evrimigi oyunlari
kabuliiniin incelenmesi

Web ozelliklerinin, deneyimsel akis
tizerindeki dogrudan etkileri ve Web
performansmin faydaci ve hedonik yonleri
tizerindeki dogrudan ve dolayl: etkilerinin
incelenmesi

Dikkatin yogunlagmasi,
eylem ve farkindaligin
biitiinlesmesi, kontrol
duygusu, zaman algisi
degisimi, deneyimin
amacinin deneyimin kendisi
olmasit

Algilanan zorluk, dikkatin
yogunlagmasi, merak, kontrol
duygusu

Eglence, zaman algisi
degisimi, kendini asma
(telepresence)

Etkilesimlilik, ¢ekicilik, niyet
etme/ birakma: ilgi alani
bilgisi / yetkinlik,

Web sitesindeki bilgiler /
zorluk

Tek boyutlu akis, algilanan
kullanim kolaylig

Dikkatin yogunlagmast,
kontrol duygusu, merak, ilgi
Algilanan karmagiklik,
yenilik, etkilesimlilik

233 web kullanicisina uygulanan anket

Cevrimigi (online) aligveris deneyimi anketi
Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli

Belirli bir web sitesinden aligveris yaptiktan
hemen sonra anket uygulama

Arastirmacilar bir turizm web sitesine iliskin
akis diizeyini 6ngoren bir akis modeli ileri
stirmiiglerdir.

Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli
Analizi

Kullanicilarin ¢evrimigi oyunlari kabullerini
incelemek igin inangla ilgili yapilar olarak

sosyal etki ve akis deneyimini birlestiren TAM

modeli kullanilmistir. Onerilen model, 233
kullanicinin ¢evrimigi (online) oyun algilar
hakkinda toplanan anket verileri kullanilarak
ampirik olarak degerlendirilmistir.
Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli

Webte gezinme deneyimi ile ilgili anket
Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli

Web kullanicilarinin Web'de olumlu ruh hali i¢erisinde olma olasiliklarinin daha
yiiksek oldugu,

Etkilerin pozitifliginin ve keyifli duygularin yaganan akis deneyimi sonucu ortaya
ciktigu,

Web kullanicilarmin akis deneyimlerini temel alan ii¢ faktor (6nciiller, deneyimler
ve sonuglar) bireyin Webte gezindigi siire boyunca yasayabilecegi siireci temsil
ettigi sonuglarna ulasilmstir.

Akisin, satin alma niyeti ve yeniden ziyaret etme niyeti ile olumlu iliski igerisinde
oldugu sonucuna ulagiimistir.

Bireylerin akis halindeyken, Web sitesinde sunulan igerik hakkinda daha fazla bilgi
edinmeye egilimli olduklari,

Yasganilan akist deneyiminin tutum ve davraniglar etkileyen 6grenmeyi arttirdigi,
Artan 6grenmenin olumlu davraniglar da dahil olmak {izere tutum ve davranis
degisikliklerine yol a¢tig1 sonuglarina ulasiimistir.

Sosyal normun &nemli bir faktor oldugu ve bireyin gevrimigi oyun kullanimini
olumlu yonde etkiledigi,

-algilanan kullanim kolayliginin, algilanan fayda ve akis deneyimi ile pozitif iliski
icerisinde oldugu ve

- Eger kullanim zorluklarinin iistesinden gelinemezse, kullanicinin oyunun faydasini
algilamayabilecegi ve akis deneyiminden zevk almayabilecegi, ¢evrimici oyunu terk
edebilecegi sonuglarma ulasilmistir.

Basaril bir web sitesinin, kullanicilarin hem bilgi hem de eglence ihtiyaglarini
karsilamak i¢in 6zelliklerini kullanabilmesi gerektigi,

Algilanan zorlugun (sunulan bilgi miktar1) web sitesinin daha faydali goriinmesini
sagladig1 ayn1 zamanda yiiksek diizeyde dikkati dgmikligina neden oldugu,
Yeniligin merak uyandirici oldugu fakat hedonik faydalari azalttig1 sonuglarina
ulagilmigtir.
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Yazarlar Konu Boyutlar Metadoloji Sonug¢
Akis, tam anlamuyla akis -Amaca yonelik ve deneyimsel alisveris davranislar arasindaki fark oldugu,
Novak vd. Amaca yénelik ve deneyitiisél Web Hedefe odak_la_nma Vs. Cevrimici (online) aligveris deneyimi ile ilgili - Her 1.k1 'ahsverls fiavranlslnda da (hem amaca yonelik hem de deneyimsel) akis
(2003) aligverisi arasindaki farkin incelenmesi dene_ysgl A, anket . deneyimi ya§and1g1 ve . . . .
yetkinlik, algilanan Kullanilan Analiz: Manova - Akis deneyimlerinin, eglenceden ziyade Web'i amaca yonelik faaliyetlerde
karmasiklik, yenilik, dnem kullanan kisiler arasinda daha yaygin olarak yasandigi sonuglarna ulasiimistir.
Web tabanh bir gl ilk keg ;Iyaret Ahﬁverls xeyti, SR Hem aligveris keyfi hem de siteye iliskin algilanan fayda boyutlarinin, yeniden
etmede gerceklesen duygusal ve bilissel yogunlasmasi A - . ivaret et iveti iizerinde eiiclii etkisinin oldud
_ tepkilerin, ce¥timici tiketiGilSH yeniden Uriin ilgilenimi, web Belirli bir web sitesinden aligveris yaptiktan Zlyaret etme niyeti tizerinde gii¢ u_et isinin oldugu, _
Koufaris (2002) . "N o ! hemen sonra anket uygulama - Uriin ilgisi, algilan web becerileri, algilan web zorluklar1 ve katma degerli arama
ziyaret etme niyeti ve plansiz satin alma yetkinligi, algilanan . .. . et . . . .
L RO - Kullanilan Analiz: Regresyon analizi mekanizmalarinin kullaniminin Web tiiketicileri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
yapma olasiliklar1 tizerindeki etkisinin karmagiklik, katma degerli ldusu tespit edilmisti
incelenmesi arama oldugu tespit carimistr.
Dikkatin yogunlagmasi,
. Igsel motivasyon, kullanim kolayligi ve kontrol d‘{y gusu ,“eylem ve . ) . Katilimin (engagement), algilanan kullanim kolaylig1 tizerindeki araci etkisi ile
Davis ve e farkindaligin biitiinlesmesi, Ogretme yazilimini karsilastiran deney: meni L2 - .. <
- algilanan fayda boyutlarinin bilgisayar .. performans iizerinde giiclii bir etkisi oldugu bu nedenle yazilim tasarimcilarinin
Wiedenbeck .ol . kendini agma (telepresence), ve komut satir1 karsilagtirmasi L 2. ..
kullanicilarmnin performansi tizerindeki SR . o . sadece arayiiz direncini destekleyen yazilim olusturmaya degil, ayn1 zamanda
(2001) T - zaman algist degisimi Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli . o
araci etkilerinin incelenmesi . ; katilimi1 da tegvik eden yazilimlar olusturmalari gerektigi sonucuna ulasilmistir.
Agikga belirlenmis hedefler,
kesin ve net geri bildirim
O Web de gezinme deneyimi anketi biligsel Bilissel kapilmanin, kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda iizerinde 6nemli bir etkiye
Zaman algis1 degisimi, o P . . *
. .. . . . - kapilmanin teknoloji inanglari tizerindeki sahip oldugu,
Agarwal ve Biligsel kapilmanin (cognitive absorption)  dikkatin yogunlasmasi, o o . . o .. . . .
Y o . : etkileri, yapisal esitlik modeli analizi -biligsel kapilmanin en yiiksek etkiye sahip olan alt boyutunun algilanan keyif
Karahanna bilgi teknolojisi kullanim davranis yiiksek keyif, kontrol . . -
.o Lo - kullanilarak 250'den fazla internet kullanicist boyutu oldugu ve
(2000) tizerindeki etkisinin incelenmesi duygusu, merak, L . . . . P e .
L s tizerinde yapilan bir ¢alismayla ampirik olarak -kullanim kolaylig: algilarini belirlemede uygulamaya 6zgii 6z-yeterliligin 6nemli
kisisel yenilikgilik, eglence . I .. < PSR
incelenmistir. rolii oldugu tespit edilmistir.
(Telepresence) kendini Interneti kullanma konusunda daha yiiksek diizeyde algilanan becerinin, ¢evrimigi
Nk W s i vy St 2710 g 1062l i nin) ol s dabe skl kol ok diooialglonn
(2000) tizerindeki etkisinin incelenmesi g i sverty th & gu Y » Y4 Y & s P

Nel vd. (1999)

Akis deneyiminin Web sitesine gore nasil
degisebilecegi nasil kullanildig: ve iyi bir
ticari Web sitesi tasariminin nasil olmasi
gerektiginin incelenmesi

uyarilma, yetkinlik/ kontrol
duygusu, etkilesimlilik

Kontrol duygusu, dikkatin
yogunlagmasi, merak, i¢sel
ilgi

Web sitesi tiirii (igerik, hedef
kitleye yogunlagma)

Kullanilan Analiz: Yapisal Esitlik Modeli

Web kullanicilarinin kontrol duygulari, dikkat
yogunlagmalar1, merak ve igsel ilgi
duygularina iligkin bir anket uygulamislardir.

ve zaman algisi degisimi boyutlarinin akis deneyimi yasanmasimi sagladigi tespit
edilmistir.

Bilgi iletisimine odaklanan internet sitelerinin, yalnizca isleme odaklanan internet
sitelerinin aksine, daha yiiksek bir akis deneyimi sagladigi sonucuna ulasilmistir.
Web sitesi degerlendirilirken, bireyler igin bilgi iletisiminin islemlerden daha cazip
olabilecegi bununla birlikte bir kullanici islemi fiili olarak tamamlamak istediginde,
islem tabanl siteyi, biiyiik olasilikla genel bilgi sitesine gore daha heyecan verici
olarak algilayacagi ve dolayisiyla akis deneyimi yasayacagi tespit edilmistir. Ayrica
akig deneyimi yasanmasina neden olan sadece web sitesinin tiirli degil gorev ve
durumda akis deneyiminin yasanmasini saglayabilecektir.
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Boyutlar
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Chen vd. (1998)

Webster ve Ho
(1997)

Hoffman ve
Novak (1996)

Web ortamimda Web kullanicilarinin en
uygun (optimal) akis deneyimlerinin
incelenmesi

Multimedya teknolojilerinin sunum
sirasinda dinleyicinin akis deneyimi
(katilimu) tizerindeki etkisinin incelenmesi

Hiper bilgisayar aracili ortamlarda tiiketici
gezinme davraniginin ve pazarlamanin
roliiniin incelenmesi

Eglence, dikkatin
yogunlagmasi, zaman algis1
degisimi, zorluk ve yetkinlik
dengesi, agikca belirlenmis
hedefler

Dikkatin
yogunlagmasy/katilim,
algilanan zorluk, kesin ve net
geribildirim

Eylem ve farkindaligin
biitiinlesmesi, zaman algisi
degisimi, 6z biling kaybi,
kendini agma (telepresence),
zorluk ve yetkinlik dengesi,
dikkatin yogunlagmast,
etkilesimlilik, memnuniyet
durumu

Web sitesinde gezinen deneyim orneklemi
(304 internet kullanicisinin internette
gezindikleri sirada algiladiklari akis
deneyimlerini incelemek igin igerik
analizinden faydalanmislardir).
Authorware ve powerpoint sunumlari

kullanarak egitimde ¢oklu deneyler
Kullanilan analiz: Manova analizi

Arastirmacilar akis kavramini da igine alan
hiper bilgisayar aracili ortamlarda tiiketici

gezinme davranigina iligkin yapisal bir model

Onermislerdir.

Akis kavraminin, web faaliyetleri ile iligkilendirilebilecegi ve Web kullanicilarmin
akis halindeyken yasadiklari i¢sel deneyimlerin dnemli oldugu, tasarimcilarin,
kullanicilarm i¢ kaygilarina daha fazla odaklandiklart ve ortamin dig dogasina daha
az odaklandiklari takdirde, Web tizerinde daha faydali ve kullanilabilir faaliyetler
ortaya ¢tkacagi sonucuna ulagilmistir.

Dabha fazla zorluk, geri bildirim, sunucu kontrolii ve ¢esitlilik sunan sunumlar
gelistirilerek 6grencilerin multimedya sunumlar sirasinda yasadiklar akis
deneyiminin artirilabilecegi tespit edilmistir.

- Tiketicilerin, akig deneyimi yasabilme becerilerinin farklilik gosterdigi,

-hiper bilgisayar aracili ortamlarin akis deneyimi yasanmasini kolaylagtirmasi
durumunda hiper bilgisayar aracili ortama yapilan ziyaretlerin tekrarlanacag tespit
edilmistir.
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3.6.4. Cevrimici (online) Ortamlarda Akis

Cevrimigi (online) akis, dikkatin yogunlasmasi, kontrol duygusu, deneyimin amacinin
deneyimin kendisi olmasi (ayn1 zamanda igsel 6diil ya da keyif olarak ifade edilmektedir),
zaman algist degisimi ve kendini asma (telepresence) gibi ¢esitli boyutlar1 kapsayan ¢ok
boyutlu bir yapr olarak kavramsallagtirilmig, ¢evrimigi (online) ortamlara Ozgii bir akis
durumudur (Guo ve Poole, 2009, s.375; Hoffman ve Novak, 2009, s.27). Akis teorisine gore,
akis iki faktorle belirlenmektedir: yetkinlik ve zorluk. Akis, yalnizca bireyin sahip oldugu
yetkinlikle asilmast zor olan biiyiik bir zorlugun istesinden gelebildigi zaman
gerceklesmektedir, yani hem yetkinlik hem de zorluk diizeyi yiiksek olmaktadir. Bu nedenle,
cevrimigi (online) akis, kullanicinin gezinme becerisi ve ¢evrimigi (online) arama gorevinin
zorluk derecesi ile belirlenmektedir (Hoffman ve Novak, 1996; Novak vd., 2000). Voelkl ve
Ellis (1998)’a gore, zorluk ve beceri, katilimcilarin mesgul olduklari faaliyetle iliskili olmalidair.
Cevrimi¢i (online) aligveristeki akis literatiirii, gezinmeye iliskin zorluklar ve
tiketicinininterneti / bilgisayar1 kullanma becerileri iizerine odaklanmaktadir. Novak vd.,
(2000), beceriyi ¢evrimigi (online) gezinme siireci boyunca c¢evrimi¢i (online) tiiketicinin
hareket etme kapasitesi olarak tanimlarlarken zorlugu ise " tiiketicilerin internet {lizerinde

"

eyleme gegmelerine yonelik firsatlar " olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica, Mathwick vd.,
(2004), ¢evrimi¢i (online) bilgi arama yetenegindeki artan becerinin, tiiketicilerin internet
kullanimlarinin artmasiyla iliskili oldugunu ileri siirmektedirler. Mathwick vd., (2004),
cevrimigi (online) bilgi arama siirecinin, gorevin karmasikligi nedeniyle tiiketicilerde kaygi
duygusu yaratabildigi i¢in zorlayici oldugunu da diisiinmektedirler. Gezinmeyle ilgili zorluk ve
internet becerisi, O6zellikle internette gezinme faaliyetiyle ilgili oldugu i¢in dogrudan magaza

ici aligveris faaliyetlerine uygulanamamaktadir.

Bir markanin web sitesinden aligveris yapma baglaminda, ¢evrimici (online) akis, bir
tilkketicinin ¢evrimici (online) aligveris gorevini gerceklestirdigi sirada markanin web
sitesindeki, markayla 1ilgili uyaranlarla etkilesimde bulunma derecesi olarak ifade
edilebilmektedir (Shim vd., 2015, s.57). Bu baglamda beceri, bir tiiketicinin markanin web
sitesinden aligveris yapmak i¢in gereken tiim yeteneklerle ne oOlclide donatildigi olarak
tanimlanabilmektedir (Shim vd., 2015, s.57). Giyim markalarinin web sitelerinde, tiiketicilerin

cevrimigi (online) gezinme becerilerini, genel aligveris yapma becerilerini ve giyime 6zgii
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aligveris yapma becerilerini kapsayan ¢evrimici (online) alisveris becerilerinin, tiiketicilerin
¢evrimigi (online) akis deneyimlerini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir (Shim vd., 2015,
$.57). Cevrimi¢i (online) aligveriste zorluk, bir markanin web sitesinden satin alma karari
vermek i¢in gereken c¢abanin neden oldugu zihinsel rahatsizlik diizeyi olarak ifade
edilebilmektedir. Web sitesi tasarimiyla ilgili gezinme zorluguna ek olarak, ¢cevrimigi (online)
aligveristeki zorluklar1 kavramsallastirmak icin kalite, boyut, fiyat ve cesitlilik gibi iirliniin
Ozelliklerine iliskin aligveris zorlugunun da dikkate alinmas1 gerekmektedir (Shim vd., 2015,
s.57). Akis teorisinde ileri siiriildiigii gibi, bireylerin hem beceri hem de zorluk diizeyi yiiksek
oldugunda akisa ulasma olasiliklar1 yiiksek olmaktadir (Csikszentmihalyi 1991,
Csikszentmihalyi 1997; Shim vd., 2015, s.57). Ciinkii ¢evrimi¢i (online) akis deneyiminin
yasanmasina neden olan yiiksek diizeyde beceri ve zorluklar arasindaki etkilesimdir. Eger
tilketiciler yiiksek diizeyde bir beceriye sahiplerse, onlar zorlanmayacaklar ve cevrimici
(online) akis deneyimi yasamakta basarisiz olabileceklerdir, yiiksek diizeyde beceri sahibi
olmayan tiiketiciler yiiksek diizeyde bir zorluk algilarlarsa, bu zorluklarin iistesinden gelmek
icin eksik olan becerileri nedeniyle kaygi duyabilmektedirler (Shim vd., 2015, s.57).
Dolayistyla ne beceri ne de zorluk, akisa dogrusal bir sekilde katki saglamamaktadir. Zorluk ve
beceri diizeyinin dengede olmasi gerekmektedir (Shim vd., 2015, s.58). Cevrimi¢i (online)
aligveris baglaminda, cevrimici (online) akis, beceri ve zorluk arasindaki etkilesim ile
belirlenebilmektedir. Bu nedenle, becerinin ¢evrimi¢i (online) akis tizerindeki etkisinin, zorluk

diizeyine gore ayarlanmasi beklenmektedir (Shim vd., 2015, s.58).

Bir perakende magazadaki aligveris faaliyetinin bir akis faaliyeti olarak tanimlanip
tanimlanmayacagini belirlemek igin ilk olarak magaza i¢i alisverisle ilgili zorluklarin ve
becerilerin belirlenmesi gerekmektedir (Wang ve Hsiao, 2012, s.382). Wang ve Hsiao (2012),
cevrimici (online) aligveris yaparken yasanan akis deneyiminin duygusal ve bilissel i¢gsel keyif,
kontrol ve konsantrasyon gibi bilesenler i¢erdigini ileri siirmektedirler (Wang ve Hsiao, 2012,
5.383). Tiiketicilerin aligveris yaparken aldiklar1 keyif ve algiladiklari kontrol hissi, mevcut
magaza perakende arastirmalarindaki keyif ve hakimiyet (dominance) yapilarina

benzemektedir. (Wang ve Hsiao, 2012, 5.383).
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3.6.5. Fiziksel Magaza (Offline) Ortamlarinda Akis

Internet pazarlama arastirmacilari, akis durumunun zorlayici bir ¢evrimigi (online)
aligveris deneyiminin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu ileri siirmektedirler (Hoffman ve
Novak, 1996, s.22; Mathwick ve Rigdon, 2004, s.324; Wang ve Hsiao, 2012, s.381). Akis,
optimal/en iyi deneyim sirasinda yasanan psikolojik durum olarak tanimlanmaktadir. Akis,
bireyin amaclarin1 gerceklestirmek i¢in, dikkatini biitlinliyle yasadigi deneyime vermesini ve
bu deneyimden mutluluk duymasim ifade etmektedir (Csikszentmihalyi, 1990, s.46). Akis
deneyimi, bireyin bir etkinlige yogun bir sekilde dalip gittigi ve etkinlik disinda baska
hicbirseyle ilgilenmedigi anda yasanan optimal en iyi durum olarak tanimlanmaktadir
(Csikszentmihalyi, 1990, s.4). Arastirmalarda, aligveris yaparken akis deneyimi yasayan
cevrimici (online) tliketicilerin, fiyata daha az duyarli olma, aligveristen yiiksek diizeyde keyif
alma egiliminde olduklar1 ve c¢evrimi¢i (online) magazalara karsi daha olumlu tutum
gelistirdikleri tespit edilmistir (Novak vd., 2000; Koufaris, 2002; Wang, vd., 2007; Wang ve
Hsiao, 2012, s.381). Ancak, ¢evrimigi (online) alisveris davranisinda akis teorisinin dnemine
ragmen, az sayida ¢alisma, perakende sektoriiniin satiglarinin yaklasik %90'ina katkida bulunan
fiziksel (offline) magazalarda, benzer akis deneyimlerini aragtirmak igin gergeklestirilmistir.
Akis literatiirii daha genis kapsamli olarak incelendiginde, zorluk ve becerinin akis deneyiminin
onciillerinden oldugu tespit edilmistir (Csikszentmihalyi, 1990; Wang ve Hsiao, 2012, s.381).
Internet {izerinden yapilan arama islemleri zorlayici olabildigi ve basarili bir aligveris deneyimi
elde etmek icin belirli bir diizeyde bilgisayar becerisine ihtiya¢ duyuldugu i¢in Mathwick ve
Rigdon, (2004) ¢evrimigi (online) aligverisi bir akig etkinligi olarak tanimlamislardir. Bununla
birlikte, Wang ve Hsiao (2012), bu 6nciillerin (gezinme sirasinda karsilagilan zorluk ve interneti
/ bilgisayar1 kullanma becerisi) 6zellikle internette gezinmeyle iliskili oldugunu ve geleneksel
fiziksel magazalardaki aligveris etkinliklerine dogrudan uygulanamayacagini ileri
stirmektedirler. Fiziksel (offline) magazadan yapilan aligveris sirasinda yasanan akis deneyimi
incelenmeye calisildiginda onciillerin kuramsal temelinin eksik oldugu fark edilmistir. Fiziksel
(offline) magazadan yapilan aligveris sirasinda aligveris sirasinda yasanan akis deneyiminin,
tiiketici aligveris davraniglarini nasil etkileyebilecegi konusunu ele alan az sayida ¢alisma
(Wang ve Hsiao, 2012) oldugu tespit edilmistir. Wang ve Hsiao (2012), magaza aligverisinin
bir akis etkinligi olarak modellenmesinin ilk adimini, magazadan alisveris yapildig1 sirada

karsilagilan zorluk ve tiiketici becerisi Onciillerinin olusturdugunu, perakende magazalardan
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aligveris yapan tiikketicilerinde, ¢evrimigi (online) magazalardan aligveris yapan tiiketiciler gibi
dort zihin durumunu (akis, can sikintisi, kaygi ve hissizlik) yasayacaklarini ileri stirmektedirler.

Wang ve Hsiano (2012), magazadaki alisveris zorluklarinin satin alinan triinlerin
niteligiyle iliskili olabilecegini ileri slirmektedirler. Tiiketici davranisi literatiirii, iriin
karmasiklig1 ve riskin mevcut oldugu iiriinlere yonelik yapilan aligverisin, tiiketici karar verme
siirecinde zorluklar yaratabilecegini ileri siirmektedir. Algilanan iiriin karmasikligi, iriin
ozelliklerinin ve mevcut olan iiriin alternatiflerinin sayisi ile iliskilendirilmektedir (Keller ve
Staelin, 1987; Wang ve Hsiano, 2012, s.383). Uriin karmasiklig1 arttik¢a, tiiketiciler gesitli
Ozellikleri veya alternatifleri anlama ve karsilastirma konusunda daha biiyiik zorluklarla
karsilasmaktadir. Uriin kategorisi riski, tiiketicilerin bir {iriinii satin aldiktan sonra karsilastiklari
olumsuz sonugclara iligskin belirsizlik algilar1 olarak tanimlanmaktadir. Bazi iiriin kategorileri
dogasi geregi digerlerinden daha risklidir (Wang ve Hsiano, 2012, s.383). Sonug itibariyle, bu
daha riskli iiriinler i¢in verilen kararlar, yanlis verilen bir karara bagli olarak katlanilan yiiksek
maliyetler nedeniyle son derece dnemli olmaktadir. Ornegin, araba veya ev gibi pahali iiriin
kategorileri, daha biiyiik finansal risk derecesine sahiptir. Bu iiriin kategorilerinde yapilan
yanlig bir se¢im pahaliya mal olmaktadir (Wang ve Hsiano, 2012, s.383). En iyi tercihi yapmak
icin, tiketiciler genellikle satin alma siireclerinde ¢ok fazla zaman ve emek harcamaktadirlar
(Hawkins vd., 2006). Ozetlemek gerekirse, daha karmasik ve riskli olan iiriinler i¢in yapilan
aligveris ile ilgili zorluklar, daha fazla emek isteyen, zor ve zaman alan bir satin alma
isleminden kaynaklanmaktadir. Ote yandan, tuvalet kagidi veya siit gibi basit ve diisiik riskli
irlinler i¢in yapilan aligveris ¢ok daha kolay ve daha az emek gerektirmektedir. Baska bir
deyisle, karmagik triinler i¢in aligveris faaliyetleriyle ilgili zorluklarin diizeyi, bir siireklilik
Olgeginde degisebilmektedir. Tiiketicilerin bir aligveris etkinligi ile ilgili zorluklarla basa ¢itkma
becerileri tek bir iiriin kategorisi olsa dahi 6nemli 6lgiide, farklilik gosterebilmektedir. Tiiketici
becerileri, bir kisinin belirli bir {irlin kategorisinde sahip olabilecegi bilgi, asinalik veya
deneyimleri igermektedir (Park ve Lessig, 1981, Swaminathan, 2003; Wang ve Hsiano, 2012,
5.383). Bir tiiketicinin, bir {iriin kategorisiyle ilgili iyi bir bilgi birikimine sahip olmasi ona
geligmis bilgi arama ve isleme verimliligi saglayabilmektedir. Bu sayede tiiketici iiriine daha
fazla aginalik kazanabilmektedir (Wang ve Hsiano, 2012, s.383). Mikrodalga firin satin almaya
yonelik karar verme siirecleriyle ilgili yapilan bir caligmada, Park ve Lessig (1981), en 1yi Uiriinii

secerken, ilirlin asinalig1 yiiksek oldugunda karar verme siiresinin daha kisa oldugunu tespit
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etmistir. Ayrica, diger karar vericilerle karsilastirildiginda, iiriin asinaliginin diisiik olmasi
durumunda miisterilerin karar verme gorevini ¢ok daha zor olarak algiladiklari tespit edilmistir.

Literatiir incelendiginde, tiiketicinin satin alma siirecinin, iirlin karmasikligina ve dogasi
geregi bulunan risklere bagli olarak zorluklar dogurabilecegini ve tiiketici becerilerinin ayni
iiriin kategorisinde olsa bile farklilagabilecegi goriilmektedir. Bir aligveris gorevi, ¢esitli zorluk
ve beceri diizeyleriyle iliskili oldugu igin bir akis etkinligi olarak kabul edilebilmektedir
(Massimini ve Carli, 1988; Wang ve Hsiano, 2012, s.383). Dolayisiyla, tiiketiciler akis
literatiiriinde ele alinan farkli zihin durumlarini yasayabilmektedirler.

Wang ve Hsiano (2012) ¢evrimi¢i (online) akis arastirmalarindan farkli olarak
calismalarinda, aligveris zorluk ve becerilerinin satin alinan {iriinlerle ilgili olmast gerektigini
ileri stirmiis ve dort kanalli akis modelindeki can sikintisi, kaygi, hissizlik ve akis kavramlarini
perakendecilik acisindan inceleyerek, magaza aligverisiyle iliskilendirilen Onciillerin
gelistirilmesi i¢in teorik bir temel saglamak ve akis deneyiminin tiiketici tizerindeki etkilerini
ve daha sonraki gelecek satin alma niyetleri lizerindeki etkisini aragtirmak amaciyla hem
Southwestern Universitesi'nde iist diizey lisans isletme ogrencilerinden hem de &grenci
olmayan katilimcilardan olusan 240 katilimciya anket uygulayarak beceri, kontrol,
konsantrasyon, keyif, zorluk, gelecek alisgveris niyeti unsurlarin1 7'li Likert 6l¢egiyle 6lgmiisler
ve SPSS programi yardimiyla analiz etmislerdir. Calisma sonucunda fiziksel magaza tizerinde
iki Onciiliin (beceri ve zorluk) etkisi incelenmis ve algilanan aligveris zorluklarinin ve
becerilerinin akis deneyiminin ii¢ bileseni i{izerinde (konsantrasyon, kontrol ve keyif) onemli
etkilere sahip oldugu belirlenmis, algilanan zorlugun tiiketicinin konsantrasyonunu ve keyfini
artirmasina ragmen kontrolii azalttigi, yliksek beceri diizeyinin ise bireyin konsantrasyon,
kontrol ve keyif agisindan akis deneyimini arttirdigi, aligveris gorevinin algilanan zorlugu ve
aligveris becerisi yiliksek oldugu zaman, perakende magaza aligveris deneyimindeki tiikketicinin
konsantrasyon ve keyif diizeyinin en yliksek seviyeye ulastigi belirlenmistir. Tipki ¢evrimigi
(online) aligveriste oldugu gibi, fiziksel (offline) aligveriste de akis deneyiminin temel unsurlari
olan konsantrasyonun, aligveris keyfinin ve kontroliin fiziksel magazalarda da gelecek aligveris
niyetiyle olumlu bir iliski igerisinde oldugu, tiiketici kontroliiniin perakendecilikte olumlu
tiiketici davranigini artirabildigi, tespit edilmistir. Wang ve Hsiano (2012) bazi perakendecilerin
tiriinlerinin daha karmasik ve digerlerinden daha riskli olarak kabul edildigini, bu {riinlere

yonelik aligverigin daha zorlayici olabilecegini ileri stirmiisler ve katilimeilarin mobilyaya ve
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motorlu tasita yonelik gerceklestirilen aligveris etkinligini ¢ok zor olarak algiladiklarini ve bu
riinleri satin alirken katilimcilarin ya kaygi ya da akis durumunda olduklarini tespit
etmislerdir. Perakendecilerin tiiketici becerilerini artirarak (6rn., iiriin bilgisi ve profesyonel
yardim saglayarak) tiiketicilerin kaygi durumundan akis durumuna gegis yapabileceklerini ileri
stirmiislerdir. Ayrica ya akis ya da can sikintis1t durumunda olan yiiksek beceri diizeyine sahip
tiketicilerin ise kayitsiz ya da kaygili tiiketicilere gore gelecekte daha yiliksek seviyede

magazadan tekrar aligveris yapma niyetine sahip oldugunu tespit etmislerdir.

3.6.6. Mobil Ortamlarda Akis

Gilinimiizde mobil uygulamalar, perakendecilerin tiiketicilere, hareket halindeyken
cesitli lirlinler (mal ve hizmet) sunmalari saglayan, etkili ve ayn1 anda birden fazla yerde
bulunabilen bir hizmet dagitim kanali olarak ortaya ¢ikmaya devam etmektedir (McLean vd.,
2018, s.325). Mobil teknolojinin hizla ilerlemesi ve gelisen hizmet inovasyonlari, tiiketicilerin
her zaman, her yerde erisebilecekleri hizmet sunum kanallar1 ile nasil etkilesim igerisine
girdikleri ve bu kanallar1 nasil kullandiklarina yonelik tiiketici davranislarinin gelismesine
neden olmaktadir (Shankar vd., 2016; McLean vd., 2018, s.325). Akilli telefon kullanicilarinin
sayisinin 2022 yilina kadar 5,5 milyar kisi ile siirekli olarak biiylimesi beklenmektedir (WARC,
2017). Bununla birlikte tiiketicilerin mobil ticareti kullanma istekleri (m-ticaret) de
beklentilerin 6tesinde hizli bir sekilde artmaya devam etmektedir (Chaffey, 2017; McLean vd.,
2018, s.325). Akill telefon kullanicilarinin sayisindaki artistan ve tiiketicilerin mobil ticareti
benimsemeye istekli olmalarindan dolayi, perakendeciler bu tiir tiiketicilerin taleplerini
karsilamak i¢in giderek artan bir sekilde mobil hizmet dagitim kanallarim1 kullanmaktadirlar.
(McLean vd., 2018, s.325). Perakendeciler, pazarlama biitcelerinin biiyiik yiizdelerini,
ozellikle, mobil uygulamalarla miisteri deneyimini gelistirmeye ayirmaktadirlar (WARC, 2015).
Fiziksel magaza perakendecileri (brick and mortar) son yillarda ¢ok sayida stratejik zorluk ve
firsatla karsilagsmislardir (McLean vd., 2018, 5.325). Bu zorluklardan ilki, pazardan ¢ikan g¢ok
sayida taninmis markayla birlikte perakendecilere meydan okuyan e-ticaret sitelerinin pazara
girmesi olmustur. Bununla birlikte, yillar gectikge, rekabet iistlinliigii elde etmek isteyen
perakendeciler, stratejilerini, bir e-ticaret web sitesi araciligiyla ¢evrimici (online) ve mobil

magazalar da icerecek sekilde uyarlamaya baglamiglardir (McLean vd., 2018, 5.325).
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Internet, perakende sektdriiniin gelisiminde 6nemli bir faktdr olmaya devam etmektedir
(Jones, 2001, s.4; Yurovskiy, 2015, s.1; McLean vd., 2018, s.325). Cok sayida perakendeci
internet sayesinde genis erisim alani, diisiik maliyetler, diisiik cografi engeller ve 7/24
kullanilabilirlik sunan bir kanala sahip olma gibi 6nemli avantajlar elde etmislerdir (McLean
vd., 2018, s.325). Internetin benimsenmesinin ardindan, cok sayida perakendeci,
perakendecilerin fiziksel magaza, web sitesi ve mobil uygulama dahil olmak iizere birden fazla
hizmet dagitim kanali kullandig1 (biitiinciil) gok kanall1 bir perakende stratejisini giderek daha
fazla benimsemektedirler (McLean vd., 2018, s.325). Mobil uygulamalar, App Store veya
Google Play Store gibi bir ¢evrimi¢i (online) magaza platformundan akilli telefonun igletim
sistemine indirilen yazilimlarla iliskilendirilmektedir. Pazarlama perspektifi ile mobil
uygulamalar, uygulamanin kullanimi esnasinda yasanan miisteri deneyimi boyunca markanin
kimligini, uygulama adi ve bir marka logosu veya simgenin goriiniimii araciligiyla belirgin bir
sekilde sergileyen ve bir mobil cihaza indirilebilen bir yazilim olarak tanimlanmaktadir
(McLean vd., 2018, s.326). Web sitelerinin aksine, mobil uygulamalarin perakendecilere
sundugu bir diger avantaj ise, mobil uygulamalarin akilli telefonun donanim ve 6zelliklerini
kullanicilara &zel bir deneyim sunmak igin kullanabilmeleridir. Ornegin, kamera fonksiyonun
kullanim1 araciliiyla barkodlarin taranmasi veya GPS kullanimi aracilifiyla lokasyona 6zel
icerigin sunulmasi gibi. Dolayisiyla, mobil uygulamalar, bir cep telefonu isletim sistemi i¢in
tasarlanan ve kullanicilarin ve uygulama saglayicilarin belirli gorevleri yerine getirmelerini
saglayarak telefonun kapasitesini gelistiren son kullanic1 yazilim uygulamalari olarak da ifade
edilebilmektedir (McLean vd., 2018, s.326).

Perakendeciler, giinlimiizde biitiinciil (omni) kanal stratejisinin bir pargasi olarak m-
ticareti kullanmaktadirlar (McLean vd., 2018, s.326). Mobil uygulamalar, m-ticaretin 6nemli
bir pargast olarak goriilebilmektedir. Bununla birlikte m-ticaret mobil uygulamalarinin
kullanim1 sirasinda miisteri deneyimini neyin etkiledigine dair c¢ok az sayida bilgi
bulunmaktadir. Literatiir incelendiginde, mobil pazarlama (Shankar ve Balasubramanian,
2009), mobil hizmet sunumu (Kleijnen, De Ruyter ve Wetzels, 2007), mobil arayiiz (Adipat,
Zhang ve Zhou, 2011; Venkatesh, Thong, ve Xu, 2012), perakende sektoriinde mobilin nasil
kullanildig1 (Shankar, Venkatesh, Hofacker ve Naik, 2010), mobil uygulamalara olan talep
(Garg ve Telang, 2012), mobil reklam (Andrews, Luo, Fang ve Ghose, 2015) ve mobil aligveris
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(Wang, Malthouse ve Krishnamurthi, 2015) iizerine odaklanan g¢aligmalar oldugu tespit
edilmistir (Shankar vd., 2016, s.37; McLean vd., 2018, s.326).

Hoffman ve Novak (1996), akisin kullanicilarin ticari web sitelerinden aligveris
yapmalarini kolaylastiracagini, bu sayede perakendecilere, tiiketicilerin yeni teknoloji ile
gelistirilen ortamlar1 nasil deneyimlediklerini incelemeleri i¢in akisin yol gdsterici olacagini
ileri stirmiislerdir. Akis, bir etkinligi gergeklestirirken yasanan en iyi (optimal) deneyim olarak
tamimlanmaktadir (Csikszentmihalyi, 1975, Csikszentmihalyi and Csikszentmihalyi, 1992).
Csikszentmihalyi (1975) akisi, biitiin ilgi ve dikkatin gerceklestirilen etkinlige verilmesiyle
ortaya ¢ikan biitiinciil bir deneyim olarak tanimlamaktadir. Onceki calismalar, alisveriste dahil
olmak tizere (Koufaris vd., 2001, Gao ve Bali, 2014) ¢evrimigi (online) ortamlarda yasanan akis
deneyimini incelemeye odaklanmistir (Hoffman ve Novak, 1996; Novak vd., 2000; Koufaris,
2002). Bununla birlikte, mobil baglamlarda akis1 incelemeye odaklanan ¢alisma sayist oldukga
azdir. Literatiir incelendiginde, mobil TV (Jung vd., 2009), mobil oyun (Hsu ve Lu, 2004; Ha
vd., 2007; Holsapple ve Wu, 2008; Zhou, 2013) ortamlarinda akisin roliinii inceleyen ¢aligmalar
oldugu tespit edilmistir. Modern teknoloji ortamlarinda (6rnegin mobil ortamlarda) akisin roli,
web tabanli ortamlardaki akisin roliinden farkli olmaktadir. Mobil cihazlar hareket halinde
(Nielsen, 2014), bir bilgisayardan daha kii¢iik ekran boyutlarina sahip olmakta (Chae ve Kim,
2004; Jones vd., 1999; Laukkanen, 2007) ve ¢ok daha kisa siirede bir islemi
tamamlayabilmektedirler (Search Engine Journal, 2014). Bu nedenle, Chen vd. (2018), mobil
ortamlarda akisin roliinlin aragtirllmaya deger oldugunu ileri siirmektedirler. Bu dogrultuda
arastirmacilar kavramsal modellerini teknoloji kabul modeli (TAM) ve akis kavramini
biitiinlestirerek ve algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi (teknoloji kabul modeli),
dikkatin yogunlasmasi ve algilanan keyif (akis), tutum ve satin alma niyeti boyutlarini
kullanarak olusturmuslardir. Arastirmacilar, akisin, mobil alisverise yonelik tutumu olumlu
yonde etkiledigini tespit etmislerdir. McLean vd., (2018) ise miisterilerin perakendecilerin
mobil ticaret uygulamalarimi kullanimi sirasinda miisteri deneyimini etkileyebilecek
degiskenleri tespit etmek amaciyla gergeklestirdikleri c¢alismalarinda e-ticaret ortaminda
uygulanan akis teorisinin tersine, miisterilerin, m-ticaret mobil uygulamasinda bir aktiviteyi
tamamlarken harcadiklar1 siirenin bilincinde olduklari, dolayisiyla miisterilerin uygulamay1
kullanarak gerekenden daha uzun siire harcama yapmay1 diisiindiikleri ve bu durumunda

olumsuz miisteri deneyimine neden oldugu sonucuna ulagmislardir. Ayrica ¢alismalarinda
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cinsiyet ve akilli telefon ekran boyutunun, miisteri deneyimi tlizerinde énemli bir rol oynadigi

sonucuna da ulagmiglardir.

3.6.7. Akis Deneyimi, Memnuniyet ve Satin Alma Niyeti

Miisterilere unutulmaz, hos bir deneyim yasatilmasi, musteriyi kaybetmeme, sadakat ve
giiven gibi istenen miisteri sonuglarina ulasmay1 sagladigi i¢in 6nem arz etmektedir. Cok sayida
pazarlama uygulayicisi, miisterilerin bir akis durumu yasamalari halinde daha fazla g¢evrimigi
(online) aligveris yapabileceklerine inanmaktadir. Akis durumunun, miisterinin ¢evrimigi
(online) satin alim yapma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir (Bassi
vd. 2013, s.5).

Gelecekte aligveris yapma niyeti, misteriyi elde tutmanin 6nemli bir Olgltidiir
(Wakefield ve Baker, 1998) ve ayn1 zamanda perakende finansal performans: (Gupta ve
Zeithaml, 2006) ile iligkili oldugu tespit edilmistir (Wang ve Hsiao, 2012, s.384). Kapsamli
olarak yapilan perakende arastirmalarinda, alisveris keyfinin bir kisinin yeniden ziyaret etme
niyetiyle olumlu bir iliski igerisinde oldugu tespit edilmistir (Wang ve Hsiao, 2012, 5.384).
Ayrica, bireylerin kendi ¢evreleri iizerinde daha fazla kontrol hissettiklerinde kendilerini daha
giivende hissetme egiliminde olduklar1 da tespit edilmistir (Wang ve Hsiao, 2012, s.384). Ward
ve Barnes (2001), tiiketicilerin kontrol algilamalarinin bir perakende magazaya yonelik tiiketici
tutumu ve yaklagsma davranisi iizerinde olumlu etkileri olabilecegi sonucuna ulagsmislardir. Akis
literatiirtinde konsantrasyonun, bilgisayar kullanicilar1 i¢in genel deneyimi arttirdigi tespit
edilmistir (Wang ve Hsiao, 2012, 5.384). Sonug olarak, tiiketici davranigsal niyeti arttirilmigtir
(Wang vd., 2007, s.151; Wang ve Hsiao, 2012, s.384).

Akisin ayn1 zamanda perakendecilere yonelik tutum iizerinde de olumlu bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, ¢evrimi¢i (online) ortamda akis yasayan miisterilerin web
sitelerini yeniden ziyaret etme ve sadik miisteriler olma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu da
tespit edilmistir (Bassi vd. 2013, s.5).
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BOLUM IV

ALGILANAN DENEYIMSEL DEGER VE AKIS DENEYiIMIiNIiN MAGAZA
MEMNUNIYETI VE SATIN ALMA NiYETI UZERINDEKI ETKILERI: FiZIKSEL,
CEVRIMIiCi VE MOBIL MAGAZA KANALLARININ KARSILASTIRILMASI

Schmitt, (1999) 21. yy. boyunca pazarlama ve marka yoneticilerinin, tliketicileri,
fonksiyonel 6zellikler ve faydalarla ilgilenen, rasyonel karar alan bireyler olarak tanimlayan ve
dar kapsamli bir rekabet iizerine odaklanan geleneksel pazarlama disiplinini benimsediklerini
ifade etmektedir. Ancak, Walls ve Digerlerine (2011) gore, glinlimiiz tiiketicisi rasyonel karar
alan bireylerden ¢ok duygusal karar alan bireylere dontismiistiir. Tiiketiciler sadece {irtinlerin
dagitimindan ve tiikketiminden fazlasini istemekte, isletmeler tarafindan onlara sunulan mal ya
da hizmetin sadece fonksiyonel degeriyle ilgilenmemekte, fonksiyonel degerle birlikte
isletmelerin onlarin hafizalarinda yaratacaklar1 eglenceli, sira dist ve hicbir zaman
unutulmayacak anilar gibi ilave degerlerle ve onlarda uyandirdiklari hos duygularla da
ilgilenmektedirler (Yalcin vd., 2008, s.83). Yapilan ¢aligmalar, bu degisimin tiiketiciler i¢in
degisen yasam kosullari, hizli hayat akisi ve gitgide dnem kazanan zaman kavramu ile birebir
ilgili oldugunu gostermektedir (Yalgimn vd., 2008, s.83). Schmitt'e gore, (1999) geleneksel
pazarlama disiplini aligveris yaparken ayni zamanda eglenmek ve hos vakit ge¢irmek isteyen
bilin¢li tiiketicileri memnun etmede ve magazaya ya da markaya bagli kilmada yetersiz
kalmaktadir. Modern pazarlamada bu sorun "miisteri deneyimi yaratarak" ¢oziilmektedir.
Perakendecilik sektorii gibi aligverig sirasinda deneyim yasatan hizmet sektorleri deneyim
pazarlamasina onciiliik etmektedirler. Tiiketiciler aligveris yapmaya ayirdiklar: kisithh zaman
icerisinde "kaliteli zaman" gegirmek istemektedirler. Bununla birlikte tiiketiciler ayn1 zamanda
perakendeciler tarafindan sunulan deneyimsel perakendecilik uygulamalar: ile yasadiklari
toplum ve kiiltiir ile biitiinlesen anlamli deneyimler elde etmek istemektedirler (Yal¢in vd.,

2008, 5.83). Perakendeciler giiniimiiziin rekabet¢i perakende pazarinda etkin bir sekilde rekabet
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edebilmek ve farklilagabilmek i¢in deneyimsel perakendecilik uygulamalarina odaklanmalar1

gerektiginin farkina varmislardir.

Deneyimsel perakendecilik hem fayda hem de zevk yonlerini kapsayan toplam tiiketim
deneyimini mal ve hizmetlere doniistiiren bir strateji olarak tanimlanmaktadir. Deneyimsel
perakendecilik, abartili magaza ortamlari, teknoloji, farkli interaktif 6zellikler, yiiksek egitimli
personel ve eglence araciligiyla iiriinlerin satin alimini keyifli bir aligveris deneyimine
dontistirmektedir (Kim vd., 2007, s.16). Ayrica deneyimsel perakendecilik tiiketicilerin
aligveris etkinligine dalip gitmelerine neden olan toplam tiiketim deneyimi yaratmaktadir (Kim
vd., 2007, s.16). Deneyimsel perakendecilik ile akis deneyimi bu noktada kesismektedir. Ilk
defa Csikszentmihalyi tarafindan ortaya atilan akig, bireyin biitiiniiyle etkinlige dalip
kayboldugu anda ortaya ¢ikan ve bu etkinlik sonucunda biiylik Ol¢iide keyif alan bireyin
yasadig1 optimal/en iyi psikolojik durum olarak tanimlanmaktadir (Aykol ve Aksatan, 2013,
s.74). Akis deneyimi ise bireyin etkinlikle yogun bir sekilde mesgul oldugu sirada kalan
dikkatini etkinlik disinda baska higbir seye vermedigi ig¢sel optimal bir durum olarak ifade
edilmektedir (Csikszentmihalyi, 1990, s.46; Aykol ve Aksatan, 2013, s.74). Perakendeciler,
miisterilerde duyusal, biligsel, merak uyandiran ve sonunda miisterilerin akis durumu
yasamasina neden olan i¢ mekan tasarimi, renk kombinasyonlar1 ya da 6zenle se¢ilmis miizik
aracilifiyla ¢ekici fiziksel ortamlar yaratabilmektedirler. Yapilan caligsmalarda icerisinde
diizen, etkili i¢ mimarlik ve dekor, 1siklandirma, koku, miizik ve temizlik gibi unsurlar
barindiran bir alisveris merkezindeki fiziksel ortam faktorlerinin uzun siireli misteri
sadakatinin yaratilmasinda 6nemli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Wang ve Hsiano'ya gore
(2012) akis durumu tipki ¢evrimigi (online) aligveris deneyiminde oldugu gibi fiziksel (offline)
aligveris deneyiminin de 6nemli bir belirleyicisidir. Arastirmacilar, akis deneyimi ile ¢evrimigi
(online) tiiketicilerin daha az fiyata duyarli olma, olumlu tutuma sahip olma ve magazanin
yeniden miisterisi olma egilimi godsterebilmekte oldugunu tespit etmislerdir. Glinlimiizde
teknoloji ve bilgisayar okur yazarligindaki artis, tliketicilerin aligveris ihtiyag¢larini kargilamak
icin fiziksel magazalar, mobil uygulamalar, kataloglar ve web siteleri de dahil olmak tizere gok
kanalli aligveris segeneklerini kullanmasina neden olmustur. Cok kanalli perakendecilere
yonelik tiiketici beklentilerini karsilamak i¢in, tiiketicilerin bir kanal yerine baska bir kanali
nasil veya ne Ol¢ilide kullanacaginin belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Bu amaca ulasmak icin,

farkli kanallardan elde edilen tiiketici deneyimlerindeki temel farkliliklarin anlagilmasi esastir.
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Bu béliimde ilk olarak, arastirma yontemi hakkinda bilgilere yer verilmektedir. ikinci
olarak arastirmada kullanilan istatistiksel analizlere ait bilgiler hipotez testi sonuglari ile
bulgulara ve yorumlara yer verilmektedir. Genel itibariyle ¢alismanin sonuglari, magaza
yoneticilerine ve gelecekte konu ile ilgilenen arastirmacilara gelistirilen Oneriler ise sonug

boliimiinde sunulmaktadir.
4.1. Arastirma Kapsami ve Yontemi

Bu béliimde, arastirma problemi, arastirmanin kapsam ve kisitlari, arastirmanin evreni
ve ornekleme siireci, veri toplama yontemi ve 6l¢iim modelinde yer alan 6lgekler ile son olarak

analiz yontemleri hakkinda bilgilere yer verilmektedir.
4.1.1. Arastirma Problemi

Aligveris, miisterilerin perakendeciler ve perakende satig kurumlari ile dogrudan iletisim
kurmalarini saglayan bir faaliyet olarak kabul edilmektedir. Aligverisin, iiriinii elde etmek i¢in
gerceklestirilen bir dizi davranis ya da aligveris siirecinden elde edilen deger oldugu ileri
stiriilmektedir. Aligveris yapma motivasyonu, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu tiriinleri bulma veya
baskalariin dikkatini cekme veya zaman gecirme isteginden dolayi ortaya ¢ikabilmektedir. Bu
nedenle, tiiketiciler faydaci giidiillerini ve memnuniyetlerinikarsilamaki¢in  aligveris
yapmaktadirlar. Dholakia vd. (2010), miisterilerin, 6rnegin, aghgi tatmin etmek ig¢in temel
islevsel giidiilerden, 6z saygiyr arttirma, baskalariyla etkilesime gecme ya da sadece can
sikintisin1 giderme gibi daha karmagik giidiilere kadar degisen, ¢esitli hedeflere ulagmak icin
aligveris yaptiklarini belirtmektedirler (Anderbygd ve Asawapittayanon, 2011, s.1).

Pandin (2009), perakende satis1, kiosk, fiziksel magaza, departmanli magaza, butik vb.
gibi ¢esitli satis yerlerinde, miisterilerin kisisel tiiketimini saglayan teslimat hizmeti de dahil
olmak tizere tiriinlerin dogrudan satisinin gergeklestirilmesi olarak tanimlamaktadir. Perakende
satiy sadece fiziksel magaza satiglarini degil, ayn1 zamanda web, katalog, cagri merkezi,
interaktif televizyon ve mobil cihazlar {izerinden yapilan satislar1 da icermektedir. Cevrimici
(online) kanallarda gergeklesen hizli biiyiime, farkli perakende kanallarinin farkli aligveris

kosullarinda nasil deger yaratabileceklerinin daha iyi anlasilmasini saglamaktadir (Mathwick
vd., 2002, s.51).
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Hassen (2010), glinlimiiziin rekabet¢i perakende pazarinda perakendecilerin rekabet
avantaji elde etmek icin etkili stratejilere sahip olmalar1 gerektigini ileri stirmektedir. Bu
ekonomik ortamda hayatta kalabilmek i¢in perakendecinin diistik fiyat ve yenilikgi {iriinlerin
Otesinde daha farkli rekabet unsurlarina sahip olmasi gerekmektedir. Ayrica etkin rekabet
etmek icin perakendecinin, miisterinin aligveris deneyimine odaklanmasi gerekmektedir
(Anderbygd, 2011, s.1). Miisteri deneyimi, miisterinin perakendeciye yonelik diisiinsel,
duyusal, duygusal, iliskisel ve davranigsal tepkilerinden olusmaktadir (Verhoef vd., 2009, s.32;
Kalyoncuoglu, 2017, s.27). Miisteri deneyimi, perakendecinin servis araylizii, perakende
atmosferi, {irlin ¢esitliligi ve fiyat gibi kontrol edebilecegi dahili unsurlar tarafindan, ayrica
miisterinin aligveris yapma amaci ve bagkalarini etkilemesi gibi perakendecinin kontrolii
disinda olan dis unsurlar tarafindan ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle, sira disi bir miisteri
deneyimi, perakendeci i¢in yaratilan ekonomik degere katkida saglayabilmektedir (Verhoef
vd., 20009, s.33)

Glinlimiizde giderek daha bilgili hale gelen ve daha yiiksek diizeyde deger talep eden
tilketiciler, tretici isletmelerden Kkaliteli trtinleri, diisiik fiyatlarla talep ederlerken,
perakendecilerden de kendi istek ve zevklerine gore kisisellestirilmis, aligveris etkinligine dalip
gitmelerine neden olan essiz ve benzersiz toplam aligveris deneyimleri talep etmektedirler
(Demirgiines ve Avcilar, 2017, s.108). Bireyin biitiiniiyle etkinlige dalip kayboldugu anda
ortaya ¢ikan ve bu etkinlik sonucunda biiyiik 6l¢iide keyif alan bireyin yasadigi optimal/en iyi
psikolojik durum olarak tanimlan an akis, tiiketicilerin bir perakende magazasindan aligveris
yapma siirecini iiriin satin almaktan ziyade sira disi, ilgi ¢ekici, heyecan verici veya eglenceli
bir deneyim olarak gormelerini saglamaktadir. Perakendecilerin, misterilerle etkilesime
gectikleri satis ve iletisim kanallarini farklilastirarak ve cesitlendirerek, farkli satis kanallarinda
tilkketicilere sunduklar1 aligveris deneyimlerini biitlinlestiren, tiliketicilerin akis deneyimi
yagsamalarin1 saglayan, ¢ok yonlii kanal stratejileri ile kisisellestirilmis (kisiye 6zel) magaza
deneyimleri yaratmak ve bu deneyimleri kisisel olarak sunmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle
tilketicinin farkli satis kanallarinda yasadigi deneyimi anlamak, olumlu deneyim yasatacak
faktorleri tespit etmek, magaza kanal ve akis deneyimi yaratan faktorlerin magaza kanal
memnuniyeti ve satin alma niyeti tizerindeki géreceli etkilerini anlamak ve magaza kanalindan

duyulan memnuniyetin, satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin 6l¢iilmesi 6nem arz etmektedir.
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Konuyla ilgili yerli ve yabanc literatiir incelendiginde akis deneyiminin ¢ogunlukla
¢evrimigi (online) kanal {izerindeki etkisi incelenmis fakat fiziksel ve mobil tizerindeki etkisini
inceleyen ve bu ti¢ kanali birbiriyle kiyaslayan sinirli sayida ¢alismaya rastlanmistir. Bu sebeple
bu c¢alisma hem bu boslugun doldurulmasi hemde algilanan deneyimsel deger ve akis
deneyiminin fiziksel, cevrimici (online) ve mobil perakende magazalarinda miisteri
memnuniyeti ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin tespiti hem karar alicilara hem de

konuya ilgi duyan arastirmacilara 6nemli katkilar sunabilecektir.

4.1.2. Aragtirmanmin Amaci, Kapsam ve Kisitlar

Bu calismanin amaci, ti¢ farkli perakende satis kanali i¢in, tliketicilerin perakende
magaza (duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel, iliskisel ve eglence) ve akis (algilanan
beceri, algilanan karmasiklik, zorluk ve yetkinlik dengesi, agikca belirlenmis hedefler, kesin ve
net geri bildirim, dikkatin yogunlagsmasi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, zaman algis1
degisimi, 0z bilin¢ kaybi, kontrol duygusu ve deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi)
deneyimlerini olusturan boyutlarin gegerliligini tespit ederek deneyimsel boyutlarin, kanal
memnuniyeti ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini belirlemektir. Belirlenen amag
dogrultusunda arastirma, Ankara il merkezinde ikamet eden ve ZARA nin ¢evrimici (online),
mobil ve Ankamall Aliveris Merkezinde subesi bulunan magazasindan aligveris yapan 18- 65
yas aras1 ve lizeri olan tiiketiciler iizerinde gerceklestirilmistir.

Bu ¢alismada perakende magaza ve akis deneyimi ile memnuniyet ve satin alma niyeti
kavramlar arasinda bir iliski kurulmaktadir. Deneyimsel perakendecilik kapsaminda magazaya
duyulan memnuniyet ve satin alma niyeti konular1 “perakende magaza deneyimi” gibi genis
kapsamli ve igerisinde birgok Ozellik sunan bir konu ile birlikte degerlendirilmektedir.
Tiiketicilerin perakende satis kanallarinda akis deneyimi ve olumlu deneyimler yasamalari
saglanarak perakende magazadan memnun ve satin alma niyeti yliksek miisteriler kazanilmasi,
daha farkli sekilde ifade etmek gerekirse deneyimlerin perakende isletmenin karliligini
artiracak ve hizl bir sekilde kazang elde etmesini saglayacak memnuniyet ve satin alma niyeti
gibi yollarin arastirilmasit gerekmektedir.

Giintimiizde giderek onem kazanan deneyim kavramiyla deneyimsel perakendecilik
kavrami ortaya c¢ikmis ve perakendeciler rekabet avantaji elde etmek i¢in farkli satis

kanallarinda deneyimsel perakendecilik uygulamalarini kullanmaya baslamislardir. Bu durum
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perakendecinin magaza deneyimini olusturan ve tiiketicilerin akis haline ge¢gmelerini saglayan
faktorleri bilmesi ve bu faktorlerini kullandig1 farkli satis kanallarinda uygulamasi gerekliligini
ortaya ¢ikarmaktadir. Markalagsmanin yayginlasmasi ile birlikte, tiiketicilerin artik aligveris ve
tikketim deneyimlerinde hi¢ olmadiklar1 kadar faydaci degerlerin yani sira duygusal faydalar da
aramaya baslamalar1 perakendecilere basarinin tiiketicilerin kalplerinde ve zihinlerinde iz
birakacak farkli, sira dis1 bir tiiketici deneyimi yaratmakla miimkiin olacagin1 gostermektedir.
Bu c¢alismada ti¢ farkli kanal i¢in perakendecinin magaza deneyimini ve akis deneyimini
olusturan boyutlari satis kanalina duyulan memnuniyet diizeyini ve satin alma niyetini artirmak
icin kullanabilecegi diisliniilmekte ve tiiketicilerin arzu ettikleri ve ihtiya¢ duyduklari sira dis1
deneyimler sunabilmenin, rekabet avantaji saglayarak bir farkindalik olusturacagi
diisiincesinden hareket edilmistir.

Bu calismanin en temel kisitlar1 zaman ve maliyet kisitlaridir. Bu iki temel arastirma
kisit1 dikkate alinarak arastirmanin evreni, Ankara il merkezinde yasayan ZARA magazasinin
Ankamall Aligveris Merkezinde faaliyette bulunan fiziksel magazasindan (400), web sitesinden
(400) ve mobil uygulamasindan (404) aligveris yapan 1204 tiiketiciden olusmaktadir. Nitel
calisma, tiiketicinin akis deneyimleri hakkinda bize ¢cok zengin bir fikir vermesine ragmen, nitel
calisma sonuglari, katilimcilarin sayisi ve gesitliligi ile sinirli kalmaktadir. Gelecekteki konu
ilgi ilgili yapilan arastirmalar, daha farkli demografik 6zelliklere sahip daha fazla tiiketici ile
yapilabilecektir.

Arastirmanin ikinci kisiti ise hem magaza se¢iminde hem de magazalardan aligveris
yapan tiiketicilerin se¢iminde tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinin kullanilmasidir.
Tesadiifi olmayan Ornekleme yontemi ile secgilen 6rnek birimlerden elde edilen sonuglari,
evrene genelleme imkani bulunmamaktadir. Bu nedenle elde edilen sonuglar, sadece tespit
edilen cografi alan igerisinde ve sadece ZARA’nin {i¢ farkli kanali (fiziksel, web ve mobil
kanal) i¢in dikkate alinmalidir. Calismanin iiglincii kisiti, arastirma modelinin sadece tek bir
magaza formatinda faaliyette bulunan hazir giyim perakende magazasi olan ZARA
magazasinin iiriin satislarini gerceklestirdigi ti¢ farkli kanal miisterilerinden elde edilen verilere
gore test edilmesidir. Departmanli magaza, indirimli magaza vb. gibi daha farkli perakende
magaza formatlarinda tiiketicilerin akis ve magaza deneyimi boyutlar1 farklilagabilecegi i¢in

sonuclar ZARA magazas1 6zelinde degerlendirilmelidir.
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Arastirmanin bir diger kisiti ise fiziksel magazadan aligveris yapan miisterilerden elde
edilecek veriler icin sadece tek bir aligveris merkezinde faaliyette bulunan ZARA
magazasindan aligveris yapan tiiketicilerle gerceklestirilmis olmasidir. Bu durum tarafli
sonuglar elde etmeye neden olabilecegi i¢in arastirmada taraflilig1 azaltmanin bir yolu olarak,
bir sehirde ikamet eden insanlar farkli sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve demografik yapiya sahip
olabileceklerinden, aragtirma modelinin sehrin  farkli yerlerine dagilmig aligveris
merkezlerinden aligveris yapan tiiketicilerden elde edilecek verilerle de test edilmesi

onerilmektedir (Nakip, 2006, 5.218).
4.1.3. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Literatiirde yer alan g¢aligmalar incelendiginde, deneyimlerin arastirma alanina ve
tilkketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore farkli kavramsal modeller ile dlgiilebilecegi
dikkat gekmektedir. Schmitt (1999) deneyimsel deger yaratma boyutlarini, duyusal deneyimler,
duygusal deneyimler, yaratici bilissel deneyimler, fiziksel ve davranigsal, yasam big¢imleri ve
bir referans grubuyla veya kiiltiire iliskin olarak ortaya ¢ikan sosyal iliski deneyimleri olarak
siiflandirmis ve “Stratejik Deneyimsel Modiiller” olarak ifade etmistir. Stratejik deneyimsel
modiiller, duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel deneyimlerden olusmaktadir.
Brakus vd. (2009), tiiketicilerin marka deneyimi boyutlarini 6lgebilmek i¢in duyusal, duygusal,
entelektiiel ve davranigsal olmak iizere dort boyuttan olusan bir marka deneyimi Olgegi
gelistirmislerdir. Gentile vd. (2007), Schmitt (1999)’in stratejik deneyimsel modiilleri ile
Ferrino vd. (2006)’nin arastirmalarinda onerdikleri modelde yer alan ortak boyutlardan
(duyusal, duygusal, davranigsal, toplumsal ve biligsel) yola ¢ikarak ortak olan bes boyuta
faydaci bilesen boyutunu da ekleyerek alt1 tane tliketici deneyim boyutu (duyusal, duygusal,
biligsel, faydaci, yasam tarzi ve iligkisel bilesen) belirlemislerdir. Verhoef vd. (2009) ise
tiiketici deneyim boyutlarini biligsel, duyusal, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkiler olmak iizere
bes boyuttan olusan biitiinsel bir yap1 olarak kavramsallagtirmislardir. Nysveen vd. (2013)
hizmet isletmelerine yonelik deneyim boyutlarinin duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve
iligskisel deneyim boyutlarindan olugmasi gerektigini ileri stirmiislerdir. Demirgiines ve Avcilar
(2017), Scmitt (1999)’in bes stratejik deneyimsel boyutundan ve Nysveen vd. (2013) tarafindan
onerilen boyutlardan (duyusal, duygusal, diislinsel, iliskisel ve davranigsal) yararlanarak

tilkketicilerin hazir giyim perakende magaza deneyimlerini olusturan boyutlarin magaza
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memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkilerini O6lgmek igin bir kavramsal model
gelistirmislerdir.

Tiiketiciler bir alisveris deneyiminden farkli sekillerde deger elde edebilmektedirler.
Deger igsel (kendi iyilikleri i¢in deneyimden keyif almaktadir) ya da dissal (deneyim,
miisterinin belirli bir hedefe ulasmasina yardimci olmaktadir) olabilmektedir. Deneyim mal,
hizmet veya pazarlama birimi ile aktif veya reaktif olarak girilen etkilesimin sonucu olarak da
yasanabilmektedir. Holbrook'a (1994, s. 43), gore bireyin tiriinii ya da deneyimi aktif kullanimi
sonucu deger elde etmesi durumunda elde edilen deger aktif deger kaynaklar1 olarak
algilanmaktadir. Reaktif deger ise, bireyin bir {iriinii kolaylikla algiladigi, degerlendirdigi veya
tepki verdigi zaman ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda, nesne 6zneyi etkilemektedir — miisterinin
hizmeti etkilemesinden ziyade hizmet miisteriyi, etkilemektedir. I¢sel / dissal ve aktif / reaktif
boyutlarin biitiinlestirilmesi ile dort deger kaynagindan olusan (tiiketici yatirim getirisi (CROI),
algilanan eglenebilirlik, estetik ve hizmet miikkemmeliyeti) ve yedi boyutlu (ekonomik deger,
igsel keyif, gorsel ¢ekicilik, eglence, gergeklerden kagma ve hizmet mitkemmelligi) deneyimsel
bir deger matrisi yaratilmaktadir (Holbrook, 1994, Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2001).

Tiiketici yatirim getirisi, tiiketici tarafindan yapilan diislinsel, davranigsal veya finansal
yatirimlar {izerindeki algilanan geri doniis, “yatirimin geri doniisii” olarak isimlendirilen, aktif
bir digsal deger kaynagidir. Satin aliman mallarin algilanan 6denebilirligi ve perakende
deneyiminin verimliligi tiiketici yatirim getirisinin gostergelerini olusturmaktadir. Algilanan
“eglenebilirlik”, giinliikk yasamda karsilasilan ihtiyaclardan kaynakli olarak ortaya ¢ikan keyif
alma ve gergeklerden kagma deneyimlerinin yagsanmasini saglayan igsel bir deger kaynagidir
(Mathwick vd., 2002, s.53). Reaktif deger kaynaklar ise, tiiketicinin, bir perakende satis
deneyimine yonelik algiladig1 gorsel ¢ekicilikle ya da eglence degeriyle ortaya ¢ikan bir tiiketim
ortamina Ozgli “estetik” unsurlara iligkin tiiketici degerlendirmelerini yansitmaktadir. Bir
tilketicinin “miikemmel hizmete” verdigi tepkide, ayn1 perakendeci tarafindan verilen sozleri
ve sunulan hizmeti degerlendirmelerinde oldugu gibi, digsal reaktif bir deger kaynagidir.

Son zamanlarda, yapilan g¢aligmalar, farkli perakende ortamlarinda algilanan deger
Olgeginin gelisimini ortaya koymaktadir. Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001), katalog ve
internet aligverisinde Holbrook'un (1994) bir eksen {izerinde i¢sel / digsal deger kaynaklar1 ve
diger eksende aktif/ reaktif degerin yer aldig1 dort kadranli tipolojisine dayanarak “Deneyimsel

Deger Olgegini (EVS)” gelistirmisler, tiiketici yatirim getirisi (CROI), hizmet miikemmeliyeti,
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algilanan eglenebilirlik ve estetik olmak tizere dort deneyimsel degerin yedi boyutunu
(ekonomik deger, igsel keyif, gorsel cekicilik, eglence, gerceklerden kagma ve hizmet
miikemmelligi) tespit etmislerdir.

Chen ve Hsieh (2010) deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger ve miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi inceledikleri c¢aligmalarinda hem Schmitt (1999) stratejik deneyim
boyutundan (duyusal, duygusal, diisiinsel, iligskisel ve davranigsal) hem de Mathwick vd. (2001)
tarafindan gelistirilen dort deneyimsel deger boyutlarindan (tiiketici yatirim getirisi (CROI),
hizmet miikemmeliyeti, algilanan eglencbilirlik ve estetik) yararlanarak modellerini
kavramsallastirmiglardir. Shobeiri (2011) algilanan deneyimsel degerin web sitesine yonelik
tutum ve web sitesinin miisterisi olma niyeti lzerindeki etkilerini inceledigi ¢alismasinda
modelini Mathwick vd. (2001) tarafindan gelistirilen dort deneyimsel deger boyutundan
(tiiketici yatirnm getirisi (CROI), hizmet miikemmeliyeti, algilanan eglenebilirlik ve estetik)
yararlanarak kavramsallastirmistir.  Sullivan vd. (2012) moda ilgilenimi ve algilanan
deneyimsel degerin tiiketicinin perakende giyim magaza miisterisi olma davranisi tizerindeki
etkisini 6lgmek i¢in algilanan deneyimsel deger boyutlar1 olarak Mathwick vd. (2001)
tarafindan gelistirilen dort deneyimsel deger boyutundan (tiiketici yatirim getirisi (CROI),
hizmet miikkemmeliyeti, algilanan eglenebilirlik ve estetik) yararlanmislardir.

Perakendeciler yukarida belirtilen boyutlari kullanarak deneyim yaratmaktadirlar.
Ornegin duyusal deneyimleri harekete gecirebilmek icin isitme, gérme, tatma, koklama vb.
duyulardan yararlanilirken, duygusal deneyimde ise miisterilere igsel duygularina ve hislerine
hitap eden zevk ve keyif gibi duygular hissettirilmeye c¢alisilmaktadir. Diisiinsel deneyim i¢in
miisterileri yaratici olmaya yonlendiren, problem ¢ozmeye yonelik diistinsel deneyimler
yaratilmaya calisilirken, miisterilerde diisiinsel deneyimler, sasirtilarak, ilgileri ¢ekilerek ve
kiskirtilarak gerceklestirilmektedir. Davranigsal deneyimler ise, fiziksel davraniglari, yasam
tarzlarin1 ve etkilesimleri hedefleyerek bedensel deneyimler yaratilmaya calisilmaktadir.
Iliskisel deneyim boyutunda ise tiim bu duygu, duyu ve diisiinceleri kapsayarak bireylerin bir
sosyal baglamin parcasi olma isteklerini (6r., 6z saygilari, bir alt kiiltiiriin pargas1 veya bir
marka toplulugu) dikkate alarak deneyimler yaratilmaya caligilmakta ve deneyimlerini
baskalariyla paylasmalari ve diger bireyler ile iliski kurmalari amaglanmaktadir (Schmitt, 2010:
68).
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Perakendeciler, satis kanallarinda miisterilerinin akis deneyimi yagamalarini saglayarak,
magazalarina duyulan memnuniyeti ve misterilerin {iriin satin alma niyetlerini
artirabilmektedirler. Csikszentmihalyi (1975) akis deneyimini, bireyin yaptigi ise tamamiyla
yogunlasmasi olarak tanimlamaktadir ve akis1 6l¢ebilmek i¢in dokuz boyuttan olusan bir model
gelistirmistir. Nacke ve Lindley (2009), oyun oynayan bireylerin yasadiklari deneyimleri
inceledikleri ¢alismalarinda akig1 6l¢mek i¢in dort kanalli akis modelindeki can sikintisi, kaygi,
hissizlik ve zorluk boyutlarini kullanmislardir. Hoffman ve Novak (2009) akis1 kesif, algilanan
keyif, merak, dikkat, baglanma ve ilgilenim boyutlar1 ile 6l¢miislerdir. En genis kapsamda ise
akis, Csikszentmihalyi (1990) tarafindan 6nerilen dokuz boyut ile 6lgiilmektedir (Marston vd.,
2016, 203). Payne vd. (2011) de galismalarinda akis1 dokuz boyut ile 6lgmiislerdir. Bu boyutlar,
dikkatin yogunlagmasi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, kontrol duygusu, zaman algisi
degisimi, 6z bilin¢ kaybi, deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi, zorluk ve yetkinlik
dengesi, kesin ve net geri bildirim, agik¢a belirlenmis hedefler olarak ifade edilmektedir.

Akis yasayan bir bireyin, zihnini sadece yasadigi deneyime yogunlastirmasi ve bagka
herhangi bir seyle ilgilenmemesi dikkatin yogunlagmasi (konsantrasyon) olarak ifade
edilmektedir. Birey etkinligin igerisine dahil oldugunda, bireyin dikkati etkinlige Oyle
yogunlagir ki, bu sirada bireyin zihnindeki ilgisiz algilar ve diisiinceler elimine edilmekte ve
sorunlar hakkindaki endiseleri ortadan kalkmaktadir. Bireyin sahip oldugu yetkinlik diizeyi ile
etkinligin zorluk diizeyi arasinda bir denge kurmasi, zorluk ve yetkinlik dengesi olarak ifade
edilmektedir. Bireyin karsilagtigi zorluklar, sahip olduklari beceri diizeylerini astig1 zaman,
birey kendini bunalmis ve kaygili hissetme egilimindeyken, diger taraftan, eger etkinlik ¢ok
kolay ise birey sikilma egilimi gostermekte, birey karsilastigi zorluklarin {istesinden geldiginde
ise akis deneyimi yasanmaktadir. Kontrol duygusu, birey sahip oldugu yetkinliklerle, etkinlik
sirasinda karsilastigi zorluklarinin iistesinden gelebilecegine inandiginda kontrolii kendisinde
hissetmesidir. Bireyin neyi basarmak istedigini, amacinin ne oldugunu veya sonunda
performansini nasil degerlendirecegini bilmesi, acik¢a belirlenmis hedefler boyutunu ifade
etmektedir. Akis deneyimi esnasinda, bireyin etkinlige tam anlamiyla konsantre olmasi, eylem
ve farkindalig1 biitiinlestirmektedir. Kesin ve net geri bildirim, bireyin etkinlikte ne kadar iyi
oldugunu degerlendirmesi ve bir sonraki adimda ne yapmas1 gerektigi konusunda bilgi sahibi

olmasini ifade etmektedir. Akis deneyimi yasayan birey, etkinligi sonunda 6diil veya fayda elde
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etme beklentisi icerisine girmeden sadece o deneyimi yasama amacini tagiyorsa, deneyimin
amac1 deneyimin kendisi olmaktadir (Demirgiines ve Avecilar, 2017, 5.1226).

Akis yasayan bireylerde saatler dakika gibi geciyormus hissi uyanmasi ve sanki onlara
zamanin normalden ¢ok daha hizli gegiyormus gibi gelmesi zaman algis1 degisimi olarak ifade
edilmektedir. Bir etkinlik, bireyi tam olarak igerisine aldiginda, birecyde gecmisi ya da gelecegi
veya zamansal olarak ilgisiz herhangi bir uyarani diisiinmeye yetecek kadar dikkat kalmamasi
ve bireyin baskalarinin ne diistindiigii ile ilgili endise duymamasi ise 6z-biling kaybi1 olarak
tanimlanmaktadir (Demirgiines ve Avcilar, 2017, 5.1226).

Arastirmada deneyimsel perakendecilik kapsaminda, tiiketicilerin perakende magaza ve
akis deneyimlerinin, magazaya duyduklari memnuniyet ve satin alma niyeti tizerindeki etkileri
degerlendirilmektedir. Arastirmada kullanilan magaza deneyimi boyutlari, Schmitt (1999)’in
stratejik deneyim modiilleri ve Mathwick vd. (2001) tarafindan gelistirilen dort deneyimsel
degerin yedi boyutundan biri olan eglence boyutu ile benzerlik gostermektedir. Algilanan
deneyimsel degeri 6lgmek icin kullanilan boyutlar ayrica Chen ve Hsieh (2010), Shobeiri,
(2011), Sullivan vd. 2012), Nysveen vd. (2013) ve Jeon (2013)’in ¢alismalarinda kullandiklari
boyutlarla da benzerlik gostermektedir. Akis deneyimi boyutlar1 ise Csikszentmihalyi (1990)
tarafindan Onerilenve Payne vd. (2011)’nin de ¢alismalarinda kullandiklar1 dokuz boyut ile
benzerlik gostermektedir. Buna gore tiiketicilerin magaza deneyimi boyutlari, duyusal
deneyim, duygusal deneyim, davranissal deneyim, diisiinsel deneyim, iligskisel deneyim ve
eglence deneyimi boyutlar1 olarak, akis deneyimi boyutlar1 ise algilanan beceri, algilanan
karmasiklik, dikkatin yogunlasmasi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, kontrol duygusu,
zaman algist degisimi, 6z biling kaybi, deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi, zorluk
ve yetkinlik dengesi, kesin ve net geri bildirim, agikca belirlenmis hedefler boyutlari olarak ele
alinmaktadir. S6z konusu deneyim boyutlarmin, satis kanalma duyulan memnuniyet,
memnuniyetin de satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu ileri siiriilmektedir. Bu kapsamda

aragtirmanin kavramsal modeli Sekil 14 de yer almaktadir.
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Sekil 14. Arastirmanin kavramsal modeli

Arastirma amacina uygun olarak gelistirilen kavramsal aragtirma modelinde boyutlar ve

boyutlar1 6lgmede kullanilan gozlemlenen degiskenler arasindaki iliskiler incelenecek, elde

edilen bulgulara dayanarak magaza deneyim boyutlarinin ve akis deneyimi boyutlarinin
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gecerliligi ve giivenilirligi tespit edilecektir. Ayrica 6l¢lim modelinin gegerlilik ve giivenirligi
test edildikten sonra magaza deneyim ve akis deneyimi boyutlarinin, magaza memnuniyetine
etkisi ve magaza memnuniyetinin de satin alma niyetine etkisi kismi1 en kiiglik kareler yapisal
esitlik modeli yardimiyla test edilecektir. Tanimlayici aragtirma modeli, mevcut problemi ve
bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktadir
(Kurtulus, 2004, s.252). Arastirma modelinde test edilecek hipotezler ise Tablo 8 de yer

almaktadir.

Tablo 8
Arastirma Modeli Kapsaminda Test Edilecek Hipotezler

H, Magaza deneyimi boyutlari, akis deneyimini istatiksel olarak anlamli bir gekilde etkilemektedir.

H, Magaza deneyimi boyutlari, magaza memnuniyetini istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H; Magaza deneyimi boyutlari, satin alma niyetini istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H, Akis deneyimi boyutlari, magaza memnuniyetini istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Hs Akis deneyimi boyutlari, satin alma niyetini istatiksel olarak anlaml bir sekilde etkilemektedir.

Hg Magaza memnuniyeti, satin alma niyetini istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Ug farkl kanal dikkate alindiginda tiiketicilerin magaza deneyimlerini olusturan boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Ucg farkl kanal dikkate alindiginda tiiketicilerin akis deneyimlerini olusturan boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

HlA

HlB

4.1.4. Arastirmanin Ornekleme Siireci

Arastirmanin evreni, Ankara il merkezinde yasayan, 18-65 yas araliginda ve tizerindeki bir
yasta bulunan ve ZARA’nin web sitesinden, mobil uygulamasindan ve Ankamall Aligveris
Merkezinde faaliyette bulunan fiziksel magazasindan aligveris yapan tiiketicilerden
olusmaktadir. Tiirkiye istatistik kurumu adrese dayali niifus kayit sistemi kayitlarina gére 2017
yilt igin 18-65 yas arast ve iizeri Ankara il merkezinde yasayan toplam niifus bilytkligi
3,662.027 kisi olarak belirtilmektedir. Ancak belirtilen niifus biiyiikliigiiniin ne kadarlik
bolimiinin ZARA’nin web sitesinden, mobil uygulamasindan ve Ankamall Aligveris
Merkezinde faaliyette bulunan fiziksel magazasindan aligveris yaptigina yonelik bir bilginin
bulunmamasi, ana kiitlede yer alan kisilere ait bilgilerin mevcut olmamasi ve orneklem
cercevesini olusturan bir listenin bulunmamasi gibi nedenlerden dolay1 ¢alismanin 6rnekleme
cercevesini 23.03.2018 ile 13.05.2018 tarihleri arasinda, ZARA’nin web sitesinden, mobil
uygulamasindan ve Ankamall Alisveris Merkezinde faaliyette bulunan fiziksel magazasindan

aligveris yapan 18-66 yas arasi ve iizeri tiikketiciler olusturmaktadir.
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Aligveris merkezinin se¢iminde tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden yargisal
ornekleme yonteminden yararlanilmistir. Yargisal 6rneklemede 6rnege kimin alinacag: karari
arastirmactiya birakilmaktadir (Nakip, 2003, s.184). ZARA ’nin subesinin Ankamall Aligveris
Merkezinde bulunmasi, AVM’ye ulasim imkanlarinin kolay olmasi ve AVM’de yer alan
magazanin da miisteri yogunluklarinin fazla olmasi gibi nedenler, aligveris merkezi se¢im

kararinda belirleyici olmustur.

ZARA’nin web sitesi, mobil uygulamasi ve fiziksel magaza subesinden aligveris yapan
tiikketicilerden Orneklem se¢iminde ise tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme yonteminden
yararlanilmistir. Kolayda 6rnekleme, 6rnegi secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin
ornek kapsamina dahil edilmesini icermektedir. Ozellikle zaman ve biit¢e kisit1, arastirmaciyi
kolayda Orneklem yontemini kullanmaya itmektedir. Ornek seciminin siibjektif olmasi
nedeniyle 6rnek kapsamina dahil edilen bireylerin gercekten ana kiitleyi temsil edip etmedigi
bilinmedigi i¢in sonuglarin ana kiitleye genellenmesi miimkiin olmamaktadir (Gegez, 2007,
5.249; Demirglines ve Avcilar, 2017, s.117). Bununla birlikte AVM’lerde zamana dayali
sistematik Ornekleme yapilarak Orneklemden kaynaklanan taraflilik azaltilabilmektedir.
AVM’lerde zamana dayali sistematik drneklem se¢iminde giiniin farkli saatlerinde, haftanin
farkli gilinlerinde ve hafta sonlarinda tiiketicilerin hangi saat araliginda aligveris yaptig1 ve
magaza i¢i yogunluk dikkate alinarak verilerin toplanmasi onerilmektedir (Sudman, 1980,
5.423). Arastirmada ornek se¢iminde ortaya ¢ikan tarafliligi azaltmak igin veriler ZARA nin
web sitesinden, mobil uygulamasindan ve fiziksel magazasindan giinlin farkli saatlerinde,
haftanin farkli giinlerinde ve hafta sonlarinda yapilan aligveris yogunlugu dikkate alinarak
zamana dayali sistematik Ornekleme yapilmistir. Ornek secimi asamasinda tiiketiciler
arasindaki tesadiifiligi saglamak icin her bir zaman dilimi sonunda tiiketicilere anket sorulari
yoneltilmistir (Nakip, 2006, s.219). Zamana dayali sistematik 6rnekleme kapsaminda, ZARA
magazasinin li¢ farkli satis kanalindan toplam 1204 tiiketici ile yiiz ylize anket c¢aligmasi
gergeklestirilmistir. Sonug olarak 404 gozlem web sitesi, 400 gézlem mobil uygulama, 400
gozlem fiziksel magaza olmak {izere toplam 1204 gozlem {izerinden analizler

gergeklestirilmistir.
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4.1.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket formu kullanilmistir. Zara magazasinin,
web sitesinden, mobil uygulamasindan ve Ankamall Aligveris Merkezinde subesi bulunan
magazasindan aligveris yapan tiiketicilere yiiz ylize anket yontemi uygulanmistir. Her bir satis
kanali i¢in ayr1 olmak iizere ii¢ farkli anket formu hazirlanmistir. Ilk olarak fiziksel kanal igin
anket formu hazirlanmis, daha sonra hazirlanan anket formu diger iki kanalin (web sitesi ve
mobil uygulama) yapilar1 dikkate alinarak uyarlanmistir. Anket formlar1 ii¢ bolimden
olusmaktadir. ilk béliimde cevaplayicilarin, demografik dzelliklerinin tespitine yonelik sorular
yer almakta, ikinci boliimde, tiikketicilerin Zara magazasinin ti¢ farkli satis kanalinda (web sitesi,
mobil uygulama ve fiziksel magaza) yasadiklar1 deneyimlere yonelik algilar1 lgiilmektedir.
Uciincii boliimde ise tiiketicilerin her bir satis kanalindan duyduklart memnuniyet ve satin alma

niyet diizeyleri dl¢lilmektedir.

Anketin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin {i¢ farkli kanali yonelik perakende magaza ve akis
deneyimlerini 6lgmek i¢in Schmitt (1999)’in Onerdigi, duyusal, duygusal, davranissal,
diisiinsel, iliskisel ve Mathwick vd. (2001)’nin 6nerdigi eglence olmak {izere alti deneyimsel
boyut temel alinmistir. Akis deneyimini 6lgmek i¢in ise Csikszentmihalyi (1990)’nin 6nerdigi
algilanan beceri, algilanan karmasiklik, dikkatin yogunlagsmasi, eylem ve farkindaligin
biitiinlesmesi, kontrol duygusu, zaman algis1 degisimi, 6z biling kaybi, deneyimin amacinin
deneyimin kendisi olmasi, zorluk ve yetkinlik dengesi, kesin ve net geri bildirim, acik¢a
belirlenmis hedefler olmak tizere on bir akis deneyimi boyutu temel alinmistir. S6z konusu
boyutlarin 6l¢iimiinde kullanilan ifadelerin, Schmitt’in, Mathwick vd. (2001)’nin ve
Csikszentmihalyi’nin boyutlar1 yansitan tanimlamalariyla uyumlulugu saglanmistir. Bununla
birlikte s6z konusu boyutlarin 6l¢timiinde Brakus vd. (2009), (Guo ve Poole, 2009), (Chen &
Hsieh, 2010), (Payne vd. 2011), (Wang ve Hsiano, 2012), (Jeon, 2013), (Gao ve Bai, 2014),
(Indrawatia ve Fatharanib, 2016), (Demirgiines ve Avcilar 2017) ve (Avcilar ve Alkevli, 2017)
caligmalarindan da yararlanilmistir. Bu kapsamda {i¢ farkli kanala yonelik perakende magaza
deneyiminin Ol¢iilmesinde toplam 30 ifade kullanilmistir. Duyusal deneyim 4, duygusal
deneyim 6, davranissal deneyim 6, diisiinsel deneyim 5, iliskisel deneyim 5 ve eglence deneyimi
ise 4 ifade ile temsil edilmistir. Ug farkli kanala yonelik akis deneyiminin 6l¢iilmesinde ise

toplam 43 ifade kullanilmistir. Algilanan beceri 5, algilanan karmasiklik 4, dikkatin



160

yogunlagmast 5, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi 3, kontrol duygusu 4, zaman algisi
degisimi 5, 6z biling kayb1 4, deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi1 3, zorluk ve
yetkinlik dengesi 3, kesin ve net geri bildirim 3, agik¢a belirlenmis hedefler ise 5 ifade ile temsil

edilmistir.

Anketin {igiincii boliimiinde magaza satis kanalina duyulan memnuniyeti temsil eden 4,
satin alma niyetini temsil eden ise 5 ifade yer almaktadir. Magaza satis kanalina duyulan
memnuniyet ve satin alma niyeti degiskenlerinin 6lgiilmesinde Oliver (1997), Yal¢in vd.
(2008), Gao ve Bai, (2014), Demirgiines ve Avcilar (2017) ve Avcilar ve Alkevli (2017)’nin
calismalarindan  yararlamlmustir.  {lgili degiskenler (1- Kesinlikle Katilmiyorum 2-
Katilmiyorum 3- Ne Katilyyorum Ne Katilmiyorum 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle Katiltyorum
seklinde) 5°1i Likert dlgegi kullamlarak Slciilmiistiir. Olgiimde kullanilan ifadeler Tablo 9 ve
Tablo 10 da sunulmaktadir.



Tablo 9

Magaza Deneyimine Yonelik Olciimde Kullanilan Ifadeler
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Fiziksel Kanal icin Magaza Deneyimi Boyutlari

Mobil Kanal i¢in Magaza Deneyimi Boyutlari

Cevrimici (online) Kanal i¢in Magaza Deneyimi Boyutlari

Degiskenler ifadeler Kaynak ifadeler Kaynak ifadeler Kaynak
< N ZARA magazasmin  mobil  uygulamasmmn ZARA magazasmin web sitesinin atmosferi, (web
ZARA magazasimin atmosferi, (liriinlerin - " P L P . .
L F . atmosferi, (mobil uygulama tasarimi, {iriinlerin sitesi tasarimi, {riinlerin web sitesinde gorsel
magaza i¢i yerlesimi ve gérsel sunumu, raflar . > . . : :
- ] ’ mobil uygulamada gorsel sunumu, vb.) gdérme sunumu, vb.) gérme duyuma olumlu hitap ediyor.
vb.) gérme duyuma olumlu hitap ediyor. - -
duyuma olumlu hitap ediyor.
ZARA magazasii atmosferi, (ses, giiriilti, ZARA  magazasmmin mobil  uygulamasmimn ZARA magazasinin web sitesinin atmosferi, (ses,
rr(ljl}mk vb.) isitme duyuma olumlu hitap (Demirgiines ve EFmosfgp, (ses, miizik vb.) isitme duyuma olumlu (Demirgiines ve miizik vb.) isitme duyuma olumlu hitap ediyor. (Demirgiines ve
Duyusal ~ oWor . Aveilar, 2017) itap ediyor. . Aveilar, 2017) o . Aveilar, 2017)
Denevim ZARA magazasiim atmosferi, (liriinlere ’ ZARA magazasmin  mobil  uygulamasinda ZARA magazasinin web sitesinde gosterilen ’
y fiziksel olarak dokunma, test etme vb.) gosterilen videolar duyularima (gorme, isitme) videolar duyularima (gérme, isitme) hitap ediyor.
dokunma duyuma olumlu hitap ediyor. hitap ediyor.
ZARA magazasindan aligveris yaparken ZARA magazasinin mobil uygulamasimdan ZARA magazasinin web sitesinden aligveris
duyusal anlamda (gorme, isitme, koku alma ve aligveris yaparken duyusal anlamda (gorme, yaparken duyusal anlamda (gorme, isitme,)
dokunma) olumlu etkileniyorum. isitme,) olumlu etkileniyorum. olumlu etkileniyorum.
ZARA magazasini duyusal anlamda ilgi gekici (Chen ve Hsieh, ZARA magazasinin mobil uygulamasimi duyusal (Chen & Hsieh, ZARA magazasinin web sitesini duyusal anlamda (Chen & Hsieh,
buluyorum. 2010) anlamda ilgi ¢ekici buluyorum. 2010) ilgi ¢ekici buluyorum. 2010)
ZARA magazasma yonelik olumlu duygular ZARA magazasinin mobil uygulamasma yo6nelik ZARA magazasinin web sitesine yonelik olumlu
hissediyorum. olumlu duygular hissediyorum. duygular hissediyorum.
ZARA magazasimin duygularima hitap eden bir ZARA magazasinin 1’1"10b11 uygulamaémm ZARA magazasinin web svltesml.r'l 'fil{ygularlma
- - PR duygularima hitap eden bir uygulama oldugunu hitap eden bir web site oldugunu diisiiniiyorum.
magaza oldugunu diistiniiyorum. s L2
(Demirgiines ve diistiniyorum. (Demirgiines ve (Demirgiines ve
ZARA magazasini duygusal olarak tatmin edici Avcilar, 2017) ZARA magazasinin mobil uygulamasini duygusal gunes ZARA magazasimin web sitesini duygusal olarak Eunes
Duygusal bul larak in edici bul Avcilar, 2017) in edici bul Avcilar, 2017)
Deneyim uluyorum. o olarak tatmin edici bu uyorum._ tatmin edici buluyorum. o o
ZARA magazasindayken kendimi rahat ve ZARA  magazasinin  mobil  uygulamasinda ZARA magazasinin web sitesinde gezinirken
mutlu hissediyorum. gezinirken kendimi rahat ve mutlu hissediyorum. kendimi rahat ve mutlu hissediyorum.
ZARA magazasindayken sira dis1 duygular ZARA magazasinin  mobil uygulamasinda ZARA magazasinin web sitesinde gezinirken sira
hissediyorum. gezinirken sira digt duygular hissediyorum. dist duygular hissediyorum.
ZARA magazasindan alisveris yaparken (Indrawatia ve ZARA magazasinin mobil uygulamasindan (Indrawatia ve ZARA magazasiin web sitesinden aligveris (Indrawatia ve
kendimi giivende hissediyorum. Fatharanib, 2016)  aligveris yaparken kendimi giivende hissediyorum.  Fatharanib, 2016)  yaparken kendimi giivende hissediyorum. Fatharanib, 2016)
ZARA magazasindaki atmosferden ZARA magazasinin  mobil uygulamasindaki ZARA magazasimi web sitesindeki atmosferden
hoslantyorum. atmosferden hoslaniyorum. hoslantyorum.
ZARA magazasint ziyaret etmek, fiziksel Demirei ZARA magazasinin mobil uygulamasini ziyaret ZARA magazasinin web sitesini ziyaret etmek,
Davramgsal  aktivitelerime canlilik kazandiryor. (Aem;rgu ;(e)? 7V ¢ etmek, giinliik aktivitelerime canlilik kazandirryor. (Demirgiines ve  giinliik aktivitelerime canlilik kazandiriyor. (Demirgiines ve
Deneyim velar, ) ZARA markali trinleri almayr sevdigimden, Avcilar, 2017) ZARA markali triinleri almayr sevdigimden, Avcilar, 2017)

ZARA markalt driinleri almay1 sevdigimden,
siklikla ZARA magazasina gidiyorum.

siklikla. ZARA magazasinin mobil uygulamasini
ziyaret ediyorum.

siklikla. ZARA magazasimin web sitesini ziyaret
ediyorum.
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Fiziksel Kanal I¢in Magaza Deneyimi Boyutlar

Mobil Kanal icin Magaza Deneyimi Boyutlar

Cevrimici (online) Kanal icin Magaza Deneyimi Boyutlari

Degiskenler ifadeler Kaynak ifadeler Kaynak ifadeler Kaynak
ZARA magazasindan aligveris yapmaktan ZARA magazasinin mobil uygulamasmdan (Demirgiines ve ~ ZARA  magazasinin web sitesinden aligveris (Demirgiines ve
hoslaniyorum. (Demirgiines ve aligveris yapmaktan hoslaniyorum. Aveilar, 2017) yapmaktan hoslantyorum. Aveilar, 2017)

Davramssal ZARA magazasindan aligveris yapmak, benim Avcilar, 2017) ZARA magazasinin mobil uygulamasindan ZARA magazasinin web sitesinden aligveris

- yasam tarzimi yansitiyor. alisveris yapmak, benim yasam tarzimi yansitiyor. . yapmak, benim yasam tarzimi yansitryor. .
Deneyim ) o o 3 ) (Indrawatia ve j T (Indrawatia ve
ZARA.magazasmdakl yonlendirici tabelalar (Indrawatia ve ZARA magazasinin mobil uygulamgsmm, sade Fatharanib, 2016) ZARA magazasmin web sitesinin, .sade tasarimi Fatharanib, 2016)
aligveris yapmamu kolaylastirtyor. E - tasarimi ve kullanim kolayhigi aligveris yapmami ve kullanom kolayhigi aligveris yapmami
atharanib, 2016) K
olaylastiriyor. kolaylastirtyor.
ZARA magazasinim yeni fikirler, yeni tirtinler ZARA magazasinin mobil uygulamasmim yeni ZARA magazasimin web sitesinin yeni fikirler,
gelistiren (yenilik¢i) bir magaza oldugunu fikirler, yeni tiriin sunumlar1 gelistiren (yenilik¢i) yeni tiriin sunumlart gelistiren (yenilikgi) bir web
diistiniiyorum. bir uygulama oldugunu diistiniiyorum. sitesi oldugunu diisiiniiyorum.
ZARA magazasiim modern ¢agdas bir ZARA magazasinin mobil uygulamasinin modern, ZARA magazasimin web sitesinin modern, ¢agdas
magaza oldugunu disiiniiyorum. ¢agdas bir uygulama oldugunu diisiiniiyorum. bir web sitesi oldugunu diisiiniiyorum.
ZARA magazasinin topluma onciilitk eden bir ZARA magazasinin mobil uygulamasi bende (Demirgiines ve ZARA magazasinin web sitesi bende merak -
- - o (Demirgiines ve
magaza oldugunu disiiniiyorum. merak uyandiriyor. Avcilar, 2017) uyandiriyor. Aveilar, 2017)
Diisiinsel ZARA magazasimim uygulamalar1 bende (Demirgiines ve ZARA magazasinin mobil uygulamasinin diger ZARA magazasmin web  sitesinin  diger ’
Deneyim merak uyandirtyor. Avecilar, 2017) magazalarin  mobil uygulamalarindan  farkl magazalarin web Sitelerinden farkli oldugunu
oldugunu diisiiniiyorum. diistiniiyorum.
ZARA magazasimin reklamlarini bilgilendirici ZARA magazasmm mobil uygulamasinin, ZARA magazasinin web sitesinin, markanin
buluyorum. markanin trinleriyle ilgili bilgi verici oldugunu trtinleriyle  ilgili  bilgi  verici  oldugunu
distiniiyorum. diistiniiyorum.
ZARA magazasiin diger magazalardan farkli ZARA magazasinin mobil uygulamasinin, son ZARA magazasinin web sitesinin, son moda {iriin
oldugunu diisiiniiyorum. moda iirlin bilgisi i¢in iyi bir kaynak oldugunu (Jeon, 2013) bilgisi i¢in iyi bir kaynak oldugunu distiniiyorum. (Jeon, 2013)
distiniiyorum.
ZARA magazasinda edindigim aligveris ZARA magazasinin  mobil uygulamasinda ZARA magazasinin web sitesinde edindigim
deneyimini olduk¢a samimi ve igten edindigim aligveris deneyimimi olduk¢a samimi ve aligveris deneyimimi olduk¢a samimi ve igten
buluyorum. icten buluyorum. buluyorum.
ZARA magazasimin miisteriler ile olan ZARA magazasinin  mobil  uygulamasmda ZARA magazasinin web sitesinde miisterilere
iletisimi, bana bu magazanin bir {iyesi (Demirgiines ve miisterilere sunulan kisisellestirilmis hizmetler, (Demirgiines ve sunulan Kisisellestirilmis hizmetler, bana bu (Demirgiines ve
oldugumu hissettiriyor. Avcilar, 2017) bana bu magazanin bir iyesi oldugumu Avcilar, 2017) magazanin bir iiyesi oldugumu hissettiriyor. Avecilar, 2017)
hissettiriyor.
iliskisel ZARA magazasinda, magazay1 ziyaret eden ZARA magazasinin  mobil uygulamasinda, ZARA magazasinin web sitesinde, web siteyi
Deneyim diger misterilerle de iletisim kurabiliyorum. uygulamay1 ziyaret eden diger miisterilerle de ziyaret eden diger misterilerle de iletisim

Zara magazasinda miisteri hizmetleri ile
kolaylikla baglant1 kurabiliyorum.

ZARA magazasinin atmosferinin magaza igin
iyi bir {irtin imaj1 algis1 olusturdugunu
diistiniiyorum.

(Indrawatia ve
Fatharanib, 2016)

iletisim kurabiliyorum.

Zara magazasinin mobil uygulamasinda miisteri
hizmetleri ile kolaylikla baglant1 kurabiliyorum.
ZARA magazasinin mobil uygulamasinda yer alan
ozelliklerin magaza igin iyi bir Uiriin imaji algisi
olusturdugunu diigiiniiyorum.

(Indrawatia ve
Fatharanib, 2016)

kurabiliyorum.

Zara magazasinin web sitesinde miisteri hizmetleri
ile kolaylikla baglanti kurabiliyorum.

ZARA magazasinin web sitesi Ozelliklerinin
magaza igin iyi bir liriin imaj1 algis1 olusturdugunu
diistiniiyorum.

(Indrawatia ve
Fatharanib, 2016)
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Desiskenler Fiziksel Kanal i¢in Magaza Deneyimi Boyutlart Mobil Kanal i¢in Magaza Deneyimi Boyutlart Cevrimici (online) Kanal i¢in Magaza Deneyimi Boyutlari
gl Ifadeler Kaynak Ifadeler Kaynak Ifadeler Kaynak
- . . A ZARA magazasinin mobil uygulamasindaki ZARA magazasinin web sitesindeki alisveris .
ZARA magazasindaki ahisveris gezimin, .. 4 AN - oo
sazast B (Shobeiri, 2011, ahgveris gezimin, (Shobeiri, 2011, gezimin, \f\?hObe”" 2011,
. s - - . Lo T - b . P < o ang ve Hsiano,
Eglence Ilgi ¢ekici oldugunu disiintiyorum. Wang ve Hsiano, Ilgi ¢ekici oldugunu disiintiyorum. Wang ve Hsiano, Tlgi ¢ekici oldugunu disiintiyorum. ;
S o - o . . - -, . - - L 2012, Gao ve Bai,
Deneyimi Keyifli oldugunu diistiniiyorum. 2012, Gao ve Bai,  Heyecan verici oldugunu disiiniiyorum. 2012, Gao ve Bai, Heyecan verici oldugunu diisiiniiyorum. 2014)
Heyecan verici oldugunu diistiniiyorum. 2014) Eglenceli oldugunu diisiiniiyorum. 2014) Eglenceli oldugunu diistiniiyorum.

Eglenceli oldugunu diisiiniiyorum. Eglenceli oldugunu diisiiniiyorum. Eglenceli oldugunu diisiiniiyorum.




Tablo 10

Akus Deneyimine Yonelik Olgiimde Kullanilan Ifadeler
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Fiziksel Kanal icin Magaza Deneyimi Boyutlari

Mobil Kanal i¢in Magaza Deneyimi Boyutlari

Cevrimici (online) Kanal icin Magaza Deneyimi Boyutlar

Degiskenler ifadeler Kaynak ifadeler Kaynak ifadeler Kaynak
ZARA  magazasindan  nasil  aligveris ZARA magazasinin mobil uygulamasimdan nasil aligveris ZARA magazasmim web sitesinden nasil
yapilacagini biliyorum. (Guo, 2004) yapilacagini biliyorum. (Guo, 2004) alisveris yapilacagin biliyorum. (Guo, 2004)
Zara’nin magaza dizayninin kafa karistiric ZARA magazasimin mobil uygulamasindan aligveris yapma Algveris yapma konusunda yetenekli
oldugunu distinmiityorum. konusunda yetenekli oldugumun farkindayim. oldugumun farkindayim.
ZARA magazasindan aligveriy  yapma ZARA magazasimm mobil uygulamasinin kafa karistiric ZARA magazasinin web sitesinin  kafa
Algilanan konusunda yetenekli oldugumun farkindayim. oldugunu distinmiiyorum. karistirici oldugunu diisinmiiyorum.
Beceri Zara magazasindan aligveris  yaparken ZARA magazasmin mobil uygulamasinda kendimden kaynakli ZARA magazasinin web sitesinden aligveris
kendimden kaynakl giigliikler yasamiyorum. (Avcilar ve giigliikler yagamiyorum. (Availar ve yaparken, kendimden kaynakli giiglikkler (Avcilar ve
Alkevli, 2017) Alkevli, 2017) yasamiyorum. Alkevli, 2017)
Zara magazasindan aligveris  yaparken ZARA magazasinin mobil uygulamasinda mobil uygulamadan ' ZARA magazasinin web sitesinden aligveris
magazadan kaynakl giicliikler yasamiyorum. kaynakl giigliikler yasamiyorum. yaparken, web sitesinden kaynakl giigliikler
yasamiyorum.
ZARA magazasindan ahsveris yaparken, ZARA magazasimin mobil uygulamasindan ahsveris ZARA magazasmimm web sitesinden
yaparken, ahigveris yaparken,
Zorlanmryorum. Zorlanmiyorum. Zorlanmiyorum.
Satin alma siireci benim i¢in ¢ok kolay oluyor. ~ (Guo, 2004) Satin alma siireci benim i¢in ¢ok kolay oluyor. Satin alma siireci benim i¢in ¢ok kolay
el (Guo, 2004) oluyor. (Guo, 2004)
grlanan ZARA magazasindan alisveris yapmak, ZARA magazasinin mobil uygulamasindan aligveris yapmak, ZARA magazasinin web sitesinden aligveris
Karmasikhk . - . o - . . o .
yeteneklerimi  degerlendirmem konusunda yeteneklerimi degerlendirmem konusunda bana yardimci yapmak, yeteneklerimi  degerlendirmem
bana yardimci oluyor. oluyor. konusunda bana yardimci oluyor.
Genel olarak, ZARA magazasindan aligveris Genel olarak ZARA magazasinin mobil uygulamasindan (Wang ve Genel olarak ZARA magazasinin  web .
N (Wang ve . N L oe . . - (Wang ve Hsiano,
yapmanin olduk¢a  kolay oldugunu Hsiano, 2012) aligveris yapmanin oldukea kolay oldugunu diisiiniiyorum. Hsiano, 2012) sitesinden aligveris yapmanin oldukca kolay 2012)
diistiniiyorum. ' oldugunu diisiiniiyorum.
ZARA magazasindan ahsveris yaparken, ZARA magazasinin mobil uygulamasindan alsveris ZARA magazasimin  web sitesinden
yaparken, aligveris yaparken,
Yeteneklerim sayesinde karsilagabilecegim Guo ve Poole Yeteneklerim  sayesinde karsilasabilecegim  zorluklarin Yeteneklerim sayesinde karsilasabilecegim
zorluklarin iistesinden kolaylikla ustesinden kolaylikla gelebilecegimi diisiiniiyorum. zorluklarin istesinden kolaylikla
PP (2009) Guo ve Poole S Guo ve Poole
Zorluk ve geleblleceglml iipsunuyorum. o o (2009) geleblleceglml ?gsunuyorum. (2009)
L Karsilasabilecegim zorluklarin ve Karsilasabilecegim zorluklarin ve yeteneklerimin esit diizeyde Karsilasabilecegim zorluklarin ve
Yetkinlik L . . < - Lo e . i <
. yeteneklerimin  esit diizeyde oldugunu oldugunu diisiinityorum. yeteneklerimin  esit  diizeyde oldugunu
Dengesi diisiiniiyorum. diistiniiyorum.
U_stesipden gelebilecegim diizeyde zorluk Ustesinden gelebilecegim diizeyde zorluk hissediyorum. payne vd U_stesipden gelebilecegim diizeyde zorluk
hissediyorum. Payne vd. (2011) hissediyorum. Payne vd. (2011)

(2011)
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Fiziksel Kanal I¢in Magaza Deneyimi Boyutlart

Mobil Kanal icin Magaza Deneyimi Boyutlar:

Cevrimici (online) Kanal I¢in Magaza Deneyimi Boyutlari

Degiskenler ifadeler Kaynak ifadeler Kaynak ifadeler Kaynak
ZARA magazasindan ahsveris yaparken, ZARA magazasinin mobil uygulamasindan ahsveris ZARA magazasimin  web  sitesinden
yaparken, alhigveris yaparken,
Almak istedigim triinin ne oldugunu net Guo ve Poole Almak istedigim iiriiniin ne oldugunu net olarak biliyorum. Guo ve Poole Almak istedigim {iriiniin ne oldugunu net GUo ve Poole
olarak biliyorum. (2009) (2009) olarak biliyorum. (2009)
Acikca Almak istedigim iirtin konusunda net bir fikrim Almak istedigim iiriin konusunda net bir fikrim vardur. Almak istedigim {riin konusunda net bir
Belirlenmis vardir. fikrim vardir.
Hedefler Neyi basarmak istedigimi biliyorum. Payne vd. Neyi basarmak istedigimi biliyorum. Payne vd. Neyi basarmak istedigimi biliyorum. Payne vd. (2011)
Hedeflerimin ne oldugu agikga bellidir. (2011) Hedeflerimin ne oldugu agikg¢a bellidir. (2011) Hedeflerimin ne oldugu agikga bellidir.
ZARA ma{gazasn}glan aligveris yapmaktaki (Avellar ve ZARA rpaéazasmm mobi}. uygulamasindan  aligveris (Avc1la_r ve ZARA magazasinin web sitesi‘n'den aligveris (Aveilar ve
amacimi ¢ok net biliyorum. Alkevli, 2017) yapmaktaki amacimi ¢ok net biliyorum. Alkevli, 2017) yapmaktaki amacimi ¢ok net biliyorum. Alkevli, 2017)
ZARA magazasindan alisveris yaparken, Guo ve Poole ZARA magazasimin mobil uygulamasindan ahsveris  Guo ve Poole ZARA magazasmmm web sitesinden Guo ve Poole
(2009) yaparken, (2009) alisveris yaparken, (2009)
Kesin ve Net Ne kadar basarili oldugumun farkl_ndayl_m. Ne kadar basarili oldugumun f{irk{n{laylm. Ne kadar basarili oldugumun fark_mdfiy_lm.
Geri Bildirim Ne kadar basarili oldugum benim igin ¢ok Ne kadar basarili oldugum benim igin ¢ok agiktir. Ne kadar basarili oldugum benim igin ¢ok
agiktir. Payne vd. Payne vd agiktir. Payne vd. (2011)
Ne kadar iyi olduguma dair bir fikrim vardir. (2011) Ne kadar iyi olduguma dair bir fikrim vardir. (2011) ' Ne kadar iyi olduguma dair iyi bir fikrim '
vardir.
ZARA magazasindan ahsveris yaparken, ZARA magazasimin mobil uygulamasindan ahsveris ZARA magazasimin web sitesinden
yaparken, ahigveris yaparken,
Dikkatim tamamuyla aligverise odaklaniyor. Payne vd Dikkatim tamamiyla aligverise odaklaniyor. Payne vd. Dikkatim tamamuyla aligverise odaklaniyor.
Dikkatin Tamamlyla aligverige konsantre oluyorum. (2011) ' Tamam_lyla aligverige konsantre oluyorum. (2011) Tamamilyla aligverige konsantre oluyorum. Payne vd. (2011)
Yogunlasmast All@Ver}se 1‘<0nsantre olmakta z_o_rlam_myorum. Ahsver.lse }(onsantre olmakt:_i _zorlfimplyorum. Allsver}se lfonsantre olmakta ;quanmlyomm.
Olan biteni aklimda tutmak igin hicbir ¢aba Olan biteni aklimda tutmak igin higbir ¢aba harcamiyorum. Olan biteni aklimda tutmak i¢in hi¢bir ¢aba
harcamiyorum. harcamiyorum.
Cok yogun diigiinmek zorunda kalmiyorum. (Demirgiines ve  Cok yogun diisiinmek zorunda kalmiyorum. (Demirgiines ve  Cok yogun diisiinmek zorunda kalmiyorum. (Demirgiines ve
Avcilar, 2017) Avcilar, 2017) Avcilar, 2017)
ZARA magazasindan, ZARA magazasimin mobil uygulamasindan, ZARA magazasinin web sitesinden,
Diisinmeye gerek duymadan aligveris Diistinmeye gerek duymadan aligveris yapiyorum. Diisinmeye gerek duymadan aligveris
Eylem ve Yyapiyorum. yaptyorum.
Farkindahgin ~ Alisveris yaparken sanki her sey kendiliginden Payne vd. Spontane (anhk) olarak aligveris yaptyorum. Payne vd. Algveris  yaparken sanki  her sey  paynevd. (2011)
Biitiinlesmesi gergeklesiyor. (2011) (2011) kendiliginden gergeklesiyor.

Spontane (anlik) olarak aligveris yaptyorum.

Aligveris yaparken sanki her sey kendiliginden gergeklesiyor.

Spontane (anlik) olarak aligveris yapiyorum.
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Fiziksel Kanal Ii¢in Magaza Deneyimi Boyutlart

Mobil Kanal icin Magaza Deneyimi Boyutlar

Cevrimici (online) Kanal I¢in Magaza Deneyimi Boyutlari

Degiskenler ifadeler Kaynak ifadeler Kaynak ifadeler Kaynak
ZARA magazasindan ahsveris yaparken, ZARA magazasinin mobil uygulamasindan alsveris ZARA magazasimin  web  sitesinden
Avcilar & yaparken, Avetlar & alhigveris yaparken, Avcilar & Alkevli
Zamanin nasil gectigini fark etmiyorum. Alkevli (2017) Zamanin nasil gectigini fark etmiyorum. Alkevli (2017) Zamanin nasil gectigini fark etmiyorum. (2017)
Zaman Algiss Zamanm  oldugundan  farkli  gectigini Zamanin oldugundan farkl gectigini hissediyorum. Zamanm  oldugundan farkhi  gegtigini
Degisimi hissediyorum. hissediyorum.
Zaman (;O'k'hlzll ilerlemis gibi geliyor. Guo ve Poole Zaman g:o.k.hlzh ilerlemis gibi geliyor. Guo ve Poole Zaman go'k'hlzh ilerlemis gibi geliyor. Guo ve Poole
Zamanin iginde kayboluyorum. (2009) Zamanin ig¢inde kayboluyorum. (2009) Zamanin i¢inde kayboluyorum. (2009)
Sanki zaman akip gitmis gibi geliyor. Sanki zaman akip gitmis gibi geliyor. Sanki zaman akip gitmis gibi geliyor.
ZARA magazasindan alisveris yapma (Availar ve ZARA magazasinin mobil uygulamasindan ahsveris yapma ZARA magazasmin web sitesinden (Availar ve
konusunda, Alkevli, 2017) konusunda, (Avcilar ve alisveris yapma konusunda, Alkevli, 2017)
Diger insanlarin ne diisiindiigiiyle ilgili endise ' Diger insanlarmn ne diisiindiigiiyle ilgili endise duymam. Alkevli, 2017) Diger insanlarin ne diisiindiigiiyle ilgili endise '
Oz-biling duymam. L o L duymam.
kaybi Diger insanlarin ne diisiindiigiiyle ilgilenmem. Kendimi diger insanlara nasil tamittigimla ilgili endise duymam. !Teqfilm(ll ) dlger insanlara nasil tanittigimla Guo ve Poole
ilgili endise duymam.
Diger insanlarin benimle ilgili diisiincelerini (C;%%g; Poole Diger insanlarmn benimle ilgili diisiincelerini merak etmem. g%%g)e Poole Diger insanlarin benimle ilgili diisiincelerini (2009)
merak etmem. merak etmem.
Degiskenler . Fiziksel Kanal i¢in Magaza Deneyimi Boyutlart Mobil Kanal i¢in Magaza Deneyimi Boyutlari Cevrimici (online) Kanal i¢in Magaza Deneyimi Boyutlari
Ifadeler Kaynak Ifadeler Kaynak Ifadeler Kaynak
Oz-biling Kendimi diger insanlara nasil tamttigimla ilgili ~ Guo ve Poole Diger insanlarin ne diisiindiigiiyle ilgilenmem. Guo ve Poole Diger  insanlarin  ne  diisiindiigiiyle Guo ve Poole
kaybi endise duymam. (2009) (2009) ilgilenmem. (2009)
ZARA magazasindan ahsveris yaparken, ZARA magazasimn mobil uygulamasindan alsveris ZARA magazasimin  web  sitesinden
(Avcilar ve yaparken, (Aveilar ve aligveris yaparken, (Avcilar ve
Her seyin kontrolim altinda oldugunu  Alkevli, 2017) Her seyin kontroliim altinda oldugunu diistiniiyorum. Alkevli, 2017) Her seyin kontrolim altinda oldugunu  Alkevli, 2017)
Kontrol diisiiniyorum. ' diigtintiyorum.
Duygusu Kontrollii oldugumu hissediyorum. Kontrollii oldugumu hissediyorum. Kontrollii oldugumu hissediyorum.
Kendimi tamamen kontrolde hissediyorum. Guo ve Poole Kendimi tamamen kontrolde hissediyorum. Kendimi tamamen kontrolde hissediyorum. Guo ve Poole
Kontrolin ~ benim  elimde  oldugunu (2009) Kontroliin benim elimde oldugunu hissediyorum. Guo ve Poole Kontrolin ~ benim  elimde  oldugunu (2009)
hissediyorum. (2009) hissediyorum.
ZARA magazasinda yasadigim aligveris ZARA magazasiin mobil uygulamasinda yasadigim aligveris ZARA magazasinin web sitesinde yasadigim
deneyiminden gercekten keyif aldigim deneyiminden gercekten keyif aldigimi disiiniiyorum. aligveris deneyiminden gergekten keyif
Deneyimin diisiiniiyorum. aldigimi diigiiniiyorum.
Amacinin ZARA magazasinda yasadigim aligveris ZARA magazasiin mobil uygulamasinda yasadigim aligveris ZARA magazasinin web sitesinde yasadigim
Deneyimin deneyiminin bana kendimi harika ~Guo ve Poole deneyiminin bana kendimi harika hissettirdigini diisiniiyorum. G4 ve Poole aligveris deneyiminin bana kendimi harika ~Guo ve Poole
Kendisi hissettirdigini diistinityorum. (2009) (2009) hissettirdigini diisiniiyorum. (2009)
Olmasi ZARA magazasinda yasadigim aligveris ZARA magazasinin mobil uygulamasinda yasadigim aligveris ZARA magazasinin web sitesinde yasadigim

deneyiminin son derece tatmin edici oldugunu
diistiniiyorum.

deneyiminin son derece tatmin edici oldugunu diistiniityorum.

aligveris deneyiminin son derece tatmin edici
oldugunu diisiiniiyorum.




167

Degiskenler

Fiziksel Kanal i¢in Magaza Deneyimi Boyutlari

ifadeler

Kaynak

Mobil Kanal icin Magaza Deneyimi Boyutlari

ifadeler

Kaynak

Cevrimici (online) Kanal i¢in Magaza Deneyimi Boyutlar

ifadeler

Kaynak

Memnuniyet ve Satin Alma Niyetine Yonelik Ol¢iimde Kullamlan ifadeler

Memnuniyet
Satin  Alma
Niyeti

Genel olarak ZARA magazasindan oldukga
memnunum.

ZARA magazasinin dogru bir tercih oldugunu
diistiniiyorum.

Aligverisimi ZARA magazasindan yaptigim
i¢in mutluyum.

ZARA magazasi isteklerimi karsiliyor.

Gelecekte de ZARA magazasindan aligveris
yapma niyetindeyim.

Gelecekte de ZARA magazasindan aligveris
yapmay1 umuyorum.

Gelecekte ZARA magazasindan daha fazla
aligveris yapmay1 diisiiniiyorum.
Gelecekte biiyiik olasilikla
magazasindan aligveris  yapmaya
edecegim.

ZARA magazasindan aligveris yapmalari
konusunda yakinlarima tavsiyede
bulunacagim.

ZARA
devam

(Demirgiines ve
Avcilar, 2017)

(Avcilar ve
Alkevli, 2017)

ZARA magazasinin mobil uygulamasmm dogru bir tercih
oldugunu diigtiniiyorum.
ZARA magazasinim mobil uygulamas isteklerimi karsiliyor.

ZARA magazasinin mobil uygulamasini se¢mekten dolay1
mutluyum.

Genel olarak ZARA magazasinin mobil uygulamasindan
olduk¢a memnunum.

Gelecekte biiyilk olasilikla ZARA magazasinin  mobil
uygulamasindan aligveris yapmaya devam edecegim.

Gelecekte de ZARA magazasinin mobil uygulamasindan
aligveris yapma niyetindeyim.

Gelecekte de ZARA magazasinin mobil uygulamasindan
aligveris yapmayi umuyorum.

ZARA magazasinim mobil uygulamasindan aligveris yapmalari
konusunda yakinlarima tavsiyede bulunacagim.

Gelecekte ZARA magazasinin mobil uygulamasindan daha
fazla aligveris yapmay diisiiniiyorum.

(Demirgiines ve
Avcilar, 2017)

(Avcilar ve
Alkevli, 2017)

Genel olarak ZARA magazasinin  web
sitesinden olduk¢a memnunum.

ZARA magazasinin web sitesinden dogru bir
tercih oldugunu disiintiyorum.

ZARA magazasinin web sitesini segmekten
dolayr mutluyum.

ZARA magazasinin web sitesi isteklerimi

karsiliyor.
Gelecekte  biiyilk  olasilikla ~ ZARA
magazasmin  web  sitesinden  aligveris

yapmaya devam edecegim.

Gelecekte de ZARA magazasinin  web
sitesinden aligveris yapma niyetindeyim.
Gelecekte de ZARA magazasinin  web
sitesinden aligveris yapmay1 umuyorum.
ZARA magazasinin web sitesinden aligveris
yapmalar1 konusunda yakinlarima tavsiyede
bulunacagim.

Gelecekte ZAR A magazasinin web sitesinden
daha fazla aligveris yapmayi diisiiniiyorum.

(Demirgiines
Avcilar, 2017)

(Avcilar
Alkevli, 2017)

ve

ve




168

4.1.6. Arastirmada Kullanilan Analiz Yoéntemleri

Arastirma siirecinde gézlemlenen degiskenlerin ortalamalarinin, ti¢ farkl satig kanali
(web sitesi, mobil uygulama ve fiziksel kanal) dikkate alindiginda esit diizeyde olup
olmadigini test etmek Tekyonli varyans (One-Way ANOVA) analizi yapilmistir. Tek
Yonlii Varyans Analizi, bagimli tek bir degiskenin aralikli veya oran 6l¢eginde 6l¢iildiigii
bagimsiz degiskenin (faktor) ise nominal veya ordinal Olg¢ekle Olciildigii, grup
ortalamalar1 arasinda gozlenen degisken agisindan istatistiksel bir farkin olup olmadigini
test eden ve boylece bagimsiz degiskenin bagimli degisken lizerindeki etkilerini inceleyen

bir analiz yontemidir (Gegez, 2007, s. 369; Demirgiines ve Avcilar, 2017, s. 122).

Tiiketicilerin ti¢ farkli satis kanalina (fiziksel magaza, web sitesi ve mobil uygulama)
yonelik memnuniyetleri ve satin alma niyetleri iizerinde etkisi olan faktorleri (magaza
deneyimi, duyusal, duygusal, davranissal, diisiinsel, iligkisel, eglence, akis deneyimi,
algilanan beceri, algilanan karmasiklik, dikkatin yogunlagmasi, eylem ve farkindaligin
biitlinlesmesi, kontrol duygusu, zaman algis1 degisimi, 6z biling kaybi, deneyimin
amaciin deneyimin kendisi olmasi, zorluk ve yetkinlik dengesi, kesin ve net geri
bildirim, agik¢a belirlenmis hedefler) olusturan degiskenlerin igsel tutarliligi, Cronbach's
alfa katsayilar1 hesaplanarak tespit edilmistir. Olgiim modelinde yer alan kavramsal
yapilar1 belirlemek igin Kesifsel Faktor Analizi (exploratory factor analysis)
gerceklestirilmigtir. Kesifsel Faktér Analizi, bir grup degisken arasinda iliskilere
dayanarak verilerin daha anlamli ve 06zet bir bicimde sunulmasini saglayan, tiim
degiskenler arasindaki karsilikli iliskilerle ilgilenen cok degiskenli bir analiz tiiriidiir
(Nakip, 2003, s. 403). Kesifsel faktor analizinin en 6nemli amaci, degiskenler arasindaki
karsilikli bagimliligin kdkenini aragtirmaktir (Kurtulus, 2004, s. 189). S6z konusu analiz,
cok sayida degisken arasindaki dogrusal iligkilere dayanarak verilerin faktorler tarafindan

daha anlamli ve 6zet bir bicimde agiklanmasini saglayan bir analiz yontemidir (Nakip,
2003, s. 404).

Arastirma modelini ve modelde yer alan hipotezleri test edebilmek i¢in kismi1 en
kiiciik kareler yapisal esitlik modeli (structural equation modeling) analizinden
yararlanilmistir. Yapisal esitlik modeli, faktér analizi, kanonik korelasyon ve c¢oklu
regresyon analizlerini biinyesinde birlestiren gii¢lii bir analiz yontemidir. Amag, ¢oklu

regresyon analizinde oldugu gibi bircok degisken arasindaki dogrusal iligkilerin ve
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etkilerin test edilmesidir. Bu kapsamda yapisal esitlik modeli analizi, teoriye dayali olarak
gelistirilen kavramsal aragtirma modellerinin, gozlenen veri ile kabul edilebilir bir uyum
sunup sunmadigini ve her bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskene etkisini test
edebilmektir. Ayrica yapisal esitlik modeli analiz yontemi ile Onerilen kavramsal
modeller arasinda karsilagtirmalar yapilabilmekte, modellerde gereken modifikasyonlari
gerceklestirmek sureti ile teorik modeller test edilebilmekte ve ilave olarak gruplar

arasindaki farkliliklarin degerlendirilmesi miimkiin olmaktadir (Tabachnick, 2013, s.26).

Temel bilesen tabanli bir tahmin yaklasimi kullanilarak gergeklestirilen ve bir
yapisal esitlik modeli teknigi olan kismi en kiigiik kareler ya da kismi en kiigiik kareler
yol analizi, dogrudan ve dolayl yollar1 kullanarak ¢ok boyutlu yapilari igeren yapisal
esitlik modellerini analiz eden bir tekniktir (Vinzi vd., 2010, s. 48; Yoo vd. 2014, 5.349).
Cok agsamal1 bir algoritma lizerinde gerceklestirilen kismi en kii¢iik kareler yol analizinde
model parametreleri (yol katsayilari, gosterge agirliklar1 veya agiklama giicii) siradan en
kiiglik kareler regresyon ve agirlikli toplamlar dizisi kullanilarak tahmin edilmektedir
(Willaby vd., 2015, s.74). Kismi en kiigiik kareler yol analizi, yapisal esitlik modellerini
tahmin etmek i¢in varyansa dayali bir yontem olarak kabul edilmektedir (Varinli vd.,
2016, s.72). Kismi en kiigiik kareler yol analizinde amag, igsel ortilk degiskenlerin
aciklanan varyansini maksimize etmektir (Hair vd., 2014). Kismi en kiigiik kareler yol
analizi kullanim1 belirli avantajlara sahiptir: (1) parametrik olmayan bir tekniktir ve bu
nedenle verilerin normalligini (normal dagilima uygun olup olmadigi) kabul
etmemektedir, (2) diger nedensel modelleme teknikleri kadar biiyiik bir orneklem
biyiikligi gerektirmemektedir. (3) hem bi¢imlendirici (formative) hem de yansitici
(reflective) gostergeler kullanan modelleri tahmin etmek i¢in kullanilabilmektedir ve (4)
AMOS, EQS veya LISREL kullanan diger nedensel modelleme tekniklerinde karsilasilan
belirsizlik sorunu ortaya ¢ikmamaktadir (Hair vd., 2014, s. 27; Varinli vd., 2016, s.72).

Son olarak ti¢ farkli kanal dikkate alindiginda (web sitesi, mobil uygulama ve
fiziksel magaza), tiiketicilerin magaza satis kanal (6) ve akis deneyimini (11) olusturan
on yedi boyutun ortalama diizeylerinin birbirlerinden farkli olup olmadiklarini test
edebilmek i¢in ¢ok degiskenli varyans analizinden (MANOV A) yararlanilmistir. Birden
fazla metrik bagiml degisken olmasi durumunda, ¢ok degiskenli varyans analizi,
ANOVA analizinin gelistirilmis halidir. MANOVA, metrik olmayan bagimsiz

degiskenlerin farkli diizeyleri i¢in metrik Olgekle Ol¢giilmiis birden fazla bagimlh
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degiskenin grup ortalamalarinin, birbirlerinden farkli olup olmadiginin istatiksel olarak
anlamliligin test etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013, s. 245). Analiz siirecinde,

WarpPLS 6.0 ve IBM SPSS 22.0 istatistik paket programlarindan yararlanilmistir.
4.1.7. Analiz Sonuclari ve Bulgular

Bu boliimde analizler sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Ilk olarak,
arastirmaya goniillii olarak katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri, frekanslar ve
yiizdeler seklinde aciklanmaktadir. Ikinci olarak analizlerde kullanilan degiskenlere ait
tanimlayici istatistikler (aritmetik ortalama, standart sapma, degiskenlerin normal dagilim
testleri vb.) ve analizlerde kullanilan degiskenlerin ortalamalarinin, {i¢ farkli satis kanali
dikkate alindiginda esit diizeyde olup olmadigini test eden tek yonlii varyans analizi
sonuclarina yer verilmektedir. Bununla birlikte 6l¢lim modelinde yer alan kavramsal
yapilart belirlemek i¢in kesifsel faktor analizi sonuglarina yer verilmekte ve Ol¢iim
modelinde yer alan degiskenlerin igsel tutarliligi ve giivenilirligini tespit etmek igin,
Cronbach's alfa katsayilar1 hesaplanmstir. Ayrica arastirma modelini ve modelde yer alan
hipoezleri test edebilmek i¢in kismii en kiigiik kareler yapisal esitlik modeli analiz
sonuglart degerlendirilmektedir. Son olarak, ii¢ farkli magaza satis kanali dikkate
alindiginda tiiketicilerin deneyimsel deger algilarim1 ve akis deneyimlerini olusturan
boyutlarin, ortalama diizeylerinin magazalar arasinda esit olup olmadigini test eden ¢oklu

varyans analizi sonuclarina yer verilmistir.
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4.1.7.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 11

Fiziksel Kanali Kullanan Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve Tammlayict
Istatistikleri

_— Frekans Yiizde . Frekans Yiizde
Cinsiyet (N=550) (%) Medeni Durum (N=550) (%)
Kadin 241 60 Evli 266 67
Erkek 159 40 Bekar 134 33
Yas N % Egitim Diizeyi N %

18-25 124 31 Ilkokul 17 4

26-35 128 32 Lise 122 31

36-45 76 19 Lisans 217 54

46-55 52 13 Yiiksek Lisans 39 10

56-65 20 5 Doktora 5 1
Meslek N % Ayhk Hane Geliri (TL) N %

Ev Hanimu 15 3 1.400 TL'den az 3 1

Isci 59 11 1401-2.000 5 1

Memur 374 67 2.001-3.000 70 18

Emekli 12 2 3.001-4.000 165 41

Esnaf 3 1 4.001-5.000 125 31

Ogrenci 36 7 5.001-7.000 27 7

Serbest Meslek 5 1 7.000 TL'den fazla 5 1

Diger 46 8

ZARA magazasindan ne ZARA magazasindan ahsveris N %

zamandan beri ahsveris N % yapma sikhigimz nedir?

yapiyorsunuz?

6 ay veya daha kisa 131 32 Haftada bir kez 47 12
6 ay- 1 yil 132 33 Haftada birkag kez 11 3
1-2 yil 78 20 Ayda bir kez 266 67
2-3 yil 49 12 Ayda birkag kez 45 11
3-4 y1l 7 2 Alt1 ayda bir kez 31 8
4 yildan daha uzun 3 1
ZARA magazasindan ZARA magazasim ziyaret etme
yapilan her bir satin N % giinleriniz genellikle hangisidir? N %
alimda ortalama olarak
ka¢ TL harciyorsunuz?

500 TL ve alt1 278 69 Hafta igi 144 36
500-999 TL aras1 108 27 Hafta sonu 256 64
1.000-1.999 TL arast 12 3
2:000-2.999 TL arast 2 1 ZARA magazasinda ortalama kalis
ZARA magazasini R .

. - R siireniz nedir? N %
genellikle giiniin hangi saat N %

dilimlerinde ziyaret
edersiniz?

Sabah 4 1 30 dakikadan daha az 19 5
Oglen 224 56 30 dakika-1 saat 190 47
Aksamiistii 117 29 1-2 saat 172 43
Aksam 55 14 2 saatten fazla 19 5

ZARA’nn fiziksel magazas: i¢in hazirlanan ankete cevap veren katilimecilarin
Ozellikleri Tablo 11 de yer almaktadir. Fiziksel kanal dikkate alindiginda aragtirmaya
katilanlarin %60°1 kadin ve %40°1 erkek, %67’s1 evli ve %331 bekar, %32’s1 26-35 yas
araliginda, %54’1i tiniversite mezunu, %67’°si memur ve %41’inin aylik ortalama hane
halki gelir diizeyi 3.001-4.000 TL araligindadir. Cevaplayicilarin %33’1 6 ay ile 1 yil
aras1 bir siiredir ve %67’si ise diizenli olarak ayda bir kez ZARA magazasindan alisveris
yapmaktadir. Katilimcilarin %69’u ZARA magazasindan yaptiklar: her bir satin alimda

ortalama olarak 500 TL ve altinda bir harcama gerceklestirmekte, %64’ hafta sonu,
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%356’s1 Oglen saatlerinde ZARA magazasin1 ziyaret etmektedir. Ankete cevap veren
katilimcilarin %47°si ortalama olarak 30 dakika ile 1 saat araliginda bir siire ZARA

magazasinda kalmakta olduklarini ifade etmislerdir.

Tablo 12

Cevrimigi (online)Kanali Kullanan Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve
Tanimlayict Istatistikleri

_— Frekans Yiizde : Frekans Yiizde
Cinsiyet (N=550) (%) Medeni Durum (N=550) (%)
Kadin 244 61 Evli 199 50
Erkek 156 39 Bekar 201 50
Yas N % Egitim Diizeyi N %

18-25 113 28 Lise 144 36
26-35 116 29 Lisans 195 49
36-45 96 24 Yiiksek Lisans 52 13
46-55 55 14 Doktora 9 2
56-65 20 5 Ayhk Hane Geliri (TL) N %
Meslek N % 1.400 TL'den az 67 17
Ev Hanimu 9 2 1401-2.000 16 4
Isci 12 3 2.001-3.000 99 25
Memur 140 35 3.001-4.000 88 22
Emekli 5 1 4.001-5.000 79 20
Esnaf 26 7 5.001-7.000 45 11
Ogrenci 92 23 7.000 TL'den fazla 6 1
Serbest Meslek 116 29

Z.'AR.A magazgipr web ZARA magazasinin web sitesinden

sitesinden ne zamandan . - . N %

. ¥ N % alisveris yapma sikhigimz nedir?

beri alisveris

yapiyorsunuz?

6 ay veya daha kisa 44 11 Haftada bir kez 6 1

6 ay- 1 yil 162 40 Haftada birkag kez 2 1

1-2 yil 122 31 Ayda bir kez 223 55

2-3y1l 56 14 Ayda birkag kez 38 10

3-4 yil 16 4 Alt1 ayda bir kez 131 33

ZARA magazasinin web

sitesinden yapilan her bir ZARA magazasinin web sitesini

satin. alimda  ortalama N % ziyaret etme giinleriniz genellikle N %

olarak ne kadar hangisidir?

harciyorsunuz?

500 TL ve alt1 302 75 Hafta igi 229 57

500-999 TL arasi 87 22 Hafta sonu 171 43

1.000-1.999 TL arast 11 3

ZARA magazasuun we b ZARA magazasimmin web sitesinde

sitesini genellikle giiniin o . o N %

hangi  saat _dilimlerinde N % ortalama kalis siireniz nedir?

9

ziyaret edersiniz?

Sabah 4 1 30 dakikadan daha az 92 23

Oglen 149 37 30 dakika-1 saat 145 36

Aksamiistii 113 28 1-2 saat 101 25

Aksam 134 34 2 saatten fazla 62 16

ZARA’nin web sitesi i¢in hazirlanan ankete cevap veren katilimcilarin 6zellikleri

Tablo 12 de yer almaktadir. Web sitesi dikkate alindiginda arastirmaya katilanlarin %61°1
kadin ve %39’u erkek, %50’si evli ve %50’si bekar, %29’u 26-35 yas araliginda, %49’u
tiniversite mezunu, %35°1 memur ve %?25’inin aylik ortalama hane halki gelir diizeyi
2.001-3.000 TL araligindadir. Cevaplayicilarin %40°1 6 ay ile 1 yil aras1 bir siiredir ve

%3551 ise diizenli olarak ayda bir kez ZARA magazasinin web sitesinden aligveris
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yapmaktadir. Katilimcilarin %75’1 ZARA magazasinin web sitesinden yaptiklar1 her bir
satin alimda ortalama olarak 500 TL ve altinda bir harcama gerceklestirmekte, %57’si
hafta i¢i, %37’si 6glen saatlerinde ZARA magazasinin web sitesini ziyaret etmektedir.
Ankete cevap veren katilimeilarin %36°si ortalama olarak 30 dakika ile 1 saat araliginda

bir siire ZARA magazasinin web sitesinde kalmakta olduklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 13
Mobil Kanali Kullanan Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve Tanimlayici
Istatistikleri
oo Frekans Yiizde . Frekans  Yiizde
Cinsiyet (N=550) (%) Medeni Durum (N=550) (%)
Kadin 244 60 Evli 296 73
Erkek 160 40 Bekar 108 27
Yas N % Egitim Diizeyi N %
18-25 141 35 Tlkokul 1 1
26-35 62 15 Lise 198 48
36-45 85 21 Lisans 202 50
46-55 44 11 Yiiksek Lisans 3 1
hig;?fk }\‘12 0/30 Aylik Hane Geliri (TL) N %
Ev Hanimu 23 6 2.001-3.000 14 3
Isgi 115 28 3.001-4.000 217 54
Memur 117 29 4.001-5.000 165 41
Emekli 10 3 5.001-7.000 8 2
Igsvnaf : 4 F Kullandigimiz akill telefonun ekran
Ogrenci 10 2 boyutu nedir? N %
Serbest Meslek 125 31 '
Eger akillh telefon 5.0- 5,9 ing 206 51
kullaniyorsaniz . 6.0 - 6,5 ing 198 49
kullanildigimiz akill telefonun ) 4
. Kullandigimz akilh telefonun ekran
markasi nedir? bziiniirlizi nedir? N %
Samsung 170 42 ¢oziiniirligii nedir?
Apple/i-phone 146 36 1080-1920 piksel 17 4
LG 57 14 1440-2560 piksel 156 39
General Mobile 31 8 2160-1080 piksel 231 57
Akill1 telefonunuzda tercih ZARA magazasinin mobil
ettiginiz  GSM  operatorii N % uygulamasinda  ortalama  kahs N %
nedir? siireniz nedir?
Vodafone 67 17 En fazla 30 dakika 16 4
Tiirk Telekom 90 22 30 dakika-1 saat 227 56
Turkcell 247 61 1-2 saat 161 40
ZARA magazasinin mobil ZARA magazasinin mobil
uygulamasim ne zamandan N % uygulamasim  kullanma sikhgimz N %
beri kullaniyorsunuz? nedir?
6 ay veya daha kisa 105 26 Haftada bir kez 63 15
6 ay- 1 yil 177 43 Haftada birkag kez 75 18
1-2 yil 93 23 Ayda bir kez 184 46
2-3 yil 28 7 Ayda birkag kez 67 17
3-4 y1l 1 1 Alt1 ayda bir kez 15 4
ZARA magazasinin mobil ZARA magazasinin mOb.ll
. uygulamasindan yapilan her bir
uygulamasim - ziyaret ~etme N % tin alimda ortalama olarak ne N %
giinleriniz genellikle 0 sa a N
hangisidir? kadar harciyorsunuz?
500 TL ve alt1 298 73
Hafta igi 187 46 500-999 TL aras1 105 26
Hafta sonu 217 54 1.000-1.999 TL aras1 1 1
ZARA magazasimn mobil ZARA magazasinin mobil
uygulamasini genellikle N % uygu}amasm(?an ahisveris yapma N %
giiniin hangi saat dilimlerinde 0 sikiginiz nedir?
ziyaret edersiniz? Haftada bir kez 9 2
Sabah 4 1 Haftada birkag kez 1 1
Oglen 149 37 Ayda bir kez 313 77
Aksamiistii 216 53 Ayda birkag kez 37 9
Aksam 35 9 Alt1 ayda bir kez 44 11
ZARA magazasimin mobil uygulamasindan ne zamandan beri aligveris yapiyorsunuz? N %
6 ay veya daha kisa 83 21
6ay- 1yl 191 47
1-2 yil 92 23
2-3 yil 30 7
3-4 y1l 8 2
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ZARA’nin mobil uygulamasi i¢in hazirlanan ankete cevap veren katilimcilarin
ozellikleri Tablo 13 de yer almaktadir. Mobil uygulama dikkate alindiginda arastirmaya
katilanlarin %60°1 kadin ve %40’1 erkek, %73’1 evli ve %27’si bekar, %35°1 18-25 yas
araliginda, %50’si tiniversite mezunu, %29’u memur ve %254 linlin aylik ortalama hane
halk: gelir diizeyi 3.001-4.000 TL araligindadir. Cevaplayicilarin %42’si Samsung marka
akilli telefona sahiptir ve %61’inin tercih ettikleri GSM operatorii Turkcelldir.
Katilimcilarin %51°inin kullandiklar1 akilli telefonun ekran boyutu 5.0- 5,9 in¢ ve
%357’sinin ekran ¢oziiniirliigi 2160- 1080 pikseldir. Ankete cevap veren katilimcilarin
%43°1 6 ay ile 1 yil aras1 bir siiredir ve %46’s1 ise diizenli olarak ayda bir kez ZARA
magazasinin mobil uygulamasini kullanmakta ve %56°s1 30 dakika- 1 saat aras1 bir siire
ZARA magazasinin mobil uygulamasinda zaman harcamaktadir. Katilimeilarin
%54 iihafta sonu ve %53l aksamiistii ZARA magazasinin mobil uygulamasini ziyaret
etmektedirler. Cevaplayicilarin %47’°si 6 ay ile 1 y1l arast bir siiredir ve %77’si ise diizenli
olarak ayda bir kez ZARA magazasinin web sitesinden aligveris yapmaktadir.
Katilimeilarin %73°ti ZARA magazasinin mobil uygulamasindan yaptiklari her bir satin
alimda ortalama olarak 500 TL ve altinda bir harcama gerceklestirmekte olduklarini ifade

etmislerdir.



176

Tablo 14

Fiziksel Kanala fliskin szem Diizeyi Ve Beklenti Karsilama Derecesine Iliskin
Faktorlerin Tammlayic Istatistikleri

Onem Diizeyi Beklentileri Karsilama Derecesi
Faktorler St. St.

Ort. sap. Car. Basik. Ort. sap. Car. Basik.
Uriinlerin kalitesi 4,44 51 ,093 -1,584 4,37 ,52 ,167 -1,130
Uriin gesitliligi 4,41 51 ,183 -1,548 4,44 ,53 -,050 -1,310
Me}gazada iriinleri deneyebilme imkam 439 50 351 -1,568 441 53 -006 1221
saglanmasi
Magazada ¢alan miiziklerin keyif vermesi 4,32 50 ,316 -,871 4,39 54 -,031 -1,019
Mekan-i¢ tasariminin hos olmast 4,38 54 -,065 -,921 4,42 55 -,187 -,992
Miisteri-personel iletisiminin iyi olmasi 451 58 -,675 -,535 4,46 54 -,229 -1,147
Kisisellestirilmis hizmetler sunma 4,57 54 -, 704 -,662 4,48 52 -,181 -1,381
Fiyatlarin uygun olmasi 4,59 52 -,617 -1,013 4,48 54 -,287 -1,125
Kolay ve sorunsuz iade/degistirme imkani 4,52 .56 -,614 -,686 4,42 53 -,057 -1,157
Bedene uygun iiriin bulunabilmesi 4,48 57 -,513 -, 719 4,36 .55 -,098 -,803
g/llre:lgaza personelinin  kiyafetinin  diizgiin 4.46 54 -276 1,073 434 54 -,006 -788
Odeme "siire_51‘nm kisa  olmasi/Kasada 4.49 57 -533 722 438 53 035 1,054
bekleme siiresinin kisa olmasi
Magaza kokusunun giizel olmasi 4,45 55 -,312 -,924 4,40 54 -,077 -1,034
Magazanin temiz ve diizenli olmasi 4,44 ,60 -,537 -,621 4,38 .55 -,107 -,889
Aydinlatmanin yeterli olmasi 441 57 -,310 -,802 4,39 ,55 -,101 -,934
xii:azamn i¢ ve dig goriiniimii arasindaki 443 59 -499 - 652 441 55 -183 -947
z/llilgazanm teknolojik yeniliklere hizla adapte 4.40 58 -373 -715 435 56 2112 -740
Magazanin  mobil teknolojileri  etkin 438 56 -179 -799 436 54 007 -882
kullanmasi
Magazanin yiiksek prestijli olmasi 4,40 .56 -,191 -,868 4,38 53 ,045 -1,049
Magazann indirimler ve kampanyalar ;g 5 305 709 443 54 -143 -1,100
hakkinda miisterileri bilgilendirmesi
1\/{agazamn . sadakat/odiil programlari 433 56 -107 -676 436 53 034 -923
diizenlemesi
Magazanin lokasyon acisindan yakin olmasi 4,34 58 -,202 -,668 4,39 54 -,058 -971

Tiiketicilerin, ZARA magazasinda yasadiklar1 aligveris deneyimlerini
degerlendirmelerinde etkili olan faktorlere yonelik 6nem diizeylerine iliskin carpiklik ve
basiklik degerleri incelendiginde (Tablo 14), 6nem diizeyine iliskin faktorlerin ¢arpiklik
diizeyinin 0 ile -1 arasinda degerler aldig1 ve degiskenlerin negatif ¢arpik dagildiklarin
belirtmek miimkiindiir. Onem diizeyine iliskin faktorlerin, basiklik diizeyinin 0 ile -1,6
arasinda degerler aldig1 ve degiskenlerin genelde negatif basik dagildiklarini belirtmek
mimkiindiir. Tiiketicilerin, ZARA magazasinda yasadiklar1 aligveris deneyimlerini
degerlendirmelerinde  etkili olan faktdrleri, ZARA magazasinin karsilama
derecesineiliskin garpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde ise, karsilama derecesine
iligkin faktorlerin garpiklik diizeyinin O ile -1 arasinda degerler aldig1 ve degiskenlerin
negatif carpik dagildiklarini belirtmek miimkiindiir. Karsilama derecesine iliskin
faktorlerin, basiklik diizeyinin 0 ile -1,2 arasinda degerler aldig1 ve degiskenlerin genelde
negatif basik dagildiklarin1 belirtmek miimkiindiir. Degiskenlerin dagilimlarina iliskin

basiklik ve carpiklik diizeyleri incelendiginde, degiskelerin normal dagilmadiklarini,
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ancak agir1 diizeyde ¢arpik (carpiklik + 2°den az) ve asir1 diizeyde basik (basiklik = 7’den
az) dagilmadiklarint ve bdylece degiskenlere iligkin normal dagilimdan uzaklasma
diizeyinin az oldugunu sdylemek miimkiindir.

Tiketicilerin, ZARA  magazasinda yasadiklar1 alisveris  deneyimlerini
degerlendirmelerinde etkili olan faktdrlere yonelik onem diizeylerine ait aritmetik
ortalama degerleri incelendiginde, tiiketicilerin ZARA magazasinda aligveris yaparken en
onem verdikleri faktorlerin, Fiyatlarin uygun olmasi (4,59), Kisisellestirilmis hizmetler
sunma (4,57), Kolay ve sorunsuz iade/degistirme imkéani (4,52), Miisteri-personel
iletisiminin iyi olmasi (4,51) oldugu goriilmektedir. ZARA magazasinin bu faktorleri
kargilama derecesi incelendiginde iseFiyatlarin uygun olmasi (4,48), Kisisellestirilmis
hizmetler sunma (4,48), Kolay ve sorunsuz iade/degistirme imkani (4,42), Miisteri-
personel iletisgiminin iyi olmasi (4,46) oldugu gorilmektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde miisteriler ZARA’nin fiziksel magazasindan aligveris yaparken
fiyatlara, kisisellestirilmis hizmetlere, kolay iade/degisime ve personelle iletisime daha
¢ok oOnem vermektedirler. Tablo 14 incelendiginde ZARA’nin bu faktorleri

karsilayabildigi goriilmektedir.
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Tablo 15

Cevrimigi (Online) Kanala fli;kl:n Onem Diizeyi Ve Beklenti Karsilama Derecesine
1liskin Faktorlerin Tamimlayict Istatistikleri

Onem Diizeyi Beklentileri Karsilama Derecesi

Faktorler St. St.
Ort. sap. Car. Basik. Ort. sap. Car. Basik.

Uriin gorsellerinin iyi sunumu 4,69 50 -1,151 ,133 4,42 ,64 -,813 ,462
Ucretsiz kargo ve taksit imkani 4,65 .50 -,913 -,499 3,99 12 -,181 -,541
Fiyatlarin uygun olmasi 4,75 44 -1,248 -,183 2,76 ,88 -,090 -,453
Web sitede Q§lan mu;lklerm ve gosterilen 4,00 84 - 644 212 3,74 87 -231 -420
yldeolarln keyif vermesi
Indirimler  ve kampanyalar haklinda 0, 79 538 -862 408 79  -720 512
misterileri bilgilendirme
Web site tasariminin keyifli ve hos olmasi 4,20 76 -,549 -,466 4,23 ,82 -,982 ,685
Web sitesinin diizenli ve anlagilir olmasi 4,25 75 -,590 -,556 4,33 74 -1,052 1,334
Hizl ve kesintisiz baglant1 saglayabilme 4,28 74 -,559 -,700 4,28 77 -1,043 1,329
Kisisellestirilmis hizmetler sunma 4,13 ,85 -,492 -,842 3,14 ,98 ,067 -,584
Miisterilerin ~ demografik  ve  kisisel
bilgilerinin giivence altinda oldugunu garanti 4,74 ,49 -1,691 2,00 4,34 75 -1,157 1,726
etme
Kolay ve sorunsuz iade/degistirme imkani 4,58 55 -,838 -,353 4,27 73 -, 734 ,145
Bedene uygun iiriin bulabilme 4,48 57 -,485 -,763 4,24 76 -,807 ,328
Odeme siiresinin kisa olmasi 4,36 ,68 -,646 -,496 4,33 72 -,900 ,854
rfolay ve sorunsuz 6deme imkani 447 ,64 -,877 -,042 4,18 ,80 -,546 -,673
Url}nu detayll bnj selfllde goriintiileyebilme 447 62 - 755 - 424 437 68 -811 272
ve inceleyebilme imkani
Uriinii gériintiileme siiresinin kisa olmas1 4,36 ,67 -,681 -,197 4,38 73 -1,078 1,176
A.ktlf. bir sekilde web sitesiyle etkilesime 431 68 -522 - 563 431 76 1,075 1,236
girebilme
Web  sitesine iye olan misterilere 599 g _q79 681 284 89 313 030
sadakat/odiil programlari diizenleme
Web sitesinin teknolojik yeniliklere hizla 4,70 51 1,561 2.23 433 72 41,069 1,842
adapte olmasi

Tiiketicilerin, ZARA magazasinin web sitesinde yasadiklar1 aligveris

deneyimlerini degerlendirmelerinde etkili olan faktorlere yonelik 6nem diizeylerine
iligkin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde (Tablo 15), 6nem diizeyine iligkin
faktorlerin ¢arpiklik diizeyinin O ile -1,7 arasinda degerler aldig1 ve degiskenlerin negatif
carpik dagildiklarim belirtmek miimkiindiir. Onem diizeyine iliskin faktdrlerin, basiklik
diizeyinin -1 ile 2,2 arasinda degerler aldig1 ve degiskenlerin genelde negatif basik
dagildiklarimi belirtmek miimkiindiir. Tiketicilerin, ZARA magazasinin web sitesinde
yasadiklar1 aligveris deneyimlerini degerlendirmelerinde etkili olan faktorleri, ZARA
magazasinin karsilama derecesineiliskin carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde
ise, karsilama derecesine iliskin faktorlerin carpiklik diizeyinin 0 ile -1,2 arasinda
degerler aldig1 ve degiskenlerin negatif ¢arpik dagildiklarii belirtmek miimkiindiir.
Kargilama derecesine iliskin faktorlerin, basiklik diizeyinin -1 ile 2 arasinda degerler
aldigi ve degiskenlerin genelde pozitif basik dagildiklarini belirtmek miimkiindiir.
Degiskenlerin dagilimlarina iligkin basiklik ve carpiklik diizeyleri incelendiginde,

degiskelerin normal dagilmadiklarini, ancak asir1 diizeyde carpik (¢arpiklik + 2°den az)
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ve asirt diizeyde basik (basiklik + 7’den az) dagilmadiklarini ve bdylece degiskenlere
iliskin normal dagilimdan uzaklagma diizeyinin az oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Tiiketicilerin, ZARA magazasinin web sitesinde yasadiklar1 aligveris
deneyimlerini degerlendirmelerinde etkili olan faktorlere yonelik onem diizeylerine ait
aritmetik ortalama degerleri incelendiginde, tiiketicilerin ZARA magazasinin web
sitesinde aligverig yaparken en onem verdikleri faktorlerin, Fiyatlarin uygun olmasi
(4,75), Miisterilerin demografik ve kisisel bilgilerinin giivence altinda oldugunu garanti
etme (4,74), Web sitesinin teknolojik yeniliklere hizla adapte olmasi (4,70), Uriin
gorsellerinin iyi sunumu (4,69) oldugu goriilmektedir. ZARA magazasinin bu faktorleri
karsilama derecesi incelendiginde ise, Fiyatlarin uygun olmasi (2,76), Miisterilerin
demografik ve kisisel bilgilerinin giivence altinda oldugunu garanti etme (4,34), Web
sitesinin teknolojik yeniliklere hizla adapte olmasi (4,33), Uriin gérsellerinin iyi sunumu
(4,42) oldugu goriilmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde misteriler ZARA
magazasinin web sitesinden aligveris yaparken fiyatlara, kisisel bilgilerin korunmasina,
teknolojiye hizla uyum saglayabilme ve iiriin gorsellerin iyi sunumuna daha ¢ok 6nem
vermektedirler. Tablo 15 incelendiginde tiiketicilerin, ZARA’nin web sitesindeki
tiriinlerin fiyatlarini uygun bulmadiklari, kisisel bilgilerini korudugunu, web sitesinde yer
alan {irtin gorsellerinin iyi oldugunu ve ZARA’nin web sitesinin teknolojiye hizli bir

sekilde adapte olabildigini diisiindiikleri sonucuna ulagilabilmektedir.
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Tablo 16

Mobil Kanala Iliskin Ongm Diizeyi Ve Beklenti Karsilama Derecesine Iliskin
Faktorlerin Tanmimlayict Istatistikleri

Onem Diizeyi Beklentileri Karsilama Derecesi
Faktorler St. St.

Ort. sap. Car. Basik. Ort. sap. Car. Basik.
Uriin gorsellerinin iyi sunumu 4,73 45 -1,094 - 577 4,48 52 -,114 -1,493
Ucretsiz kargo ve taksit imkani 4,72 AT -1,269 ,310 4,49 52 -,209 -1,376
fiyatlarm uygun olmasi 4,64 54 -1,172 ,381 4,44 54 -,207 -1,045
Indirimler  ve kampanyalar hakkinda 4357 g7 o724 438 55 121 857
miisterileri bilgilendirme
2/][;21511 uygulama tasarimmin keyifli ve hos 427 58 -.258 326 425 65 -413 -233
Mobil uygulamada calan miziklerin ve 46 g5 403 138 416 68  -311  -484
gosterilen videolarin keyif vermesi
xrc:lzlslluygulamanm sade, diizenli ve anlasilir 443 75 41,205 879 430 74 -738 -169
Hizli ve kesintisiz baglant1 saglayabilme 4,50 ,65 -1,203 1,474 4,32 75 -,817 -,017
Kisisellestirilmis hizmetler sunma 4,50 64 -1,190 1,545 4,27 ,70 -,653 ,029
Miisterilerin ~ demografik  ve  kisisel
bilgilerinin giivence altinda oldugunu garanti 4,34 ,62 -,636 , 715 4,19 ,65 -,423 ,219
etme
Kolay ve sorunsuz iade/degistirme imkani 4,45 67 -1,084 ,962 4,22 73 -,520 -,429
]?edene uygun tiriin bulabilme 4,46 ,66 -,981 ,449 4,33 67 -,563 -,506
Odeme siiresinin kisa olmasi 4,48 61 -,866 ,439 4,37 ,66 =772 ,449
Igolay ve sorunsuz 6deme imkani 4,36 64 -,665 ,288 4,07 58 -,011 -,098
Url_lnu detay_ll b".ﬁ selfllde goriintiileyebilme 435 66 -770 674 439 68 -802 111
ve inceleyebilme imkani
Uriinii goriintiileme siiresinin kisa olmasi 4,37 ,62 -,574 ,065 4,37 ,68 -,661 -,450
Aktif bir sekilde uygulamayla etkilesime 441 60 -608 190 429 62 473 354
gi rebi Ime k) il il il y ’ il il
Mobil uygulamaya iye olan misterilere ;49 g5 747 266 415 61 -421 1,014
sadakat/0diil programlari diizenleme
Mobil uygulamanm teknolojik yeniliklere 462 58 1475 2294 4.47 62 -,990 1113

hizla adapte olmasi

Tiiketicilerin, ZARA magazasinin mobil uygulamasinda yasadiklar1 aligveris
deneyimlerini degerlendirmelerinde etkili olan faktorlere yonelik dnem diizeylerine
iligskin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde (Tablo 16), 6nem diizeyine iliskin
faktorlerin ¢arpiklik diizeyinin -1,5 ile 0 arasinda degerler aldig1 ve degiskenlerin negatif
carpik dagildiklarini belirtmek miimkiindiir. Onem diizeyine iliskin faktdrlerin, basiklik
diizeyinin -1 ile 2,3 arasinda degerler aldigi ve degiskenlerin genelde pozitif basik
dagildiklarim1 belirtmek miimkiindiir. Tiketicilerin, ZARA magazasinin mobil
uygulamasinda yasadiklar1 aligveris deneyimlerini degerlendirmelerinde etkili olan
faktorleri, ZARA magazasinin karsilama derecesineiligkin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
incelendiginde ise, karsilama derecesine iliskin faktorlerin garpiklik diizeyinin -1ile0
arasinda degerler aldigi ve degiskenlerin negatif carpik dagildiklarin1 belirtmek
miimkiindiir. Karsilama derecesine iligkin faktorlerin, basiklik diizeyinin -1 ile 1,5
arasinda degerler aldig1 ve degiskenlerin genelde pozitif basik dagildiklarini belirtmek
mimkiindiir. Degiskenlerin dagilimlarma iliskin basiklik ve c¢arpiklik diizeyleri

incelendiginde, degiskelerin normal dagilmadiklarini, ancak asir1 diizeyde carpik
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(carpiklik + 2°den az) ve asir1 diizeyde basik (basiklik + 7’den az) dagilmadiklarini ve
bdylece degiskenlere iliskin normal dagilimdan uzaklagsma diizeyinin az oldugunu
s0ylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin, ZARA magazasinin mobil uygulamasinda yasadiklar1 aligveris
deneyimlerini degerlendirmelerinde etkili olan faktorlere yonelik 6nem diizeylerine ait
aritmetik ortalama degerleri incelendiginde, tiiketicilerin ZARA magazasimin mobil
uygulamasinda alisveris yaparken en onem verdikleri faktdrlerin, Uriin gérsellerinin iyi
sunumu (4,73), Ucretsiz kargo ve taksit imkan1 (4,72), Fiyatlarin uygun olmasi (4,44),
Mobil uygulamanin teknolojik yeniliklere hizla adapte olmasi (4,62) oldugu
goriilmektedir. ZARA magazasinin bu faktorleri karsilama derecesi incelendiginde
iseUriin gorsellerinin iyi sunumu (4,48), Ucretsiz kargo ve taksit imkéani (4,49), Fiyatlarin
uygun olmasi (4,64), Mobil uygulamanin teknolojik yeniliklere hizla adapte olmasi (4,62)
oldugu goriilmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde miisteriler ZARA magazasinin
mobil uygulamasindan alisveris yaparken fiyatlara, iicretsiz kargo ve taksit imkanina,
teknolojiye hizla uyum saglayabilme ve iirlin gorsellerin iyi sunumuna daha ¢ok 6nem
vermektedirler. Tablo 16 incelendiginde ZARA’nin bu faktorleri karsilayabildigi
goriilmektedir.

Ucg kanal karsilastirildiginda miisterilerin ii¢ kanalda da énem verdikleri faktoriin
fiyatlarin uygun olmasi oldugu goriilmektedir. Miisteriler ZARA’ ’nin fiziksel ve mobil
magazasinda satisa sunulan {irlin fiyatlarmin uygun oldugunu diisiiniirken, web sitesinde
satiga sunulan iiriin fiyatlarinin ise uygun olmadigini diistinmektedirler.

Ug farkli magaza kanalindan elde edilen verilerin, l¢iim modelinde yer alan
degiskenler agisindan ortalama diizeylerinin esit olup olmadigi, Tek Yolii Varyans (One-
way Anova) analizi yardimiyla tespit edilmistir. Tek yonlii varyans analizi sonuglari
Tablo 17 de sunulmaktadir.

Tablo 17 incelendiginde 6l¢iim modelinde yer alan magaza deneyimine iliskin
degiskenler acgisindan ortalama diizeylerin esit olmadigi, farklilik gosterdigi ve bu
farkliligin ti¢ farkli magaza satis kanali dikkate alindiginda fiziksel magaza satig kanali
lehine oldugu goriilmektedir.

Tablo 17 incelendiginde Ol¢iim modelinde yer alan akis deneyimine iliskin
degiskenler acisindan ortalama diizeylerin esit olmadigi, farklilik gosterdigi ve bu
farkliligin ti¢ farkli magaza satis kanali dikkate alindiginda fiziksel magaza satis kanali

lehine oldugu goriilmektedir.
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Tablo 17
Magaza Kanallart Agisindan Degisken Ortalamalarmmin Tek Yonlii Varyans Analizi
Sonuclari

Fiziksel Magaza Web Sitesi Mobil Uygulama Tek-Yonli Varyans Analiz
Olgiim Degiskenleri  (N=400) (N=400) (N=404) Sonugclar

Ort.  SS. ort. SS. ort. SS. F P 7
Magaza Deneyimi Boyutlar:
Duyusal Boyut 436 33 4,06 34 3,60 75 18151 000 232
Ortalama
Duygusal  Boyut 4,5 47 4,07 36 3,74 64 13364 000 182
Ortalama
Davramigsal - Boyut 55 39 4,33 35 3,66 67 25414 000 297
Ortalama
Distinsel —— Boyut 39 o7 4,09 33 3,87 67 8309 000 122
Qrtalama
ligkisel Boyut 430 42 4,04 67 3,43 63 232,08 000 279
Ortalama
Eglence Boyut 433 4,25 45 375 64 14975 000 200
Ortalama
Akis Deneyimi Boyutlar:
Alglanan ~ Beceri  ,5, o 4,06 30 4,06 49 5910 000 090
Boyut Ortalama
Algilanan
Karmagiklik ~ Boyut 4,38 43 441 44 4,04 52 92,34 ,000 ,133
Ortalama
Zorluk ve Yetkinlik
Dengesi Boyut 4,29 37 4,24 41 3,97 52 60,88 ,000 ,092
Ortalama
Agikga  Belirlenmis
Hedefler Boyut 4,28 38 4,06 24 3,86 64 86,94 ,000 126
Ortalama
Kesin ve Net Geri
Bildirim Boyut 450 144 4,43 53 4,10 66 19,29 ,000 031
Ortalama
Dikkatin
Yogunlagsmas: Boyut 4,29 38 4,08 ,38 3,71 71 130,01 ,000 ,178
Ortalama
Eylem ve
Farkindalgmn 440 40 4,14 1,18 331 80 17974 000 230
Biitiinlesmesi Boyut
Ortalama
Zaman Algist
Degisimi Boyut 436 41 4,18 42 3,61 81 18440 000 235
Ortalama
Oz Biling Kaybr ;59 44 4,29 54 4,00 67 8386 000 123
Boyut Ortalama
Kontrol ~ Duygusu 4., 35 4,16 40 3,86 55 8458 000 123
Boyut Ortalama
Deneyimin Amacinin
Deneyimin  Kendisi 5 45 4,34 40 3,79 70 196,99  ,000 247
Olmast Boyut
Ortalama

4.1.7.2. Kesifsel Faktor Analizi Sonuclari

Tiiketicilerin ZARA magazasinin satis kanallarindan algiladiklar1 deneyim

boyutlarin tespitine yonelik olarak gergeklestirilen kesifsel faktor analizi, ii¢ ayr

magaza satis kanalinin verileri birlestirilmesiylegerceklestirilmistir. Faktor analizi,

degiskenler arasindaki iligkilere dayanarak cok sayidaki degiskeni daha az sayidaki
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degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir (Islamoglu ve Almacik, 2016,
S. 415).

Faktor analizi temelde iki farkli amag i¢in kullanilabilmektedir. Bu amaclardan
biri olan, arastirmacinin derledigi veriler {izerinde kesifsel bir ¢alisma yaparak ¢ok sayida
degiskenden olusan veriyi, daha az sayida degiskenle (faktorle) gosterebilmesini saglayan
analize kesifsel faktor analizi adi verilmektedir (Islamoglu ve Almagcik, 2016, s.416).
Faktor analizinde, degiskenleri faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler yontemi ve
varimax rotasyon yonteminden yararlanilmistir. Ayrica faktoér sayisini belirlemede 6z
degeri 1°den biiyiik olan faktorler dikkate alinmistir.

Faktor analizinde kullanilan veri setinin analize uygunlugunu tespit etmek icin
KMO testi ve Barlett's Sphericity testinden yararlanilmigtir. KMO testi, drnekleme
yeterliligini 6lgmeye yarayan bir test olup, 6rnek biiyiikligii ile ilgilenmektedir. Faktor
analizinin uygulanabilmesi i¢cin KMO test sonucunun, %60’dan yiiksek olmasi
istenmektedir (Nakip, 2006, s.429). Bu ¢alismada magaza deneyimi boyutlarina iliskin
yapilan kesifsel faktor analizinin KMO degeri %94,6 akis deneyimi boyutlarina iliskin
yapilan kesifsel faktdr analizinin KMO degeri %91,9 diizeyinde hesaplanmistir.
Hesaplanan degerler, veri setinin faktor analizine uygun oldugunu ifade etmektedir.

Bunun yaninda Barlett's Sphericity testi, faktdr analizi i¢in kullanilacak
korelasyon matrisinin, birim matris olup olmadigini test etmektedir. Testin anlamlilik
diizeyinin 0.05’den kiigiik olmasi, korelasyon matrisinin birim matris olmadigini ve
boylece veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir (Hair vd. 1998,
5.88). Bu ¢alismada kullanilan veri seti i¢in Barlett's testinin anlamlilik diizeyi 0.05’den
kiigiik olarak hesaplanmistir. Buna gore veri setinin, faktdr analizine uygun olduguna
karar verilmistir.

Magaza deneyimine iliskin kesifsel faktor analizi sonuglari Tablo 18 de yer
almaktadir. Kesifsel faktor analizi sonucunda, {i¢ farkli magaza satis kanali veri seti i¢in
tiiketicilerin magaza deneyimlerini olusturan alt1 faktor tespit edilmistir. Bu boyutlar
duyusal deneyim, duygusal deneyim, davranigsal deneyim, diisiinsel deneyim, iliskisel
deneyim ve eglence deneyimi olarak tespit edilmistir. Oz degeri 1’den biiyiik olan alt1
faktor toplam varyansin %57’ sini agiklamaktadir. Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in
KMO test sonucunun, %60°dan yiiksek olmasi istenmektedir. Bu ¢alismada magaza
deneyimine iliskin veri setinin KMO degeri %94,6 diizeyinde hesaplanmistir. Hesaplanan

deger, veri setinin faktor analizine uygun oldugunu ifade etmektedir. Bunun yaninda
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Barlett's Sphericity testi, faktor analizi i¢in kullanilacak korelasyon matrisinin, birim
matris olup olmadigini test etmektedir. Testin anlamlilik diizeyinin 0.05’den kiigiik
olmasi, korelasyon matrisinin birim matris olmadigin1 ve bdylece veri setinin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismada kullanilan veri seti i¢in Barlett's
testinin anlamlilik diizeyi 0.05°den kiigiik olarak hesaplanmistir. Buna gore veri setinin,

faktor analizine uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 18

Magaza Deneyimine Iliskin Kegifsel Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Yiikleri Fiziksel, Cevrimici (online) ve Mobil Kanal

(N=1204)
o A 3
I<E - 3 £
SINES — < < 3 T
<335 E 2 s £ 03 ¢ 5
RS & 2 2 £ ) = S E
ST 5 5 g = 2 Iy 5
S=Q a a _ S &£ & o
Duyusal Deneyim 4 576 ,520
Duyusal Deneyim 1 ,552 ,542
Duyusal Deneyim 3 ,527 ,568
Duyusal Deneyim 2 ,513 571
Duygusal Deneyim 3 ,740 122
Duygusal Deneyim 2 ,624 ,589
Duygusal Deneyim 4 ,523 ,518
Duygusal Deneyim 1 ,463 ,557
Duygusal Deneyim 6 ,375 577
Duygusal Deneyim 5 ,343 ,550
Davramgsal Deneyim 2 ,898 ,899
Davramgsal Deneyim 5 ,698 ,681
Davramgsal Deneyim 6 ,629 ,603
Davramssal Deneyim 4 ,624 ,636
Davramssal Deneyim 3 517 ,637
Davramgsal Deneyim 1 446 ,586
Diisiinsel Deneyim 2 677 ,583
Diisiinsel Deneyim 1 670 582
Diisiinsel Deneyim 3 ,602 527
Diisiinsel Deneyim 4 ,531 ,510
Diisiinsel Deneyim 5 ,320 ,558
iligkisel Deneyim 2 ,766 779
iliskisel Deneyim 3 ,656 ,647
iliskisel Deneyim 1 ,468 ,597
iliskisel Deneyim 5 427 ,540
iliskisel Deneyim 4 ,396 ,545
Eglence Deneyimi 2 743 , 754
Eglence Deneyimi 3 ,733 , 719
Eglence Deneyimi 4 731 ,694
Eglence Deneyimi 1 ,686 , 715
Oz Deger 5,94 7,55 1,23 1,00 0,84 0,65
Agik. Var. % 19,81 25,15 4,08 3,01 2,81 2,16
Top. A¢ik. Var. % 57,02
KMO ,946
21964
Barlett Test P=.000
Faktor Agirhiklar: >.50

Not: Temel bilesenler analizi yontemi ile Varimax rotasyon yontemi kullanilarak faktor yiikleri
tespit edilmistir.
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Akis deneyimine iliskin kesifsel faktor analizi sonuglari Tablo 19 da yer
almaktadir. Analiz sonucunda, li¢ farkli magaza satis kanali veri seti i¢in tiiketicilerin akis
deneyimlerini olusturan on bir faktor tespit edilmistir. Bu boyutlar algilanan beceri,
algilanan karmagiklik, zorluk ve yetkinlik dengesi, agikca belirlenmis hedefler, kesin ve
net geri bildirim, dikkatin yogunlagmasi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, zaman
algis1 degisimi, 6z-biling kaybi, kontrol duygusu, deneyimin amacinin deneyimin kendisi
olmasiolarak tespit edilmistir. Oz degeri 1°den biiyiik olan bes faktor toplam varyansin
%73 Unil agiklamaktadir. Faktor analizinin uygulanabilmesi icin KMO test sonucunun,
%60’dan yiiksek olmasi istenmektedir. Bu calismada magaza deneyimine iliskin veri
setinin KMO degeri %91,9 diizeyinde hesaplanmistir. Hesaplanan deger, veri setinin
faktor analizine uygun oldugunu ifade etmektedir. Bunun yaninda Barlett's Sphericity
testi, faktor analizi i¢in kullanilacak korelasyon matrisinin, birim matris olup olmadigini
test etmektedir. Testin anlamlilik diizeyinin 0.05’den kiigiik olmasi, korelasyon
matrisinin birim matris olmadigimi ve bdylece veri setinin faktdr analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Bu c¢alismada kullanilan veri seti igin Barlett's testinin
anlamlilik diizeyi 0.05’den kiigiik olarak hesaplanmistir. Buna gore veri setinin, faktor

analizine uygun olduguna karar verilmistir.
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Akis Deneyimine Iliskin Kegifsel Faktor Analizi Sonuclar:
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Faktor Yiikleri Fiziksel, Cevrimigi (online) ve Mobil Kanal (N=1204)

§ § § % H & 3 23 3 3 Z z !

=% S s $. §5 Se 5§ eFf E: § © £38, £

¥ 8 s §% 2 3% 25 £§ s53f¥ iz ¢ o4& $ge§ ¢

13 s &1 8 3F E 85 @Eiiff oz @ §iSS ¢

§£< § Y8 FT O §° Cp Y %S & 0§ 8YE g

3 =~ 2 < ¥4 ¥4 A
AB4 , 792 ,686
AB5 757 ,665
AB1 ,670 ,630
AB3 ,669 ,598
AB2 ,663 573
AK1 ,847 ,808
AK2 ,812 , 766
AK3 173 7135
AK4 ,645 577
ZYD1 ,786 779
ZYD3 ,733 ,691
ZYD2 721 711
ABH1 ,847 ,805
ABH3 ,834 ,796
ABH4 ,799 , 755
ABH2 , 794 7164
ABH5 732 ,637
KNG2 , 764 187
KNG3 ,759 778
KNG1 ,631 514
DY3 ,780 771
DY1 7139 7125
DY4 7126 ,702
DY2 ,694 543
DY5 ,590 ,580
EFB2 ,800 ,876
EFB1 781 ,841
EFB3 713 ,795
ZADA4 ,868 ,820
ZAD3 ,868 ,857
ZAD1 ,853 ,854
ZAD5 ,842 ,859
ZAD2 ,836 ,829
OBK1 ,816 ,832
OBK3 ,780 ,793
OBK2 172 , 756
OBK4 ,660 481
KD2 ,832 791
KD1 ,831 ,800
KD3 ,825 ,783
KD4 ,782 716
DDK1 ,768 ,809
DDK2 ,735 ,810
DDK3 ,662 714
Oz Deger 14,03 3,40 2,42 2,11 2,00 1,95 1,70 1,30 1,15 1,13 1,00
Acik. Var. % 31,89 7,73 5,49 4,81 4,56 4,43 3,86 2,95 2,60 2,56 2,28
Top. Acgik. Var. 73,15
%
KMO ,919

37103
Barlett Test P=0.00
0

Faktor >.50
Agirhiklar

Not: Temel bilesenler analizi yontemi ile Varimax rotasyon yontemi kullanilarak faktor yiikleri tespit edilmistir. Akis deneyimi
boyutlar1 (AB=Algilanan Beceri, AK= Algilanan Karmagiklik, ZYD= Zorluk ve Yetkinlik Dengesi, ABH= Agcik¢a Belirlenmis
Hedefler, KNG= Kesin ve Net Geri Bildirim, DY= Dikkatin Yogunlagsmasi, EFB= Eylem ve Farkindaligin Biitiinlesmesi, ZAD=
Zaman Algis1 Degisimi, OBK= Oz-Biling Kaybi, KD= Kontrol Duygusu, DDK= Deneyimin Amacinin Deneyimin Kendisi Olmas1)
olarak kisaltilmustir.
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4.1.7.3. Olciim Modelinin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgiim arac1 gercekte tam anlamiyla neyi dlgiiyor? sorusu ile yap: gegerliligi
dogrudan bir iliski icerisindedir (Avcilar, 2010, s.230). Gegerlilik, bir 6lgiim aracinin
Olclilmek istenen yap1 ve/veya yapilar1 dogru bir sekilde (sistematik ve tesadiifi
yanilgilardan arindirilmis olarak) 6lgebilme derecesini ifade etmektedir (Avcilar, 2010,
5.230). Giivenilirlik ise iki anlama gelmektedir. Birincisi, gidis yolunun dogrulugu ile
ilgili olan arastirma yonteminin giivenilirligini ifade etmekteyken digeri dl¢iilecek nesne,
kavram, olgu ya da tutum boyutlarinin, miktarinin, oraninin ya da diizeyinin tam, dogru
ve tutarli olarak 6l¢iilmesini ifade etmektedir. Bir arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilir
olmasi temel kosuldur ancak yeterli olmamaktadir. Toplanan verilerin gegerli de olmasi
gerekmektedir (islamoglu ve Alniagik, 2016, 5.153).

Klasik 6l¢tim kuraminda, igerik gecerliligi (content/face validity), kapsam
gegerliligi (content validity), kriter gecerliligi (criterion validity) ve yapi gegerliligi
(construct validity) olmak tlizere dort temel gegerlilik tiirii bulunmaktadir (Aveilar, 2010,
5.231).

Icerik gegerliligi (content/face validity), 5lgme aracinin neyi dlctiigiinden ziyade
neyi Slcer goriindiigiinii ifade etmektedir. igerik gecerliligi, l¢iilmek istenen konu ile
ilgili bir uzman goriisiine gore degerlendirildigi i¢in (stibjektiflik nedeniyle) zayif bir
gecerlilik gdstergesi olarak kabul edilmektedir (Avcilar, 2010, s.231). Olgiim aracinn,
Olgtim konusuna iligkin yeterli bir kapsama sahip oldugunu gosteren kapsam gegerliligi
(content validity), 6l¢me aracinda bulunan sorularin 6l¢gme amacina uygun olup olmadigi,
Olciilmek istenen alani tam anlamiyla temsil edip etmediginin bir uzman goriisiine gore
degerlendirilmesiyle test edilmektedir. Olgiilmek istenen konu, kavram ya da yapi ile
ilgili tiim yonlerin 6l¢ek tarafindan kapsandigini ve 6l¢iim aracinin konu ile ilgili sorular
icermedigini ifade etmektedir (Islamoglu ve Almiagik, 2016, s.158).

Kriter gecgerliligi (criterion validity), 6l¢lim aracinin bir karsilagtirma Kriteri
olarak belirlenen digsal degiskeni ne derece dogru tahmin ettiginin bir gostergesi olarak
kabul edilmektedir. Kriter gecerliligi yapilan aragtirmanin kapsami disinda bir olgiit
oldugu icin Olglim yodnteminin digsal gegerliligini gostermektedir. Kriter gecerliligi,
Olcme aracindan elde edilen sonuclar ile daha 6nceden gelistirilmis ve gecerli oldugu
bilinen, ayn1 6zelligi 6lgen baska bir 6l¢me aracindan elde dilen sonuglar1 karsilagtirmak

amaciyla degerlendirilen bir gecerlilik gostergesi olan es zamanli gegerlilik (concurrent
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validity) ve olglim aracinin gelecekte ortaya ¢ikacak bir degeri dnceden ne derece dogru
tahmin edebildiginin gostergesi olan tahmin gegerliligi (predictive validity) olmak iizere
iki alt baslikta degerlendirilmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2016, 5.158).

Yapr gegerliligi (construct validity), bir yapinin ampirik ve teorik bir anlama
ulasma derecesini ifade etmektedir (Terblanche ve Boshoff, 2017, s.4). Ol¢iim araci ile
test edilen teorik yapmin gergek hayattaki durumla ne derece uyumlu oldugunun bir
gostergesi olarak kabul edilmektedir. Eger 6l¢iim aracinin 6lgtiigli yapidaki boyutlar
gercek hayattaki durumla uyumlu ise, gecerli oldugu yorumu yapilabilmektedir. Yapi
gecerliligi, bir teorik yapiya gore, birbirleriyle iliskili olmas1 beklenen degiskenelrin (ya
da boyutlarin), birbirleriyle ger¢ekten iliskili olup olmadiginin degerlendirildigi uyusma
gecerliligi ve bir teorik yapiya gore, birbirleriyle iliskili olmamas1 beklenen degiskenlerin
(ya da boyutlarin), birbirleriyle gercekten iliskili olup olmadiginin degerlendirildigi
ayrisma gecerliligi olmak iizere iki alt baslikta incelenmektedir (Islamoglu ve Almacik,
2016, s.158). Literatiirde, yap1 gecerliliginin saglanabilmesi icin karsilanmasi gereken
kriterler (1) tek boyutluluk -kavramsal yapiy1 olusturan her bir boyutun tek boyutlu
olmasi-, (2) boyutlara iliskin yakinsama gecerliligi-belirli bir yapiy1 olusturan gézlenen
degiskenlerin kendi aralarinda yiiksek korelasyon iligkisi gostermesi-, (3) giivenilirlik, (4)
istikrar, (5) yontem genelinde yakinsama gecerliligi ve ayrisma gegerliligi ve (6)
nomolojik gegerlilik olarak ifade edilmektedir(Nunnally 1978; Churchill 1979; Bagozzi
1981; Judd vd. 1986; Gerbing ve Anderson 1996; Avcilar, 2010)

Yakinsama gecerliligi, her bir degiskenin tahmini model katsayisinin, ana yap1
faktorii tizerinde anlamli (standart hatanin iki katindan daha biiyiik) olup olmadiginin
belirlenmesiyle, 6l¢iim modelinden degerlendirilebilmektedir (Anderson ve Gerbing,
1988, s.416). Belirli bir yap1y1 olusturan gdézlenen degiskenlerin kendi aralarinda yiiksek
korelasyon iliskisi gostermesi -gozlenen degiskenler arasindaki yiiksek korelasyon ayni
zamanda kendi aralarinda yiiksek diizeyde varyans paylastiklar1 anlamina da gelmektedir-
yakinsama gegerliligi olarak ifade edilmektedir (Avcilar, 2010, s.232). Yapiyr dlgmede
kullanilan gozlenen degiskenlere iliskin standardize edilen faktor yiiklerinin 0,70’den
yiiksek (her bir degiskenin agikladiglr varyansin 0.50 olmasi), 6lgmek istedigi boyut
altinda istatistiki olarak anlamli ve sifirdan farkli bir deger almasi, yakinsama
gecerliliginin ilk gostergesi olarak kabul edilmektedir. Diger iki gdsterge ise yapiy1

olusturan her bir boyutun giivenilirlik diizeyinin 0.70°den yiiksek olmasi1 ve her bir
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yapinin agikladigi varyans diizeyinin 0,50’yi gee¢mesi gerekliligi olarak kabul

edilmektedir (Avcilar, 2010, s.232).

Tablo 20
Algilanan Deneyimsel Deger ve Akis Deneyimini Olusturan Boyutlara Iliskin Parametre
Tahminleri
Boyutlar TR . Yap. Ack.
Tiim Veri SRK SH t-degeri Yap. Giiv. Var.
Fiziksel Magaza Kanah
Magaza Deneyimine iliskin Boyutlar 0.906 0.508
DDO 0.971 0.045 15.788
DGO 0.987 0.046 14.735
DADO 0.958 0.046 12.394
DUDO 0.999 0.045 16.123
ipo 0.965 0.046 11.527
EDO 0.976 0.046 12.565
Akis Deneyimine iliskin Boyutlar 0.920 0.573
ABO 0.975 0.046 14517
AKO 0.817 0.047 8.326
ZDO 0.990 0.047  10.249
AHO 0.708 0.048  6.956
KNO 0.720 0.048  4.665
DYO 0.981 0.047 9.835
EBO 0.791 0.049 3913
ZDO 0.896 0.047  11.069
OKO 0.916 0.047 8.156
KDO 0.822 0.047  10.053
DDKO 0.840 0.049  3.252
Cevrimici (online) Magaza Kanal
Magaza Deneyimine iliskin Boyutlar 0.948 0.794
DDO 0.936 0.044  19.353
DGO 0.990 0.044  21.350
DADO 0.991 0.044 20.231
DUDO 0.984 0.044 20.513
ipo 0.912 0.044  19.630
EDO 0.989 0.044  19.596
Akis Deneyimine iliskin Boyutlar 0.904 0.518
ABO 0.968 0.045 18.184
AKO 0.972 0.045 19.126
ZDO 0.972 0.044 19.282
AHO 0.948 0.046 14.335
KNO 0.902 0.045 16.982
DYO 0.791 0.046 13.805
EBO 0.734 0.046 13.824
ZDO 0.710 0.046  13.250
OKO 0.724 0.046 13.584
KDO 0.715 0.046 13.384
DDKO 0.784 0.045 17.446
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Ezﬁ‘t\',i;l SRK SH  tdegeri  Yap. Giiv. \‘;Zf Agik.
Mobil Magaza Kanah

Magaza Deneyimine iliskin Boyutlar 0.961 0.576
DDO 0.953 0.047 13.748

DGO 0.930 0.048 6.563

DADO 0.858 0.047 12.728

DUDO 0.982 0.047 14.350

ipo 0.957 0.048 8.012

EDO 0.893 0.048 10.700

Akis Deneyimine iliskin Boyutlar 0.969 0.504
ABO 0.939 0.048 15.832

AKO 0.896 0.049 6.416

ZDO 0.855 0.049 8.401

AHO 0.878 0.048 15.635

KNO 0.875 0.049 3.276

DYO 0.784 0.048 10.449

EBO 0.799 0.049 5.184

ZDO 0.994 0.048 10.239

OKO 0.819 0.049 4.346

KDO 0.987 0.043 12.080

DDKO 0.755 0.043  5.913

Not: EDO= Eglence Deneyimi Ortalama, IDO= lliskisel Deneyim Ortalama, DUDO= Diisiinsel Deneyim Ortalama, DADO=
Davranigsal Deneyim Ortalama, DDO= Duyusal Deneyim Ortalama, DGO=Duygusal Deneyim Ortalama, ABO= Algilanan Beceri
Ortalama, AKO=' Algilanan Karmasiklik Ortalama, ZYDO= Zorluk ve Yetkinlik Dengesi Ortalama, ABHO=Agikga Belirlenmis
Farondahin Bitinlesmes Oralam, ZADO- Zaman Al Degiimi Ortla, GBKO- O Biing Kaybr Oralame, KDO- Kol
Duygusu Ortalama, DDKO= Deneyimin Amacinin Deneyimin Kendisi Olmasi Ortalama.

Algilanan deneyimsel deger ve akis deneyimini 6lgmede kullanilan boyutlara
iligkin giivenilirlik diizeyleri ve her bir boyutun agikladigi varyans diizeyleri ile bu
boyutlart 6lgmede kullanilan degiskenlere iliskin standardize edilmis faktor yiiklerinin
yer aldig1 Tablo 20 degerlendirildiginde, boyutlar1 6lgmede kullanilan degiskenlere ait
standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,70’den yiiksek oldugunu, dlgmek istedigi boyut
altinda istatistiki olarak anlamli (P<0,001) oldugunu, her bir boyutun giivenilirlik
diizeyinin 0,70’den yiiksek ve agikladig1 varyans diizeyinin 0,50’den yiiksek oldugunu
sOylemek miimkiin olmaktadir. Bu nedenle, algilanan deneyimsel deger ve akis
deneyimini 6l¢gmede kullanilan boyutlarin  yakinsama gecerliligini sagladiklar
sOylenebilmektedir.

Tiiketicilerin her li¢ perakende magaza satis kanalindan algiladiklar1 deneyimsel
deger ve akis deneyimini 6l¢mede kullanilan boyutlara iliskin giivenilirlik diizeyleri ve
her bir boyutun agikladig1 varyans diizeyleri ile bu boyutlar1 6lgmede kullanilan
degiskenlere iliskin standardize edilmis faktor yiiklerinin yer aldigi Tablo 20
degerlendirildiginde, boyutlar1 6lgmede kullanilan degiskenlere ait standardize edilmis
faktor yiiklerinin 0,70’den yiiksek oldugunu, dlgmek istedigi boyut altinda istatistiki
olarak anlamli (P<0,001) oldugunu, her bir boyutun giivenilirlik diizeyinin 0,70’den

yiiksek ve acikladigi varyans diizeyinin 0,50’den yiiksek oldugunu séylemek miimkiin
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olmaktadir. Bu sonuglara dayanarak, tiiketicilerin perakende magaza satig kanallarindan
algiladiklar1 deneyimsel degeri ve akis deneyimini Olgmede kullanilan boyutlarin
yakinsama gegerliligini sagladiklar1 soylenebilmektedir.

Olgiim modelinde bulunan boyutlarin sadece yakinsama gegerliligi degil ayni
zamanda ayrigma gegerliligini de saglamasi gerekmektedir. Ayrisma gegerligi, bir 6l¢iim
modelinde yer alan boyutlarin birbirlerinden ne 6lgiide ayristigini gostermektedir. Bir
6l¢tim modelinde yer alan boyutlarin ayrisma gegerliligini saglayip saglamadigin tespit
etmek i¢in boyutlar arasi korelasyon degerleri ile her bir boyutun agikladigi ortalama
varyansin karekokii karsilagtirllmaktadir. Agiklanan ortalama varyansin karekokiiniin
boyutlar aras1 korelasyon degerlerinden yiiksek olmasi ayrigma gecerliligi saglanmis
oldugunu gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981, s.45).

Yapilar aras1 korelasyon katsayilari ile her bir boyutun acikladigi varyansin
karekok degerleri Tablo 21 de yer almaktadir. Tablo 21 incelendiginde ii¢ magaza satis
kanali icin faktorler arasindaki korelasyon katsayilarinin sifirdan farkli ve istatistiki
olarak (p<0,01) anlamli oldugu goriilmektedir. Faktorler arasi iliskiler incelendiginde,
fiziksel magaza satis kanali igin en yiiksek korelasyon (p=0,22) algilanan akis deneyimi
ile algilanan magaza memnuniyeti ve (p=0,22) magaza memnuniyeti ve satin alma niyeti
arasinda, ¢evrimici (online) magaza satis kanali i¢in en yiiksek korelasyon (p=0,47)
magaza memnuniyeti ile satin alma niyeti boyutlar1 arasinda iken mobil magaza satig
kanali i¢in en yiiksek korelasyon (p=0,45) algilanan akis deneyimi ile algilanan magaza

deneyimi boyutlar1 arasindadir.

Tablo 21

Yapilar Arasi1 Korelasyon ve Ayrisma Gegerliligi

Fiziksel Magaza Kanal Cevrimici (online) Magaza Kanah Mobil Magaza kanah
MD  AD MM  SAN MD AD MM SAN MD  AD MM  SAN
MD  (.64) MD (.69) MD (.53)
AD 18 (.42) AD 42 (.62) AD 45 (.51)
MM 11 .22 1.00 MM 43 44 1.00 MM .23 .25 1.00
SAN .11 12 .22 1.00 SAN 43 .46 A7 1.00 SAN .25 41 43 1.00

Not: MD: Magaza Deneyimi, AD: Akis Deneyimi, MM: Miisteri Memnuniyeti, SAN: Satin Alma Niyeti

Analiz sonucu elde edilen bulgular her boyutun agiklanan ortalama varyansinin
karekokiiniin, boyutlarin birbirleri ile olan korelasyonlarindan yiiksek oldugunu
gostermektedir. Tablo 21 de parantez igerisinde gosterilen degerler her bir boyutun

acikladig1 varyansin karekok degerleridir. Her iki perakende marka i¢in, boyutlarin
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acikladig varyansin karekok degerlerinin boyutlar arasi korelasyon degerlerinden biiyiik
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar fiziksel, ¢evrimigi (online) ve mobil magaza satis
kanallarinda yasanan algilanan deneyimsel deger ve akis deneyiminin miisteri
memnuniyeti ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerini 6l¢gmede kullanilan boyutlarin
ayrisma gegerliligini desteklemektedir.

Tablo 22 de tiim veri seti i¢in kanal diizeyinde faktorler arasi korelasyon matrisi
syer almaktadir. Tablo 22 incelendiginde, 6l¢iim modelinde yer alan boyutlar arasindaki
korelasyon katsayilari sifirdan farkli ve istatistiki olarak (p<<0.001) anlamlidir. Boyutlar
arasinda en yiiksek korelasyon iligkisi (korelasyon= 0.70), diisiinsel deneyim ile duyusal
deneyim arasindadir. En diisiik korelasyon iligkisi (korelasyon= 0.16), ise dikkatin
yogunlagmasi ve kesin ve net geri bildirim, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi ve kesin
ve net geri bildirim, zaman algis1 degisimi ve kesin ve net geri bildirim boyutlari

arasindadir.
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Tablo 22
Kanal Diizeyinde Faktiorler Arasi Korelasyon Matrisi

DDO DGO DADO DUDO iDpO EDO ABO AKO ZDO AHO KNO DYO EBO ZDO OKO KDO DDKO MMO SAO

DDO 1.00

DGO 0.65 1.00

DADO 0.63 0.64 1.00

DUDO 0.70 0.68 0.63 1.00

ipo 056 058 0.61 0.50 1.00

EDO 057 062 0.62 0.59 0.53 1.00

ABO 043 045 0.36 0.42 0.37 033 1.00

AKO 041 045 049 0.43 045 041 039 1.00

ZDO 043 043 041 0.42 035 036 052 033 1.00

AHO 043 044 042 0.46 043 038 046 038 040 1.00

KNO 025 024 0.26 0.25 023 021 020 030 022 017 1.00

DYO 0.60 046 0.46 0.47 045 041 038 035 039 037 016 1.00

EBO 043 043 047 0.39 041 042 026 032 028 031 016 035 100

ZDO 052 054 059 0.51 047 052 033 037 036 036 016 040 050 1.00

OKO 039 038 0.37 0.39 03 033 026 033 032 033 023 032 027 023 1.00

KDO 039 038 040 0.39 038 037 040 037 040 039 020 033 026 032 032 100

DDKO 0.62 061 0.63 0.59 054 056 034 046 040 039 025 048 043 056 041 032 1.00
MMO 059 057 0.64 0.59 053 054 033 046 040 040 022 047 039 048 040 044 061 1.00
SAO 0.60 058 0.62 0.58 053 054 038 046 043 040 024 050 038 051 040 041 0.68 0.64 1.00

Not: Tabloda yer alan degerler, faktorler arasi korelasyon katsayisini gostermektedir. Faktorler arasi korelasyon degerleri istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.001).EDO= Eglence
Deneyimi Ortalama, IDO= iliskisel Deneyim Ortalama, DUDO= Diisiinsel Deneyim Ortalama, DADO= Davranissal Deneyim Ortalama, DDO= Duyusal Deneyim Ortalama,
DGO=Duygusal Deneyim Ortalama, ABO= Algilanan Beceri Ortalama, AKO= Algilanan Karmagiklik Ortalama, ZYDO= Zorluk ve Yetkinlik Dengesi Ortalama,
ABHO=Agikga Belirlenmis Hedefler Ortalama, KNO= Kesin ve Net Geri Bildirim Ortalama, DYO= Dikkatin Yogunlasmasi Ortalama, EFBO= Eylem ve Farkindaligin
Biitiinlesmesi Ortalama, ZADO= Zaman Algis1 Degisimi Ortalama, OBKO= Oz Biling Kayb1 Ortalama, KDO=Kontrol Duygusu Ortalama, DDKO= Deneyimin Amacinin
Deneyimin Kendisi Olmasi Ortalama.
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4.1.7.3.1. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, bir 6l¢iim aracinin benzer kosullarda, benzer girdilerle yapilan farkli
dlgiimlerde benzer sonuglar vermesi demektir (islamoglu ve Almagcik, 2016, $.291).
Kullanilan 6lgegin giivenilirlik diizeyi (Olgegin icsel tutarliligl), olgegi olusturan
degiskenlere iligkin Cronbach's Alfa katsayis1 hesaplanarak tespit edilebilmektedir.
Herhangi bir 6l¢egin giivenilirliginden s6z edebilmek i¢in hesaplanan Cronbach's Alfa
katsayisinin %70’den yiiksek olmasi beklenmektedir (Nakip, 2003, s.123). Olgiim
modelinde yer alan, her bir boyutu dlgmede kullanilan gdzlenen degiskenlere iliskin
Cronbach's Alfa degerleri, Tablo 23 de sunulmaktadir. Fiziksel magaza satis kanalina
iliskin, her bir boyut i¢in hesaplanan Cronbach's Alfa katsayilari, duyusal deneyim
boyutunda %71, duygusal deneyim boyutunda %82, davranissal deneyim boyutunda
%80, diistinsel deneyim boyutunda %80, iliskisel deneyim boyutunda %87, eglence
boyutunda %84, algilanan beceri boyutunda %82, algilanan karmasiklik boyutunda,%88,
zorluk ve yetkinlik dengesi boyutunda %77, agikca belirlenmis hedefler boyutunda %88,
kesin ve net geri bildirim boyutunda %90, dikkatin yogunlagsmas1 boyutunda %89, eylem
ve farkindaligin biitiinlesmesi boyutunda %74, zaman algis1 degisimi boyutunda %91, 6z
biling kaybi boyutunda %90, kontrol duygusu boyutunda %83, deneyimin amacinin
deneyimin kendisi olmas1 boyutunda %87, magaza memnuniyeti boyutunda %90 ve satin
alma niyeti boyutunda %91 olarak hesaplanmustir.

Mobil magaza satis kanalina iliskin, her bir boyut i¢in hesaplanan Cronbach's Alfa
katsayilari, duyusal deneyim boyutunda %83, duygusal deneyim boyutunda %82,
davranigsal deneyim boyutunda %84, diisiinsel deneyim boyutunda %82, iliskisel
deneyimboyutunda %83, eglence boyutunda %84, algilanan beceri boyutunda %84,
algilanan karmagiklik boyutunda,%85, zorluk ve yetkinlik dengesi boyutunda %83,
acikca belirlenmis hedefler boyutunda %84, kesin ve net geri bildirim boyutunda %83,
dikkatin yogunlagsmasi boyutunda %84, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi boyutunda
%83, zaman algis1 degisimi boyutunda %84, 6z biling kayb1 boyutunda %84, kontrol
duygusu boyutunda %83, deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmas1 boyutunda %82,
magaza memnuniyeti boyutunda %83 ve satin alma niyeti boyutunda %85 olarak
hesaplanmustir.

Cevrimigi (online) magaza satis kanalina iliskin, her bir boyut i¢in hesaplanan

Cronbach's Alfa katsayilari, duyusal deneyim boyutunda %92, duygusal deneyim
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boyutunda %94, davranigsal deneyim boyutunda %91, diisiinsel deneyim boyutunda
%093, iliskisel deneyim boyutunda %85, eglence boyutunda %96, algilanan beceri
boyutunda %95, algilanan karmasiklik boyutunda,%93, zorluk ve yetkinlik dengesi
boyutunda %91, agikga belirlenmis hedefler boyutunda %98, kesin ve net geri bildirim
boyutunda %98, dikkatin yogunlagmasi boyutunda %94, eylem ve farkindaligin
biitiinlesmesi boyutunda %90, zaman algist degisimi boyutunda %99, 6z biling kaybi
boyutunda %94, kontrol duygusu boyutunda %97, deneyimin amacinin deneyimin
kendisi olmas1 boyutunda %96, magaza memnuniyeti boyutunda %98 ve satin alma niyeti
boyutunda %95 olarak hesaplanmistir. Giivenilirlik analizi sonucunda 6lgiim aracinin
giivenilirliginin, onerilen %70 degerinden yiiksek oldugu ve boylece Ol¢iim aracinin

giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 23

Ol¢iim Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Giivenilirlik Analizleri

Fiziksel magaza kanah Mobil magaza kanali  Cevrimigi (online)
Magaza kanah

Cronbach’ Alfa Cronbach’ Alfa Cronbach’ Alfa
0,90 0,86 0,99

Magaza Deneyimi Boyutlari

Duyusal DeneyimBoyutu 0,71 0,83 0,92

Duygusal Deneyim Boyutu 0,82 0,82 0,94

Davramssal Deneyim Boyutu 0,80 0,84 0,91

Diisiinsel Deneyim Boyutu 0,80 0,82 0,93

iliskisel Deneyim Boyutu 0,87 0,83 0,85

Eglence Deneyimi Boyutu 0,84 0,84 0,96

Akis Deneyimi Boyutlar:

Algilanan Beceri Boyutu 0,82 0,84 0,95

Algilanan Karmasiklik Boyutu 0,88 0,85 0,93

Zorluk ve Yetkinlik Dengesi Boyutu 0,77 0,83 0,91

Acikea Belirlenmis Hedefler Boyutu 0,88 0,84 0,98

Kesin ve Net Geri Bildirim Boyutu 0,90 0,83 0,98

Dikkatin Yogunlasmasi Boyutu 0,89 0,84 0,94

Eylem ve Farkindah@n Biitiinlesmesi 0,74 0,83 0,90

Boyutu

Zaman Algis1 Degisimi Boyutu 0,91 0,84 0,99

Oz Biling Kayb1 Boyutu 0,90 0,84 0,94

Kontrol Duygusu Boyutu 0,83 0,83 0,97

Deneyimin Amacinin Deneyimin Kendisi 0,87 0,82 0,96

Olmasi Boyutu

Magaza Memnuniyeti Boyutu 0,90 0,83 0,98

Satin Alma Niyeti Boyutu 0,91 0,85 0,95

Tablo 24 incelendiginde, fiziksel magaza satis kanal icin, magaza deneyimine
iligskin boyutlar icerisinde en yiiksek etkiye sahip li¢ boyutun sirasiyla diisiinsel deneyim
0.298, duyusal deneyim 0.292 ve duygusal deneyim 0.274 boyutu oldugu, en diisiik etkiye
sahip boyutun ise iligkisel deneyim 0.219 boyutu oldugu goriilmektedir. Cevrimigi

(online) magaza sans kanali i¢in, magaza deneyimine iliskin boyutlar igerisinde en
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yiiksek etkiye sahip ii¢ boyutun sirasiyla duygusal deneyim 0.197, diisiinsel deneyim
0.190 ve davranigsal deneyim 0.188 boyutu oldugu, en diisiik etkiye sahip boyutun ise
duyusal deneyim 0.181 boyutu oldugu gorilmektedir. Mobil magaza sans kanali icin,
magaza deneyimine iligkin boyutlar igerisinde en yiiksek etkiye sahip ii¢ boyutun ise
strastyla diistinsel deneyim 0.395, duyusal deneyim 0.379 ve davranigsal deneyim 0.354
boyutu oldugu, en diisiik etkiye sahip boyutun ise duygusal deneyim boyutu 0.190 oldugu
goriilmektedir. U¢ magaza satis kanali incelendiginde ZARA 'nin fiziksel perakende satis
magazalarinda iligkisel deneyime 6nem vermesi gerekmekte, miisterilerinin kisisel, 6zel
duygularina hitap ederek markaya baglilik duymalarint saglamasit gerekmektedir.
Cevrimigi (online) ve mobil magaza satig kanali i¢in ise ZARA nin duygusal deneyime
onem vermesi gerekmekte, tiiketicilerle empati kurarak deneyim sirasinda onlarin
duygularina nasil hitap edecegini vehangi uyaricinin belirli duygulari harekete
gecirebileceginide detayli bir sekilde bilmesi gerekmektedir.

Tablo 24 incelendiginde, fiziksel magaza satis kanali icin, akis deneyimine iligkin
boyutlar icerisinde en yiiksek etkiye sahip ii¢c boyutun sirasiyla algilanan beceri 0.349,
zaman algis1 degisimi 0.271 ve zorluk ve yetkinlik dengesi 0.253 boyutu oldugu, en diisiik
etkiye sahip boyutun ise deneyimin amacinin deneyimin kendisi 0.219 boyutu oldugu
goriilmektedir. Cevrimici (online) magaza satis kanal icin, akis deneyimine iliskin
boyutlar icerisinde en yiiksek etkiye sahip li¢ boyutun sirasiyla zorluk ve yetkinlik
dengesi 0.150, algilanan karmagiklik 0.149 ve algilanan beceri 0.143 boyutu oldugu, en
diisiik etkiye sahip boyutun ise zaman algisi1 degisimi 0.107 boyutu oldugu goriilmektedir.
Mobil magaza satis kanali icin, akis deneyimine iliskin boyutlar igerisinde en yiiksek
etkiye sahip li¢ boyutun ise sirasiyla algilanan beceri 0.318, acikca belirlenmis hedefler
0.314 ve kontrol duygusu 0.258 boyutu oldugu, en diisiik etkiye sahip boyutun ise kesin
ve net geri bildirim boyutu 0.072 oldugu goriilmektedir. U¢ magaza satis kanali
incelendiginde ZARA’nin fiziksel perakende satis magazalarinda magaza misterilerinin
magazadan aligveris yaparken yasadiklar1 deneyimden keyif almalarini, tatmin olmalarini
saglayacak uygulamalar gelistirmeye dnem vermesi gerekmektedir. Cevrimigci (online)
magaza satis kanali i¢in ise ZARA’nin ¢evrimigi (online) magazasindan aligveris yapan
miisterilerin zaman algilamalarinda bir degisiklik olmadig1 goriilmektedir. ZARA nin
web sitesindeki video, miizik, 3D sunum, yiikleme, dinamik tartisma ve paylasim gibi
tasarim araglarii gelistirerek ve etkin kullanarak, tiiketicinin aligveris deneyimine

tamamen dahil olmasini, gecen zamani ve endiselerini unutmasini, ilgi ¢ekici ve tatmin
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edici bir deneyim yasamasini saglayabilmesi gerekmektedir.Mobil magaza satis kanali
icin ise ZARA’nin mobil uygulamasindan alisveris yapan tiiketicilerin kesin ve net bir
geri bildirim alamadiklar1 bu nedenle aligveris etkinliginde ne kadar basarili olduklarina,
dogru ya da yanlis bir iiriin satin alip almadiklara dair bir degerlendirme yapmada
zorlandiklar1 goriilmektedir. Akis durumu tiikkecinin mobil uygulamadan aligveris
yaparken yiiksek diizeyde zorluk hissetmesi sonucu gerceklesmektedir. Bu nedenle
aligveris etkinliginden elde edilen geribildirim olumsuz performanslar igerebilmektedir.
Bu durum tiiketicilerin ZARA’nin mobil uygulamasindan aligveris yaparken
zorlandiklarini ve bu sayede de akis deneyimi yasadiklarmi gostermektedir

(Csikszentmihalyi, Abuhamdeh ve Nakamura, 2005, s.6020; Ayazlar, 2015, s.29).
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Tablo 24
Algilanan Deneyimsel Deger ve Akis Deneyimini Olusturan Boyutlara lliskin Parametre
Tahminleri
Boyutlar Tiim Veri B katsayisi R? Diizeltilmis R? VIF Q2
Fiziksel Magaza Kanah
Magaza Deneyimine iliskin Boyutlar 1.055
Diuyusal Deneyim Ortalama 0.292
Duygusal Deneyim Ortalama 0.274
Davranissal deneyim Ortalama 0.234
Diistinsel Deneyim Ortalama 0.298
iliskisel Deneyim Ortalama 0.219
Eglence Deneyimi Ortalama 0.237
Akis Deneyimine iliskin Boyutlar 0.077 0.075 1.048 0.078
Algilanan Beceri Ortalama 0.349
Algilanan Karmasiklik Ortalama 0.208
Zorluk Ve Yetkinlik Dengesi Ortalama 0.253
Algilanan Beceri Ortalama 0.175
Kesin Ve Net Geri Bildirim Ortalama 0.119
Dikkatin Yogunlagmasi Ortalama 0.243
Eylem Ve Farkindaligin Biitiinlesmesi Ortalama 0.100
Zaman Algis1 Degisimi Ortalama 0.271
Oz Biling Kayb1 Ortalama 0.202
Kontrol Duygusu Ortalama 0.249
Deneyimin Amacinin Deneyimin Kendisi Olmasi Ortalama 0.084
Cevrimici (online) Magaza Kanal
Magaza Deneyimine iliskin Boyutlar 4818
Druyusal Deneyim Ortalama 0.181
Duygusal Deneyim Ortalama 0.197
Davranissal deneyim Ortalama 0.188
Diistinsel Deneyim Ortalama 0.190
fliskisel Deneyim Ortalama 0.183
Eglence Deneyimi Ortalama 0.183
Akis Deneyimine iliskin Boyutlar 0.669 0.668 3.191 0.669
Algilanan Beceri Ortalama 0.143
Algilanan Karmagiklik Ortalama 0.149
Zorluk Ve Yetkinlik Dengesi Ortalama 0.150
Algilanan Beceri Ortalama 0.115
Kesin Ve Net Geri Bildirim Ortalama 0.134
Dikkatin Yogunlagmasi Ortalama 0.111
Eylem Ve Farkindaligin Biitiinlesmesi Ortalama 0.112
Zaman Algis1 Degisimi Ortalama 0.107
Oz Biling Kayb1 Ortalama 0.110
Kontrol Duygusu Ortalama 0.108
Deneyimin Amacinin Deneyimin Kendisi Olmasi Ortalama 0.138
Mobil Magaza Kanah
Magaza Deneyimine iliskin Boyutlar 1.678
Diuyusal Deneyim Ortalama 0.379
Duygusal Deneyim Ortalama 0.190
Davranigsal deneyim Ortalama 0.354
Diistinsel Deneyim Ortalama 0.395
iliskisel Deneyim Ortalama 0.230
Eglence Deneyimi Ortalama 0.302
Alas Deneyimine iliskin Boyutlar 0.382 0.380 1.683 0.374
Algilanan Beceri Ortalama 0.318
Algilanan Karmasiklik Ortalama 0.137
Zorluk Ve Yetkinlik Dengesi Ortalama 0.176
Algilanan Beceri Ortalama 0.314
Kesin Ve Net Geri Bildirim Ortalama 0.072
Dikkatin Yogunlagmasi Ortalama 0.216
Eylem Ve Farkindaligin Biitinlesmesi Ortalama 0.111
Zaman Algis1 Degisimi Ortalama 0.212
Oz Biling Kayb1 Ortalama 0.094
Kontrol Duygusu Ortalama 0.248
Deneyimin Amacinin Deneyimin Kendisi Olmasi Ortalama 0.126
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4.1.7.4. Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Esitlik Modeli Analizi ve Arastirma
Hipotezlerinin Test Sonuclar:

Arastirma modelinde yer alan yapisal iligkilerin test edilmesi i¢in kismi en kii¢iik
kareler yapisal esitlik modeli analiz yonteminden yararlanilmistir. Temel bilesen tabanl
bir tahmin yaklagimi kullanilarak gergeklestirilen ve bir yapisal esitlik modeli teknigi olan
kismi en kiigiik kareler ya da kismi en kiigiik kareler yol analizi, dogrudan ve dolayl
yollar1 kullanarak ¢ok boyutlu yapilar1 igeren yapisal esitlik modellerini analiz eden bir
tekniktir (Vinzi vd., 2010, s. 48; Yoo vd. 2014, s.349). Sekil 15 de arastirma modelinde

yer alan yapisal esitlikler ve hipotezlerde kurulan iligkiler gosterilmektedir.

Deneyim
Boyutlan
(6B)

=1

Ya

Memnuniyet
nl

Ys

Yz

Y1

Satin Alma Niyeti
n2

Ya

Akas
Deneyimi
Boyutlar
(11B)
&

Sekil 15. Arastirma Modelinde Yer Alan Yapisal Iliskiler

Arastirma modelinde, magaza deneyimi olarak isimlendirilen alt1 boyut, akis
deneyimi olarak isimlendirilen ise on bir boyut, dissal bagimsiz degiskenler olarak yer
almaktadir. Bu toplam on yedi dissal degisken, dogrudan o6l¢giilemeyen Ortiik
degiskenlerdir. Bununla birlikte arastirma modelinde magaza memnuniyeti ve satin alma
niyeti olmak tizere iki adet i¢sel bagimli degisken (n1- n2) yer almaktadir. Modelde,
magaza memnuniyeti, magaza deneyimi ve akis deneyimi boyutlari ile satin alma niyeti
boyutu arasinda aracilik iligkisi (mediate effect) gostermekte, deneyim boyutlar1 6ncelikle
magaza memnuniyeti boyutunu etkilemekte, daha sonra magaza memnuniyeti de satin
alma niyeti boyutunu etkilemektedir. Satin alma niyeti boyutu, modelde yer alan nihai

bagimli degiskendir. Boylece arastirma modelinde 17 digsal bagimsiz ortiik degisken ve
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2 ortiik igsel bagimli degisken olmak {izere toplam 19 dogrudan Olcililemeyen ortiik

degisken bulunmaktadir. Modelde, digsal degiskenlerden icsel degiskenlere dogru olan

oklar (y;), ilgili yapilar arasindaki iliskileri gdstermektedir. i¢sel degiskenler arasindaki

nedensel iliski B1 ile gosterilmistir. Modelde yer alan zetalar

(1 Vvely), igsel

degiskenlerdeki hata varyans diizeyini belirtmektedir. Arastirma modelinde tiiketicilerin

algiladiklar1 magaza ve akis deneyim boyutlarinin, magazadan duyulan memnuniyet

tizerindeki etkileri ve magazadan duyulan memnuniyetin de satin alma niyeti iizerindeki

etkileri test edilmektedir.

Tablo 25

Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglart Parametre Tahminleri

Ortiik degiskenler arasi iliskiler ve iliskilerin yonleri

Bagimsiz  Dissal HIDGES iliskilerin Bagimh i¢sel SRK t- Hlpott_az
Boyutlar Kurulag Yonleri Boyutlar Notasyon SHN SH degerleri Testi
y Hiskiler y Y 8 Sonuglar
Fiziksel Magaza Kanal

Magaza Deneyimi H, ——» Aks Y1 0277 0048 5757 0001 Kabul
Boyutlart Deneyimi

Magaza Deneyimi Magaza

Boyutlart H, —> Memnuniyeti Y2 0.229 0.048 4.733 0.001 Kabul
Magaza Deneyimi H, ——pdigin | ARgF 0.104 0049 2615 0018  Kabul
Boyutlar Niyeti

Akis Deneyimi Magaza

Boyutlart H, —> Memnuniyeti Y4 0.117 0.049 2681 0.009  Kabul
Akis Deneyimi Satin  Alma

Boyutlar H. > Niyeti Ys 0.118 0.049 2.603 0.008 Kabul
Magaza Satin  alma

Memnuniyeti Hg —> niyeti B1 0.164 0.049 3.363 0.001  Kabul
Cevrimici (online) Magaza Kanal

Magaza Deneyimi H, ——» Ak - 0818 0045 18278 0001 Kabul
Boyutlar Deneyimi

Magaza Deneyimi H, ———» Malama Y 0.667 0046 14597 0001 Kabul
Boyutlart Memnuniyeti

Magaza Deneyimi > Satin  Alma

Boyutlart H; Niyeti Y3 0.260 0.048 5.384 0.001  Kabul
Akis  Deneyimi Magaza

Boyutlart H, - > Memnuniyeti Ya 0.208 0.049 4.283 0.001  Kabul
Akis  Deneyimi Hs ——» Sam Alma 0141 0049 2.865 0002  Kabul
Boyutlart Niyeti

Magaza Satin  alma

Memnuniyeti H, > niyeti By 0.552 0.046 11.911 0.001  Kabul
Mobil Magaza Kanah

Magaza Deneyimi H, —— A Y1 0618 0046 13505 0001 Kabul
Boyutlart Deneyimi

Magaza Deneyimi —_— Magaza

Boyutlart H, Memnuniyeti Y2 0.158 0.049 3.252 0.001 Kabul
Magaza Deneyimi H, —— Sam Alma 0234 0048 4.862 0001  Kabul
Boyutlart Niyeti

Akis Deneyimi Magaza

Boyutlar H, . Memnuniyeti Ya 0.222 0.048 4.599 0.001  Kabul
Akis  Deneyimi Satin  Alma

Boyutlan H; > Niyeti s 0.372 0.047 7.866 0.001 Kabul
Magaza Satin  alma

Memnaniyeti Hy > niyeti B, 0091 0049 2844 0033  Kabul

Not: p<0.05 ve p<0.01.
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Tablo 25 incelendiginde, iic magaza satis kanali i¢in degiskenlere ait standardize
edilmis regresyon katsayilarinin pozitif yonlii ve standardize edilmis katsayilara ait t
istatistik degerlerinin de iic magaza satis kanali i¢cin £2,58’den biiylik oldugu
gorilmektedir. Bdylece, algilanan deneyimsel deger ve akis deneyiminin miisteri
memnuniyeti ve satin alma niyeti {izerindeki etkisini 6lgmede kullanilan on sekiz boyut
tizerindeki etki diizeyleri (standardize edilmis regresyon katsayilari/I' gama) sifirdan
farkl1 ve istatistiki olarak (p<0.05) anlamlidir.

Tablo 25 incelendiginde, magaza deneyimi boyutlariin (duyusal deneyim,
duygusal deneyim, davranigsal deneyim, iliskisel deneyim ve eglence deneyimi) akis
deneyimi boyutlarina (algilanan beceri, algilanan karmasiklik, dikkatin yogunlasmast,
eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, kontrol duygusu, zaman algisi degisimi, 6z biling
kaybi, deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi, zorluk ve yetkinlik dengesi, kesin
ve net geri bildirim, agikca belirlenmis hedefler) etkisi fiziksel magaza satis kanali igin,
0,28, ¢evrimici (online) magaza satis kanali icin, 0,82, mobil magaza satis kanali icin,
0,62 olarak tahmin edilmistir.

Magaza deneyimi boyutlarinin (duyusal deneyim, duygusal deneyim, davranigsal
deneyim, iliskisel deneyim ve eglence deneyimi) magaza memnuniyeti boyutuna etkisi
fiziksel magaza satig kanali icin, 0,12, cevrimici (online) magaza satig kanali i¢in, 0,21,
mobil magaza sang kanali igin, 0,22 olarak tahmin edilmistir.

Magaza deneyimi boyutlariin (duyusal deneyim, duygusal deneyim, davranissal
deneyim, iliskisel deneyim ve eglence deneyimi) satin alma niyetine etkisi fiziksel
magaza satis kanali igin, 0,10, cevrimici (online) magaza satis kanali i¢in, 0,26, mobil
magaza satis kanali icin, 0,23 olarak tahmin edilmistir.

Akis deneyimi boyutlarinin (algilanan beceri, algilanan karmagiklik, dikkatin
yogunlagmasi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, kontrol duygusu, zaman algisi
degisimi, 6z biling kaybi, deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi, zorluk ve
yetkinlik dengesi, kesin ve net geri bildirim, agik¢a belirlenmis hedefler) magaza
memnuniyetine etkisi fiziksel magaza satis kanali igin, 0,23, ¢cevrimici (online) magaza
satis kanali i¢cin, 0,67, mobil magaza satig kanali icin, 0,16 olarak tahmin edilmistir.

Akis deneyimi boyutlarinin (algilanan beceri, algilanan karmasiklik, dikkatin
yogunlagmasi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, kontrol duygusu, zaman algisi
degisimi, 6z biling kaybi, deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi, zorluk ve

yetkinlik dengesi, kesin ve net geri bildirim, agik¢a belirlenmis hedefler) satin alma
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niyetine etkisi fiziksel magaza satis kanali icin, 0,12, cevrimigi (online) magaza satis
kanali i¢cin, 0,14, mobil magaza satis kanali icin, 0,37 olarak tahmin edilmistir. Magaza
memnuniyetinin satin alma niyetine etkisi fiziksel magaza satis kanali icin, 0,16,
cevrimici (online) magaza satig kanali icin, 0,55, mobil magaza sans kanali igin, 0,09
olarak tahmin edilmistir.

Sonug olarak magaza deneyimi boyutlarinin akis deneyimi boyutlar1 tizerinde en
yiiksek etkiye sahip oldugu perakende magaza satis kanalinin ¢evrimici (online) magaza
satis kanali oldugu (B= 0.82, p<0.05) tespit edilmistir. Magaza deneyimi boyutlarinin
magaza memnuniyeti (= 0.67, p<0.05) ve satin alma niyeti (f= 0.26, p<0.05) {izerinde
en yliksek etkiye sahip oldugu kanalin ¢evrimici (online) magaza satis kanali oldugu
tespit edilmistir. Akis deneyimi boyutlarinin magaza memnuniyeti (f= 0.22, p<0.05) ve
satin alma niyeti (B= 0.37, p<0.05) {izerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu kanalin ise
mobil magaza satis kanali oldugu tespit edilmistir. Magaza memnuniyetinin satin alma
niyeti iizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu kanalin ise ¢evrimigi (online) magaza satis
kanali (B= 0.55, p<0.05) oldugu tespit edilmistir.

Yapisal esitlik modeli analiz programlarindan birisi olan WARPPLS 6,
kullanicilara diger yapisal esitlik modeli analiz programlarinda bulunmayan g¢esitli
ozellikler sunmaktadir. Bu program dogrusal olmayan fonksiyonlar igerisinde yer alan
ortiik degisken ciftlerini agik¢a tanimlayarak kurulan iliskide ¢ok degiskenli katsayilarin
hesaplandigi, dagilimlarin normal olmadigi durumlarda bile yiiksek giivenilirlikte
sonuglar sunan ilk ve tek yazilim olarak ifade edilmektedir (Kocks, 2018:5). Kocks
(2018) kiiresel model uyum ve kalite endeksi sunan on faktoriin oldugunu ileri
stirmektedir. Bu faktorler, ortalama yol katsayis1 (APC), ortalama R kare (ARS), ortalama
diizeltilmis R kare (AARS), ortalama dogrudaslik, dogrusallik (AVIF), ortalama tam
dogrusallik (AFVIF), Tenenhaus GoF (GoF), Simpson paradoks orani (SPR), R kare
katsayis1 oran1 (RSCR), istatistiksel baski orani (SSR) ve dogrusal olmayan iki degiskenli
nedensellik yon oranidir (NLBCDR). APC, ARS ve AARS faktorlerine yonelik P
degerleri de sunulmaktadir.

Modele dikey dogrusallik katan AVIF (Ortalama Dogrudaslik, Dogrusallik)
indeksi modele ortiik degisken eklendigi zaman artmaktadir ve modelin ¢oklu dogrusallik
orani olarakta adlandirilan tam dogrusallik oranini ifade etmektedir. Yiiksek AVIF ve
AFVIF degerleri, var olan gizli degiskenlerle ortlisen yeni gizli degiskenlerin modele

dahil edilmesinden kaynaklanabilmektedir. AVIF, dogrusal olmayan algoritmalarin
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kullanimina duyarhilik géstermektedir. Bu nedenle, her iki endeksin, AVIF ve AFVIF'in,
gereksiz indeksler olmadigindan ¢aligmalarda bildirilmesi Onerilmektedir. Her iKi
indeksin de (AVIF ve AFVIF), ¢ok sayida degiskenin 6zellikle iki ya da daha fazla
gosterge araciligiyla Olgiildiigli modellerde, 3.3'e esit ya da daha diisiik olmasi
onerilmektedir (ideal olarak). Bu degerlerin 5 veya 5’ten kiiciik olmast bagimli degigkeni
aciklayan bir tane bagimsiz degisken oldugunu gostererek arastirma modelinin uygun
oldugunu dogrulamaktadir (Kock, 2018, s.61). Analiz kapsaminda modelde g¢oklu
dogrusal baglanti sorunu olup olmadigin1 belirlemek amaciyla dogrusalliga
bakilmaktadir. Elde edilen tolerans ve VIF degerleri bagimsiz degiskenler arasi ¢oklu
baglant1 sorunu olmadigini dogrulayan sonuglar vermistir.

“Tenenhaus GoF” olarak anilan GoF indeksi, ARS'ye benzer sekilde, modelin
aciklayici1 giiciiniin bir 6l¢iisii olarak ifade edilmektedir. Tenenhaus vd. (2005), GoF
degerini, Ortalama Oransal Etken Varyans (Avarege Communality Idex) indeksi ve
Ortalama R? iligkisinin (ARS) karekokii olarak tanimlamaktadirlar. Belirli bir ortiik
degisken i¢in oransal etken varyans indeksi, bir gostergeyle iliskili her bir yiikklemenin,
gosterge sayisina boliinmesiyle elde edilen, ortiik degiskenin karesel yiiklerinin toplami
olarak tanimlanmaktadir. Ortalama Oransal Etken Varyans indeksi ise benzer sekilde
tanimlanmaktadir vebiitiin ortiik degiskenler hesaplamada dikkate alinmaktadir. Wetzels
vd. (2009) minimum kabul edilebilir ortalama AVE'yi 0,5 olarak kabul ederek ve
Cohen'in (1988) kiiciik, orta ve biiytik etki biiyiikliiklerine yonelik esiklerini kullanarak,
GoF degeri icin 0,1'e esit veya daha biiyiikse (kii¢iik) modelin agiklayici giiciiniin diisiik,
0.25'e esit veya daha biiyiikse (medium) orta ve 0.36'ya esit veya daha biiyiikse (large)
modelinin agiklayici giiciinilin yiiksek olduguna iliskin esikleri ileri siirmiislerdir. GoF
degerinin 0,1'den kiiciik bir deger almas1 modelin agiklayict giiciiniin kabul seviyesinin

altinda oldugunu ifade etmektedir.
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Tiim Model

Fiziksel Kanal

Cevrimigi (online) Kanal

Mobil Kanal

Ortalama Yol Katsayisi
(APC)
Ortalama R? (ARS)

Ortalama Diizeltilmis
R? (AARS)=
Ortalama Blok VIF
(AVIF)

Ortalama Tam
dogrusallik VIF
(AFVIF)

Tenenhaus GoF (GoF)

Sympson‘un paradox
oram (SPR)

R? katki oran1 (RSCR)

Istatistiksel bastrma

orami (SSR)

Dogrusal olmayan iki
degiskenli nedensellik
yon oram1 (NLBCDR)

0.405, P<0,001
0.613, P<0.001

0.612, P<0.001

3.029, kabul eger < 5,
ideal< 3.3

2.959, kabul eger < 5,
ideal<3.3

0.686, kiigik>0.1,
orta>0.25, biiyiik>0.36

1.000, kabul eger> 0.7,
ideal =1
1.000, kabul eger> 0.9,
ideal =1

1.000, kabul eger> 0.7

1.000, kabul eger> 0.7

0.168, P<0.001
0.065, P=0.048

0.060, P=0.056

1.014, kabul eger <5,
Ideal< 3.3

1.035, kabul eger <5,
ideal<3.3

0.205, kiigiik> 0.1,
Orta> 0.25, biiyiik>
0.36

1.000, kabul eger>
0.7, ideal = 1

1.000, kabul eger>
0.9, ideal = 1

1.000, kabul eger>
0.7

0.767, kabul eger>
0.7

0.441, P<0.001
0.732, P<0.001

0.731, P<0.001

3.500, kabul eger < 5,
ideal< 3.3

4.498, kabul
ideal< 3.3

eger< 5,

0.778, kicik> 0.1, orta>
0.25, biyiik> 0.36

1.000, kabul eger> 0.7,
ideal = 1
1.000, kabul eger> 0.9,
ideal = 1

1.000, kabul eger> 0.7

1.000, kabul eger> 0.7

0.283, P<0.001
0.278, P<0.001

0.275, P<0.001

1.427, kabul eger <
5, ideal< 3.3

1.444, kabul eger< 5,
ideal< 3.3

0.415, kiigik> 0.1,
orta> 0.25, biyiik>
0.36

1.000, kabul eger>
0.7, ideal = 1

1.000, kabul eger>
0.9, ideal = 1

1.000, kabul eger>
0.7

1.000, kabul eger>
0.7

Tablo 26 incelendiginde ortalama yol katsayisinin (APC) tiim model i¢in, 0.405

(p<0,001), fiziksel magaza satis kanah icin, 0.168 (p<0,001), cevrimi¢i (online)
magaza satis kanal i¢in, 0.441 (p<0,001), mobil magaza satis kanah icin, 0.283
(p<0,001), ortalama R? (ARS) degerinin tiim model i¢in, 0.613 (p<0,001) fiziksel
magaza satis kanal i¢in, 0.065 (p<0,001), ¢evrimigci (online) magaza satis kanah icin,
0.732 (p<0,001), mobil magaza satis kanal icin, 0.278 (p<0,001), ortalama diizeltilmis
R? (AARS) degerinin tiim model i¢in, 0.612 (p<0,001) fiziksel magaza satis kanal igin,
0.060 (p<0,001), ¢evrimici (online) magaza satis kanah i¢in, 0.731 (p<0,001), mobil
magaza satis kanah i¢in, 0.275 (p<0,001), ortalama blok VIF (AVIF) degerinin tiim
model icin, 3.029 (<5), fiziksel magaza satis kanah i¢in, 1.014 (<5), cevrimici (online)
magaza satis kanah icin, 3.500 (< 5), mobil magaza satis kanah i¢in, 1.427 (< 5),
ortalama tam dogrusallik VIF degerinin tiim model i¢in, 2.959 (< 5), fiziksel magaza
satis kanal i¢in, 1.035 (< 5), ¢cevrimigi (online) magaza satis kanah igin, 4.498 (< 5),
mobil magaza satiy kanal icin, 1.444 (< 5), tenenhaus uyum iyiligi indeksi (GoF)



205

degerinin tiim model i¢in, 0.686 (> 0.25), fiziksel magaza satis kanal i¢in, 0.205 (>
0.25), cevrimici (online) magaza satis kanah icin, 0.778 (> 0.25), mobil magaza satis
kanali i¢in, 0.415 (> 25), sympson'un paradox oraninin (SPR) tiim model i¢in, 1.000 (>
0.7), fiziksel magaza satis kanah icin, 1.000 (> 0.7), cevrimici (online) magaza satis
kanah i¢in, 1.000 (> 0.7), mobil magaza satis kanah icin, 1.000 (> 0.7), R? katki
oraninin (RSCR) tiim model i¢in, 1.000 (> 0.9), fiziksel magaza satis kanal i¢cin, 1.000
(>0.9), cevrimig¢i (online) magaza satis kanal i¢in, 1.000 (> 0.9), mobil magaza satis
kanali i¢in, 1.000 (> 0.9), istatistiksel bastirma oraninin (SSR) tiim model i¢in, 1.000
(> 0.7) ve fiziksel magaza satis kanah i¢in, 1.000 (> 0.7), cevrimici (online) magaza
satis kanal icin, 1.000 (>0.7), mobil magaza satis kanal i¢in, 1.000 (> 0.7), dogrusal
olmayan iki degiskenli nedensellik yon oraninin (NLBCDR) tiim model i¢in, 1.000 (>
0.7), fiziksel magaza satis kanal icin, 0.767 (> 0.7), ¢evrimici (online) magaza satis
kanal i¢in, 1.000 (> 0.7), mobil magaza satis kanal i¢in, 1.000 (> 0.7), oldugu
goriilmektedir.

R?, Diizeltilmis R? ve Q? katsayilari, yalnizca igsel gizli degiskenler i¢in
bulunmaktadir ve sirasiyla gizli degiskenlerin her biri ile ilgili agiklanan varyansin ve
tahmin gecerliliginin yiizdelerini yansitmaktadir. Kompozit giivenilirlik (CRC) ve
Cronbach alfa katsayilar1 (CAC) gilivenilirlik oOlgiileridir. Kompozit giivenilirlik
katsayilar1 ayn1 zamanda Dillon-Goldstein RHO ve konjenerik giivenilirlik katsayilart
olarak da bilinmektedir. Hem kompozit giivenilirlik hem de Cronbach alfa katsayilari
0.7'ye esit veya daha biiylik olmahidir (Fornell ve Larcker, 1981; Nunnaly, 1978;
Nunnally ve Bernstein, 1994; Kock ve Lynn, 2012; Kock, 2014; Kock, 2018). Tablo 27
incelendiginde CAC katsayilarinin 0.7'den biiyiik oldugu goriilmektedir.

Tim gizli degiskenler igin elde edilen ortalama varyanslar (AVE'ler) ve tam
kolinearite varyansi enflasyon faktorleri (VIF'ler) de hesaplanmistir ve sirasiyla ayirt
edici gegerliligin ve toplam dogrusalligin belirlenmesi igin kullanilmaktadir. AVE
genellikle ayirt edici gegerliligin degerlendirilmesinde ve azda olsa yakinsama
gecerliligin degerlendirilmesi i¢in de kullanilmaktadir. Ayt edici gegerliligin
degerlendirilmesinde, AVE gizli degisken korelasyonlari ile birlikte kullanilmaktadir.
Yakinsama gegerliligin degerlendirilmesinde, genellikle AVE esiginin kabul edilebilir
gegerlilik diizeyinin 0,5 olmasi1 6nerilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Kock ve Lynn,
2012) ve yalnizca yansitici (reflective) gizli degiskenler icin gegerli olmaktadir (Kock,
2018, s.78). Tablo 27 incelendiginde AVE katsayilarinin 0.5'ten biiyiik oldugu
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goriilmektedir. Tam dogrusallik VIF'leri, tiim gizli degiskenler i¢in ayr1 ayn gizli
degisken bloklarda ongoriicti gizli degiskenler icin hesaplanan VIF'lerden ayri olarak
gosterilmektedir. Bu VIF'ler, sadece dikey degil, ayn1 zamanda yanal dogrusalligin da
belirlenmesini saglayan tam bir dogrusallik testine dayanarak hesaplanmaktadir ve bir
modelde tim gizli degiskenleri igeren es gidiimli bir testin yapilmasini miimkiin
kilmaktadir. Tam dogrusallik VIF katsayilarinin 3,3 veya daha diisiik bir deger almasi
modelde ¢oklu dogrusallik sorunu olmadigini goéstermektedir. Bunun yani sira, VIF ile
iliskili ¢ok degiskenli analiz literatiirii tarafindan daha 1limli ve daha esnek olan iki
kriteronerilmektedir. Bu iki kritertiim gizli degiskenlerin tekli gostergelerle 6l¢iildiigii yol
analizleri i¢in de uygun olabilmektedir. Bu iki kriterden ilki VIF'lerin 5'ten diisiik olmasi,
digeri ise 10'dan diisiik olmasidir (Hair vd., 1987, 2009; Kline, 1998; Kock, 2014). Tablo
27 incelendiginde VIF degerlerinin 5'ten kiiciik oldugu ve modelde ¢oklu dogrusallik
sorunu olmadig1 goriilmektedir.

Q? katsayilari, Stone-Geisser Q? katsayilar1 olarak da bilinmektedir. Q? katsayisi,
geleneksel olarak PLS yol modeli ile iligkili ¢apraz gegerliligin tahmin edilebilmesi igin
bir degerlendirme kriteri olan blindfolding yoluyla hesaplanan parametrik olmayan bir
olgii olarak ifade edilmektedir (Kock, 2018, 5.78). Modeldeki her bir gizli degisken blogu
ile iligskilendirilen tahmini gegerliligin (veya uygunlugun), bloktaki kriter degisken olan
igsel gizli degisken araciligiyla degerlendirilmesi i¢in kullanilmaktadir (Kock, 2015d,
Kock ve Gaskins, 2014). Q? katsayisi bazen R? katsayisinin yeniden 6rnekleme benzetimi
olarak ifade edilmektedir. Q? katsayis1 daha kolay negatif degerlere sahip olsa bile bu
olgiime deger olarak genellikle benzemektedir. I¢sel gizli degiskenle iliskili olarak kabul
edilebilir ongorii gecerliligi igin Q* katsayisinin sifirdan biiylik bir deger olmasi
onerilmektedir. Tablo 27 incelendiginde Q? katsayisinin sifirdan biyiik oldugu
gorilmektedir.

Sonuglarin sunuldugu tek yaklasim (unimodality) testleri Rohatgi-Székely testi ve
Klaassen-Mokveld-van Es testidir. Sonuglarin sunuldugu normallik testleri ise, klasik
Jarque-Bera testi veGel & Gastwirth testleridir (Jarque ve Bera, 1980, Bera ve Jarque,
1981, Gel ve Gastwirth, 2008). Jarque-Berave Gel & Gastwirth testleri normal
dagilimdan ayrilmayr Olgmek icin kullamilan uyum 1yiligi Olcilisii olarak ifade
edilmektedir. Lagranj carpani ilkesine dayanan bu testler drneklem basiklik ve ¢arpiklik
6l¢iilerinin doniistimlerinden elde edilmektedir ve normal dagilim i¢in beklenen ¢arpiklik

degerinin "0", beklenen basiklik degerinin "3" olmasi gereckmektedir. Bu testler
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gostergelerden ya da gostergelerin ve 6l¢iim hatalarinin kombinasyonlardan olusan gizli
degiskenlere uygulandigindan, bu testlerin sonuglart “cok degiskenli” tekdiizeylik ve
normallik testi sonuglar1 olarak goriilebilmektedir. Hem tekdiizeylik hem de normallik
test sonuglari, gizli degisken dagilimlar1 sirasiyla ya tekdiize ya da normaldir ya da
tekdiize ya da normal degildir anlamina gelen “Evet” veya “Hayir” seklinde ifade
edilmektedir. Tablo 27 incelendiginde gizli degisken dagilimlarinin tekdiize oldugu ve
normal olmadig1 goriilmektedir (Kock, 2018, s.79).

Tablo 27

Gizli Degisken Katsayilar: (Latent Variable Coefficient)

Magaza Deneyimi Akis Deneyimi Magaza Memnuniyeti Satin Alma Niyeti
R? - 0.691 0.554 0.593
Diizeltilmis R* - 0.690 0.553 0.592
CRC 0.925 0.879 1.000 1.000
CAC 0.902 0.847 1.000 1.000
AVE 0.673 0.502 1.000 1.000
VIF 3.797 3.549 2.209 2.283
Q2 - 0.687 0.547 0.586
Min -5.546 -6.568 -5.672 -5.885
Max 3.701 3.420 1.399 1.347
Median (Top) 0.200 0.200 -0.369 -0.099
Modes (Bottom) -0.340 -0.446 -0.369 -0.461
Carpikhik -1.788 -1.557 -1.394 -1.352
Basiklik 5.706 5.409 4871 4214
Unimodality Test
Rohatgi-Szekely

Evet Evet Evet Evet
(Top)
Rohatgi-Szekely
(Bottom) Evet Evet Evet Evet
Normallik Testi
Jarque-Bera (Top)  Hayir Hayir Hayir Hayir
Jarque-Bera Hayir Hayir Hayir Hayir

(Bottom)
Not: p<0.05 ve p<0.01
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Tiim Gozlemler (N=1204)

Magaza
Deneyim
Boyutlar1

B=0.19
(P<.01)

(6B) (P<.01)
Megﬂ_‘nuniyet Satin Alma
| R*=0.55 Niyeti
p =0.83 RE=059
(P<.01) B =0.32

(P<.01)

(P<.01)

Akis
Deneyim
Boyutlar1
(11B)
R? =0.69

Magaza Fiziksel Magaza Kanal (N=400)

Deneyim B =0.10

Boyutlar1 (P<.01)
(6B) - *

B=0.16
(P<.01)

Satin Alma
Niyeti
R?>=0.26

Memnuniyet
R?>=0.22

$=0.28
(P<.01)
B =0.12
(P<.01)
p=0.11
Akis (P<.01)
Deneyim

Boyutlar:
(11B)
R?=0.18

Cevrimici (online) Magaza

Magaza
Deneyim
Boyutlar
(6B)

B =0.26

B =0.82
(P<.01) ) Satin Alma
Memnuniyet B =0.55 Niyeti
R*=071 (P<0)) —> R?=0.81

p=0.21

P<.01
(Peon) B=0.14

(P<.01)

Akis
Deneyim
Boyutlar1
(11B)
R%?=0.67
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Magaza
Deneyim
Boyutlar1
(6B)

Mobil Magaza Kanalh (N=404)

p=0.23
(P<.01)

Memnuniyet
R?=0.11

Satin Alma
Niyeti
R*=0.34

B =0.62
(P<.01)

Akis

oy
nyn:z:un; —>» Katsayilar P<0,05 anlamlt

(11B)
R =0.38

Sekil 16. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

4.1.7.5. MANOVA Analizi Sonuglari

ZARA magazasmin ii¢ farkli satis kanalindan aligveris yapan tiiketicilerin
algiladiklar1 deneyim boyutlar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek icin
MANOVA analizi yapilmistir. En az {i¢ kategoriye sahip bir (veya daha fazla) bagimsiz
degisken ile birden ¢ok bagimli degisken bulundugunda MANOVA (cok bagimli
degiskenli varyans) analizi kullanilmaktadir. Bagimli degiskenler agisindan grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigi aymi anda test edilmektedir
(Islamoglu ve Almagik, 2016, 337).

Manova testi sonucunda, bagimsiz degiskenlerin farkli diizeyleri i¢in, bagimli
degiskenlerin tiimiinde ayni anda anlamli farkliliklar ortaya c¢ikip c¢ikmadigi
goriilebilmektedir. Asagidaki tabloda, ZARA magazasinin {i¢ farkli satis kanalina gore
algilanan deneyim boyutlarinin farklilasgtig1 goriilmektedir (p<0,001). Tablo 28 de her bir
bagimsiz degisken i¢in dort ayri istatistik degeri goriilmektedir. Bu istatistikler
birbirlerinin alternatifleri olmakla birlikte aralarinda kii¢lik farkliliklar bulunmaktadir.
Wilk’s lambda kiigiildiikge bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisi
artmaktadir.  Diger istatistikler biiylidiikce bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisi artmaktadir. Pillai’s Trace testi, MANOVA oOnkosullarinin
karsilanmadigi durumlarda digerlerine gore daha giiclii bir test olmaktadir. Partial Eta
squared degeri degiskenlerin etki diizeyini gostermektedir. Bu deger 1’¢ yaklastik¢a s6z

konusu degiskenin etki diizeyi artmaktadir.
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Tablo 28
MANOVA Analizi Cok Degiskenli Gruplar Arast Fark Testi

Model

Etki Istatistik Degerleri Value F df Hatadf Sig. n?
Kanal  Tiirii  Pillai's Trace 457 59,011 12 2394 ,000 ,228
MAGAZA (Fiziksel, Wilks' Lambda 572 64,162° 12 2392 ,000 ,244
DENEYIMI &Tfﬁgcl " Hotelling's Trace ,697 69,408 12 2390 ,000 ,258
Mobil) Roy's Largest Root ,615 122,706° 6 1197 ,000 ,381
Kanal Tirii  Pillai's Trace ,528 38,853 22 2384 ,000 ,264
AKIS (Fiziksel, Wilks' Lambda ,519 42,007° 22 2382 ,000 ,280
DENEYIMi g)envlz‘rl]l;lcl v Hotelling's Trace ,836 45,225 22 2380 ,000 ,295
Mobil) Roy's Largest Root ,709 76,778°¢ 11 1192 ,000 ,415

Not: a= Design: Intercept + KANAL, b= Exact statistic, c= Istatistik, anlamlilik diizeyinde daha diisiik bir sinir olugturan F degeri
{izerindeki, iist smirdur. (The statistic is an upper bound on F that yields a lower bound on the significance level).

Analiz sonucunda, magaza deneyimine iliskin, Wilks' Lambda degeri 0,572, F
istatistigi degeri 64,162, modele ait serbestlik derecesi 12, istatistiksel anlamlilik diizeyi
p=0,000 ve etki diizeyini dlcen eta degeri ise (n?) = ,244 olarak hesaplanmistir. Bu durum
bagimli degiskenlerin ortalama diizeylerinin (duyusal deneyim, duygusal deneyim,
davranigsal deneyim, diisiinsel deneyim, iliskisel deneyim, eglence deneyimi) gruplar
arasinda (fiziksel magaza kanali, gevrimici (online) magaza kanali, mobil magaza kanali)
esit olmadigini, bagiml degiskenlerin ortalama diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugunu gdstermektedir. Boylelikle arastirmanin son hipotezi ii¢
farkli kanal dikkate alindiginda tiiketicilerin magaza deneyimlerini olusturan boyutlarin
ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark vardir (p<0,05 istatistiksel
anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir). Kanal (fiziksel magaza kanali, ¢evrimigi (online)
magaza kanali, mobil magaza kanal1) degiskeni, bagimli degiskenlerdeki (tliketicilerin
magaza aligveris deneyimlerini olusturan alt1 boyut) degisimin %24 iinii agiklamaktadir.

Akis deneyimine iliskin analiz sonuglari incelendiginde ise, Wilks' Lambda degeri
0,519, F istatistigi degeri 42,007, modele ait serbestlik derecesi 22, istatistiksel anlamlilik
diizeyi p=0,000 ve etki diizeyini 6lcen eta degeri ise (n?) =,280 olarak hesaplanmistir. Bu
durum bagimlh degiskenlerin ortalama diizeylerinin (Algilanan Beceri, Algilanan
Karmasiklik, Zorluk ve Yetkinlik Dengesi, Acikca Belirlenmis Hedefler, Kesin ve Net
Geri Bildirim, Dikkatin Yogunlagmasi, Eylem ve Farkindaligin Biitiinlesmesi, Zaman
Algis1 Degisimi, Oz Biling Kayb1, Kontrol Duygusu, Deneyimin Amacinin Deneyimin
Kendisi Olmasi) gruplar arasinda (fiziksel magaza kanali, ¢cevrimici (online) magaza
kanali, mobil magaza kanali) esit olmadigini, bagimli degiskenlerin ortalama diizeyleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir. Boylelikle
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arastirmanin son hipotezi ii¢ farkli kanal dikkate alindiginda tiiketicilerin magaza
deneyimlerini olusturan boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli
bir fark vardir) p<0,05 istatistiksel anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Kanal (fiziksel
magaza kanali, ¢evrimi¢i (online) magaza kanali, mobil magaza kanali) degiskeni,
bagimli degiskenlerdeki (tliketicilerin akis deneyimlerini olusturan on bir boyut)

degisimin %28’ini agiklamaktadir.
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Tablo 29
MANOVA Analizi Magazalar Arasi (Gruplar Arasi) Fark Testi

Fiziksel Magaza  Mobil Magaza Cevrimici (online)

Bagimsiz Degisken Bagimh Degiskenler F df P n? Magaza
Ort. SS Ort. SS Ort. SS
Magaza Deneyimi Boyutlar:
Duyusal Deneyim Diizeyi 181,51 2 ,00 ,232 4,33 35 4,06 ,38 3,65 12
Duygusal Deneyim Diizeyi 133,64 2 ,00 ,182 4,28 37 4,07 ,36 3,74 ,64
Davranissal Deneyim Diizeyi 254,14 2 ,00 ,297 4,35 ,38 4,33 ,36 3,66 67
Diisiinsel Deneyim Diizeyi 83,09 2 ,00 122 4,31 ,40 4,13 33 3,85 ,70
Mliskisel Deneyim Diizeyi 232,08 2 ,00 279 4,30 A2 4,04 67 3,43 ,63
Eglence Deneyimi Diizeyi 149,75 2 ,00 ,200 4,33 A2 4,25 ,45 3,75 ,64
Akis Deneyimi Boyutlari
Algilanan Beceri Boyut Diizeyi 59,10 2 ,00 ,090 4,32 ,36 4,06 ,30 4,06 49
Kanal Tiirii (Fiziksel, Algilanan Karmasiklik Boyut Diizeyi 92,34 2 ,00 ,133 4,44 43 4,41 A4 4,03 52
Mobil ve Cevrimi¢i Zorluk ve Yetkinlik Dengesi Boyut Diizeyi 60,88 2 ,00 ,092 4,29 37 4,24 41 3,97 52
(online)) Acikea Belirlenmis Hedefler Boyut Diizeyi 86,94 2 ,00 ,126 4,28 ,38 4,06 24 3,86 ,64
Kesin ve Net Geri Bildirim Boyut Diizeyi 19,29 2 ,00 ,031 4,50 1,4 4,43 ,53 4,10 ,66
Dikkatin Yogunlagmasi Boyut Diizeyi 130,01 2 ,00 ,178 4,29 ,38 4,08 ,38 3,71 71
Eylem ve Farkindaligin Biitiinlesmesi Boyut Diizeyi 179,74 2 ,00 ,230 4,40 ,40 4,14 1,2 3,31 ,80
Zaman Algis1 Degisimi Boyut Diizeyi 184,40 2 ,00 ,235 4,36 A1 4,18 42 3,61 ,81
Oz Biling Kayb1 Boyut Diizeyi 83,86 2 ,00 123 451 44 4,29 ,54 4,00 ,67
Kontrol Duygusu Boyut Diizeyi 84,58 2 ,00 123 4,24 ,35 4,16 ,40 3,86 ,55
gieirzlgimm Amacmin Deneyimin Kendisi Olmast Boyut 196,99 2 00 247 4,50 45 434 40 3,79 70

Not: Magaza Deneyimi I¢in, a. R Squared = ,232 (Adjusted R Squared = ,231), b. R Squared = ,182 (Adjusted R Squared = ,181),c. R Squared = ,297 (Adjusted R Squared =
,296), d. R Squared =,122 (Adjusted R Squared =,120), e. R Squared =,279 (Adjusted R Squared =,278), f. R Squared = ,200 (Adjusted R Squared =,198), Akis Deneyimi
I¢in, a. R Squared = ,090 (Adjusted R Squared = ,088),b. R Squared =,133 (Adjusted R Squared =,132), c. R Squared = ,092 (Adjusted R Squared =,091), d. R Squared =
,126 (Adjusted R Squared =,125), e. R Squared =,031 (Adjusted R Squared =,030), f. R Squared =,178 (Adjusted R Squared =,177), g. R Squared =,230 (Adjusted R
Squared =,229), h. R Squared =,235 (Adjusted R Squared =,234), i. R Squared =,123 (Adjusted R Squared =,121), j. R Squared = ,123 (Adjusted R Squared =,122), k. R
Squared =,247 (Adjusted R Squared = ,246)
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Tablo 29 da ZARA magazasinin {i¢ farki satig kanali i¢in test edilen degiskenlere
(kanal ve akis deneyimi boyutlar1) iliskin tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Bu
tabloda, segilen bagimli degiskenlere iligskin karsilastirilan her bir gruptaki 6rnek sayisi
(N), aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar goriilmektedir. Arastirma modelinde yer
alan algilan deneyimsel degiskenlere ait aritmetik ortalama degerleri ii¢ farkli kanal i¢in
karsilagtirildiginda, Fiziksel magaza satis kanalinda duyusal, duygusal, davranissal,
diisiinsel, iliskisel ve eglence deger boyutlarinda yer alan degiskenlerin aritmetik
ortalama degerlerinin, her iki magaza satis kanalindan yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Mobil satis kanali ise diger iki kanaldan tiim gozlenen degiskenler agisindan daha diisiik
degerler almistir. Arastirma modelinde yer alan algilan akis deneyimine iliskin
degiskenlere ait aritmetik ortalama degerleri ii¢ farkli kanal icin karsilastirildiginda,
Fiziksel magaza satis kanalinda, algilanan beceri, algilanan karmasiklik, zorluk ve
yetkinlik dengesi, agik¢a belirlenmis hedefler, kesin ve net geri bildirim, dikkatin
yogunlagsmasi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, zaman algis1 degisimi, 6z biling
kaybi, kontrol duygusu, deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi boyutlarinda yer
alan degiskenlerin aritmetik ortalama degerlerinin, her iki magaza satis kanalindan
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Mobil satis kanal ise diger iki kanaldan tim gézlenen
degiskenler acisindan daha diisiik degerler almistir Degiskenlere iliskin aritmetik
ortalama degerleri karsilastirildiginda, genelde fiziksel magaza kanalinda tiiketicilerin
algilama diizeylerinin daha olumlu ve diger iki kanaldan daha yiiksek diizeyde oldugunu
belirtmek miimkiin olmaktadir. Yine akis deneyimine iliskin degiskenlere ait aritmetik
ortalama degerleri {i¢ farkli kanal i¢in karsilastirildiginda, fiziksel magaza kanalinda akis
deneyiminin tiim boyutlarinda yer alan degiskenlerin her iki satig kanalindan yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

Degiskenlere ait standart sapma degerleri, tiiketicilerin  degiskenleri
degerlendirme diizeylerindeki degiskenliktir. Degiskenlere iliskin standart sapma
degerleri kiiciildiikge tiiketicilerin degiskenleri degerlendirme diizeylerindeki degiskenlik
azalmakta, standart sapma degerleri biiyiidilkge ise tiiketicilerin degiskenleri
degerlendirme diizeylerindeki degiskenlik yiikselmektedir. Degiskenlere iligkin standart
sapma degerleri karsilastirildiginda fiziksel magaza kanalinda, tiiketicilerin verdikleri
cevaplardaki degiskenlik diizeyinin, duyusal, iliskisel ve eglence deger boyutlarinda diger
iki kanaldan daha diisiik diizeyde oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir. Cevrimici

(online) magaza kanalinda ise, tiiketicilerin verdikleri cevaplardaki degiskenlik
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diizeyinin, duygusal, davranissal ve diisiinsel deger boyutlarinda diger iki kanaldan daha
diisiik diizeyde oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir. Akis deneyimine ait olan
degiskenlere iliskin standart sapma degerleri karsilagtirildiginda fiziksel magaza satis
kanalinda, tiiketicilerin verdikleri cevaplardaki degiskenlik diizeyinin, algilanan
karmasiklik, zorluk ve yetkinlik dengesi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, 6z biling
kaybi, zaman algist degisimi ve kontrol duygusu deger boyutlarinda diger iki kanaldan
daha diistik diizeyde oldugunu séylemek miimkiin olmaktadir. Cevrimigi (online) magaza
sat1s kanalinda ise, tiiketicilerin verdikleri cevaplardaki degiskenlik diizeyinin, algilanan
beceri, agikca belirlenmis hedefler, kesin ve net geri bildirim, dikkatin yogunlagmasi ve
deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi deger boyutlarinda diger iki kanaldan daha
diisiik diizeyde oldugunu séylemek miimkiin olmaktadir.

MANOVA testinde, tim bagimli degiskenler i¢in aym1 anda yapilan analiz
sonuglarinda anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bu farkliliklarin hangi bagimli
degiskenlerde ne diizeyde ortaya ¢iktigin1 daha net gorebilmek i¢in, tek degiskenli test
sonuglart da ayr1 bir tabloda sunulmaktadir. Asagidaki tabloda (Tablo 30) her bir
bagimsiz degisken icin, bagimli degiskende ortaya c¢ikan degiskenligin ayr1 ayri test
sonuglar1 goriilmektedir. Kanallar icin bakildiginda bagimli degiskenlerin hepsinde
anlaml farkliliklar oldugu goriilmektedir (her birine karsilik gelen anlamlilik diizeyi
p<0,001). Partial Eta Squared degerlerine bakildiginda, kanallarin, davranigsal deneyim

boyutu lizerindeki etkisinin diger tiim degiskenlerden daha fazla oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 30
MANOVA Analizi Magazalar Arasi Ikili Karsilagtirmalar Testi
. " m @) Ortalama Std. " %395 Giiven Arahigl
Bagimh Degisken KANAL  KANAL  Fark(l-))  Hata P AltSmr  Ust Smr
1 2 ,277: ,036 ,000 ,206 347
Duyusal Deneyim 3 ,683 X ,036 ,000 ,612 , 754
Ortalama 5 1 -,277x ,036 ,000 -,347 -,206
3 ,406 ,036 ,000 ,336 ATT
3 1 -,683" ,036 ,000 -, 754 -,612
2 -,406" ,036 ,000 - 477 -,336
1 2 2117 ,034 ,000 ,145 277
Duygusal ~ Deneyim 3 ,545" ,034 ,000 479 ,610
Ortalama 5 1 -211" ,034 ,000 =277 -,145
3 ,333" ,034 ,000 ,268 ,399
3 1 -,545" ,034 ,000 -,610 -,479
2 -,333" ,034 ,000 -,399 -,268
1 2 ,018* ,035 ,605 -,050 ,086
Davramgsal Deneyim 3 ,684 035 000 616 792
Ortalama 2 1 -,Ol§ ,035 ,605 -,086 ,050
3 ,666 ,035 ,000 ,599 7134
3 1 -,684" ,035 ,000 -, 752 -,616
2 -,666" ,035 ,000 -, 734 -,599
1 2 174" ,035 ,000 ,104 ,243
Diisiinsel Deneyim 3 453" ,035 ,000 ,383 ,523
Ortalama 2 1 - 174" ,035 ,000 -,243 -,104
3 279" ,035 ,000 ,210 ,349
3 1 -,453" ,035 ,000 -,523 -,383
2 -,279" ,035 ,000 -,349 -,210
1 2 ,261: ,041 ,000 ,180 ,342
iliskisel Deneyih 3 ,866 i ,041 ,000 ,785 ,947
Ortalama 2 1 -’26]; ,041 ,000 -,342 -,180
3 ,605 ,041 ,000 ,524 ,686
3 1 -,866" ,041 ,000 -,947 -,785
2 -,605" ,041 ,000 -,686 -,524
1 2 ,081" ,036 ,026 ,010 ,152
3 579" ,036 ,000 ,508 ,650
Eglence Deneyimi 2 1 -,081" ,036 ,026 -,152 -,010
Ortalama 3 498" ,036 ,000 427 ,569
3 1 -579" ,036 ,000 -,650 -,508
2 -,498" ,036 ,000 -,569 - 427
1 2 ,261* ,028 ,000 ,207 ,315
Algilanan Beceri 3 ,260* ,028 ,000 ,206 314
Ortalama 2 1 -,261* ,028 ,000 -,315 -,207
3 -,001 ,028 ,968 -,055 ,053
3 1 -,260* ,028 ,000 -,314 -,206
2 ,001 ,028 ,968 -,053 ,055
1 2 ,028 ,033 ,396 -,037 ,092
Algilanan Karmagsikhik 3 ,400* ,033 ,000 ,335 ,465
Ortalama 2 1 -,028 ,033 ,396 -,092 ,037
3 ,372* ,033 ,000 ,308 437
3 1 -,400* ,033 ,000 -,465 -,335
2 -,372* ,033 ,000 -,437 -,308
1 2 ,047 ,031 126 -,013 ,108
- 3 317* ,031 ,000 257 ,378
ég;;“e'; Je pekdntikc 1 047 031 126 {108 013
3 ,270* ,031 ,000 ,209 ,331
3 1 -,317* ,031 ,000 -,378 -,257
2 -,270* ,031 ,000 -,331 -,209
1 2 ,226* ,032 ,000 ,163 ,289
Ackea  Belirlenmi 3 422% 032 000 359 484
Hedefler Ortalama 2 L -226* 032 000 -289 -163
3 ,195* ,032 ,000 ,133 ,258
3 1 -,422* ,032 ,000 -,484 -,359
2 -,195* ,032 ,000 -,258 -,133
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- < () (6)] Ortalama Std. %95 Giiven Aralig

Bagimh Degisken KANAL  KANAL  Fark(l-)  Hata P AltSmr  Ust Suur
1 2 ,076 ,068 ,263 -,057 ,209
Kesin ve Net Geri 3 ,397* ,068 ,000 ,264 ,531
Bildirim Ortalama 2 L -076 068 ,263 -209 057
3 ,322* ,068 ,000 ,189 ,455
3 1 -,397* ,068 ,000 -,531 -,264
2 -,322* ,068 ,000 -,455 -,189
1 2 ,218* ,036 ,000 147 ,289
Dikkatin 3 ,580* ,036 ,000 ,509 ,651
Yogunlagmast 2 1 -,218* ,036 ,000 -,289 -,147
Ortalama 3 ,362* ,036 ,000 ,291 433
3 1 -,580* ,036 ,000 -,651 -,509
2 -,362* ,036 ,000 -,433 -,291
Eylem ve 1 2 ,266* ,060 ,000 ,148 ,384
Farkindahgin 3 1,099* ,061 ,000 ,980 1,218
Biitiinlesmesi 2 1 -,266* ,060 ,000 -,384 -,148
Ortalama 3 ,833* ,060 ,000 , 715 ,952
3 1 -1,099* ,061 ,000 -1,218 -,980
2 -,833* ,060 ,000 -,952 -, 715
1 2 ,188* ,041 ,000 ,108 ,267
3 ,752* ,041 ,000 672 ,831
Zaman Algis1 Degisimi 2 1 -,188* ,041 ,000 -,267 -,108
Ortalama 3 ,564* ,041 ,000 484 ,643
3 1 -,752* ,041 ,000 -,831 -,672
2 -,564* ,041 ,000 -,643 -,484
1 2 ,226* ,040 ,000 ,148 ,304
3 ,513* ,040 ,000 ,435 ,591
- os 1 -,226* ,040 ,000 -,304 -,148
8ﬁtalar];g‘“¢ K3 3 287* 040 000 209 365
3 1 -,513* ,040 ,000 -,591 -,435
2 -,287* ,040 ,000 -,365 -,209
1 2 ,084* ,031 ,007 ,023 ,145
3 ,387* ,031 ,000 ,325 ,448
Kontrol Duygusu 5 1 -,084* ,031 ,007 -,145 -,023
Ortalama 3 ,303* ,031 ,000 242 ,364
3 1 -,387* ,031 ,000 -,448 -,325
2 -,303* ,031 ,000 -,364 -,242
1 2 ,158* ,038 ,000 ,085 ,232
Deneyimin Amacinin 3 1z 038 000 639 786
Deneyimin Kendisi 2 L - 158~ 038 ,000 -232 -085
Olmasi Ortalama 3 ,554* ,038 ,000 ,480 ,628
3 1 -, 712* ,038 ,000 -,786 -,639
2 -,554* ,038 ,000 -,628 -,480

Not: 1: Fiziksel Magaza Kanali, 2: Mobil Magaza Kanali, 3: Cevrimigi (online) Magaza Kanali

* Magazalar arasi grup ortalamalar: arasindaki farklar, p<0,05 diizeyinde anlamhdir.

Ikili karsilastirma analiz sonuglarma gore, duyusal deneyim boyutu acisindan

fiziksel magaza kanali ile ¢evrimici (online) magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza

kanal1 ile mobil magaza kanali (p<0,05), ¢evrimici (online) magaza kanali ile mobil

magaza kanali (p<0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik tespit edilmistir. Tiiketicilere sunulan duyusal deneyim agisindan en yiiksek

diizeyde algilanan magaza kanali (ortalama=4,36, S. Sapma=0,33) fiziksel magaza

kanalhdir. Bir bagka ifadeyle tiiketiciler, fiziksel magaza kanalini en yiiksek duyusal

deneyim sunan kanal olarak algilamaktadirlar. Cevrimigi (online) magaza kanali, duyusal

deneyim acgisindan (ortalama=4,06, S. Sapma=0,34) ikinci sirada yer almakta, mobil

magaza kanali ise tiiketicilere sunulan duyusal deneyim ac¢isindan (ortalama=3,60, S.

Sapma=0,75) tiglincii sirada yer almaktadir.
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Duygusal deneyim boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢gevrimigi (online)
magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05),
cevrimi¢i (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup
ortalamalar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Tiiketicilere sunulan duygusal deneyim agisindan en yiiksek diizeyde algilanan magaza
kanali (ortalama=4,28, S. Sapma=0,37) fiziksel magaza kanalidir. Bir baska ifadeyle
tiikketiciler, fiziksel magaza kanalini en yiiksek duygusal deneyim sunan kanal olarak
algilamaktadirlar. Cevrimici (online) magaza kanali, duygusal deneyim agisindan
(ortalama=4,07, S. Sapma=0,36) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise
tilketicilere sunulan duygusal deneyim agisindan (ortalama=3,74, S. Sapma=0,64) ii¢lincii
sirada yer almaktadir.

Davranigsal deneyim boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimigi
(online) magaza kanal1 (p>0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan istatistiki olarak
anlamli bir fark tespit edilememistir. Ancak fiziksel magaza kanali ile mobil magaza
kanal1 (p<0,05), arasinda davranigsal deneyim agisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespt edilememistir. Ayrica ¢evrimici (online) magaza satis kanali ile mobil
magaza satig kanali (p<0,05) arasinda davranigsal deneyim agisindan grup ortalamalari
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Tiiketicilere sunulan
davranigsal deneyim acisindan en yliksek diizeyde algilanan magaza kanali
(ortalama=4,35, S. Sapma=0,38) fiziksel magaza kanalidir. Bir bagka ifadeyle tiiketiciler,
fiziksel magaza kanalin1 en yiiksek davranigsal deneyim sunan kanal olarak
algilamaktadirlar. Cevrimi¢i (online) magaza kanali, davranigsal deneyim acgisindan
(ortalama=4,33, S. Sapma=0,35) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise
tilketicilere sunulan davranigsal deneyim agisindan (ortalama=3,66, S. Sapma=0,67)
iclincii sirada yer almaktadir.

Diisiinsel deneyim boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimigi (online)
magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05),
cevrimici (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup
ortalamalar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilhik tespit edilmistir.
Tiiketicilere sunulan diistinsel deneyim agisindan en yiiksek diizeyde algilanan magaza
kanali (ortalama=4,31, S. Sapma=0,37) fiziksel magaza kanalidir. Bir baska ifadeyle
tiiketiciler, fiziksel magaza kanalin1 en yliksek diisiinsel deneyim sunan kanal olarak

algilamaktadirlar. Cevrimigi (online) magaza kanali, diisiinsel deneyim agisindan
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(ortalama=4,09, S. Sapma=0,33) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise
tiikketicilere sunulan diisiinsel deneyim agisindan (ortalama=3,87, S. Sapma=0,67) tigiincii
sirada yer almaktadir.

Iliskisel deneyim boyutu acisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimigi (online)
magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05),
cevrimigi (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup
ortalamalar1 ag¢isindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Tiketicilere sunulan iliskisel deneyim agisindan en yiiksek diizeyde algilanan magaza
kanali (ortalama=4,30, S. Sapma=0,42) fiziksel magaza kanalidir. Bir baska ifadeyle
tiketiciler, fiziksel magaza kanalim1 en yiiksek iliskisel deneyim sunan kanal olarak
algilamaktadirlar. Cevrimig¢i (online) magaza kanali, iliskisel deneyim acisindan
(ortalama=4,04, S. Sapma=0,67) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise
tilketicilere sunulan iligkisel deneyim agisindan (ortalama=3,43, S. Sapma=0,63) ii¢lincii
sirada yer almaktadir.

Eglence deneyimi boyutu a¢isindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimi¢i (online)
magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05),
cevrimigi (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup
ortalamalar1 acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Tiiketicilere sunulan eglence deneyimi agisindan en yliksek diizeyde algilanan magaza
kanali (ortalama=4,33, S. Sapma=0,42) fiziksel magaza kanalidir. Bir baska ifadeyle
tiketiciler, fiziksel magaza kanalin1 en yiiksek eglence deneyimi sunan kanal olarak
algilamaktadirlar. Cevrimic¢i (online) magaza kanali, eglence deneyimi acisindan
(ortalama=4,25, S. Sapma=0,45) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise
tiiketicilere sunulan eglence deneyimi agisindan (ortalama=3,75, S. Sapma=0,64) ii¢iincii
sirada yer almaktadir.

Algilanan beceri boyutu acisindan ¢evrimigi (online) magaza kanali ile mobil
magaza kanali (p>0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan istatistiki olarak anlamli bir
fark tespit edilememistir. Ancak fiziksel magaza kanali ile ¢evrimi¢i (online) magaza
kanal1 (p<0,05), arasinda algilanan beceri boyutu agisindan istatistiksel olarak anlaml1 bir
farklilik tespit edilmistir. Ayrica fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05)
arasinda algilanan beceri boyutu agisindan grup ortalamalari arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark tespit edilmistir. Tiiketicilere sunulan algilanan beceri boyutu agisindan

en yiiksek diizeyde algilanan magaza kanali (ortalama=4,35, S. Sapma=0,38) fiziksel
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magaza kanalidir. Bir bagka ifadeyle tiiketiciler, fiziksel magaza kanalini en yliksek
beceri gerektiren kanal olarak algilamaktadirlar. Cevrimigi (online) magaza kanali,
algilanan beceri boyutu (ortalama=4,33, S. Sapma=0,35) a¢isindan ikinci sirada yer
almakta, mobil magaza kanal1 ise tiiketiciler tarafindan algilanan beceri agisindan
(ortalama=3,66, S. Sapma=0,67) tiglincii sirada yer almaktadir.

Algilanan karmasiklik boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile g¢evrimigi
(online) magaza kanal1 (p>0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan istatistiki olarak
anlaml bir fark tespit edilememistir. Ancak fiziksel magaza kanali ile mobil magaza
kanali (p<0,05), arasinda algilanan karmasiklik boyutu acisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Ayrica ¢evrimi¢i (online) magaza kanali ile mobil
magaza kanali (p<0,05) arasinda algilanan karmasiklik boyutu agisindan grup
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Tiketicilere
sunulan algilanan karmasiklik boyutu a¢isindan en yiiksek diizeyde algilanan magaza
kanal1 (ortalama=4,32, S. Sapma=0,36) fiziksel magaza kanalidir. Bir baska ifadeyle
tilketiciler tarafindan, en karmasik olarak algilan kanal fiziksel magaza kanalidir.
Cevrimi¢i (online) magaza kanali, algilanan karmasiklik boyutu (ortalama=4,06, S.
Sapma=0,30) agisindan ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise tiiketiciler
tarafindan algilanan karmasiklik agisindan (ortalama=4,05, S. Sapma=0,49) {igiincii
sirada yer almaktadir.

Zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimici
(online) magaza kanal1 (p>0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan istatistiki olarak
anlamli bir fark tespit edilememistir. Ancak fiziksel magaza kanali ile mobil magaza
kanal1 (p<0,05), arasinda zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu agisindan istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik tespit edilememistir. Ayrica ¢evrimi¢i (online) magaza kanal ile
mobil magaza kanal1 (p<0,05) arasinda zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu agisindan grup
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Tiiketiciler
tarafindan algilanan zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu ag¢isindan en yiiksek diizeyde
algilanan magaza kanal1 (ortalama=4,29, S. Sapma=0,37) fiziksel magaza kanalidir. Bir
baska ifadeyle tiiketicilerin, zorluk ve beceri arasinda denge hissettikleri kanal, fiziksel
magaza kanalidir. Cevrimigi (online) magaza kanali, zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu
(ortalama=4,24, S. Sapma=0,41) acisindan ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanal
ise tiiketiciler tarafindan algilanan zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu acisindan

(ortalama=3,97, S. Sapma=0,52) tiglincii sirada yer almaktadir.
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Agikea belirlenmis hedefler boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢gevrimigi
(online) magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali
(p<0,05), ¢evrimi¢i (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda
grup ortalamalar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Tiiketicilerin en yiiksek diizeyde neyi basarmak istediklerini, amaglarmin ne oldugunu
veya sonunda performanslarini nasil degerlendireceklerini bildikleri magaza kanali
(ortalama=4,28, S. Sapma=0,38) fiziksel magaza kanalidir. Cevrimi¢i (online) magaza
kanali, agik¢a belirlenmis hedefler boyutu agisindan (ortalama=4,06, S. Sapma=0,24)
ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise tiiketiciler tarafindan algilanan acik¢a
belirlenmis hedefler boyutu agisindan (ortalama=3,86, S. Sapma=0,64) ti¢iincii sirada yer
almaktadir.

Kesin ve net geri bildirim boyutu acisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimigi
(online) magaza kanal1 (p>0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan istatistiki olarak
anlamli bir fark tespit edilememistir. Ancak fiziksel magaza kanali ile mobil magaza
kanal1 (p<0,05), arasinda kesin ve net geri bildirim boyutu agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Ayrica ¢evrimigi (online) magaza kanal ile
mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda kesin ve net gei bildirim boyutu agisindan grup
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Tiketiciler
tarafindan algilanan kesin ve net geri bildirim boyutu agisindan en yiiksek diizeyde
algilanan magaza kanali (ortalama=4,50, S. Sapma=1,44) fiziksel magaza kanalidir. Bir
baska ifadeyle tiiketicilerin, hizli, kesin ve net bir geri bildirim aldiklar1 kanal, fiziksel
magaza kanalidir. Cevrimigi (online) magaza kanali, kesin ve net geri bildirim boyutu
(ortalama=4,43, S. Sapma=0,53) agisindan ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanalt
ise kesin ve net geri bildirim boyutu agisindan (ortalama=4,10, S. Sapma=0,66) {igiincii
sirada yer almaktadir.

Dikkatin yogunlagsmasi boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimigi
(online) magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali
(p<0,05), gevrimigi (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda
grup ortalamalar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Tiiketicilerin en yiiksek diizeyde dikkatlerinin yogunlastirdiklart magaza kanali
(ortalama=4,29, S. Sapma=0,38) fiziksel magaza kanalidir. Cevrimigi (online) magaza

kanali, dikkatin yogunlagamsi boyutu agisindan (ortalama=4,08, S. Sapma=0,38) ikinci
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sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise dikkatin yogunlasmasi boyutu agisindan
(ortalama=3,71, S. Sapma=0,71) tiglincii sirada yer almaktadir.

Eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile
cevrimigi (online) magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza
kanali (p<0,05), cevrimici (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05)
arasinda grup ortalamalar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir.  Tiiketicilerin  aligveris lizerinde yiiksek diizeyde konsantrasyon
saglamalarindan dolayr eylem ve farkindalik diizeylerinin en yiiksek seviyede
biitiinlestigini hissettikleri magaza kanali (ortalama=4,40, S. Sapma=0,40) fiziksel
magaza kanalidir. Cevrimigi (online) magaza kanali, eylem ve farkindaligin biitinlesmesi
boyutu acisindan (ortalama=4,14, S. Sapma=1,18) ikinci sirada yer almakta, mobil
magaza kanali ise eylem ve farkindaligin biitlinlesmesi boyutu agisindan (ortalama=3,31,
S. Sapma=0,80) ti¢lincii sirada yer almaktadir.

Zaman algis1 degisimi boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile g¢evrimigi
(online) magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanal
(p<0,05), ¢evrimigi (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda
grup ortalamalar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Tiiketicilerin zamanin nasil gectigini anlamadiklari, zamanin sanki ¢ok hizli veya yavas
gectigini hissettikleri magaza kanali (ortalama=4,36, S. Sapma=0,41) fiziksel magaza
kanalhdir. Cevrimigi (online) magaza kanali, zaman algis1 degisimi boyutu agisindan
(ortalama=4,18, S. Sapma=0,42) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise
tilketiciler tarafindan algilanan zaman degisimi boyutu acisindan (ortalama=3,61, S.
Sapma=0,81) iiciincii sirada yer almaktadir.

Oz biling kayb1 boyutu acisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimici (online)
magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05),
cevrimici (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup
ortalamalar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Tiiketicilerin aligveris yaparken ge¢cmis ya da gelecegi veya zamansal olarak ilgisiz
herhangi bir uyarani diisiinmeye yetecek kadar dikkatlerinin kalmadigi ve baskalarinin ne
diistindiigii ile ilgili endise duymadiklarimagaza kanali (ortalama=4,51, S. Sapma=0,44)
fiziksel magaza kanalidir. Cevrimigi (online) magaza kanali, 6z biling kayb1 boyutu

acisindan (ortalama=4,29, S. Sapma=0,54) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali
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ise 0z biling kayb1 boyutu agisindan (ortalama=4,00, S. Sapma=0,67) ii¢iincii sirada yer
almaktadir.

Kontrol duygusu boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimici (online)
magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05),
cevrimi¢i (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup
ortalamalar1 acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Tiketicilerin aligveris yaparken en yiiksek diizeyde kontrol hissettikleri magaza kanali
(ortalama=4,24, S. Sapma=0,35) fiziksel magaza kanalidir. Cevrimi¢i (online) magaza
kanal1, kontrol duygusu boyutu acisindan (ortalama=4,16, S. Sapma=0,40) ikinci sirada
yer almakta, mobil magaza kanali ise tiiketiciler tarafindan hissedilen kontrol duygusu
boyutu acisindan (ortalama=3,86, S. Sapma=0,55) ii¢lincii sirada yer almaktadir.

Deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi boyutu agisindan fiziksel magaza
kanali ile ¢evrimigi (online) magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil
magaza kanali (p<0,05), cevrimigi (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali
(p<0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Tiketicilerin aligveris yaptiktan sonra 6diil veya fayda elde etme
beklentisi igerisine girmeden sadece aligveris deneyimi yasama amacini tasidiklari
magaza kanali (ortalama=4,50, S. Sapma=0,45) fiziksel magaza kanalidir. Cevrimigi
(online) magaza kanali, deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi boyutu agisindan
(ortalama=4,34, S. Sapma=0,40) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise
deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi boyutu agisindan (ortalama=3,79, S.
Sapma=0,70) {iciincii sirada yer almaktadir.

Sonug olarak fiziksel magaza kanali, tiiketicilerin magaza deneyimi ve akis
deneyimi algilarin1 olusturan tiim boyutlarda, boyut ortalama diizeyleri acgisindan diger
iki magaza satis kanalina gore birinci sirada yer almaktadir. Cevrimici (online) magaza
satis kanali, fiziksel magaza satis kanalindan sonra ikinci sirada yer almaktadir. Mobil

magaza satis kanali ise diger iki magaza satis kanalina gore liciincii sirada yer almaktadir.

4.1.7.6. Hipotez Test Sonuclar:

Calismanin amaci algilanan deneyimsel deger ve akis deneyiminin fiziksel,

cevrimici (online) ve mobil perakende magaza satis kanallarinda miisteri memnuniyeti ve
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satin alma niyeti lizerindeki etkilerini tespit etmektir. Bu amag cergevesinde gelistirilen

arastirma hipotezleri ve hipotez sonuglar1 Tablo 31 de yer almaktadir.

Tablo 31

Hipotez Test Sonuglar

Fiziksel Magaza Kanah Mobil Magaza Kanah Cevrimici (online)

Magaza Kanah
Arastirma Hipotezleri Anlamlilik Hipotez Anlamlilik Hipotez Anlamhilik Hipotez
Diizeyi (p) Test Diizeyi (p) Test Diizeyi (p) Test
Sonucu Sonucu Sonucu

H: Magaza deneyimi boyutlari, akig
deneyimini istatiksel olarak anlamli 0.00 Kabul 0.00 Kabul 0.00 Kabul
bir sekilde etkilemektedir.
H,:Magaza deneyimi boyutlari,
magaza memnuniyetini istatiksel
olarak anlamli  bir  sekilde
etkilemektedir.
Hj:Magaza deneyimi boyutlari,
satin alma niyetini istatiksel olarak 0.02 Kabul 0.00 Kabul 0.00 Kabul
anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H,: Akis deneyimi boyutlari,
magaza memnuniyetini istatiksel
olarak anlaml bir  sekilde
etkilemektedir.
Hs: Akis deneyimi boyutlari, satin
alma niyetini istatiksel olarak 0.01 Kabul 0.00 Kabul 0.00 Kabul
anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H¢: Magaza memnuniyeti satin alma
niyetini istatiksel olarak anlamli bir 0,00 Kabul 0.03 Kabul 0,00 Kabul
sekilde etkilemektedir.
H,,: Ug farkli kanal dikkate
alindiginda  tiiketicilerin  magaza
deneyimlerini olusturan boyutlarmn
ortalama diizeyleri arasinda istatistiki
olarak  anlamli  bir  farklilik
bulunmaktadir.
H,p: Ug farklh kanal dikkate
alindiginda tiiketicilerin akis
deneyimlerini olusturan boyutlarin
ortalama diizeyleri arasinda istatistiki
olarak  anlamli  bir  farklilik
bulunmaktadir.

Not: * Ortalama farklar istatistiki olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.

0.00 Kabul 0.00 Kabul 0.00 Kabul

0.01 Kabul 0.00 Kabul 0.00 Kabul

0.001 Kabul 0.00 Kabul 0.00 Kabul

0.001 Kabul 0.00 Kabul 0.00 Kabul

Algilanan deneyimsel degeri olusturan magaza deneyimi boyutlarinin, algilanan
akis deneyimi lizerindeki etkilerini tespit etmek i¢in (H), algilanan magaza deneyimi
boyutlarinin perakende magazaya yonelik memnuniyet iizerindeki etkilerini tespit etmek
icin (H,), algilanan magaza deneyimi boyutlarinin perakende magazaya yonelik satin
alma niyeti lizerindeki etkilerini tespit etmek ic¢in (Hj3), algilanan akis deneyimi
boyutlarinin perakende magazaya yonelik memnuniyet tizerindeki etkilerini tespit etmek
icin (Hy), algilanan akis deneyimi boyutlarinin perakende magazaya yonelik satin alma
niyeti iizerindeki etkilerini tespit etmek icin (Hg), perakende magazaya yonelik

memnuniyetin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini tespit etmek i¢in (Hg) arastirmada
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gelistirilen hipotezler, yapisal esitlik modeli analizinden yararlanilarak test edilmistir.
Ucfarkli kanal dikkate alindiginda tiiketicilerin magaza deneyimlerini olusturan
boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunup
bulunmadigini tespit etmek i¢in (Hq,) , t¢ farkli kanal dikkate alindiginda tiiketicilerin
akis deneyimlerini olusturan boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigini tespit etmek igin (Hqg) arastirmada
gelistirilen hipotezler, manova analizinden yararlanilarak test edilmistir.

Analiz sonucunda her ii¢ perakende magaza satis kanali i¢in algilanan deneyimsel
deger boyutlariin, akis deneyimi, memnuniyet ve satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii
ve istatistiki olarak p=0,05 anlamlilik diizeyinde anlami bir etkiye sahip olduklarini
sOylemek miimkiindiir. Fiziksel, ¢gevrimi¢i (online) ve mobil magaza satis kanali i¢in akig
deneyimin magaza memnuniyeti lizerinde pozitif yonlii ve istatistiki olarak p=0,05
anlamlilik diizeyinde anlami bir etkiye sahip oldugu séylemek miimkiindiir. Her ig
perakende satis kanali i¢in, akis deneyiminin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonlii ve
istatistiki olarak p=0,05 anlamlilik diizeyinde anlami bir etkiye sahip oldugunu séylemek
miimkiindiir. Fiziksel, ¢evrimigi (online) ve mobil magaza satis kanali i¢in memnuniyetin
satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve istatistiki olarak p=0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamu bir etkiye sahip oldugu soylemek miimkiindiir.

Arastirma kapsaminda test edilen son iki hipotezden ilki, fiziksel, mobil ve
cevrimici (online) magaza satis kanallar1 dikkate alindiginda algilanan deneyimsel degeri
olusturan alt1 boyuta iliskin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
olup olmadigi ve sayet bu boyutlar arasinda anlamli bir fark varsa bu farka hangi
boyut/boyutlarin neden oldugunu tespit etmek icin gelistirilen, “H;,:U¢ farkli kanal
dikkate alindiginda tiiketicilerin magaza deneyimlerini olusturan boyutlarin ortalama
diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.” hipotezidir.
Arastirma kapsaminda test edilen son hipotez ise, fiziksel, mobil ve ¢evrimi¢i (online)
magaza satig kanallar1 dikkate alindiginda algilanan akis deneyimini olusturan on bir
boyuta iligkin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadig1
ve sayet bu boyutlar arasinda anlamli bir fark varsa bu farka hangi boyut/boyutlarin neden
oldugunu tespit etmek icin gelistirilen, “H,g: U¢ farkli kanal dikkate alindiginda
tilketicilerin akis deneyimlerini olusturan boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.* hipotezidir. Yapilan ¢cok degiskenli
varyans (MANOVA) analizi ve tek degiskenli gruplar arasi fark testi (F testi) sonuglarina
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dayanarak, fiziksel, mobil ve ¢evrimi¢i (online) magaza satis kanallar1 dikkate alindiginda
algilanan deneyimsel degeri olusturan alti boyuta iligkin ortalama diizeyleri arasinda
istatistiki olarak p=0,000 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.
Analiz sonuglarina dayanarak, H,;, hipotezi istatistiki olarak p=0,000 anlamlilik
diizeyinde her {i¢ perakende magaza satis kanali i¢in kabul edilmistir. Bununla birlikte
yapilan ¢ok degiskenli varyans (MANOVA) analizi ve tek degiskenli gruplar arasi fark
testi (F testi) sonuclarina dayanarak, fiziksel, mobil ve ¢evrimigi (online) magaza satis
kanallar1 dikkate alindiginda algilanan akis deneyimini olusturan on bir boyuta iliskin
ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak p=0,000 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
fark oldugu tespit edilmistir. Analiz sonug¢larina dayanarak, H,g hipotezi istatistiki olarak

p=0,000 anlamlilik diizeyinde her ii¢ perakende magaza satis kanali i¢in kabul edilmistir.
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BOLUM V

SONUC VE TARTISMA

5.1. Bulgular ve Yorumlar

Bu ¢alismanin amaci, ZARA magazasinin ti¢ farkli satis kanalinda tiiketicilerin
yasadiklar1 magaza ve akis deneyimini ve boyutlarini ortaya koyabilmek, bu kanallarda
memnuniyet ve satin alma niyetinin magaza ve akis deneyimi ile nasil yaratilabilecegini
incelemektir. Calismanin dikkat c¢ekici sonuclar1 ve sonuglara yonelik degerlendirmeler
asagida sunulmaktadir:

Arastirma kapsamina dahil edilen on yedi boyutun (magaza deneyimi, duyusal,
duygusal, davranissal, iliskisel ve eglence, akis deneyimi, algilanan beceri, algilanan
karmagiklik, zorluk ve yetkinlik dengesi, agikca belirlenmis hedefler, kesin ve net geri
bildirim, dikkatin yogunlagmasi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, zaman algisi
degisimi, 6z bilin¢g kaybi, kontrol duygusu, deneyimin amacinin deneyimin kendisi
olmasi1), perakende magaza ve akis deneyimini Olgmede kullanilabilecegi tespit
edilmistir.

Perakende magaza ve akis deneyimini 6lgmede kullanilan 6lgegin, gecerli ve
giivenilir oldugu tespit edilmistir. Ayrica s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii ve
istatistiksel olarak anlamli korelasyon iliskisinin bulundugu tespit edilmistir. Magaza
deneyimine iliskin boyutlar arasinda en yiiksek korelasyon iligkisi duygusal deneyim ile
duyusal deneyim boyutu arasindadir. Akis deneyimine iliskin boyutlar arasinda en yiiksek
korelasyon iligkisi deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi ile magaza
memnuniyeti boyutu arasindadir.

Calismanin sonucunda magazaya duyulan memnuniyetin, satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirma modeli
kapsaminda memnuniyetin araci etkisi diisiiniildiigliinde magaza satis kanallarinda
yasanilan deneyimin ve akis deneyiminin, magazaya duyulan memnuniyeti etkiledigi,

memnuniyetin de satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Ug farkli magaza satis
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kanal1 icin magaza memnuniyetinin, satin alma niyeti izerinde pozitif bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Literatiirde yer alan ¢alismalarin bir¢ogu bu sonucu destekler niteliktedir
ve memnuniyet ve tatmin gibi olumlu duygularin pozitif sonuclar ile ilgili oldugunu
ortaya koymaktadir (Bagozzi vd., 1999; Babin ve Babin, 2001; Philips ve Baumgartner,
2002; Anderson ve Srinivasan, 2003; Dink vd., 2009; Joo vd., 2010; Chang ve Zhu, 2012;
Hsu vd., 2012; Ali, 2016; Francioni vd., 2018; Terblanche, 2018).

Genel olarak degerlendirildiginde (tiim veri seti dikkate alindiginda), tiiketicilerin
ZARA magazasmin {i¢ farkli satis kanalinda yasadiklar1 tiim deneyimsel boyutlar,
magazaya duyulan memnuniyeti pozitif yonde ve istatistik olarak anlamli bir sekilde
etkilemektedir. Tiiketicilerin magaza deneyimi algilarini olusturan en etkili boyutlar
sirastyla davranissal deneyim, iligskisel deneyim, duyusal deneyim, eglence deneyimi,
duygusal deneyim ve diisiinsel deneyimken, akis deneyimi algilarini olusturan en etkili
boyutlar ise deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi, zaman algisi degisimi, eylem
ve farkindaligin biitiinlesmesi, dikkatin yogunlagmasi, algilanan karmasiklik, agikca
belirlenmis hedefler, 6z biling kaybi, kontrol duygusu, zorluk ve yetkinlik dengesi,
algilanan beceri ve kesin ve net geri bildirim boyutlaridir.

Yapisal esitlik modeli analizi sonucunda, fiziksel magaza satis kanali icin,
magaza deneyimine iliskin boyutlar igerisinde en yiiksek etkiye sahip {i¢ boyutun sirasiyla
diisiinsel deneyim, duyusal deneyim ve duygusal deneyim boyutu oldugu, en diisiik etkiye
sahip boyutun ise iliskisel deneyim boyutu oldugu goriilmektedir. Cevrimici (online)
magaza satig kanali icin, magaza deneyimine iliskin boyutlar icerisinde en yiiksek etkiye
sahip ii¢ boyutun sirastyla duygusal deneyim, diisiinsel deneyim ve davranigsal deneyim
boyutu oldugu, en diisiik etkiye sahip boyutun ise duyusal deneyim boyutu oldugu
goriilmektedir. Mobil magaza satg kanali i¢cin, magaza deneyimine iliskin boyutlar
icerisinde en yliksek etkiye sahip {ic boyutun ise sirasiyla diisiinsel deneyim, duyusal
deneyim ve davranigsal deneyim boyutu oldugu, en diisiik etkiye sahip boyutun ise
duygusal deneyim boyutu oldugu goriilmektedir. Diislinsel deneyim boyutunun hem
fiziksel hem de mobil magaza satis kanalinda en yliksek etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Bu magaza satis kanallarinin yenilik¢i-moda triinlere Onciililk etme,
stirprizler yapma (indirimler, kupon vs.), ilgi ve merak uyandirma yoluyla tiiketicileri
diistinme, konsantre olma ve harekete gecirme konusunda yeterli olduklar1 sdylenebilir.
Razi ve Lajaverdi (2016) yaratici olmanin, eski ve yeniyi karsilagtirma imkani sunmanin,

tiikketicilere gii¢lii bir diislinsel deneyim yasatma konusunda onemli oldugunu ileri
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stirmektedirler. Yine fiziksel ve mobil magaza satig kanalinda duyusal deneyimin ikinci
en etkili deneyim boyutu oldugu tespit edilmistir. Literatiir incelendiginde, duyusal
deneyim, magaza atmosferi ile ifade edilmektedir ve duyusal deneyimin etkilerinin
artirilmasinda magaza atmosferinin oldukc¢a onemli oldugu tespit edilmistir. Fiziksel
magaza satis kanali i¢in tiiketici duyusal deneyime yonelik algisini magaza atmosferinin
gorme, igitme, koklama ve dokunma duyularina yonelik, mobil magaza satis kanali i¢in
ise gorme ve isitme algis1 seklinde ifade etmektedir. Calismalarda atmosferin duyusal
etkiler olusturabilecegi tespit edilmistir (Thang ve Tan, 2003; Varinli, 2005; Yal¢in vd.,
2008; Razi ve Lajaverdi, 2016; Demirgiines ve Avcilar, 2017). Cevrimigi (online) magaza
satig kanalinda ise en yiiksek etkiye sahip deneyim boyutunun duygusal deneyim boyutu
oldugu tespit edilmistir. Kotler (1974) atmosfer unsurlarmin tiiketicileri olumlu yonde
etkiledigini belirtmektedir. Miizik, perakende ve hizmet ortamlarinda tiiketiciyi harekete
gecirme konusunda etkili bir atmosfer araci olarak kabul edilmektedir (Bruner, 1990;
Dube ve Morin, 2001; Kim vd., 2009). Miizikle olusturulan mesaj biligsel olmaktan
ziyade duygusaldir (Morris ve Boone, 1998; Kim vd., 2009). Dube vd. (1995), miizigin
tiiketicinin ruh halini perakende satis ortaminda harekete gegme ve keyif alma agisindan
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Dolayisiyla bir web sitesine arka plan 6zelligi olarak
miizik ya da video eklemek, tiiketicilerin kendilerini rahat, mutlu ve giivende
hissetmelerini saglayarak tiiketicilerde olumlu duygular uyandirabilmektedir (Kim vd.,
2009).

Yapisal esitlik modeli analizi sonucunda, fiziksel magaza satis kanali igin, akis
deneyimine iligkin boyutlar igerisinde en yiiksek etkiye sahip ii¢ boyutun sirasiyla
algilanan beceri, zaman algis1 degisimi ve zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu oldugu, en
diisiik etkiye sahip boyutun ise deneyimin amacinin deneyimin kendisi boyutu oldugu
goriilmektedir. Csikszentmihalyi (1990), algilanan beceri ve zorluk diizeyinin akis
deneyimini etkileyen ana faktorler oldugunu belirtmistir. Calismayla benzer bulgulara
ulasan Wang ve Hsiao (2012), fiziksel magaza kanalindan gerceklestirilen aligveris
etkinliginde birey tarafindan algilanan yiiksek beceri diizeyinin, bireyin akis deneyimini
dikkatin yogunlagmasi, kontrol duygusu ve algilanan keyif duygusu agisindan
gelistirecegini ileri siirmektedirler. Cevrimici (online) magaza satis kanali icin, akis
deneyimine iliskin boyutlar igerisinde en yiiksek etkiye sahip ii¢ boyutun sirasiyla zorluk
ve yetkinlik dengesi, algilanan karmasiklik ve algilanan beceri boyutu oldugu, en diisiik

etkiye sahip boyutun ise zaman algis1 degisimi boyutu oldugu goriilmektedir. Novak vd.
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(2003), de calismalarinda, bireyin yetkinlikleri ve ¢evrimigi (online) etkilesimde yer alan
zorluklar arasinda bir denge hissettigi zaman daha kolay akis deneyimi yasayacagini ileri
siirmektedirler. Literatiir incelendiginde benzer sekilde birgok aragtirmacinin ¢evrimigi
(online) ortamda yiiksek diizeyde algilanan becerinin bireyin akis deneyimi yasamasini
kolaylastirict bir unsur oldugu sonucuna ulastiklari tespit edilmistir (Novak vd., 2000;
Koufaris, 2002; Novak vd. 2003; Skadberg ve Kimmel, 2004; Guo ve Poole, 2009).
Mobil magaza satis kanali icin, akis deneyimine iliskin boyutlar igerisinde en yiiksek
etkiye sahip lic boyutun ise sirasiyla algilanan beceri, agik¢a belirlenmis hedefler ve
kontrol duygusu boyutu oldugu, en diisiik etkiye sahip boyutun ise kesin ve net geri
bildirim boyutu oldugu goriilmektedir. Calismayla benzer bulgulara ulagan Su vd. (2016)
de mobil ortamda birey tarafindan algilanan yiiksek beceri diizeyinin, bireyin akis
deneyimini dikkatin yogunlasmasi ve algilanan keyif duygusu agisindan gelistirecegini
ileri stirmektedirler. Literatiir incelendiginde benzer sekilde bir¢ok arastirmacinin mobil
ortamda yiiksek diizeyde algilanan becerinin bireyin akis deneyimi yasamasini
kolaylastirict bir unsur oldugu sonucuna ulastiklar1 tespit edilmistir (Compeau ve
Higgins, 1995; Deng vd., 2004; Lu ve Su, 2009; Su vd. 2016).

Magaza satis kanallar1 acisindan degerlendirildiginde, magaza deneyimi
boyutlarinin akis deneyimi, memnuniyet ve satin alma niyeti lizerinde en yiiksek etkiye
sahip oldugu perakende magaza satis kanalinin ¢evrimici (online) magaza satis kanal
oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin ¢evrimi¢i (online) magazada yasadiklari magaza
deneyimleri olumlu olarak algilandiginda akis durumu yasanmakta, magazaya duyulan
memnuniyet diizeyi artmakta ve memnuniyet de satin alma niyetini artirmaktadir. Ettis,
(2017) metin, linkler, animasyonlar, renkler ve miizik gibi unsurlardan olusan ¢evrimigi
(online) ortamin interaktif ve ilgi ¢ekici oldugunu ileri siirmektedir. Video, miizik, 3D
sunum, yiikleme, dinamik tartisma ve paylasim gibi tasarim araglari, tiiketicinin
deneyime tamamen dahil oldugu ve gecen zamani ve endiselerini unuttugu, ilgi ¢ekici ve
tatmin edici bir deneyim sunabilmektedir. Akis bireyin etkinlik disinda ilgisiz tim
diisiinceleri dikkate almadigi tam anlamiyla etkinlige yogunlastigi anda ortaya ¢ikan
optimal igsel bir durum olarak tanimlanmakta ve cevrimi¢i (online) aligveris gibi
cevrimi¢i (online) deneyimlerin 6nemli bir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir.
Hoffman ve Novak (1996), cevrimici (online) magazalarin amacinin, tiiketicilerin
aligveris deneyimi sirasinda tamamen aligverisle mesgul oldugu “akis firsatlarini”

kolaylastirmak oldugunu savunmaktadir. Tiiketicilerde, keyif alma ve mutlu olma gibi
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duygular yaratarak, tiiketicilerin duyularina hitap eden uygun, etkilesimli ve etkileyici bir
¢evrimigi (online) magaza ortami, ¢evrimigi (online) alisveris deneyimlerinin hedonik ve
faydact degerini artirarak tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini, magazay1 tekrar ziyaret
etme ve satin alma olasiligini arttirmaktadir. Calismayla benzer bulguya ulasan Ettis,
(2017) de ¢evrimigi (online) magazadan alisveris yapan tiiketicilerin yiiksek diizeyde
keyif duygusu ve dikkatin tamamiyla c¢evrimi¢i (online) aligverise yogunlasmasi
sonucunda akis deneyimi yasadiklarini ve akisin tiiketicilerin ¢evrimigi (online) aligveris
davraniglari iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayrica akis deneyimi sonucu elde
edilen keyifin ve dikkatin ¢evrimi¢i (online) alisverise yogunlasmasinin tiiketicilerin
cevrimici (online) magazayi tekrar ziyaret etme ve satin alma niyetlerini artirdigini tespit
etmistir. Bu bulgu ayn1 zamanda literatiirde yer alan Ducoffe, 1996; Shavitt vd., 1998;
Koufaris, 2002; Eroglu vd., 2003; Mummalaneni, 2005; Wulf vd., 2006; Lin vd., 2010;
Domina vd., 2012’nin ¢alismalariyla da benzerlik gostermektedir.

Magaza satis kanallar1 agisindan degerlendirildiginde, akis deneyimi boyutlarinin
magaza memnuniyeti ve satin alma niyeti iizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu kanalin
ise mobil magaza satis kanali oldugu tespit edilmistir. Calismayla benzer bulgulara
ulasan, Chen vd., (2018) mobil aligveris uygulamalarin1 kullanirken, tiiketicilerin akis
deneyimi yasayabildiklerini, yasanan akis deneyiminin de tiiketicilerin olumlu duygular
yasama olasiliklarini ve memnuniyetlerini artirdigini ileri stirmektedirler. Akis siirecinde,
yasanan olumlu duygular mobil aligveris uygulamalarini kullanan tiiketicilerin
memnuniyet ve satin alma niyetlerini etkilemektedir (Korzaan, 2003; Chen vd., 2018).
Bu bulgu ayn1 zamanda literatiirde yer alan Lu ve Su, 2009; Zhou vd., 2010; Gao ve Bai,
2014; Gao vd., 2015; Pelet, 2017’nin ¢alismalariyla da benzerlik gostermektedir.

Magaza memnuniyetinin satin alma niyeti lizerinde en yliksek etkiye sahip oldugu
kanalin ise ¢evrimici (online) magaza satis kanali oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu ayni
zamanda literatiirde yer alan Fornell (1992), Anderson, Fornell ve Lehmann (1994),
Bagozzi vd., 1999; Babin ve Babin, 2001; Philips ve Baumgartner, 2002; Anderson ve
Srinivasan, 2003; Dink vd., 2009; Ashraf, 2010; Joo vd., 2010; Chang ve Kinney, 2011;
Chang ve Zhu, 2012; Hsu vd., 2012; Ali, 2016; Xiaowei, 2017; Chiu vd., 2018; Francioni
vd., 2018; Terblanche, 2018’nin ¢alismalariyla da benzerlik géstermektedir.
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Manova analizi gruplar arasi1 fark testi sonucunda, kanallar arasinda duyusal
deneyim, duygusal deneyim, davranissal deneyim, diisiinsel deneyim, iligkisel deneyim
ve eglence deneyimi boyutlar1 agisindan istatistiki olarak anlamli bir farkliligin oldugu ve
bu farkliligin fiziksel magaza satis kanali lehine oldugu tespit edilmistir. Fiziksel magaza
satig kanali tiiketicilerin magaza deneyimi algilarin1 olusturan tiim boyutlarda, boyut
ortalama diizeyleri agisindan diger iki magaza satis kanalina goére (mobil ve ¢evrimici
(online)) birinci sirada yer almaktadir.

Manova analizi gruplar arasi fark testi sonucunda, kanallar arasinda deneyimin
amaciin deneyimin kendisi olmasi, zaman algis1 degisimi, eylem ve farkindaligin
biitiinlesmesi, dikkatin yogunlasmasi, algilanan karmasiklik, agik¢a belirlenmis hedefler,
0z biling kaybi, kontrol duygusu, zorluk ve yetkinlik dengesi, algilanan beceri ve kesin
ve net geri bildirim boyutlar1 a¢isindan istatistiki olarak anlaml bir farkliligin oldugu ve
bu farkliligin fiziksel magaza satis kanali lehine oldugu tespit edilmistir. Fiziksel magaza
satig kanal1 tiiketicilerin akis deneyimi algilarin1 olusturan tiim boyutlarda, boyut
ortalama diizeyleri acisindan diger iki magaza satig kanalina gére (mobil ve ¢evrimigi
(online)) birinci sirada yer almaktadir.

Genel olarak ortak yonler bulunmasina ragmen, olumlu olarak algilanan
deneyimsel deger boyutlarinin memnuniyet ve satin alma niyetleri lizerindeki etki
diizeyleri, kanallara gore farklilik gostermektedir. Bu sonug kanallara gére uyumlastirilan
deneyimsel perakendecilik ¢abalarinda farkliliklarin 6nemini ortaya koymaktadir.
Tiiketicilerin olumlu deneyimden ne anladig1 ve yasamak istedigi deneyime yonelik

beklentilerinin ne oldugu ve farklilik gosterebileceginin unutulmamasi gerekmektedir.
5.2. Sonuc ve Oneriler

Gilinlimiizde teknolojik gelismelerin, dinamik ekonomik kosullarin ve yogun
rekabetin hizli bir sekilde degismesi dagitim kanali stratejilerinin perakendeciler igin
onemini gostermekte ve perakendecilere rekabet stlinliigi kazandirmaktadir
(Kozlenkova vd., 2015, s.587). Cevrimici (online) hizmetlerin gelistirilmesi ve bilgi
teknolojisinin  yayginlagsmasi, tiiketicilerin perakendecilerle etkilesim igerisine
girebilmelerini saglayan yeni dagitim kanallarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Cevrimigi (online) perakendecilige ek olarak, akilli telefonlar ve diger mobil cihazlar da

perakende sektoriiniin degismesine neden olmustur. Tiiketiciler mobil cihazlar
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araciligiyla, trlinleri arastirma ve inceleme, fiyat karsilastirmasi yapma, aligveris
kuponlarin1 kullanma, kendisine en yakin olan magazayi bulma, siparis verme, 6deme
yapma imkanina sahip olabilmektedir (Yrjold, 2014, s.90).

Yasanan biitiin bu gelismelere ve degisikliklere uyum saglamak ve kanallarin
kendine 6zgii avantajlarindan faydalanmak isteyen perakendeciler yalnizca fiziksel
magaza kanali iizerinden satis yapmanin yaninda, ¢evrimigi (online), mobil uygulama,
mesaj ve e-posta, sosyal medya, katalog ve telefon kanallarini ayn1 anda kullanarak ¢oklu
kanal stratejisini benimsemekte ve farkli pazarlardaki miisterilere hitap etmeye
caligmaktadir (Levy ve Weitz, 2001; Brynjolfsson vd., 2013; Altunisik vd., 2016;
Yumurtaci Hiiseyinoglu, 2017).

Coklu kanal stratejisini benimseyen perakndecilerin, globallesen ve yogunlagan
rekabet ortaminda rakiplerine karsi rekabet iistiinliigli elde edebilmeleri i¢in miisterilerine
iriin (mal ve hizmet) saglamanin 6tesine gecerek onlara essiz, sira dis1, unutulmaz bir
deneyim yasatma g¢abasi igerisine girmeleri ve rekabet stratejilerini bu deneyimlerle
olusturma cabasi igerisine girmeleri gerekmektedir. Artik tiiketiciler perakendeciler
tarafindan sunulan {riiniin kendilerine sagladig1r fonksiyonel degerin yaninda onlari
harekete geciren hos duygular ve hafizalarinda yaratilan unutulmaz anilar gibi ek degerler
de talep etmektedirler (Bassi vd. 2013, s.3). Perakendeciler, deneyimin 6nemini goz
oniinde bulundurarak, tiiketicilerin giderek daha fazla deneyim odakli hale gelmesiyle
kendilerini bir an1 kaynagi olarak konumlandirmaya ¢aligmaktadirlar (Bassi vd. 2013,
5.3).

Tsao ve Shao (2018), tiiketicilerin, aligveris deneyimleri sirasinda perakendeci
tarafinda sunulan satis kanallarinin gevresel atmosferine biitiiniiyle dalip gittikleri anda
akis durumu yasadiklarini ileri siirmektedirler. Benzer olarak, Pelet vd. (2017) de,
tiketicilerin fiziksel atmosfere biitiiniiyle dalip gittikleri anda, kendilerini mutlu, merakl
ve hatta heyecanli hissettiklerini, yasadiklar1 bu duygularin da mesgul olduklar1 etkinlige
odaklanmalarini ve etkinlik disinda baska hicbir sey diisiinmemelerine yol actigini ileri
stirmektedirler. Bununla birlikte arastirmacilar, tiiketicilerin alisveris deneyimleri
sirasinda hedonik veya faydaci deger algiladiklarinda, akis deneyimi yasadiklarini tespit
etmislerdir. Csikszentmihalyi (1975), tarafindan ortaya ¢ikan akis kavrami bireyin tiim
ilgisini yaptig1 ise yonelttigi anda hissettigi biitlinsel bir his olarak tanimlamaktadir. Akis
kavrami, insan-makine veya diger kullanici arayiizlerinde yaygin olarak

uygulanmaktadir. Shang vd. (2005), kullanicinin arayiiz kullanirken akis yasadiginda,
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arayiiz etkilesimleri acisindan kendisini mutlu, motive ve yeterli beceriye sahip
hissettigini ileri sirmektedirler. Wang ve Hsiao (2012), fiziksel bir magazada (brick-and-
mortar), tiiketicilerin sahip olduklar1 becerilerle iistesinden gelemeyeceklerini
hissettikleri zorluklarin neler oldugunun belirlenmesinin ve bu konuda onlara uygun
yardimin saglamasinin tiiketicilerin akis durumuna girmelerine ve aligveris deneyimlerini
gelistirmelerine yardimci olabilecegi sonucuna ulagsmislardir.

Bununla birlikte tiiketicilerin aligveris yaparken, magaza satis kanallariyla olan
etkilesimleri, magaza kanallarindan algiladiklar1 deneyimsel deger ve akis deneyimi
onlarin memnuniyetlerini ve satin alma niyetlerini 6nemli olgiide etkilemektedir
(Hausman ve Siekpe, 2009; Bassi vd. 2013; Bilgihan vd., 2014; Scarpi vd., 2014;
Ebrahim vd., 2016; Tsao ve Shao, 2018).

Bu baglamda, calismanin genel amaclari, (1) perakende magaza satig
kanallarindan algilanan deneyimsel deger ve akis deneyimini olusturan boyutlar1 tespit
etmek, (2) lic magaza satis kanali i¢in algilanan deneyimsel deger ve akis deneyimini
O0lcmek, (3) perakende magaza deneyimi boyutlarinin akis deneyimi boyutlari,
memnuniyet ve satin alma niyeti, (4) akis deneyimi boyutlarinin memnuniyet ve satin
alma niyeti, (5) memnuniyetin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini tespit etmek, (6)
Fiziksel, ¢evrimici (online) ve mobil magaza satis kanallar1 dikkate alindiginda algilanan
deneyimsel deger ve akis deneyimi boyutlarinin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki
olarak bir farkin bulunup bulunmadigini tespit etmektir.

Calismada, arastirma amacglarina ulagmak i¢in nicel arastirma yonteminden
yaralanilmistir. Konu ile ilgili olarak yapilan literatiir incelemesi dikkate alinarak,
aragtirma amagclarina uygun bir aragtirma modeli ve modelde yer alan iliskileri tespit
etmeye yonelik arastirma hipotezleri gelistirilmistir. Aragtirma modelinde, magaza
deneyimini olusturan alt1 boyutun, akis deneyimini, memnuniyet ve satin alma niyeti
tizerindeki, akis deneyimini olusturan on bir boyutun memnuniyet ve satin alma niyeti
tizerindeki ve memnuniyetin satin alma niyeti iizerindeki etkileri yer almaktadir.

Analiz sonuclari, perakende magaza satis kanalindan algilanan deneyiminin
kavramsal yapisin alt1 boyuttan, algilanan akis deneyiminin kavramsal yapisinin on bir
boyuttan olustugunu gostermektedir. Kismi en kiictlik kareler yapisal esitlik modeli analiz
sonuglari, perakende magaza satis kanalindan algilanan deneyimsel degeri olusturan
boyutlarin akis deneyimi boyutlari, tiikketicilerin memnuniyet diizeyi ve satin alma niyeti

tizerinde dogrudan ve pozitif yonlii, akis deneyimini olusturan boyutlarin, tiiketicilerin
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memnuniyet diizeyi ve satin alma niyeti iizerinde dogrudan ve pozitif yonlii ve
tiketicilerin memnuniyet diizeylerinin de tiiketicilerin satin alma niyeti tlizerinde
dogrudan ve pozitif yonlii etkilerinin bulundugunu gostermektedir. Bu sonuglara
dayanarak, perakende magaza satis kanalindan algilanan deneyimsel degerin ve akis
deneyiminin, oncelikle tiiketicilerin memnuniyet diizeyini etkiledigi ve memnuniyet
diizeyininde tiiketiiclerin satin alma niyetini etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Sonug
olarak, MANOVA analiz sonuglari, algilanan deneyimsel deger ve akis deneyimi
boyutlarinin ortalama diizeylerinin, fiziksel, ¢evrimigi (online) ve mobil magaza satis
kanallar1 arasinda istatistiki olarak farklilik gosterdigini belirtmektedir. Ayrica,
tiketiciler tarafindan fiziksel magaza kanalinin, algilanan deneyimsel deger ve akis
deneyimini olusturan biitiin boyutlarda istatistiki olarak diger iki magaza satis kanalindan
daha yiiksek diizeyde degerlendirildigi tespit edilmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde, arastirma sonuglari, arastirma kapsaminda
gelistirilen arastirma sorularina tatmin edici cevaplarm bulundugu, bu nedenle de
arastirma ile hedeflenen amaglara ulasildigini ifade etmek miimkiin olmaktadir. Bu
caligma ile pazarlama literatiirinde yer alan Onemli bosluklarin dolduruldugu
distiniilmektedir. Bu nedenle ¢alisma sonucunda elde edilen bulgularin perakendecilere

ve arastirmacilara 6nemli katkilar saglandig1 diisiiniilmektedir.
5.3. Gelecekte Yapilacak Arastirmalara ve Arastirmacilara Oneriler

Pazarlama literatiiriindeki onemli bosluklar bu ¢alisma ile doldurulmus olsa da
calisma birtakim kisitlara sahiptir ve elde edilen bulgularin bu kapsamda
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu ¢alismanin en temel kisitlari zaman ve maliyet
kisitlaridir. Bu iki temel arastirma kisit1 dikkate alinarak arastirmanin evreni, Ankara il
merkezinde yasayan ZARA magazasinin Ankamall Aligveris Merkezinde faaliyette
bulunan fiziksel magazasindan (400), web sitesinden (400) ve mobil uygulamasindan
(404) aligveris yapan 1204 tiiketiciden olusmaktadir. Nitel ¢alisma, tiikketicinin akis
deneyimleri hakkinda bize ¢ok zengin bir fikir vermesine ragmen, nitel ¢alisma sonuglari,
katilimeilarin sayist ve gesitliligi ile sinirli kalmaktadir. Gelecekteki konu ilgi ilgili
yapilan arastirmalar ile kavramsal yapi, daha farkli demografik 6zelliklere sahip daha

fazla tiiketici ile yapilabilecektir.
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Aragtirmanin ikinci kisitt ise hem magaza se¢iminde hem de magazalardan
aligveris yapan tiiketicilerin se¢iminde tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinin
kullanilmasidir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi ile secilen 6rnek birimlerden elde
edilen sonuglari, evrene genelleme imkani bulunmamaktadir. Bu nedenle elde edilen
sonugclar, sadece tespit edilen cografi alan igerisinde ve sadece ZARA nin ii¢ farkli kanali
(fiziksel, web ve mobil kanal) i¢in dikkate alinmalidir. Calismanin {giincii kisiti,
arastirma modelinin sadece tek bir magaza formatinda faaliyette bulunan hazir giyim
perakende magazasi olan ZARA magazasinin iiriin satislarin1 gergeklestirdigi ti¢ farkl
kanal miisterilerinden elde edilen verilere gore test edilmesidir. Departmanli magaza,
indirimli magaza vb. gibi daha farkli perakende magaza formatlarinda tiiketicilerin akis
ve magaza deneyimi boyutlar1 farklilagabilecegi icin sonuglar ZARA magazasi 6zelinde
degerlendirilmelidir.

Arastirmanin tiglincii kisit1 fiziksel magazadan aligveris yapan miisterilerden elde
edilecek veriler igin sadece tek bir aligveris merkezinde faaliyette bulunan ZARA
magazasindan aligveris yapan tiiketicilerle gergeklestirilmis olmasidir. Bu durum tarafl
sonuclar elde etmeye neden olabilecegi i¢in arastirmada tarafliligi azaltmanin bir yolu
olarak, bir sehirde ikamet eden insanlarfarkli sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve demografik
yaptya sahip olabileceklerinden, arastirma modelinin sehrin farkli yerlerine dagilmis
aligveris merkezlerinden aligveris yapan tiiketicilerden elde edilecek verilerle de test
edilmesi onerilmektedir (Nakip, 2006, $.218).

Aragtirmanin dordiincii kisiti ise, arastirma modelinde tiiketicinin perakende
magaza satis kanalindan algiladig1i deneyimsel deger, duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal, iligkisel ve eglence i¢in deger boyutlarindan olusan bir yap1 kullanilarak
Ol¢iilmiistiir. Literatiirde, tiiketicilerin perakende magaza satis kanalindan algiladiklar
deneyimsel degerin egitsel deneyimler, hizmet miikemmelligi, CROI (tiiketici yatirim
getirisi), estetik, eglence ve gergeklerden kagma gibi farkli boyutlarinin da bulundugu
belirtilmektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, egitsel deneyimler, hizmet
mitkemmelligi, CROI (tiiketici yatirim getirisi), estetik, eglence ve gerg¢eklerden kagma
gibi deger boyutlar1 kavramsal modele dahil edilerek test edilebilir.

Gelecekteki c¢alismalarda farkli deneyimsel deger boyutlariyla kanallar
karsilagtirilabilir. Bununla birlikte arastirma modeli hazir giyim perakende magazasi olan
ZARA’nin ¢ farkhi satis kanali i¢in gerceklestirilmistir. Gelecekte aragtirma modeli

farkl tiirdeki perakende magazalarinda test edilebilmektedir. Bu sayede magaza ve akis
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deneyim boyutlarini ve bu boyutlarin 6nem diizeylerini farkli magaza formatlarinin satig

kanallar1 agisindan karsilagtirma imkani elde edilebilmektedir.
5.4. Perakendecilere Yonelik Oneriler

Calismanin sonuglari, tiim hazir giyim perakende magazalarinin satis kanallar
i¢in genellestirilememesine ragmen s6z konusu kanallarda (fiziksel, ¢gevrimigi (online) ve
mobil) sunulabilecek magaza deneyimleri ve yasanabilecek akis deneyimleri konusunda
perakendecilere fikir verecedi diisiinlilmektedir. Bu c¢alisma perakendecilerin,
tiketicilerin fiziksel, ¢evrimici (online) ve mobil perakende magaza kanallarindaki
aligveris deneyimlerini daha iyi anlamalarina yardimci olmaktadir. Perakendeciler,
tilketicilerin aligveris deneyimlerini artirmak i¢in pazarlama stratejilerini bu dogrultuda
gelistirebilirler.

Genel olarak degerlendirildiginde (tiim veri seti dikkate alindiginda), tiiketicilerin
ZARA magazasinin li¢ farkli satis kanalinda yasadiklar1 tim deneyimsel boyutlar,
magazaya duyulan memnuniyeti pozitif yonde ve istatistik olarak anlamli bir sekilde
etkilemektedir. Tiketicilerin magaza deneyimi algilarii olusturan en etkili boyutlar
sirastyla davranigsal deneyim, iligskisel deneyim, duyusal deneyim, eglence deneyimi,
duygusal deneyim ve diisiinsel deneyimken, akis deneyimi algilarini olusturan en etkili
boyutlar ise deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi, zaman algisi degisimi, eylem
ve farkindaligin biitiinlesmesi, dikkatin yogunlasmasi, algilanan karmasiklik, agikca
belirlenmis hedefler, 6z biling kaybi, kontrol duygusu, zorluk ve yetkinlik dengesi,
algilanan beceri ve kesin ve net geri bildirim boyutlaridir. Perakendeciler, ¢alisma
kapsaminda tespit edilen bu boyutlar1 etkili bir sekilde yoneterek tiiketicilerin magaza
satis kanallarindan duyduklari memnuniyet diizeyini ve satin alma niyetlerini
artirabilirler.

Kismi en kiigiik kareler yol analizi sonucunda, fiziksel magaza satis kanali icin,
magaza deneyimine iliskin boyutlar igerisinde en yiiksek etkiye sahip ii¢ boyutun sirastyla
diisiinsel deneyim, duyusal deneyim ve duygusal deneyim boyutu oldugu, en diisiik etkiye
sahip boyutun ise iliskisel deneyim boyutu oldugu goriilmektedir. Cevrimici (online)
magaza satig kanali icin, magaza deneyimine iliskin boyutlar i¢erisinde en yiiksek etkiye
sahip ii¢ boyutun sirastyla duygusal deneyim, diisiinsel deneyim ve davranigsal deneyim

boyutu oldugu, en diisiik etkiye sahip boyutun ise duyusal deneyim boyutu oldugu
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goriilmektedir. Mobil magaza satis kanali icin, magaza deneyimine iliskin boyutlar
icerisinde en yiiksek etkiye sahip {i¢ boyutun ise sirasiyla diisiinsel deneyim, duyusal
deneyim ve davranigsal deneyim boyutu oldugu, en diisiik etkiye sahip boyutun ise
duygusal deneyim boyutu oldugu goriilmektedir. Diisiinsel deneyim boyutunun hem
fiziksel hem de mobil magaza satis kanalinda en yiiksek etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Bu magaza satis kanallarinin yenilik¢i-moda iirlinlere Onciiliik etme,
stirprizler yapma (indirimler, kupon vs.), ilgi ve merak uyandirma yoluyla tiiketicileri
diisiinme, konsantre olma ve harekete gecirme konusunda yeterli olduklar1 sdylenebilir.
Uc magaza satis kanali incelendiginde perakendeciler fiziksel ve mobil perakende satis
magazalarinda yenilikgi moda iriinlere Onciilik ederek, tutundurma c¢abalartyla
tilkketicilerde ilgi ve merak uyandirarak tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini ve satin
alma niyetlerini arttirabilirler. Bunun yani sira perakendecilerin satis kanallarinda iliskisel
ve duygusal deneyime Onem vermeleri gerekmektedir. Bu sayede perakendeciler
misterilerinin kisisel, 6zel duygularina hitap ederek markaya baglilik duymalarini
saglayabilirler. Bunun yani sira miisterilerle empati kurarak deneyim sirasinda onlarin
duygularina nasil hitap edecegini ve hangi uyaricinin belirli duygular1 harekete
gecirebileceginide detayli bir sekilde bilerek magazaya duyulan memnuniyet diizeyini ve
satin alma niyetini arttirabilirler.

Kismi en kiigiik kareler yol analizi sonucunda, fiziksel magaza satis kanal igin,
akis deneyimine iliskin boyutlar icerisinde en yliksek etkiye sahip ii¢ boyutun sirasiyla
algilanan beceri, zaman algis1 degisimi ve zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu oldugu, en
diisiik etkiye sahip boyutun ise deneyimin amacinin deneyimin kendisi boyutu oldugu
goriilmektedir. Csikszentmihalyi (1990), algilanan beceri ve zorluk diizeyinin akis
deneyimini etkileyen ana faktorler oldugunu belirtmistir. Calismayla benzer bulgulara
ulasan Wang ve Hsiao (2012), fiziksel magaza kanalindan gerceklestirilen aligveris
etkinliginde birey tarafindan algilanan yiiksek beceri diizeyinin, bireyin akis deneyimini
dikkatin yogunlagmasi, Kkontrol duygusu ve algilanan keyif duygusu agisindan
gelistirecegini ileri stirmektedirler. Cevrimici (online) magaza sanis kanali icin, akis
deneyimine iliskin boyutlar icerisinde en yliksek etkiye sahip ii¢ boyutun sirastyla zorluk
ve yetkinlik dengesi, algilanan karmasiklik ve algilanan beceri boyutu oldugu, en diistik
etkiye sahip boyutun ise zaman algis1 degisimi boyutu oldugu goriilmektedir. Novak vd.
(2003), de calismalarinda, bireyin yetkinlikleri ve ¢evrimigi (online) etkilesimde yer alan

zorluklar arasinda bir denge hissettigi zaman daha kolay akis deneyimi yasayacagini ileri
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stirmektedirler. Literatiir incelendiginde benzer sekilde birgok arastirmacinin gevrimigi
(online) ortamda yiiksek diizeyde algilanan becerinin bireyin akis deneyimi yasamasini
kolaylastirict bir unsur oldugu sonucuna ulastiklari tespit edilmistir (Novak vd., 2000;
Koufaris, 2002; Novak vd. 2003; Skadberg ve Kimmel, 2004; Guo ve Poole, 2009).
Mobil magaza satig kanali icin, akis deneyimine iliskin boyutlar igerisinde en yiiksek
etkiye sahip ii¢ boyutun ise sirasiyla algilanan beceri, agikca belirlenmis hedefler ve
kontrol duygusu boyutu oldugu, en diisiik etkiye sahip boyutun ise kesin ve net geri
bildirim boyutu oldugu goriilmektedir. U¢ magaza satis kanali incelendiginde
perakendecilerin fiziksel perakende satis magazalarinda magaza miisterilerinin
magazadan aligveris yaparken yasadiklari deneyimden keyif almalarini, tatmin olmalarini
saglayacak uygulamalar gelistirmeye 6nem vermeleri gerekmektedir. Cevrimigi (online)
magaza satis kanali i¢in ise perakendecilerin web sitelerindeki video, miizik, 3D sunum,
yiikleme, dinamik tartigsma ve paylasim gibi tasarim araglarini gelistirerek ve etkin
kullanarak, tiiketicinin aligveris deneyimine tamamen dahil olmasini, gecen zamani ve
endiselerini unutmasini, ilgi c¢ekici ve tatmin edici bir deneyim yasamasini
saglayabilmeleri gerekmektedir. Mobil magaza satis kanali i¢in ise perakendecilerin
mobil uygulama satis kanallarindan aligveris yapan tiiketicilerin aligveris yaparken
zorlanmamalar1 i¢in kafa karistiran bir mobil uygulama tasarimindan kaginmalart ve
tilkketicilerin aligveris siireglerini kolaylikla tamamlayabilmelerini ve aligveris siirecleri
boyunca kendilerini kontrolde hissetmelerini saglamalari gerekmektedir.

Magaza satis kanallar1 agisindan degerlendirildiginde, magaza deneyimi
boyutlarinin akis deneyimi, memnuniyet ve satin alma niyeti tizerinde en yiiksek etkiye
sahip oldugu perakende magaza satis kanalinin ¢evrimigi (online) magaza satis kanali
oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin ¢evrimi¢i (online) magazada yasadiklari magaza
deneyimleri olumlu olarak algilandiginda akis durumu yasanmakta, magazaya duyulan
memnuniyet diizeyi artmakta ve memnuniyet de satin alma niyetini artirmaktadir.
Tiiketicilerde, keyif alma ve mutlu olma gibi duygular yaratarak, tiiketicilerin duyularina
hitap eden uygun, etkilesimli ve etkileyici bir gevrimigi (online) magaza ortami, ¢evrimigi
(online) aligveris deneyimlerinin hedonik ve faydaci degerini artirarak tiiketicilerin
memnuniyet diizeylerini, magazay1 tekrar ziyaret etme ve satin alma olasiligini
arttirmaktadir. Dolayisiyla perakendeciler tiiketicilerde keyif ve mutluluk gibi duygular

yaratarak onlarin duyularma hitap eden uygun, etkilesimli ve etkileyici bir gevrimici



239

(online) magaza ortami olusturarak, tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini ve satin alma
niyetlerini artirabilirler.

Magaza satis kanallar agisindan degerlendirildiginde, akis deneyimi boyutlarinin
magaza memnuniyeti ve satin alma niyeti tizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu kanalin
ise mobil magaza satig kanali oldugu tespit edilmistir. Calismayla benzer bulgulara
ulasan, Chen vd., (2018) mobil alisveris uygulamalarini kullanirken, tiiketicilerin akis
deneyimi yasayabildiklerini, yasanan akis deneyiminin de tiiketicilerin olumlu duygular
yasama olasiliklarini ve memnuniyetlerini artirdigini ileri siirmektedirler. Akis siirecinde,
yasanan olumlu duygular mobil aligveris uygulamalarin1 kullanan tiiketicilerin
memnuniyet ve satin alma niyetlerini etkilemektedir. Bu nedenle perakendeciler mobil
magaza ortamlarint tiiketicilerin akis yasamalarimi kolaylastiran faktorlere gore
tasarlayabilirler.

Magaza memnuniyetinin satin alma niyeti iizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu
kanalin ise ¢evrimigi (online) magaza satis kanali oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
perakendeciler, ¢evrimigi (online) satis kanallar1 tizerine yonelebilirler. Ayrica web
sitelerini tiikketicilerin aligveris deneyimi sirasinda tamamen alisverisle mesgul olmalarini
saglayacak atmosfer unsurlarini kullanarak tasarlayabilir, tiiketicilerde keyif ve mutluluk
gibi duygular yaratarak onlarin duyularina hitap eden uygun, etkilesimli ve etkileyici bir
cevrimigi (online) magaza ortami olusturarak, tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini ve
satin alma niyetlerini artirabilirler.

Sonu¢ olarak, yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farklilasmak ve rekabet
ustlinliigli elde etmek isteyen perakendeciler, tiiketicilerin magaza satis kanallarindan
yaptiklar aligverislerinden algiladiklar1 deneyimsel deger ve akis deneyimlerini artirmak
ve bu dogrultuda satig yaptig1 kanallarmi etkili bir sekilde yonetmek zorundadirlar.
Perakendeciler, biinyelerinde bulundurduklari farkli diizeylerdeki satis kanallarinin
tiikketici zihnindeki degerini 6lgmeli ve zaman igerisinde bu Ol¢limleri yapmaya devam

etmelidirler.
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