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Magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama konular iizerine odaklanilan
bu ¢ahiymada oncelikle konuyla ilgili yerli ve yabanci literatiir incelenmis ve
kavramsal cerceve olusturularak hipotezler belirlenmistir.

Bu calismada bir ahsveris merkezinde tiiketiciye sunulan farkh tasarimlar
ve atmosferler ile bireyin nasil etkilenecegi, ne tiir deneyimler yasayabilecegi gibi
faktorlerin oOlciilmesi amaclanmistir. Aym zamanda ahsveris merkezlerinin
uyguladi@i pazarlama faaliyetlerinin, magaza atmosferinin ve yasanilan
deneyimlerin kusaklar tarafindan farkh algilandig diisiiniilmektedir. Bu amaclar
dogrultusunda bolgenin en biiyiik ahsveris merkezlerinden birisi olan aym
zamanda hem acik hem kapal alami bulunan farkh bir atmosfere sahip Mersin
Forum Alsveris Merkezi arastirma alam olarak secilmistir. Anket formunda yer
alan sorular Mersin Forum Ahsveris Merkezine yonelik olarak diizenlenmis ve o
sekilde ziyaretcilere yoneltilmistir. Arastirmada kusaklar arasi farkhhklan
olciilmeye calisilacag: icin X, Y ve Z kusaklarina ayn ayn anket uygulamasi
yapimstir.

Elde edilen veriler SPSS 23.0 (Statistical Package for the Social Sciences)
aracihigiyla analiz edilmis; bu baglamda frekans analizi, KMO ve Barlett testi,
Faktor Analizi, Bagimsiz-6rneklemler T Testi, Tek-Yonlii Varyans Analizi,
magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama degiskenleri arasinda korelasyon
analizi ve regresyon analizi yapilmistir.

Yapilan analiz sonucunda magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama
boyutlan arasinda pozitif yonde ve anlamh bir iliski oldugu; magaza atmosferinin



deneyimsel pazarlamayi pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Kusaklar bazinda
incelendiginde ise; X kusagimin diger iki kusaga gore, magaza atmosferi iizerinde
yapilan her tiirlii degisiklikleri ya da faaliyetleri daha ¢ok algilayip daha yiiksek
diizeyde deneyim yasadiklar: sonucu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Atmosferi, Deneyimsel Pazarlama, Kusaklar
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This paper focuses on the store atmosphere and experiential marketing
issues. With in that scope, national and international sources have been searched
on and hipotheses have been determined due to setting up on conceptual
framework.

In this study, it is aimed to measure the factors such as how the individual
will be influenced by the different designs and the atmospheres offered to
consumers in a shopping center and what kind of experiences they will be able to
experience. At the same time, it is thought that the marketing activities of the
shopping centers, the store atmosphere and the experiences are perceived
differently by the generations. Mersin Forum Shopping Center, which is one of the
biggest shopping centers in the region, has a different atmosphere with both open
and closed areas at the same time. The questions in the questionnaire form were
directed to Mersin Forum Shopping Center and were directed to visitors. In order
to try to measure the differences between generations in the research, X, Y and Z
generations were surveyed separately.

Accumulated data has been analyzed by SPSS 23.0 (Statistical Package for
the Social Sciences) In this context, frequency analysis, KMO and Barlett test,
Factor Analysis, Independent-Samples T test, One-Way ANOVA test, correlation
analysis and regression analysis were performed.

As a result of that analysis, it is found that there is a significant positive
correlation between all dimensions of the store atmosphere and experiential
marketing. It was found that the store atmosphere influenced experiential
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marketing positively. On the basis of generations; according to the other two
generations, generation X perceives more changes or activities on the store
atmosphere. Therefore, they had a higher level of experience.

Keywords: Store Atmosphere, Experiential Marketing, Generations

v



ON SOz

Yiiksek 6grenim slirem boyunca hayatimin her aninda yanimda olan, destegini
ve yol gostericiligini esirgemeyen, akademik anlamda beni yetistiren, Ogrencisi
olmaktan biiylik onur ve mutluluk duydugum bir danismandan daha 6te kiymetli hocam
Dog. Dr. H. Se¢il FETTAHLIOGLU na sonsuz tesekkiir ederim.

Biitiin bilgi ve birikimlerini bana da O6greten, danisman hocam kadar beni
yetistiren ve yol gosteren ¢ok saygideger Dog. Dr. O. Okan FETTAHLIOGLU na da
tesekkiir ve siikranlarimi sunarim.

Tiim tez siirecim boyunca bilgilerini ve yardimlarim esirgemeyen saym Dr. Ogr.
Uyesi Arif Selim EREN hocama ve ayni zamanda 6zellikle anketlerimi yaptirmamda
bana yardimc1 olan tiim akrabalarim, arkadaslarim ve dostlarima sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim.

Bugiinlere gelmemde biiyiik emegi olan, maddi ve manevi destegini
esirgemeyen ve bana her zaman giivenen babam Bekir BIRIN, annem Nermin BIRIN,
abim Cumali BIRIN ve her zaman arkamda olan biitiin zorluklarimi1 benimle paylasan
esim Murat ATILGAN’a anlayislarindan dolay1 ¢cok tesekkiir ederim.

Cansu, BIRIN ATILGAN
Kahramanmarag-2019



ICINDEKILER

OZET .ottt ettt I
ABSTRACT ...ttt et e et e et e et e e et e e et e e eabeeesnneeeenneeas I
ON SOZ ...ttt \Y%
ICINDEKILER .....oooiiiiiieieeeeeceeeeeeeeeeeeeee et VI
KISALTMALAR LISTESI ..ottt X
TABLOLAR LISTESI ...ttt XI
SEKILLER LISTESI....cooiviiitiiieeiceeeeee ettt XIv
EKLER LISTESI ..ottt XV
Lo GIRIS .ottt 1
2. KONU ILE ILGILI ONCEKI CALISMALAR ......ccoooviiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 3
2.1. Konu ile Tlgili Tiirkiye’deki CaliSmalar...............cocvovevevieereeereeeeeeeeeeeeeeeeenenes 3
2.2. Konu ile Tlgili Yabanct CaliSmalar ..............cocooveveieveeerieereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneenena 6
3. MAGAZA ATMOSFERI KAVRAMI, TANIMI VE GENEL ACIKLAMALAR ......8
3.1. Magaza Atmosteri Kavrami .......ccccoeeeviiiiiiiiieeiieiiiiiiieeee e 8
3.2. Magaza Atmosferinin ONemi ..............ccoevevieviuieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 10
3.3. Magaza Atmosterinin EtKileri.........occcuviiiiiiiiiiiiiieeeeeee e, 11
3.4. Magaza Atmosterinin Unsurlart ...........ccceeveveieiiiiiiiiiieeieeeeeieeee e 14
3.4.1. Magaza D151 Unsurlar...........c.c.eeeeeeeeiiniiiiiiiiieee e 15
3.4.1.1. Magazanin Kurulus Yeri .....ccccceevvviiiiiiiiiieeeieiieee e 15

3.4.1.2. Magazanin Bulundugu Binanm Yiiksekligi ve Genisligi.................... 16

3.4.1.3. Magaza Dis Cephesinin Rengi ve Kullanilan Malzeme...................... 16

3.4.1.4. Magazanin Isim Tabelasi...........ccocvoevevieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 17

3.4.1.5. MaBazanin GITIST......ccceeuvrrrrreeeeeeeiiiiiiiieeeeeeeesesnrrrereeeeeessnnnnnnneeeeeaeens 18

3.4.1.6. Otopark Olanaklari.............cccoeeeeeiiiiiiiiiiiiie e 19

3.4.1.7. Vitrin DUzZenlemesi ...........ceeeieeeeiiiiiiiiiiieeee e et e e e e eeireeeeeee e 20

3.4.2. Genel Magaza [¢i UNSUTIAr ............cooveviviieiieeeeeeeceeeeeeeeeeeeeeee e 21
3.4.2.1. Magaza Zemin, Tavan ve Duvar Diizenlemeleri..............ccccuvvvveenennnn. 22

3.4.2.2. Koridor DUzenlemeleri.........cceeeeeriiiiiiiiiieeeeeeiiiiiiieeeeeeeeeiieeeeeee e 23

3.4.2.3. Magazada Renk Kullanimi ...........ccccoviiiiiiiieiniiiiiiiiieeeeeeeeeee e 23

3.4.2.4. TSIKIANAIIMA .....uuiiiiiiiiiiiiieiieiiiietee e aaa—aa———— 26

3:4.2.5. KOKU ..ot e 27

3:4.2.6. MUZIK...cooniiiieiiie ettt e 30

3.4.2.7. Havalandirma ve S1cakliK..........ooooiiiiiiiiiiiiiiieeee e 32

3.4.2.8. TeMUZIIK.....eiiiiiieiiie e 32

3.4.3. Magaza I¢i Yerlesim UNSUIIart ...........c.ocooveeeveueoieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeenennn, 32
3.4.3.1. Alan TaRSIST..uuvreiiieeeeiieiiiiiiieee e e et e e e e e e e e e e aaarraeeeeeeas 33

3.4.3.2. Magaza i¢i Trafik Akisina Gore Yerlesim Plani Tiirleri..................... 34
3.4.3.2.1. 12ara BIGCIMI.......ccoeviieieiiiiiic e 34

3.4.3.2.2. Serbest BICIM.........ococooviviiiiiiieicceeeeeeee e 35

3.4.3.2.3. BUtik BIGIMI....oiuiiiiiiiiiii s 36

3.4.3.3. Uriinlerin Gruplandirilmas! .............ccooveveeveeereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 36

3.4.3.4. Urlinlerin YerleSimi.........cooooueoeeeeeeeeeeeeeee oo 37

3.4.3.5. RaTlal ccccceeeee e e a e e 38

3.4.3.6. OlL ALANIAT ......oveeeiiceceeeeeeeeeeeeeee e 38

3.4.3.7. Soyunma Kabinleri............ceeeiieieiiiiiiiiiiiiie e 38

3.4.3.8. Donatim ve Demirbaslarin YerleSimi ..............cccvvvvvvevvvivvirennvininnnennnnns 39

3.4.3.9. Katlar arast UlaS1m..............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieriieeeeeeeeseeseeresssrssanaee.. 41



3.4.4. Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon Unsurlart .........cccccceeeeeeevicinineeeennnn. 41

3.4.4.1. Tabelalar ve ISAretler..........ooooveioioeeeeeeeee e, 41
3.4.4.2. Satin Alma Noktas1 Sergileme Araglart..........cccccvvvveeeeeeenniiiiiieennnnn. 42
3.4.4.3. Fiyatlarin GOSteriliSi.........uuvviieeeeriiiiiiiiiieeeeeeeesiiiiieee e e e eeiireeeee e 42
3.4.4.4. Magaza i¢inde Uriinlerin Sergilenmesi..............cccoeveveveeeveeeveneenne, 43

3.4.5. Insan Unsuru Ile T1gili DegiSkenler.............ccooveivveeieveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennnn, 44
3.4.5.1. Magaza Calisanlarmin OzelliKIeri ...........cccooveveveeeveeereieieeeeeeeeene, 44
3.4.5.2. KalabaliK.....ooueiiiiiiii e 45
3.4.5.3. Misteri OZeIIKICTT ......o.veveeeeeeeeeee e, 45

4. DENEYIMSEL PAZARLAMA .......c.coooiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 46
4.1. Deneyim Kavrami ve OzZelliKIETi............cooeieveeievieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 46
4.2. Deneyim EKONOMISI.....cciiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeiiiiteee e e e e e ettt e e e e e e e e eearaeeeeeeeeeennees 49
4.3. Deneyimsel Pazarlama ............ccuevviiiiiiiiiiiiiiiiieece e 52
4.4. Deneyimsel Pazarlama Boyutlari............cccviiiiiiieiiiniiiiiiiceeeeeeeeeee e 58
4.4.1. Duyusal DeNEYIM .......ccceiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeciiieeee e e e e e e siraree e e e e e e e earaaeeas 59
4.4.2. Duygusal DENEYIM .....cceiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeiiiieeeeeeeeeeesiiraeeeeeeeeeeeneananeeas 61
4.4.3. Biligsel DeNeYIM......cueviiiiiiiiiiiiiiiiiieee et e e e e e e e 62
4.4.4. Davranigsal Deneyim.........ccoocuiiiiiiiieieeiiiiiiiiieee e e e eeeieree e e e e e e 62
4.4.5. 1liskisel DENEYIM .........cooveieveeieeeiieeeeeeeeeeeeeee et 62

5. KUSAKLAR ILE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE........cccooviiiiiiiiieeieeeenn 64
5.1. Kusak Kavraminin Tanimi ...............uuueeuuueiieeeiiriiiniieieeeereeeeereseeseeseeseesesseeee————. 64
5.2. Kusaklarm smiflandirilmast ..............uuveeiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieiiieiseeeeeeeeeeeaaeeeaeaneaans 65
5.2.1. Gelenekselciler (Traditionalists).........cccuvviieeeeeeeiiiiiiiiiieeee e 65
5.2.2. Bebek Patlamasi (Baby BOOmMETs)...........oevvieiieeiiiiiiiiiiieie e 66
5.2.30 X KUSAG L ceeeeeeiiiiiieeeee e ettt e e e e e ettt e e e e e e s aaaaeeeeeeeesennnaranaaeaaeeens 66
S5.240 Y KUSAGLeceeeeeiiiiiieeeee ettt e e et e e e e e e e e e e e e e e e e nararaaeaaeeens 67
5.2.5. ZUKUSAT oottt et e e e e e e e et raaeaaeeeas 68

6. ARASTIRMA METODOLOJISI VE ANALIZ SONUCLARI ........ccccocovvevirnnnnn 70
6.1. AraStirmanin ATNACT..........uuuuuuuruereeeesraereessssssssssessssssssssesessssresesrer...—..—.————————————— 70
6.2. Arastirmanin KapSamil ..........uvvviiiiiiiiiiiiiiiiieeee e e e e 70
6.3. Arastirmanin Y ONEEIM..........uuuuuueueuuerreerressessesssssssssssssssssssssssessssssssesseseasae——.————— 72
6.4. Arastirmanin Modeli ve HIpotezIeri............oevvveviiiiiiiiieiiieeiiiiiiieeee e, 74
7. ARASTIRMA BULGULARI .....cooiiiiiiiieeeeteeeee e 77
7.1. Faktor Analizleri ve Giivenirlilik Bulgulari...........cccccoeeiiiiiiiiiiiiiee, 77
7.1.1. Magaza Atmosferi Olgegine Ait Dogrulayici Faktdr Analizi ve
Guivenirlilik Bul@UIart .........coooviiiiiiiiiiieeeeee e 78
7.1.2. Deneyimsel Pazarlama Olgegine Ait Kesfedici Faktor Analizi ve
Guivenirlilik Bul@UIart .........coooviiiiiiiiiiieeeeeee e 80

7.2. Degiskenlere Iliskin Tanmmlayict Bulgular ..............ccocooveieveieieieieeeeeeeceeene, 82
7.2.1. Demografik Degiskenlere Iliskin Tanimlayici Bulgular........................... 82
7.2.2. Katilimcilarin Mersin Forum Alisveris Merkezini Ziyaretlerine iliskin
BUlGUIAT ... e 83
7.2.3. Mersin Forum Aligsveris Merkezinde Katilimcilarin Yasadigi Olumlu ve
Olumsuz Deneyimlere {liskin Bulgular..............c.ccoeveeoveieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeenne, 84
7.2.4. Katilimcilarim Mersin Forum Aligveris Merkezini En Son Ziyaret Etme
Nedenine liskin BulGUIar.............cccoovevieveioieeieeeeeeeeeee e 85
7.2.5. Katilimcilarin  Mersin  Forum Aligveris Merkezini Tercih Etme
Nedenlerine Tliskin BUIGUIAT..............ccoioviiiveeieeeeeeeeeeeeeee e 86

VII



7.2.6. Magaza Atmosferi Olgeginde Yer Alan Degiskenlere iliskin Tanimlayici

BUlGUIAT ... e e e e 86
7.2.7. Deneyimsel Pazarlama Olgeginde Yer Alan Degiskenlere Iliskin
Tanmmlayict Bul@ular.............oooiiiiiiiiieeeee e 89
7.3. Demografik Ozellikler ile Degiskenler Arasindaki iliskilere Ait Bulgular ......... 93
7.3.1. Kusaklar ile Degiskenler Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular .................... 93
7.3.1.1. Kusaklar ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait
BUlGUIAT.......ooiiiiiieeee e e 93
7.3.1.2. Kusaklar ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait
BUlGUIAT ..ot e 94
7.3.2. Cinsiyet ile Degiskenler Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular ..................... 95
7.3.2.1. Cinsiyet ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait
BUlGUIAT.......oviiiiieieeeee e e e 96
7.3.2.1.1. X Kusag1 Ornekleminin Cinsiyeti [le Magaza Atmosferi
Degiskenleri Arasmdaki Iliskilere Ait Bulgular.............ccoocooovooivcovcioiecsrcn, 97
7.3.2.1.2. Y Kusag1 Ornekleminin Cinsiyeti [le Magaza Atmosferi
Degiskenleri Arasmdaki Iliskilere Ait Bulgular.............ccoocooovooiveovccoircrrcn, 99
7.3.2.1.3. Z Kusag1 Ornekleminin Cinsiyeti [le Magaza Atmosferi
Degiskenleri Arasmdaki Iliskilere Ait Bulgular.............ccoocoovvoovvcevioerreeenn., 101
7.3.2.2. Cinsiyet ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait
BUlGUIAr........oooiiiiieeee e 102
7.3.2.2.1. X Kusag1 Ornekleminin Cinsiyeti ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasmdaki Iliskilere Ait Bulgular............ccooccoovvooovveovioerrcennnnn., 104
7.3.2.2.2. Y Kusag1 Ornekleminin Cinsiyeti ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular.............ccooccoovvcooivcivcoerrcennnen., 107
7.3.2.2.3. Z Kusag1 Ornekleminin Cinsiyeti ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasmndaki Iliskilere Ait Bulgular.............ccooccoovvooovvcivioerreeenn.. 108

7.3.3. Medeni Durum {le Degiskenler Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular ........ 109
7.3.3.1. Medeni Durum Ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere

At BUIGUILAT ....ooiiiiiiiee e e 109
7.3.3.2. Medeni Durum ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki
[liskilere Ait BUIGUIAT ..........cocooviviieeiieeieeeeeeeeeeeeeeeee et 111

7.3.4. Egitim Durumu ile Degiskenler Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular........ 113
7.3.4.1. Egitim Durumu Ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere

At BUIGUILAT ....ooiiiiiiiee e e 113
7.3.4.1.1. X Kusag1 Ornekleminin Egitim Durumu Ile Magaza Atmosferi
Degiskenleri Arasimdaki Iliskilere Ait Bulgular.............ccoocoovvooivcevioeereennn., 115
7.3.4.1.2. Y Kusag1 Ornekleminin Egitim Durumu Ile Magaza Atmosferi
Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular.............ccoocoovvoovvcivcoerecennne. 116

7.3.4.2. Egitim Durumu Ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki

[liskilere Ait BUIGUIAT ..........c.cooviviieeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 118
7.3.4.2.1. X Kusag1 Ornekleminin Egitim Durumu Ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasimdaki Iliskilere Ait Bulgular.............ccoocoovvooivcevioeereennn., 119
7.3.4.2.2. Y Kusag1 Ornekleminin Egitim Durumu Ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular.............coooccoovvooivoevcoerreeenn., 120

7.3.5. Meslek Ile Degiskenler Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular..................... 122
7.3.5.1. Meslek ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait

BUlGUIar.........ooviiiieeeee e e 122

VIII



7.3.5.2. Meslek ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait

BUlGUIAr.........ooiiiiieeeee e e 123
7.3.6. Aylik Gelir ile Degiskenler Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular .............. 125
7.3.6.1. Aylik Gelir Ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait
BUlGUIar.........oooiiiieeeee e e 125
7.3.6.1.1. X Kusag1 Ornekleminin Aylik Geliri ile Magaza Atmosferi
Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular.............ccoocoovvoovvcevoorrcennn., 127
7.3.6.1.2. Y Kusag1 Ornekleminin Aylik Geliri ile Magaza Atmosferi
Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular.............ccoocoovvoovvcivcoerecennne. 128
7.3.6.2. Aylik Gelir Ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere
At BUIGUILAT ....ooiiiiiieeee e e 130
7.3.6.2.1. X Kusag1 Ornekleminin Aylik Geliri ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasmdaki Iliskilere Ait Bulgular.............cooocoovvoovveevioerreeenn. 131
7.3.6.2.2. Y Kusag1 Ornekleminin Aylik Geliri ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasidaki Iliskilere Ait Bulgular.............ccooccooovoovvcevieorreennn., 132

7.3.7. Ailenin Aylik Geliri ile Degiskenler Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular.133
7.3.7.1. Ailenin Aylik Geliri Ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki

[liskilere Ait BUIGUIAT ...........c.cooviviiieiieeeeteeee ettt 133
7.3.7.1.1. Y Kusag1 Ornekleminin Ailesinin Aylik Geliri ile Magaza
Atmosferi Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular ........................... 135
7.3.7.1.2. Z Kusag1 Ornekleminin Ailesinin Aylik Geliri ile Magaza
Atmosferi Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular ..............c............. 136

7.3.7.2. Ailenin Aylik Geliri Ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki

[liskilere Ait BUIGUIAT ..........c.oooviiieiieeeeeeeeeeeeeeeee et 137
7.3.7.2.1. Y Kusag1 Ornekleminin Ailesinin Aylik Geliri ile Deneyimsel
Pazarlama Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular............................. 138
7.3.7.2.2. Z Kusag1 Ornekleminin Ailesinin Aylik Geliri ile Deneyimsel
Pazarlama Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular............................. 140

7.4. 1liski Bazinda BUIGUIAT ............ccoovoiiviioiiieeeeeeeeeeeeeeee e 141

7.4.1. Degiskenler Arasindaki Iliskilere Ait Korelasyon Bulgulari.................. 141

7.4.2. Degiskenler Arasmdaki Iliskilere Ait Regresyon Bulgulari ................... 145

7.5. Arastirma Hipotezlerinin Kabul Ret Durumu ...........ccccccooeeiiiiiiiiiiiiieeeees 148

8. SONUC VE TARTISMA ... 150

KAYNAKLAR Lottt e e 158
OZ GECMIS

EKLER

IX



KISALTMALAR LiSTESI

AVM : Aligveris Merkezi

Df : Serbestlik Derecesi

EFA : Kesif Amach Faktor Analizi

KMO : Kaiser Meyer Olkin katsayisi

SPSS : Statistical Package for the Social Sciences



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 3.1. Magaza Atmosferi Unsurlart ...........cccceeeeeeeiiiiiiiiiiiie e, 14
Tablo 3.2. Renklerin Ozellikleri ve Pazarlamaya Faydalart .............c.cccocoveveeevenrennnnn. 26
Tablo 3.3. Kalabaligin Etkisini Azaltmak I¢in Kullanilan Stratejiler ........................... 45
Tablo 4.1. Ekonomik Deger FarkliliKlart ............coooooiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 52
Tablo 4.2. Geleneksel ve deneyimsel pazarlama arasindaki karsilastirma..................... 53
Tablo 6.1. Arastirma Modeline Ait HIpotezler..........cooovviiiiiiiieieiiiiiiieeeeeeeeeee, 75
Tablo 7.1. Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Tablosu .........ccveveieieeeeeeeeeeeeeeeeee e 77
Tablo 7.2. Magaza Atmosferi Olgeginin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari...78
Tablo 7.3. Magaza Atmosferi Olgegi Faktor Analizi Sonuglart............ccocoeveveveeennnn.n. 79
Tablo 7.4. Deneyimsel Pazarlama Olgeginin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari
.................................................................................................................. 80
Tablo 7.5. Deneyimsel Pazarlama Olgegi Faktor Analizi Sonuglart...............c.cooe.ee..... 81
Tablo 7.6. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Verilerin
DaAGIIMI.cciiiiiiiiieeee e e e e e e e aaaeeeeas 82
Tablo 7.7. Ankete Katilan Bireylerin Mersin Forum AVM’ye Ziyaretlerine iliskin
Verilerin Dagilimi.........ooeiiiiiiiiiiieeeeeeccieeee e 84
Tablo 7.8. Mersin Forum AVM’de Yasanilan Olumlu Deneyim Nedenlerine Iliskin
BUlGUIar ... 84
Tablo 7.9. Mersin Forum AVM’de Yasanilan Olumsuz Deneyim Nedenlerine iliskin
BUlGUIAr ... 85
Tablo 7.10. Mersin Forum AVM’yi Katilimeilarin En Son Ziyaret Etme Nedenine
THSKIN BUIGUIAL <......ovevieieceeeeceeeeeeee et 85
Tablo 7.11. Katilimcilarin Mersin Forum AVM’yi Tercih Etme Nedenlerine iliskin
BUlGUIAr ... 86

Tablo 7.12. Magaza Atmosferinin Magaza Dis1 Unsurlar Boyutuna iliskin Bulgular ...87
Tablo 7.13. Magaza Atmosferinin Genel Magaza I¢i Unsurlar1 Boyutuna Iliskin

BUlGUIAr ... 87
Tablo 7.14. Magaza Atmosferinin Magaza I¢i Yerlesim Unsurlar1 Boyutuna Iliskin

BUlGUIAr ..o 88
Tablo 7.15. Magaza Atmosferinin insan Unsuru Boyutuna Iliskin Bulgular................. 89

Tablo 7.16. Deneyimsel Pazarlamanm Duyusal Deneyim Boyutuna Iliskin Bulgular...90
Tablo 7.17. Deneyim Pazarlamanin Duygusal Deneyim Boyutuna iliskin Bulgular .....90
Tablo 7.18. Deneyim Pazarlamanin Bilissel Deneyim Boyutuna Iliskin Bulgular ........ 91
Tablo 7.19. Deneyim Pazarlamanin Davranigsal Deneyim Boyutuna Iliskin Bulgular..92
Tablo 7.20. Deneyim Pazarlamanin iliskisel Deneyim Boyutuna iliskin Bulgular........ 92
Tablo 7.21. Kusak degiskeni ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere Ait

BUlGUIAr ... e 93
Tablo 7.22. Kusak degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere
At BUIGUIAT ... 94
Tablo 7.23. Cinsiyete Gore Magaza Atmosferi Boyutlarina Yonelik Bagimsiz Iki Ornek
T-Testi SONUCIATL........oooooiiii 96
Tablo 7.24. Cinsiyete Gore Magaza Atmosferi Boyutlarina Ait T-Testi Grup
ISEALISEKIETT . ..ottt 97
Tablo 7.25. X Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gore Magaza Atmosferi Boyutlarina
Yonelik Bagimsiz 1ki Ornek T-Testi Sonuglart.............ococoveveveveverrenenne. 98
Tablo 7.26. X Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gore Magaza Atmosferi Boyutlarina
Ait T-Testi Grup IStatiStiKIETi .........c.ovveveeerieeeeeereeeeeeeee e 99

XI



Tablo 7.27. Y Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gore Magaza Atmosferi Boyutlarina

Yonelik Bagimsiz 1ki Ornek T-Testi Sonuglart.............occoovevevevevererenenne. 99
Tablo 7.28. Y Kusagi1 Ornekleminin Cinsiyetine Gére Magaza Atmosferi Boyutlarina
Ait T-Testi Grup IStatiStiKIeri ...........ocoeveeiveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 100
Tablo 7.29. Z Kusag1 Ornekleminin Cinsiyetine Gére Magaza Atmosferi Boyutlarina
Yonelik Bagimsiz Tki Ornek T-Testi Sonuglar............c.cooeveveveveirennne. 102
Tablo 7.30. Cinsiyete Gore Deneyimsel Pazarlama Boyutlarina Yonelik Bagimsiz Iki
Ornek T-Testi SONMUGIATT ...t 103
Tablo 7.31. Cinsiyete Gore Deneyimsel Pazarlama Boyutlarina Ait T-Testi Grup
ISEALISEKIETT ...ttt 104
Tablo 7.32. X Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gére Deneyimsel Pazarlama
Boyutlarma Yonelik Bagimsiz Iki Ornek T-Testi Sonuglart..................... 105
Tablo 7.33. X Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gére Deneyimsel Pazarlama
Boyutlarma Ait T-Testi Grup IstatistiKIeri.............cooevvvveeeveeereeereenene, 106
Tablo 7.34. Y Kusag1 Ornekleminin Cinsiyetine Gore Deneyimsel Pazarlama
Boyutlarma Yonelik Bagimsiz Iki Ornek T-Testi Sonuglari..................... 107
Tablo 7.35. Z Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gore Deneyimsel Pazarlama
Boyutlarma Yonelik Bagimsiz Iki Ornek T-Testi Sonuglari..................... 108
Tablo 7.36. Z Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gore Deneyimsel Pazarlama
Boyutlarma Ait T-Testi Grup IstatiStiKIeri.............cocvevvevereveeereeereeenne, 109
Tablo 7.37. Medeni Duruma Gore Magaza Atmosferi Boyutlarina Yonelik Bagimsiz
Iki Ornek T-Testi SONMUGIATT.......o.viueieieeeeeeeeeeee e, 110
Tablo 7.38. Medeni Duruma Gore Magaza Atmosferi Boyutlarina Ait T-Testi Grup
ISEABISEKIETT ¢ttt 111
Tablo 7.39. Medeni Duruma Gore Deneyimsel Pazarlama Boyutlarina Y 6nelik
Bagimsiz ki Ornek T-Testi SONUGIATT ...........coovvveiiviieieieeeeeeeeeeeee, 112
Tablo 7.40. Medeni Duruma Goére Deneyimsel Pazarlama Boyutlarina Ait T-Testi Grup
ISEALISEKIETT . ..ottt 113
Tablo 7.41. Egitim Durumu Degiskeni ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki
[liskilere Ait BUlGUIAT...........cocooviiiieeieeee e 114
Tablo 7.42. X Kusagi Ornekleminin Egitim Durumu ile Magaza Atmosferi Boyutlari
Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular...............ocoooeoveieveeeeeeeeeeeeeeenne, 115
Tablo 7.43. Y Kusagi Ornekleminin Egitim Durumu ile Magaza Atmosferi Boyutlar
Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular...............cocoooivveieveeeeeeeeeeeeeveeenne, 117
Tablo 7.44. Egitim Durumu Degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki
[liskilere Ait BUlGUIar...........c.ocooviiiveeiieeeceeeeee et 118
Tablo 7.45. X Kusagi Ornekleminin Egitim Durumu ile Deneyimsel Pazarlama
Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait Bulgular..............ccoocoveveveveeevenenne, 119
Tablo 7.46. Y Kusagi Ornekleminin Egitim Durumu ile Deneyimsel Pazarlama
Boyutlar1 Arasidaki iliskilere Ait Bulgular..............ccoocoeveveieveeevenenne, 121
Tablo 7.47. Meslek Degiskeni ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasidaki Iliskilere Ait
................................................................................................................ 122
Tablo 7.48. Meslek Degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasmdaki Iliskilere
At BUIGUILAT ... 123
Tablo 7.49. Aylik Gelir Degiskeni ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere
At BUIGUILAT ... 125
Tablo 7.50. X Kusagi Ornekleminin Aylik Gelir Degiskeni ile Magaza Atmosferi
Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait Bulgular..............ccoocovveveevveeevenenne, 127

XII



Tablo 7.51. Y Kusagi Ornekleminin Aylik Gelir Degiskeni ile Magaza Atmosferi

Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait Bulgular..............ccoocoeveveevveeevenenne. 128
Tablo 7.52. Aylik Gelir Degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki
[liskilere Ait BUlGUIAT...........cocooviiiveeieeeeeeeeceeeeeeeeee e 130
Tablo 7.53. X Kusagi Ornekleminin Aylik Gelir Degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama
Boyutlar1 Arasidaki iliskilere Ait Bulgular..............cccocoveveieveeevenenne, 131
Tablo 7.54. Y Kusagi Ornekleminin Aylik Gelir Degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama
Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait Bulgular..............ccoocoeveveveveeenenenne. 132
Tablo 7.55. Ailenin Aylik Gelir Degiskeni ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki
[liskilere Ait BUlGUIAT...........c.ocooviiiveeiieeeeeeecee et 134
Tablo 7.56. Y Kusagi Ornekleminin Ailesinin Aylik Gelir Degiskeni ile Magaza
Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki iligkilere Ait Bulgular............................ 135
Tablo 7.57. Z Kusagi Ornekleminin Ailesinin Aylik Gelir Degiskeni ile Magaza
Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki iligkilere Ait Bulgular............................ 136
Tablo 7.58. Ailenin Aylik Gelir Degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar:
Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular...............ccooeevveieveeeiieeeeeeeeeeennen, 137
Tablo 7.59. Y Kusagi Ornekleminin Ailesinin Aylik Gelir Degiskeni ile Deneyimsel
Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular ........................... 138
Tablo 7.60. Z Kusagi Ornekleminin Ailesinin Aylik Gelir Degiskeni ile Deneyimsel
Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular ........................... 140
Tablo 7.61. Korelasyon Katsayismin Giiciine Iliskin Yorumlar...............ccococcoevevnennn. 142
Tablo 7.62. Korelasyon Analizi Bulgulari...........cccccooeeiiiiiiiiiiiiieee e, 142
Tablo 7.63. Magaza Atmosferinin Deneyimsel Pazarlama Uzerine Etkisini Gsteren
Regresyon Analizi Bulgulart ...........cooooviiiiiiiiiieiieee e 146
Tablo 7.64. X Kusagi Ornekleminde Magaza Atmosferinin Deneyimsel Pazarlama
Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Bulgulari .......................... 146
Tablo 7.65. Y Kusagi Ornekleminde Magaza Atmosferinin Deneyimsel Pazarlama
Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Bulgulart .......................... 147
Tablo 7.66. Z Kusagi Ornekleminde Magaza Atmosferinin Deneyimsel Pazarlama
Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Bulgulart .......................... 147
Tablo 7.67. Arastirmanin Hipotezleri ve Kabul Ret Durumlari ..............cccoooeeeie 148

XIII



Sekil 3.1.
Sekil 3.2.
Sekil 3.3.
Sekil 3.4.
Sekil 3.5.
Sekil 3.6.
Sekil 3.7.
Sekil 4.1.
Sekil 4.2.
Sekil 4.3.
Sekil 4.4.
Sekil 4.5.
Sekil 4.6.
Sekil 4.7.
Sekil 6.1.
Sekil 6.2.
Sekil 6.3.

SEKILLER LIiSTESI

Perakende Magaza Ortami . .........cccuviiiiiieeeiiniiiiiiiiccee e e 9
Magaza atmosferi degiskenlerinin etkileri. ..........ccceeeeeeeviiiiiiiiieeeeeiie, 13
Tiiketici Davranislar1 Uzerinde Atmosfer Kokusunun Etkisi........................ 29
Miizigin Perakende Ortamia Etkileri Uzerine Yapisal Model .................... 31
Magaza I¢i Yerlesimde Izgara Modeli.............cooveveeveieeeeieiiieeeeeeeeeeeeennn, 35
Magaza I¢i Yerlesimde Serbest Gegis Modeli ........c.ccovveveeveveveeieveeeeienennnn, 36
Donatim ve Demirbas TUTIIETT ......coeeeeeeeeeieeiieieeecceceeeeeeeeeeeeeeeeeee e 40
Deneyim TUTIETT ..eceeeeiiiiiiiieee e e e e e e e e e e e 48
Ekonomik Degerin IIerlemesi ............ccocoovevieveeieieeieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenenee, 50
Deneyimsel Pazarlamanin OzelliKIeri ..............cocvoevveeeeeeeveieeeeeeeeeeeeeenne, 54
Sprite Dus EKINIIGT ...eeeeeeeieeiiiiiiieeeeeeeeee e 57
OYSHO Yoga Turu ve LCW ile Sporda Kal...........ccccouviiiiieiieeiiiieeeee, 58
Stratejik Deneyim Modtilii...........oeiiiieeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 59
Stratejik Deneyimsel Modiil Modeli ........c..ovvvveeeeeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 63
PN 118100 B 1142 B 72
Arastirma Modell 1. 74
Arastirma Modeli 2. 75

X1V



EKLER LIiSTESI

Ek 1. Etik Kurulu Karari
Ek 2. Anket Formu
Ek 3. Analizlere Ait Tablolar

XV



GIRIS Cansu BIRIN ATILGAN

1. GIRIS

Magaza atmosferinin tiiketici davranislari tizerine ilk ¢caligmalar1 1950 ve 19601
yillara dayanmaktadir. Bunu takip eden 10 yil igerisinde Kotler (1973) “Bir Pazarlama
Arac1 Olarak Atmosfer” adli makalesinde magaza atmosferi terimini ‘alicilarda belirli
etkilerin yaratilmasi i¢in ortamin bilingli olarak planlanmasi’ seklinde tanimlamistir (De
Farias vd., 2014: 87).

Deneyimsel pazarlama kavramu ise ilk olarak Pine ve Gilmore (1998) ve Schmitt
(1999) tarafindan kullanilmistir. Pine ve Gilmore bu konuda sadece ‘deneyim
ekonomisi’ kavramindan bahsederek literatiire katki saglamistir. Fakat Schmitt ise
bunun yetersiz oldugunu diisiinerek kavrami genisletmis ve deneyimsel pazarlama
kavramimi ortaya atmistir. Bireylere ‘essiz ve unutulmaz deneyimler’ yasatmanin
pazarlama alaninda daha ¢ok rekabet avantaji kazandirabilecegi diisiiniilmektedir.

Uriin veya hizmet kullanimu ile tiiketiciler deneyim yasamakta ve bu deneyimler
ile de deger elde etmektedirler. Sadece {iriin veya kullanilan hizmet degil o magazanin
atmosferi de deneyimsel degerin zenginlesmesine yardimci olmaktadir. Deneyimsel
deger aym1 zamanda miizik, renk, koku, tat, aydinlatma, dekorasyon ve sosyal
etkilesimler ile de zenginlesmektedir (Oral ve Celik, 2013: 172).

Giliniimiizde bireyler, giinliik stresten ve yasam kosullarindan uzaklagmak ic¢in
kendilerini eglendirecek zevkli olan her tiirlii faaliyeti deneyimlemeye ve satin almaya
hazirlardir (Tan ve Ozelbistan, 2017: 214). Bu giiniimiiz tiiketicileri rasyonel satin
alimlar yapmayan, iiriiniin fonksiyonel degerindense sembolik degerine 6nem veren
hedonik bireyler haline doniismiistiir. Hedonizm, duygular ve eglence gibi faktdrlerin,
satin alma davranis1 ilizerinde daha giiclii etkiler biraktigi goriilmektedir. Tiim bu
faktorlerle beraber tiiketimde deneyimsel etkinin 6nemi ortaya ¢cikmaya baslamistir.

Hizli yasanilan ve tiiketimin hizla arttig1 giiniimiiz post modern tiiketicisi siirekli
degisiklik beklemekte ve yenilikler aramaktadir. Ayni zamanda rekabet savaslarinin
oldugu bu donemde firmalar rakiplerinden farklilasmak ve tiiketicisinde sadakat ve
baglilik olusturmak icin yeniliklere uyum saglayarak, miisterilere farkli deneyimler
olusturmaya ¢alismalidir. Boylece farkli ve dikkat ¢ekici magaza ortamlar1 olusturarak
magazaya miisterileri ¢cekebilmektedirler.

Aligveris merkezleri, gilinlimiizde herhangi bir perakende kurulusu olmaktan
c¢ikip baslica deneyimsel mekanlar haline gelmeye baslamistir (Haytko ve Baker, 2004:
68). Insanlarin sadece alisveris yapip ekonomik miibadele yaptiklar1 yer degil ayni
zamanda sosyal aktivite olarak faydalandiklari, duyusal, duygusal ve iliskisel deneyim
yasadiklar1 eglence mekanlari olmaya baslamistir.

Post modern donemle beraber tiiketim kiiltiirii de somut, rasyonel iirlinlerden
uzaklasarak deneyimlere dayanmaya baslamistir. Aligveris ortamlar1 eglence ve keyif
merkezlerine doniiserek deneyim saglayan birer mekéan haline gelmistir. Bu ortamlarda
unutulmaz ve essiz anlar yasayan tiiketiciler ile markalar arasimda duygusal baglar
kurulmaktadir. Duygusal algilarin satin alma karar silirecinde ©Onemli etkisinin
oldugunun farkinda olan isletmeler bu amag¢ dogrultusunda ortamlarini sekillendirerek
tiikketicilere keyifli, eglenceli ve unutulmaz hatiralar birakmaya calisirlar. Alisveris
ortaminda kullanilan gorsel, isitsel koku, tat ve dokunmaya dayali uyaranlar markalar
tarafindan bilingli olarak kullanilmaktadir. Magazada ¢alan bir miizik ya da bir anda
kisinin ge¢mis anilarmin tazelenmesine neden olan bir koku tiiketicileri magazaya
cekebilmektedir. Bu tiir duyusal uyaranlar aracilifiyla tiiketicilerin bir iirlinii satin
almasinin  Gtesinde {riinli  yasamasi1 ve aligverisin  bir tiiketim deneyimine
dontistiiriilmesi amaglanir (Alemdar, 2010: 134-135).
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Bu calismada magaza atmosferinin tiiketici deneyimlerini nasil etkilediginin
arastirilmas1 amaclanmistir. Tiketici deneyimleri pazarlama literatiiriinde deneyimsel
pazarlama kavraminin altinda incelenmektedir. Bu calismanin bir diger amaci ise
deneyimsel pazarlama ve magaza atmosferi boyutlarinin X, Y ve Z kusaklar1 tarafindan
nasil algilandig1 ve bu kusaklar {izerindeki etkisinin 6l¢iilmesidir.

Arastrmanin ikinci boliimiinde magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama
kavramla ilgili 6ncelikle yerli ve yabanci yazin taramasi yapilmis, konular ile baglantisi
oldugu diisiiniilen caligmalarin bir kismma yer verilmistir. Yapilan yazmn taramasi
sonucunda magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama kavramini birlikte ele alan
calismaya rastlanmamistir. Hem bu iki ¢alismay1 bir arada inceleyen hem de kusaklar
acisindan bakan bir arastirmanin olmamasi bu c¢alismanin 6zgiin degerini ortaya
koymaktadir.

Bu amaglar dogrultusunda hazirlanan tez c¢alismasinm {glincii bolimiinde
oncelikle Magaza Atmosferi kavrami ele alinmig bu kapsamda magaza atmosferinin
Oonemi, etkisi ve magaza atmosferi kavraminin unsurlari tek tek ele alinmustir.

Dordiincii boliimde Deneyimsel Pazarlama ana baglhig altinda deneyim kavrama,
deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 hakkinda aciklayict bilgilere
yer verilmistir.

Besinci boliimde kusaklar konu bashgi altinda kusak kavraminin tanimu,
kusaklarin siniflandirilmasi sonucu ortaya ¢ikan kusaklar agiklanmistir.

Aragtirmanin metodolojisi ve analizlerine yer verildigi altinci boliimde ise
arastirmanin amaci, kapsami, yontemi, modeli ve hipotezleri agiklanmistir.

Kusaklarm magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama algisini tespit edebilmek
icin X, Y ve Z kusaklaria anket uygulamasi yapilmistir. Bélgenin en biiylik aligveris
merkezlerinden birisi olan ve hem agik alan hem kapali alan1 bulunan farkli bir
atmosfere sahip olan Forum Aligveris Merkezinin bulundugu Mersin ili ana evren
olarak belirlenmistir. Anket formunda yer alan sorular Mersin Forum Alisveris
Merkezine yonelik olarak diizenlenmis ve o sekilde katilimcilara yonetilmistir.
Orneklemin ana kiitleyi dogru temsil etmesi ve arastirmanin giivenirliligini artirmasi
icin tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden basit tesadiifi rnekleme yontemi secilmistir.

Arastrmanmn sadece subat ay1 igerisinde yapilmasi arastirmamizi kisith
kilmaktadir. Bu zaman sinir1 i¢erisinde 360 adet anket uygulanmistir. Bu anketlerinde
79 tanesi yetersiz ve eksik doldurulmasindan dolayi arastirmaya dahil edilmemis ve
geriye kalan 281 adet anket arastirma 6rneklemimizi olusturmaktadir.

Anket uygulamasina gec¢ilmeden Once pilot uygulama yapilmistir ve uzman
goriigleri alinarak gerekli diizenlemeler yapilmistir. Anket uygulamasindan sonra ise
toplanan veriler, kayba ve hataya yol agmadan SPSS paket programina aktarilmistir.
Aktarilan veriler SPSS’de analiz edilerek magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama
kavramlar1 arasindaki iliskiler ve birbirleri {izerindeki etkileri arastirilmistir. Ayni
zamanda bu iki kavramin kusaklar ac¢isindan degerlendirilmesi hakkinda hem magaza
yoneticilerine hem de gelecek arastirmalara 6rnek teskil edilmesi hedeflenmistir.

Yedinci boliimde ise arastirmanin bulgulart ana bashgi altinda faktor analizleri
ve giivenilirlik bulgulari, demografik degiskenlere iliskin tanimlayict bulgular,
arastirmada yer alan degiskenlere iliskin tanimlayici bulgular, demografik ozellikler ile
degiskenler arasindaki iliskilere ait bulgular, iliski bazinda bulgular yer almistir.

Calismanin son bolimiinde ise elde edilen bulgular 6zetlenerek, sonraki
calismalara dair Onerilerin yer aldigi sonug ve tartisma bolimii yer almaktadir.
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2. KONU iLE ILGILI ONCEKIi CALISMALAR

Yapilan literatiir incelemesinde deneyimsel pazarlama ve magaza atmosferi
basliklarin1 ayr1 ayr1 inceleyen bir¢cok caligmaya rastlanmistir. Deneyimsel pazarlama
kavramu literatiirde yeni bir kavram olmasi1 nedeniyle magaza atmosferine gére daha az
arastirilan bir konudur. Bu literatiir taramasi sonucunda hem magaza atmosferini hem
de deneyimsel pazarlamayi birlikte inceleyen ¢ok az calisma oldugu goriilmiistiir.

Literatiirde yer alan deneyimsel pazarlama ve magaza atmosferi konular1 ile
ilgili ulusal ve uluslararasi ¢alismalarin bir kismi agsagida yer almaktadir:

2.1. Konu ile Tlgili Tiirkiye’deki Cahsmalar

Giiler (2001) caligmasinda magaza i¢, dis dizaynt ve magaza atmosferi
boyutlarmmin hangisinin tiiketicileri daha ¢ok etkiledigini ve tiiketicilerin magaza
icerisinde nasil bir atmosfer istedigini arastirmay1 amaglamstir.

Geng (2009), deneyimsel pazarlamanin tiiketici satin alma kararlarina etkisini
incelemek amaciyla B-fit Saglik ve Spor Merkezinin Izmir’de bulunan 12 subesinin
miisterilerine anket uygulamistir. Bu amagla isletmenin miisterilere saglikli yasam
iizerine yasattigi deneyimin etkisini arastrmaktadir. Bu arastirma ile, isletmenin
miisterileri ile arasinda kurdugu duygusal bagin miisteri memnuniyeti ve sadakatini
arttirdig1 sonucu ortaya ¢ikmistir.

Uygun (2009) ¢alismasinda fotografa dayali dykiileme, agik uglu soru listesi,
yar1 yapilandirilmig goriisme ve goézlem tekniklerini kullanarak nitel bir arastirma
yapmistir. Konya ilinde bulunan bir aligveris merkezinde 13 geng¢ 68rencinin katilimi ve
AVM yoneticileri ile yapilmistir. Geng tiiketicilerin, aligveris merkezlerinin atmosferi,
tasarim1 ve faaliyet alanlar1 sayesinde hem rasyonel hem de hedonik deneyimler
yasadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir.

Alemdar (2010), deneyimsel pazarlamada aligveris atmosferinin tiiketici
davraniglarint etkiledigi fikri dogrultusunda c¢alismasini gelistirmistir. Caligmanin
arastirma boliimiinde AVM atmosferinin duygusal canlanma yolu ile ve dogrudan hazci
alisveris degeri olusturma etkisi 6l¢timlenmistir. Bu ¢alisma hem deneyimsel pazarlama
hem de aligveris atmosferi konularmi bir arada ele alan sayili ¢alismalardan birisidir.
Bizim arastirma konumuza benzemekle birlikte kullanilan Olgekler, boyutlar ve
arastirma alani ile farklilasmaktadir.

Celtek (2010), Tirkiye’de faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde
uygulanan pazarlama faaliyetlerinin, temalarin deneyimsel pazarlama agisindan
incelemeyi amaglamistir. Otellerin uyguladiklar1 deneyim boyutlarinin ve tiirlerinin
pazarlama acisindan eksikliklerini ortaya ¢ikarmis ve bu dogrultuda ¢6zliim oOnerileri
gelistirmistir.

Altuna (2010) calismasinda aligveris merkezlerini konumlandirma stratejisi
acisindan incelemektedir. Literatiirde ¢ok calisma alan1 olmayan algisal haritalama
yonetimini kullanmistir. Tiiketicilerin aligveris merkezlerinden beklentilerini arastirarak
gelecekte acilacak olan aligveris merkezlerine stratejik onerilerde bulunmustur.

Bakirtas (2010) arastrmasinda magaza i¢i atmosferin tiiketim duygularim
harekete gecirip gec¢irmedigini sorusunu incelemistir. Ayni zamanda bu tiiketim
duygular1 ile satin alma davraniglari arasindaki iliskiyi arastrmayr amaglamistir.
Arastirma verilerine gore, magaza i¢i atmosfer bilesenlerinin duygular1 harekete
gecirdigi ve bu yolla tiiketicinin satin alma davramiglarimi etkiledigi sonucuna
ulagilmistir.
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Saltik (2011) ¢alismasinda turizm isletmelerinin turistlere sagladigi deneyimler
sonucunda tiiketicilerin tekrar satin alma egilimleri iizerine etkisini arastirmayi
amaglamistir. Bu arastrma sonucunda sadece turizm isletmelerinde saglanan
deneyimlerin degil ayn1 zamanda o destinasyonda yasadiklar1 deneyimlerinde tiiketici
davranislari tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Kara (2011), magaza atmosferi ile tiiketicinin i¢giidiisel satin alma arasindaki
iligkisini incelemistir. Ayn1 zamanda i¢giidiisel satin almanin duygusal ve davranigsal
boyutlarin etkisi de arastirilmistir.

Furtun (2012) calismasinda isletmelerin ya da markalarin uyguladigi deneyimsel
pazarlama faaliyetlerinin farkli bir cesidini ele almistir. Geleneksel pazarlamanin
tiikketiciyi bunaltan reklam mesajlar1 yerine tiiketiciyi eglendirirken mesaj vermeyi
amaglayan online olarak deneyim yasamasini saglayan reklamoyunlari bu arastirmanin
calisma alanini olusturmaktadir. Belirli kriterlere gére ornek olarak secilen 10 tane
reklam oyunu incelenerek icerik analizi yapilmistir. Arastrma sonucunda, bu reklam
oyunlar1 ile farkli deneyimler yasayan tiiketicilerin markalar ile aralarinda daha giicli
bag kurduklar1 ve boylece daha fazla satin alma davramisinda bulunduklar1 ortaya
cikmustir.

Ekici (2012) yaptig1 caligmasinda Tiirk Hava Yollarinin deneyimsel pazarlama
faaliyetlerini nasil uyguladigi, THY’nin deneyimsel marka niteligi, hizmetlerinin
deneyimsel niteligi ve tiiketicilerin seyahat deneyimi nasil algiladiklarini arastirmayi
amaclamistir. Ayni zamanda algilanan deneyimin tiiketicilerin sosyo-demografik
ozelliklerine gore nasil degisiklik gdsterecegini 6lgmiistiir. Yapilan analizler sonucunda
THY nin deneyimsel bir marka oldugu, deneyimsel pazarlama faaliyetlerini etkin bir
sekilde kullandig1 ve sundugu hizmetler ile bir seyahat deneyimi yasattigi ortaya
cikmustir.

Atalar (2012) calismasida tiiketicilerin online aligverise verdikleri 6nemi ve
online magaza atmosferinin tiiketiciler tarafindan algisini arastirmayi amaclamistir.
Tiiketicilerin online aligveris yOnelimlerinin demografik faktorlere gore farklilik
gosterip gosterilmedigi incelenmistir.

Ozgoren (2013) calismasinda tiiketici deneyim kalitesi algisi, tiiketici sadakati
ve agizdan agiza pazarlama etkinlikleri arasindaki etkilesimi incelemeyi amaclamistir.
Tiiketicilerin aldiklar1 hizmet kalitesi sonucu yasadiklar1 deneyimi paylastiklarin1 ve
tatmin yasamalar1 ile agizdan agiza pazarlama iletisimin ve sadakatin arttig1 sonucuna
ulagilmistir.

Yarkin (2013) calismasini deneyimsel pazarlama ve kurum imaj1 arasinda olast
iliskinin varligint belirlemeye yonelik yapmistir. Arastrmasini literatiirde yapilan
calismalardan farkli olarak Izmir’de faaliyet gosteren bir kiiltiir sanat merkezinde
yapmistir. Buray1 se¢mesinin nedenini ise, kurumun imaj gelistirmeye yonelik halkla
iligkiler calismalar1 yapmiyor olmasi fakat deneyimsel pazarlama agisindan bir¢ok
faaliyetin yer aldigi bir alan olmasi seklinde aciklamaktadir.

Arslan (2013) calismasinda fiziksel ve sanal magaza atmosferi unsurlarmm
tiikketicilerin anlik satin almanin boyutlar1 tizerindeki etkisini analiz etmis ve her iki
magaza atmosferi unsurlar1 anlk satin alma etkileri agisindan karsilagtirmasini
yapmustir.

Aydm (2014), agizdan agiza pazarlamanin internet ortaminda uygulama alani
olan viriitik (viral) pazarlama ile deneyimsel pazarlama arasindaki iliskiyi incelemeyi
amaclamistir.

Bahgecioglu (2014) calismasma ‘Deneyimsel pazarlama sanal ortamlarda
uygulanabilir mi?’ sorusu iizerinden yola ¢ikmistir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin online
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alisveris sitelerinde yasadiklar1 deneyimleri sanal deneyimsel pazarlama g¢ergevesinde
incelemeyi ve tiiketicilerin online aligverise yonelik tutumlarin1 arastirmayi
amaclamistir.

Fettahlioglu (2014) calismasinda magaza atmosferi faktorlerini inceleyerek
miisterilerin satin alma davranisi lizerindeki etkileri ve demografik farkliliklar agisindan
magaza atmosferinden etkilenme diizeylerini arastrmistir. Universite ogrencileri
iizerinde yapilan arastirma sonucunda cinsiyet haricinde diger demografik faktorlerinde
anlaml bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmustir.

Basar (2015) calismasinda kiiltlir ve sanat faaliyetlerine katilan ziyaretcilerin,
deneyimsel pazarlama faaliyetleri sonucu, bu etkinliklere kars1 sadakatlerinin
belirlenmesini 6lgmeyi amaglamistir. Arastirmada veriler, Panorama 1453 Tarih Miizesi
ziyaretgilerine anket uygulanarak elde edilmistir. Arastrma sonucunda miize
ziyaretinden tatmin olan tliketicinin tekrar miizeyi ziyaret etmek istedigi ve boylece
miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda arastirma da
elde edilen bir diger sonug ise; deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal ve
diisiinsel deneyim boyutlariin miisteri tatminini olumlu yodnde etkiledigi; ancak
duyusal, davranissal ve sosyal deneyim boyutlarmin, miisteri tatminine etki etmedigidir.

Cigek (2015) calismasinda deneyimsel pazarlamanin turizm sektoriindeki
etkisini arastirmak amaciyla Nevsehir ili Kozakl ilgesinde faaliyette bulunan dort ve
bes yildizli termal otellere uygulama yapmistir. Deneyimsel pazarlama modiillerinin
termal turizm tercihlerini ne yonde ve nasil etkilediginin, miisterilerin sosyo-demografik
ozelliklerini de dikkate alarak arastirma yapmay1 amaglanmaistir.

Baykald1 (2015) “Tiiketicilerin Magaza Atmosferi Faktorlerinden Renk, Miizik
ve Koku’ya Kars1 Tutumlar1” konulu tez ¢alismasinda tiiketicilerin magaza atmosferine
kars1 tutumlar1 ve demografik faktorler arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirma
sonucuna gore, magaza atmosferi faktorlerinden tiiketicileri en ¢ok etkileyenin miizik
faktorii oldugu ortaya ¢ikmustir.

Onen (2016) cahismasinda &zel okullar1 tercih eden ailelerin deneyimsel
pazarlama faaliyetlerinden ne tiir deneyimler yasadiklarini ve bu deneyimlerin miisteri
tatminini ne derece etkiledigini arastrmistir. Bu amag¢ dogrultusunda odak grup
goriigmesi yapan arastirmaci, Ozel okul hizmetleri agindan duyusal, duygusal,
davranigsal diisiinsel ve iligkisel deneyimsel pazarlama boyutlarin firsat, tehditlerle
birlikte, zayif ve giiclii yonlerini ortaya ¢ikarmaya ¢alismistir.

Yiksekbilgili  (2016), caligmasinda hizli moda tiiketicilerinin magaza
atmosferine verdikleri 6nemi ve magaza atmosferi faktorlerini inceleyerek “Avrasya
Magaza Atmosfer Olcegi” ad1 verilen yeni bir dlgek gelistirmistir.

Deligéz ve Unal (2017) cahismalarinda Starbucks ve Kahve Diinyasmin
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiiketici tarafindan nasil algilandigi ve
deneyimsel memnuniyet ile deneyimsel baglilik {izerine etkisini arastirmistir. Bu
arastrma sonucunda Starbucks ve Kahve Diinyasmnin deneyimsel pazarlama
boyutlarindan; duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim algilar1 arasinda anlamh
farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir.

Vezir Oguz ve Gilirdal (2017) ¢alismalarinda magaza atmosferinin satis
personelleri lizerindeki etkilerini arastirmistir. Ayrica magaza atmosferinin satig
personellerinin performans diizeylerini nasil etkilediklerini de arastirmay1 amaglamistir.
Arastirma sonucuna gore, magaza atmosferinin satig personellerinin performans
diizeyini olumlu etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Sonug¢ olarak Tiirkiye’de yapilan caligmalar incelendigi zaman; magaza
atmosferi konusu ile tiiketicilerin duygulari, tepkileri, davraniglar1 ve bunlarin satin
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alma karar siirecine etkilerinin incelendigi goriilmektedir. Deneyimsel pazarlama
konusu ise; daha c¢ok hizmet isletmelerinde nasil uygulandiklar1 ve etkileri
incelenmistir. Ayn1 zamanda isletmelerin uyguladigi deneyimsel faaliyetlerin kurum
imaj1 ve tiiketiciler tizerindeki etkileri tizerinde durulmustur.

2.2. Konu ile ilgili Yabanc1 Cahsmalar

Deneyimsel pazarlama ve magaza atmosferi konular: ile ilgili yapilan yabanci
calismalarin bir kismi asagidaki sekilde 6zetlenmistir:

Kotler (1974) magaza atmosferi konusunda ilk c¢aligmalar1 yapan
arastirmacilardandir. Bu calismasia, tiiketicilerin iirliin satin alma karar asamasinda
satin alimin gergeklesecegi yer ve 6zellikle o yerin atmosferinin 6nemli faktorlerden biri
oldugu diisiincesi ile yola ¢ikmistir. Bu dogrultu da su sorulara cevap aramistir; *
Atmosfer nedir, Atmosfer konusunun tarihcesi nedir, Atmosferin pazarlamada yeri
nedir, Satm alma davranisini nasil etkiler?”.

Pine ve Gilmore (1998) “Deneyim Ekonomisine Hos geldiniz (Welcome to the
Experience Economy)” adli calismasi ile deneyim ve deneyimsel pazarlama
kavramlarindan ilk bahseden arastirmacilardir. Bu ¢alisma da deneyimsel pazarlama
kavrammdan c¢ok ekonomik asamalarin tarih¢esi ve deneyim ekonomisinden
bahsedilmistir.

Schmitt (1999), “Experiential Marketing” adli makalesinde deneyimsel
pazarlama konusundan ilk ¢alismalar1 yapan arastirmacilardandir. Bu c¢alismasinda
geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamayi karsilastirmis ve stratejik bir cerceve
olusturmustur. Bes farkli deneyim tiiriinden bahsetmistir ve stratejik deneyim modelini
olusturmustur.

Turley ve Millian (2000) yaptiklar1 ¢alismalarinda, tiiketici davranislari iizerinde
etkili olan aligveris-magaza atmosferi kavramu ile ilgili yillar boyunca yiiriitiilen tiim
arastirmalara odaklanmigtir. Kapsaml bir literatiir caligmasi yaparak bu alanda yapilan
ampirik ¢aligmalarin bulgularmi arastirp detayli bir tablo olusturmay1 amaclamislardir.
Bu 06zet tablo ile magaza atmosferi degiskenlerinin tiiketici davranislarini etkiledigi
sonucunu ortaya koymuslardir. Bu arastirma, literatiirdeki bosluklar1 belirleyerek
atmosferik konulu arastrmalar i¢in gelecekte yapilacak olan ¢aligmalara oncii
olmaktadir.

Yuan ve Wu (2008) calismasinda deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger ve
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskileri incelemeyi amacglamistir. Starbucks
miisterilerine uygulanan anket sonucunda; deneyimsel pazarlamanin, hissetme algisi,
diisiince algilamas1 ve hizmet kalitesiyle saglanan duygusal ve islevsel degerler yoluyla
miisteri memnuniyetini artirdig1 ortaya ¢cikmistir. Arastirma sonuglarinda hizmet sektorii
yoneticileri i¢in, miisterilerin deneyimlerini derinlemesine anlamasi, etkili pazarlama
stratejileri gelistirmesi ve miisterilerin algilanan deneyimsel degerini maksimize
edebilmesi acisindan 6neriler bulunmaktadir.

Endonezya’da bulunan BreadTalk adindaki bir ekmek firmi1 magaza ambiyans
faktorlerinden biri olan koku boyutunu bir strateji ¢esidi olarak kullanmaktadir. Boylece
miisterilerin satin alma ve tekrar gelme niyetlerini artirmakta ve tiiketicilerin farkl
deneyimler yasamasini saglamaktadir. Bu firmin yaptig: strateji ile yola ¢ikan Anggie
ve Haryanto (2011), calismalarinda satin alma niyeti iizerinde deneyimsel ve
davranigsal pazarlama ve koku faktoriiniin etkisini arastirmayir amaglamislardir.
BreadTalk’1 ziyaret eden ve aligveris yapan 150 katilimci iizerinde anket uygulamasi
yapilmistir.
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Machado, Cant ve Seaborne (2014) tarafindan yapilan caligma marka sadakati
yoluyla deneyimsel pazarlama ve marka savunuculugu arasindaki iligkiyi belirlemeyi
amaclamistir. Arastirma anketi Apple tirtinleri kullanicilarina uygulanmistir. Arastirma
sonucuna gore, Apple'in uyguladig1 deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin markaya kars1
sadakat duygusu tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda bu sadakat hissi
arttikga, bu tiiketiciler Apple i¢cin marka savunucusu olma yoniinde yiiksek bir egilim
gostermektedirler.

Mishra ve arkadaglar1 (2014) ¢alismalarinda miisterinin bakis agisindan 6zel
magazalarin, magaza atmosferini yaratma ve yOnetme stratejilerini kesfetmeyi
amacglamislardir. Arastirma sonucuna gore, magaza atmosferi faktorleri yalnizca
miisterilerin duygularmi degil ayn1 zamanda mal ve hizmet algilamalarmi da
etkilemektedir. Arastirmada ortaya ¢ikan bir diger sonug ise, magaza atmosferine gore
miisterinin algis1 ve duygusal durumu miisterinin davranigsal tepkilerine de
yansimaktadir.

Muthiah ve Suja (2017) c¢alismasinda deneyimsel pazarlamanin duyusal,
duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel deneyim boyutlar1 ile perakendecilik sektorii
arasindaki iliskiyi arastrrmistir. Schmitt (1999) tarafindan gelistirilen 6lgegi bu
calismalarinda perakendecilik sektorii dogrultusunda uyarlayarak yeni dlcek
gelistirmiglerdir. 1436 perakende miisteriden toplanan veriler ayrica perakende
atmosferi ve bu deneyimsel faktorler arasindaki iligkiyi ortaya koymayi
amaclamaktadir.

Yapilan detayl literatiir taramasi sonucunda goriilmektedir ki; magaza atmosferi
ve deneyimsel pazarlamay1 birlikte ele alarak inceleyen calismaya rastlanmamistir. Bu
arastrmada bu iki kavramin birbiri iizerinde bir iligkisi veya etkisi olup olmadigi
arastirilacaktir. Bu iki kavramin birlikte incelenmemis olmasi ayni zamanda bu
calismada kusaklarin da farkliliklarinin incelenecek olmasi arastirmanin 6zgiinliglini
ortaya koymaktadir.
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3. MAGAZA ATMOSFERI KAVRAMI, TANIMI VE GENEL ACIKLAMALAR

Bu boliimde magaza atmosferi kavrami, kapsami, 6nemi ve magaza atmosferinin
etkileri gibi konularin iizerinde durulduktan sonra magaza atmosferi unsurlar1 tek tek
acgiklanacaktir.

3.1. Magaza Atmosferi Kavramm

Magazanin i¢ ve dis ortami, fiziksel ¢evresi, personeller iizerinde yapilan her
tiirlii faaliyetler ve tiiketicide ilk izlenim yaratan her tirlii fiziksel unsur magaza
atmosferi seklinde tanimlanabilir. Magazanm i¢ ve dis tasarimi, dizayni; ortamin havasi,
kokusu, 15181; personellerin giyimleri, davraniglar: gibi biitiin diizenlemeler magaza
atmosferini olusturur.

Magaza Atmosferi kavramiyla ilgili literatiir taramasi incelendiginde birgok
arastirmaci tarafindan ¢alisildig1 ve ¢esitli tanimlamalarin yapildigi goriilmiistiir. Fakat
kavrami literatiire kazandiran ve bu konuyu ilk olarak calisan kisinin Philip Kotler
oldugu goriilmektedir.

Sozlik anlamma gore atmosfer ‘icinde yasanilan ve etkisinde kalinan ortam,
hava’ seklinde tamimlanmaktadir (TDK,02.10.2017, www.tdk.gov.tr). Kotler ise,
atmosfer kelimesinin daha ¢ok ortamdaki ya da magazalardaki kaliteyi ifade etmek icin
kullanildigini belirtmistir (Kotler,1973:50).

Kotler (1973); tiiketicilerin satin alma karar siirecinde ve pazarlama agisindan
magaza atmosferinin 6nemli bir unsur oldugunu savunmaktadir. Kotler (1973:50)
atmosfer kavramini, “satin aliciin satin alma yetenegini artiran 6zel duygusal bir etki
yaratacak satin alma ortamii olusturmak icin gerekli bir gii¢” seklinde tanimlamistir.

Bitner (1992:58) dogal ¢evrenin zitt1 olan fiziksel g¢evreyi yani magaza
atmosferini “insa edilmis c¢evre” seklinde tamimlamis ve “hizmet alani” olarak
isimlendirmistir. Bitner‘e gore hizmet alani, hem calisanlar1 hem de miisterileri
etkileyen, onlarin istek ve ihtiyaglarini karsilayan ortamlardir.

Magaza atmosferi, genellikle belirli miisteri tepkileri uyandirmak amaciyla
tasarlanan, ayn1 zamanda 6zel duyusal niteliklere sahip olan mekanlar olarak tanimlanir
(Summers ve Hebert, 2001: 145). Her magaza kendi igerisinde farkli bir ortama sahiptir.
Magaza yoneticileri ve pazarlamacilar da bu ortamlarm aligveris deneyimlerinin 6nemli
bir parcast oldugunun farkinda ve buna gore stratejiler gelistirmektedir. Magaza
atmosferi ve tasarimi, satig gorevlilerinin miisteriler iizerindeki ikna edici giiglerini
artirmakta ve ayni zamanda miisterilerin olumlu algilarini etkilemektedir (Sharma ve
Stafford, 2000: 183).

Kotler, atmosfer kavrammi iki farkli sekilde tanimlamistir; planlanan atmosfer
ve algilanan atmosfer. Planlanan atmosfer, yapay bir ¢evredeki duyusal 6zelliklerden
olusur. Kotler planlanan atmosferi gorsel, isitsel kokusal ve dokunsal olarak dort
unsurda smiflandirmistir. Algilanan atmosfer ise, her bir tiiketicinin farkli algilama
bicimidir. Tiketicilerin algilanan atmosfere tepkileri kiiltiire gore sekillenen kismen
ogrenilmis davranislardir. Planlanan atmosfer ile algilanan atmosfer arasindaki fark ne
kadar az olursa olusturulan atmosfer o derece basarili olmaktadir (Kotler, 1973:51).

Lewison’a (1994) gore, perakendeci isletmeler icin magaza ortami/atmosferinin
3 ana faktorii vardir. Bunlar sekil 3.1°de goriildiigii gibi magaza goriintiisii, atmosferi ve
tiyatralidir. Magaza goriintiisii ayn1 zamanda magazanin kisiligi olarak tanimlanir ve
magazanin dig (vitrin, bina) ve i¢ (iirlinlerin sergilenme teknikleri) izlenimlerinden
olusur. Magaza atmosferi magazanin karakteristik ve fiziksel unsurlaridir. Magaza
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tiyatrali ise magaza icerisinde gegen olaylara ve gorsellige, dekorlara atifta bulunan “bir
tiyatro gibi perakendecilik” kavramidir (Vrechopoulos, 2001: 55-56).

MAGAZA ORTAMI
Magaza Goriintiisii Magaza Atmosferi Magaza Tiyatrah
— Dagsal etki — Gorsel Cekicilik — Dekor Temalar1
— lgsel etki — Isitsel Cekicilik — Magazadaki
— Dokunma Cekiciligi Olaylar
— Koku Cekiciligi
— Tat Cekiciligi

Sekil 3.1. Perakende Magaza Ortami (Lewison, 1994°ten aktaran Vrechopoulos, 2001:
56).

Glinlimiizde 6nemli bir tutundurma faaliyeti haline gelen magaza atmosfersi,
magaza yOneticilerinin gittikce 6nem vermeye basladigi bir kavram haline gelmistir. Bu
atmosferik ortami kendine 6zgii sekillendirebilen isletmeler ise rakiplerine karsi biiyiik
bir rekabet avantaji elde edebilirler (Arslan, 2013:35).

Perakendeciler, magaza i¢ dizayni ve tasarimlarini yaparken iceride gezinen
miisterilerin hareketlerini kolaylastiracak veya magazanin tamamimi dolasabilecek
sekilde diizenleyerek cabuk disar1 ¢ikmasmi zorlastiran fiziki bir diizenleme
uygulamalidir (Kachaganova, 2008:69). Magaza yoOneticileri tarafindan sekillendirilen
atmosferdeki amag¢; magazaya gelen veya magaza Oniinden gecen miisterileri
cezbetmek, imaj yaratmak ve sadakat olusturmaktir. Ayn1 zamanda bu atmosferik ortam
magaza trafigini artirabilir, miisterilerin magaza icerisinde gegirdikleri siireleri
uzatabilir ve plansiz satin alma davranigina tesvik edebilir.

Magaza atmosferi giliniimiiz isletmeleri icin 6nemli rekabet avantaji haline
gelmistir. Isletmelerin rakiplerinden farklilasmak icin kullanmaya basladig1 tutundurma
araclarindan biri magaza atmosferi ve unsurlaridir. Perakendecilerin stratejik planlar
yaparken g6z oOniine aldiklar1 ve gilinlimiizde 6nemli bir hale gelen faktorlerden biri de
magaza atmosferi tasarimidir. Bu tasarim ¢alismasinin ve magaza atmosferi unsurlarmin
bu kadar onemli hale gelmesindeki amag, tiiketicinin dikkatini ¢ekerek magazaya
gelmesini ve satin alma davranisi gergeklestirmesini saglamak ayni zamanda uzun
vadeli miisteri bagliligi ve sadakati yaratmaya calismaktir (Vezir Oguz ve Giirdal,
2017:42).

Fiziksel perakendeci magazaya yasam veren en Onemli unsur pazarlama
iletisimin bir parcasi olan magaza atmosferidir. Bu atmosfer magazanin i¢ ve dis
diizenlemesiyle ilgili tiim ogeleri kapsamaktadir. Atmosfer miisterilerin algisal ve
duygusal tepkilerini uyarmak ve satin alma kararmi etkilemek i¢cin magazanin fiziksel
yapist diginda, 151k, renk, koku ve gorsel iletisimler yoluyla diizenlenmesidir. Magaza
atmosferi, aligveris yapma ihtimalini artirmak amaciyla miisterilere duyusal ve duygusal
deneyimler yasatmak i¢in ortam yaratma ¢abasidir (Tek ve Orel,2006:625-626).
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Magaza atmosferi, tliketicilerin duygularma hitap etmek ve algisal olarak onlar1
etkilemek i¢in, magaza ortaminin gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve kokusal olarak
dizayn edilmesidir. Bu faktorlere gore tasarlanan magazalar, tiiketicilerin duygularina
hitap ederken ayni zamanda magazanm kimligini de sergilemektedir. Tiim bu fiziksel
ozellikler, yaratmaya calisilan duyusal ve duygusal etkilerin hepsi tiiketiciye deneyim
yasatmaktadir (Dursun vd., 2016:235).

Magaza atmosferi, magazalarin kimligini ve amacmi misterilere iletir,
miisterilerde duygusal tepkiler uyandirir. Ayni zamanda sundugu hizmet ile miisterilerin
nihai memnuniyetini de artirir. Tatmin diizeyi yiikselen tiiketici magazada daha fazla
zaman gecirir ve bu durum tiiketicinin daha fazla satin alma davranisinda bulunmasina,
harcama yaptig1 para miktarinin da degismesine yol agar. Bu nedenle, dogru ortami
yaratmak, magaza sahipleri igin birinci derecede Onemlidir. Istenilen ambiyansi
yaratmak i¢in; magazanm i¢ mekani, boyutu, dosemeleri, kalabalikligi, miizik ve
1siklandirma gibi birgok unsur 6nemli rol oynamaktadir (Custer vd.,2010: 332).

Isletmelerin uyguladig1 tutundurma faaliyetleri miisterileri magazaya gelme
konusunda ikna edebilir fakat magazada kalma siirelerini ve sadakatlerinin olusmasini
garantileyemez. Magaza da kalma siiresini ve devamliligini belirleyen ise magazanin
atmosferidir. Magaza da kendini rahat, huzurlu ve konforlu hisseden birey magazada
kalmaya ve tekrar gelmeye devam edecektir (Yiiksekbilgili,2016:456).

Magaza atmosferinin kisa ve uzun donemli iki amacindan bahsedilmektedir.
Kisa donemli amaglar, hedeflenen satis miktarmi arttirmak iken, uzun vadedeki
amaglar1 ise miisteri sadakati artirmak ve magaza imajin1 olusturmaktir (Levy ve Weitz,
2012: 490).

Varinli (2005:181) magaza atmosferi kavramini, niyet edilen ve algilanan olarak
iki farkli sekilde ele almistir. Niyet edilen atmosfer, tasarimcinin yapay cevreyi
renklendirmek i¢in kullandig1 duygusal 6zelliklerdir. Algilanan atmosfer ise miisterinin
kendisine sunulan atmosferi nasil gordiiglidiir. Niyet edilen atmosfer ile algilanan
atmosfer arasinda bir fark olmamas1 gerektigi diisiiniilmektedir. Algilanan atmosfer her
bir miisterileri i¢cin farkli sekilde yorumlanmaktadir. Ciinkii her bir miisterinin magaza
atmosferini olusturan unsurlardan, renklere, sese, kokuya, giiriiltiiye ve 1siya verdikleri
tepkiler farkhidir.

3.2. Magaza Atmosferinin Onemi

Magaza atmosferi kavrami perakende sektoriindeki isletmelerin sayilarinin
artmastyla birlikte daha da 6nemli hale gelmistir. Artik giliniimiizde perakendeci
magazalar; tiiketicilerin zihnindeki magaza imaj1 algilarini optimum diizeyde tutabilmek
icin magaza atmosferine iliskin 6nemli ¢alismalar yapmaktadirlar. Magaza atmosferi;
sadece magazanmn icerisinden olusan degil, heniiz magazaya girmeyen miisterinin bile
dikkatini ¢cekmek amaciyla magaza disin1 da iceren bir kavramdwr. Hem magaza
icerisine hem de magaza disina ait atmosfer faktorleri tiiketicilerin ilgisini cekmek, satin
alma davranislarimi etkilemek ve miisteri bagliligi yaratabilmek acisindan onemli bir
pazarlama araci olarak goriilmektedir (Fettahlioglu, 2014:28).

Gegmiste perakendeci isletmeler, satis odakli tesvikler sunarak tiiketicileri
magazaya ¢cekmeyi tercih ederek estetik aligveris deneyimini géz ardi etmislerdir. Bu
perakendeci isletmeler sadece fiyat indirimlerine gitmeyi tercih etmislerdir. Fakat
gliniimiiz tiiketicileri sadece fiyata odakli olmayip ayn1 zamanda keyifli bir aligveris
ortami istemektedir. Dolayisiyla, perakendeci isletmeler i¢in, hos bir estetik magaza
atmosferi olusturup imaj1 artirma c¢abalar1 birer zorunluluk haline gelmistir (Schlosser,
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1998: 346). Gorsel ve estetik agidan kaliteli bir atmosfer olusturan isletmeler
tiikketicilere keyifli bir aligveris deneyimi yasatarak olumlu bir algi olusturabilirler. Bu
sekilde olusan olumlu algi, magazanin iiriinlerine ve imajina da yansimaktadir. Boylece
tiikketiciler lizerinde magazanin biitliinii hakkinda bir hale etkisi olusabilir. Bu noktada
magaza atmostferi perakendeciler i¢in daha 6nemli bir hal almaktadir.

Isletmeler pazardaki konumlarmi giiclendirebilmek igin sadece satin alma
noktast odakli olmaktan ¢ikip miisterilerin hos vakit gecirebilecekleri ortamlar haline
doniistirmeye ¢alismislardir. Isletmelerin bu ¢abalari “deneyimsel” temelli alisveris
merkezlerinin kurulmasina yol acmistir. Davies ve Ward (2001)’in tanimina gore
“aligveris, eglence; perakendecilik, drama; magaza ise sahne haline doniistiiriilmistiir”.
Gilinlimiiz  igletmeleri miisterilerine daha kalici deneyimler sunarak miisteri
memnuniyeti saglamaya ¢alismaktadirlar (Kara, 2011: 5).

Magaza Atmosferinin perakendeciler i¢in tasidigi onem su sekilde agiklanabilir
(Kotler 1974, 52-53);

e Uriiniin tiiketildigi, satildig1 ve saticinin tasarim segeneklerine sahip oldugu
durumlarda atmosfer uygun bir pazarlama aracidir.

e Atmosfer rakip magazalarin sayis1 arttikga daha uygun bir pazarlama araci
haline gelir.

e Uriin ve fiyat farkliliklarinin az oldugu perakendecilik sektdriinde, magaza
atmosferinin farkli olmasi durumunda, perakendeciler rekabet avantaji elde
etmek adma fiyat farklilasmasi yoluna bagvurabilir.

e Farkli sosyal siif ve yasam tarzina sahip miisterileri hedefleyen perakendeci
isletmeler i¢in magaza atmosferi 6nemli bir pazarlama aracidir.

Magaza yonetimi, tiiketicilerin aligveris deneyimi yasarken de satin alma
siirecinde de ne istediklerini dogru analiz etmelidir. Hedef miisteri, istedigi iiriinleri
istedigi fiyata bulabilecegine ve Onem verdigi degerlerin biitliniine ulasabilecegine
inanmalidir. Magaza atmosferi, biitiin bu degerleri sunan 6nemli bir iletisim aracidir
(Acar, 2009: 7).

Giliniimiiz rekabet savaslari, isletmeleri sadece satis odakliliktan ¢ikarip, farkli
ozelliklere sahip olarak ve rakiplerinden siyrilarak miisterilerin daha fazla dikkatini
cekme c¢abalarinda bulunmaya zorlamaktadir. Bu rekabet ortaminda magaza
atmosferinin 6nemi daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteri isteklerini karsilayabilen
perakendeci isletmeler uzun donemli basar1 elde edebilirler (Kachaganova, 2008: 81).

3.3. Magaza Atmosferinin Etkileri

Magaza atmosferi miisterilerin magaza tercihlerini etkileyen Onemli bir
kavramdir. Misterilerin magazaya karst olusan ilk izlenimleri magazay: disardan
gordiikleri an baslamaktadir. Bu ilk izlenim misterilerin magazaya girip girmeme
konusundaki kararin1 etkilemektedir. Magaza atmosferi unsurlar1 sayesinde,
miisterilerin zihninde olusan algr ve magaza imajina iliskin disiinceler degisiklik
gosterir. Magaza atmosferinin farkli bir yapida olmasi, magazanin tiiketici zihnindeki
konumunu belirler ve ayn1 zamanda magazay1 6zel olarak algilayan tiiketici sayesinde
isletme, rakiplerine karsi rekabet avantaji kazanmis olur. Miisterilerin zihninde olusan
olumlu imaj ayni1 zamanda miisteri sadakatini de artirmaktadir (Yiksekbilgili, 2016:
448).

Magaza imaj1 da marka imaj1 gibi tiiketicilerin zihninde olusan ilk izlenimleri
yansitir. Tiketiciler herhangi bir magazay1 geleneksel, modern, ekonomik ya da prestijli
olarak zihinlerinde konumlandirabilir. Yoneticiler agisindan tiiketicilerin magazay nasil
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gordiikleri onemli bir unsur oldugu i¢in magaza atmosferi diger araglardan daha
onemlidir (Varinli, 2005: 174).

Magaza atmosferi, satin alma davramisini ti¢ farkli sekilde etkileyebilir (Kotler,

1974: 54):

e Atmosfer dikkat yaratma ortami olarak hizmet edebilir. Isletmeler rakiplerinden
one ¢ikmak i¢in sesler, renkler ve hareketleri kullanabilirler.

e Atmosfer, perakendecinin mevcut ve potansiyel miisterileri i¢in magaza
hakkinda degisik cesitli seyleri aciklayan, mesaj ileten araci olarak hizmet
edebilir.

e Atmosfer, duygu yaratan ve etkileyen bir ara¢ olarak hizmet verir. Renkler,
sesler ve binanin yapisi, tliketicin satin alma ihtimali i¢in olumlu etkiler
olusturup tepkide bulunmasina yardime1 olabilir.

Yapilan bir arastirma sonucuna gore, miisterilerin aligveris esnasinda magaza
calisanlarinin davraniglarindan O0nce ortamin atmosferinden daha ¢ok etkilendikleri
ortaya ¢ikmistir. Magazada calisan satis elemanlarmin davraniglar: miisteriler agisindan
onem arz etse de magazaya ilk girig aninda karsilasilan atmosfer miisterilerin aligveris
yapma kararlarinda daha etkili oldugu soylenebilir (Yildirim, 2005: 479).

Sekil 3.2°de magaza atmosferi degiskenlerinin magaza ¢aligsanlar1 ve miisteriler
iizerindeki etkisi goriilmektedir. Buna gore, magaza atmosferi miisteriler ve ¢alisanlar
iizerinde bazi bilissel etkilere yol agmaktadir. Bunun sonucunda magazada vakit gegiren
bireyler, davranigsal tepkiler gostermektedir (Turley ve Milliman, 2000: 194).
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UYARICILAR TEPKI

Magaza Dis1 Degiskenleri
— Binanin mimarisi

— Park alan1
— Dis gevre
— Magaza vitrini
9 PN . Magaza Cahisanlari
_M?sgﬂz:za Ici Degiskenleri — “Hisleri-Ruh hali
_ Ses _ — Caba
—  Sicaklik - Kafim
—  Temizlik » — Tutum
— Bilgi
—  Yetenek
Magaza Diizeni

— Magaza akis1

— Uriin kategorisi

— Boliimlerin yerlesimi
— Kasalarn yerlesimi

Miisteriler
- — Eglenme
Magaza dekorasyonu — Magazada gegirilen
— Urlinlerin sunumu — siire
— Posterler — Incelenen iiriinler
— Isaretler e — Toplanan bilgi
— Duvar dekorasyonu — Satin alma
— Raflar — Tatmin

Insan Degiskeni
— Kalabalik
— Tiiketici 6zellikleri
— Calisan ozellikleri
— Calisan tiniformalar1

Sekil 3.2. Magaza atmosferi degiskenlerinin etkileri (Turley ve Milliman, 2000:196).

Sekil 3.2°de magaza i¢-dis degiskeni, magaza diizeni, magaza dekorasyonu ve
insan faktorii gibi atmosferik degiskenlerin magaza c¢alisanlar1 ve miisteriler lizerinde
etkisi oldugu goriilmektedir. Buna gore; magazanin disindan baslayarak i¢ dizayni,
tasarimi, renkler, 1siklandirma, tirtinlerin yerlestirilmesi, ortamda kullanilan miizik,
koku gibi faktorlerin dikkatli ve dogru bir sekilde planlanmasi gerekmektedir.
Magazaya gelen miisteriler bu faktorlerin hepsinden etkilenmektedir. Magazaya girip
girmeme karari, magazada gecirilen siire, memnuniyet ve satin alma kararlarin1 bu
dogrultuda degisiklik gostermektedir.

Ayn1 zamanda magaza atmosferinden memnun kalan ve bu ortamda caligsmaktan
mutlu olan ¢alisanlar, isletmeye kars1 baglilik hissederek tutum ve davranislarini da bu
yonde gelistirirler. Boylece magazaya kars1 baglilik hisseden calisan, isletme i¢in daha
cok caba sarf eder ve bilgi ve yeteneklerini daha dikkatli bir sekilde miisteriye aktarir.
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Hos atmosferin yaninda, mutlu ¢alisan ve dogru bilgi aktarimi ile miisteri memnuniyet
diizeyi de artabilmektedir.

3.4. Magaza Atmosferinin Unsurlan

Post-modern tiiketim kiiltiirliyle beraber, tiliketicilerin istek, ihtiya¢c ve
beklentileri stirekli degismektedir. Tiiketiciler, bir iirlin satin alirken o iiriinden sadece
kalite fiyat beklentisinde bulunmaz. Ayn1 zamanda satm alim asamasinda triinle veya
ortamla duygusal bir bag yasamak istemektedir. Bu yiizden miisterilerin satin alma
karar siirecinde magaza atmosferinin pay1 biiylik 6neme sahiptir.

Magaza atmosferi kavramu literatiire kazandirildiktan sonra birgok arastirmaci
tarafindan atmosferin unsurlar1 farkl sekilde incelenmislerdir. Berman ve Evans (1995)
atmosferik ¢cevreyi dort ana kategoriye ayirmislardir:

e Dis cevre faktorleri

e ¢ cevre faktorleri

e Diizen ve tasarimla ilgili faktorler

e Satin alma noktas1 ve dekorasyon faktorleri.

Daha sonra Turley ve Milliman (2000), Berman ve Evans (1995) tarafindan
olusturulan kategoriye ‘insan degiskeni’ni de ekleyerek boyutlandirmay1 bes kategoriye
cikarmistir. Buna gore Turley ve Milliman’in magaza atmosferine iligkin kategorileri
asagidaki gibi ifade edilebilir (Turley ve Milliman, 2000: 194).

Magaza atmosferi unsurlari, Tablo 3.1’de gosterilmektedir. Bu unsurlarin her
birinin detayli agiklamalar1 alt basliklar halinde bolimiin devam eden kisimlarinda yer

verilmektedir.

Tablo 3.1. Magaza Atmosferi Unsurlar1 (Turley ve Milliman, 2000:194).

MAGAZA ATMOSFERiI UNSURLARI

Magaza Dis1 Magaza I¢i Magaza I¢i Satin Alma Insan Unsuru
Unsurlar Unsurlar Yerlesim Noktalar ve
Unsurlan Dekorasyon
Unsurlan
Dis tabelalar Zemin ve halilar Bos alanlarin Satin alma noktasi Calisan
yerlesimi isaretleri karakteristikleri
Girigler Renk diizeni Uriinlerin yerlesimi  Isaretler ve reyon Caligan
oklari iiniformalart
Vitrinler Aydinlatma Uriinlerin Duvar dekorasyon Kalabalik
gruplandirilmasi
Bina yiiksekligi Miizik I istasyonlari Derece ve Tiiketici
yerlesimi sertifikalara karakteristigi
Binamin biiyiikliigii Canlilik Ekipmanlar Resimler Gizlilik
yerlesimi
Binanin rengi Koku Yazarkasalar Sanat ¢alismalari

Cevrede bulunan

Sigara dumant

Bekleme alanlari

Uriinlerin sunumu

magazalar
Yesil alan ve bahgeler  Koridorlarin Bekleme odalar1 Kullanim
genisligi kilavuzlart
Adres ve konum Duvar Departmanlarin Fiyatlarin etiketleri
kompozisyonu yerlesimi
Mimari stili Duvar rengi ve Trafik akis Fiyatlarin
duvar kagidi gosteriligleri
Yakin ¢evre Tavanlar Raflarin ve Bilgi panolari
kasalarm yerlesimi
Park olanaklari Uriinler Sirada beklemeler
Trafik Sicaklik Mobilyalar
Dis duvarlar Temizlik Olii alanlarin
yerlesimi
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3.4.1. Magaza Dis1 Unsurlar

Magazanin dis goriiniimii, bir magaza i¢in ilk izlenimleri olusturur. Magazanin
dis goriinimii misterilerin magazaya girip girmeme konusunda verecekleri karar
acisindan ¢ok onemlidir. Bu ilk izlenim ve magaza dis goriiniimiiniin cekiciligi, yeni
miisterilerin magazaya girme konusunda karar vermelerini etkiler. Ayni zamanda
mevcut miisterilerin de magazaya olan ilgi ve baghliklarinin artarak devam etmesini
saglar (Giiler, 2001: 15).

Bir magazanin dis goriinlisii iyi bir satig aracidir. Dunne (1999)’ye gore
magazalar igerisinde ¢okea iirlin barindiran bir ambalajdir. Bu ambalaj ne kadar ¢ekici
olursa miisteride o kadar merak uyandirir ve boylece i¢inde yer alan iiriinlerin satilmasi
daha kolay olur. Magaza dis1 diizenleme yapmadaki amag, binanm dis ylizeyinde
kullanilan unsurlar ile 6ncelikle magazay1 satmaktir (Acar, 2009: 13).

Magaza dis cephesinin diizen ve tasarimi, magazanin su Ozelliklerini
yansitmalidir (Aksag, 2006: 155):

e Magazanm biiyiikliigiinii ve kapsamini miisteri disardan bakarak anlayabilmeli,

o Siireklilik saglayarak miisteriye bir gliven ve baglilik duygusu yaratmali,

o Komsu magazalara gore ayirt edici olmals,

e Uriinlerinin 6zelliklerini ve miisterilerine ait baz1 fikirleri yansitmali
Magaza karakterini yansitmali (yeni moda, zerafet, liikks, geng, dinamik...)
Toplumun ve hedef kitlenin sosyo-kiiltiirel 6zelliklerine uyum saglamalidir.
Magazanin dis goriiniimiinii olusturan; mimari temasi, on cephesi, kullanilan
malzemeler, renkler, giris ve vitrin gibi unsurlar magazanin imaj iizerinde de 6nemli bir
etki olusturmaktadir. Magazanmn 6zgiin imaj1 ayn1 zamanda miisteri memnuniyetini de
etkilemektedir. Miisteri memnuniyeti ise uzun donemli miisteri sadakati ve boylece
isletmeye rekabet avantaji kazandirmaktadir (Baycu ve Arslan, 2012: 40).

3.4.1.1. Magazamin Kurulus Yeri

Dogru bir kurulus yeri se¢imi, magazanin basarisi i¢in hayati dnem tagimaktadir.
Miisterilerin kolaylikla ulasmasma imkan saglar. Kurulus yeri se¢im karar1 sabit ve
biiylik yatirim gerektiren bir durum olmasindan dolayr uzun dénemli bir stratejik plan
gerektirmektedir (Varinli, 2005: 135).

Perakendeci isletme icin kurulus yeri se¢imi, firma ve Pazar firsatlar1 arasindaki
en onemli halkalardan birisidir. Kurulus yeri se¢imi sorunu bir magazay: algilanmig
veya yeni bulunmus Pazar firsatlar1 i¢cine dogru ve uygun bir bi¢imde yerlestirememedir
(Tek, 1984:91).

Magaza yoneticileri, kurulus yeri ile ilgili hususlar1 géz oniinde bulundurarak
magaza yerini ve biiylikliigiinii belirlemelidir. Bunu belirleyebilmek i¢in bazi hususlarin
tespit edilmesi gerekir. Bunlar (Varinli, 2005: 144):

e Magazanm kurulabilecegi alternatif yerlerin sayis1 ve 6zellikleri,
Arag ve yaya trafigine uygunluk,
Miilk edinme ve kiralama imkanlari,
Yasal diizenlemeler,
Maliyetler,
Otopark imkanlari,
Magazay1 biiyiitebilme imkanlari,
e Miisteri hizmetlerini yerine getirebilme imkanlaridir.
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Perakendeciler yer seciminde 3 farkli secenegi sahiptirler. Bunlar merkezi is
semti, aligveris merkezi ve serbest bir yerdir. Bunlardan farkli olarak ayni zamanda
havaalan1 veya bagka bir magaza gibi geleneksel olmayan yerlerde de
konumlanabilirler. Asagida her bir yer tiiriniin tanim1 verilmistir (Levy ve Weitz, 2012:
168).

e Merkezi is Semti (Central Business District): Bir sehir ya da kasabanin
merkezinde bulunan geleneksel isyeridir. Bu bdlgeler, bireylerin giinliik
faaliyetleri sebebiyle ¢alisma saatleri igerisinde bir¢ok insani ve g¢alisani ceker.
Merkezi is semtleri cok sayida insanin yerlesik olarak yasadigi bolgelerdir. Ayni
zamanda toplu tasima araglarinin merkezi ve yaya trafiginin yiiksek seviyede
oldugu bir bolgedir (Levy ve Weitz, 2012: 170).

e Ahsveris Merkezleri (Shopping Center): 1950'lerden 1980'lere kadar bir¢ok
merkezi 13 semtinde perakendecilik azalirken, niifusun degismesi ve
yogunlasmasiyla aligveris merkezlerinin sayisi artmaya baslamistir (Aydmn,
2010: 141). Pek ¢ok magazay1 tek bir noktada bir araya getiren AVM'’ler,
magazalarin ayr1 yerlerde olmasi durumundan daha fazla miisteriyi ¢eker.
Aligveris merkezi yOneticilerinin, miisterilere kapsamli bir aligveris deneyimi
sunabilmek i¢in magazalarin c¢esitliligini ve sec¢imlerini dikkatli yapmalari
gerekmektedir (Levy ve Weitz, 2012: 173).

e Serbest Yerler (Freestanding Sites): Serbest yerler bagimsiz perakendecilere
veya aligveris merkezlerine yakin olarak kurulabilen fakat bu magazalarla
baglantist olmayan mekanlardir. Toys ‘R’ Us gibi kategori Oldiiriicii
magazalarda serbest yerlere birer 6rnektir (Aydin, 2010: 148). Serbest yerlerin
avantajlari; diistik kiralar, calisma saatlerinin esnekligi, otopark imkanlarinin
daha fazla olmasi, dogrudan rekabetin daha az olmasi, miisterilerin bireysel
ihtiyaclarina gore uyarlanabilen yerler olmasidir (Dunne vd., 2011: 237).

3.4.1.2. Magazanin Bulundugu Binanin Yiiksekligi ve Genisligi

Magazanin binasmin yiiksekligi, genisligi ve biytikligi belirlenirken hedef
kitlenin istek ve ihtiyaglar1 dikkate alinmalidir. Bazi misteriler yiliksek ve gorkemli
binalardan hoglanmayabilirler. Bu yiizden de bu tiir magazalardan aligveris yapmak
istemeyebilmektedirler. Boyle bir durum s6z konusu ise tiiketicilerin beklentileri goz
Oniine alinarak magazalar daha kiiclik olarak insa edilebilmektedir. Perakende magaza
cesidine gdre de bina yiiksekligi ve genisligi degisebilmektedir. Ornegin siipermarketler
daha ¢ok tek katli olmas1 tercih edilirken departmanli magaza ve AVM’ler genelde daha
biiyiik ve katli olarak insa edilmektedir. (Arslan, 2013: 43).

Magazanin bliyiikliigli; onem, basari, gii¢c ve giivenle ilgili mesajlar verir. Bazi
miisteriler, biiylik magazalarin satis ve satis sonrasi hizmet konusunda daha basarili
olduklarma inanarak bu magazalardan aligveris yapmak isteyebilirler. Bir diger yandan
kii¢iik bir magaza veya vitrin miisterilere samimi ve sicak bir ortam hissi yaratmakla
birlikte basari, gili¢ ve giivenle ilgili mesajlar vermek konusunda yeterli goriilmeyebilir
(Tek ve Orel, 2006: 649-650).

3.4.1.3. Magaza Dis Cephesinin Rengi ve Kullanilan Malzeme
Magazanin dis cephesinin rengi, miisterilerin dikkatlerini ilk ¢eken ve akilda

kalan unsurlardan biridir. D1 cephede kullanilan renk ve malzemeler ayni zamanda
magazanin imajini da yansitir. Dogru se¢ilmemis bir renk ve 6zensiz, kalitesiz segilen
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malzemeler miisterilerin magazay1 degersiz olarak algilamasina neden olabilir ve
magazaya girmek istemeyebilirler. Bu ylizden kullanilan malzemenin kaliteli olmasi,
thtisamli goriinmesi ve renklerin miisterilerin dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir. Bu
sekilde miisteriyi cezbederek magazaya girmesini saglayabilir.

Tiiketiciler bir tiriin hakkinda satin alma karar1 verirken, {irliniin ambalajinin
tasarimi, renkleri onlar1 nasil etkiliyorsa, magazalarin dis cephesinin rengi ve kullanilan
malzeme de miisteriler iizerinde farkli cagrisimlar yapar ve magazaya girip girmeme
kararmi etkiler. Magazanin dis cephesi, genellikle miisterilerin magaza ile ilgili
dikkatini ¢eken ilk ipucudur. Magazanin dis goériinlimiiniin miisteriyl cezbetmesi ve
hedef kitleye uygun olmasi 6énem arz eden bir husustur. Bu ylizden, magazanin dis
cephesinde kullanilan renkler ve malzemeler magaza imajin1 sergilemektedir (Arslan,
2011: 66).

Magaza dis cephesinde kullanilan malzemeler teknolojik gelismelerle her giin
degismektedir. Hangi malzemenin kullanildigi magaza tipi ve hitap ettigi miisteri
grubuna gore farklilik gosterebilir. Ayn1 zamanda kullanilan malzemenin bakim ve
temizligi kolay yapilabilecek sekilde tercih edilmelidir (Tek, 1984:124).

Kendine has 6zellige sahip ve farkli malzemelerin kullanildig: tasarimlar farkli
etkiler olusturabilir. Kullanilan malzemenin rengi, dokusu, sekli, bicimi, bagka
malzemelerle birlikte kullanildigindaki goriiniisii gibi unsurlarin hepsi farkli birer etki
yaratilmasina yol agar. Ornegin; tas, mermer veya granit gibi malzemelerin kullanilmasi
dayaniklilik hissi ve agir bir etki yaratabilirken, paslanmaz ¢elik modern bir hava etkisi
olusturabilir. Ahsap malzemelerin kullanilmasi ise daha rustik ve geleneksel bir etki
birakabilir. Ayni1 zamanda hava sartlarindan etkilenmeyecek malzemelerin (metal)
kullanilmas1 ahsap malzeme kadar bakim gerektirmez. Bronz, piring, paslanmaz celik
gibi pahali ve kaliteli malzemeler magazanin da kaliteli bir imaj sergilemesine yardimci
olur (Aksag, 2006:204).

Magazanin dis cephesi magazay1 cezbedecek sekilde dizayn edilerek basarili bir
magaza imaj1 sergilemelidir. ~Ayrica magaza igerisindeki iriinler, faaliyetler ve
organizasyon sekli hakkinda tiiketiciye bilgi vermelidir. Magaza yoneticileri dogru
malzeme ve renk secimi ile tiim bu bilgileri miisterilere yansitabilir (Kara, 2011: 31).

3.4.1.4. Magazanin isim Tabelas:

Magazanin isim tabelasi, potansiyel miisterileri tarafindan magazanin fark
edilmesini saglayan ilk tanitim aracidir. Isim tabelasinin amaci magazanm taninmasini
ve miisteriler tarafindan ilgisinin ¢ekilmesini saglar. Magazanin ismi, logosu, sembolleri
ve tabelas1 miisterilerin magazay1 tanimasina yardimei olur (Demirci, 2000:18-19).

Magaza isim tabelalari; magazanin tiirli, magazada sunulan iiriinler, hizmetin
kalitesi ve liriinlerin fiyatlar1 hakkinda bilgiler verir. Tabelada kullanilan renkler, 1siklar,
malzemeler ve tabelanin diizeni/ tasarimi digerlerinden farkl ve ayirt edici olmalidir.
Magaza Oniinden gecen miisteriler, magazanin farkina varmali ve dikkatlerini
cekmelidir. Ayni zamanda isim tabelalar1 magaza imajin1 da ilk yansitan unsurlardan
birisidir (Dunne vd., 2011: 486).

Magaza isim tabelalarinda genellikle yukaridan asagiya isim yazilmamasina
dikkat etmek gerekmektedir. Cilinkii bu tiir tabelalarin okunmasi zordur. Ayni1 zamanda
bu tabelalarin diger magaza tabelalar1 arasinda kaybolmamasma da 6zen gdstermek
gerekmektedir (Tek, 1984:124).
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Magaza isim tabelasi, magaza kimligini yansitmak ve dikkat ¢ekmek olarak iki
temel isleve sahiptir. Isim tabelasi magazay1 diger rakiplerinden ayiracak sekilde,
anlasilir ve magazanin amaglarini miisterilere aktarabilecek sekilde tasarlanmalidir.

Magaza isim tabelasindan dnce magazanim ismi de son derece 6nemlidir ve ¢ok
1yi planlanmalidir. Dogru, anlasilir magaza ismi belirleme siireci magaza yoneticilerinin
dikkatle diistinmeleri ve karar vermeleri gereken bir durumdur.

Dogru kurgulanmasi gereken bir magaza ismi i¢in bazi kriterler s6z konusudur.
Bunlar (Baycu ve Arslan, 2012: 41-42; Islamoglu, 2006: 300).

e  Ozgiin ve farkli bir sekilde konumlandiriimahdir.
e Diger magazalarm isimleriyle karigsma ihtimali olmamalidir.
Telaffuzu ve duyuldugunda anlasilmasi kolay olmalidir.
Sunulan iirtinlerin ¢esitliligini sinirlamamalidir.
Isim birkag kelimeyle smirlandiriimalidir.
Uluslararasi pazara ag¢ilma ihtimali g6z 6niine alinarak baska dillerde de anlamli
olabilecek ve yanlis anlagilmayacak isimler se¢ilmelidir.
Miisterilerin zihninde pozitif ¢agrisimlar uyandirmalidir.
e Isim tabelasindaki grafik dizayn kolay okunabilmelidir.
e Magazanin hedef pazar1 ve temel faaliyet alani ile tutarh olmalidir.

Bir¢ok farkli sekilde ve gesitlilikte olabilen yazi karakterlerinin her biri farkl
anlamlar icerdigi gibi farkli imajlar da yaratabilir. Bu yiizden yaz1 karakterleri istenilen
alginin olusturulmasinda 6nemli bir bilesendir. Bazi harflerin altta veya iistte ¢izgi ile
uzatilmast daha zarif bir goriinime sahip olmasini saglayabilir. Yuvarlak ve genis
harfler ise daha samimi, i¢ten goriinebilir. El yazis1 hissi veren yazi karakterleri ise
magazanin giivenilir bir kimlige sahip oldugu algisini yaratabilir (Ercan, 2014: 31).

3.4.1.5. Magazamn Girisi

Magazanin tasarim ve dizayni yapilirken; giris ve ¢ikis kapilari, miisterilerin
trafik akig1 disiintilerek karar verilmelidir. Misterilerin yaya yolu veya arabayla
gelecekleri géz Oniine alinarak magaza giris kapilarinin yeri ve sayisi belirlenmelidir.
Ayn1 zamanda miisterilerin magaza iginde her yeri rahatlik ve kolaylikla gezebilecekleri
sekildeki akiga gore kapilarin konumu ayarlanmalidir.

Magaza girisleri tasarlanirken lizerinde durulmasi gereken 3 temel bagliktan s6z
edilebilir. Bunlar (Demirci, 2000: 20-22);

o Seffafhk: Magaza girisleri, fiziksel ve gorsel olarak tamamen igerisi
goriinebilecek sekilde agik veya tamamiyla kapali olarak tasarlanabilir. Agik
girisli magazalarda caddeyle ayrim yapacak bir fiziksel faktdr olmamasindan
dolayr magaza imajin1 kotii etkileyebilir. Fakat bu cesit girisler miisterileri
magazaya ¢ekmekte kolaylik saglar. Kapali girislerde ise cadde ile magazayi
ayiran bir unsur oldugu i¢in imaj gelistirmede 6nemli etkisi vardir. Ancak, bu
cesit girislerde ilgisiz miisterilerin dikkatini cekmeyebilecegi i¢in bir dezavantaj
olusturur.

e Tarz: Magazanin disa dogru cikintili ve ice dogru gizli iki tarz girisi
olabilmektedir. Disa dogru olan goriiniim tente ve golgelikler ile ¢ikintiy1
saglayabilecek sekilde yapilmaktadir. i¢e dogru girislerdeki amag ise, vitrindeki
irlinlerin glines ve yagmur gibi hava olaylarindan korunmasini saglamaktir.
Daha cok cadde iizerindeki departmanli magazalarin tercih ettigi bir tarzdir.
Magaza Oniinden gegen, yaya trafigine karigmak istemeyen veya kotii hava
kosullarindan kacan miisterilerin vitrinleri rahatlikla izlemesine olanak tanir.
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e Tasarim: Vitrinde sunulan iirliiniin miisteriler iizerinde olusturdugu etkiyle
ilgilidir. Giiclii bir teshir ve giiclii bir giris ile miisteriler {izerinde duygusal
etkiler olusturarak magaza imaj1 olusturulabilir.

Yoneticiler magaza girislerini  planlarken ii¢ Onemli karar almalari
gerekmektedir. Bunlardan birincisi giris kapilarmnin sayisina karar verilmesidir. Bu karar
asamasinda cephe sayisi, satig alaninin boyutu, miisteri sayisi ve giivenlik gibi
konularinmn goéz Oniinde bulundurulmas1 gerekmektedir. Ikincisi, giris ve ¢ikis
kapilarinin hangi cesitte olacagina karar verilmesidir. Kapilarin ¢esitleri; doner kapi,
otomatik kendiliginden agilabilen, itme-¢cekme usulii veya hava kontroliinii saglayan
olabilir. Ugiincii karar ise giris kapilarmm ve girise kadar olan yiiriime yollarmnin
genisliginin planlanmasidir (Varinli, 2005: 175-176).

Magazalarin giris kapist ne kadar goriiniir ve net olursa miisterilerin ilgisini de o
kadar cekmektedir. Giriglerin 1siklandirilmasi, gece saatlerinden gelen miisterilerin
magazay1 taniyabilmesi ve giris kapisini kolaylikla bulabilmesi agisindan 6nemli bir
husustur. Hamile, yaslh ve engelli miisterilerin rahatlikla girebilecegi sekilde tasarlanirsa
miisterilerin gelisleri de o denli fazla olacaktir. Magaza giris dizayninda su faktorler goz
ontinde olmalidir (Lewison, 1997: 267):

e lyi bir isiklandirma

e Basamaksiz diiz girigler

Kaymaz malzemeler

Uriin sergilemesinin az olmas1

Rahat acilip kapanan kapilar

Biiyiik paketlerin tagmabilmesi i¢in genis kapilar

3.4.1.6. Otopark Olanaklan

Gilinlimiizde insan sayisinin artmasi ile birlikte her eve diisen araba sayisi da
artmaktadir. Yollarda artik insanlardan c¢ok arabalar yer kaplamaktadwr. Ulasim
sikintilariyla beraber araba sayilarindaki artis trafigin, yollarin tikanmasma ve her bos
alana park etmeye c¢alisan otomobillerle dolmaya baslamistir. Bu durum otopark
insaatlarinin hizlanmasina yol agmustir.

Magaza i¢in otopark, magazanin 6n diizeni ve girisi kadar dnemlidir. Ciinkii
yaya olarak gelen miisteriler magazanm ilk 6nce disaridan goriiniisiinii analiz ederken,
otomobilleri ile gelen miisterilerin ise ilk onem verdikleri yer otoparklardir. Bos bir
otopark ¢ogu zaman miisterileri mutlu ederken, magazaya ilk defa gelen veya bazi
miisteriler icin o0 magazanin sevilmedigi algisini da yaratabilir (Gambarov, 2007: 80).

Bu yogun trafik karmasasinda tiiketiciler i¢in park olanaklar1 da biiyiik 6nem arz
etmektedir. Tiiketim aligkanliklarimin degistigi ve zamanin insanlar i¢in ¢ok kiymetli
oldugu bir donemde miisteriler aligverislerini de en kolay sekilde yapmak istemektedir.
Miisterilerin dikkat ettigi durumlardan biride otopark olanaklaridir. Bu durum bazi
perakendeciler tarafindan goz ardi edilirken bazilar1 otopark olanaklarina dnem verip
yaratici ¢oziimler liretmeye ¢aligmaktadirlar (Acar, 2009: 24). Bircok miisteri otopark
sorunu ile karsilastig1 zaman o magazadan aligveris yapmaktan ¢ok kolay vazgecebilir
veya tercihini otopark sikintis1 olmayan baska magazalardan yana kullanabilir. Bu
yiizden miisteri kaybetmemek adina magaza yOneticileri otopark sorunlarinin goz ardi
edilmemesi gereken bir konudur.

Otoparka giris ve cikislar kadar alinan mallarin arabaya kadar tagmmasi da
onemlidir. Bu nedenle otoparkin giris ve c¢ikis yerlerinin ayr1 olmasi ve isaretlerle
gosterilmesi, arabalarin duracagi yerlerin ¢izgilerle belirtilmesi, park yerleri arasinda
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alisverig arabasiyla gecilebilecek kadar yer birakilmasmna dikkat etmek gerekir.
Magazanin yogun oldugu ve trafigin arttig1 saatlerde giivenlik gorevlileri tarafindan
otoparkin organize edilerek miisterilerin isleri kolaylastirabilir. Magazaya mal getiren
arabalarin On tarafta durmamasi ve ayr1 giris kapilarmm olmasi da magaza trafigini
rahatlatacaktir (Gambarov, 2007: 80).

3.4.1.7. Vitrin Diizenlemesi

Vitrinler, miisterileri magazaya cagirmak i¢in tasarlanmis birer davetiyeye
benzer. Bu tasarimlarin digerlerinden farkli ve ayirt edici olmas1 miisterileri cezbetmek
ve magazaya girmelerini saglamak i¢in Oonemli bir unsurdur. Vitrinler, miisterilerin
magazada satilan Uriinler ile ilk karsilastigi, gorsel temasin kuruldugu yerlerdir. Vitrin
diizenlemeleri sadece {iriinlerin teshir edildigi yerler olarak diisliniilmemelidir. Ayni
zamanda miisteri iizerinde bir alg1 olusturan, satislara katki saglayan ve magazanin
imajin1 yansitan tasarimlardir.

Vitrinlerin, hedef tiiketiciye yonelik ve miisterilerin ihtiyaclarina cevap verecek
sekilde tasarlanmasma 6zen gosterilmelidir. Vitrin tasarimi, diizeni ve iirlinlerin teshiri
magaza imajini yansitarak tiiketiciye bilgi verir (Levy ve Weitz, 2004: 588).

Vitrinler, miisterilerin magaza icerisinde satilan {iriinlerle tanigsmasini saglayan
ilk yerdir. Tipk1 bir sinema veya tiyatro oyun afisi gibi miisteriyi cezbeden bir 6n
goriintiidiir. Vitrinler magazanim tarzini, dizaynini, tirlinlerini ve hedef kitlesini yansitan
teshir araglaridir. Vitrinler, estetik acidan miisterinin gozlerine ve ruhuna seslenir. Bu
bakimdan derinlik, renk uyumlari, dekoratif aksesuarlar ve konsept olarak miisterilerin
dikkatlerini ¢ekecek ve hosuna gidecek tarzda diizenlenmelidir (Orel, 21.11.2017,
www.fatmaorel.net).

Miisteriler kotii hava kosullarindan kacip saklanmak isterken, islek bir caddeden
gecerken veya birilerini beklerken bulundugu konumda var olan magazalarin vitrinlerini
izleyebilirler. Bu tiir durumlar g6z Oniine alinarak tasarlanan vitrinler sayesinde bireyin
aklinda magazaya girme diisiincesi yoksa bile sadece vitrinde dikkatini ¢eken bir iirlinii
veya bir promosyonu detayli incelemek i¢in igeri girmek isteyebilir.

Miisterilerle iletisim kurma araglarindan en diisiik maliyetli olam vitrinlerdir. Bu
durum magaza yoneticilerinin vitrinlerini ¢ok daha etkin kullanmaya G&zen
gostermelerini  gerektirmektedir. Bir magaza yoOneticisinin vitrin konusunda karar
vermede Oniinde ii¢ segenegi vardir (Orel, 21.11.2017, www.fatmaorel.net):

e Tamamen vitrinsiz bir magaza,

e Magazanm i¢ kismini gosteren arkasi agik vitrinler,

e Magazanm i¢ kismini gostermeyen arkasi kapali vitrinler.

Lewison (1997) ise magaza vitrin tiirlerini 4 farkli kategoride ele almistir.
Magaza yoneticileri magaza kimliklerine veya satilan iiriin tiirlerine gore bu 4 cesitten
bir veya birkac¢ini birlikte uygulayabilir. Bunlar (Arslan, 2011: 68-69);

e Yiikseltilmis vitrin: Vitrin cam1 yer hizasindan yaklagik 30-90 cm daha
yiiksektedir. Sergilenecek tiriin tiiriine gore bu yliksekligin 6l¢tisti de farklilik
gostermektedir. Kitap, miicevher gibi kiiciik tiriinlerde genelde 90 cm, manken
iizerinde sunulan iirtinlerde ise 30 cm yiikseklik tercih edilir. Buradaki amag
irlinlerin g6z hizasinda sergilenebilmesidir.

e Rampal Vitrin: Vitrin i¢erisindeki yer diizeninin arka kismi1 daha yiiksek, 6n
ise daha alcak olarak diizenlenir. Boylece arka kisimlarda sergilenen triinler
miisteriler tarafindan kolaylikla goriilebilir.
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e Kutu Seklindeki Vitrinler: Her tarafi tamamen kapali sekilde tasarlanan kiiglik
kutu gibi vitrinlerdir. Miicevher, ayakkabi gibi {irtinlerde direk ilginin {irtiniin
iizerine ¢ekilmesi amaglanmustir.

e Ada Seklindeki Vitrinler: Asil vitrinden farkli bir bolgede, dort tarafinin da
camli oldugu vitrin tiirtidiir. Bu tarz vitrinler tirtinlerin dort farkli agidan da
kolaylikla goriilebilmesine olanak saglar.

Magaza vitrinlerinde sunulan farkli 6geler, miisterilere direk magaza ve iiriin
kategorisiyle ilgili bilgiler verir. Vitrinler miisteriler i¢in 6nemli bir karar verme
kaynagidir. Baz1 arastirmalar; miisterilerin vitrinlere 6ncelikle bos zaman aktivitelerini
degerlendirirken baktiklarmi bunun sonucunda eglendikleri ve kendilerini iyi
hissettikleri sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Sen vd., 2002: 278).

Ozellikle biiyiik markalasmis magazalarin vitrin tasarimlar1 ve teshir {iriinlerin
planlar1 merkezi yonetim tarafindan yapilmaktadir. Ana magaza oncelikle kendi vitrin
tasarimin1 planlar ve ona gore diizenledikten sonra vitrinin fotografini ¢ekerek diger
sube magazalara gonderir ve diger magazalarda bu vitrin diizeninin aynisin1 kendi
vitrinlerine uygular. Bu sayede magazalar, her sehirde her bolgede ayni tek bir imaj
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda bu durum her magazanmn ayri bir vitrin diizenlemesi
icin yiiksek iicretli dekoratorlere ihtiyag duymadan tek bir noktadan planmn kolaylikla
yonetilmesine olanak saglar (Kachaganova, 2008:49).

Miisterilerin, sadece vitrin tasarimina bakarak magazaya girmek icin birgok
farkli nedenleri olabilir. Ornegin, satin alma niyetinde olmasalar bile, sadece vitrinde
gordiikleri iirtinleri incelemek ve iirlin hakkinda bilgi edinmek i¢in girebilirler. Ayni
zamanda vitrinde duyurulan satiy promosyonlarinin iceriklerini ayrmtilt olarak
ogrenmek i¢in igeriye girmek isteyebilirler. Vitrin sergileme magazaya giris i¢in
cezbedici olabilir ve {irlinlere yonelik sempati uyandirabilir. Tiim bunlara ek olarak,
magaza vitrininde teshir edilen {irlinler sayesinde miisterilerde magaza imajima yonelik
algilar olusabilir (Baygu ve Arslan, 2012: 45-46).

3.4.2. Genel Magaza ici Unsurlar

Perakendeci isletmeler magazalarmmi bir tiyatro sahnesi gibi diisiinebilirler.
Magazanin duvarlar1 ve zemini sahneyi temsil eder. Magaza igerisindeki 1siklandirma,
demirbaslar ve yonlendirme isaretleri gibi gorsel iletisim dekoru temsil eder. Magazada
sunulan iriinler ise gosteriyi temsil eder. Magaza tasarimi ve biitlin elemanlar1 da ayni
bir tiyatro sahnesi gibi bir uyum igerisinde olmali ve iiriinleri desteklenmelidir (Aydin,
2010: 186).

Bir magazanm tasarimmin, irilinlerin/esyalarin magazadaki konumunun ve
sunumunun satin alma davranisi iizerinde belirgin bir etkisi vardir. Magaza i¢ unsurlari,
miisterilerin magazay1 ziyaret etmesini, igeride ge¢irdigi zamani artirmaya ve satin
alman iirtinlerin miktarmi artirabilir. Bu sayede miisteriler essiz bir aligveris deneyimi
yasayabilir ve uzun vadede miisteri sadakati olusabilir. Magaza tasarimi ayni1 zamanda
perakendecinin marka imajimni artirabilir (Levy ve Weitz, 2012: 467).

Temiz genis koridorlar1 olan, dekoratif tavana, duvarlara ve halilara sahip, klasik
altin/glimiis/siyah renkler kullanilan, dekoratif mobilyalari, yumusak/los aydinlatmasi
olan ve hafif klasik miizik ¢alan ortamlar prestijli magaza atmosferine sahip magazalar
olarak tanimlanir. Bunlarm aksine; dar koridorlu, endiistriyel renklerle boyals,
ambalajsiz/kutusuz tiriinlerin bulundugu, musamba kapli zeminlerin oldugu, arka planda
yiiksek sesle radyo istasyonunun caldigi yerler ise indirimli magaza atmosferine sahip
olarak tanimlanmaktadir (Sharma ve Stafford, 2000: 186).

21



MAGAZA ATMOSFERI KAVRAMI, TANIML. .. Cansu BIRIN ATILGAN

Magaza yoOneticileri, magaza i¢i diizenleme kararlar1 verirken, miisterilerin
hareketlerini kolaylastiracak, magazanm tamamini dolasmasina yol acarak satin alma
faaliyetlerini arttiracak ve magaza icerisinde daha fazla zaman gecirmelerini saglayacak
fiziki diizenlemeler yapmaya 6zen gostermelidirler (Bozpolat, 2017: 95).

Iyi bir magaza i¢ diizenlemesi igin, ydneticiler asagidaki amagclar1 yerine
getirmelidir (Levy ve Weitz, 2004: 588):

e Magaza diizenlemesi ve tasarimin goriintiisii perakendecinin stratejisi ile

uyum i¢inde olmalidir.

e Tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkilemelidir.

e Magaza tasarimi ile ilgili maliyetleri, misteri degeri acisindan

degerlendirmelidir.

e Her tiirlii degisikliklere kars1 esnek olabilmelidir.

e Yasal diizenlemeleri ve gereklilikleri saglamalidir.

Genel magaza i¢i unsurlari, zemin, tavan ve duvar diizenlemeleri, koridor
diizenlemesi, renkler, 1siklandirma, magaza kokusu, miizik, magazanin havalandirmasi,
sicaklig1 ve temizligi olarak alt basliklarda ayrintili olarak incelenmistir.

3.4.2.1. Magaza Zemin, Tavan ve Duvar Diizenlemeleri

Magazanin zemin, tavan ve duvar vs. hepsi birbirini tamamlayacak sekilde
diizenlenmelidir. Ayni zamanda bu diizenlemeler magazada olusturulmak istenen
atmosfere ve magazanin imajma uygun olmalidir. Magazada satilan iiriinlere veya
magaza kimligine gbére Onceden stil belirlenmeli ve ona uygun dizayn edilmelidir.
Vintage, Feng Shui, minimalist, rustik, modern gibi yeni, farkli ve hosa giden tarzlardan
dosenebilir. Bu se¢ilen tarzlar hedef kitleye, satilan iirlinlere ve imaja uygun sekilde
olmalidir (Baycu ve Arslan, 2012: 60).

Perakendeci magazalar zemin diizenlemesi yaparken farkli malzemeler
kullanabilirler. Bu malzemeler; parke, granit, laminant, mermer, beton, seramik, hali
veya musamba olarak tercih edilebilir. Her farkl tiirde tercih edilen malzeme magaza
icerisindeki atmosferin ve magaza imajinin farklilasmasina yol agar. Ayn1 zamanda bu
zemin malzemeleri miisteriler iizerinde de farkli algilar olusturabilir. Amerika’da
yapilan arastirmaya gore, bolimli magazalarin %95’inin zemini hali ile, indirim
magazalarm %90’mnin musamba ile ve yap1 marketlerin %85’inin ise beton malzeme
tercith ettikleri gorilmiistiir. Bolimli magazalarda, farkli boliimleri birbirinden de
ayirmaya yarayan zemin malzemeleri birgok magazanin ayni ortam igerisinde bir araya
getirildigi imaj1 yaratabilir (Arslan, 2011: 77-78). Ornegin; bir magazanin kozmetik
reyonunda farkli, spor giyim reyonunda farkli bir zemin malzemesi kullanmasi bu iki
reyonun farkli iki magaza gibi algilanmasina ve birbirinden ayrilmasina yardimei olur.

Magaza igerisindeki duvar diizenlemesi magazada satilacak iirlinlere, hedef
kitleye ve magazanin imajina gore karar verilmelidir. Magaza duvarlar1 sadece dekoratif
amacl degildir ayn1 zamanda raflar1 ve askilar1 sergilemeye hizmet etmektedir. Ayrica
duvarlara konulan aynalar hem mekani oldugundan aydinlik ve biiyiik gosterir hem de
miisterilerin iriinleri denedigi sirada kendilerine kolayca bakmasma yardimci olur
(Glingordii, 2010: 58).

Magaza duvarlarinda kullanilan renkler igerinin boyutunun farkl algilanmasina
yardimci olur (Tek, 1984: 127):

e Zemin, duvar ve tavanin ayni renkte olmasi1 dar mekanlar1 daha genis gosterir.
e Ince ve uzun bir magazanin sonundaki duvarlar diger duvarlara gore biraz daha
koyu boyanirsa mekan oldugundan daha genis algilanabilir.
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e Magaza igerisinde ayna kullanilmasi da mekanlar1 daha biiylik gosterebilir.

e Cam pencereler de igeriye giin 15181 gecirdigi i¢in mekéani oldugundan daha
biiyiik ve ferah gosterir.

e Koyu renk mobilya ve aksesuar kullanilmak istenirse, ortamin bogucu olmasini
engellemek i¢in duvarlarin ve zeminin agik renkte boyanmasina Ozen
gosterilmelidir.

Perakende magaza insaat1 esnasinda tavanin yiiksekli§inin ayarlanmasi da
miisterileri etkileme konusunda 6nemli bir ayrintidir. Eger magazanin tavani basik ve
alcak olursa sikici, boguk bir atmosfere neden olabilir. Sikic1 bir atmosfer yaratmasina
ragmen alcak tavan ortamimn isitilmasini kolaylastirmaktadir. Bu ylizden algak tavan
tercih eden yoneticiler, oldugundan yiiksek gostermek icin agik renkler veya aynalarla
bu durumu gizleyebilirler. Tavanda yer alan isiklandirmalar, havalandirmalar, borular
ve diger islevsel donatilarin goriintiileri goz kirliligine sebep olmayacak sekilde
gizlenmelidir. Boylece rahatsiz edici goriintiiler ortadan kaldirilarak miisterilerde koti
izlenimler birakmamalidir (Gambarov, 2007: 83)

3.4.2.2. Koridor Diizenlemeleri

Gliniimiiz tiiketicileri artik magazalar1 sadece aligveris yapmak icin degil ayni
zamanda gezip vakit gecirmek ve sosyallesmek icinde tercih ederler. Amaci gezmek,
sosyallesmek olan miisteriler magazanin atmosferine daha ¢ok 6nem verir ve magaza
icerisinde rahatlikla gezmek hosga vakit gecirmek isterler. Bu noktada magaza
yoneticilerinin dikkat etmesi gereken bir diger nokta ise magaza icerisindeki trafigi
rahatlatacak olan koridorlarin genisligi ve diizenidir.

Magaza i¢i diizenlemeler yapilirken satiglar1 artirmaya yonelik faaliyetlerde
bulunmak gerekmektedir. Fakat satiglar1 arttirmak amaciyla da ¢ok fazla iiriin teshir
edilip magaza i¢i alanin daraltilmamasina da 6zen gosterilmelidir. Tiirk insan1 dokunsal
duyularinin biraz daha yogun olmasi sebebiyle, {iriinlere dokunarak, koklayarak ve onu
ayrintili olarak inceleyerek satin almak ister (Arslan, 2011: 86). Bu yiizden magaza
icerisindeki koridorlarin ve alanlarin genis bir sekilde dizayn edilmesiyle miisteriler
magaza igerisinde rahatlikla dolasabilir ve {iriinlere erigebilirler. Boylece miisterilerin
magazada gecirecekleri siire de artacaktir.

Magaza icerisinde koridor genisligine karar verilirken dikkat edilmesi gereken
bir diger konu ise, koridorlarin bebekli ailelerin bebek arabalari ile rahatlikla
gecebilecekleri biiytikliikte olmasidir. Dar ve bebek arabasinin sigmadigi bir magaza da
aileler fazla vakit ge¢irmek istemez ve bir an 6nce magazay terk etmek isteyebilirler.
Ayni sorun aligveris arabalar1 ve yiirliyen sandalyedeki miisteriler i¢inde gecerlidir
(Arslan, 2011: 87).

3.4.2.3. Magazada Renk Kullaninm

Nesneler tlizerinde 151g1n yansimasi sonucu gorme duyumuzda olusan algiy1 renk
olarak tamimlamaktayiz. Bu duyumuzda olusan uyaricilar nesnelerin birbirinden
farklilasmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda renklerin insanlar iizerinde psikolojik ve
fizyolojik bir¢ok etkisi oldugu ¢esitli arastirmalar sonucu kanitlanmistir.

Renk bilimi sanattan, modaya ve dahasi insanlar1 tedavi etme gibi pek cok
alanda kullanilmaktadir. Magaza dekorasyonunda kullanilan renkler, miisterileri
etkileyen, ilgisini ve dikkatini ¢ceken bdylece de satislar1 artirma olasiligina sahip olan
onemli bir faktordiir. Yapilan arastrmalar sonucunda ambalaj renginin {iriin satislari
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arttirdigr ortaya c¢ikmistir. Bu goriisler dogrultusunda magaza yoneticileri de
dekorasyonda dogru renk secimine onem vermeye baslamislardir (Orel, 01.01.2018,
www.fatmaorel.net). Ornegin kirmizi ve sar1 gibi canli renkler miisterileri magazaya
cekme ve satin alma karar1 verme gibi konularda beyaz ve gri gibi soguk renklere
nazaran daha ¢ok etkilidir (Varinli, 2005: 176).

Renkler perakendeci magazalarin miisterileri etkilemek ve satin almaya
ozendirmek i¢in tercih ettikleri 6nemli bir unsurdur. Bu konuda 6nem verilmesi gereken
hangi renklerin hangi magazalarda kullanilmasi gerektigidir. Ornegin cansiz ya da dogal
renkler temizligi simgelemektedir bu yiizden bu tarz renkler daha ¢ok gida ve temizlik
reyonlarinda kullanilir. Soguk renkler daha c¢ok ev ve aksesuar iirlinleri veya erkek
giyim magazalarinda tercih edilirken, sicak tonlardaki renkler ise kadin giyim ve mutfak
esyalar1 satan magazalarda tercih edilmektedir (Barr ve Boudy, 1990 aktaran Tek ve
Orel, 2006: 650).

Renkler aligveris esnasinda tiiketicilerin en biiyiik giidiilenme kaynaklarindan
birisidir. Insanlar iiriinlerin veya ortamin renginden ¢ok cabuk etkilenebilmektedirler.
Mesela miisteriler kiyafet aligverisi yaparken o giysinin sadece renginden dolay: {iriinii
satin alma ya da almama karar1 verebilir. Rengini begendikten sonra viicut tipine
uygunluguna bakabilirler. Ayrica tiiketici sadece iiriiniin rengine degil ayn1 zamanda
iirtinlerin sunulus bi¢gimindeki renklerin uygunlugundan da etkilenebilmektedir (Altintas
ve Agag, 2008: 7). Tercih edilen renkler iriiniin ¢ekiciligini arttirabilecegi gibi
miisterilerin iiriinden uzaklasmasina da yol acabilir. Uriinlerin sunus sekilleri ve
sunumda kullanilan yardimci renkler sayesinde miisterilerin dikkati ¢ekilebilir (Ahbap,
2014: 64).

Renkler konusunda yapilan ¢ogu arastirmada, renklerin insanlar {izerindeki
psikolojik etkisi sonucunda {iriinlerin, ortamlarin daha biiylik olarak algilandiklar:
ortaya ¢ikmistir (Demir, 2005: 25). Ac¢ik renkle boyanmis ortamlar, koyu renkli yerlere
gore daha biiylik ve aydinlik algilanmaktadirlar.

Renklerin tiiketiciler iizerinde olusturdugu etki magaza atmosferi agisindan
oldukea etkilidir. Renk tercihleri yaparken magazanin hangi amaca hizmet edecegi ve
ortamin boyutlar1 gibi faktorler g6z oniinde bulundurulmalidir. Renk tercihi magazanin
oldugundan daha kiiciik- daha biiyiik, daha algak-daha yliksek veya daha genis- daha
dar olarak algilanmasma yol acabilmektedir. Bu tiir durumlar i¢in magazayi nasil
algilatmak istiyorsak bu niteliklere uygun 6zellikteki renkler tercih edilmelidir. Sicak ve
soguk renk perspektivlerine gore, sicak renklerin daha yakin soguk renklerin ise daha
uzak olarak algilandiklar1 bilinmektedir (Ozdemir, 2005: 399-400).

Renklerin insanlar iizerinde olumlu ya da olumsuz etkilerinden s6z edilebilir.
Ayni sekilde insanlar bulundugu ortamin renklerinden de etkilenebilmektedir. Renklerin
olusturdugu olumsuz psikoloji hem magaza calisanlarina hem de miisterilere
yansimaktadir. Hoslanmadigi bir rengin bulundugu bir ortamda ¢alisan insanlarin
psikolojisi bozulabilir ve c¢alisma performanslarinda diislis olabilir. Giinlerinin
yarisindan ¢ogunu is yerinde geciren insanlar bulunduklar1 ortamlarin dekorlarmin ve
renklerinin kendilerine motive edecek sekilde olmasmi istemektedirler. Bu yiizden
calisanlar1 da memnun etmek adina daha mutluluk ve huzur verici, i¢ karartmayan
renkler tercih edilmelidir. Magaza personelinin giydigi kiyafetten, ortamin ferah ve i¢
acis1 renklere sahip olmasi calisanlarin verimliligini arttrmaktadir (Ahbap, 2014: 56-
57). Calistig1 ortamdan memnun olan personel daha motive olur ve bu performansi ile
daha pozitif ¢aligma sergileyerek miisterileri de etkileyebilir.

Ornegin yesil rengi bireye giiven verir, huzuru temsil eder ve verimliligi artirir.
Bu ylizden bankalarin en ¢ok tercih ettigi renklerden biridir. Bir diger 6zelligi ise
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doganin dinginligini ¢agristirir, bu nedenden hastanelerin i¢ yiizeylerinde, doktorlarin
iiniformalarinda ve ameliyathanelerde de yesil renk tercih edilir. (Akan, 2009: 21).
Asagidaki tablo 3.2°de renklerin insanlar iizerinde cagristirdigi etkiler ve yapilan

arastirmalar sonucu ortaya ¢ikan pazarlamacilara faydalar1 ayrintili bir sekilde
gosterilmektedir.
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Tablo 3.2. Renklerin Ozellikleri ve Pazarlamaya Faydalar1 (Arslan, 2011: 82).

RENK Cagnistirdign Ozellik Pazarlamaya Faydalar

MAVI Saygi, otorite —  Erkekler mavi renkli
ambalaj tercih eder
— Disiik kalorili algis1
— ABD’de en sevilen renk
SARI Dikkat, sicak, yenilik —  Gozlerin en hizl algiladigt
renk
—  Dis cephesi sar1 renkli olan
binalar daha hizl satilir

YESIL Giiven, dogal, yasam dolu —  Giizel bir is ortami1
—  Sebze ve sakizi ¢agrigtirir
KIRMIZI Heyecanly, sicak, kuvvetli —  Yiyeceklerin daha giizel

kokmasini saglar
—  Aciktirma 6zelliginden ve
dikkat ¢ekici bir renk
olmasindan dolay1
markalarm ¢ok tercih ettigi
renk
TURUNCU Biit¢eye uygun, resmi olmayan —  Cok cabuk dikkat ¢eker
KAHVERENGI Erkeksi, dogayla ilgili —  Erkeklerin en ¢ok tercih
ettigi renk
—  Sert, saglam, dogal algisi
yaratir
BEYAZ Saflik, temizlik, zarif, resmi — Az kalori algist
—  Saf, temiz liriin
SIYAH Glig, otorite, klas, gizem —  Giyimde giicii ifade eder
—  Yiiksek teknoloji iceren
elektronik esya algisi
GUMUS, ALTIN, PLATIN Krala ait, zengin, gérkem - Yiiksek fiyat algis1

3.4.2.4. Isiklandirma

Basarili bir magaza atmosferi olusturmada bir diger Onemli husus ise
isiklandirmadir. Magaza yoOneticileri de artik gliniimiizde farkli 151k tiirlerinin ve
diizeylerinin magazay1 daha hos gosterdigini ve bdylece satislarin arttigmi anlamaya
baslamiglardir. Cagdas aydinlatma tasariminda 15181n renk ve doku iizerindeki etkisinin
ayrmtili olarak bilinmesi ve bu dogrultuda kullanilmas: gerekmektedir. Magazalarin
giyim boliimleri kiyafetlerin renk ve dokularmi yaniltacak sekilde aydinlatma
kullanmasi satiglarin olumsuz yonde etkilenmesine yol agacaktir. Cok yiiksek ve parlak
aydimlatma ise indirim magazasi imaji yaratmaktadir. Fakat bunun aksine sarap
magazasi gibi Uriin igeriklerini incelemek isteyen miisteriler i¢inde parlak aydinlatma
tercih edilmelidir (Dunne vd., 2011: 511).

Miisteriler, aligveris yaparken alisilmisin  disinda  ortamlar  gormeyi
arzulamaktadirlar. Iste bu noktada isiklandirma ve aydmlatma sistemleri ortami
farklilastirmak adina dnemli bir etkiye sahiptir. Giiniimiizde, tek diize 1siklandirmaya
sahip magazalar yerine; miisteriler aydmlatma ve 1siklandirmay1 bir arada kullanabilen,
ayni ortamda birden fazla atmosfer yaratabilen ve cesitli 151k efektlerini kullanarak
ortami hareketlendiren magazalar1 ve aligveris merkezlerini tercih etmeye baslamislardir
(Demir, 2005:7).

Cok kiiciik bir mekan bile dogru tasarlanmis aydinlatmalar ve ¢esitli 151k
oyunlar1 ile mekana vurgu yaparak oldugundan farkl goriilebilir. Ayn1 zamanda bu
sekilde magaza igerisinde farkli bir atmosfer olusturulabilir. Dekoratif olabilen
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aydimlatma boyle 151k oyunlar1 ile islevsel bir halde alabilmektedir. Isiklandirma
miisterilerin magaza icerisinde iirlinleri kolaylikla gorebilecegi ve igeride kendilerini
rahat hissetmelerine yardimci olacak sekilde olmalidir. Dogru kullanilan 1siklandirma
ile magaza tasarimi da degerli bir hal alir ve bdylece magaza imaj1 da artabilir. lyi bir
aydilatma asagidaki faaliyetleri artirmaya yardimci olabilir (Aksag, 2006: 230-231):

e Miisterileri etkiler.

e Magaza lriinlerini 6n plana ¢ikarir.

e Hacim etkisi ile oynar (tavami yiikseltme, duvarlari genis gosterme, zemini

vurgulama vb.)

e Gorsel konfor saglar.

e Enerjinin daha etkili kullanilmasini saglar.

Magaza i¢inde 1siklandirma yapilacak ii¢ farkli alan vardir. Bunlar; 6zel teshir
alanlari, iirtin degerlendirme alanlar1 ve hizmet alanlaridir. Magaza igerisinde ¢ok
degerli olan bazi {iriinler (miicevher, prestijli kol saatleri vb.) miisterilerin yakindan
incelemesini engelleyecek sekilde diger boliimlerden ayrilarak o6zel alanlarda teshir
edilmektedirler. Bu alanda yer alan iiriinlere dikkat ¢cekmek icin diger alanlara nazaran
daha yogun bir 1siklandirma kullanilmalidir. Miisteriler magaza igerisinde bir {iriinle
ilgilendikleri zaman o {iriinii mutlaka denemek, koklamak, tatmak veya iiriine
dokunmak istemektedirler. Bu tiir degerlendirmelerin yapildigi alanlarda miisterilerin
g0ziinli yormayacak tarzda yumusak aydinlatmalar kullanilmalidir. Ayrica bu tarz bir
isiklandirma  miisterilerin magaza igerisinde daha fazla zaman geg¢irmelerini
saglayacaktir. Magaza icerisinde direk iirlinlerin satisi ile alakasi olmayan, fakat, satigi
destekleyici alanlar olan hizmet alanlarinin 1giklandirmasi da 6nemlidir. Hizmet yerleri
iirtinlerin degisiminin veya tamir islerinin yapildig: alanlar, depolar ve ofisler gibi gizli
calisma alanlaridir. Ornegin, miisteri hizmet alanlar1 ve ofisler yiiksek miktarda los
isiklandirmaya gereksinim duyarken, depolarda daha az bir 1siklandirma yeterli
olmaktadir (Orel, 09.01.2018, www.fatmaorel.net).

Magaza icerisinde net ve giizel bir 1siklandirma sisteminin bulunmasinin bazi
faydalar1 s6z konusudur. Bunlar (Demirci, 2000: 43):

e Dogru bir 1siklandirma sistemi, miisterilerin {irlinleri daha kolay ve net bir
sekilde gérmesine ve degerlendirmesine yardimci olur.

e lyi bir 1siklandirma ile birgok magaza arasindan miisterilerin ilgisi magaza
iizerine ¢ekilebilir.

e Magaza igerisindeki miisterilerin trafigi canl tutulur.

e Magaza personelinin ¢aligma istegi ve motivasyonu artar.

3.4.2.5. Koku

Tirk Dil Kurumu kokuyu, “Nesnelerden yayilan kiigiiciik zerrelerin burun zari
iizerindeki  6zel sinirlerde uyandirdigt  duygu”  seklinde tanimlamaktadir
(TDK,03.10.2017, www.tdk.gov.tr).

Koku; hissetmemizi, hatirlamamizi ve motive olmamizi saglayan beynimizin
kortikal alam1 olan limbik sistemle dogrudan baglantili olan tek duyudur. Bireyin
harekete gecmesini saglayan, animsamasini kolaylastiran, arzularini tetikleyen koku
duygunun tiiketici davraniglarin1 da etkiledigi arastirmalarla kanitlanmistir. Bu yiizden
son yillarda pazarlama yOneticileri tarafindan magaza kokusu etkin kullanilmaya
baslamistir. Her magazanin kendine has kokusu, magazanin olumlu bir imaj
olusturmasina yardime1 olur.
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Turley ve Millian’in yaptiklar1 g¢alismada, farkli koku tiirlerinin satislari,
magazada gecirilen siireyi ve tiiketicilerin davranislarmi etkiledigi sonucunu ortaya
cikarmistir (Turley ve Millian, 2000:196).

Vitrin tasarimi ya da magaza dis1 unsurlarin cazibesiyle miisteriler magazaya
girme konusunda karar verdikten sonra, koku ve miizigin etkisiyle de magazada
kalmaya devam ederler veya tekrar gelmek isterler. Boylece miisteriler duyusal olarak
etkilenerek egsiz bir aligveris deneyimi yasarlar.

Magazanin kendine has kokusu veya f{iriinden kaynakli koku, miisteriyi
cezbediyor ve hos cagrisimlar yapiyorsa, miisteri bulundugu ortamdan memnun olur ve
magaza icerisinde daha fazla vakit harcayabilir. Ornegin, firndan yeni ¢ikmis ekmek
kokusu veya antika esya diikkanindaki insani ge¢mise gotiiren tozlu ve kiifli koku,
miisteriye lriinii satin aldiran etkendir. Ortam kokusunun algilanmasinda 6nemli olan
unsur ise, magazanin miisterinin zihninde bekledigi gibi kokmasidir. Yani bir kahveci
buram buram kahve kokarken bir eczane de antiseptik kokmalidir (Demirci, 2000: 35).

Yapilan arastrmalara gore; gérme ve duyma duyularimiza gelen uyaricilar
bazen hizla unutulabilmekte ya da bazi etkenler ile bu uyaricilarin 6grenilmesini
zorlagabilmektedir. Fakat arastirmalar, koku duyusu ile hafiza arasinda ¢ok yakin bir
iligki oldugunu sdylemektedirler. Koku duyumuz sayesinde bir aniy1, bir yeri, bir kisiyi
ya da bir olayr hatirlamamiz da iste bu yakm iliski sayesinde ger¢eklesiyor. Koku
hafizas1 denilen bu gizem, deneyimlerle de alakalidir. Anilar ile ilgili duygular kokular
sayesinde harekete geciyor ve daha sonra bu anmin hatirlanmasina yol agiyor. Ayni
zamanda insanlarin belirli kokuya kars1 gosterdikleri tepkinin 6grenilen bir tepki oldugu
diisiiniilmektedir (Ak Ikinci, 2012:71).

Bireyler iizerinde her bir koku farkl etkiler olusturmaktadir. Bu etkiler (Arslan,
2011: 148-149);

e Bireyin duygularini etkileyerek, gecmis anilar1 hatirlatabilir ya da ruh halini
degistirebilir.

e Bireye huzur verir ayn1 zamanda da uyarici etkileri vardir.

e Gorsel ipuclary, tiriinlerin 6zellikler ile koku arasinda bir uyum olmasi halinde,
kokunun etkisi daha artar.

e Insan burnu bir siireden sonra alistign icin kokularda hissedilmemeye
baslayabilir.

Magaza icerisinde hos bir satin alma atmosferi olusturulmasinda iki tiir koku
mevcuttur. Birincisi miisterilerin ilgisini iirlin iizerinde yogunlastiracak olan iiriiniin
kendisine has kokusudur. Ornegin; yeni kavrulmus kahve kokusu, firindan yeni ¢ikmis
ekmek kokusu, kuruyemis kokusu, temizlik reyonundaki temizlik {iriinii kokusu vb.
gibi. Bu tiir kokular miisterilerde satin alma istegi uyandirabilir. Ikinci tiir koku ise,
magazanin temiz ve hos kokmasini saglamak icin yapilacaklar ile ortaya ¢ikar. Bayat,
kiiflii vb. kokular miisteriler iizerinde olumsuz duygulara sebep olur. Rahatsiz edici
kokular1 olan reyonlardan miisteriler bir an 6nce ayrilmak isteyecektir. Bu yiizden bu
kokular1 en aza indirecek veya tamamiyla ortadan kaldiracak sekilde diizenlenmesi
gerekmektedir (Varinli, 2005: 180).

Uriinlerin kokusu, satm alma karar siirecini asagidaki sekillerde etkilemektedir
(Milotic, 2003: 179-180):

e Koku, tirtiniin performansini kuvvetlendirmelidir ve ayn1 zamanda tiiketicilerin
iirtinii kullanirken memnun olmalar1 konusunda da belirleyici bir etkendir.

e Uriiniin kokusunun, marka iizerinde 6nemli bir etkisi olmalidir. Uriiniin
avantajlarin1 ve net farkliliklarini gésterebilmelidir.

e  Uriiniin kokusu, benzersiz bir satis 6nerisi sunmalidir.
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e Uriinlerin esit standartta oldugu diisiiniiliirse, tercih siirecinde iiriinlerin kokusu

baskin bir rol olusturabilir.

Aragclar
e Diger atmosferik unsurlar
e Kokunun uyumu/ahengi
Objektif Algilanan Harckete Yaklagma
Ambiyans | Ambiyans \ G » /Kacinma
Kokusu Kokusu egme Tepkisi
Duyularin Koku
Keskinligi Tercihleri
1;
Bireysel Ozellikler
e Yas
o Cinsiyet
e Diger bireysel
farkliliklar
Fizyolojik
Yatkinlik
Gecmis
Deneyimler

Sekil 3.3. Tiiketici Davranislar1 Uzerinde Atmosfer Kokusunun Etkisi (Gulas ve Bloch,
1995: 90).

Sekil 3.3” de Gulas ve Bloch (1995) tarafindan olusturulan “kokunun tiiketici
davranislar1 iizerine etkisi” modeli goriilmektedir. Onerilen modele gére; mevcut koku
tercihleri ile algilanan ambiyans kokusu tiiketicileri harekete gecirerek duygusal tepkiler
vermesine yol acar. Tiketicilerin bireysel farkliliklar1 koku tercihlerini de
etkilemektedir. Ornegin, bireylerin yaslar1 ilerledikce koku alma duyular1 da
azalmaktadir. Bundan dolay1 kokuya ve iiriine olan tepkileri de farklilik géstermektedir.

Baz1 koku tercihleri bireyin fizyolojik olarak yatkin olmasina goére farklilik
gosterirken bazilar1 ise gecmis deneyimlere gore ortaya ¢ikmaktadir. Birgok arastirma,
koku alma hafizasinin gorsel hafizadan daha uzun slrdigiini kanitlamistir. Yani
insanlarin bir {iriiniin, bir ortamin veya bir anmin goriintiistinden ¢ok o anin kokusunun
daha akilda kalic1 oldugu s6ylenmektedir (Gulas ve Bloch, 1995: 91).

Yine modelde belirtildigi tizere, algilanan ambiyans kokusu ile duygusal tepkiler
vererek harekete gecen bireyi ayni zamanda farkli araglarda etkileyebilmektedir.
Magaza atmosferinin diger unsurlar1 ve bu unsurlarin birbirleri ile uyumu da bireyi
etkileyebilir. Ornegin, magaza icinde c¢alan hos nostaljik bir miizik de ge¢misi
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animsatacak kokunun etkisini artwrabilir. Hem miizigin hem de kokunun magaza
icerisindeki uyumu tiiketicileri daha fazla etkileyebilir. Ote yandan magaza icindeki hos
bir ¢icek kokusu, kotii aydinlatilmis, rahatsiz edici sicakligi olan, kalabalik ve giirtiltiili
ortamin etkilerini tek basina azaltmasi pek miimkiin degildir (Gulas ve Bloch, 1995:
92). Dogru koku dogru miizikle birlesigi zaman miisterilerin algilar1 ve duygusal
tepkileri harekete gecerek satin alma davramiginda bulunabilirler. Magaza kokusu
sayesinde miisteriler magaza icerisinde gezinirken, iriinleri incelerken, magaza
personeli ile iletisim kurarken veya kasa Oniinde beklerken zamanin nasil gectigini
anlamazlar ve ¢cok az zaman harcadiklarini diisiiniirler (Levy ve Weitz, 2012: 490).

Modelin son asamasinda ise, tiiketiciler algiladiklar1 ortam kokusuna gore
duygusal tepkiler vererek harekete gecer ve son olarak da yaklagsma veya kaginma
tepkisi verirler. Bu son tepki sonucunda satmn alma konusunda veya ortamda bulunup
bulunmama konusunda karara varirlar.

3.4.2.6. Miizik

Miizigin tarihi ve etkisi insanoglunun varolusuna kadar uzanmaktadir. Oyle ki
miizik cok eski ¢aglardan gilinlimiize kadar toplumlarin egitim ve gelisimleri iizerinde
biiylik 6neme sahip olmustur. Ayn1 zamanda insanlarin tedavisinde de kullanilan miizik
ve miizigin etkileri felsefeciler, sosyal bilimciler ve iletisimciler tarafindan stirekli
tartisilan bir tlirdiir. Hatta bazi donemlerde miizik etkisinden dolayr dikta rejimleri
tarafindan yasaklanmistir (Bati, 2010: 780). Bir¢ok alanda ge¢misten giiniimiize kadar
kullanilan, iletisimin estetik boyutu olan miizik pazarlama iletisimde de etkin kullanilan
bir unsurdur. Bir tutundurma araci olarak reklamlarda kullanilan miizik, marka
cagrisimi yapan ve akilda kalma oranini artiran bir kurumsal kimliktir. Ayn1 zamanda
perakende ve magazacilik sektoriinde de etkileri ¢esitli arastirmalar sonucu
kanitlanmustir.

Magazada calinan miizigin satiglar, uyarilmalar, algilamalar, ortamda harcanan
zaman ve magaza i¢i trafik akisi da dahil olmak {izere ¢esitli davraniglar iizerinde
onemli bir etkisi vardir. Bununla birlikte miizigin etkisi, miizik temposu, hacmi, miizik
tiirli ve arka plan veya 0n plan miizigi kullanimi ile degisiklik gostermektedir. Yapilan
arastirmalar, miizigin etkisi ile degisen tiiketici davranislarindan kendilerinin bilingli
olarak farkina varmadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Turley ve Millian, 2000:195).

Magaza icerisinde ¢alman miizigin tiirii, ritmi ve temposu tiiketicilerin magazada
zaman gecirme siirelerinin degisiklik gostermesinde etkili olan bir uyaricidir. Caldwell
ve Hibbert tarafindan yapilan bir ¢aligma, restoranda ¢alinan miizik temposunun tiiketici
davranislar1 tizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonucglarma gore, restoran
icerisinde yavas tempolu miizik caldiginda miisterilerin daha ¢ok zaman gegirdigi
ortaya cikmistir. Ayni1 zamanda restoranda g¢alinan miizik temposu ile yemek ve
icecekler i¢cin harcanan para arasinda iligki oldugu sonucuna ulasilmistir (Caldwell ve
Hibbert, 1999:58).

Yalch ve Spangenberg (2000: 139) tarafindan yapilan bir diger ¢alismada ise;
bireyler magaza igerisinde tamidik miizik ¢aldigi zaman daha fazla zaman
harcayacaklarmi bildirmislerdir. Ancak arastrma sonuglarinda alisilmadik miizige
maruz kaldiklarinda daha ¢ok aligveris yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir.

Magaza i¢i atmosferde etkili olan miizik tiiri ve sesin yogunlugu ayni zamanda
tikketicilerin magazayr tercih etmesinde ve igerde keyifli bir aligveris deneyimi
gecirmesini de saglamaktadir. Miizigin tiiri magaza icerisinde gecirilen siireyi de
etkilemektedir. Magazanin kalabalik oldugu zaman dilimlerinde magazada c¢alan
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miizigin temposu ve ses diizeyi artiwrilarak trafik akismin da daha hizli olmasi
saglanabilir. Boylece igerdeki miisteriler zamanin daha hizli gectigini algilamaktadir.
Magazadaki miisteri kitlesine ve olusturulmak istenen etkiye gore duygulandirici,
dinlendirici, harekete gecirici, gevsetici vb. tarzda miizikler segilebilir (Aksag, 2006:
229).
Magaza i¢inde giiriiltii olarak adlandirilan seslerin iki tiir kaynagi vardir. Bunlar:
1. I¢ kaynakli giiriiltiiler (magazada bulunan havalandirma sistemlerinin giiriiltiisi,
personelin gereksiz konusmalari),
2. Dis kaynakh giiriiltiiler (trafik giiriiltiisii, diger insan sesleri).
Bu giiriiltii tiirleri kontrol altmma alinmaya ya da engellenmeye calisiimalidir. Iyi bir ses
yalitimmna sahip bina yapilar1 sayesinde dis kaynakli giiriiltiiler engellenebilir. I¢
kaynakli giriiltiilerin kontrolii ise, personelin dikkatli davranislar1 ve miizigin etkin
kullanilmasi ile miimkiin olabilmektedir (Orel, 19.01.2018, www.fatmaorel.net).

MAGAZADA CALINAN MUZIK

I N

TUKETICI Algilanan ° Atmosfejr * Ahsver%s sii.resi
DAVRANISI Magaza imait e Ruh hali - e  Aligveris miktart
e (Calisanlarin e Satin alma
performansi sonrasi
e Psikolojik degerlendirme
maliyetler
PERAKENDECIYI
ILGILENDIREN | e Magaza Aligveris e Satin alma
UNSURLAR se¢imi deneyimi — > sonrasi genel
° Magaza degerleﬂdiﬂne
sadakati

Geri Beslenim

Sekil 3.4. Miizigin Perakende Ortamna Etkileri Uzerine Yapisal Model (Arslan,
2011:139).

Sekil 3.4’de yer alan modele gére magaza ortaminda fonda calinan miizik
tiikketici davraniglarini etkilemektedir. Bu davraniglar sonucu magaza basarisini belirler.
Aligveris esnasinda giizel bir deneyim yasayan tiiketici, olumlu bir satin alma sonrasi
degerlendirme ile geri bildirim de bulunur ve aligverisini tekrarlayarak sadik miisteri
haline donebilir (Arslan, 2011: 138)
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3.4.2.7. Havalandirma ve Sicakhk

Dokunma ve hissetme duyumuzda magaza atmosferi olusturmada 6nemli bir
husustur. Dokunma duyusunu kullanma firsat1 sunulan ortamlar, miisterilerin tutum ve
davranislar1 tizerinde ikna edici bir etkiye sahip olmasma yol agar. Dokunma duyusu
sayesinde miisteriler Uriin hakkinda daha fazla bilgiye sahip olabilir, iriinleri
degerlendirme konusunda giivenleri artar ve bdylece satin alma niyetleri de artmaktadir
(Peck ve Wiggins, 2006: 56).

Magaza igerisinde dokunma ve hissetme duyusuyla ilgili olan faktorler:
havalandirma, klima ve ortamin 1sisidir. Miisteriler havalandirma ve klima sistemleri
olan magazalarda vakit ge¢irmeyi tercih etmektedirler. Magazanin aktif calisan bir
klima sistemine ve havalandirmasina sahip olmasi miisteriler iizerinde olumlu etkiler
birakmaktadir. Magaza icerisindeki sicaklik iklim kosullarina ve ortamin 1sisna gore
ideal derecede ayarlanmalidir. Miisteriler her acidan rahat vakit gecirebilecegi
magazalar1 tercih etmektedirler (Kara, 2011: 57-58).

Cok sicak ve bogucu bir havada klima ile serinletilmis bir magazaya giren
miisteri kendini cennette gibi hisseder ve magaza icerisinde uzunca vakit gegirebilir.
Ayni sekilde yagmurlu ve buz gibi bir havada simsicak bir magazada miisteri kendini
evinde gibi hisseder (Arslan, 2011: 153). Bu sekilde hava durumuna gore dengeli
ayarlanan ortam 1sis1 misterileri memnun eder ve keyifli bir aligveris deneyimi
yasamalarina yol agar.

3.4.2.8. Temizlik

Temizlik hem magazalar hem de insanlar i¢in 6nem verilmesi gereken bir
unsurdur. Biitlin magaza atmosferi i¢cin uygulanan faktorlerin basinda gelmektedir.
Magazanin zemin-duvar-tavan dekorasyonu, renkleri, 1giklandirmasi ne kadar 6zenli ve
dogru secilmis olsa da 0 magaza temiz degilse bu unsurlarm hi¢biri miisterilerin ilgisini
cekmez. Magazanin goriintiisii ve i¢ dizayni ne kadar giizel ve ilgi ¢ekici olsa da temiz
olmayan bir ortam miisterilerin gbziinde pozitif bir imaj sergileyemez. Magazanin
olumlu bir imaj sergileyebilmesi ve miisteri ¢ekebilmesi i¢in en dnemli yol magazanin
temiz olmasidir.

Higbir miisteri raflar1 tozlu olan, zemini camurlu ve ¢oplerin oldugu bir ortamda
alisveris yapmak istemez. Bu yiizden magazalarin icerisindeki biitiin alanlar giin
icerisinde birka¢ kez temizlik kontroliinden ge¢melidir. Miisterilerin yogun olarak
ziyaret ettigi 6zel donemlerde (indirim zamanlari, yilbasi, bayramlar ve sevgililer gilinii
vb.) temizlik kontrolii daha ¢ok siklikta yapilmalidir. Sadece magaza i¢ alanlar1 degil
ayni zamanda tuvalet ve soyunma kabinleri de ayni sekilde temizlenmelidir. Bu temizlik
isleri icin Ozel personel c¢alistirilmasi gerekmektedir. Fakat ayni zamanda magaza
calisanlar1 da bu konuda dikkatli olmali ve kendileri de temizli§e 6nem vermelidir
(Akaydm, 2007: 61).

3.4.3. Magaza ici Yerlesim Unsurlan

Magaza i¢i yerlesim diizeninde g6z oniinde bulundurulmas: gereken ana amag,
sinirli alan1 en verimli sekilde kullanabilmektedir. Diizenli ve en fazla verimi
saglayacak sekilde ayarlanan yerlesim plani, miisterilerin magaza icerisinde daha rahat
hareket etmesini saglar boylece magaza igerisinde gecirilen siireyi uzatabilir. Daginik ve
diizensiz bir magaza yerlesim plani ise miisterinin igerde kendini huzursuz hissetmesine
ve bir an dnce magazayi terk etmek istemesine yol agar.
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Perakende magaza yoOneticileri i¢in magaza yerlesimi ve alan planlama konular1
miisterilerin satin alma kararlarin1 etkilemek acisindan onemlidir. Bir gida marketi,
bayan giyim magazasi ya da sanat galerisi gibi farkli magazalarn yerlesimi ve
tasarimlar1 da farkli olabilmektedir. Gida magazasinda aligverisin kolay yapilabilmesi
icin market igerisinde daha fazla {iriinlin 6n planda sunulmasi gerekmektedir. Bayan
glyim magazasinda ise miisterilerin daha serbest bir sekilde dolagsmas1 ve iirlinlere gz
gezdirmesi i¢in serbest form tercih edilebilir (Aydin, 2010: 187).

Magaza ici yerlesim planlar1 yapilirken dikkate alinmasi gereken unsurlar; alan
tahsisi, trafik akisma gore yerlesim planmi tiirleri, trlnlerin gruplanmasi ve
yerlestirilmesi, raflar, 6lii alanlar, soyunma kabinleri, demirbaglarin yerlesimi ve katlar
arasi ulasimdir. Bu unsurlarin hepsi alt basliklarda ayrintili olarak incelenmistir.

3.4.3.1. Alan Tahsisi

Magazanin tamamini olusturan toplam alan satig ve satis yapilmayan olarak iki
bolime ayrilmaktadir. Bu toplam alanin dogru ve etkili bir bigimde dagiliminin
yapilmasmin {iriin satiglarina dogrudan etkisi bulunmaktadir. Bu dagilim, magazanin ve
{iriiniin tiiriine gdre degisiklik gostermektedir. Ornegin, indirim magazalarinda iiriinlerin
sunumunun yapildigi satig alam1 daha kii¢iik bir boliim iken stoklarin depolanmasi i¢in
ayrilan boliim daha biiyiik olarak diizenlenmektedir (Kara, 2011: 62).

Magaza i¢i alan tahsisinde iiriinlere ayrilan alan ve bu bdliimiin diizenlenmesi
miisterilerin satin alma karar1 {izerinde etkili olmaktadir. Uriinlerin birbiriyle
tamamlayici {iriinlerle beraber vitrinde sergilenmesi, 6zel stantlarda veya mankenlerin
iizerinde sunulmasi ve kasa yakininda konumlandirilmasi magaza icerisinde dolagan
miisterilerin dikkatlerini ¢ekerek {iriiniin algilanma giiclinii arttirabilir. Boylece satin
alma diisiincesi olmayan miisteriler bile {irtiniin farkina vararak satin alma davraniginda
bulunabilir. Tim bu yerlesim diizenleri satiglarin artmasma yardimeci olur
(Kachaganova, 2008: 62).

Magaza i¢i alan tahsisi i¢cin asagidaki farkli yontemler kullanilabilir (Hasty ve
Reardon, 1997: 270-271):

e Gecmis satis rakamlarina gore alan tahsisi: Bu yonteme gére magaza
yonetimi tarafindan ge¢mis yil satis oranlarina bakilarak, daha ¢ok satig yapilmis
olan iiriinlere ya da birimlere daha fazla alan ayrilmaktadir. Kolay ve kullanish
olan bu yontemin bir dezavantaj1 ise, satis oranlarmin degisiklik géstermesi ile
tahsis edilen alanin gereginden fazla biiyilk olmasi veya tam tersi yetersiz
kalmas1 durumudur.

¢ Kair marjna gore alan tahsisi: Bazi iiriinlerde ise satis yiizdesi yiiksek olsa
bile kar marj1 diisiik olabilmektedir. Bu durumda satis yiizdelerine gore degil kar
marjlar1 dikkate almarak alan tahsisi yapilmaktadir.

e Sektor ortalamalarina gore alan tahsisi: Bu yontemde magaza yoneticileri
rakiplerinin magaza alan tahsislerini inceleyerek benzer oranda alan diizenlemesi
yapmaktadir. Bu yontemin dezavantaji ise, birbiriyle ayni sekilde diizenlenen
magazalar ortaya ¢ikar ve tliketici goziinde bir farklilasma olugmaz.

e Stratejik amaclara gore alan tahsisi: magazanin stratejik amaclar1 goz oniinde
bulundurularak alan tahsisi yapilir. Ornegin magaza iiriinlerinden ayakkabi
stratejik olarak daha 6nemli ise, ayakkabilarin oldugu boliime daha fazla alan
ayrilir.
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3.4.3.2. Magaza I¢i Trafik Akisina Gore Yerlesim Plam Tiirleri

Perakendecilerin yerlesim plani karar1 verirken tercih edebilecegi en uygun
secenek; magaza konumlandirmasina, sergileme tiirline, magaza biiyiikliigline, hedef
kitleye, uygulanacak satis yontemine, fiyat seviyesine ve giivenlik olanaklarma baglh
olarak degisiklik gostermektedir (McGoldrick, 1990: 300).

Magaza ici yerlesim diizeninde en ¢ok kullanilan 3 tiir 1zgara, serbest ve butik
bicimidir. Bu yerlesim planlarmin hepsi ayrintili olarak asagidaki bagliklarda
incelenecektir.

3.4.3.2.1. Izgara Bicimi

Izgara bigimi, her iki tarafindaki raflarda mallarin oldugu birbirine paralel
koridorlara sahip olan bir yerlesim plani tiiriidiir. Kasalar, magazanin giris ve ¢ikislarina
konumlandirilmistir. Daha ¢ok siipermarketlerin tercih ettigi bu diizende, tiiketiciler
gorsel acgidan farklilasacak bir diizen istememektedir. Tek amaclar1 satin almak
istediklerini kolayca bularak hizli bir aligveris yapmaktir. Izgara bigimi koridorlarin
ayni1 geniglikte oldugu, market arabalarmin sigacagi genislikte tasarlanan, standart
demirbaslarin kullanildig: diisiik maliyetli bir yerlesim planidir (Levy ve Weitz, 2012:
473).

Izgara bigimi hem tarihsel olarak hem de cagdas olarak popiiler bir aligveris
diizenidir. Miisterilerin biliylik ¢cogunlugunun magazanin tamamini gezerek aligveris
yapmak istedigi perakende ortamlarma en iyi sekilde uygulanabilmektedir. Ornegin,
siipermarketler et, siit tirtinleri, giinlilk iriinler ve diger sikca satin alman 6geleri
magazanin arkasina yerlestirerek miisterilerin magazanmn tamamma yonlendirirler.
Fakat, perakendeciler bu stratejiyi dikkatle kullanmalidir. Aksi taktirde vakti kisith olan
miisterilerin magazanin arkasmna kadar gitmek zorunda olmasi miisterileri rahatsiz
edebilir ve bagska magazaya gitmek isteyebilmektedirler. (Dunne, Lusch ve Carver,
2011: 500).

Izgara bi¢imi yerlesim plant magaza ici bosluklar: etkin kullanarak 6lii alanlari
azaltr bdylece magaza ici satis alanindan daha fazla faydalanma imkani saglar
(Demirci, 2000: 49).

Magaza ici yerlesim diizeninde 1zgara modeli sekil 3.5°de gosterilmektedir.
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Sekil 3.5. Magaza I¢i Yerlesimde Izgara Modeli (Levy ve Weitz, 2012: 474)

Sekilde goriildigii {lizere, 1zgara modeli yerlesim bigimi giiniimiiz
stipermarketlerin sik¢a kullandigi bir modeldir. Birbirine paralel sekilde diizenlenen
raflar sayesinde magaza i¢i trafik akisi daha kolay ve rahattir. Bu sayede miisteriler
aligveris arabalar1 ile kolaylikla gecis saglayarak rahat bir aligveris deneyimi
yasamaktadir.  Reyonlarn daha kolay bulanabilecek sekilde diizenlenmesi de
miisterilere zamandan tasarruf saglayarak daha hizli aligveris yapmalarini
saglamaktadir.

3.4.3.2.2. Serbest Bi¢cim

Serbest bi¢im yerlesim planinda demirbaslar ve koridorlar asimetrik bir sekilde
serbest olarak diizenlenmistir. Rahat ve samimi ortami ile hos bir aligveris deneyimi
yasatmaktadir. Miisterilere bu rahat ortami sunmayi saglayan yerlesim diizeni
digerlerine gore daha maliyetlidir. Miisterilerin serbest ve belirli bir yone yoneltilmeden
dolasmas1 ve mnet bir trafik akisinin olmamasindan dolayr biitiin {irtinlerin
incelenmesinin tesvik edilmesi zorlasmaktadir. (Levy ve Weitz, 2012: 476)

Bu yerlesim diizeninde amag, miisterinin magaza igerisinde rahatca dolasarak
kendi yolunu kendisinin se¢gmesine olanak saglanmasidir. Ozellikle béliimlii magazalar
icin uygun olup, miisteri begenmeli mallar arasinda karar verirken bir mali digeriyle
kiyaslama imkani bulur. Bu tiirlin avantaji, magaza igerisinde istenen esnekligin daha
kolay saglanabilmesidir (Tek 1984, 140).

Serbest diizen, magaza yerlesim diizenleri igerisinde en basit olanidir. Genellikle
miisterilerin biitiin tirlinleri incelemek istedikleri kiigiik magazalar tarafindan kullanilan
yerlesim tlriidiir. Bu diizenin bir dezavantaji ise; ¢ok ¢esitli liriin bulunduran
magazalarda bir {iriin tliriiniin bittigi yerde bir digeri baslamaz, tirlinler daginik halde
yerlestirilmistir. Bu durumda ise miisterilerde kafa karigikligi yasatip rahatsiz
olmalarina yol agabilir (Dunne, Lusch ve Carver, 2011: 499).

Magaza i¢i yerlesim diizeninde 1zgara modeli sekil 3.6’da gosterilmektedir.
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Sekil 3.6. Magaza I¢i Yerlesimde Serbest Gegis Modeli (Levy ve Weitz, 2012: 477)

Sekilde goriildiigii iizere serbest gecis modelinde belirli bir diizen
bulunmamaktadir. Miisterilere her bir {iriin tiirinii genis alanlarda sunmas1 miisterilerin
istedigi iirlin grubunu rahatlikla gezmesine olanak sunmaktadir. Fakat belirli bir diizen
olmamas1 miisterilerde karmasaya yol agabilecegi gibi biitiin magazay1r gezmekten
vazgegmesi gibi bir dezavantajda sunmaktadir. Ayrica zamandan tasarruf etmek isteyen
miisterilerinde tercih etmeyecegi bir yerlesim modelidir.

3.4.3.2.3. Butik Bicimi

Serbest akis diizeninin bir ¢esididir. Fakat departman veya boliimler, belirli
pazar bolimlerini hedef alan bireysel 6zel magazalar seklinde diizenlenmistir. Yani
biiyiik magazalar igerisinde farkli bir¢ok kiiciik magazanin bulunmasidir. Butik bigimi
diizenleme, her boliimde birbiriyle iligkili iirinlerin bir arada satilmasina olanak saglar.
(McGoldrick, 1990: 301). Ornegin kadin giyim boliimii altinda ceket, elbise, etek,
gomlek, ayakkabi, c¢anta vb. gibi birbirini tamamlayan mallarin bir arada
sergilenmesidir (Demirci, 2000: 52).

Her bir birimin yerlesim plani, dekoru farkli sekilde tasarlanabilir. Genel magaza
yerlesim plani serbest bigime gore diizenlenir. Bu sekilde magaza igerisinde miisteriler
rahatlikla dolasarak ilgilerini ¢geken bdliime yonelebilirler (Arslan, 2011: 110).

3.4.3.3. Uriinlerin Gruplandirilmasi

Magazada iiriinlerin dogru ve etkin bir sekilde konumlandirilmasi satis oranlarini
etkilemektedir. Uriinleri tiirlerine gore kategorize ettikten sonra magaza icinde
konumlandirilmas: miisterilerin Uriinleri bulmasini ve segenekleri degerlendirmesini
kolaylastirir ve bdylece satislari tesvik eder. Uriinlerin gruplandirilmas1 ve
diizenlenmesi her magazaya, magazanin tiirine ve imajina gore degisiklik
gosterebilmektedir (Akaydin, 2007:67).
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Magazanin {iriinlerinin tiirlerine goére gruplandirilmasi ve diizenli bir sekilde
yerlestirilmesi; miisterilerin aradiklar1 {riinlere kolayca wulasmasina, secgenekleri
degerlendirmesine ve bdylece karar vermesine yardimci olmaktadir. Magaza
yoneticilerinin iirlinleri gruplara aymrmasinda c¢esitli kriterler bulunmaktadir. Bunlar
(Demirci, 2000: 57-58):

e Uriinleri Tiirlerine Gore Gruplandirma: Bu gruplandirma tiiriindeki amag,
birbiri ile tamamlayici olan iiriinlerin birbirine yakin alanlara yerlestirilmesidir.
Miisteriler bir {iriin ararken tamamlayicisini da gorerek plansiz satin alma
gerceklestirebilir ve bu durum satiglarin artmasina yardimcei olabilmektedir.

e Miisterilerin Satin Alma Giidiilerine Gore Uriinleri Gruplandirma: Ozellikle
cok kathh veya biiyik magazalarda etkin kullanilabilecek olan bu
gruplandirmada, misterilerin  ihtiyaclarmin uyarilarak ortaya ¢ikmasi
amaclanmastir.

e Miisterilerin Sosyo-Ekonomik Durumlarina Gére Uriinleri Gruplandirma:
Magaza yoneticilerinin hedef miisterilerin yas, cinsiyet, egitim, gelir durumu
gibi  sosyo- ekonomik faktorleri g6z Oniinde bulundurarak iiriinleri
gruplandirmas: tiirtidiir.

e Uriinleri Koruma ve Saklama Ozelligine Gére Gruplandirma: Miicevher,
saat, fotograf makinasi, telefon gibi degeri yiiksek iriinler yiiksek korunma ve
saklanmas1 gereken tirlin tiirlerindendir. Bu tiir {irtinler genellikle kilitli, kapali,
camli 6zel kutularda teshir edilmektedir.

Perakendecilerin {irtinler1 gruplandirmada en ¢ok uyguladiklar1 stratejilerden
biri, ucuz iriinlerin girisi yakin, kasa oniinde bulunmasi, pahali iirlinlerin ise giristen
uzak daha Ozel alanlarda konumlandirilmasidir. Bu sekilde konumlandirilan bir
magazada miisteri pahali Uiriinlere giderken, hem tiim magazay1 gezme imkani bulacak
hem de aligveris siiresince bir¢ok farkli liriin gériip plansiz satin alma davraniginda
bulunabilecektir (Tek ve Orel, 2006: 642).

3.4.3.4. Uriinlerin Yerlesimi

Perakendecilerin bir magazada bulunan iriinleri kategori ederken ve lriinlerin
konumlandirilmasina karar vermek icin kullandiklar1 araglardan biri planogram’lardir.
Planogram, miisterilerin satin alimlarmi artirmak i¢in iiriinlerin raflara veya reyonlara
nasil ve nerelere yerlestirilecegini gosteren fotograf, bilgisayar ¢iktis1 gibi verilerin
kullanildig1 bir diyagramdir. Planogramin gelistirilmesi ve hazirlanmasi siirecinde
perakendeciler, iiriin kategorilerini gorsel agidan ¢ekici hale getirmeli ve miisterilerin
alisveris yapma bicimini (veya perakendecinin miisterilerin nasil aligveris yapmasini
istedigi bigimi) gdz dniinde bulundurmalidir. Bu diyagramlar, perakendecilerin stratejik
ve mali hedeflerini bagarmasina yardimc1 olmaktadir (Levy ve Weitz, 2012: 484).

Magaza igerisinde iriinlerin hangi reyonlara ve bu reyonlarin i¢inde nasil
yerlestirileceginin karar1 miisterilerin aligveristen beklentileri ile uyumlu olmas1
gerekmektedir. Uriinlerin raflara veya sergileme stantlarma nasil yerlestirilmesi
gerektiginin kararinin verilmesi ve miisterilerin fikirlerinin 6grenilebilmesi i¢in gézlem
ve anket yontemlerine bagvurulabilmektedir (Tek ve Orel, 2006: 645).

Uriinlerin yerlesimine karar verirken bazi {iriinlerin mevsimlere gore taleplerinde
degisiklik oldugu unutulmamalidir. Bu ylizden talebin ¢ok oldugu mevsimde o iirlinler
icin daha genis alanlarda sergilenirken diger mevsimlerde ayni {iriin i¢in daha kiiciik bir
alan ayrilabilmektedir (Hasty ve Reardon, 1997: 274). Mevsimsel degisimlerden
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etkilenen triinlere 6rnek olarak bikini, mayo gibi deniz {iriinleri, yilbasi temali tiriinler
sayilabilir.

3.4.3.5. Raflar

Magaza ici diizenlemesi sirasinda raflar duvarlara veya kolonlara sabitlenerek
yerlestirebilir. Boylelikle olii alanlar veya kullanilmayan boliimler degerlendirilerek
islevsellik kazandirilabilir. Sabit duvara monte edilen raflar kullanilabildigi gibi portatif,
magaza i¢inde yer degistirilebilen raf {initeleri de tercih edilebilmektedir (Baygu ve
Arslan, 2012: 89)

Cox (1964) tarafindan yapilan bir arastirmada raf alani ile {riin satislar
arasindaki iligkiyi incelemistir. Bu arastirma sonucuna gore; raf genisliginin begenmeli
iirlinler tizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Plansiz satin alinan iiriinler {izerinde raf
alaninin bir 6neminin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmustir. Frank ve Massey (1970)’in
yaptig1 arastirmaya gore ise, 6zellikle biiylik perakendeci isletmelerin satiglar artirmak
icin raf yiiksekligini artirmaktansa, raf genisligini ve raf miktarini artirmanin daha etkili
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Uriinleri gdrerek, dokunarak ve hissederek almak isteyen tiiketiciler, satin alma
karar siirecinde {iriinler ile fiziksel iliski kurmak istemektedirler. Bu tiir tiiketiciler tiriine
dokunmak hatta denemek istemektedirler. Bu yiizden miisterilerin dokunma duyusunu
tatmin etmek i¢in Uriinlerin sergilenmesini, raf diizenini miisterilerin ulasabilecegi
sekilde tasarlamak gerekmektedir. Boylece dokunulabilen ve denenebilen iirlinlerin satis
sans1 daha ¢ok artmaktadir (Tek ve Orel, 2006: 651).

Magaza igerisinde raflarm diizensiz olmasindan dolayr miisterilerin aradiklari
iirinleri kolayca bulamamasi veya raflara ulasilamamasi durumundan rahatsiz olup
magazay1 terk etmek isteyebilir. Bu durumda magaza itibar kaybederek rekabette zayif
konuma diisebilmektedir. Bunun Oniine ge¢cmek amaciyla magazada ¢alisan her
personelin raf ve teshir diizenine dikkat etmesi gerekmektedir.

3.4.3.6. Olii Alanlar

Magaza i¢inde normal {irlinlerin teshirinin yapilamayacagi bi¢imsiz, diizensiz
alanlar 6li alanlar olarak adlandirilir. Merdivenler, soyunma kabinlerinin, tuvaletlerin
ve kapilarm bulundugu boliimler 6lii alanlardir. Glinlimiizde magaza yoneticileri bu 6lii
alanlar1 da degerlendirmek adina yaraticiliklarini kullanmaktadirlar. Olii alanlari, satis
alan1 haline ve irlin tanitimlarmin yapilabilecegi birimlere doniistiirmek adina ¢esitli
faaliyetlerde bulunabilirler. Ornegin; magazalar tuvalet ve soyunma kabinlerinin kap1
arkalarina Triinleri tanitacak reklam panolar1 veya indirimleri duyuran posterler
yerlestirerek tanitim yapabilmektedirler (Arslan, 2011: 89).

3.4.3.7. Soyunma Kabinleri

Soyunma kabinleri, daha c¢ok giyim magazalarinda miisterilerin iriinleri
denemeleri i¢in hazirlanmis odalardir. Miisterilere {riinleri deneme sansi verilmesi
satiglart da artirdig1 icin soyunma kabinleri 6zenle tasarlanmalidir. Soyunma kabinleri
yeterli 1siklandirmaya, askiya, biliylik ve giizel gdsteren bir aynaya sahip olan yeterli
genislikteki alanlardan olusmalidir. Uriin denerken kabin igerisinde miisterilerin kendini
rahat ve giivende hissetmesi i¢in kilitli ve saglam kapilar1 olmasi gerekmektedir. Tiim
bu faktorler kadar kabinlerin temiz ve bakimli olmas1 da géz ardi edilmemesi gereken
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bir durumdur (Gilingordii, 2010:59). Soyunma kabinlerine gereken onemin verilmesi
magaza imajini ve atmosferi destekleyen bir unsurudur (Gambarov, 2007:96).
Perakende magaza yoOneticileri soyunma kabini ihtiyacin1 1yi analiz ederek
miisteri isteklerine uygun bir kabin hazirlamalidir. Kalabalik bir magazada bos bir kabin
bulamayan, saatlerce sira beklemek zorunda kalan, kii¢lik ve havasiz bir ortamda {iriin
denemeye calisan miisteriler aligveristen keyif almaz ve hos olmayan bir aligveris
deneyimi yasamis olurlar. Tim bu olumsuz deneyimler miisteri memnuniyetsizligi
yaratmakta ve miisterinin magazayi terk etmesine yol agmaktadir (Akaydin, 2007:59).

3.4.3.8. Donatim ve Demirbaslarin Yerlesimi

Demirbas; magazada bulunan iiriinlerin sunulmasi, satisi, saklanmasi, muhafaza
edilmesi ve stok bulundurmak i¢in kullanilan her tiirlii esya ve malzemelerdir. Magaza
atmosferini yansitabilmek amaciyla tasarimda kullanilacak biitiin demirbaslar dikkatle
ve Ozenle secilerek yerlestirilmesinin yapilmasi gerekmektedir. Donatim ve demirbag
malzemeleri magaza imajmi da yansitabilecek ve miisterilerin ilgisini ¢ekecek sekilde
sik ve giizel olmalidir. Ilk gdze ¢arpan demirbaslarm dikkat ¢ekici olmasi tiiketicilerin
magazaya girmesini de etkilemektedir. Perakendeciler son yillarda maliyetten tasarruf
etmek adma standart tirtinlere yonelmektedirler (Tek ve Orel, 2006: 634).

Demirbaglarin birincil amaglar1 mallar1 etkili bir sekilde sergilemektir. Ayni
zamanda bir magazanin alanlarini ve trafik akisinin da diizenlenmesine yardimci olurlar.
Magaza i¢i diger tasarim 6gelerini ve magazanin genel imajini da desteklemektedir.
Ornegin, gelenek veya tarih duygusu yansitmak isteyen magazalarda, miisteriler daha
cok ahsap ve eskitme tarzi demirbaslar gérmeyi beklemektedir. Magaza igerisinde
kullanilan demirbas tiirleri de magazanm tiiriine gore farklilik gostermektedir. Giysi
perakendecileri, diiz raf, yuvarlak ve dort yonlii aski yararlanirken, diger tiirdeki
perakendeciler genellikle gondol tercih etmektedirler (Levy ve Weitz, 2012: 487).

Magaza i¢i diizenlemede kullanilan donatim ve demirbaglar satis1 destekleyenler
ve satigla ilgili olanlar olmak tizere iki sekilde gruplandirilmaktadir. Satis1 destekleyici
demirbas ve donatimlar; yiik ve insan tastyan asansorler, tasima kamyonlar ve konveyor
bantlar, yiirliyen merdivenlerdir. Satigla ilgili demirbaslar ise; askilar, camekanlar,
masalar, tezgahlar gibi sunum unsurlari, kabinler, sogutucular, kasalar, soyunma
kabinleridir (Tek, 1984: 129).

Magaza ici yerlesimde kullanilan demirbaglardan bazilar1 asagida ayrintili olarak
anlatilmaktadir.

Askilar: Uzerine herhangi bir sey asmak i¢in kullanilan nesnedir. Bu askilarm
bircok ¢esitleri bulunmaktadir. Bunlar (Levy ve Weitz, 2012: 487);

— Diiz aski: Zeminden destek alan ya da duvara monte edilmis uzun borulardan olusur.
Bu tiir askilar ¢ok sayida iirliniin ayn1 anda sergilenmesini saglar fakat iiriiniin tek
bir yoniinii géstermektedir. Daha ¢ok indirim magazalar1 tercih eder.

—  Yuvarlak aski: Temel bir ayak {izerine oturtulmus yuvarlak sekildeki aski tiirtidiir.
Diiz askiya gore daha kiigiik olmalarina ragmen ¢ok sayida iiriinii sergileyebilecek
sekildedir. Fakat yine iiriiniin 6n yiizli gérilmemektedir.

— Dort yonlii aski: Bir ayak iizerinde birbirini dik kesen iki ¢ubuktan olusturulan ask1
tiirtidiir. Bu aski tiirii ¢ok sayida iirlinlin sergilenmesine ve miisterilerin {iriiniin 6n
yliziinii gorebilmesine olanak tanir. Moda odakli perakendeciler tarafindan tercih
edilmektedir.

Gondollar: Cok amagh kullanilabilen iist iiste konulmus {iriinlerin sergilendigi,
self servis tezgahlardir. Marketlerde dondurulmus tiriinlerin saklandig: yerler gondollara
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bir ornektir. Giyim magazalar: tarafindan ¢ok tercih edilmemektedir. Ciinkii iist iiste
katlanmuis iirlinlerin sergilenmesi ve incelenmesi zor olup ayni zamanda hos bir goriintii
yansitmamaktadir (Levy ve Weitz, 2012: 487).

Camekanlar: Daha ¢ok degerli iiriinlerin sergilendigi camli bolmelerdir.

Masalar: Genellikle mutfak esyas1 satin magazalarda kullanilir. Ornegin bir
yemek takiminin masa tizerinde 6zel bir sunum hazirlayarak sergilenmesi.

Sogutucular: Sogukta saklanmasi gereken veya donmus olarak satilan {iriinlerin
sergilendigi dolaplardir.

indirim Sepetleri: Son kalan ya da indirimde olan iiriinlerin gelisigiizel bir
sekilde sepete atilarak sergilendigi yerlerdir. Genelde magaza ortasina herkesin
rahatlikla gorebilecegi alanlara yerlestirilmektedir.

Mankenler: Giyim magazalarinda kiyafetlerin ve aksesuarlarin sergilendigi,
kiyafetlerin birbirleri ile kombin yapilabildigi, miisterilerin {iriiniin iizerlerinde nasil
durabilecegini anlamalarina yardimci olan insan viicudu seklinde tasarlanan nesnelerdir.

Diiz Aski

b /
Dort Yonlii Aski Gondollar
Sekil 3.7. Donatim ve Demirbas Tiirleri

Hangi tiir demirbas tercih edilirse edilsin, hepsinin dncelikli gorevleri asagida
siralanmistir (Lewison, 1997: 283):
e Magaza imajmi yansitmak
e Miisteriler i¢in ¢ekici ve bilgilendirici bir ortam olusturmak
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e Basit ve giizel diizenlenmis bir yerlesim alani olusturmak
e Uriinlerin satisma destek olmak

e Uriinleri korumak

e Temiz ve diizenli bir goriintii sunmak

3.4.3.9. Katlar aras1 Ulasim

Bazi magazalar tek bir kattan olusmayip ¢ok kath olabilmektedir. Bu durumda
magaza diizeninde katlar arasi ulasimi saglamak amaciyla asansér, merdiven veya
yiiriyen merdiven gibi araglardan yardim alinmaktadir. Prestijli ve biiyilk magazalar
genellikle bu diizeneklerin hepsini birden magaza icerisinde barindirmaktadir. Fakat
indirim magazalar1 daha ucuz ve maliyeti az oldugu i¢in sadece merdiveni tercih
etmektedir.

Katlar aras1 ulagim icin yliriiyen merdivenlerin tercih edildigi ve kullanildig:
alanlara magaza Uriinleri veya indirim kampanyalar1 hakkinda bilgilendirici afislerin
asilmasi, mankenlerin yerlestirilmesi veya magaza konseptine uygun siislemelerin
yapilmasit magaza atmosferine ve bu olusturmak istenen temaya katkida bulunur. Bu
yiizden merdivenler o6lii alan olarak algilanmamali, tutundurma faaliyetlerini
yansitabilmek ve teshir i¢in bir firsat olarak goriilmelidir (Baycu ve Arslan, 2012: 64).

3.4.4. Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon Unsurlar

Satin alma noktasindaki malzemeler ve dekorasyon unsurlari iirlinler {izerinde
dikkat cekmek, goriiniir kilmak ve satislar1 tesvik etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu
noktada kullanilan malzemeler, pazarlama siirecinde rol oynayan tiim katilimcilara
faydali hizmetler sunmaktadir. Ornegin {ireticiler igin, isletme ve marka adimn tiiketici
acisindan goriiniir kilmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicinin dikkatini ¢eker, ictepkisel
satin almalar1 harekete gecirerek satis miktarimi arttirir ve marka imajint giiclendirir.
Perakendeciler i¢in tiiketicinin dikkatini c¢eker, aligveris esnasinda ilgi uyandirir ve
magaza icerisinde gegirilen siireyi artirarak satiglar1 ve karlar1 da arttirir. Ayni sekilde
satis noktalar1 ve dekorasyonda kullanilan malzemeler magaza alaninin daha etkin ve
verimli kullanimma yardimc1 olmaktadir. Tiketici i¢inse faydali bilgiler sunar, iiriinleri
farklilastirir ve akilda kalma oranini arttirir ve aligverisi kolaylastirmaktadir (Odabas1 ve
Oyman, 2003: 277).

Magazalarda kullanilan posterler, afisler, panolar, cesitli aski ve raf tiirleri,
tablolar, biblolar vs. gibi dekorasyon unsurlar iiriinlere dikkat ¢ekmek, satislar1 tesvik
etmek ve diger magazalardan farklilagsmak i¢in kullanilmaktadir.

3.4.4.1. Tabelalar ve Isaretler

Magaza igerisine yerlestirilen isaretler miisterileri bilgilendirmek, yonlendirmek
ve rahat dolagmalarin1 saglamak amaciyla belirli bir diizen igerisinde
yerlestirilmektedir. Bu isaretler miisterileri yaniltacak veya olumsuz yonde etkileyecek
sekilde kullanilmamalidir.

Isaretler, miisterilerin magaza igerisinde aradiklar1 noktalar1 kolayca
bulabilmeleri icin stratejik noktalara yerlestirilmektedir. Boylece aranilan iirtinler daha
kolay bulunabilmekte ve zaman kaybi azaltilmaktadir. Magaza igerisinde isaretler
yerlestirilirken dikkat edilmesi gereken konu, bu isaret tabelalarmin miisterilerin
kafasmni1 karistirabilecek sekilde diizensiz yerlestirilmemelidir. Isaretler, baz
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isiklandirma  ve renklendirme teknikleri kullanilarak daha dikkat c¢ekici hale
getirilebilmekte ve bdylece satislari artrmaya yonelik tesvik edici araclar olarak da
kullanilabilmektedir (Demirci, 2000: 45).

Isaretler, miisterilerin belirli {iriin ve departmanlar1 bulmalarina, {iriin bilgileri
sunmasina ve liriin veya 6zel olaylar1 duyurmaya yardimci olur. Fotograf panolar1 gibi
grafiksel isaretler bir magazanin imajini giiglendirebilir. Isaret tabelalar1 genellikle
magaza igerisinde daha kolay goriinebilmek adina tavana asilmaktadir. Hedef kitleye
uygun yazi tipi, renkler, grafikler ve sekiller kullanilmalidir. Farkli dilleri konusan
miisterilerle iletisimi kolaylastirmak i¢in kelimeler yerine simgeler kullanilmaktadir.
Magaza alani biiylidiikce isaretler ile yonlendirilme ihtiyact daha c¢ok artmaktadir.
Isaretlerin bazi farkl tiirleri vardir. Bunlar (Levy ve Weitz, 2012: 476-477):

e Kategori isaretleri: Magazanin belli bir béliimiinde kullanilan kategori isaretleri
genellikle yon isaretlerinden daha kiigiiktlir. Amaglari, sunulan {iriin tiirlerini
veya magaza boliimlerini belirlemektir. Genellikle bahsedilen iirlinlerin yaninda
bulunurlar.

e Promosyon isaretleri: Bu isaret tabelasi ile 6zel teklifler, indirimler aciklanir ve
miisterinin magazaya girmesi i¢in genellikle disardan goriinebilecek sekilde
sergilenir.

e Satis noktasi igaretleri: Satig noktasi isaretleri, miisterilere iiriinlerin fiyatlarmi
ve diger ayrintili bilgileri belirtmek i¢in mallarin yanmnda yerlestirilir. Bu
bilgilerin bir kismi1 zaten lriin etiketleri veya ambalajlarda da bulunabilir.
Bununla birlikte, satis noktasi igaretleri, miisteriye, iirliniin 6zel teklifte ya da
kampanya ile sunulup sunulmadigini1 belirtmek ve daha biiyiik ilgi toplamak
amaciyla kullanilir.

3.4.4.2. Satin Alma Noktas1 Sergileme Araclari

Magaza icerisinde tiiketicilerin satin alma giidiilerini harekete gecirmek,
irlinlerin goriinmesini kolaylastrmak ve farklilastirmak boylece satiglar1 arttirmak
amaciyla yapilan her faaliyet ve kullanilan her malzeme miisteri ve magaza arasinda
olusturulan sessiz ve tekili bir satis iletisimi tiiriidiir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 269).
Ornegin magaza igerisinde belirli noktalara kurulan tanitim stantlar1 araciligiyla bir
markanm yeni ¢ikardigi bir iirlinlin miisterilere tanitilmasi saglanabilir. Bu sekilde
irlinii deneyebilen veya tadina bakan miisteri bu yasadigi deneyim sayesinde {iriini
satin almak isteyebilmektedir.

Perakendeci magazalarda kullanilabilecek bazi satin alma noktasinda kullanilan
sergileme araglar1 sunlardir (Odabas1 ve Gtilfidan, 2002: 383):

o Afisler, flamalar
Kurdeleler, seritler, isaret levhalari
Hareketli 1giklandirmalar
Yapiskan bantlar, ¢ikartmalar
Teshir stantlar1
Fiyat kartlar1

3.4.4.3. Fiyatlarin Gosterilisi
Uriinlerin fiyatlarmin gdsterilme tarzi, magaza atmosferine iizerinde bir diger

onemli unsurdur. Fiyatlarmm gosterilisinin nasil yapilacagi magazanin ¢esidine ve
imajina gore farklilik gostermektedir. Prestijli magazalarda hedef kitle daha iist segment
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oldugu i¢in bu grupta iiriinlerin fiyatinin miktar1 ve gosterilmesi cok dnemli degildir. Bu
grubun odak noktas1 prestij ve iirlinden aldiklar1 tatmindir. Bu miisteri grubu daha c¢ok
duygusal temelli satin alma faaliyetinde bulunur. Bu nedenle, iirlinlerin fiyatlar1 gizli
sekilde sergilenir. Indirim magazalardaki hedef kitle ise orta ve alt smiftir. Bu grup ise
fiyat odaklidir. Bu yiizden fiyat etiketini gormek ve ona gore karar vermek istemektedir.
Fiyat etiketini gormemek miisteride gerginlige ve {iriinii satin almaktan vazge¢mesine
yol acar. Bu gibi durumlara yol agmamak adina bu tiir magazalarda fiyat etiketleri
goriiniir bir sekilde sergilenmelidir (Arslan, 2011: 91).

Chevalier (1975:431) tarafindan yapilan bir arastirmada, ayni iiriin kategorisine
ait Uriinlerin fiyat indirimine girdigi zaman satis ylizdelerinin arttig1 sonucuna
ulagmustir. Yapilan baska bir arastirmada, 6zellikle fiyat hassasiyeti olan miisterilerin
toplu alimlarda magazada donemsel yapilan kampanyalara c¢ok Onem verdikleri
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda bu tip miisteri gruplarinin promosyon iiriinlerinde fiyatlarin
gosteriminin dogru ve net bir sekilde yapilmasina dikkat ettikleri sonucu ortaya
cikmistir (Bawa, Landwehr, ve Krishna, 1989: 493). Fiyata duyarl tiiketici gruplarinin
kasada tirtiniin fiyat1 konusunda bir siirprizle karsilasmasini engellemek amaciyla fiyat
etiketlerinin giincel olmasima ve goriiniir, okunakli bir sekilde yazildigina dikkat etmek
gerekmektedir.

3.4.4.4. Magaza Icinde Uriinlerin Sergilenmesi

Satiglarin artmasi konusunda, Uriinlerin magaza icerisinde nasil sergilendikleri
hususu 6nemlidir. Dogru ve etkili bir sekilde sergilenen iiriin, kendi kendini kolaylikla
sattiracaktir. Teshir, miisteriye iiriinleri en dogru sekilde degerlendirme ve se¢cme sansi
saglamakta, ayn1 zamanda zevkli ve estetik bir aligveris ortami sunmaktadir (Demirci,
2000: 40).

Uriinlerin sergilenmesinde bazi farkl teknikler kullanilmaktadir. Bunlar (Levy
ve Weitz, 2012: 488-489):

e Fikir Odakli Sergileme: belirli bir fikri, bir iirlinii veya magazanin goriintiisiine
gore sergileme yontemidir. Bu sergileme yontemindeki amag, miisterilere
iiriinlerin nasil bir arada kullanilabilecegini gdstermektir. Ornegin, mobilya
magazalar1 cesitli kombinasyonlar ile iriinleri sergileyerek miisterilerine o
mobilyalarin evlerinde nasil duracagina veya nasil kullanilacagma dair fikir
verirler. Bu yaklasim ayni zamanda, miisteriyi birden fazla tamamlayic1 satin
alma yapmaya tesvik eder.

e Madde/stil ve Beden Sergileme: Stoklar1 diizenlemenin en yaygin teknigi stile
veya maddeye gore yapilmasidir. Pek cok giyim magazasmin yaptigi gibi
indirimli magazalar, bakkallar, hirdavatc1 diikkkanlar1 ve eczaneler de bu teknigi
neredeyse her irlin grubunda kullanmaktadir. Maddelerin boyuta gore
diizenlenmesi, civatadan giyim esyasina kadar pek cok iiriiniin diizenlenmesinde
kullanilan yaygin bir yontemdir. Miisteri cogunlukla istedigi boyutu bildigi i¢in,
bu sekilde diizenlenmis 6geleri bulmasi daha kolay olacaktir.

e Renge Gore Sergileme: iirlinleri renklerine, mevsimine veya donemin modasina
gore sergileme ydntemidir. Ornegin kis aylarinda, mevsimin renginin beyaz
olmasindan dolay1 tiim beyaz kis tatili giysilerini bir arada sergileyerek
miisterileri magazaya ¢ekmeyi hedeflerler.

e Fiyat Cesitliligi: Perakendecilerin farkli bir smiflandirma iginde Onceden
belirlenmis fiyat noktalar1 ve / veya fiyat kategorileri sunmasi durumunda
kullanilmaktadir. Bu teknik, miisterilere 6demeye razi olduklar1 fiyat
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kategorisinde iiriin bulmalarinda yardimci olur. Ornegin kadin gomlekleri 29
TL, 49 TL, 79 TL gibi ii¢ grupta diizenlenebilir.

e Dikey Sergileme: Bu yOontemlerde iirlinler dikey olarak duvarlar ve yiiksek
gondollarda sergilenir. Miisteriler ayn1 bir gazete okurmuscasina, soldan saga
dogru veya her siitunda yukaridan asagiya dogru inerek aligverislerini
sirdiiriirler. Bircok market, ulusal markalar1 g6z hizasina gelecek sekilde
yerlestirmektedir. Diger markalar1 ise, g6z hizasindan asagiya dogru taramasi
nedeniyle asagi raflara yerlestirmektedir.

e Tonaj Sergileme: Biiyiik miktarda tiriinlerin bir arada sergilendigi yontemdir. Bu
yontem magazanin fiyat imajin giiglendirmek ve miisterilerin dikkatini ¢ekerek
iiriinlere dogru yonelmelerini saglamak i¢in kullanilmaktadir. Ornegin bir
marketin en goéze carpacak noktasinda bir gondolun i¢inin tamamen altil
iceceklerle doldurularak sergilenmesidir.

e On Sergileme: Perakendecinin miisterinin goziinii yakalamak igin {iriinleri
miimkiin oldugunca ortada sergiledigi bir ydntemdir. Ornegin bir giyim
magazasinda askida asili veya raflarda katlanarak yerlestirilen iirlinler yerine
bazi tliriinlerin daha 6n planda tek basina dikkat ¢cekecek sekilde sergilenmesidir.

3.4.5. insan Unsuru Ile Tigili Degiskenler

Magaza atmosferinde insan unsuru ile ilgili iki degisken bulunmaktadir. Bunlar
magaza personeli ve tiiketicilerdir. Her iki degiskeninde davranislari, giyimleri,
konusma tarzlar1 vs., magaza atmosferi algilamasida tiiketici tarafindan cekici veya
itict olarak hissedilmesine yol acabilir. Yani magazaya giren tiiketici i¢in magazanin
fiziksel goriiniimii kadar magaza personelinin tavir ve tutumlar1 da 6nemlidir. Magaza
calisani tarafindan sicak karsilanan, ilgilenilen tiiketici magazaya tekrar gelme isteginde
bulunabilir (Arslan, 2011: 125-126).

3.4.5.1. Magaza Cahsanlarimin Ozellikleri

Magaza ¢alisanlar1 miisterilerin algilama diizeyini de etkilemektedir (Sharma ve
Stafford, 2000: 184). Magazada calisan personelin magazaya 0Ozgii bir iiniforma
giymesi, miisterileri kapida karsilamasi gibi eylemler tiiketiciler tarafindan yiiksek
hizmet kalitesi olarak algilanmaktadir (Turley ve Milliman, 2000: 206).

Perakende magazalarinda birbirine ¢ok benzer ve her yerde ulasilabilecek
iriinler mevcuttur. Bu magazalarin farklilagsmasini, tercih edilmesini saglayacak en
onemli faktor, satis personeli ve bu personelin iiriinleri nasil satacagidir. Magaza
yoneticileri satiglar1 ve miisteri sadakatini artirmak igin Oncelikle i¢ miisterilere
yonelmesi gerekmektedir. i¢ miisterilerin yani ¢alisanlarm mutlu olmasi igin belirli
motivasyon faaliyetleri gergeklestirilmeli ve rahat calisabilecekleri bir ortamlar
hazirlanmalidir. Boylece i¢ miisteri memnuniyetinin saglanmasi ile ¢alisanlar bunu dis
miisterilerine yansitmaktadir. Bunlarin yaninda personelin teorik egitimler ile yeni bir
seyleri 6grenmesi, kendini yetistirmesi, daha nitelikli ve kaliteli hizmet sunabilme
becerisini arttirmaktadir. (Kachaganova, 2008: 91). Satin alma karar siirecinde heniiz
net olarak kararmi veremeyen bir tliketici personelin bilgi diizeyi, kaliteli hizmet
sunmast ve kendisi ile dikkatli ve dogru bir sekilde ilgilenmesi tiiketicinin ikna
olmasina yol acarak, iiriinii satin almasini saglayabilmektedir.
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3.4.5.2. Kalabahk

Aligveris ortamlarindaki kalabalik genellikle tiiketiciler iizerinde tatsiz bir
deneyim birakmaktadir. Boyle bir ortam tiiketicinin memnuniyet diizeyinin azalmasina
neden olabilir. Kalabalik, bireylerin kisisel alan kayb1 ve 6zgiirliiklerinin smirlanmasi
hissi olusturarak tiiketiciler {izerinde bazi psikolojik stresler yaratmaktadir. Kalabalik
ortamlar ayn1 zamanda tiiketicinin fiziksel magaza atmosferini algilamasini da engeller
(Michon, Chebat ve Turley, 2005: 577).

Bir perakende magazasi icerisinde kalabalik, iki bilesenden olusmaktadir.
Bunlar; gercek miisteri yogunlugu ve algilanan kalabaliktir. Algilanan kalabalik,
alisveris deneyiminin tiiketici degerlendirmelerinde ve memnuniyet {izerinde olumsuz
bir etkiye sahiptir (Turley ve Milliman, 2000: 197).

Tablo 3.3. Kalabaligmn Etkisini Azaltmak I¢in Kullanilan Stratejiler (Arslan, 2011: 137)

Isletim Yonetimi Alg1 Yonetimi
Magazanimn yerlesim diizeninin degistirilmesi Isaret ve afislerin kullanilmas1
Magazanin kapasitesinin azaltilmasi Magazada ambiyans yaratan faktorlerin

azaltilmasi (1s1, 151k, miizik, koku, ses, renk)
Magaza i¢indeki miisteri sayisinin kontrol altinda
tutulmasi
Magaza i¢inde miisteri ile temasta bulunan
personel sayisinin arttirilmasi

Tablo 3.3’de goriilen stratejilere gore kalabaligin etkisi 2 farkli sekilde
azaltilabilmektedir. Isletim yOnetimine gore; yerlesim diizenin degistirilmesi trafik
akisini da degistirmektedir. Boylece sadece bir bolgede yigilma olmamaktadir. Ornegin
bir eglence mekaninin belirli sayiya ulastiktan sonra veya masalar1 dolduktan sonra igeri
miisteri almamas ile kalabalik kontrol altina alinabilir. Kalabaligin arttigi donemlerde
personel sayismin arttirilmast sonucunda miisterinin kendisiyle ilgilenen personelin
bulunmas ile igerideki kalabaligi algilamayabilir. Algi yonetimine gore ise; magaza
icinde kullanilan isaretler sayesinde miisteri istedigi liriine kolayca ulasarak magaza
disina cikar ve icerde kalabalik yaratmaz. Magaza da yaratilan ambiyans da magazanin
kalabalik algilanmasina yol acabilmektedir (Arslan, 2011: 137).

3.4.5.3. Miisteri Ozellikleri

Perakende magaza yoneticileri, satis personellerinin dis goriiniimiine miidahale
edebilmektedirler. Fakat magazaya gelen tiiketicilerin dig goriiniisii hakkinda s6z
soyleme yetkileri yoktur. Bu ylizden yoneticiler hedef kitlesini dogru belirleyip ona
gore stratejilerde ve faaliyetlerde bulunmalidir. BOylece magaza igerisine girecek
miisterileri de kontrol altina alabilmektedir. Ortamin huzurunu bozacak miisteri hedef
kitle icerisinde bulunsa bile davranislari ile diger miisterileri rahatsiz etme hakkina
sahip degildir. Bu tiir miisterilerin magazadan uzak tutulmasi gerekmektedir. Magaza
icerisinde kavga ve giiriiltiiniin olmasi, kurallara uyulmamasi, magaza i¢indeki iirtinlere
ve esyalara zarar verilmesi, hirsizlik gibi kargasalarin yasanmasi magaza imajini
olumsuz etkiler. Bu sebeple magazada calisanlar miisterileri izlemeli, uygunsuz
davranis sergileyen miisterileri diger miisterilere fark ettirmeden ve onlar1 rahatsiz
etmeden uyarmalidir (Arslan, 2011: 132-133).
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4. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Bu boliimde dncelikle deneyim kavrami agiklandiktan sonra, deneyim ekonomisi
ve deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 tek tek tanimlanacaktir.

4.1. Deneyim Kavram ve Ozellikleri

Tiirkge’de deneyim kelimesi incelendigi zaman bir¢cok anlama sahip oldugu
goriilmektedir. Tecriibe kelimesiyle esanlamli olarak kullanilmaktadir. Tiirk dil kurumu
deneyim kelimesini “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin
tamami, tecriibe” seklinde tanimlanmistir (TDK, 07.02.2018, www.tdk.gov.tr). Duyu
organlarimiz aracilifiyla disardan, duygularimizla iceriden elde edilen her bilgi de
deneyimdir. En genis anlamda deneyim, yasamaktir. Hayatimizda yasadigimiz ve
biriktirdigimiz her anmi birer deneyimdir. Satin alma sirasinda yasadigimiz her duygu ya
da duyu organlarimiza seslenmis her olay, iirlinler, markalar, magazalar, ortamlar hepsi
deneyimin birer parc¢asidir (Bati, 2017: 40).

Deneyim, Ingilizce “experience” kelimesinden Tiirkgeye cevrilen, ndtr ve
karmagik bir kavramdir. Deneyim, bireyin katildigi bir etkinlikten veya olaydan
edindigi mantiksal, duygusal ve diger yasantilardir (Aho, 2001: 33).

Deneyimin temel tanimi, “nesnenin, diisiincenin ya da hislerin duyular ya da
zihin aracili@iyla kavranmas1” ya da “olaylar ya da etkinliklere aktif katilim, bilgi ya da
beceri birikimine yol agan” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimlamalar, felsefi calisma
alaniyla ayn1 sekilde kullanilmaktadir. Deneyimin felsefi agidan tanimi ise; “bir uyarana
gore belirli bir tepki ile calisan bir g¢esit diistinme siireci”dir. Deneyim kavramini
tanimlamanin en 6nemli kriterlerden biri, deneyimin siirecini ve sonucunu ayni anda
anlamaktir. Siire¢ acisindan deneyim, insan ve ¢evre arasindaki karsilikli iliski
siirecindeki 'deneyim etkinligi' anlamina gelir. Sonugta acisindan deneyim ise, deneyim
siireci yoluyla i¢ biling tarafindan iiretilen "deneyimli igerikleri" ima eder (Yoon, Kim
ve Chae, 2008: 2).

Deneyimler duyusal, duygusal ve bilissel aktivitelerin bir sonucudur. Kisisel
etkilesimler ve zihinsel olaylarin etkisi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden deneyimler
biitiin bireyler i¢cin ayn1 degildir, kisiden kisiye farklilik, degiskenlik gostermektedir.
Hatta baz1 zamanlar ayni kisi yasadigi ayni olaydan farkli bir deneyim tecriibe ediniyor
olabilir (Uygun, 2009: 25). Buna bireyin i¢inde yasadigi ruhsal ve duygusal durumlar,
fiziksel ¢evre, alg1 gibi faktorler etkili olabilmekte ve bireyin daha once yasadigi bir
deneyimi farkli diizeyde yasamasina yol agabilmektedir.

Deneyim kavrami ¢ok c¢esitli sekillerde kullanilmistir. Bu cesitli tanimlar ile
Schmitt deneyim kelimesini iki kategoriye ayiwrarak incelemistir. Buna gore; ilk
kullanilan tanim ge¢misi (zamanla bilgi ve birikmis deneyimleri) referans alir ve diger
tanim ise devam eden algilari, duygular1 ve dogrudan gozlemi ifade eder (Schmitt,
2011: 60).

Bazi filozoflar ve psikologlara gore deneyimi, bir seyin “kendisi” ya da onun
“hakkinda”, referans ve niyetleri olan, baz1 uyarilara yanit olarak ortaya ¢ikan 6zel
olaylardir seklinde tanimlamaktadirlar. Amerikali filozof John Dewey (1925) ise
bilginin, bir bireyin diinyayla olan deneyiminin yalnizca bir pargasi oldugunu
savunmaktadir. Ayni1 sekilde, bilgiden elde edilen entelektiiel saptamalara ek olarak,
bireylerin ayrica deneyimlerden kaynaklanan duyusal algilari, duygular1 ve eylemleri
oldugunu savunmaktadir (Schmitt, 2011: 61).

Antropoloji ve etnoloji i¢in deneyim; bireylerin kendi kiiltiiriinii yasama
bi¢imidir. Diger bir degisle olaylarm biling tarafindan nasil kabul edildigidir. Kavramsal
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olarak benzer olan ‘olay’ kelimesinden de ayrilir; ¢iinkii olay, baskalarma, topluma ve
diinyaya olan genel bir seydir. Deneyim ise, bireyin basma gelen tekil bir seydir.
Sosyoloji ve psikoloji i¢in deneyim ise, bireyin gelismesine izin veren 6znel ve bilissel
bir faaliyettir. Deneyim kavrami genellikle 'bilissel bir faaliyet', 'bir test', 'ger¢ekligi insa
etme ve dogrulamak i¢in bir ara¢' olarak tanimlanmaktadir (Caru ve Cova, 2003: 271).

Farkl disiplinlerde deneyim kavraminin tanimlamas1 yapildiktan sonra yonetim
bilimi ve isletmeler acisindan ise; “deneyim, igletmelerin bilingli olarak miisterilerinin
ilgisini ¢ekmek, unutulmaz anlar yagamasmi ve bu anilarin agizdan agiza iletilmesini
saglamak i¢in hazirladiklar1 sahneler, dekorlar ve aksesuarlar ile ortaya c¢ikan
irtinlerdir” (Pine ve Gilmore, 1998: 101). Genel bir ifadeyle deneyim, isletmelerin
miisterileri i¢cin sagladiklar1 hos hatiralar ve duygular biitiiniidiir (Verheof vd., 2009:
32).

Pazarlama yOnetimi acisindan deneyim ise, tiiketicilerin magaza markas1 veya
magazanin {riin/hizmetleri ile yasadigi duyusal, duygusal ve etkilesimsel siirectir
(Celtek, 2010: 22).

Tiiketici davraniglar: iizerine yapilan sosyoloji arastirmalarina gore, giiniimiiz
tiikketicisi hayatinin merkezinde bir unsur olarak deneyimi yasamaktadir. Post-modern
tiikketici i¢in ise, tikketim sadece her seyi yiyip yikmak veya kullanmamaya yonelik basit
bir eylem degildir. Aym1 zamanda, ekonomik dongiiniin sonu degil, deneyimleri ve
kendini veya kendi imajin1 iireten bir eylemdir. Hayati1 arttirmanin ve biiyiitmenin yolu,
insan olmanin tiim yonlerini kullanarak, duygusal olarak ve mantiksal olarak algilanan
coklu deneyime izin vermektir (Caru ve Cova, 2003: 271).

Tiketici davranigi iizerine ¢aligma yapan arastirmacilar, deneyimi Oncelikle,
tiiketilen tirtinler/hizmetlerden olusan uyaranlarla etkilesim tizerine kurulmus, duygusal
onemi olan kisisel bir olusumdur (Holbrook ve Hirschman, 1982: 132).

Isletmelerin Stesinde, giiniimiizde artan deneyim talepleri ve pazarm kendisi
birbirleri ile uyumlagmaya baglamistir. Bir kisinin mutluluk ve refahmi iizerine ve
bunlar1 gelistirmek i¢in tasarlanan deneyimler gilinlimiizde sadece zengin siiflar
tarafindan degil, farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip biitiin tiiketiciler tarafindan
onemsenmekte ve satin alinmaktadir (Lebel, 2005: 437).

Tiiketicilerin bir magazada, bir otelde, herhangi bir ortamda bulunurken veya
hizmet satin alirken yasadigi deneyimleri zenginlestirmek icin tiiketicilerin bes
duyusunun ¢ogunluguna hitap etmek gerekmektedir (Williams, 2006: 483). Tiiketicisine
deger eklemek isteyen isletmeler i¢in tiiketici deneyimi, giinlimiizde dikkate alinmasi
gereken ve pazarlama faaliyetlerinde etkin olarak kullanilmaya baslayan bir kavram
haline gelmistir.

Verhoet ve digerleri (2009:32) tiiketici deneyimi bir diger adiyla miisteri
deneyimi yapismin dogasinda biitiinsel bir kavram oldugunu agiklamistir. Bu kavrami
“miisterinin perakendeciye karsi olan biligssel, duyusal, duygusal, sosyal ve fiziksel
tepkisi” seklinde tanimlamislardir. Ayn1 zamanda miisteri deneyimi, deneyimi arama,
satin alma, tiiketme ve satig sonrast agamalar1 da dahil olmak iizere toplam tecriibeyi
kapsamakta ve birden fazla perakende kanalini igerebilmektedir.

Holbrook ve Hirschman (1982: 139)’a gore, tiiketim deneyimi “Uriin veya
hizmetlerin sahip olundugu zaman igerisinde ¢esitli uyaricilarla etkilesimde bulunulan
ve duyusal, duygusal ve biligsel Oneme sahip kisisel bir kavram” gseklinde
tanimlanmaktadir.

Lemke, Clark ve Wilson (2011: 846) ise miisteri deneyimini “miisterinin isletme
ile biitiinsel, dogrudan ve dolayl karsilasmas1 ve miisteri deneyimi kalitesi i¢in siibjektif
yanit1” olarak kavramsallastirmaktadirlar.
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Sirketlerin odak noktasi olan tiiketici deneyimi, onun farkli teknikler ve araclar
kullanarak miisteriler i¢in nasil yaratilabilecegidir. Halbuki tiiketici deneyiminin odak
noktas1 tiiketici ve onun pazarlama faaliyetlerini nasil hissettigi, algiladigi ve
degerlendirdigidir (Schmitt ve Zarantonello, 2013: 30).

Bu bilgilerden yola ¢ikarak, miisteri deneyiminin son tanimlamalar1 "Miisteri
deneyimi, bir miisteri ile bir {iriin, bir sirket veya kurulusunun bir bolimii arasindaki
tepki uyandiran etkilesim diziliminden kaynaklanmaktadir” seklinde yapilmistir
(Verheof vd., 2009: 32).

Pine ve Gilmore (1998:101) deneyim tiirlerini 2 farkli boyutta ve kendi i¢inde 4
ayrt bolimde incelemistir. Birinci boyut, miisterinin deneyime katilimmna gore aktif
veya pasif olarak ele alinmistir. Eksenin sol ucunda, miisterilerin etkinlige katilmadigi
pasif olduklar1 s6z konusudur. Pasif katilimda, bir olay1 ya da etkinligi sadece izleyerek
gozlemleme durumu vardir. Bir orkestra, tiyatro gibi etkinliklerin izleyicileri pasif
katilima Ornek olarak verilebilir. Eksenin sag ucu ise miisterilerin deneyim kazandiran
performansi veya etkinligi yaratmada 6nemli rol oynadig1 aktif katilim vardir. Bir kayak
yarismasinda yarismacilar aktif katilima bir 6rnektir.

Deneyimin ikinci boyutu ise; miisterileri olaylarla veya performansla birlestiren
baglant1 veya cevresel iliski olarak tanimlanir. Eksenin iist ucunda miisteri ilgisinin
cekilmesi (6zlimseme), alt ucunda ise miisterileri deneyimin i¢ine alma (sarmalama) yer
almaktadir. Biiyiik bir sahnede kalabalik oyunculardan olusan senfonik sesli bir tiyatro
oyunu izlemek seyirciyi bu deneyimin i¢inde ¢ekebilir. Fakat bu tarz bir oyunu evde
videoda izlemek bireyin sadece ilgisini ¢eker (Pine ve Gilmore, 1998: 102).

Oziimseme
(Ilginin Cekilmesi)
Eglence Egitim
Pasif Aktif
Katilim Catihm
Estetik Gergeklerden
Kagis

Sarmalanma
(Deneyimin I¢inde Yer Alma)

Sekil 4.1. Deneyim Tiirleri (Pine ve Gilmore, 1998: 102)

Sekil 4.1’de goriildiigii gibi eksende yer alan iki boyuta gore deneyimler dort ayri
kategoride incelenmektedir. Bunlar (Pine ve Gilmore, 1998: 102);
e Eglence (pasif/ilginin ¢ekilmesi): televizyon seyretmek veya bir konser izlemek
gibi deneyim tiirlerinde miisteriler sadece duyu organlari ile daha pasif katilim
gosterirler.

48



DENEYIMSEL PAZARLAMA Cansu BIRIN ATILGAN

e Egitim (aktif/ilginin ¢ekilmesi): Eglence deneyimi tiiriindeki gibi miisterinin
ilgisini ¢eken olaylar s6z konusudur. Fakat farkli olarak bireyin olaya aktif
katilimi vardir. Ornegin kayak dersi almak.

e Estetik (pasif/icinde yer alma): miisteriler veya katilimcilar bir etkinligin ya da
bir olayin sadece i¢inde bulunurlar hi¢ etkileri yoktur. Bir resim galerisini gezen
bir sanatseverin yasadigi deneyim buna 6rnek olarak verilebilir.

e Gergeklerden kagis (aktif/icinde yer alma): bu deneyim tiiriinde birey deneyimin
icinde dogrudan bulunur. Bir tiyatroda rol alan sanatgi, fiziksel ortamda sanal
oyun oynayan oyuncu, temal1 parklar1 gezen miisterilerin yasadigi deneyim buna
ornek olarak verilebilir.

4.2. Deneyim Ekonomisi

Kiiresellesmenin etkisiyle artan teknolojik yeniliklere bagli olarak iiretim
yontemleri gelismekte ve toplumlarin yasam sekilleri degisiklik gostermektedir. Tarim
donemindeki liretim anlayis1 ve yasam sartlari ile endiistriyel sanayi donemi anlayislari
farklilik gostermistir. 21. Yiizyll pazarlama anlayisinda ise, iirlin veya hizmetin
faydasindan ¢ok tiiketicinin istek ve ihtiyaglari, deneyimlemek istedigi deger konusu
tartisilmaya baglamistir. Post modern donemin baglamasiyla beraber tiiketim kiiltliriiniin
degismesi, tikketimin hizlanmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi gibi bir¢ok gelisme degerin
on plana ¢ikmasin1 ve deneyim ekonomisi kavrammin olusmasina imkan saglamistir
(Kadirhan, 2014: 43).

Deneyim ekonomisi kavramu ilk kez B. Joseph Pine II ve James H. Gilmore
tarafinda Harward Business Review’de yayinlanan bir makalede ge¢mektedir. Modern
pazarlama anlayismin basladig1 donemlerde paradigma genislemesi ile birlikte ekonomi
sadece endistriyel {irlin iretimine odaklanmaktan ¢ikmistir. 1970lerde hizmet
pazarlamas1 kavrammin anlam kazanmaya bagslamasiyla ekonomi giderek hizmet
sektoriine dogru hareketlenmeye baslamistir. Giintimiizde ise, teknolojik gelismeler ve
post modern donemin etkisiyle beraber artik sadece iiriin ve hizmetlerin tek basina
miisteri memnuniyetinde etkili olmadig1 miisterilere unutulmaz deneyimler yasatilmasi
gerektigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Boylece tiiketici deneyimleri yeni bir ekonomik teklif
olan “Deneyim ekonomisi” diye adlandirilmaya baslamistir.

Deneyim ekonomisi deneyimlerin hakim oldugu bir ekonomidir. Bu ekonomiyi
insa edebilmek icin topluma tiiketim odakli bir kiiltiir yasatilmasi gerekmektedir (Bati,
2017: 18).

Gegmiste, deger yaratma siirecinde tiiketime karsi iiretimin ayirt edici rolleri
vard1. Uriin ve hizmetler deger icermekteydi ve pazarlar bu degeri iireticiden tiiketiciye
aktarmaktaydi. Ancak deneyim ekonomisinde pazar, geleneksel iiriin odakli kavramdan
deneyimsel tiiketici merkezli kavrama dogru ilerlediginde, iiretim ile tiiketim arasindaki
ayrim ortadan kalkmaktadir. Tiketiciler hem degeri belirleme ve hem de yaratma
sireglerine katilmaya bagslamistir ve biitiinsel marka degeri yapisiyla tiiketicilerin
ortaklasa deneyim kazanmalari, pazarlamanin temeli haline gelmistir (Tsai, 2005: 433).

Deneyim ekonomisinin gelismesi ve Post modern donemle birlikte tiretilen her
iirlin ve hizmette tiiketiciyi de yaraticilik siirecine katarak iiretimin tizerinde aktif bir rol
sergilemesine izin vermistir. Bu yeni donem, tiiketicileri iiretimin belirleyicisi
konumuna getirmis ve tiiketim diinyasmna yonelik iiriin ve hizmetler sunmaya
baslamistir. Bireyler, imaj ve sembolik anlamlarin iiretiminde yer alan “deneyimlerin
iireticisi” haline gelmistirler. Bu durum da tiiketicinin pazardaki roliinii degistirip
yepyeni bir kavramin ortaya ¢ikmasini saglamistir. “Prosumer” (lireten tiiketici) ifadesi,
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“producer” (iiretici) ve “consumer” (tiiketici) kelimelerinin birlesmesinden dogmustur
(Odabasi, 2014: 105).

Gilinlimiizde bireyler bir iirline/hizmete sahip olmaktansa, uzun siire
hatirlanacak, iz birakacak ve degerli anlar yasayacak deneyimler bulmanin yollarmi
aramaktadirlar. Pine ve Gilmore’ a (1999) gore, deneyim ekonomisinde tiiketicilerin bir
irlin veya hizmet karsiliginda bedel (licret) 6demeye razi olduklar1 sey aslinda
isletmelerde gecirdikleri zaman ya da yasadiklar1 deneyimdir (Uygun, 2009: 19).

Deneyim ekonomisi bazi siireglerin ilerlemesi sonucunda ortaya c¢ikmistir
(Petkus, 2002: 50):

e Modern ekonomi evrimi, emtialarin tesliminden mallarm teslimine, mallardan
hizmetlere ve son olarak deneyimlerin teslimine dogru bir gelisim siirecidir.

e Hizmetlerin gittikce daha fazla standartlasmasindan sonra, miisteri
memnuniyetinin azalmasi

e Deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin arttirilmasi ve wunutulmaz miisteri
deneyimleri yasatilmasi

e lsletmenin biitiin faaliyetleri deneyimsel pazarlama "performansina" katkida
bulunur.

Pine ve Gilmore (1998), ekonomik degerin ilerleyisini 4 asamada gostermektedir
(sekil 9). Bu asamalar, girdi elde etmek i¢in gerekli olan emtialar, iiriinler, hizmetler ve
son olarak deneyimlerdir.

Deneyimi
Farklilastirilmis Ortaya Koyma
Hizmet Sunma/
Ulastirma
Rekabetgi /
Konum
Mal Uretme
Farklilagtirilmamis /
Girdi Elde
Etme
Pazar Fiyat Deger

Sekil 4.2. Ekonomik Degerin Ilerlemesi (Pine & Gilmore, 1998: 98)

Sekil 4.2°de “ekonomik deger dizini” ne gore, girdi ve hizmetlerde yasanan
degisimler ve gelisim 6zetlenmektedir. Pine ve Gilmore (1998) ekonomik degisimleri;
emtiadan {riine, tirlinden hizmete ve hizmetten deneyime dogru gelisen dort asamadan
meydana geldigini belirtmektedir. Sekilde gorildiigii lizere, iirlinler girdiden deneyime
dogru ilerledikleri asamalarda rekabet¢i konumlari, farklilagtirilmamis durumdan
farklilastirilmis duruma dogru ilerlemektedir.

Ekonomik ilerlemenin tiim ge¢misi, dogum giinii pastasinin dort kademeli
evrimi lizerinde Orneklendirilebilmektedir. Tarim ekonomisi déneminde bir dogum
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gilinii pastasi, anneler tarafinda evde sifirdan ciftlik trlinleri (un, seker, tereyagi ve
yumurtalar1) ile hazirlanmaktaydi. Uriinlere dayali sanayi ekonomisine ilerledikge,
anneler pasta malzemelerinin hazir halde karisimi olan paketlenmis iirlinlere bedel
O0demeye basladi. Daha sonra hizmet ekonomisi olan f{igiinclii asamada mesgul
ebeveynler, pastanelere dogum giinii pastasini siparis ederek hazir bir sekilde satin
aldilar. Giiniimiizde ise ekonominin dordiincii asamasinda, artik tiiketiciler hem dogum
glinli pastasint hem parti organizasyonun hepsini bir biitiin olarak sunan sirketlere
giderek {irtin, hizmet ve bunlarin yaninda unutulmaz bir deneyim satin almaktadirlar
(Pine & Gilmore, 1998, s. 97).

Pine ve Gilmore’un (1998) literatiire kazandirdigi ekonomik deger dizisine
iligkin sema tarim odakli tiretim ve degis tokus usuliiniin yogun kullanildigi dénemde
emtialar (mallar), sanayi doneminde iriin ve hizmetler, sanayi sonrasi endiistriyel
iretim doneminde ise deneyimlerin birer ekonomik sunuya doniistiigiini
gostermektedir. Toffler (1981) ise ekonomik deger dizisindeki son donemi, Pine ve
Gilmore’dan daha once tliretimin ruh bilimsellesmesi ile agiklamakta ve bu yeni donemi
“deney sanayi” olarak adlandirmistir. Toffler’in deney sanayi olarak adlandirdigi donem
deneyim ekonomisinin de ¢ikis noktasi olmustur. Miisteriye unutulmaz deneyimler
yasatacak olan bu ekonomi rasyonellikten uzak duyularm ve duygularm yogun
hissedildigi bir temele dayanmaktadir (Alemdar, 2010: 71).

Ekonomik deger dizisine gore isletmeler tek tip mal iiretiminden 6zellikli ve
kisisel iirlin iiretimine ge¢mekte bundan sonra da farklilasmak i¢in {iriinlerine
ekledikleri hizmetlerle rekabet avantaji saglamaya caligmaktadirlar. Yogun rekabet
ortaminda hizmetlerinde yetersiz kalmasi ile deneyim yaratma stirecine geg¢ilmektedir.
Bu siirecte isletmeler tiiketici degeri yaratmak, farklilik olusturmak ve miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in iiriin ve hizmetlerle birlikte essiz, unutulmaz deneyimleri
de pazarlamalar1 gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 1998: 97).

Deneyim ekonomisinin  gelismesi  konusunda dort Onemli noktaya
odaklanilmistir. Bunlar (Addis ve Holbrook, 2001: 63):

e Teknoloji

e Rekabetin yogunlugunun artmasi

e Emtialardan mallara, hizmetlere ve son olarak deneyimlere ilerleyen ekonomik
deger siirecinin olusumu

e Refah seviyesinin artis1.

Deneyimler iiriin ve hizmetlerden tamamen bagimsizlardir. Deneyim ekonomisi
iirlin ve hizmet ekonomisinin bir devami olarak yer alan asamadir. Giiniimiiz rekabet
piyasasinda tiiketiciye unutulmaz deneyimler yasatmak 6nemli bir pazarlama faaliyeti
haline gelmistir. Ekonomik sistem bir tiyatro sahnesini andirmaktadir. Tiim sirketler
hayal giicii ve yaratic1 diislince ile sahneye yeni bir sey koymaya c¢alismaktadirlar.
Teknolojik gelismeler ile birlikte farklilasmanin zor oldugu dénemde 6zgiin olan,
estetik degere, tasarim, stil ve samimiyete Oonem veren isletmeler rekabet avantaji
kazanabilmektedir. Deneyim ekonomisi asamasina geg¢ilmesi ile birlikte tiim kiiresel
ticaret, kurum kiiltiirli ve toplumsal bilin¢ deneyimler iizerinden sekillenmektedir (Bati,
2017: 16).
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Tablo 4.1. Ekonomik Deger Farkliliklar1 (Pine ve Gilmore, 1998: 98)

Ekonomik Sunu Emtialar Uriinler Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik Fonksiyon Ham, Islenmemis  Uretilmis Sunma Ortaya koyma
Sununun Dogas1 Miibadele Somut Soyut Hatirlanmaya deger
edilebilir
Temel Ozellik Dogal Standartlastirilmis ~ Kisiye Kisisel
Uyarlanmisg
Tedarik Yontemi Y1z Depolama  Uretim sonrasi Talebe bagli  Belirli Bir Siirede
stoklama sunum Sergilenen
Satic Tiiccar Imalatc1 Saglayan Ortaya koyan
Alic Pazar, piyasa Kullanici Miisteri Misafir
Talep Faktorleri Ana Ozellikler Uriin 6zelligi Fayda Hissetme, duyum

Tarim ekonomisinden deneyim ekonomisine gecis ve ekonomik degerin
asamalar1 olan emtia, iiriin, hizmet ve deneyimler arasindaki farklar Tablo 4.1’de
gosterilmektedir. Buna gore tarimsal ekonomi sunusu olan emtialar, birbirinden farksiz,
siradan, miibadele edilebilir ve dogal 6zelliklere sahiptir. Ikinci ekonomik asama olan
iiriinler, endiistriyel olarak iiretilen somut ve standartlasmis varliklardir. Ugiincii asama
olan hizmetler soyut ve kisiye 6zel olarak sunulmaktadir. Ekonominin son asamasi olan
deneyimler ise silirekli hatirlanmaya deger ve kisisel anilar olarak belirtilmektedir.
Alicilar agisindan farkliliklar incelendiginde ise miisteriler deneyim ekonomisinde
misafir olarak tanimlanmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 99).

4.3. Deneyimsel Pazarlama

Geleneksel olarak pazarlama faaliyetleri, miktar, kalite, islevsellik,
kullanilabilirlik, erisilebilirlik, teslimat, fiyat ve tiliketici destegi gibi {riinlerin ve
hizmetlerin fiziksel yonlerini inceleyerek iiriin pazarindaki basariya odaklanmaktadir.
Ancak modern ve post-modern donemle beraber pazarlama yoneticilerinin odaklandigi
nokta miisterileri i¢in deger yaratma siirecine dogru kaymaya baslamistir.
Pazarlamadaki mevcut egilim, misteriler icin c¢ekici ve unutulmaz deneyimler
olusturmak haline gelmistir (Mascarenhas vd., 2006: 397).

Gegmis yillarda arastirmacilar tiiketici davraniglarini geleneksel, tek boyutlu ve
daha faydaci sekilde tanimlamaktaydi. Ancak giiniimiizde ¢agdas tiiketici davranislari
post-modernizmle yakindan iligkili sosyo-kiiltiirel bir fenomen olarak tanimlanmaktadir.
Post-modern tiiketici, sadece temel ihtiyaclarin karsilanacagi rasyonel tiiketim
kiiltiirlinden uzaklasarak; 6znel benlik arayisina giren, sosyal gruplar ve alt kiiltiirlerle
yogun bir etkilesim halinde olan, triinlerin sembolik iceriklerine onem veren ve
duygusal satin alimlarda bulunan tiiketici tiplerine dogru evrimlesmeye baslamistir
(Tsai, 2005: 439).

Kiiresellesme ve post-modern donemle birlikte tiiketim kiiltiiri ve tiiketici
ozellikleri degisiklik gostermektedir. Sadece rasyonel olmayan, sembolleri ve imajlari
hem tireten hem tiiketen, aktif konumda olan tiiketici tiirlerine yonelik olarak pazarlama
yoneticileri de isletmelerine/markalarina uyguladiklar1 pazarlama faaliyetlerini
cesitlendirmek durumdadir. Post modern tiiketim kiiltiirii tiikketicinin kral oldugu tiiketici
demokrasisinin yogun olarak yasandigi bir donemdir. Bu donemde tiiketiciler sadece
iirtinlerin faydasina degil o {riinii satin alma siirecini bir biitlin olarak algilayarak tiim
siirecin haz verici, eglendirici ve unutulmaz bir deneyime doniismesini arzulamaktadir.

Pazarlama yonetim felsefelerinin evrimi, iiretim anlayisindan, iirin anlayisina
daha sonra satis anlayisindan, pazarlama anlayisina, toplumsal pazarlama anlayisindan
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sonrada simdilerde iliskisel pazarlama anlayisindan, deneyimsel pazarlama anlayisina
dogru bir gelisim gostermistir. Deneyimsel pazarlama, deneyim ekonomisi kavrami
iizerinden isletmelerin pazarlama cabalarmna uyguladiklar1 bir yonetim felsefesi olarak
ortaya ¢ikmistir (Tsaur vd., 2006: 48).

Deneyimsel pazarlama kavraminin tarihgesini bakildig1 zaman ilk olarak Pine ve
Gilmore (1998) “Welcome to the Experience Economy” ve Schmitt (1999)
“Experiential Marketing” adli caligmalarinda bahsetmistir. Pine ve Gilmore deneyim ve
deneyim ekonomisi kavramimin evriminden bahsetmistir. Schmitt, geleneksel
pazarlamanin deneyim ekonomisinden yararlanabilmede eksik kaldigini savunarak bu
ekonomi donemine rehberlik edebilmesi adma deneyimsel pazarlama kavramini
tliretmistir.

Schmitt (1999) “Deneyimsel Pazarlama” adini verdigi bu yeni pazarlama
yaklagimi ile geleneksel pazarlamaya zitlik kazandirmaktadir. Geleneksel pazarlama,
tiikketicileri sadece iirlinlerin fonksiyonel 6zelliklerine ve faydalarma odaklanan rasyonel
karar vericiler olarak gormektedir. Bunun aksine deneyimsel pazarlamacilar ise
tiikketicileri kendilerine keyif veren deneyimlere odaklanan daha akilct ve duygusal
bireyler olarak gormektedirler. Birgok farkli endiistrideki isletmeler, geleneksel 6zellik
ve fayda pazarlamasindan uzaklasarak tiiketicilerine 6zel deneyimler olusturmak adina
deneyimsel pazarlama anlayisina gegis yapmuslardir. Schmitt’e gore deneyimsel
pazarlamaya gecis; bilgi teknolojileri, markanm {Ustiinligii, iletisim ve eglence
unsurlarinin es zamanh olarak bircok yerde var olmasi ve gelisme gostermesi
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Yani deneyimsel pazarlamanin nihai amaci, bu ii¢ unsurun
ayni zamanda ayni yerde bulunmasi ile miisterilerin bireysel deneyimlerini birlestirerek
biitlinciil deneyimler yaratmaktir (Schmitt, 1999a: 53-54).

Tablo 4.2. Geleneksel ve deneyimsel pazarlama arasindaki karsilastirma (Arora ve
Chatterjee, 2017: 21)

GELENEKSEL PAZARLAMA DENEYIMSEL PAZARLAMA
Fonksiyonel dzelliklere ve avantajlara odaklanma Miisteri deneyimine odaklanma
Uriin kategorisi ve rekabet smirlt Biitiinciil bir deneyim olarak tiiketime
odaklanma
Miisteriler rasyonel karar vericilerdir. Miisteriler rasyonel ve duygusal
Yontemler ve araglar analitik, nicel ve sozeldir. Yontemler ve araglar eklektiktir.

Tablo 4.2°de gosterilen geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama
arasindaki temel fark, miisterinin algilanis bicimdir (Arora ve Chatterjee, 2017: 21).
Smurls tirlin kategorisi bulunan geleneksel pazarlamada, tiiketiciler satin alma siirecinde
sadece {iriiniin fonksiyonel faydasma odaklanarak rasyonel kararlar vermektedir.
Deneyimsel pazarlamada ise kendilerine essiz ve unutulmaz deneyimler yasatilmasini
arzulayan daha duygusal diisiinen ve davranan post-modern miisteri tipleri yogundur.

Geleneksel pazarlama da kullanilan yontemler daha nicel, analitik ve sozeldir.
Deneyimsel pazarlamada ise bunun aksine bir¢ok farkli yontem vardwr. Tek bir
ideolojiye bagl degildir. Birgok yontemi bir arada kullanarak veya i¢lerinden bazilarmi
secip birlestirerek yeni bir yontem olusturabilmektedir.

Uriin ya da hizmet iireten isletmeler Deneyimsel pazarlama faaliyetleri sayesinde
miisterileri ile deneyimlere dayali duygusal baglar kurabilmektedir. Schmitt deneyimsel
pazarlamanin, geleneksel pazarlama anlayisinin tamamlayicis1 olarak ortaya ¢iktigini
savunmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin isletmelere sagladigi stratejik faydalar
sunlardir (Schmitt , 1999: 34):

e Markanin pazarda rekabet kayb1 yasamasini ve diismesini engelleme
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e Rekabet ortaminda iirlinde farklilagsma saglama

e Kurumsal imaj ve kimlik olusturma

e Inovatif fikirleri artirma

e Miisterilere {iriinii deneme sansi saglama bdylece satin almaya ikna etme
e Miisteri sadakat yaratma

Deneyim kavramm deneyimsel pazarlamanin ana bilesenidir. Isletmeler; magaza
ortami, atmosferi ve diizeni gibi farkli uyaranlar ile miisterilerin deneyimler yasamasi
icin O0zel asamalar olusturmaktadirlar. Yasanilan deneyim sonucunda miisterilerin farkl
algilar1 olusur ve bu uyaranlara farkli tepkiler verir. Miisterilerin alg1 diizeyleri,
isletmelerin yaptiklar1 pazarlama c¢abalarinin birer sonucudur (Yuan & Wu, 2008, s.
388).

Post-modern donemdeki tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 deneyimsel pazarlama
faaliyetleri ile tatmin edilebilmektedir. Post-modern tiiketici kendisine sunulan iiriin,
hizmet ve pozitif imajin yaninda duyularmma hitap edilmesini istemektedir. Aymn
zamanda post-modern tiiketici marka ile kendi yasam tarzi arasinda iliski kurmak ve
pazarlama iletisim faaliyetlerinin essiz birer deneyime doniismesini arzulamaktadir.
Tiiketicilerin duyularina hitap edecek pazarlama faaliyetleri i¢in bireylerin hislerine,
gonliine dokunulmasi ve aklinda yer etmesi gerekmektedir (Schmitt, 1999: 22).

Tiiketici
Deneyimi

Tiiketim
biitiinsel bir
deneyimdir

Y 6ntemler DENEYIMSEL
eklektiktir. PAZARLAMA

Tiiketiciler
rasyonel ve
duygusaldir

Sekil 4.3. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri (Schmitt, 1999a: 58)

Sekil 4.3’de deneyimsel pazarlamanin dort ozelligi gosterilmektedir. Bunlar
tikketici deneyimi, tiiketicilerin rasyonel ve duygusal olmalari, tiiketimi biitiinsel
deneyim olarak ele almak ve eklektik yontem ve araglardan olusmaktadir.

Pazarlamanin deneyimsel olmasi demek tiiketicinin bes duyusuna, duygularina,
kalbine ve aklina hitap etmek demektir. Ayn1 zamanda markanin diinyasina katilmasi
icin tiiketiciye yapilan bir davettir (Bati, 2017: 10). Deneyimsel pazarlama sadece
tiiketici ya da sadece triine degil tiiketicinin iiriinle olan etkilesimine odaklanmaktadir.
Uriiniin tiim satin alim siiresi boyunca tiiketiciye sunacagi ve yasatacagi anlarin
toplamidir (Alemdar, 2010: 74). Tiiketicilerin pazarda karsilastig1 iiriin ve markalarla ait
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algilari, hisleri, diislinceleri ve yasadiklar1 deneyimleri animsamanin yanm sira tiiketim
faaliyetlerinde bulunmalarmm hepsi bir biitiin olarak deneyimsel pazarlama
faaliyetlerini olusturmaktadir (Schmitt, 2011: 60).

Insanlar artik kendilerini hedef alan mesajlara kars1 bagisiklik kazandilar. Artik
tiikketicileri sadece mesajlar yoluyla etkilemek pek miimkiin olmamaktadir. Bu ylizden
miisterilere ulagsmanin yeni yolu, kendilerinin de i¢inde bulundugu deneyimler
yaratmaktadir. Buradaki amag, pazarlama promosyonlarinin ve fikirlerin hepsinin daha
deneyimsel hale getirilmesidir. Yeni deneyim teklifleri yaratarak miisterileri cekme ve
onlar1 korumanin temelde yeni yolunu Gilmore ve Pine (2002:3) pazarlama deneyimleri
olarak adlandirmislardir. Onlara gore deneyimler birer pazarlamadir. Peter Drucker’mn
pazarlamanin amaci satiglar1 gereksiz kilmaktadir soziine ek olarak deneyimlerin
amacmin pazarlamayr gereksiz kilmak oldugunu savunmaktadirlar. Bunlara ek olarak
pazarlama mesajlarinin, sadece pazarlama odakli halkla iliskilerin ve ar-ge’lerin artik
miisteriler ile uzun siireli iligkiler kurmada yeterli olmadigini belirtmektedirler.
Duygusal baglantilarin kullanildigi deneyimler olusturarak basarmak daha miimkiin
olmaktadir (Gilmore ve Pine, 2002: 4).

Deneyimsel pazarlamada Triinle tiiketici arasinda bir bag kurulmasi
amacglanmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda miisteriye keyif veren, siradan olmayan, hosa
giden ve bes duyu organina hitap edecek degerler lizerine odaklanilmistir. Bu durumda
ayni zamanda deneyimlerin duyusal oldugu tezini dogrular niteliktedir (Bati, 2017: 9).

Deneyimsel pazarlama, ©6zel ve 0Ozglin bir deneyimin olusturulmasi ile
miisterilere deneyimsel degerler sunmay1 amaclamaktadir (Yaprakli ve Keser, 2016:
20). Aynm1 zamanda lriinlerin 6ziine inerek; somut, fiziksel ve etkilesimli deneyimler
dizisi olusturulmaktadir. Tanitim, reklam, basili ya da elektronik mesajlar gibi
geleneksel tutundurma araglarini kullanmak yerine miisterilere tiim bunlarin birer
parcas1 gibi hissettirecek deneyimsel faaliyetler olusturmak daha 6nemli hale gelmistir
(Williams, 2006: 485).

EMP (Experiental Marketing Platform) ve IXMA (International Experiental
Marketing Association) tarafindan gerceklestirilen deneyimsel pazarlama tiiketici
arastirma sonuglar1 asagida gosterilmektedir. Buna gore katilimcilarin (Bati, 2017: 57-
58);

e %89’u onceden deneme sansi1 bulduklar: iiriinii satin aldiklarinda daha dogru
karar vermis olduklarini hissettiklerini,

e 9%60’1 ger¢ek hayata dokunan deneyimsel pazarlama aktivitelerine satin almaya
tesvik ettigini,

e 9%75’1 gercek bir pazarlama aktivitesine katildiklar1 bir markanin reklamlarinin
daha ¢ok dikkatlerini ¢ektigini,

e Her 10 kisiden 8'1 bu etkinliklerde yer aldiklar1 zaman deneyimlerini mutlaka
digerleriyle paylastiklarin,

e %75 1 ise s0z konusu deneyimsel pazarlama aktivitesinden sonra 30 giin
icerisinde satin alma gergeklestirdiklerini ifade etmektedir.

Deneyimsel pazarlama gecici bir heves veya moda degildir. Bir kerelik bir
deneyimden daha fazlasidir. Pazarlama hakkinda tamamen yeni bir diisiince tarzidir. Bu
pazarlama anlayismin piif noktasi, sadece miisteri memnuniyeti ile ilgilenilmemesi
gerektigidir. Tiiketicinin iirlin / hizmete duygusal olarak baglanmasiyla daha cok
ilgilenmektedir. Bu noktada geleneksel pazarlamadan farklilagmaktadir. Bir marka ve
tikketici arasindaki devam eden duygusal baglilik, deneyimsel pazarlamanin nihai
amacidir. Bu amaci basarili bir sekilde gerceklestirmek isteyen sirketler, bir markanin
Oziinlii alir ve onu bir etkinlik, deneyim ya da etkilesim bi¢iminde hayata gecirirler.
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Marka 6ziiniin fonksiyonel ve duygusal olmak tizere iki boyutu vardir. Fonksiyonel 6z
markanin ne yaptigmi ve ne oldugunu sorgularken; duygusal 6z markalarin size nasil
giiven verdigi, hissettirdigi veya sizin nasil algiladiginizla ile ilgilidir. Ornegin, Red
Bull'un fonksiyonel unsuru, enerji verici bir icecek olmasi, duygusal 6zii ise ictikten
sonra size gelismis yetenekler saglayarak kanatlandirma hissi yasatmasidir (McCole,
2004: 535-536).

Deneyim endiistrisinde isletmeler, 6z {iriiniiniin Oniine gecerek genisletilmis
iirtiniin kendisi konumuna gelmistir. Tiiketiciler restorana aclik ihtiyaglarini gidermek
icin gitmenin yani sira o restoranda yasayacagi deneyim veya sadece oranin ortami
icerisinde bulunmak i¢inde gitmek isteyebilmektedirler. Amerika’da yemek yerken veya
kahvelerini icerken ayn1 anda deneyimde yasamak isteyen miisteriler Planet Hollywood,
Hard Rock Cafe, Harley Davidson, gibi deneyim temelli yerleri tercih etmektedirler
(Celik, 2013: 74).

Miisteri deneyimi yonetimi anlayigini sirketin biitiinli i¢in temel bir strateji
haline getirmeyi basarmis ender sirketlerden biri olan Apple, 2001 yilinda actig1 ilk
Apple Store’la birlikte perakendecilik sektériinde yeni bir ilke imza atmistir. Apple
magazalarinin tasarimi, lirlin ve hizmetlerin farklilagmasi ile biiylik basar1 elde eden
sirketin ana stratejisi miisterilerine magazalarda Apple deneyimi yasatmasidir.
Apple, sadece satisa odaklanmaktansa miisterilerinin hayatlarina ve onlarm istek ve
ihtiyaclart ile kendi {riin ve hizmetlerini iliskilendirmeye odaklanmaktadir.
Diinyadaki 500’e yakin magazalarinin bircogunu bu anlayisla yenilemeye baslayan
Apple; asil amaci satis olan ve bunun icinde deneyim yasatmaya c¢alisan
perakendecilik anlayisindan uzaklasarak “Biitiinsel algisi hayatlar: zenginlestirmek
olan ama isterseniz iginde iiriinleri de satin alabileceginiz magazalar” anlayisi ile
Apple deneyimleri yaratma yolunda hedeflerini konumlandirmaktadir (Kalit, 2016,
www.pazarlamasyon.com). Miisteri deneyimini daha vizyoner, degerli, anlamli, akilda
kalic1 ve zevkli kilmak icin tasarlanan Apple Store’lar, Apple sirketinin sadece gelir
artisina fayda saglamakla kalmiyor, ayn1 zamanda yeni bir pazarlama felsefesinin altini
cizmektedir (Tsai, 2005: 432).

Apple magazalarina benzer bir diger 6rnek ise Tchibo magazalarmin kullandigi
stratejidir. Deneyim magazaciligim1 kullanan sirket miisterilerin magazada bes duyu
organina ayni anda seslenmektedir. Boylece tiiketicilerin duyularma seslenirken
duygularma da hitap ederek ortamdan etkilenmesini ve unutulmaz anlar yasamasini
saglamaktadir. Magaza ve hizmet tasarimindan etkilenen miisterinin aklinda ve
duygularinda yer ederek tekrar animsamasina yol agabilmektedir (Pekar, 2015,
www.pazarlamasyon.com). Miisterileri psikolojik, duygusal ve sosyal baglamda
etkilemek icin bes duyu organina hitap eden isletmelerden bir digeri ise Starbucks’tir.
Magaza icerisindeki yogun kahve kokusuyla, fonda c¢alan miiziklerle, kahve
bardaklarinin tasarimi ve iizerine isim yazilarak miisteriye kendini 6zel hissettirmeyle
miisterilerine essiz ve unutulmaz deneyimler sunmay1 amaglamaktadir. Markette satilan
paket kahveyi alip evde i¢cmek iirlin, herhangi bir kahvecide masaniza gelen kahve
hizmet, Starbucks gibi ve yeni moda akimi olan ii¢lincii nesil kahvecide igtiginiz kahve
ise bir deneyimdir.

Farkli bir deneyimsel pazarlama drnegi ise ingiltere Essex’te yer alan bir ikea
magazasmm uyguladigi yontemdir. Ikea’da bir gece kalmak isteyen miisterileri icin
‘Sleepover’ adini1 verdigi bir proje ile miisterilere magazada bir gece konaklama firsati
vermistir. Boylece miisterilere misafirlik deneyimi yasatarak iirlinleri deneme sansi
vermistir (Arica, 2016, www.dijitalajanslar.com). Isve¢’te bir otel ise ikea iiriinleri ile
dosenmistir. Bu otelde kalan miisteriler, konaklama hizmetinden yararlanirken ayni
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zamanda lkea iiriinlerini deneyimleme sansmna sahip olmaktadirlar. Uriinlerinin
tanitimin1 yapmak i¢in dogru bir yol bulmus olan magaza ayni zamanda otelin 2 km
Otesine magaza acarak otelde iriinlerini deneyimleyen miisterileri satin almaya da
tesvik etmektedir (blog.adgager.com).

2012 yaz mevsiminde Brezilya’da yapilan 59. Cannes Lions Uluslararasi
Yaraticilik Festivalinde Sprite’mn yaptig1 dus etkinliginde (Sekil 4.4) dikkat c¢eken
basarili bir deneyimsel pazarlama 6rnegidir. Marka soguk su duslarin1 Sprite gorseli ile
kaplatarak suyun serinliginin Sprite’den kaynaklandigi izlenimi yaratmaya calismistir.
Ayni zamanda dus alami etrafinda dagitilan soguk Sprite siseleri ile soguk suyun
rahatlatic1 etkisini birlestirerek ayni hissi yasamalarini saglamistir. Boylece dus ile
serinlerken ayni hissi alacaklar1 izlenimi yaratilan Sprite liriinlerini deneyimleme firsati
saglamistir.  Fiziksel deneyim unsurlar1 kullanilan bu calismadan tiiketicilerin dus
altinda fiziken serinlemesi ayni zamanda dagitilan {iriinleri igerek serinleme etkisini
yasamasi saglanmistir. Sprite markasmin ‘serinletme’ o6zelligi ile tiiketici zihninde
konumlanmas: ile marka, fiziksel unsurlar ve muhtesem serinleme deneyimi
yasanmasini saglanmistir (Ergiin, 2017, www.ilknurergun.com).

-~ 'REFRESQUE
" SUAS IDEIAS

‘exactly lhe 4 Speite Dingamsar. We promoted Sorne durng the smmer in Ria with

Sekil 4.4. Sprite Dus Etkinligi

Gilmore ve Pine deneyimsel pazarlamanin pazarlamay1 gereksiz kildigini artik
reklam, satis tutundurma gibi sadece pazarlama odakli faaliyetlerinin yeterli olmadigini
farkl,, dikkat cekici ve deneyim yasatacak faaliyetlerin uygulanmasi gerektigini
savunmaktadir. Bu tez dogrultusunda markasmi tanitmak icin deneyimsel pazarlama
faaliyetlerini kullanan ve ayni zamanda saglikli yasam-spor gibi toplumda olumlu
davranis degisikligi yasatacak konulara odaklanan markalara ornekler ise (Ozfirat,
2017, www.pazarlama30.com); Nike, Adidas, Oysho ve LCW’dir. Uriinlerini tanitirken
ayn1 zamanda saglikli yasami da destekleyen bu markalar, ‘Nike Run Club ve Adidas
Runners’ kosu kampanyalari, Oysho ‘Uluslararas1 Yoga Turu’ ve LCW ‘Sporda Kal’
etkinlikleri diizenlemektedir (Sekil 4.5).
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Sekil 4.5. OYSHO Yoga Turu ve LCW ile Sporda Kal

OMO markasmnin kullandig1 “Kirlenmek Giizeldir” slogami ile c¢ocuklarin
kirlenirken ogrenmelerinin daha etkin oldugu diisiincesi iizerinde ¢esitli calismalar
yapmaya baglamistir. Bu ¢alismalardan biri AVM igine kurduklar1 deneyim evleridir.
OMO Deneyim Evinde ¢esitli aktiviteler yaparak eglenmelerini saglamistir. Cocuklarin
oyun oynarken {iistleri ve etraf fazlaca kirlenmistir. Fakat disaridan izleyen aileleri
cocuklarmin eglenerek 6grendigini gordiikleri icin mutluluk duymus ve bu sayede
marka ile olumlu bag kurmuslardir. Bu ¢aligma duygusal ve fiziksel deneyimi ayni anda
yasatarak markanin dinamiklerinin deneyimlenmesine olanak saglamistir (Ergiin, 2017,
www.ilknurergun.com).

4.4. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarn

Deneyimsel pazarlama, bireye duyusal, duygusal, biligsel ve iligkisel degerler
saglayan tliketici deneyimleri lizerine odaklanmaktadir. Deneyimsel pazarlama anlayisi,
tiikketicilerin rasyonel karar verici olmaktan daha ¢ok duygusal canlilar olduklarma ifade
etmektedir. Buradan yola ¢ikarak tiiketicilere daha ¢ok hitap edebilmek adina farkli ve
cesitli yontemler kullanilmasi gerekmektedir. Bu yontemlerin tiiketicilere unutulmaz
anlar yasatacak, farkli ve essiz detaylara hakim deneyimlerden olusmasi gerekmektedir
(Williams, 2006: 493).

Insanlar etrafinda olan her seyi duyu organlar1 araciligiyla algilamaktadir. Hisler,
algilar, disiinceler, faaliyetler ve iliskilendirmeler sonucunda kazanilan veriler
duygular1 olusturmaktadir. Duyular1 harekete geciren deneyimlerin tasarlanmasi ile
insanlarm  duygularma hitap edilmektedir. Deneyimsel pazarlama yontemine
dogrultusunda miisterilere 6zel hazirlanan iriin sunumlar1 ile deneyimler yasatilarak,
miisterilerin akillarinda yer edinmek amaglanmaktadir. “Algilamak, hissetmek,
disiinmek, faaliyette bulunmak ve iligkilendirmek” olarak bes farkli gruba ayrilan
deneyimler Stratejik Deneyim Modiilii olarak tanimlanmaktadir (Pekpostalci, 2015: 60).

Schmitt (1999: 60), pazarlamacilara tiiketicileri i¢in yaratabilecekleri bes farkli
deneyim tiirii veya stratejik deneyim modiilii (SEMs) sunmustur. Bunlar; duyulara hitap
eden duyusal deneyimler (Sense), hislerini etkileyen duygusal deneyimler (Feel),
yaratic1 diistinmeyi saglayan bilissel deneyimler (Think), fiziksel hareketlere baglh
davranigsal deneyimler (Act) ve bir referans grup veya alt kiiltlir ile baglantili olan
iliskisel (Relate) deneyimleridir.

Stratejik deneyim modiiliiniin tiim unsurlarini verimli bir sekilde kullanabilen ve
pazarlama iletisimini miisteriyle temas icin kullanan firmalar, deneyimsel pazarlama
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uygulamalar1 sayesinde deneyimsel marka vb. gibi kimlikler kazanabilmektedir (Ekici,
2012: 19).

Schmitt (1999)’in gruplandirdigi bes farkli deneyimsel pazarlama boyutlari
asagidaki basliklarda detayli olarak aciklanmaktadir (Sekil 4.6).

STRATEJIK DENEYIM MODULU

DAVRANISSAL

DUYUSAL DUYGUSAL BILISSEL DENEYiIM ILISKISEL
DENEYiM DENEYiM DENEYiM DENEYiM

. - (Faaliyette PR .
(Algilamak) (Hissetmek) (Dustinmek) Bulunmak) (lliskilendirmek)

______________________________________________________________________________
Sekil 4.6. Stratejik Deneyim Modiilii
4.4.1. Duyusal Deneyim

Duyusal pazarlama; gérme, isitme, dokunma, tatma ve koklamadan olusan bes
duyuya hitap eder. Duyu organlar1 araciliyla duyusal deneyim yasatmayi
amaclamaktadir. Bu deneyimler ile firma marka kimligini genisletmektedir. Ayni
zamanda duyusal uyarimlar ile estetik zevk, heyecan, giizellik ve memnuniyet
saglamay1 da hedeflemektedir. Bu bes duyumuz sadece uyarilmakla kalmamali ayni
zamanda uyarilma sonucu memnuniyet yaganmasi da saglanmalidir (Schmitt, 1999: 61).
Duyusal modiil bir deneyim yasanirken karsilasilan ilk deneyim boyutudur (Tsaur vd.,
2006: 52).

Duyu organlarmin uyarilmasi ile miisterilerin memnuniyet, zevk, heyecan,
giizellik ve tatmin duygusu arttirilabilmektedir (Gentile vd., 2007: 398). Duyusal
uyarimlar ile olusan deneyimlerin sonucunda memnuniyet yasayan miisteri olumlu
degerlendirmeler yapmaktadir. Boylece tiikketim arzusu da harekete gecer ve miisterinin
goziinde iirlinlerin degeri daha da artmaktadir (Sheu vd., 2009: 8488).

Deneyimsel pazarlama yaklagimi bes duyu organi araciligiyla miisterinin satin
alma davranisinda bulunmasini  ve driinlerin  farkli ve g¢ekici algilanmasmi
amacglamaktadir. Bunun disinda deneyimsel pazarlamanin diger amaclar1 su sekilde
siralanabilmektedir (Schmitt; 1999:110):

e Uriinleri ve hizmetleri farkhilastirmak,
e Miisterileri motive etmek,
e Deger yaratmak.

Duyusal pazarlama, sirketleri ve triinleri farklilastirmak, miisterileri motive
etmek ve tirtinlere deger katmak i¢in kullanilabilmektedir. Temel ilkesi duyusal olarak
cesitlilik ve biligsel tutarlilik saglamasidir. Yani acik bir sekilde algilanabilen ve ayni
zamanda hep yeni ve farkli bir temel konsept sunmasi gerekmektedir (Tsaur vd., 2006:
50).

Bireyin duyular1 ile markanin yasatacagi deneyim ne kadar giiclii ve anlamli
olursa miisteri ve marka arasinda da o kadar kuvvetli bir sinerji olusmaktadir (Ekici,
2012: 20). Sinerji etkisi markalarin konumlandirmasmi da giliclendirmektedir.
Markalarla iliskilendirilen duyular kaliplasir ve siireklilik kazanir (Bati, 2017: 169).

59



DENEYIMSEL PAZARLAMA Cansu BIRIN ATILGAN

Bes duyu organina hitap edecek sekilde etkinlik saglamak tiiketiciler ile marka
arasindaki deneyimsel bagin kuvvetlenmesine yardimci olmaktadir. Bir marka veya
isletme ne kadar cok duyuya hitap ederse o kadar gii¢clii ve unutulmaz deneyimler
olusturur. Isletmelerin bes duyuya hitap etmenin giiciinii kesfetmesi ve hayata gecirmesi
ile nemli bir farklilasma yaratmaktadirlar. Ornegin Kellogg’s markas1 misir gevreginin
tazelik hissi verecek kendine has citirt1 sesini elde edebilmek i¢in bircok deney
yapmislardir. Ayn1 zamanda magazalarda calinan miizik magazada gecirilen siireyi ve
harcama miktarmi etkilemektedir. Yine ayni sekilde isitme duyusuna odaklanan
markalara benzer ornekler ise; Nokia telefonlarinin zil sesi, Windows programimnin agilis
ve kapanis sesidir. Bu gibi markalar farkindali§i yaratilmasini saglar (Aksoy, 2008,
www.temelaksoy.com).

Arastirmacilar "kokunun beyindeki duygusal merkezle en yakindan ilgili olan
duyu oldugunu ve bu nedenle gilicli bir duygusal tepki yaratmak icin
kullanilabilecegini" iddia etmektedirler. Bir magazada koku boyutunun kullanilmasi
tiikketiciler tizerinde ayirt edici bir izlenim biraktig: icin diger magazalardan farkli bir
deneyim kazandwrir. Miisterilerin goziinde farkli bir deneyim algist yaratmak
perakendeciler i¢in olumlu etkiler yaratir. Bunlar; perakendecilerin amaglanan hedefleri
dogrultusunda kurumsal kazanglarinin artmasi ve miisterilerin magazay1 her ziyaret
ettiklerinde memnuniyetlerinin olusmasidir (Anggie ve Haryanto, 2011: 87).

Gegmiste koku endiistri ve pazarlama i¢in 6nemli bir alan degil ve sadece hosa
gitmeyen kokular1 kapatmak icin kullanilirken gilinlimiizde bir pazarlama stratejisi,
biiyiik bir is kolu haline gelmistir. Isletmeler ve markalar icin tiiketicilerin ilgisini
cekecek kokulara sahip olmak fark edilebilir ve ayirt edici olmanin bir stratejisi haline
gelmistir (Alemdar, 2010: 158). Ornegin; Singapur Havayollar1 1990’11 yillarda ‘Stefan
Floridian Water’ isimli bir aromay1 ugus deneyiminin bir parcasi olarak gelistirmistir.
Bu aroma ucgus gorevlilerinin parfiimiine katilmis, kalkistan hemen 6nce dagitilan sicak
havlulara sikilmis ve Singapur Havayollari’nin biitiin ugus filolarinda kullanilmastir.
Daha sonra marka ile 6zdeslesen kokunun patent hakki alinmistir. Boylece koku o
gilinden beri Singapur Havayollarinin kendine 6zgii tanitici bir simgesi haline gelmistir
(Lindstrom, 2007: 26).

Duyular; degerlerin, duygularin ve heyecanlarm toplandigi bellek ile bireyin
birlestigi noktadir. Giizel bir bahar havasinin, yeni bir arabanin, taze demlenmis bir
kahvenin kokusu hemen hemen herkesin duyumsadigi belleginde yer edinmis
kokulardir. Pazarlama arastirmacilar1 da bu bahar kokusunu oda spreyi ya da
deterjanlarin igine yerlestirmektedir. Benzer bir 6rnek de siirekli yeni araba kokusunu
hissetmek icin bu kokuyu oto parfiimii olarak pazarlayan iireticilerdir. Pazarlama
mesajlar1 ile tiiketicilerin bahar kokusuna iliskin duyularmi duyguya ¢evirmek
amacglanmaktadir (Bati, 2017: 168). Bir bagka ornek ise, bir kahvecide yogun kahve
kokusu ile karsilanan tiiketici duyularinin harekete gecmesi ile etkilenir ve bdylece
duyusal deneyimler yasamaktadir. Bu kahve kokusu ile hos unutulmaz bir deneyim
yasayan miisteri deneyimsel memnuniyet yasamakta ve bunun sonucunda miisteri
sadakati olusmaktadir (Deligdz ve Unal, 2017: 153).

Perakende sektoriine Ornek olarak; bir AVM’nin mimari tasarimi, magaza
iclerinin gorsel tasarimi ve kullanilan dekorasyon unsurlari, tiriinlerin yerlesimi, magaza
kokusu, igeride calan miizikler, miisterilerin ilgisini ¢ekmektedir. Tiim bu bireyin
duyularina hitap eden unsurlarin farkli ve cezbedici sekilde tasarlanmasi tiiketiciyi
magaza i¢ine ¢ekerek duyusal deneyim yasamasina yol agmaktadir.

60



DENEYIMSEL PAZARLAMA Cansu BIRIN ATILGAN

4.4.2. Duygusal Deneyim

Duygusal deneyim isletmeyle miisteri arasinda bir¢ok farkli duygu yasatan
deneyimler yaratmay1 amaglamaktadir. Isletmeler basarili olabilmek igin deneyimsel
pazarlama araciligiyla miisterilerin hislerine ve duygularma yonelik stratejiler
olusturmaktadir. Tiiketim deneyimi smrasinda hangi duyularla hangi duygularin
yaratilmas1 gerektigi dogru belirlenmelidir (Schmitt, 1999: 66). Richins (1997:134)
calismasinda tiiketim deneyimi sirasinda yasanan 16 temel duyguyu ortaya c¢ikarmistir.
Bu duygular su sekilde verilmistir; kizginlik, memnuniyetsizlik, endise, iiziintii, korku,
utang, kiskanglik, yalnizlik, romantiklik, ask, sakinlik, memnuniyet, iyimserlik, eglence,
heyecan ve saskinliktir. Deneyim sirasinda yasanan bu duygular miisterilerin farkli
farkli tepkiler ve satin alma davranislarinda bulunmalarini da etkileyecektir.

Deneyimsel pazarlamanin en 6nemli unsuru anlam ve duygulardir. Gorsel ve
s0zel semboller kullanarak giiclii duygu ve anlamlar ile biitiinsel bir etki yaratmaya
calisihir (Bati, 2017: 118). Deneyimsel pazarlamanin duygusal modiiliinde amag
deneyim saglayicilar araciligiyla marka veya isletmeye duygular eklemektir. Mutluluk,
sevgi, ask, giiven, heyecan, nostalji gibi duygular vurgulanarak markalara kimlik
kazandirilmasi amaglanir (Schmitt, 1999:118).

Post modern tiiketim kiiltiirliyle beraber tiiketimde deneyim olgusu giderek
onem kazanmaya baglamistir. Tiketiciler artik sadece friinlerin fonksiyonel
ozellikleriyle ilgilenmemektedir. Uriinlerin islevsel degerine sosyal ve kiiltiirel anlamlar
yiikleyerek markayla ve c¢evresiyle etkilesime girmektedir. Ayni zamanda iiriin veya
markayla arasinda duygusal bag olusturacak deneyimler yasamak istemektedir
(Odabasi, 2014: 119).

Duygusal deneyimler bireylerin ruh hallerini etkiler ve davranmis degisikligine
sebep olarak duygulara dokunur. Yakinliktan mutluluga giivenden huzura dogru degisen
duygulara neden olarak miisterilere olumlu duygusal Baglar kurmayi amaglamaktadir.
Ornegin, Tiim diinyada reklam filmlerinde markalar tatil zamanlarinda aileleri bir araya
kalabalik mutlu sekilde yansitir veya spor takimlar1 hayranlarin da heyecan hissettirmek
icin takim basarisin1 vurgulayan anlar gosterilmektedir (Deligéz, 2016: 42).

Deneyim saglayici, miisterilerin belirli bir marka veya iiriin lizerindeki hissini
arttirarak, trlin ile misterileri cesitli yollarla birbiriyle yakindan iligkilendirmeyi
amaglamaktadir. Ornegin: basarisizlik korkusu olmadan spor ruhunu vurgulayan bir
slogan kullanan Nike (Just Do It) tiiketicinin basar1 ve korku duygularma yonelerek
markayla iligki kurmasini amaglamaktadir (Sheu vd., 2009: 8488).

Giliniimiizde sadece iirlinlerin sundugu islevsel faydalara ve kalitelere degil, ¢ok
daha &ncelik saglayacak duygusal deneyimlere odaklanilmaktadir. Islevsel olmanm yani
sira zevkleri, hazlary, keyifleri, fantezileri karsilayan iirlinler istenir hale gelmistir.
Markalar iirlinlerine dostluk, siirpriz, nese, duygu gibi fark yaratacak nitelikler
ekleyerek tiiketicilerin coskulu ve heyecan verici duygular yasamasi hedeflenmektedir
(Deligdz, 2016: 45). Duygusal pazarlamaya bir 6rnek ise iinlii kozmetik firmasinin
piyasaya strdigii “Happy (Mutlu)” isimli parfimiine uyguladigi kampanyalardir.
Uriiniin giinesli turuncu ambalaji ve reklam filminde kullanilan hareketli, neseli miizik
ile insanlara mutluluk hissi verecek mesajlar icermektedir. Tiim bunlarin yaninda daha
sonra smirlt sayida “mutlu sarkilar” albiimiinii piyasaya sunmustur (Schmitt, 1999a:
61).
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4.4.3. Bilissel Deneyim

Deneyimsel pazarlamanin biligsel modiiliiniin amaci, miisterileri sirketin veya
markanm {riinlerini yeniden degerlendirilmesine olanak saglayacak ayrintili ve yaratici
diisiincelere katilmaya tesvik etmektir. Sasirtici, detaycit mesajlarla iirline veya markaya
karst merak uyandirilmaya ve diisiincesini farklilastirmaya calisilmaktadir (Schmitt,
1999:138). Biligsel modiil ile miisterilerin yenilik¢i diistinmesini harekete gecirmek
hedeflenmektedir. Buradaki onemli nokta, miisterilerin neleri disiindiiklerini, neyle
ilgilendiklerini ve yanki uyandirdiklarmin iyi belirlenmesi gerekmektedir (Sheu vd.,
2009: 8488).

Biligsel modiil yaratici biligsel ve problem ¢6zmeye dayali deneyimler
olusturarak miisterileri diisiinmeye yoneltmektedir. Ornegin Microsoft’'un “Bugiin
Nereye Gitmek Istersiniz?” kampanyas1 miisterileri diisiinmeye yoneltmektedir. Bilissel
pazarlama bircok sektorde iiriin tasarimi, perakende satis ve pazarlama iletisimde
kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a: 61).

Ekonomist dergisi beyin kivrimlar1 arasmna derginin siluetini yansitarak beyin
temali bir reklam ile bireyi diisiinmeye tesvik etmektedir. Kolayca algilanarak bireyi
etkilemeyecek reklamlar yerine beyni duraklatacak, sasirtacak ve hafizaya kazinacak
reklam filmleri olusturulmaya ¢alisilmalidir (Deligdz, 2016: 48)

4.4.4. Davramissal Deneyim

Davranigsal deneyimde miisterilerin fiziksel bir deneyim ve digerleri ile
etkilesim yasamasi amaglanmaktadir (Sheu vd., 2009: 8488). Davranigsal pazarlama
stratejileri diger insanlarla etkilesim sonucunda ortaya ¢ikan deneyimlerin yani sira,
uzun vadeli davranis ve yasam big¢imleri ile ilgili miisteri deneyimleri olusturmay1
hedeflemektedir (Schmitt, 1999:50).

Miisterilerin fiziksel deneyimlerini hedefleyerek alternatif is yollari, yasam
tarzlar1 ve etkilesimler sunarak davranislarmi ve hayatlarmi zenginlestirir. Davranislarin
sadece gerekceli eylem teorisinde oldugu gibi sadece tutumlar ve niyetler tarafindan
olusmadig1r ayni zamanda bircok davramigsal degisiklikler oldugu savunulmaktadir.
Davraniglar bazen spontane olarak gelisebilecegi gibi bazen de rol modeller tarafindan
motive edilerek duygusal da olarak da degisiklik gostermektedir (Schmitt, 1999a: 61-
62).

Unlii rol modeller kullanilarak fiziksel deneyim ve davrams degisikligi
olusturulmaya calisilan bir reklam filmi ise Bridgestone tarafindan “emniyet lastigi
slogani ile 2010 yilinda yaymlanmustir. Bu reklamda basketbol oyuncusu Omer Onan,
spor spikeri Giiltekin Onay, oyuncu Ilker Aksum ve Ozgiir Ozan araba lastiklerini
emniyet kemeri gibi viicutlaria gecirerek Bridgestone’un emniyet lastiklerinin emniyet
kemeri kadar hayati 6nem tasidigma vurgu yapmislardir (Deligdz, 2016: 50)

4.4.5. Tliskisel Deneyim

Iliskisel deneyim modiilii, diger dort deneyimi de i¢ine almaktadir. Bireyler,
kendi kisilikleri ve 6zel duygularindan ziyade, bireyler kisisel deneyimleri sonucu elde
ettikleri seylerle ve diger kisilerle iliski kurmaktadirlar (Sheu vd., 2009: 8488).

Iliskisel modiilde, bireyler digerleri (akranlari, sevgilisi, arkadaslari, aile,
meslektas) tarafindan olumlu algilanma ihtiyac1 hissederler ya da daha genis bir sosyal
sistemle (alt kiltiir, iilke vb.) iligskilendirirler. Amerikan motosiklet markasi1 Harley
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Davidson iliskisel pazarlamaya en giizel drnektir. Uriinlerden dovmelere kadar hepsi
birer yagsam bi¢imi ve kimligin birer parcasidir (Schmitt, 1999a: 62).

Markalarn, tiiketicilere sosyallesme olanagi taniyip ve bir gruba dahil olmalarini
sagladiklar1 zaman pazarda tutunma ve biiylime olanaklar1 artmaktadir. Ayni markanin
dirtinlerini kullanan insanlar kendilerini bir gruba ait hisseder ve birbirleriyle iliskide
olduklarmi diisiiniirler. Ornegin, spor salonunda baska birisinin ayaginda kendi
ayakkabisinin aynismi goren birey o kisiyle kendisini etkilesimde hissedebilmekte veya
trafikte ayni1 araba markasmni kullanan insanlar birbirleriyle selamlasabilmektedir
(Aydin, 2014: 30).

Giliniimiizde miisteri sadakati lizerinde faaliyette bulunan igletmelerin en 6nemli
amac1 miisteriyle uzun siireli iliski kurmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda markalar,
miisterileri hakkinda 6zellestirilmis etkilesimleri desteklemektedirler. Bir markanin ya
da isletmenin iligkisel olmasi sadece pazarlama asamasinda baslamamakta ayni
zamanda iretim bandma kadar giden tiim siireci kapsamaktadir. Iliskisellik,
kisisellestirilmis iirin, hizmetler ve pazarlama c¢abalarindan olusan farkli bir bakis
acisidir. Bir ornek ile bu bakis agis1 su sekilde ozetlenebilir. BMW markasinin
“Kendinize BMW’nin yeni modellerinden birini alin. Tercihiniz sizi yansitsin. Sizi
ifade edebilecek, size ait detaylara sahip olsun. Tercihinize gore 74 farkli renk secenegi,
741 i¢ doseme cesidi ile BMW otomobilinize bakan sizi anlasin” seklinde slogani ile
farklilastirma ve kisisellestirmeye vurgu yapmaktadir (Bati, 2017: 109-110).

Schmitt tarafindan olusturulan stratejik deneyim modiiliinde yer alan bes
deneyimde birbirleri ile siki iliski igerisindedir. Bu modiiller insanlarin yasadigi
deneyimlerin birer ¢esidi seklinde agiklanmistir ve bu bes deneyim modiiliiniin miisteri
sadakati ile iligskisini Sheu, Su ve Chu (2009: 8489) su modelle ac¢iklamaktadir;

|,/ DUYUSAL DENEYIM
- \ Mﬁ.st.en ) MUSTERI SADAKAT]
—> DUYGUSAL DENEYIM  ~ Ta(t')'n:ll:rln {i@‘m e Yeniden satn
STRATEJIK N — - / Faktorlerin alma istegi
DENEYIMSEL BILISSEL DENEYIM Analizi s Ovmeve
MODULLER tavsiye etme
—p| DAVRANISSAL DENEYIM istegl
Demografik e Capraz satin
< alma istegi
—»| ILISKISEL DENEYIM Degiskenler

Sekil 4.7. Stratejik Deneyimsel Modiil Modeli (Sheu, Su, ve Chu, 2009: 8489)

Sekil 4.7°de goriildiigii lizere Stratejik Deneyimsel Modiill Modeline gore,
deneyim modiilleri ve demografik degiskenlerin miisteri tatmini {izerinde énemli bir
etkisi bulunmaktadir. Tiiketicilere yasatilan deneyim modiilleri miisteri tatmini ve
ardindan miisteri sadakatini ortaya ¢ikarmaktadir. Yasadigim deneyim sonucu tatmin
olan tiiketici; yeniden satin alma, markay1 ya da isletmeyi baskalarina tavsiye etme ve
capraz satm alma istegi gibi faaliyetlerle sadakatini gdstermektedir.
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5. KUSAKLAR iLE iLGIiLi KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde kusaklar kavramindan bahsedilmektedir. Kusaklarin tanimlamasi ve
tarthsel siirecinden bahsedildikten sonra kusaklarin smiflandirilmas: yapilarak, her bu
kusak donemi ayrintili olarak anlatilmaktadir.

5.1. Kusak Kavraminin Tanimi

Kusak kavrammin tarihsel siireci, yazili kaynaklar bazinda incelendiginde
konunun Antik Yunan’a kadar, bazi kaynaklarda ise Eski Misir Uygarligi’na dek
uzandig1 goriilmektedir (Joshi vd., 2011:178). Gegmisten gliniimiize kadar devam eden
bir¢ok yarg: giderek degismis bu da yeni kavramlarin tekrardan tanimlanmasina neden
olmustur. Yasanan bu degisim ve gelismeler hayatin farkli alanlarini da etkilemistir.

Alwin (2002:45)’e gore; kusaklar1 (generations) yeniden tamimlamak adina
birka¢ sorunu tam anlamiyla derinlemesine agiklamak gerekmektedir. Bunlardan ilki;
tamami ayni zaman diliminde dogan bireyleri temsilen kullanilan kavrami ifade
etmektedir. ikincisi; bunlarin tamammin her bir soy agaci icerisinde bir pozisyonlari
vardir. Ornegin, J.W. Bush, “Bush” baskanlarmmdan ikinci jenerasyonu temsil
etmektedir. Ugiinciisii ise; bir topluluk kendi kendilerini tanimliyor veya baskalari
tarafindan tanimlaniyor ya da tarihi olarak sosyal bir gruba mensup bireylerin genelini
temsil ediyorsa o jenarasyonu ifade etmektedir. Bu ii¢ tanima da uygun olarak sosyal
bilimler literatiiriinde fazlasiyla 6rnek bulunmaktadir. Bu durum ayni zamanda bir¢ok
karmagikliga da yol agmaktadir. Bu sebepten dolay1 kusak (generation) veya nesil gibi
kavramlar1 kullanir iken hangi tanimi kastederek kullandigimiz ¢ok 6nemlidir.

Bir kavram olarak “kusak™ kelimesi; Tiirk Dil Kurumu’nca, “hemen hemen ayni
yillarda diinyaya gelmis, aynm1 cagin kosullarmni, dolayisiyla da birbirlerine benzer
problemleri, kaderleri paylasmis ve benzes Odevler ile yilikiimli olmus, bireyler
toplulugu” olarak tanimlanmaktadir (TDK,08.03.2018, www.tdk.gov.tr).

Diger nesiller ile ilgili sikayetler ve kusak farkliligi konular1 kesinlikle ortaya
cikan yeni bir tartisma konusu degildir. Siiregelen bu durum, kusaklararasi iletisimi de
ayni dogrultuda etkilemistir. Olusan bu etki, kusaklarm bazi fonksiyonlara gore
smiflandirilmasi ihtiyacii giindeme getirmistir. Farkli kusaklara ait bireylerin bakis
acilari, caligma tarzlarini anlamlandirabilmek veya saglikli bir toplumsal ve kiiltiirel
yapmin ingasmi saglayabilmek adma bu siniflandrmanin yapilmast zaruri hale
gelmistir. Jenerasyonlar1 yalnizca dogduklar1 zaman araligi esas alinarak siiflandirmak
dogru bir yaklagim olmaz. Buna ek olarak kusaklar1 meydana getiren toplulugun hisleri,
diistinceleri ve deneyimlerinin tanimlanmast da o toplulugu smiflandiran
parametrelerdendir (Zempke vd., 2013:4).

Toplumca dikkat g¢ekici olaylar, onemli gelismeler, toplumsal egilimler veya
organizasyon kiiltiirleriyle sekillenen ¢alisma tarzlar1 da kusak farkliliklarindan
kaynaklanmaktadir. Bununla beraber her kusak yapilan isin ve eylemin dogrularinin ve
yanliglarinin neler oldugunu kendisinin ait oldugu kusagin essiz bakis agisi ile gelistirir
(ERC Raporu, 2011). Bir 6rnek olarak Amerika’nin diinya goriisiindeki bazi degisimler
sadece kusaklarmn ilerlemesi ile degil ayni zamanda tarihi olaylar ve yaslanma
motifinden de ileri gelmektedir (Alwin, 2002:48:).

Diinya iizerinde ortalama olarak her 20 yilda, yeni bir kusak dogmakta ve bu
kusaklarinda ortak istekleri, ihtiyaclari, gilidiilleri ve eylemleri olusmaktadir.
Jenerasyonlarin basit fakat kanitlanmis iggilidiileriyle yas egrileri, islere bakis agilari,
kusaksal degisimleri ve tiim ticari faaliyetlere etkisi, jenerasyonlarin algilama tiirlerinin
kokten degigsmesine zemin hazirlamaktadir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014:170).
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5.2. Kusaklarin siniflandirilmasi

Kusak kavraminin smiflandirilmasi glinlimiizde disiplinler arast degisik
arastirmalara konu olmustur ve olmaya da devam etmektedir. Buna ek olarak
arastirmalara gore kusaklarin siniflandirilmast ve algist kiiltiirden kiiltiire de degisiklik
gostermektedir. Literatiirde farkli kaynak taramalari sonucu kusaklar ile ilgili tarih
araliklar1 da kusaklarin kendilerine 6zgii tasidiklar1 ozelliklerinin ortak bir paydada
olmadig1 goriilmektedir.

Ornegin; X ve Y kusaklar1 yas araliklarmin belirlenmesiyle ilgili olarak
literatlirde herhangi bir fikir birligi yoktur ancak bazi arastrmacilar (Broadbidge,
Maxwell ve Ogden, 2007) Y kusagmin “1978 ile 2000” zaman diliminde dogan
bireylerden olustugunu savunurken, bazi arastirmacilar da (Lower, 2008) “1980 ile
2001” zaman diliminde doganlardan, diger arastirmacilar ise (Williams ve Page, 2011);
“1977-1994” zaman araliginda dogan bireylerden olustugunu sdylemektedir.

Calismamizda ise kusaklarin smiflandirilmas: alan yazinda yaygin olarak
kullanilan Gelenekselciler (Traditionalists), Bebek Patlamasi (Baby Boomers), “1965-
1979” zaman diliminde doganlar X kusagi, “1980-1999” zaman araliginda doganlar Y
kusag1 (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014:171; Yiiksekbilgili, 2013:342) ve 2000 sonrasi
doganlar ise Z kusag1 olarak belirlenmistir.

5.2.1. Gelenekselciler (Traditionalists)

Giliniimiiz agisindan degerlendirildiginde diinyaya gelmis en kiigiik kusaktan ve
su an en biiylik yasa sahip bireylerden olusmaktadir. En biiyiik buhranlari, sikintilari,
krizleri gbrmiis bir nesildir. Tasarruf etmeyi bilen, en net dogrudan iletisimi tercih eden,
bilgiye kolay ulasmay1 isteyen insanlardan olusmaktadir.

Bu smiflandirilmaya tabii tutulan kusak bazi kaynaklarda suskun kusak veya
olgun-eriskin “matures” kusak olarak adlandirilmaktadir. Cogunlukla 1925-1945 zaman
diliminde dogan jenerasyonu isaret etmektedir. Bu zaman diliminde yasanmis olan ve
ciddi oneme sahip olaylardan kaynaklanan baskilar neticesinde, gelenekselciler; emin
olamadiklar1 durumlara karsisinda daha tedbirli davranmaktadirlar ve buna ek olarak
gelenekselci kusak risk alma konusunda da bir hayli isteksiz davranmaktadir (Lehto vd,
2008:238).

Giliniimiiz diinyasinda is yasantisinda sayilar1 az dahi olsa bile, varliklarin1 hala
hissettiren bu kusak, esasen giiniimiiz is diinyasinin yasayis temellerini atan bireylerden
olusmaktadir. Ayrica essiz bilgi ve deneyim kaynagi olmalar1 sebebiyle sahip olduklari
pratik zekalar1 ve kazanimlari, onlar1 isletmeler nezninde kritik mevkideki bireyler
haline getirmistir (Zempke vd., 2013: 45-46).

Alan yazininda gecen kaynaklara gore; bu kusak glinlimiiziin en yash
iiyelerinden olusur. ERC 2011 Raporu’nda, gelenekselci kusak ile ilgili olarak;
“otoriteye sadiktir ve direktif beklemektedirler” notu diisiilmiistiir. Diizene itaat eden ve
dengeli bir yapilar1 vardir. Gelenekselci kusaga ait olan bireyler uzun siire ayn iste
calisirlar ve o iste de Omiir boyu istihdam edilmeyi tercih ederler. Gelenekselciler;
disiplinli, istikrar ve pragmatizm arayisindadirlar. Giiven duygusu onlar i¢in temel
onem tasir. Ulkemizde II. Diinya Savasi esnasinda ve ekonomik buhran déneminde
diinyaya gelen bu nesil, ¢agimizin biiyiikk anneleri ve dedelerini olusturmaktadir.
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin de kurulusunun ilk yillarin1 gérmiis ve tecriibe etmis olan bu
kusak, uzmanlar ve arastrmacilar tarafindan “uyumlu bireyler” olarak
tanimlanmaktadirlar (www.dijitalajanslar.com, 18.03.2018).
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5.2.2. Bebek Patlamasi1 (Baby Boomers)

Demografik bir degisimin dikkate alinmas1 sonucu ortaya ¢ikan Bebek Patlamasi
(Boomers) i¢in literatiirde “Bebek Patlamasi Kusagi (Baby Boomers)”,” Woodstock
Kusagi (Woodstock Generation)”, “Vietnam Kusag1 (Vietnam Generation)” gibi
siniflamalar yer almaktadir (Srinivasan, 2012:51).

Patlama Kusagi’nin dogum yillar1 zaman araligini gosteren 1946-1960 yillari,
Gelenekselci Kusak’in ait oldugu zaman dilimine gore bir¢ok acidan degisiklik
gostermektedir. ikinci Diinya Savasi’nin sonlanmasiyla ve ekonomi politikalarmin da
“Keynesyen” teori bakis acisiyla geliserek, refah devleti modelinin, altin c¢agmi
yasamasi bu donemin en Onde gelen oOzellikleri olarak goze carpmaktadir. Bebek
Patlama Kusagi’nin en 6nemli temsilcileri arasinda ise Bill Clinton, George W. Bush,
Donald Trump, Steven Spielberg ve Oprah Winfrey gibi isimler olarak siralanmakta;
s0z konusu kusagin basar1 odakli olduklari ve lider kisilik oOzelligi tasidiklari
belirtilmistir (Salkowitz, 2008:68).

Bu kusagin genel ozellikleri incelendigi zaman, Bebek Patlamasi Kusagi
bireylerinin sadakatten yoksun, bencil, otoriteyi kabul etmeyen bireyler olduklar1 yazin
alaninda verilen bilgiler karsimiza ¢ikmaktadir. Motivasyon faktorleri siralamasinda ise
kendini gerceklestirme ve maddi unsurlarin yer aldigi ve aymi zamanda iskolik
sayilabilecek bir yapida olduklar1 6ne stiriilmektedir (Kupperscmidt, 2000:66).

Bebek Patlamas1 Kusag, Ikinci Diinya Savasi sonrasi ciddi bir sekilde yiikselen
dogum oranlar1 dikkate alinarak adlandirilmaktadir. Bu donem i¢in iilkemizdeki veriler
g6z Oniine alindiginda, dogum oranlarindaki artisin alan yazinma uygun oldugu
goriilmektedir. Kayith dogum oranlar1 iilkemizde 1946 yili itibariyle hizli bir bigimde
artmaya baslayarak 1960 yilina kadarki siirece kadar artig gostermis fakat 1960 yilindan
itibaren de azalmaya baslamistir (Ko¢ vd., 2010:12-13). Bu durumda, iilkemizdeki
Bebek Patlamasi Kusagi’nin “1946-1959 yillar1 arasinda oldugu goriisiinii dogru kabul
etmemiz gercegini ortaya koymaktadir.

5.2.3. X Kusag

29 ¢c

Bebek Patlamas1 kusagini takip eden “Baby Buster”, “Lost Generation”, “twenty
something” ve “f-you Generation” gibi ifadelerle de adlandirilan kusaktir (Roberts ve
Manolis, 2000: 482). Her kaynakta farkli tarihler arasinda incelenmekte ve net bir
donem aralig1 bulunmamaktadir. Biz bu ¢alismamizda genel literatiir taramas1 sonucu
cogunlugun kabul ettigi 1965-1979 yillar1 aras1 baz alinmaktadir.

X Kusagi terimi, reklam uzmanlarinca hedef kitle haline geldikleri donemin, elli
iki milyon dolaylarinda Amerikan gencini kodlamak amaciyla da giinlik konusma
dilinde kullanilmaya baslanmistir. Bu kavramin genis topluluklara yayilmasi ise;
“Douglas Coupland” tarafindan kaleme alinan; Patlama Kusagi’nin piyasadaki tiim iyi
isleri elde ederek, kendilerine basit islerin terk edildigi ve bu nedenle hayat
miicadelesinden vazgegen yirmili yaslardaki bir grubu anlatan “Generation X: Tales For
an Accelerated Culture” adli romani ile gergeklesmistir. Bu sebeple X Kusagi, Bebek
Patlamas1 Kusagi’nin varisleri olarak da kabul edilmistir. Genel olarak X Kusagi, parlak
bir gelecek birakmanin aksine sosyal bir ¢okiintii miras1 birakan “Bebek Patlamasi
Kusag1” nm c¢ocuklar1 olarak da tanimlanabilmektedir. Ebeveyenlerinin ayrilmasi,
iilkelerinin borglarnin yiikselmesi, akademik basarmin aksine kisisel gelisim
programlarina 6nem veren bir egitim sistemi model gibi fenomenler, alan yazininda X
Kusagi’ni etkileyen faktorler olarak siralanabilmektedir (Kupperschmidt, 2000:69).
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Asir1 stres olusumuna sebep olan islerden uzak kalmaya calisan, yapilan isleri
basitlestiren ve yasamak i¢in yaptiklar1 isten keyif alabilen bireyler toplulugundan
olusur. X kusagina ait bireyler degisen ve gelisen diinya sartlarina ayak uydurabilme
adina biiylik efor harcamaktadirlar fakat bu yaris ve caba X kusagi tiyeleri lizerinde
“yetisememek”, “caga ayak uyduramamak” tarzinda bir izlenim olusturdugundan dolay1
kendilerini toplumdan dislanmis hissetmektedirler (Dias, 2003:71).

Amerika’da “Pew Arastirma Merkezi” tarafindan; X Kusagi’ni temsilen 173
bireye degiskenler yoneltilmistir. Bu dogrultuda, “sizin kusaginizi farkl kilan unsurlar
nelerdir?” degiskenine verilen yanitlar sonucu ilk bes siralamanin su sekilde oldugu
goriilmektedir (Pew Research Center, 09.04.2018, www.pewsocialtrends.org).

e Teknoloji kullanimi (%12)

e s Etigi (%11)

e Muhafazakarlik/Geleneksellik (%7)
e Daha zeki olmak (%06)

e Saygili olmak (%)5)

Arastirma sonucu daha onceki kusaklar bakimindan g6z oniine alindiginda; “X
Kusagi’'nda belirgin olarak teknoloji kullanimma bagh bir farkliligin ortaya ¢iktigi
goriilmiistiir. Buna bagli olarak is etiginin yanitlar1 arasindaki swralamasi Patlama
Kusagi’na gore bir kademe azalirken; yine de ikinci sirada yer almaktadir.

Ulkemiz perspektifinden X Kusagi'nm dogum yillar1 géz oniine alindiginda;
alan yazmina uygun bir sekilde Bebek Patlamasi Kusagi’nda olusan dogum oranlarinin
azalmas1 ve Y Kusagi’nin da basladigi donemler arasi goz Oniline alinmaktadir. Bu
sebepten dolayi, ililkemiz icin X Kusagi’nin “1960-1980” zaman dilimi arasinda
olustugu diisiiniilmektedir. Bu s6z konusu zaman dilimi iilkemiz i¢in “1960 Darbesi” ile
baslamakta ve “1980 Darbesi” ile de sonlanmaktadir. Bu baglamda, bu zaman dilimi
icerisinde planh olarak kalkinma donemi baslamis ve ekonomi kalkinma politikalar1
bakimindan ithal ikameci sanayilesme modelleri tercih edilmistir. Bu dénemin sonlarina
yillarina dogru ise; artan kollektif aksiyonlar dikkat ¢gekmektedir.

5.2.4. Y Kusag

Alan yazminda genel olarak “Y Kusag1” olarak isimlendirilen, 1980 yillarinda
dogan bireyleri tanimlayan bu kusak buna ek olarak; “Milenyum Kusag1 (Millenials)”,
“Neden? Kusag1 (Generation Why)”, “Internet Kusag1 (Internet Generation)”, “Patlama
Kusagir Yansimasi (Echo Boomers)”, “Hafif Patlama Kusagi (Boomlet)”, “Nexter’lar
(Nexters)”, “Nintendo Kusagi (Nintendo Generation)”, “Giinesisig/Nese Kusagi
(Sunshine Generation)” ve “Dijital Kusak (Digital Generation)” olarak da adlandirilir
(Susan ve Claire, 2007:15).

Lower’e (2008) gore; Y Kusagi dogum yillar1 aralig1 herhangi bir parametreyle
sinirlandirilmamastir. Birgok uzman 1980-1999 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireyler
icin Y Kusagi bireyleri olarak bir siniflandirma yapilmastir.

Dijital medya etkisiyle biiyiiyen ilk jenerasyon olma 6zelligine sahip olan Y
kusagi bireylerinin cogunlugu bes yasia gelmeden bilgisayar ile tanismistir. Ailelerine,
arkadaslarina, yeni gelisen bilgilere veya eglenceye dair giiniin her aninda ulasabilen bu
bireyler, global ekonomik krizlerden diger Onceki kusaklara gore daha c¢ok
etkilenmelerine karsin daima iyimserliklerini korumuslardir denilebilir. Ilgi gdérmeyi
seven ve bu duruma alisik olmalarinin yani sira beklentilerini devamli yiiksek tutan Y
kusagi tiyeleri hedeflerini agik bir sekilde tanimlamaktadirlar. Bebek Patlamasi Kusagi
ve X Kusagi iiyelerine gore daha yasli ebeveynlere sahip bu bireyler, ¢ekirdek aile

67



KUSAKLAR ILE ILGILi KAVRAMSAL CERCEVE Cansu BIRIN ATILGAN

yapist icerisinde yetismislerdir. Y kusagi iiyelerinin ebeveynlerinin yaklasik %251 en
az Universite egitimi almis iken, yaklasik %30’u bosanmis ebeveynlere sahiptirler
(Zempke vd., 2013; 120-125).

Y kusagi iiyeleri adaptasyon giicii ¢ok yliksek olan ve coklu gorev yapabilme
yetenegine sahiptirler. Bunun yani sira yaptiklari islerden de ¢ok cabuk sikilabilen bir
ozellikleri mevcuttur. Y kusagi iiyeleri ileri diizeyde c¢abuk bilgi edinebilme ve
diisiinebilme stirecine sahiptirler. Degisime kolay adapte olma ve yeni yaklasimlar
icerisinde gelecege karsi meydan okuyabilme gibi farkli kapasitelere de sahiptirler.
Ayrica Y kusagi iiyeleri diger onceki kusaklara nazaran daha iyi hayat standartlarina
sahip olmakla beraber takim calismalarinda da 6n plana ¢ikmaktadirlar (Lower,
2008:82-83).

Y Kusagi tiyelerince bir aligkanlik olarak goriilen teknoloji, sadece is ile ilgili
degil ayn1 zamanda is ve yasam dengesini de saglamak amaciyla kullandiklar1 bir vasita
olarak kabul edilir. Bu kusaga ait tyeler diizenli bir feedback’e biiyilk Onem
vermektedir. Bunun temel sebebi ise; aileleri tarafindan el lstiinde yetistirilmeleri
oldugu 6ne sdylenebilmektedir. Bunun yani sira, egitim yasantilarinda ekip ¢alismasina
yoneltilmeleri gerekgesiyle is yasamlarinda da grup odakli olan bir ¢evre beklentisi
icerisine girmektedirler. Y Kusagi i¢cin “farkli olmak, farklilik yaratmak” 6nemli bir
olgu iken; ahlaki unsurlar bazen g6z ardi edilmektedir. Ayrica Y Kusag: i¢in, bugiine
kadar bahsi gecen kusaklar arasinda en yiiksek manevi anlamda gelisim beklentisi
icinde olan kusak tanimlamasi yapilmaktadir. Tiirkiye’deki Y Kusagi’ni sosyolojik
acidan inceleyen Topgiil, arastirmasmin bulgularinin literatiir ile uyum gosterdigini
belirtmektedir. S6z konusu benzerligin sebebini ise; Y Kusagi’ni olusturan bireylerin
birbirleri ile kesintisiz ve hizli bir iletisim igerisinde olmalarma ve benzer sosyalizasyon
siiregleri yasamis olmalarina baglamaktadir (Espinoza vd., 2016:11).

Ulkemizdeki “Y Kusagi'm1 sosyolojik acidan inceleyen” Topgiil; arastirma
bulgularmin alan yazini ile uyum gdosterdigini belirtmistir. S6z konusu bu benzerligin
nedenini ise; “Y Kusagi’mi olusturan bireylerin birbirleri ile kesintisiz ve hizli bir
iletisim icerisinde olmalarma ve benzer sosyalizasyon siliregleri yasamis olmalarina”
baglamaktadir (Topgiil, 2015:95).

5.2.5. Z Kusag

Alan yazininda kusak siniflandirmalarinin en son kusagi olan Z Kusagi’nin
(Generation Z) genellikle baslangic zaman dilimi olarak 1995 yili olarak kabul
edilmesine ragmen, kabul edilen bu tarithin herhangi bir somut duruma
dayandirilamamas1 nedeniyle s6z konusu bu kusagin zaman dilimi 2000°1i yillar olarak
literatiirde daha sik bir bigimde kullanilmaktadir (McCrindle ve Wolfinger, 2011:12).

2000-2020 yillar1 zaman araliginda diinyaya geldigi ve gelecegi belirtilen sz
konusu bu kusagim iiyeleri ¢alisma hayatina heniiz girmemis daha ¢ok lise diizeyinde
ogrencilerden olugmaktadir. Tiim teknolojiyle i¢ ice biiyliyen bu neslin gelecekte biiyiik
onem arz edecegi, degisim odakli daha yaratici bireylerden olusacagi kaginilmaz bir
gercektedir.

Dijital nesil olarak da adlandirilan bu kusagm iiyeleri bir iiriiniin satin alma
siiresince, alternatifleri ile beraber detayli bir arastirma yapmaktadirlar. Uriin hakkinda
detayl1 bilgiye sahip olduktan sonra tiriin hakkinda yorumlar yaparak bilgi paylasiminda
bulunurlar. Bu sekilde teknolojiyi aktif kullanan nesillere ulagmak isteyen firmalarda bu
kanallar1 kullanmayi tercih etmelidirler (Eksi, 2017:25).
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Sifir kusagi, Net kusag1 veya Yeni Sessiz Kusak olarak adlandirilan Z kusaginin
ozelliklerini belirlemek ¢ok kolay olmamaktadir. Biiyiik 6nem arz edecek gelecek nesil
olmasindan dolayr diger kusaklardan ayrimimnin yapilmasi ve 6zelliklerini belirlemeye
calismak biiyilk 6nem kazanmaktadir. Z kusaginin marka sadakatinin zayif olacagi
diisiincesi ile firmalar ile pazarlamacilar markalarini kiiciik yaslardaki bu yeni sessiz
neslin kalbine ve zihnine yerlestirebilmek i¢in Ozel stratejiler gelistirmeye ihtiyag
duymaktadirlar. Degisimin yoniiniin belli olmadig1 ve de ¢ok hizli bir sekilde yasandigi
post modern donemin iiyeleri olan Z kusaginin o6zelliklerini simdiden belirlemek de
kolay olmamaktadir (Yelkikalan vd., 2010: 502).

69



ARASTIRMANIN METODOLOJISI Cansu BIRIN ATILGAN

6. ARASTIRMA METODOLOJISI VE ANALiZ SONUCLARI

Bu baslik altinda arastirmanin amaci, arastirmanin yontemi, arastirmanin modeli,
arastirmanin bulgular1 ve arastirmanin sonuglarina iliskin bilgilere yer verilmistir.

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada bir aligveris merkezinde tiiketiciye sunulan farkli tasarimlar ve
atmosferlerden bireyin nasil etkilendigi ve ne tiir deneyimler yasayabildigi gibi
faktorlerin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Ayn1 zamanda bu ¢alisma kapsaminda postmodern
tiketim kiltiirti ile tiiketicilerin duyularina ve duygularma hitap etmeye caligsan
magazalarin uyguladig her tiirlii pazarlama faaliyetlerinin de kusaklar tarafindan farkl
algilandig diisiiniilmektedir. Bu ylizden magazalarin i¢- dis tasarimi, dizayni, magazada
kullanilan koku-ses-1s1k-miizik gibi duyusal faktorlerin ve magaza ici yerlesim diizeni
gibi biitiin boyutlarin kusaklar tarafindan nasil algilandig1 ve tiiketicilerin yasadigi
deneyimlerin nasil farklilik gosterdigi dl¢iilmeye calisilacaktir.

Arastirmanin diger amagclar1 asagidaki sekilde siralanabilir:

e [Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek,

e [Katilimcilarm Mersin Forum AVM’yi ziyaret giinlerini, sikliklarin1 ve AVM’de
gecirdikleri siireyi belirlemek,

e Katilimcilarin Mersin Forum AVM’de yasadiklar1 olumlu ve olumsuz
deneyimleri tespit etmek,

e [Katilimcilarm Mersin Forum AVM’yi tercih etme nedenlerini 6grenmek,

e Deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 olan duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal
ve iliskisel deneyimlerin magaza atmosferi ve boyutlar1 ile nasil bir iligkisi
oldugu arastirmak,

e Magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama tlizerinde etkisinin olup olmadigini
arastirmak,

e Kusaklarin magaza atmosferi ve yasadiklar1 deneyim algilarinin
karsilagtirmasii yapmak.

6.2. Arastirmanin Kapsam

Arastirmada 3 ayri1 kitlenin magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama algilarini
tespit edebilmek amaglanmistir. Birinci kitle; X kusagi grubuna dahil olan bireyler yani
1979 yii ve Oncesinde doganlar, ikinci kitle Y kusagi (1980-1999 yillar1 arasinda
doganlar) grubuna dahil olan bireyler, tgiincii kitle ise Z kusagi (2000 ve sonrasinda
doganlar) grubuna dahil olan bireyler olusmaktadir. Bu baglamda arastirma kapsaminda
Mersin ili evren olarak belirlenerek Mersin’de yasayan kisilere anket uygulanmistir.

Aragtrma amacimiz magaza atmosferi algisim 6lgmek oldugu ig¢in bu
dogrultuda, bolgenin en biiylik aligveris merkezlerinden birisi olan ve hem agik alan
hem kapali alan1 bulunan, farkli bir atmosfere sahip olan Mersin Forum Aligveris
Merkezi seg¢ilmistir. Ayrica zaman ve ulasilabilirlik kisitlarindan ve evrenin tiimiine
ulagilmasmin zor olmasmdan dolayr bu bolgedeki en biiyiikk aligveris merkezinin
bulundugu Mersin ilinde gerceklestirilmistir. Anket formunda yer alan sorular Mersin
Forum Aligveris Merkezine yonelik olarak diizenlenmis ve o sekilde katilimcilara
yOnetilmistir.

Orneklemin ana kiitleyi dogru temsil etmesi ve arastirmanin giivenirliligini
artrmasinda kullanilan Orneklem yOnteminin dogru seg¢ilmesi biiyiikk Onem arz
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etmektedir. Daha genis genellemelere ulasmak ve istatistiksel a¢idan daha gecerli
sonuglara ulasabilmek icin tesadiifi 6rnekleme yontemleri tercih edilmelidir. Tesadiifi
ornekleme yonteminde, her bir ana kiitle elemaninin 6rnege secilme konusunda 0’dan
farkli bir se¢ilme olasilig1 vardir (Ozdemir, 2008:85-86).

Bu arastirma da tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi secilmistir. Basit tesadiifi drnekleme de ana kiitlede yer alan her birimin
onceden bilinen ve diger birimler ile esit secilme olasiligi bulunmaktadir. Diger bir
degisle, her birim ana kiitleyi olusturan diger birimlerden bagimsiz olarak secilmektedir.
Bu durum da bildigimiz piyango cekilislerine benzemektedir (Nakip, 2006: 209)

Bu yontem kapsaminda sistematik bir sekilde anket uygulamasi anketorler
tarafindan yapilmistir. Anket formunda yer alan “haftanin hangi giinii ve hangi zaman
dilimlerinde ziyaret edersiniz” gibi sorulardan yola ¢ikilarak ve Forum Aligveris
Merkezini ziyaret eden farkli zaman dilimlerindeki farkli insanlara ulasilmaya
calisilmistir. Bu amagla haftanin yedi giinli boyunca sabah, 6gle ve aksam saatleri
olmak iizere 3 ayr1 zaman diliminde anketler katilimcilara uygulanmaya g¢alisilmistir.
Ayn1 zamanda genis bir alana yayilmis, bir¢ok giris ¢ikisi olan hem ag¢ik hem kapali
alan1 bulanan bu aligveris merkezinin her girislerine anketorler yerlestirilerek farkl
gruplara ait farkli bireylere ulasilmaya calisilmistir.

Bu kapsamda Mersin ilinde ikamet eden 1.793.931 (www.tuik.gov.tr, 2018) kisi
arastirma evrenini olusturmaktadir. Arastirma amacimiz dogrultusunda Mersin Forum
alisveris merkezini ziyaret eden X, Y ve Z kusaklarina dahil olan bireylere anket
uygulamasi yapilmistir. Anket calismamiz anketdrler tarafindan subat ay1 igerisinde
gerceklesmistir. Bu zaman sinir1 igerisinde Forum AVM’yi ziyaret eden ve goniillii olan
farkli kusaklara ait tiim bireylere ulasmanin miimkiin olmamasindan dolay1 6rneklemin
%S5 kabul edilebilir hata ve %90 giiven seviyesinde hesaplamasi yapilmistir.

N.z%. 0%

= (N-1).H? 4+ z%, g%

n: Orneklem biiyiikliigii

N: Evren sayis1

z: Tablo degeri %90 giliven seviyesi i¢in
p: Olayin gerceklesme olasiligi

q: Olayin gerceklesmeme olasiligi

d: Ornekleme hatasi

Bu formiil ile yapilan hesaplama sonucunda 271 anketin arastirmamiz ig¢in
yeterli olacag1 ortaya ¢ikmaktadir. Fakat anketlerin yetersiz ve eksik doldurulabilecegi
g0z Oniinde bulunarak 360 adet anket uygulanmistir. Bu anketlerinde 79 tanesi
arastirmaya dahil edilmemis ve geriye kalan 281 adet anket arastirma Orneklemimizi
olusturmaktadir. %5 kabul edilebilir hata ve %90 giiven seviyesinde yapilan hesaplama
sonucunda ortaya ¢ikan sayinin iistiinde veriye ulagilmistir.

Arastirma kapsaminda kusaklarin kiyaslamasinin yapilmasi amaglanmaktadir.
Bu ylizden incelemek istedigimiz iic kusaga ait veriler esit oranda tutulmaya
calisilmistir. Fakat zaman kisit1 icerisinde Mersin Forum AVM’yi ziyaret eden X kusagi
bireylerinin daha az olmasindan 6tiirii 80 adet anket toplanabilmistir. Geriye kalan 201
anket ise Y (100) ve Z (101) kusaklarina aittir.
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6.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nicel arastirma yontemleri kullanilmistir. Niceliksel (kantitatif)
arastirmalar, birtakim istatistiksel testlerle degerlendirme yapabilmeyi miimkiin kilan
arastirmalardir. Dikkatli bir sekilde tasarlanirsa, tutumlar da agiga cikarilabilmektedir
(Ulus vd., 2010: 44).

Arastirmaya iliskin takip edilecek siire¢ Sekil 6.1°de yer almaktadir. Buna gore
oncelikle literatiir taramasi yapilarak kuramsal c¢ergeve belirlenmistir. Sonrasinda
literatiir taramasi ¢ergevesinde arastirmanin amaci ve hipotezleri belirlenerek, evren ve
orneklem tesit edilmistir. Daha sonra ise veri toplama yontemi belirlenmistir.
Katilimcilara uygulanacak ankette kullanilmak {iizere Olgekler hazirlanmis ve pilot
uygulamaya gecilmistir. Elde edilen verilere iliskin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri
yapilarak, analizde kullanilacak verileri elde etmek amaciyla ana uygulama yapilmistir.
Ana uygulamadan elde edilen verilere iliskin yeniden gecerlilik ve glivenilirlik analizi
yapilmig sonrasinda bu veriler analiz edilmistir. Son olarak analiz neticesinde elde
edilen bulgular rapor halinde sunulmustur (Y1ildiz, 2017: 50).

Amaglarm ve Evren ve
hipotezlerin Orneklem
belirlenmesi Tespiti

Veri Toplama
Yontemi

Literatiir
Taramasi

Gegerlilik Pilot Oloesin
Asil uygulama | < Giivenilirlik i | t@‘ gl
Analizi (pilot) uygulama olusturulmasi

&

Gegerlilik Bulgular ve Verilerin

Gilvenilirlik Raporun Analiz RO

Tartisma

Analizi (as1l) Hazirlanmasi Edilmesi

Sekil 6.1. Arastirma Stireci

Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda, toplumsal yapinin incelenmesi ve
egilimlerin Ol¢iimii i¢in her ne kadar gerek tasarimi gerekse uygulanmasi agisindan
arastirmaciy1 zorlasa da sik¢a anket yontemi kullanilmaktadir (Eren, A.S, 2018: 76).

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Arastirmada
kullanilacak anket formlar1 olusturulurken ulusal ve uluslararas1 bazda yapilan
akademik c¢aligmalar incelenmis olup asagidaki bilgiler dogrultusunda nihai anket formu
hazirlanmstir.

Anket formu, ilk taslak halinde hazirlandiktan sonra biiyiik 6lciide arastirmaya
baslamadan Once agik olmayan ya da hatali sorularin belirlenerek diizeltilmesi icin,
onceden test edilmesi (pretest) gerekmektedir. Bu asamada sorularin igerigi, dogru
kelimelerin kullanilmasi, siralanmasi, anlasilmasi, sekli, goriiniimii, sorulara iligkin
aciklamalar gibi pek ¢ok unsur test edilmektedir (Gegez, 2010: 203).

Anket formu i¢in dncelikle 60 kisiyi kapsayan bir pilot ¢alisma yapilmis, pilot
calisma tlizerinde gerekli uyarlamalarin yapilmasi ve giivenilirliginin saglanmasinin
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ardindan 3 ana boliimden olusan nihai anket formu olusturulmustur. Bu boliimler su
sekildedir:

Birinci boliim; “cinsiyet”, “kusak”, “medeni durum”, “egitim durumu”, “aylik
gelir”, “ailenin aylik geliri” ve “meslek™ gibi katilimcilarin demografik bilgilerini ortaya
koymaya doniik 7 sorudan olusmaktadir. Bu boliimiin devaminda katilimcilarin Mersin
Forum Aligsveris Merkezine yonelik algilarimi 6lgmek amaciyla bazi  sorular
sorulmustur. Bu alan bireylerin aligveris merkezini “ziyaret sikliklar1”, “ziyaret
giinleri”, “ziyaret nedenleri”, “geldikleri zaman gecirdikleri siire”, “bu aligveris
merkezinde yasadiklari olumlu ve olumsuz deneyimler” ve “tercih etme nedenleri” gibi
sorulardan olugmaktadir.

Ikinci boliim calismanin ana basliklarindan biri olan “Magaza Atmosferi
algisinim Ol¢iilmesi’ne doniik sorularin yer aldigi béliimdiir. Bu boliim yer alan sorular
magaza atmosferi unsurlarini bes duyu cercevesinde ele alan Turley ve Millian’in 2000
yilinda yapmis olduklar1 ¢alisma; magaza dis1 unsurlar, genel magaza i¢i unsurlar,
magaza i¢i yerlesim unsurlari, satin alma noktasi ve yerlesim unsurlar1 ve insan unsuru
ile ilgili degigkenler olarak hazirlanmistir. Turley ve Millian bu ¢alismalarinda magaza
atmosferini 38 soru 5 boyut cercevesinde boliimlendirmistir. Bizim arastirmamiz
kapsaminda yapilan pilot ¢alismasi verilerine gore yapilan faktor analizi sonucunda
Olcek 4 boyuta indirgenmistir. Turley ve Millian tarafindan hazirlanan 6lgek tek bir
magazanin atmosferine yoneliktir. Fakat bizim ¢alismamiz aligveris merkezlerinin
magaza atmosferlerine yonelik oldugu i¢in sorularda uyarlamalar yapilmistir.
Katilimcilardan da sorular1 alisveris merkezine yonelik olarak cevaplamalar istenmistir.
Olgegin bu sekilde uyarlanmasindan dolay1 pilot ¢alismamiz sonucunda orijinal dlcekte
yer alan satin alma noktasi ve yerlesim unsurlar1 boyutu ¢ikarilmistir. Tiim bunlarin
sonucunda Olcek 24 soru 4 boyut olacak sekilde diizenlenmistir.

Ugiincii ve son boliimde ise calismanin diger ana basliklarindan olan
“Deneyimsel Pazarlama algisinin 6l¢lilmesi’ne doniik sorularm yer aldigi boliimdiir.
Olgekleri olusturan ifadelerin tiimii 5°1i likert tipi 6lgek sorular1 olarak kullanilmistir (1=
Tamamen Katilmiyorum, 5= Tamamen Katiliyorum). Bu boliimde yer alan sorular
Muthiah ve Suja’nin 2017 yilinda yaptiklart “A Study on Sense, Feel, Think, Act,
Relate Factors of Experiential Marketing in Retailing” adli ¢aligma i¢in olusturulan
Olcekten yararlanarak olusturulmustur. Bu c¢alismada olusturulan oOlgek Schmitt
tarafindan boyutlandirilan deneyim modiiliiniin 5 boyutu olan duyusal, duygusal,
biligsel, davranigsal ve iliskisel deneyim ¢ercevesinde 45 soru seklinde hazirlanmustir.
Arastirma amacimiz dogrultusunda sorular tarafimizca Tiirkgeye cevrilmis ve aligveris
merkezine ydnelik olarak uyarlanmistir. On test yapilmadan once orijinal dlgekte yer
alan bazi1 sorularin arasgtrma konumuza ve alanimiza uygun olmadigi i¢in anket
formuna dahil edilmemistir. Pilot calisma sonucunda bazi sorularin katilimcilardan
tarafindan anlagilmadigi ve faktor yiiklerinin diisilk ¢ikmasindan dolayr silinmis ve
boylece Olgegin son hali olusturulmustur. Tarafimizca Tiirk¢eye cevrilip aligveris
merkezlerine gore uyarlanan Olcegin son hali 22 soru ve 5 boyuttan olugmaktadir.
Schmitt tarafindan boyutlandirilan orijinal deneyim modiillerine arastirma
kapsamimizda da sadik kalinmistir.

Oncelikle Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Bilimsel Arastrmalar Etik Kurulu’ndan gerekli onay almmis ve ardindan anket
formlarinin resmi kurum ve kuruluslarda da uygulanmasina doniik gereken izinler
alimustir.

Sonrasinda belirlenen 6rneklem sayisina gore anket formu ¢ogaltilmistir. Mersin
sehir halkma toplamda 360 adet anket uygulanmis olup, 79 adet anket gereken 6zen
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(stirekli ayni seceneklerin isaretlenmesi ve sorularin c¢ogunun bos birakilmasi)
gosterilmedigi gerekcesiyle degerlendirme diginda tutulmustur. Geriye kalan toplamda
281 adet anket analize dahil edilmistir. Arastrma kapsaminda kusaklarin
karsilagtirilmas: yapilacagindan dolay1 her {i¢ kusaga da esit sayida anket uygulamasi
yapilmaya c¢alisilmistir. Fakat gegersiz olan anketlerin birgogunun X kusagi
orneklemine ait oldugu goriilmiistiir. Bu ylizden analize dahil edilen anketlerin 80 adeti
X, 100 adeti Y ve 101 adeti ise Z kusagina aittir.

6.4. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢aligmaya ait arastirma modelleri asagidaki Sekil 6.2 ve 6.3°de sunulmaktadir.

- : DENEYIM MODULLERI
MAGAZA ATMOSFERI
_______________________________________ | Duyusal Deneyim !
Magaza Dis1 Unsurlar P A
d Duygusal Deneyim
Magaza I¢i Unsurlar T
. WS A Biligsel Deneyim
Magaza I¢i Yerlesim [Ty
Unsurlar ; Davranigsal Deneyim
\ Magazamn insan unsurlari Mliskisel Deneyim
\ Demografik Ozellikleri 7
X Kusagi
Y Kusagi
| Z Kusag
Sekil 6.2. Arastirma Modeli 1
X Kusagi Magaza
Atmosferi Algisi
Y Kusagi Magaza ~ DENEYIM _
Atmosferi Algisi | MODULLERI
Z Kusag1 Magaza
Atmosferi Algisi
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Sekil 6.3. Arastirma Modeli 2

Istatistiksel hipotezler, yiginlarin olasi dagilimlar1 ile ilgili genel ifadeler
anlamina gelmektedir (Spiegel ve Stephens, 1999: 216). Arastirma problemine ait
degiskenler arasindaki iligkiye dair beklentileri agiklamaktadir. Literatiir taramasi
sonrast belirlenen hipotezler, toplanan verilerin analizi dogrultusunda kabul ya da
reddedilmekte olup, arastrmacinin yuriittiigii calismayr belirledigi  hipotezleri
dogrulamak ya da ispatlamak amaciyla yapilmamaktadir (Altunisik vd., 2010:56).
Hipotezlere iliskin varsayimlar dogru veya yanls olabilirler. Onerme olarak da
adlandirilan hipotezler, “sifir hipotezi” ve “karsit hipotez” olarak adlandirilir. Sifir
hipotezler, 6rneklemden elde edilen parametre ile ana kiitlenin varsayilan veya bilinen
parametresi arasinda herhangi bir fark olmadigini belirten 6nermelerdir (Ercan, 2010:
249-250). Sifir hipotezine alternatif olan hipotez ise karsit hipotez olarak
adlandirilmaktadir (Cil, 2008: 214).

Aragtrmanin belirlenen amaglar1 dogrultusunda olusturulan temel ve alt
hipotezler su sekilde siralanmustir:

Tablo 5.1. Arastirma Modeline Ait Hipotezler

H1: Magaza atmosferi ve deneyim modiilii boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli bir
iligki vardir.

H2: Magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama lizerinde pozitif yonde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2,: X kusagi ornekleminde magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama
tizerinde pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

H2y: Y kusagr ornekleminde magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama
tizerinde pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2.:: 7 kusag ornekleminde magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama
lizerinde pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardr.

H3: Kusaklar ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4: Kusaklar ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farkhilik vardir.

HS: Cinsiyet ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hb5a: X kusagi 6rnekleminde, cinsiyet farkliliklart ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir
farklilik vardr.

H5b: Y kusagi érnekleminde, egitim durumu farkliliklar ile magaza atmosferi arasinda anlamll
bir farklhilik vardir.

H5c: Z kusagi ornekleminde, aylik gelir farkiiliklar: ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir
farklilik vardr.

H6: Cinsiyet ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hoéa: X kusagi ornekleminde, cinsiyet farkliliklar: ile deneyim modiilleri arasinda anlaml bir
farklilik vardr.

H6b: Y kusagi érnekleminde, cinsiyet farkliliklari ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir
farklilik vardr.

Hobc: Z kusag ornekleminde, cinsiyet farkliliklar: ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir
farklilik vardr.

H7: Medeni durum ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H8: Medeni durum ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H9: Egitim durumu ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HYa: X kusagi 6rnekleminde, egitim durumu farkliiklar: ile magaza atmosferi arasinda anlamli
bir farklhilik vardir.

HY9b: Y kusagi érnekleminde, egitim durumu farkliliklar: ile magaza atmosferi arasinda anlamll
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bir farklhilik vardir.

H10: Egitim durumu ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H10a: X kusagi érnekleminde, egitim durumu farkliliklar ile deneyim modiilleri arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

H10b: Y kusag ornekleminde, egitim durumu farkliliklari ile deneyim modiilleri arasinda
anlaml bir farklilik vardur.

H11:

Meslek ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H12:

Meslek ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H13:

Aylik gelir ile magaza atmosferi arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H13a: X kusagi érnekleminde, aylik gelir farkliliklar: ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir
farklilik vardr.

H13b: Y kusag ornekleminde, aylik gelir farkliliklar: ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir
farklilik vardr.

H14:

Aylik gelir ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hl14a: X kusagi érnekleminde, aylik gelir farkliliklar: ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir
farklilik vardr.

H14b: Y kusagi ornekleminde, aylik gelir farkliliklar: ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir
farklilik vardr.

H15:

Ailenin aylik geliri ile magaza atmosferi arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hl5a: Y kusag ornekleminde, ailenin aylik geliri farkliliklar ile magaza atmosferi arasinda
anlamly bir farklilik vardur.

HI15b: Z kusag ornekleminde, ailenin aylik geliri farkliliklar ile magaza atmosferi arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

H16:

Ailenin aylik geliri ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hlé6a: Y kusag ornekleminde, ailenin aylik geliri farkliliklar: ile deneyim modiilleri boyutlan
arasida anlaml bir farklhilik vardur.

HI16b: Z kusagi ornekleminde, ailenin aylik geliri farkliliklar: ile deneyim modiilleri boyutlart
arasinda anlaml bir farklilik vardur.
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7. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde elde edilen verilerin analiz sonuglar1 ve bu analizler sonucunda elde
edilen bulgular yer almaktadir.

7.1. Faktor Analizleri ve Giivenirlilik Bulgulan

Bu kisimda arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklere iliskin faktor analizleri ve
giivenirlilik bulgularma yer verilmistir.

Faktor analizi veri azaltmaya ve Ozetlemeye yarayan bir dizi yOntemden
olugsmaktadir (Sofyalioglu ve Kartal, 2011: 365). Faktor analizi, birbiriyle iligkili p tane
degiskeni bir araya getirerek az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni
degiskenler bulmay1 kesfetmeyi amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Biiyiikoztiirk,
2011: 123). Kesfedici (Exploratory) ve Dogrulayic1 (Confirmatory) olmak iizere iki tiir
faktor analizi vardir.

Glivenirlik ise bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak tanimlanabilmektedir. Bir 6l¢me aracmin glivenirligi i¢in iki temel olgiit
bulunmaktadir. Bunlar; ‘farkli’ ve ‘ayni’ zamanlarda verilen cevaplar arasindaki
tutarhiliktir (Biiyiikoztiirk, 2011: 169-170). Bir 6l¢egin gilivenirliginin gostergelerinden
biri i¢ tutarliliktir. I¢ tutarlilik, 6lcegi olusturan maddelerin yenilenen her 6lgiimde, ayn1
hedeflenen 6zelligi 6lgme derecesidir. En ¢ok kullanilan i¢ tutarlilik 6lgme yontemi
istatistik Cronbach Alfa katsayisidir. Cronbach Alfa katsayisi, dlgegi olusturan tiim
maddeler arasindaki ortalama korelasyonun gostergesidir (Akgiil ve Cevik, 2003: 435).

Cronbach Alfa degerleri asagidaki sekilde yorumlanmaktadir (Kalayci, 2005:
405):

0,00 — 0,40 1se Olcek giivenilir degildir.

0,40 — 0,60 ise Olcegin giivenirligi diisiiktiir.

0,60 — 0,80 ise Olcek oldukca giivenilirdir.

0,80 — 1,00 ise Olcek yliksek derecede giivenilirdir.

Arastirmada kullanilan o6lceklere iliskin 6nerme sayisi ve Cronbach Alfa
degerlerine Tablo 7.1°de yer verilmistir.

Tablo 6.1. Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Tablosu

Magaza Atmosfer Olgegi Deneyimsel Pazarlama Olgegi
Cronbach Alfa Onerme Sayist Cronbach Alfa Onerme Sayist
912 24 ,902 22

Calismada kullanilan Magaza Atmosferi Olgekte yer alan 24 Onermeye ait
hesaplanan Cronbach Alfa degeri 0,912 olarak, Deneyimsel Pazarlama Olgeginde yer
alan 23 6nerme i¢in hesaplanan Cronbach Alfa degeri ise 0,902 olarak bulunmustur. Bu
oranlar Cronbach Alfa deger araliklarina gore yiiksek derecede gilivenilir araligina denk
gelmektedir.

S6z konusu Olgeklerin yapisal gegerliligini tespit edebilmek ve dogrulayici
faktor analizlerini yapabilmek ve elde edilmis verilerin uygunlugu icin Kaiser Meyer
Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett Sphericitiy degerleri incelenmistir. KMO degeri,
analiz i¢in 6rneklemin yeterliligini a¢iklamaktadir. KMO degeri O ile 1 arasinda deger
alir. Bu deger ne kadar bir’e yakin ise drneklemde o kadar faktor analizine uygundur.
Aksi bir durum var ise, korelasyon dagilimi ile ilgili bir sorun vardir. Bu degerlere
iliskin yorum yapilamaz. KMO testi sonucunda, degerin 0.50’den diisiik olmasi
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durumunda faktor analizine devam edilemeyecegi kabul edilir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiytikoztiirk, 2012: 207).

Kaiser-Meyer Olkin degerleri i¢in asagidaki araliklara gore yorumlanmaktadir
(Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008: 80);
0.50’den asagi—Kabul edilemez
0.50-0.60 arasi- Kotii
0.60-0.70 arasi- Orta
0.70-0.80 arasi -Iyi
0.90 tizeri — Miikkemmel.
KMO degerinin 0.50’den diisiik ¢ikmasi durumunda ise daha fazla anketin
calismaya dahil edilmesi gerekmektedir. Bartlett Sphericitiy testi ise, veri matrisinin
birim matris olup olmadigma karar verir. Diger bir deyis ile degiskenler arasindaki
korelasyonun yeterli olup olmadigin1 inceler. Bu test, X* (ki kare) degerini verir. Ki kare
testindeki gibi anlamlilik degerine bakilir. Anlamlilik degeri, yani P Value degeri < 0,05
ise veri seti faktor analizi i¢in uygundur seklinde yorumlanir. Anlamlilik degeri 0.05’ten
biiyiik ise faktdr analizi yapilmaz. Olgeklere yodnelik faktdr analizleri asagidaki
basliklarda ayrintili olarak anlatilmaktadir.

AN

v
v
v
v

7.1.1. Magaza Atmosferi Olcegine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlilik
Bulgulan

Arastrmamizin anket formunda kullanilan magaza atmosferi 6lgegi 24 soru
onermesinden olugmaktadir. Literatiir incelemesine goére 38 sorudan olusan orijinal
Olcek 5 alt bilesene ayrilmistir. Fakat bu ¢alismada analiz ve degerlendirme sonucglaria
gore orijinal Olgcekten farkli sekilde boyutlandirilmistir. Turley ve Millian’in 2000
yilinda yapmis oldugu 38 soruluk bu 0Olgek belirli bir magaza iizerinden
boyutlandirilmistir. Bizim bu calismamizda ise Olgekte yer alan Onermeler aligveris
merkezlerine yonelik olarak uyarlanmistir. Sorulardaki uyarlamalar, birden fazla
magazanin varligma gore diizenlenmistir. AVM ortamma goére uyarlama, zaman
algisinin degismesi ve kiiltiirel farkliliklardan dolay1 orijinal 6lgekten soru cikartilarak
Olcek yeniden boyutlandirilmistir. Bes farkli boyuttan olusan orijinal 6lgek bu
calismanin analiz sonuglarma gore 4 alt boyuta diisiiriilmiistiir.

Orijinal 6lcekte bulunan ‘Satin alma ve dekorasyon unsurlari’” boyutu AVM’de
bulanan birgok farkli magaza diizenine gore uyarlanamamasindan ve tiiketicilerin
onermeleri farkli magaza acisindan degerlendirememesinden dolay1r ¢alismamizdan o
boyuta ait sorular ¢ikarilmistir.

Alt boyutlandirmalara yonelik olarak, soru Onermelerinin kendi igerisinde
giivenirliliginin tespit edilmesi amaci ile Cronbach Alfa degerine bakilmistir. Magaza
Atmosferi Olgegine ait faktor analizi ve giivenirlilik bulgular1 Tablo 7.2°de yer
almaktadir. Soru 6nermelerinin aldiklar1 faktor yiikleri Tablo 7.3’de sunulmustur.

Tablo 7.2. Magaza Atmosferi Olgeginin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglar:

Soru Genel
Alt Boyutlar Onerme A\g}:lklanan ;l; oplam Cr;‘i‘;“h Cronbach

Arah aryans aryans a Alpha
Magaza Dig1 Unsurlar 1-6 34,434 ,851
Genel Mggaza Ici Unsurlar 7-13 18,687 75.342 971 912
Magaza I¢i Yerlesim Unsurlari 14-20 14,738 ’ ,944 ’
Insan Unsurlari 21-24 7,483 ,816
Kaiser Meyer Olgek Giivenirliligi ,841
Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare 9734,456
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Sd 276
P Degeri ,000

Magaza Atmosferi 6lgegine ait genel gegerlilik diizeyinin ve veri setinin faktor
analizine uygunlugunun tespiti i¢in yapilan analiz sonucunda KMO degeri 0,841
cikmistir. Bu deger faktor analizi yapilmasi icin uygun bir degerdir. Ayn1 zamanda
Bartlett testi degerleri (Ki-Kare: 9734,456; sd: 276; p:,000 <0,05) de faktor analizi i¢in
uygun degerlerdir.

Boyutlar aracisindan bakildiginda ise; Magaza Dis1 Unsurlar alt boyutunun,
,851; Genel Magaza i¢i Unsurlar alt boyutunun ,971; Magaza I¢i Yerlesim Unsurlari,
,944 ve Insan Unsurlar1 alt boyutunun ,816 giivenirlilik derecelerine sahip oldugu,
Olcegin genel giivenirlilik derecesinin ise ,912 oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica
Magaza Atmosferi 6lcegine ait dort alt boyutun toplam varyansin %75,3 {iniin
acikladig1 sonucuna ulagilmstir.

Birinci faktdér magaza dist unsurlarin algilanisini 6lgmektedir ve toplam
varyansmn %34,4’iinii agiklamaktadir. Ikinci faktdr magaza ic¢i unsurlarin algilanisini
dlemektedir ve toplam varyansin %18,6’sin1 agiklamaktadir. Ugiincii faktdr magaza ici
yerlesim unsurlarinin algilamisin1  6lgmektedir ve toplam varyansm 9%14,7’sini
aciklamaktadir. Dordiincii faktor ise insan unsurlarinin algilanisint 6lgmektedir ve
toplam varyansin %7,48’in1 agiklamaktadir.

Tablo 7.3. Magaza Atmosferi Olcegi Faktor Analizi Sonuglari

Faktor 1: Magaza Dis1 Unsurlar (Varyansi Ac¢iklama Giicii= %34,4) Faktor Yiikii
1. Bu Aligveris Merkezinde bulunan biitiin tabelalar dikkat ¢ekicidir. ,849
2. Bu Aligveris Merkezinin girisi, rahatlikla gegis saglayacak sekilde tasarlanmistir. ,600
3. Bu Aligveris Merkezinde bulunan magazalarin vitrinleri ilgi ¢ekicidir. ,547
4. Bu Aligveris Merkezinin dis cephesinde kullanilan renkler uyum igerisindedir. ,914
5. Bu Aligveris Merkezinin mimari stili merak uyandiricidir. ,938
6. Bu Aligveris Merkezinin binasi yeterince biiyilik ve gosterislidir. ,937
Faktor 2: Genel Magaza I¢i Unsurlar (Varyans1 A¢iklama Giicii= %18,6) Faktor Yiikii
7. Bu Aligveris Merkezi igindeki renkler ilgi ¢ekicidir. ,864
8. Bu Aligveris Merkezi i¢inde 1siklandirma yeterlidir. ,538
9. Bu Aligveris Merkezi iginde miizik yayini ilgi ¢ekicidir. ,707
10. Bu Aligverig Merkezi iginde bulunan tirtinlere dokunulabilmektedir. ,980
11. Bu Aligverig Merkezi igindeki kokunun hos olmasi etkilidir. ,966
12. Bu Aligveris Merkezi 1sis1 rahatsiz etmeyecek diizeydedir. ,781
13. Bu Aligveris Merkezi temizdir. ,875

Faktor 3: Magaza ici Yerlesim Unsurlar (Varyans1 Aciklama Giicii= %14,7) Faktor Yiikii

14. Bu Aligveris Merkezi igindeki vitrinlerin {irlin teghirleri satin almaya

N AN ,864
ozendiricidir.
15. Bu Aligveris Merkezi iiriin tiirlerine gére ayrim yapilmasina 6zen 771
gostermektedir. ’
16. Bu Alisveris Merkezinde ilgili tiriinler (tamamlayici) birbirine yakin 973
yerlestirilmistir. ’
17. Bu Aligveris Merkezinde kasalar miisterilerin kolayca fark edebilecegi 550
yerlerdedir. ’
18. Bu Aligveris Merkezi 6deme aninda uzun 6deme kuyruklart yoktur. ,656
19. Bu Aligveris Merkezi iginde departmanlarin yerleri kolayca bulunabilmektedir. ,963
20. Bu Aligverig Merkezi iginde isler diizgiin iglemektedir. ,861
Faktor 4: insan Unsurlar1 (Varyansi Aciklama Giicii= %7,48 ) Faktor Yiikii
21. Bu Aligveris Merkezi ¢aliganlari naziktir. ,726
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22. Bu Aligveris Merkezi ¢aliganlari iiriinler hakkinda yeterli bilgiye sahiptir. ,522
23. Bu Aligveris Merkezi ¢aligsanlarinin kiyafetleri magaza kiiltiiriine uygundur. ,840
24. Bu Aligveris Merkezi galisanlarinin kiyafetleri temizdir. ,745

Magaza atmosferi 6l¢eginin faktér analizi sonucu “Magaza Dist Unsurlar” alt
boyutunun ,547 ile ,937 araliginda; “Genel Magaza I¢i Unsurlar” alt boyutunun ,538 ile
,980 araliginda; “Magaza I¢i Yerlesim Unsurlarr” alt boyutunun ,559 ile ,973 araliginda
ve son olarak “Insan Unsurlarr” alt boyutunun ,522 ile ,840 araliginda faktor yiikii
aldiklar1 tespit edilmistir.

7.1.2. Deneyimsel Pazarlama Olgegine Ait Kesfedici Faktor Analizi ve Giivenirlilik
Bulgulan

Faktor analizi kapsaminda temelde iki uygulamadan s6z edilmektedir. Bunlardan
bir tanesi, yeni olusturulmus veya bir dilden baska bir dile cevrilmis bir 6lgegin
degiskenlerini temsil eden ifadelerin altinda yatan faktor yapisini ortaya koymay1 ve
kesfetmeyi amaclayan “Kesfedici Faktor Analizi” (EFA: Exploratory Factor Analy-
sis)’dir (Yaslioglu, 2017: 75). Arastirma kapsaminda kullanilan Deneyimsel Pazarlama
Olcegi daha once Tiirk diline ¢evrilmemis ve literatiirde kullanilmamis bir 6l¢ektir. Bu
kapsam dogrultusunda dilimize cevrilip ilk kez kullanilan 6lgegin pilot c¢alismasi
yapildiktan sonra kesfedici faktor analizi uygulanmistir. 28 sorudan olusan orijinal
Olcegin alan yazininda yer alan boyutlandirmalarina sadik kalinarak alt boyut isimleri
oldugu gibi kabul edilmis ve isimleri degistirilmemistir.

Muthiah ve Suja (2017) tarafindan olusturulan Glgegin ilk hali 45 sorudan
olugsmaktadir. Fakat arastirmanin analiz ve degerlendirilmesi sonucunda katilimcilar
tarafindan dogrulanmayan ve faktor yiikleri diisiik ¢ikan 15 soru ¢ikarilarak 6lcek 30
soruya diisiiriilmistiir. Bu calismada ise sorular magaza atmosferi 6l¢eginde oldugu gibi
AVM ortaminda yer alan birden fazla magazaya gore uyarlanmistir. Bu dogrultuda
orijinal Glgekte yer alan bazi sorular, AVM konseptini temsil etmedigi gerekgesi ile
anket formuna eklenmemistir. Pilot g¢alisma ve analizler sonucunda yeniden
diizenlenerek anket formuna eklenen 6lgek 22 sorudan olugmaktadir.

Alt boyutlandirmalara yonelik olarak, soru Onermelerinin kendi icerisinde
glivenirliliginin tespit edilmesi amaci ile Cronbach Alfa degerine bakilmistir.
Deneyimsel Pazarlama 6lcegine ait faktor analizi ve giivenirlilik bulgular1 Tablo 7.4’de
yer almaktadir. Soru 6nermelerinin aldiklar1 faktor yiikleri Tablo 7.5°de sunulmustur.

Tablo 7.4. Deneyimsel Pazarlama Olgeginin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari

Soru , Genel
Alt Boyutlar Onerme A\g}:lklanan ;l; oplam CroAr;bzch s Croubach
Arah@ aryans aryans pha Alpha
Duyusal Deneyim 1-8 35,126 ,863
Duygusal Deneyim 9-12 11,246 ,787
Biligsel Deneyim 13-16 7,887 65,466 ,847 ,902
Davranigsal Deneyim 17-20 6,460 778
Mliskisel Deneyim 21-22 4,747 ,756
Kaiser Meyer Olgek Giivenirliligi ,877
Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare 3383,670
Sd 231
P Degeri ,000

Deneyimsel Pazarlama 6lgegine ait genel gecerlilik diizeyinin ve veri setinin
faktor analizine uygunlugunun tespiti i¢in yapilan analiz sonucunda KMO degeri 0,877
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cikmistir. Bu deger faktor analizi yapilmasi icin uygun bir degerdir. Ayn1 zamanda
Bartlett testi degerleri (Ki-Kare: 3383,670; sd: 231; p:,000 <0,05) de faktor analizi i¢in
uygun degerlerdir.

Boyutlar aracisindan bakildiginda ise; Duyusal Deneyim alt boyutunun, ,863;
Duygusal Deneyim alt boyutunun ,787; Biligssel Deneyim ,847; Davranigsal Deneyim
,778 ve lliskisel Deneyim alt boyutunun ,756 giivenirlilik derecelerine sahip oldugu,
Olcegin genel giivenirlilik derecesinin ise ,902 oldugu sonucu ortaya ¢cikmistir. Ayrica
Deneyimsel Pazarlama Olcegine ait bes alt boyutun toplam varyansin %65,4 linii
acikladig1 sonucuna ulasilmstir.

Birinci faktor duyusal deneyim algisin1 6lgmektedir ve toplam varyansin
%35,1’ini agiklamaktadir. ikinci faktdr duygusal deneyim algismi Slgmektedir ve
toplam varyansm %11,2’sini agiklamaktadir. Ugiincii faktor bilissel deneyim algisini
Olemektedir ve toplam varyansin %7,8’ini agiklamaktadir. Dordiincii faktor davranissal
deneyim algisin1 6lgmektedir ve toplam varyansin %6,46’smi1 agiklamaktadir. Besinci
faktor iliskisel deneyim algismni Olgmektedir ve toplam varyansin %4,74’{ini
aciklamaktadir.

Tablo 7.5. Deneyimsel Pazarlama Olgegi Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor 1: Duyusal Deneyim (Varyansi A¢iklama Giicii= %35,1) Faktor Yiikii

1. Bu AVM’de bulunan magazalardaki vitrin dekorasyonu ilgi ¢ekici bir goriiniige 774
sahiptir. ’

2. Bu AVM’nin biiyiikliigi, sekli, yapisi ve dizayni beni etkiler. ,547

3. Bu AVM igerisinde ¢alan hafif miizik buranin tarzin1 yansitmaktadir. ,534

4. Bu AVM’de bulunan magazalarin ¢i¢eksi, hos ve taze kokulart miigterileri ¢eker. ,706

5. Bu AVM igerisindeki magazalarin kokular1 miisterilerin satin alma davranigini 362
etkiler. ’

6. Bu AVM her zaman 1liman sicaklikta olur. ,749

7. Bu AVM’de ¢esitli tatlarda her tiirlii hazir tirlinlere ulagilabilir. ,685

8. Bu AVM’de satilan siit iirlinleri ve firin/unlu mamiiller her zaman taze ve tatlari 757
giizeldir. ?

Faktor 2: Duygusal Deneyim (Varyansi A¢iklama Giicii= %11,2) Faktor Yiikii

9. Bu AVM miisterilerine giivenli park alani sunar. ,754

10. Bu AVM’de aligveris yapmak eglenceli bir deneyimdir ve acele etmem. ,723

11. Bu AVM’de ¢alisan personeller miisterilere diizgiin, dogru ve uygun bir sekilde

. ,689

rehberlik ederler.

12. Bu AVM’nin hos aligveris ortami tekrardan buraya gelmemi saglar. ,536

Faktor 3: Bilissel Deneyim (Varyansi A¢iklama Giicii= %7,88) Faktor Yiikii

13. Aligveris yapmay1 diisiindiigiim zaman aklima gelen ilk yer bu AVM’dir. ,542

14. Bu AVM’de yasadigim aligveris deneyimi, iiriinle ilgili bir karara varmamda 303
yardimei olur. ’

15. Bu AVM’de yapilan reklamlar/duyurular iiriinler hakkindaki diisiincelerimi olumlu 766
etkiler. ’

16. Miisteriler bu AVM’de degerli zaman gegirdiklerini diisiiniirler. ,832

Faktor 4: Davramssal Deneyim (Varyansi Aciklama Giicii= %6,46) Faktor Yiikii

17. Bu AVM her tiirlii arasgtirmalar1 yapabildigim ve tiim ihtiyaglarimi 463
karsilayabildigim bir noktadur. ’

18. Bu AVM birgok farkli alanda yenilik¢i ve farkli iiriinler bulmami saglar. ,781

19. Bu AVM her tiirlii yeniliklere uyum saglayabilir. ,760

20. Magaza igerisinde iiriinlerin tanitiminin yapildigt noktalar miisterilerin satin alma 693
davranigini etkiler ’

Faktor 5: iliskisel Deneyim (Varyans1 A¢iklama Giicii= %4,74) Faktor Yiikii

21. Bu AVM’deki aligveris deneyimimi arkadaglarim, ailem, akrabalarim ve is 776
arkadaslarimla paylasirim. ’

22. Bu AVM’de diger miisteriler ile karsilikli etkilesime gegerek unutulmaz 855

deneyimler elde ediyorum
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Deneyimsel pazarlama 6l¢eginin faktdr analizi sonucu “Duyusal Deneyim” alt
boyutunun ,534 ile ,862 araliginda; “Duygusal Deneyim” alt boyutunun ,536 ile ,754
araliginda; “Bilissel Deneyim” alt boyutunun ,542 ile ,832 araliginda; “Davranissal
Deneyim” alt boyutunun ,463 ile ,781 arahiginda ve son olarak “Iliskisel Deneyim” alt
boyutunun ,776 ile ,855 araliginda faktor yiikii aldiklar1 tespit edilmistir.

7.2. Degiskenlere Iliskin Tanimlayici Bulgular

Bu boliimde arastrmada kullanilan anket formundaki degiskenlere ait
tanimlayicu istatistik bulgularma yer verilmektedir.

7.2.1. Demografik Degiskenlere iliskin Tanimlayic1 Bulgular

Tablo 7.6. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Verilerin

Dagilimi
Degiskenler Gruplar Frekans Yiizde
X Kusagi (1979 ve oncesi) 80 28,5
Kusaklar Y Kusagi (1980-1999) 100 35,6
Z Kusagi (2000 ve sonrasi) 101 35,9
Cinsiyet Kadm 146 52,0
Erkek 135 48,0
Medeni Durum Evli 70 249
Bekar 211 75,1
Ilkokul 5 1,8
Ortaokul 10 3,6
Egitim Durumu Lise 133 473
On lisans 17 6,0
Lisans 91 32,4
Lisansiistii 25 8,9
500 ve alt1 98 34,9
501-1500 56 19,9
1501-2500 44 15,7
Aylik Gelir 2501-3500 23 8,2
3501-5000 15 5,3
5001 ve tizeri 11 3,9
Gelirim yok 34 12,1
2000 ve alt1 32 11,4
2001-3000 66 23,5
Ailenizin Aylhk Geliri  3001-4000 57 20,3
4001-5000 37 13,2
5001-7000 34 12,1
7001 ve tizeri 55 19,6
Kamu Personeli 15 5,3
Serbest Meslek 8 2,8
Ozel Sektor 46 16,4
Meslek Emekli 23 8,2
Esnaf 2 7
Ev Hanimi 18 6,4
Issiz 3 1,1
Ogrenci 166 59,1
TOPLAM 281 100,0
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Ankete katilan bireylerin demografik 0Ozelliklerine iliskin bilgiler frekans
analizleri yapilarak tablo 7.6’da ayrmtili olarak verilmistir. Anket formunda
katilimcilara hangi yillar arasindaki sorularak hangi kusaga ait olduklar1 bulunmaya
calisilmistir. Ayn1 zamanda cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylk gelir, ailenin
aylik gelir durumu ve meslegine iliskin demografik 6zellikleri ile ilgili genel bilgilere
yer verilmistir. Ankete katilan katilimcilarm kusaklara gore dagilimi su sekildedir:
%28,5’1 (80 kisi) X kusagi; %35,6’s1 (100 kisi) Y kusagi ve %35,9’u (101 kisi) ise Z
kusag1 dilimine aittir. Arastrma kapsaminda kusaklar arasi farkliliklar incelenecek
oldugu i¢in kusaklarin birbirine yakin oranda dagilim gostermesine 6zen gosterilmistir.

Arastirma sonuglarina gore; katilimcilarm %52°s1 (146 kisi) kadm, %48°1 (135
kisi) erkeklerden olusmaktadir. Bu bireylerinde %24,9’u (70 kisi) evli, %75,1 inin (211
kisi) bekar oldugu tespit edilmistir.

Egitim durumlarmma bakildiginda ise; katilimcilarin %1,8’inin (5 kisi) ilkokul;
%3,6’sinin (10 kisi), ortaokul; %47,3’liniin (133 kisi) lise; %6,0’sinin (17 kisi) 6n
lisans; %32,4’{iniin (91 kisi) lisans ve %8,9’unun (25 kisi) lisans {istii diizeyinde egitim
seviyesine sahip oldugu goriilmiistiir.

Ankete katilan bireylerin “gelir durumu” degiskenine gore dagilimlari
incelendiginde; %34,9’unun (98 kisi) 500 TL ve asagisi; %19,9’unun (56 kisi) 501 TL —
1500 TL; %15,7’sinin (44 kisi) 1501 TL — 2500 TL; %8,2’sinin (23 kisi) 2501 TL —
3500 TL; %S5,3’tiniin (15 kisi) 3501 TL — 5000 TL; %3,9unun (11 kisi) 5001 TL ve
yukaris1 gelir diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir. Ayni1 zamanda katilimcilarin
%12,1’1nin (34 kisi) hi¢bir gelire sahip olmadiklar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin ~ “ailelerinin  gelir durumu” degiskenine gore dagilimlar:
incelendiginde; %11,4’1iniin (32 kisi) 2000 TL ve asagist; %23,5’inin (66 kisi) 2001 TL
— 3000 TL; %20,3’tiniin (57 kisi) 3001 TL — 4000 TL; %13,2’sinin (37 kisi) 4001 TL —
5000 TL; %12,1’inin (34 kisi) 5001 TL — 7000 TL ve %19,6’sinin (55 kisi) 7001 TL ve
yukarisi araliginda gelir diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin “meslek” degiskenine gore dagilimlar1 incelendiginde; %35,3 iliniin
(15 kisi) kamu personeli; %2,8’inin (8 kisi) serbest meslek sahibi; %16,4’liniin (46 kisi)
0zel sektor galisani; %8,2’sinin (23 kisi) emekli; %0,7’sinin (2 kisi) esnaf; %6,4’linlin
(18 kisi) ev hanimi; %1,1’inin (3 kisi) issiz ve %59,1’inin ise (166 kisi) 6grenci oldugu
tespit edilmistir. Ankete katilan bireylerin cogunlugunun ogrencilerden olustugu
goriilmektedir. Bu durumun, 6érneklem grubu igerisinde 101 kisinin 18 ve yas altinin (X
kusagi) lise 6grencisi olmasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir. Yine ayn1 sekilde Y
kusaginin da bir kisminin {iniversite 6grencisi olabilecegi diisiiniilmektedir.

7.2.2. Katthmcilarin Mersin Forum Alsveris Merkezini Ziyaretlerine Iliskin
Bulgular

Anket formunda katilimcilara demografik 6zelliklerine iliskin  sorular
sorulduktan sonra Mersin Forum AVM’yi ziyaretlerine iliskin sorular yonetilmistir. Bu
sorularin frekans analizlerine ait veriler tablo 7.7°de goriilmektedir.
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Tablo 7.7. Ankete Katilan Bireylerin Mersin Forum AVM’ye Ziyaretlerine iliskin
Verilerin Dagilimi

Degiskenler Gruplar Frekans Yiizde
Gilinde bir veya daha fazla 5 1,8
AVM’ye Gelme Haftada 2-4 defa 75 26,7
Sikhg Ayda 4-5 defa 101 35,9
Ayda 3 veya daha az 100 35,6
Ziyaret Edilen Giinler Hafta i¢i 79 28,1
Hafta sonu 202 71,9
Sabah 6 2,1
Ziyaret Edilen Zaman  (Oglen 78 27,8
Dilimi Aksamiistii 147 52,3
Aksam 50 17,8
2 saatten az 89 31,7
AVM’de Gegirilen 2-4 saat 143 50,9
Ortalama Saat 4-6 saat 44 15,7
6 saatten fazla 5 1,8

TOPLAM 281 100,0

Katilimcilar “Mersin Forum AVM’ye gelme sikligimiz nedir?” seklinde sorulan
soruya verilen cevaplar incelendiginde, %]1,8’inin giinde bir veya daha fazla;
%26,7’sinin haftada 2-4 defa; %35,9’unun ayda 4-5 defa ve %35,6’smnin ayda 3 veya
daha az geldikleri sonucu ortaya c¢ikmustir. Katilimcilarin %71,9’unun hafta sonu
%28,1’inin ise AVM’yi hafta i¢i ziyaret etmeyi tercih ettikleri goriilmektedir. Ziyaret
edilen zaman dilimi agisindan bakildiginda ise; %52,3’linlin aksamiistii; %27,8’inin
oglen; %17,8’inin aksam ve %2,1’inin ise sabah saatlerini tercih ettikleri goriilmiistiir.

Katilimcilarm AVM’yi gecirdikleri ortalama saat soruldugunda ise; %50,9’unun
2-4 saat arasi; %31,7’sinin 2 saatten az; %15,7’sinin 4-6 saat ve %1,8’inin ise 6 saatten
fazla AVM igerisinde zaman gecirdikleri goriilmiistiir.

7.2.3. Mersin Forum Ahsveris Merkezinde Katihmcilarin Yasadigi Olumlu ve
Olumsuz Deneyimlere iliskin Bulgular

Anket formunun 12 ve 13. sorularinda katilimcilara Mersin Forum AVM ile
ilgili olumlu ve olumsuz deneyimlerine iliskin sorular yoneltilmis ve deneyimlerinin
neler oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Buna gore olumlu deneyimlere iliskin bulgular
tablo 7.8, olumsuz deneyimlere iliskin bulgular tablo 7.9°da yer almaktadir.

Tablo 7.8. Mersin Forum AVM’de Yasanilan Olumlu Deneyim Nedenlerine iliskin

Bulgular
Degisken]er Frekans Yiizde
Birgok markaya tek bir ¢ati altinda ulasabilme 216 76,9
Keyifli sohbet ortami saglayan bir atmosfere sahip olmasi 79 28,1
Hos ve keyifli miizik deneyimi 18 6,4
Farkli, sakin ve keyifli mekan tasarimi 53 18,9
Farkli etkinlikleri izleyebilme firsat1 yakalama 39 13,9

Tablo 7.8 incelendiginde; Mersin Forum AVM’nin bir¢ok markay1 tek bir cati
altinda barindirmast 6zelligi bireylerin en c¢ok ilgilerini ¢eken neden olarak
goriilmektedir (%76,9; 216 kisi). Katilimcilarin %28,1’inin AVM’nin keyifli sohbet
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ortami saglayan bir atmosfere sahip olmasi ve %18,9’unun ise farkli, sakin ve keyifli
mekan tasarimina sahip olmas1 6zelliklerinden dolay1 olumlu deneyimler yasadiklarini
belirtmektedirler.

Tablo 7.9. Mersin Forum AVM’de Yasanilan Olumsuz Deneyim Nedenlerine Iliskin

Bulgular
Degisken]er Frekans Yiizde
Kotii atmosfer, agirt kalabalik 157 55,9
Magaza personellerinin deneyimsizligi / kaba davranisi 30 10,7
Giivenlik gorevlilerinin kaba davranist 12 4,3
Uzun kuyruklar / bekleme siireleri 105 37,4
Temizlik / hijyen 45 16,0
Otopark yeri yetersizligi 79 28,1

Tablo 7.9 incelendiginde ise; katilimcilarm %355,9 unun (157 kisi) koti atmosfer
ve asir1 kalabaliktan dolayr olumsuz deneyim yasadiklarmi belirtmislerdir. Bir diger
belirtilen olumsuz deneyimler ise; uzun kuyruklar/ bekleme siireleri (%37,4; 105 kisi),
otopark yetersizligi (%28,1; 79 kisi), temizlik/hijyendir (%16,0; 45 kisi). Katilimcilarin
%10,7’s1 ise magaza personelinin deneyimsizligi, %4,3’1 giivenlik gorevlilerinin kaba
davranisindan dolay1 olumsuz deneyim yasadiklarmi belirtmislerdir.

7.2.4. Katihmcilarin Mersin Forum Alsveris Merkezini En Son Ziyaret Etme
Nedenine Iliskin Bulgular

Anket formunda katilimcilara “Mersin Forum AVM’ yi en son ziyaret etme
nedeniniz?” seklinde soru yoneltilmis ve daha ¢ok hangi nedenlerden dolay1 ziyaret
ettikleri bulunmaya calisilmistir. Buna iliskin dagilim tablo 7.10°da gosterilmektedir.

Tablo 7.10. Mersin Forum AVM’yi Katilimcilarin En Son Ziyaret Etme Nedenine

[liskin Bulgular

Degisken]er Frekans Yiizde
Arkadaslarla bulugmak 58 20,6
Sosyallesmek 12 43
Aligveris yapmak 95 33,8
Yemek yemek/ kahve vs. igmek 37 13,2
Gezmek/ Dolagmak/ Vakit gegirmek 54 19,2
Misafir gezdirmek 15 53
Sinemaya gitmek 7 2,5
Is icin 3 1,1
TOPLAM 281 100,0

Anket formunda katilimcilara “Mersin Forum AVM’ yi en son ziyaret etme
nedeniniz?” seklinde soru yoneltilmistir. Almnan cevaplara gore; katilimcilarin
%20,6’sinin (58 kisi) arkadaslarla bulusmak; %4,3’tintin (12 kisi) sosyallesmek;
%33,8’inin (95 kisi) aligveris yapmak; %13,2’sinin (37 kisi) yemek yemek/kahve vs.
icmek; %19,2’sinin (54 kisi) vakit gecirmek/gezmek; %5,3’liniin (15 kisi) misafir
gezdirmek; %2,5’inin (7 kisi) sinemaya gitmek ve %1,1’inin (3 kisi) ise i§ i¢in ziyaret
ettiklerini belirttigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
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7.2.5. Katihmcilarin Mersin Forum Alsveris Merkezini Tercih Etme Nedenlerine
fliskin Bulgular

Anket formunun 15. sorusunda katilimcilara “Mersin Forum AVM’yi tercih
etme nedeniniz nedir?” seklinde soru yoneltilmis ve tercih nedenlerinin neler oldugu
belirlenmeye ¢alisilmistir.  Almman sonuglara ilisgkin  dagilim tablo 7.11°de
gosterilmektedir.

Tablo 7.11. Katilimcilarin Mersin Forum AVM’yi Tercih Etme Nedenlerine iliskin

Bulgular
Degisken]er Frekans Yiizde

Forum AVM’de bulunan markalarinin magazalarinda diger subeleriyle 97 34,5
kargilastirildiginda daha gok iiriin ¢esitliliginin bulunmasi
Forum AVM’de bulunan markalarin magazalarinin daha temiz ve diizenli 40 14,2
olmasi
Farkli ve dikkat gekici etkinliklere ev sahipligi yapmasi 26 9,3
Ihtiyacim olan her seye tek bir gatr altinda ulasabilmem 166 59,1
Konumunun ulasima rahat olmasi 127 45,2
Hos vakit gegirebilecek mekanlara sahip olmasi 87 31,0
Diger (Baska alternatif olmamasi) 6 2,1

Katilimcilara Mersin Forum AVM’yi Tercih Etme Nedenleri soruldugunda ise;
%359,1’inin (166 kisi) ihtiyact olan her seye tek bir c¢ati altinda ulasabilme imkani
sundugu i¢in tercih ettikleri goriilmiistiir. Ayn1 zamanda konumunun ulagima rahat
olmasi (%45,2), magazalarin diger subeleri ile karsilastirildig1r zaman iiriin ¢esitliliginin
cok olmasi (%34,5) ve hos vakit gecirebilecek mekanlara sahip olmasmdan (%31,0)
dolayr katilimcilarin Mersin Forum AVM’yi tercih ettikleri goriilmektedir. Fakat
katilimcilarin %2,1 (6 kisi) gibi kiigiik bir ¢ogunlugunun Mersin sehrinde baska bir
alternatif olmadig1 i¢cin mecburiyetten bu aligveris merkezine gittiklerini belirtmislerdir.

7.2.6. Magaza Atmosferi Olceginde Yer Alan Degiskenlere iliskin Tammlayici
Bulgular

Ankette yer alan Ol¢eklere ait degiskenleri 6l¢cen her onermeyi kendilerine gore
yorumlamalart i¢in katilimcilarm “I=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum,
3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum” segenekleri isaretlemeleri
istenmistir. Yapilan analiz ardindan, elde edilen ortalama degerin 5’e yakin olma
diizeyleri katilimcilarin belirtilen ifadeye katildiklari, 1’e yakin olma diizeyleri ise
belirtilen ifadeye katilamadiklarini ifade etmektedir. Bu veriler lizerine yapilan analizler
asagidaki tablolarda ayrintili bir sekilde verilmektedir.

Magaza atmosferi 6l¢eginin alt boyutlarindan olan magaza dis1 unsurlar, genel
magaza ici unsurlar, magaza i¢i yerlesim unsurlar1 ve insan unsurlar1 degiskenlerine
iligkin tanimlayic1 bulgular asagidaki tablolarda ayrintili olarak gosterilmektedir.
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Tablo 7.12. Magaza Atmosferinin Magaza Dis1 Unsurlar Boyutuna Iliskin Bulgular

Magaza Atmosferi Boyutlarna iliskin Std. ! 2 3 4 >
Onermeler Ort. Sapma Say1 Say1 Say1 Say1 Say
% % % % %
Magaza Dis1 Unsurlar Boyutuna 3,56 0,73
iliskin Onermeler
1. Bu Aligveris Merkezinde bulunan 2,95 1.07 23 81 84 77 16
biitiin tabelalar dikkat ¢ekicidir. ’ 8,2 28,8 29,9 27,4 5,7
2. Bu Aligveris Merkezinin girisi, 3,67 12 39 24 159 47
rahatlikla gecis saglayacak sekilde 1,04
tasarlanmustir. 43 13,9 8,5 56,6 16,7
3. Bu Aligveris Merkezinde bulunan 3,59 0.90 4 33 72 137 35
magazalarm vitrinleri ilgi ¢ekicidir. ’ 1,4 11,7 25,6 48,8 12,5
4. Bu Aligveris Merkezinin dig 3,50 7 37 75 132 30
cephesinde kullanilan renkler uyum 0,93
icerisindedir. 2,5 13,2 26,7 47,0 10,7
5. Bu Aligveris Merkezinin mimari stili 3,37 L11 18 45 75 101 42
merak uyandiricidir. ’ 6,4 16,0 26,7 35,9 14,9
6. Bu Aligveris Merkezinin binasi 3,48 1.02 15 36 58 142 30

yeterince biiyilik ve gosterislidir. 5,3 12,8 20,6 50,5 10,7

Tablo 7.12°de goriilen magaza dis1 unsurlar boyutu toplam 6 Onermeden
olugsmaktadir. Boyutun genel ortalamasinin 3,56 oldugu goriilmektedir. Bu boyuta
ilisgkin Oonermelerden “Bu Alisveris Merkezinin girisi, rahatlikla gegis saglayacak
sekilde tasarlanmigtir” Onermesinin 3,67 ortalama ile katilimin en yiiksek oranda
oldugu goriilmektedir. Bu da katilimcilarin biiyiik bir kisminin (%56,6) bu 6nermeye
“Katilryorum” yanitini verdigi goriilmektedir.

Katilimin en diisiik oldugu 6nerme ise 2,95 orani ile “Bu Alisveris Merkezinde
bulunan biitiin tabelalar dikkat cekicidir” onermesidir. Katilimcilarm %29,9’u bu
onermeye “kararsizim”, %28,8’1 ise “katilmiyorum” cevabini vermislerdir.

Tablo 7.13. Magaza Atmosferinin Genel Magaza I¢i Unsurlar1 Boyutuna iliskin

Bulgular
o . P 1 2 3 4 5
Magaza Atmosferi Boyutlarina Iliskin Std.
Onermeler Ort. Sapma Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
% % % % %
Genel Magaza Ici Unsurlar Boyutuna 3,32 0,97
iliskin Onermeler
7. Bu Alisveris Merkezi i¢indeki 337 0.94 9 41 90 117 24
renkler ilgi gekicidir. ’ ’ 3,2 14,6 32,0 41,6 8,5
8. Bu Alisveris Merkezi icinde 361 0.96 14 26 44 167 30
1giklandirma yeterlidir. ’ ’ 5,0 9,3 15,7 59,4 10,7
9. Bu Aligveris Merkezi i¢inde miizik 391 210 27 58 74 100 22
yayini ilgi ¢ekicidir. ’ ’ 9,6 20,6 26,3 35,6 7,8
10. Bu Aligveris Merkezi iginde bulunan 3.50 1.03 16 32 63 135 35
iirlinlere dokunulabilmektedir. ’ ’ 5,7 11,4 224 48,0 12,5
11. Bu Aligveris Merkezi icindeki 342 110 20 36 69 116 40
kokunun hos olmasi etkilidir. ’ ’ 7,1 12,8 24,6 41,3 14,2
12. Bu Aligveris Merkezi 1sis1 rahatsiz 3.60 1.04 18 25 47 152 39
etmeyecek diizeydedir. ’ ’ 6,4 8,9 16,7 54,1 13,9
13. Bu Aligveris Merkezi temizdir. 3,62 0,97 12 23 62 144 40

4,3 8,2 22,1 51,2 14,2

Tablo 7.13’da goriilen genel magaza i¢i unsurlar boyutu toplam 7 6nermeden
olusmaktadir. Boyutun genel ortalamasmin 3,32 oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
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Aligveris merkezinin genel magaza i¢i unsurlara doniik ifadelere genel anlamda
katildiklar1 goriilmektedir. Bu boyuta iligkin onermelerden “Bu Aligveris Merkezi
temizdir” Onermesinin 3,62 ortalama ile katillmm en yiiksek oranda oldugu
goriilmektedir. Bu da katilimcilarin biiyiik bir kisminin (%51,2) bu Onermeye
“Katiltyorum” yanitin1 verdigi goriilmektedir. Bu Onermenin hemen arkasinda “Bu
Aligveris Merkezi iginde isiklandirma yeterlidir” Onermesi 3,61 ortalama ile
katilimcilarin biiyiikk cogunun bu 6nermeye de katildiklart (%59,4) goriilmektedir. Bu
sonuglardan miisterilerin magaza i¢i unsurlardan ilk 6nem verdiklerinin temizlik ve
1siklandirma oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Katilimin en diisiik oldugu 6nerme ise 3,21 oranmi ile “Bu Alisveris Merkezi
icinde miizik yayim ilgi ¢ekicidir.” onermesidir. Katilimcilarin %35,6’s1 bu 6nermeye
“katiltyorum”, %26,3’1 ise “kararsizim” cevabini vermislerdir.

Tablo 7.14. Magaza Atmosferinin Magaza i¢i Yerlesim Unsurlar1 Boyutuna iliskin

Bulgular
o . — 1 2 3 4 5
Magaza Atmosferi Boyutlarina Iliskin Std.
Onermeler Ort. ol Say1 Say1 Say1 Say Say
% % % % %
Magaza Ici Yerlesim Unsurlar 3,30 0,95
Boyutuna iliskin Onermeler
14. Bu Aligveris Merkezi igindeki 9 42 78 123 29
vitrinlerin {iriin teshirleri satin 3,43 0,97
almaya 6zendiricidir. 3,2 149 2738 43,8 10,3
15. Bu Aligveris Merkezi iiriin tiirlerine 3 26 Y) 139 26
gbre ayrim yapilmasina dzen 3,53 0,89
gostermektedir. 2,8 9.3 29,2 49,5 9.3
16. Bu Aligveris Merkezinde ilgili 11 BE 68 145 24
irlinler (tamamlayici) birbirine 349 0,94
yakin yerlestirilmistir. 39 11,7 24,2 51,6 8,5
17. Bu Aligveris Merkezinde kasalar 17 26 56 150 32
miisterilerin kolayca fark 3,54 1,01
edebilecegi yerlerdedir. 6,0 9.3 19,9 534 114
18. Bu Aligveris Merkezi ddeme aninda 262 1.26 66 76 58 58 23
uzun 6deme kuyruklari yoktur. ’ ’ 23,5 27,0 20,6 20,6 8,2
19. Bu Aligveris Merkezi iginde 19 44 75 113 30
departmanlarin yerleri kolayca 3,32 1,07
bulunabilmektedir. 6,8 15,7 26,7 40,2 10,7
20. Bu Aligveris Merkezi iginde isler 336 1.08 19 40 75 113 34

diizgiin islemektedir. 6,8 14,2 26,7 40,2 12,1

Tablo 7.14’de goriilen magaza i¢i yerlesim unsurlar1 boyutu toplam 7 6nermeden
olugsmaktadir. Boyutun genel ortalamasmin 3,30 oldugu goriilmektedir. Bu boyuta
iliskin Onermelerden “Bu Aligveris Merkezinde kasalar miisterilerin kolayca fark
edebilecegi yerlerdedir.” Onermesinin 3,54 ortalama ile katilimin en yiiksek oranda
oldugu goriilmektedir. Bu da katilimcilarin biiyiik bir kismmin (%53,4) bu 6nermeye
“Katiliyorum” yanitin1 verdigi goriilmektedir. Bu 6nermeden sonra en yiiksek katilim
ise “Bu Alisveris Merkezi iiriin tiirlerine gore ayrim yapilmasina 6zen gostermektedir”
onermesi 3,53 ortalama ile katilimcilarin biiyiik cogunun bu 6nermeye de katildiklar1
(%49,5) gorilmektedir. Bu sonuglardan aligveris merkezinin magaza i¢i yerlesim ve
konumlandirmaya 6dnem verdigi, iirlinleri tiirlerine gére ayrim yapmada dikkat ettikleri
sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Katilimin en diisiik oldugu 6nerme ise 2,62 orani ile “Bu Alisveris Merkezi
odeme aninda uzun odeme kuyruklar: yoktur.” 6nermesidir. Katilimcilarm %27,0’si bu
onermeye “katilmiyorum”, %23,5°1 ise “kesinlikle katilmiyorum” cevabin1 vermislerdir.

Tablo 7.15. Magaza Atmosferinin Insan Unsuru Boyutuna Iliskin Bulgular

Magaza Atmosferi Boyutlarna iliskin Std. ! 2 3 4 >
Onermeler Ort. Sapma Say1 Say1 Say1 Say Say1
% % % % %
Insan Unsuru Boyutuna iliskin 3,65 0,77
Onermeler
21. Bu Aligveris Merkezi ¢aliganlari 3.50 1.05 18 30 62 133 38
naziktir. ’ ’ 6,4 10,7 22,1 47,3 13,5
22. Bu Aligveris Merkezi ¢alisanlari 22 29 74 122 34
iiriinler hakkinda yeterli bilgiye 3,41 1,07
sahiptir. 7,8 10,3 26,3 43,4 12,1
23. Bu Aligveris Merkezi ¢alisanlarinin 9 14 47 169 42
kiyafetleri magaza kiiltiiriine 3,78 0,87
uygundur. 3,2 5,0 16,7 60,1 14,9

24. Bu Aligveris Merkezi ¢alisanlarinin 3.92 0.81 6 10 39 171 55
kiyafetleri temizdir. ’ ’ 2,1 3,6 13,9 60,9 19,6

Tablo 7.15’de goriilen insan unsurlar1 boyutu toplam 4 6nermeden olusmaktadir.
Boyutun genel ortalamasmin 3,65 oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin aligveris
merkezinde calisan personel unsuruna yonelik ifadelere genel anlamda katildiklar:
goriilmektedir. Bu boyuta iliskin 6nermelerden “Bu Aligveris Merkezi ¢alisanlarinin
kiyafetleri temizdir” 6nermesinin 3,92 ortalama ile katilimin en yiiksek oranda oldugu
goriilmektedir. Bu da katilimcilarin biiyiik bir kisminin (%60,9) bu Onermeye
“Katiliyorum” yanitin1 verdigi goriilmektedir. Bu 6nermeden sonra en yiiksek katilim
ise “Bu Alisveris Merkezi ¢alisanlarimin  kiyafetleri magaza kiiltiiriine uygundur”
onermesi 3,78 ortalama ile katilimcilarin biiyiik cogunun bu 6nermeye de katildiklari
(%60,1) goriilmektedir. Bu sonuglardan aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin,
magaza ¢alisanlarmin kiyafetlerine daha ¢ok 6nem verdigi yorumu yapilabilmektedir.

Katilimin en diisiik oldugu 6nerme ise 3,41 oranmi ile “Bu Alisveris Merkezi
calisanlart tiriinler hakkinda yeterli bilgiye sahiptir” Onermesidir.  Katilimcilarin
%27,0’s1 bu 6nermeye “katilmiyorum”, %23,5°1 ise “kesinlikle katilmiyorum” cevabimni
vermislerdir.

7.2.7. Deneyimsel Pazarlama Olceginde Yer Alan Degiskenlere Iliskin Tanimlayic
Bulgular

Ankete katilan bireylerin aligveris merkezi igcerisindeki yasadiklari deneyimsel
algiya yonelik 22 onerme sunulmus ve bu 6nermelere ne oranda katildiklar1 dl¢iilmeye
calisiimistir. Bu Onermelerin yer aldigi tablolarda ortalama deger “1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=Kesinlikle
katiliyorum” degerlerini ifade etmektedir.

Deneyimsel pazarlama Olgeginin alt boyutlarindan olan duyusal deneyim,
duygusal deneyim, bilissel deneyim, davranigsal deneyim ve iliskisel deneyim
degiskenlerine iligkin tanimlayict bulgular asagidaki tablolarda ayrintili olarak
gosterilmektedir.
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Tablo 7.16. Deneyimsel Pazarlamanin Duyusal Deneyim Boyutuna iliskin Bulgular

Deneyim Pazarlama Boyutlarina Std. ! 2 3 4 >
iliskin Onermeler Ort. Sapma Sayr  Sayr  Sayi Sayt - Sayl
% % % % %
Duyusal Deneyim Boyutuna liskin 3,48 0,74
Onermeler
1. Bu AVM’de bulunan magazalardaki
vitrin dekorasyonu ilgi ¢ekici bir 3,33 0,94 1 43 86 124 17
goriiniige sahiptir. 3,9 15,3 30,6 44,1 6,0
2. Bu AVM’nin biiyiikligi, sekli, 334 109 17 50 67 114 33
yapist ve dizayni1 beni etkiler. ’ ’ 6,0 17,8 23,8 40,6 11,8
3. Bli AVM igerisinde ¢alan hafif 71 4 70 114 34
miizik buranin tarzini 3,34 1,10
yans]tmaktadlr. 7,5 14,9 24,9 40,6 12,1
4. Bu AVM’de bulunan magazalarin 12 31 85 119 34
¢igeksi, hos ve taze kokulari 346 098
miisterileri geker. 4.3 11,0 30,2 42,3 12,1
5. Bu AVM igerisindeki magazalarin 13 38 71 116 43
kokular1 miisterilerin satin alma 3,49 1,05
davranisini etkiler. 4,6 13,5 253 41,3 15,3
6. Bu AVM her zaman 1liman 3.43 101 14 41 60 140 26
sicaklikta olur. ¥ ’ 5,0 14,6 21,4 49,8 9,3
7. Bu AVM’de ¢esitli tatlarda her tiirlii 3.48 0.92 13 24 79 144 21
hazir triinlere ulasilabilir. ’ ’ 4,6 8,5 28,1 51,2 7,5
8. Bu AVM’de satilan siit iiriinleri ve 17 37 99 113 15

firm/unlu mamuller her zaman taze 3,25 0,96

ve tatlar giizeldir. 6,0 132 352 402 573

Tablo 7.16’da goriilen duyusal deneyim boyutu toplam 8 Onermeden
olusmaktadir. Boyutun genel ortalamasmin 3,48 oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
duyusal deneyim unsuruna yonelik ifadelere genel anlamda katildiklar1 goriilmektedir.
Bu boyuta iligkin Onermelerden “Bu AVM igerisindeki magazalarin kokulari
miisterilerin satin alma davranisini etkiler” 6nermesinin 3,49 ortalama ile katilimm en
yiiksek oranda oldugu goriilmektedir. Bu da katilimeilarin biiytik bir kisminin (%41,3)
bu 6nermeye “Katiliyorum” yanitin1 verdigi goriilmektedir. Bu sonugclar literatiirde de
yer alan tiiketicilerin magaza kokularindan etkilendigi ve kokunun satin alma
davranisini etkiledigi sonucunu destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.

Katilimm en diisiik oldugu 6nerme ise 3,25 orani ile “Bu AVM de satilan siit
vriinleri ve firin/unlu mamuller her zaman taze ve tatlari giizeldir” Onermesidir.
Katilimcilari %40,2°si bu 6nermeye “katiliyorum”, %35,2’si ise “kararsizim” cevabini
vermislerdir.

Tablo 7.17. Deneyim Pazarlamanin Duygusal Deneyim Boyutuna iliskin Bulgular

Deneyim Pazarlama Boyutlarina Std. ! 2 3 4 >
iliskin Onermeler Ort. Sapma Sayr  Sayr  Sayi Sayt - Sayl
% % % % %
Duygusal Deneyim Boyutuna Iliskin 340 0,84
Onermeler
9. Bu AVM miisterilerine giivenli park 333 1.09 28 22 91 108 32
alan1 sunar. ’ ’ 10,0 7,8 32,4 38,4 11,4
10. Bu AVM’de aligveris yapmak 20 56 4 123 40
eglenceli bir deneyimdir ve acele 3,38 1,16
etmem. 7,1 19,9 14,9 43,8 14,2
11. Bu AVM’de galisan personeller 3,40 1,05 16 40 73 118 34
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miisterilere diizgiin, dogru ve uygun

bir sekilde rehberlik ederler. 37 142 26,0 42,0 12,1
12. Bu AVM’nin hos aligveris ortami1 12 46 71 119 33

tekrardan buraya gelmemi saglar. 43 16,4 25,3 42,3 11,7

Tablo 7.17°de goriilen duygusal deneyim boyutu toplam 4 Onermeden
olusmaktadir. Boyutun genel ortalamasmin 3,40 oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
duygusal deneyim unsuruna yonelik ifadelere genel anlamda katildiklar1 goriilmektedir.
Bu boyuta iliskin 6nermelerden “Bu AVM 'nin hos aligveris ortami tekrardan buraya
gelmemi saglar” Onermesinin 3,41 ortalama ile katilimin en yiiksek oranda oldugu
goriilmektedir. Bu da katilimecilarin biiylik bir kisminin (%42,3) bu Onermeye
“Katiltyorum” yanitin1 verdigi goriilmektedir. Bu 6nermeden sonra en yiiksek katilim
ise “Bu AVM’de ¢alisan personeller miisterilere diizgiin, dogru ve uygun bir sekilde
rehberlik ederler” Onermesi 3,40 ortalama ile katilimcilarin biliyiikk ¢ogunun bu
onermeye de katildiklar1 (%42,0) goriilmektedir. Bu aligveris merkezinin hos bir ortami
olmasi ziyaretcilerin duygusal olarak deneyim yasadigi sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Katilimm en diisiik oldugu onerme ise 3,33 orani ile “Bu AVM miisterilerine
giivenli park alani sunar” Onermesidir. ~ Katilimcilarin %38,4’ti bu Onermeye
“katiltyorum”, %32,4°1 ise “kararsizim” cevabini vermislerdir.

Tablo 7.18. Deneyim Pazarlamanin Bilissel Deneyim Boyutuna iliskin Bulgular

Deneyim Pazarlama Boyutlarina Std. ! 2 3 4 >
iliskin Onermeler g Sapma Gl SOgEeSan  Say Say
% % % % %

Biligsel Deneyim Boyutuna Iliskin

3,59 0,81
Onermeler
13. Alsveris yapmay: diistindigiim 19 28 56 120 58
zaman aklima gelen ilk yer bu 3,60 1,12
AVM’dir. 6,8 10,0 19,9 42,7 20,6
14. Bu AVM’de yasadigim aligveris 10 23 64 149 35
deneyimi, triinle ilgili bir karara 3,62 0,92
varmamda yardimci olur. 3,6 8,2 228 33,0 12,5
15. Bu AVM’de yapilan
reklamlar/duyurular iiriinler 12 32 85 123 29
3,44 0,96

hakkindaki diisiincelerimi olumlu
etkiler. 4,3 11,4 30,2 438 103

16. Misteriler bu AVM’de degerli 333 1.02 17 36 93 105 30
zaman gegirdiklerini diistinirler. ’ ’ 6,0 12,8 33,1 37,4 10,7

Tablo 7.18’de goriilen biligsel deneyim boyutu toplam 4 Onermeden
olusmaktadir. Boyutun genel ortalamasmin 3,59 oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
biligsel deneyim unsuruna yonelik ifadelere genel anlamda katildiklar1 goriilmektedir.
Bu boyuta iliskin 6nermelerden “Bu AVM de yasadigim alisveris deneyimi, iiriinle ilgili
bir karara varmamda yardimci olur” dnermesinin 3,62 ortalama ile katilimim en yiiksek
oranda oldugu goriilmektedir. Bu da katilimcilarin biiylik bir kismmm (%353,0) bu
onermeye “Katiliyorum” yanitin1 verdigi goriilmektedir. Bu 6nermeden sonra en yiliksek
katilim ise “Alisveris yapmayr diisiindiigiim zaman aklima gelen ilk yer bu AVM dir”
onermesi 3,60 ortalama ile katilimcilarin biiyiik cogunun bu 6nermeye de katildiklar1
(%42,7) goriilmektedir. Bu sonuglar miisterilerin bu alisveris merkezinde yasadigi
deneyimlerden bilissel olarak da etkilendigi ve {iriin karar1 vermesine yardimci oldugu
sonucu ortaya ¢cikmaktadir.
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Katilimm en diisiik oldugu 6nerme ise 3,33 oram ile “Miisteriler bu AVM de
degerli zaman gecirdiklerini diistiniirler” Onermesidir. Katilimcilarin %37,4’i bu
onermeye “katiliyorum”, %33,1°1 ise “kararsizim” cevabini vermisglerdir.

Tablo 7.19. Deneyim Pazarlamanin Davranigsal Deneyim Boyutuna Iliskin Bulgular

Deneyim Pazarlama Boyutlarina Std. ! 2 3 4 >
iliskin Onermeler Ort. Sapma Say1 Say1 Say Say Say
; P % % % % %

Davramssal Deneyim Boyutuna iliskin

Onermeler

17. Bu AVM her tiirlii arastirmalar1 16 40 73 117 35
yapabildigim ve tiim ihtiyaglarimi 3,40 1,05
karsilayabildigim bir noktadir.

3,56 0,72

5,7 142 26,0 41,6 12,5

18. Bu AVM bir¢ok farkli alanda 9 36 76 129 31
yenilik¢i ve farkli iiriinler bulmami 3,48 0,96
saglar. 3,2 12,8 27,0 45,9 11,0
19. Bu AVM her tiirlii yeniliklere uyum 3.53 0.91 9 25 85 132 30
saglayabilir. ’ ’ 3,2 8,9 30,2 47,0 10,7

20. Magaza igerisinde Uriinlerin
tanitiminin yapildigi noktalar
miisterilerin satin alma davranigini
etkiler.

7 19 76 139 40
3,66 0,89
2,5 6,8 27,0 49,5 14,2

Tablo 7.19’da goriilen davranigsal deneyim boyutu toplam 4 Onermeden
olusmaktadir. Boyutun genel ortalamasmin 3,56 oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
davranigsal deneyim wunsuruna yonelik ifadelere genel anlamda katildiklar:
goriilmektedir. Bu boyuta iliskin Onermelerden “Magaza igerisinde iiriinlerin
tanmititminin yapildigr noktalar miisterilerin satin alma davranigini etkiler” dnermesinin
3,66 ortalama ile katilimin en yliksek oranda oldugu goriilmektedir. Bu da katilimcilarin
biiyiik bir kisminin (%59,5) bu 6nermeye “Katiliyorum” yanitini verdigi goriilmektedir.
Bu sonuglarda gostermektedir ki; magaza iclerinde yapilan {iriin tanitimlar1 ile
miisteriler davranigsal deneyim yasayarak satin alma karar1 vermektedirler.

Katillmm en diisik oldugu onerme ise 3,40 oram ile “Bu AVM her tiirlii
arastirmalart  yapabildigim ve tiim ihtiyaglarimi karsilayabildigim bir noktadir”
onermesidir.  Katilimecilarin  %41,6’s1 bu Onermeye “katiliyorum”, 9%26,0°s1 ise
“kararsizim” cevabini vermislerdir.

Tablo 7.20. Deneyim Pazarlamanin Iliskisel Deneyim Boyutuna Iliskin Bulgular

Deneyim Pazarlama Boyutlarina Std. ! 2 3 4 >
iliskin Onermeler Ort. Sapma S(;)yl S(;)yl S(;)yl S(;)yl S(;)yl
Iliskisel Deneyim Boyutuna Iliskin 3,74 0,95
Onermeler
21. Bu AVM’deki alisveris deneyimimi 14 40 39 136 5
arkadaglarim, ailem, akrabalarim ve 3,61 1,09
ig arkadaglarimla paylagirim. 5,0 14,2 13,9 48,4 18,5
22. Bu AVM’de diger miisteriler ile 40 59 38 7 2
karsilikl etkilesime gegerek 291 1.16
unutulmaz deneyimler elde ’ ’ 14,2 21,0 31,3 25.6 7.8

ediyorum.

Tablo 7.20’de goriilen iliskisel deneyim boyutu toplam 2 Onermeden
olugsmaktadir. Boyutun genel ortalamasmnin 3,74 oldugu goriilmektedir. Bu boyuta
ilisgkin Onermelerden “Bu AVM’deki aligveris deneyimimi arkadaslarim, ailem,

92



ARASTIRMA BULGULARI Cansu BIRIN ATILGAN

akrabalarim ve is arkadaslarimla paylasirim” 6nermesinin 3,61 ortalama ile katilimin
en yiiksek oranda oldugu goriilmektedir. Bu da katilimcilarin biiyiik bir kisminin
(%438,4) bu 6nermeye “Katiliyorum” yanitini verdigi goriilmektedir.

Katillmin en diisiik oldugu 6nerme ise 2,91 orani ile “Bu AVM’de diger
miisteriler ile karsilikli etkilesime gecerek unutulmaz deneyimler elde ediyorum”
Onermesidir. Katilimcilarm %31,3°ii bu Onermeye “kararsizim”, 9%725,6’s1 ise
“katiliyorum” cevabini vermislerdir.

7.3. Demografik Ozellikler ile Degiskenler Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Demografik 6zelliklerin, bagimsiz degiskenlerin alt boyutlar1 tizerinde farklilik
yaratip yaratmayacagini tespit edebilmek i¢cin T ve Anova testleri yapilmistir.

7.3.1. Kusaklar ile Degiskenler Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular
Arastirmanmm bu kisminda Mersin ilinde yasayan X, Y ve Z kusaklari

bireylerinin arastirma kapsaminda yer alan magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama
boyutlarma gore farklilik olup olmadigi incelenmistir.

7.3.1.1. Kusaklar ile Magaza Atmosferi Boyutlarn Arasindaki lliskilere Ait
Bulgular

Kusak degiskeni ile magaza atmosferi ve boyutlar1 arasindaki iligkiyi tespit
edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi sonuglarina iliskin bulgular

tablo 7.21’°de sunulmustur.

Tablo 7.21. Kusak degiskeni ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere Ait

Bulgular
Degiskenler Kusaklar N Ortalama F P TUKEY HSD
X Kusagi 80 3,54 X Kusagi ve Z
Magaza Atmosferi Y Kusagi 100 3,48 4,53 ,012 Kusagi
7 Kusagi 101 3,29 X>Z
Boyutlar
Magaza Dis1 Unsurlar X Kusagi 80 3,43 Y Kusagi ve Z
Y Kusagi 100 3,74 5,08 ,007 Kusagi
7 Kusagi 101 3,48 Y>Z
Genel Magaza I¢i X Kusagi 80 3,43
Unsurlar Y Kusagi 100 3,35 1,20 ,302
Z Kusag1 101 3,21
Magaza I¢i Yerlesim X Kusag1 80 3,61
Unsurlari Y Kusagi 100 3,23 6,70 ,001 X>Y,Z
Z Kusag1 101 3,12
Insan Unsuru X Kusagi 80 3,74
Y Kusagi 100 3,78 4,97 ,008 Y>Z
Z Kusag1 101 3,46

Tablo 7.21°de goriildiigi lizere, ana Olgek olan magaza atmosferi ile kusaklar
arasinda anlamli bir farkhilik vardir(p=0,012<0,05). Olgegin boyutlarina gore tek tek
analiz yapildiginda ise; magaza dis1 unsurlar (p=0,007<0,05), magaza i¢i yerlesim
unsurlar1 (p=0,001<0,05) ve insan unsuru (p=0,008<0,05) degiskenlerine dnem verme
diizeyleri kusaklara gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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Sonuglar incelendiginde; X kusagina ait bireylerin magaza atmosferine daha
fazla 6nem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuglarina gore en az iki
grup arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Magaza atmosferinin gruplardan
hangisinin farki yarattigin1 belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarma
gore X kusagindaki bireylerin Z kusagindaki bireylere gore farkli oldugu ortaya
cikmustir.

Boyutlar ag¢isindan sonuglar incelendiginde ise; Y Kusagindaki bireylerin
magaza atmosferinin magaza dis1 unsurlar boyutuna daha ¢ok 6nem verdigi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuglarma gore en az iki grup arasinda anlaml bir fark
oldugu tespit edilmistir. Magaza dis1 unsurlar boyutunun gruplardan hangilerinin farki
yarattigmi belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarina gore Y
kusagindaki bireylerin Z kusagindaki bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Katilimcilarin genel magaza i¢i unsurlarina 6nem verme diizeyleri kusaklara
gore anlaml bir farklilik géstermemektedir (p=0,302>0,05).

X Kusagindaki bireylerin magaza atmosferinin magaza i¢i yerlesim unsurlari
boyutuna daha cok Onem verdigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Magaza ic¢i yerlesim
unsurlar1 boyutunun gruplardan hangilerinin farki yarattigini belirlemek amaciyla
yapilan Tukey HSD testi sonuglarma gore X kusagindaki bireylerin Y ve Z kusagindaki
bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Y Kusagindaki bireylerin magaza atmosferinin insan unsurlar1 boyutuna daha
cok onem verdigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Insan unsuru boyutunun gruplardan
hangilerinin farki yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarma
gore Y kusagindaki bireylerin Z kusagindaki bireylere gore farkli oldugu ortaya
cikmustir.

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H3: Kusaklar ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farkhilik vardir.’
hipotezi kabul edilir.

)

7.3.1.2. Kusaklar ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait
Bulgular

Kusak degiskeni ile deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit
edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi sonuglarina iliskin bulgular
tablo 7.22’de sunulmustur.

Tablo 7.22. Kusak degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere

Ait Bulgular
Degiskenler Kusaklar N Ortalama F P TUKEY HSD
. X Kusagi 80 3,66
?,Z‘;Zﬁ;‘:jzl Y Kusagi 100 3.59 687 001 Xz
Z Kusag1 101 3,36
Boyutlar
Duyusal Deneyim X Kusagi 80 3,54 Y Kusagi ve Z
Y Kusagi 100 3,59 3,30 ,038 Kusagi
Z Kusag1 101 3,34 Y>Z
Duygusal Deneyim X Kusagi 80 3,68 X Kusagi ve Z
Y Kusagi 100 3,39 7,23 ,001 Kusagi
Z Kusag1 101 3,21 X>Z
Biligsel Deneyim X Kusagi 80 3,72
Y Kusagi 100 3,64 2,90 ,057
Z Kusag1 101 3,45
Davranigsal Deneyim X Kusagi 80 3,74 6,99 ,001 X Kusagi ve Z
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Y Kusagi 100 3,62 Kusagi

Z Kusag1 101 3,36 X>Z
Iliskisel Deneyim X Kusagi 80 3,78

Y Kusagi 100 3,84 1,44 238

ZKusagi 101 3,61

Tablo 7.22°de goriildiigii lizere, ana Olgcek olan deneyimsel pazarlama ile
kusaklar arasinda anlamli bir farkhilik vardir(p=0,001<0,05). Olgegin boyutlarina gore
tek tek analiz yapildiginda ise; duygusal deneyim (p=0,038<0,05), duygusal deneyim
(p=0,001<0,05) ve davranigsal unsuru (p=0,001<0,05) boyutlarinda kusaklara gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Sonuglar incelendiginde; X kusagindaki bireylerin yapilan pazarlama faaliyetleri
sonucu daha fazla deneyim yasadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Anova testi sonuclarma gore
en az iki grup arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Deneyimsel
pazarlamanin gruplardan hangilerinin farki yarattigini1 belirlemek amaciyla yapilan
Tukey HSD testi sonuglarina gore X ve Y kusagindaki bireylerin Z kusagindaki
bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Boyutlar ag¢isindan sonuglar incelendiginde ise; Y Kusagindaki bireylerin
deneyim modiillerinin duyusal boyutundan daha cok etkilendikleri sonucu ortaya
cikmaktadir. Anova testi sonuclarina gore en az iki grup arasmnda anlamli bir fark
oldugu tespit edilmistir. Duyusal deneyim boyutunun gruplardan hangilerinin farki
yarattigin1 belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarma gore Y
kusagindaki bireylerin Z kusagidaki bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmaistir.

X Kusagindaki bireylerin deneyim modiillerinin duygusal boyutundan daha ¢ok
etkilendigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal deneyim boyutunun gruplardan
hangilerinin fark: yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarma
gore X kusagindaki bireylerin Z kusagindaki bireylere gore farkli oldugu ortaya
cikmustr.

Katilimcilarin biligsel deneyim yasama diizeyleri kusaklara gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir (p=0,057>0,05).

X Kusagindaki bireylerin deneyim modiillerinin davranigsal boyutundan daha
cok etkilendigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Davranigsal deneyim boyutunun gruplardan
hangilerinin farki yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarina
gore X kusagindaki bireylerin Z kusagindaki bireylere gore farkli oldugu ortaya
cikmustr.

Katilimcilarin iliskisel deneyim yasama diizeyleri kusaklara gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir (p=0,302>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H4: Kugsaklar ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.’
hipotezi kabul edilir.

)

7.3.2. Cinsiyet ile Degiskenler Arasindaki iliskilere Ait Bulgular
Cinsiyet degiskeni ile magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama boyutlar

arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklem T Testi
sonuglarina iligkin bulgular asagidaki tablolarda sunulmustur.
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7.3.2.1. Cinsiyet ile Magaza Atmosferi Boyutlar Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Cinsiyet degiskeni ile magaza atmosferi ve boyutlar1 arasindaki iligskiyi tespit
edebilmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklemler T Testi sonuglarina iliskin
bulgular tablo 7.23 ve 7.24’de sunulmustur.

Tablo 7.23. Cinsiyete Gore Magaza Atmosferi Boyutlarina Yonelik Bagimsiz Iki Ornek
T-Testi Sonuglari

Leneve
testi Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi
v o « ‘71195 Farkmv
% z = é < = P Giiven Arahg
Fp ¢ L2328 EE £ Ex )
g3 ERS < THEOOAlL Ust
2! < = s @

Varyanslar ,004 947 2,107 279 ,036

—

48 ,070 ,009  ,287

Magaza esit

Atmosferi  Varyanslan 2,107 277,500 ,036 148 070 .009 .
esit degil

Boyutlar

Magaza  Varyanslar 142 707 203 279 840 017 ,087 -154 189

DISI esit

Unsurlar ~ Varyanslan 202 276,352 ,840 ,017 ,087 -,154 ,189
esit degil

Genel  Varyansiiiagugg00 8" 1,552 279 J1200 181,116 -,048 410

Magaza esit

i et 1,550 275351 122 181 116 -048 410

Unsurlar esit degil

Magaza Varyanslar ,053 ,817 2,858 279 ,005 , 322,112,100 ,544
I¢i esit

Yerlesim Varyanslan 2,860 277,856 ,005 322,112,100 ,544
Unsurlari eyit degil
Insan Varyanslar ,856 , 356 -,173 279 ,863 -015 ,092 -,198 ,166
Unsuru esit
Varyanslan -, 174 278,584 ,862 -015 ,092 -,197 ,165
egit degil

Oncelikle testin uygulanmasinda iki Ornek varyanslar1 Levene testine gore
varyanslarin esit olup olmadigina bakilmistir. Leneve testi sonucuna gore ana olgegin ve
boyutlarin hepsinin Anlamlilik (Sig.) degerleri (p=,947; p=,707; ,983; ,817; ,356)
0,05'den biiylik oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu (p>0,05) varsayimi kabul
edilmistir.

Bagimsiz iki Ornek t testi tablosuna gore, magaza atmosferi Olgegi ve
(p=,036<0,05) cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir.

Boyutlar bazinda anlamlilik (2-yonlii) siitunundaki degerlere bakildiginda ise;
magaza disi(p=0,840>0,05), genel magaza i¢i (p=0,120>0,05) ve insan (p=0,863>0,05)
unsurlar1 boyutlarinin 0,05'den biiyiik (p>0,05) oldugu tespit edilmistir. Bu boyutlarin
cinsiyete gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Magaza i¢i yerlesim unsurlar1 boyutu ise (p=,005<0,05) cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Cinsiyet degiskenin magaza atmosferi ve magaza i¢i yerlesim unsurlarina gore
hangi yonde farklilastigim1 belirlemek i¢in Bagimsiz iki ornek T testi grup
istatistiklerine bakilmustir.
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Tablo 7.24. Cinsiyete Gore Magaza Atmosferi Boyutlarina Ait T-Testi Grup

Istatistikleri

.. .. Standart

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama t P
Sapma

< . Kadin 146 3,50 ,592
Magaza Atmosferi Erkek 135 3.35 589 2,107 ,036
Boyutlar

< Kadin 146 3,57 ,724
Magaza Dig1 Unsurlar Erkek 135 3.55 738 ,203 ,840
Genel Magaza I¢i Kadin 146 3,41 ,959 155 120
Unsurlar Erkek 135 3,23 ,994 ’ ’
Magaza I¢i Yerlesim Kadin 146 3,45 ,951 285 005
Unsurlar1 Erkek 135 3,13 ,938 ’ ’
. Kadin 146 3,65 ,817
Insan Unsuru Erkek 135 3.66 726 -,173 ,863

Buna gore ortalama puanlar1 dikkate alindiginda; kadmn katilimeilarm (X=3,50;
3,45) erkek katilimcilara (X=3,35; 3,13) gore magaza atmosferine ve magaza ici
yerlesim diizenine daha fazla 6nem verdikleri sonucu ortaya ¢ikmustir. Kadmlarin daha
detayci1 olmasi magaza igerisindeki her ayrintiya, yerlesim diizeni ve gorsel sunuma
daha fazla 6nem vermesinden dolay1 bu sonucun ortaya ¢ikmasi anlamli bulunmustur.

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H5: Cinsiyet ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir.’
hipotezi kabul edilir.

Bu hipoteze iliskin yapilan baska caligmalari incelemek iizere yapilan alan
taramasi sonucunda asagidaki verilere ulagilmistur.

Fettahlioglu (2014)’nun yaptig1 calismada ise magaza atmosferi boyutlar1 ve
cinsiyet arasindaki iligkiyi incelediginde magaza ic¢i yerlesim unsurlari ile cinsiyet
arasinda anlamli farkliliga rastlamig ve bu boyutun erkekler ig¢in daha 6nemli oldugu
sonucunu ortaya gikarmistir.

Arslan (2013) ve Celik B. (2013)’in yaptig1 iki farkli tez calismasinda da
cinsiyet ile magaza atmosferi boyutlarmin hi¢birinde anlamli bir farklilik olmadigi
sonuglar1 ortaya ¢ikmistir.

)

7.3.2.1.1. X Kusag Ornekleminin Cinsiyeti Ile Magaza Atmosferi Degiskenleri
Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

X kusag1 ornekleminin cinsiyet degiskeni ile magaza atmosferi ve boyutlari

arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklemler T
Testi sonuglarma iligkin bulgular Tablo 7.25 ve 7.26’da sunulmustur.
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Tablo 7.25. X Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gore Magaza Atmosferi Boyutlarna
Yonelik Bagimsiz Iki Ornek T-Testi Sonuglari

Leneve
testi Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi
v %95 Farkin
= oz == v g P Giiven Araligi
- _— —
£§3g & £ ==
F Pt 25T 23 ¢ S= Al Ust
3= é Q g = S
Varyanslar 1,006 ,319 ,074 78 ,941 ,008  ,120 -,230 ,247
Magaza esit
Atmosferi  Varyanslan ,070 50,988 944 008 127 -246 263
esit degil
Boyutlar
Magaza Varyanslar ,968 328 -,586 78 ,560 -,091 ,155 -,400 218
Dis1 esit
Unsurlar ~ V@7yanslan -,605 67,500 547  -,091 ,150 -391 209
egit degil
Genel Varyanslar 1,519 221 2,114 78 ,038 420,199  ,024 ,817
Magaza esit
Ici Varyanslan 2,008 51,850 ,050 ,420 209,000 ,841
Unsurlar esit degil
Magaza Varyanslar 1,245 268 -,690 78 ,492 - 131 ,190 -,510 ,247
Ici esit
Yerlesim Varyanslan -,692 61,708 ,492 - 131  ,190 -511 ,248
Unsurlari eyit degil
Insan Varyanslar 2,686 ,105 -1,89 78 ,061 -316 ,166 -,648 ,015
Unsuru esit
Varyanslan -2,02 73,086 ,047 -316 ,156 -,628 -,004
egit degil

Oncelikle testin uygulanmasinda iki Ornek varyanslari Levene testine gore
varyanslarin esit olup olmadigina bakilmistir. Leneve testi sonucuna gore ana olgegin ve
boyutlarin hepsinin Anlamlilik (Sig.) degerleri (p=319; ,328; ,221; ,268; ,105) 0,05'den
biiyiik oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu (p>0,05) varsaymmi kabul edilmistir.

Bagimmsiz iki Ornek t testi tablosuna gore, X kusagi orneklemi i¢in magaza
atmosferi 6lcegi ve cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir.

Boyutlar bazinda anlamlilik (2-yonlii) siitunundaki degerler incelendiginde ise;
magaza disi(p=0,560>0,05), magaza i¢i yerlesim (p=0,492>0,05) ve insan
(p=0,061>0,05) unsurlar1 boyutlarmnin 0,05'den biiyiik (p>0,05) oldugu tespit edilmistir.
Bu boyutlarda, X kusagi ornekleminin cinsiyetine goére anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir.

Yalnizca genel magaza i¢i unsurlar boyutu (p=,038<0,05) ile cinsiyet arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Cinsiyet degiskenin genel magaza igi
unsurlar1 algilamasinin hangi yonde farklilastigini belirlemek i¢in Bagimsiz iki 6rnek T
testi grup istatistiklerine bakilmistir.
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Tablo 7.26. X Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gore Magaza Atmosferi Boyutlarna

Ait T-Testi Grup Istatistikleri
Standart

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama t P
Sapma

- . Kadin 50 3,5450 ,47229
Magaza Atmosferi Erkek 30 3.5361 59186 ,074 ,941
Boyutlar

- Kadin 50 3,40 ,703
Magaza Dig1 Unsurlar Erkek 30 3.49 618 -,586 ,560
Genel Magaza I¢i Kadin 50 3,59 ,791
Unsurlar Erkek 30 3.17 970 2,114,038
Magaza I¢i Yerlesim Kadin 50 3,56 ,828 -690 492
Unsurlar1 Erkek 30 3,70 ,819 ’ ’
. Kadin 50 3,62 ,784
Insan Unsuru Erkek 30 3.94 604 -1,89 ,061

Buna gore ortalama puanlar1 dikkate alindiginda; kadmn katilimeilarin (X=3,59)
erkek katilimcilara (X=3,17) gore genel magaza i¢i unsurlara daha fazla 5nem verdikleri
sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonugtan anlagilmaktadir ki; X kusagi kadinlarinin magaza
icerisinde kullanilan renk, koku, miizik, i1siklandirma ve temizlik gibi duyusal
unsurlardan daha ¢ok etkilendigi ve bu ayrintilara daha fazla Onem verdigi
goriilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H5a: X kusagr ornekleminde, cinsiyet farkliliklar: ile magaza atmosferi
arasinda anlamli bir farkhilik vardir. ” hipotezi reddedildi.

7.3.2.1.2. Y Kusag Ornekleminin Cinsiyeti Ile Magaza Atmosferi Degiskenleri
Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Y kusagi oOrnekleminin cinsiyet degiskeni ile magaza atmosferi boyutlari
arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklemler T
Testi sonuglarma iligkin bulgular Tablo 7.27 ve 7.28’de sunulmustur.

Tablo 7.27. Y Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gore Magaza Atmosferi Boyutlarna
Yonelik Bagimsiz Iki Ornek T-Testi Sonuglari

Leneve
testi Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi
%95 Farkin
2 25 x & __ GivenArabpn
28 EE & = 2
Y D = E =] = ;‘
F P t £5- =% : S At Ust
&a° £¢ 5 = ;
Varyanslar 423 517 1,830 98 ,070 240,131 -,020  ,500
Magaza esit
Atmosferi  Varyansian 1,820 93,397 ,072 240,132 -021  ,502
esit degil
Boyutlar
Magaza  Varyanslar ,765 384 1,242 98 217 ,183 147  -109 476
Dis1 esit
Unsurlar  Varvansian 1250 97321 214 183 146 -107 474
egit degil
Genel Varyanslar ,087 769 367 98 ,715 ,073 201 -326 474
Magaza esit
Ici Varyanslan , 366 96,898 ,715 ,073 201 -326 474
Unsurlar eyit degil
Magaza  Varyanslar ,650 422 2,807 98 ,006 ,553 0,197,162 945
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Ici esit 27
Yerlesim  Varyanslan 2,798 95367 ,006 553,197 160 946
Unsurlari esit degil
Insan Varyanslar 1,616 ,207 ,451 98 ,653 ,067  ,150 -,230 ,365
Unsuru egit
Varyanslan ,446 88,426 ,657 ,067 ,151 -,233 ,369
eygit degil

Oncelikle testin uygulanmasinda iki Ornek varyanslar1 Levene testine gore
varyanslarin esit olup olmadigina bakilmistir. Leneve testi sonucuna gore ana olgegin ve
boyutlarin hepsinin Anlamlilik (Sig.) degerleri (p=,517; ,384; ,769; ,422; ,207) 0,05'den
biiyiik oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu (p>0,05) varsaymmi kabul edilmistir.

Bagimsiz iki Ornek t testi tablosuna gore, Y kusagi orneklemi i¢in magaza
atmosferi 6lgegi ve cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir.

Boyutlar bazinda anlamlilik (2-yonlii) siitunundaki degerler incelendiginde ise;
magaza dis1 (p=0,217>0,05), genel magaza i¢i (p=0,715>0,05) ve insan (p=0,653>0,05)
unsurlar1 boyutlarmin 0,05'den biiytik (p>0,05) oldugu tespit edilmistir. Bu boyutlarda,
Y kusagi 6rnekleminin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Magaza i¢i yerlesim unsurlar1 boyutu ise (p=,006<0,05) cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Cinsiyet degiskenin magaza i¢i yerlesim
unsurlarinin hangi yonde farklilastigmi belirlemek i¢cin Bagimsiz iki 6rnek T testi grup
istatistiklerine bakilmustir.

Tablo 7.28. Y Kusag1 Ornekleminin Cinsiyetine Gore Magaza Atmosferi Boyutlarina
Ait T-Testi Grup Istatistikleri

Standart

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama t P
Sapma

< . Kadin 48 3,61 ,702
Magaza Atmosferi Erkek 5> 3.37 609 1,830 ,070
Boyutlar

< Kadin 48 3,84 ,671
Magaza Dig1 Unsurlar Erkek 5> 3.65 792 1,242 217
Genel Magaza I¢i Kadmn 48 3,38 1,020 367 715
Unsurlar Erkek 52 3,31 ,994 i i
Magaza I¢i Yerlesim Kadin 48 3,52 1,028
Unsurlari Erkek 52 2,96 ,944 2,807 006
. Kadin 48 3,81 ,843
Insan Unsuru Erkek 57 3.75 653 ,451 ,653

Buna gore ortalama puanlar1 dikkate alindiginda; kadmn katilimeilarin (X=3,52)
erkek katilimcilara (X=2,96) gore magaza ici yerlesim diizenine daha fazla &nem
verdikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Tiim 6rneklem i¢in yapilan analiz sonucunda oldugu
gibi Y kusagi kadinlarmin da daha detayci, yerlesim diizeni ve gorsel sunuma daha fazla
onem verdigi sonucu ortaya ¢cikmustir.

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H5b: Y kusagi ornekleminde, cinsiyet farkliliklart ile magaza atmosferi
arasinda anlamli bir farkhilik vardir.” hipotezi reddedildi.
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7.3.2.1.3. Z Kusag Ornekleminin Cinsiyeti Ile Magaza Atmosferi Degiskenleri
Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Z kusagi oOrnekleminin cinsiyet degiskeni ile magaza atmosferi boyutlar1

arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklemler T
Testi sonuglarma iliskin bulgular Tablo 7.29’da sunulmustur.
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Tablo 7.29. Z Kusag: Ornekleminin Cinsiyetine Gére Magaza Atmosferi Boyutlarina
Yonelik Bagimsiz Iki Ornek T-Testi Sonuglari

Leneve
testi Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi
v %95 Farkin
= oz == v g P Giiven Araligi
- _— —
£§3g & £ ==
F Pt 25T 23 ¢ S= Al Ust
3= é Q g = S
Varyanslar ,354 ,553 1,053 99 ,295 17 0,111 -,103 ,337
Magaza esit
Atmosferi  Varyanslan 1,052 97,407 ,296 17,111 -,103 ,338
esit degil
Boyutlar
Magaza Varyanslar ,389 ,534 -,058 99 ,954 -,008 ,147 -,301 ,284
Dis1 esit
Unsurlar  Varyanslan -,058 98,356 ,954 -,008 ,147 -,301 ,284
egit degil
Genel Varyanslar ,343 ,559 312 99 ,756 ,064 205 -,343 471
Magaza esit
I¢i Varyar el 312 97,659  ,756 ,064 205 -343 471
Unsurlar eyit degil
Magaza Varyanslar ,238 ,627 1,604 99 ,112 ,298  ,185 -070  ,667
I¢i esit
Yerlesim ~ Varvanslan 1,596 94,918 ,114 298,186 -,072  ,669
Unsurlari eyit degil
Insan Varyanslar ,037 ,849 508 99 ,613 ,081 ,159 -235 398
Unsuru egit
Varyanslan ,507 97,586 ,613 ,081  ,159 -236 ,398
esit degil

Oncelikle testin uygulanmasinda iki Ornek varyanslar1 Levene testine gore
varyanslar1 esit olup olmadigina bakilmistir. Leneve testi sonucuna gore ana dlcek ve
boyutlarin hepsinin Anlamlilik (Sig.) degerleri (p=,553; ,534; ,559; ,627; ,849) 0,05'den
biiyiik oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu (p>0,05) varsaymmi kabul edilmistir.

Tablo 35°de goriildiigii lizere Z kusagi 6rnekleminde, magaza atmosferi ve alt
boyutlarinin higbirinin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilig1 tespit
edilmemistir (Magaza Atmosferi, p=0,295>0,05; Magaza Dis1 Unsurlar, p=0,954>0,05;
Genel Magaza I¢i Unsurlar, p=0,756>0,05; Magaza I¢i Yerlesim Unsurlar,
p=0,112>0,05; Insan Unsuru, p=0,613>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H5c: Z kusagi ornekleminde, cinsiyet farkhiliklari ile magaza atmosferi
arasinda anlamli bir farkhilik vardir. ” hipotezi reddedildi.

7.3.2.2. Cinsiyet ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlari Arasindaki iliskilere Ait
Bulgular

Cinsiyet degiskeni ile deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit
edebilmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklemler T Testi sonuglarina iliskin
bulgular Tablo 7.30 ve 7.31°de sunulmustur.
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Tablo 7.30. Cinsiyete Gore Deneyimsel Pazarlama Boyutlarina Yonelik Bagimsiz Iki
Ornek T-Testi Sonuglari

Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi

Leneve
Testi

%95 Farkin
27 £8 « g GienAuin
- QY — [
£§3g EE £ = s
F p t égv =3 = S Al Ust
~ i
7] < S 2]
Varyanslar 1,662 ,198 2,471 279 ,014 171,069,034 ,307
Deneyimsel esit
Pazarlama Varyanslan 2,462 271,45 ,014 ,171 ,069 ,034 ,308
esit degil
Boyutlar
Duyusal Varyanslar 080 778 1,624 279 ,106 ,144 088 -030 ,319
Deneyim esit
Varyanslan 1,624 277,16 ,106 ,144 088 -,030 ,319
esit degil
Duygusal Varyanslar 7,018 ,009 2,780 279 ,006 277,099,081 474
Deneyim esit
Varyanslan 2,766 267,04 ,000 277,100,080 475
egit degil
Bilissel Varyansiar 7,496,007 1,858 279 ,064 ,179  ,096  -,010  ,369
Deneyim .
Varyanslan 1,846 262,52 ,066 ,179 ,097  -,011 ,370
eygit degil
Davramgsal ~ Varyanslar 1,282 258 1,219 279 ,224 ,1051 ,086 -,064 275
Deneyim esit
Varyanslan 1,215 272,34 ,225 ,L105  ,086 -,065 275
egit degil
Mliskisel Varyanslar 494 483 1,621 279 ,104 ,184 113 -,039  ,407
D . esit
RV Varyansian 1,621 277,13 ,106 184 113 -039 407
eygit degil

Oncelikle testin uygulanmasinda iki Ornek varyanslar1 Levene testine gore
varyanslarin esit olup olmadigina bakilmistir. Leneve testi sonucuna gore ana dlgek ve
boyutlarin bazilarinin Anlamlhilik (Sig.) degerleri (p= ,198; ,778; ,258; ,483) 0,05'den
biiyiik oldugu icin varyanslarin esit oldugu (p>0,05) varsaymmi kabul edilmistir.

Bagimsiz iki ornek t testi tablosuna gore, deneyimsel pazarlama 6lgegi ve
(p=,014<0,05) cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik vardir.

Boyutlar bazinda anlamlilik (2-yonlii) siitunundaki degerler incelendiginde ise;
duyusal deneyim (p=0,106>0,05), bilissel deneyim (p=0,066>0,05), davranigsal
deneyim (p=0,224>0,05) ve iliskisel deneyim (p=0,104>0,05) boyutlarinin 0,05'den
biiyiik (p>0,05) oldugu tespit edilmistir. Bu boyutlarda cinsiyete gore anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir.

Duygusal deneyim boyutunda ise (p=,006<0,05) cinsiyete gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir. Cinsiyet degiskenin duygusal deneyim boyutunda
hangi yonde farklilastigimi belirlemek icin Bagimsiz iki ornek T testi grup
istatistiklerine bakilmustir.
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Tablo 7.31. Cinsiyete Gore Deneyimsel Pazarlama Boyutlarina Ait T-Testi Grup

Istatistikleri
.. . Standart
Degiskenler Cinsiyet N Ortalama t P
Sapma
. Kadm 146 3,61 ,555
Deneyimsel Pazarlama Erkek 135 3.44 606 2,471 ,014
Boyutlar
. Kadin 146 3,55 ,743
Duyusal Deneyim Erkek 135 3.41 745 1,624 ,106
. Kadin 146 3,54 ,781
Duygusal Deneyim Erkek 135 3.26 893 2,766 ,006
. . Kadin 146 3,68 ,137
Biligsel Deneyim Erkek 135 3.50 878 1,846 ,066
. Kadin 146 3,61 ,694
Davranigsal Deneyim Erkek 135 351 751 1,219 ,224
s . Kadin 146 3,83 ,949
Iliskisel Deneyim Erkek 135 3.64 952 1,621 ,104

Buna gore ortalama puanlar1 dikkate alindiginda; deneyimsel pazarlama 6lcegi
ortalamalarinmn kadmn katilimcilarin (X=3,61) erkek katilimcilara (X=3,44) gore daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayni1 sekilde kadm katilimcilarm (X=3,54) erkek
katilimcilara (X=3,26) gore yasadiklar1 deneyimlerde daha duygusal olduklar1 sonucu
ortaya ¢ikmistir. Kadinlarin daha duygusal yapiya sahip olmalarindan o6tiirti
deneyimlerinde de daha duygusal olduklar1 diistiniilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H6: Cinsiyet ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farkhilik vardir.’
hipotezi kabul edilmistir.

Bu hipoteze iliskin yapilan bagka calismalar1 incelemek iizere yapilan alan
taramasi sonucunda asagidaki verilere ulagilmistir.

Cigek (2015)’in yaptig1 tez calismasinda, “Miisterilerin deneyim modiili
faktorleri itibariyle algilamalar1 cinsiyete gore farklilik gdstermektedir” hipotezini test
etmek i¢in yaptig1 analiz sonucunda bu hipotezin reddedildigi goriilmiistiir. Yani
duyusal, diisiinsel, duygusal, davramigsal ve iligkisel deneyim yasamalarinda
katilimcilarin kadin veya erkek olmasmda bir farklilik olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

)

7.3.2.2.1. X Kusag Ornekleminin Cinsiyeti ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenleri
Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

X kusag1 6rnekleminin cinsiyet degiskeni ile deneyimsel pazarlama ve boyutlar1

arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklemler T
Testi sonuglarma iliskin bulgular Tablo 7.32 ve 7.33’de sunulmustur.
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Tablo 7.32. X Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gére Deneyimsel Pazarlama
Boyutlarma Yonelik Bagimsiz Iki Ornek T-Testi Sonuglar:

Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi

Leneve
Testi

%95 Farkin
2 25 x & __ GivenArabpn
ilg i1 P i:
L t £5% 2% % SE A Ust
L = Q x -
n < S .
Varvanslar 6,629 012 1,823 78 072 256 140 -023 537
Deneyimsel esit
Pazarlama  Varyanslan 1,621 42,084 ,112 , 256,158 -,062 576
esit degil
Boyutlar
Duyusal  Varvansiar 2,994 088 1,084 78 282 215 198 179,609
D . esit
UV yaryansian 1,034 52,582 306 215 207 -201 631
esit degil
Duygusal  Varvansiar 2228 000 2,669 78 009 450 ,168 114 785
D g esit
eneyim Varyanslan 2,271 37,006 ,029 ,450 ,198 ,048 ,851
egit degil
Biligsel  Vamvanslar 5581 021 1262 78 211 205 162 -118 528
D . esit
NV yaryansian 1,161 46,715 252 205 176 -150 ,560
egit degil
Davranigsal  Varvanslar 2,080,153 324 78 747 048 149 -248 345
Deneyim esit
Varyansian 293 44375 771 048 164 -283 380
egit degil
Tliskisel  Varvansiar 4,821 031 2,308 78 024 556 241 076 1,036
D : esit
NV yaryansian 2,164 49,725 035 556 257 ,040 1,073
eygit degil

Oncelikle testin uygulanmasinda iki drnek varyanslar1 Levene testine gore
varyanslarin esit olup olmadigina bakilmistir. Leneve testi sonucuna gore ana olgegin ve
boyutlarin bazilariin Anlamlilik (Sig.) degerlerinin (p=,012; ,000; ,021; ,031) 0,05'den
kiiciik oldugu i¢in gorilmiistiir. Bu durumda varyanslarin esit olmadigi (p<0,05)
varsayimi kabul edilmistir.

Bagimsiz iki ornek t testi tablosuna gore, X kusagi 6rneklemi i¢in deneyimsel
pazarlama Olgegi ve cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir.

Boyutlar bazinda anlamlilik (2-yonlii) stitunundaki degerler incelendiginde ise
duyusal deneyim (p=0,282>0,05), bilissel deneyim (p=0,252>0,05) ve davranissal
deneyim (p=0,747>0,05) boyutlarinin 0,05'den biiyiik (p>0,05) oldugu tespit edilmistir.
Bu boyutlarda cinsiyete gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Duyusal deneyim boyutu (p=,029<0,05) ve iliskisel deneyim (p=0,35<0,05)
boyutlarinda ise cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Cinsiyet
degiskenin duyusal ve iligkisel deneyim boyutunda hangi yonde farkhilastigimi
belirlemek i¢in Bagimsiz iki 6rnek T testi grup istatistiklerine bakilmistir.
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Tablo 7.33. X Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gére Deneyimsel Pazarlama

Boyutlarma Ait T-Testi Grup Istatistikleri
Standart

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama t P
Sapma
D el Pazarl Kadm 50 3,75 477 1,621 ,112
eneyimsel Pazarlama Erkek 30 3,50 784
Boyutlar
. Kadin 50 3,62 ,794
Duyusal Deneyim Erkek 30 341 957 1,084 ,282
. Kadmn 50 3,85 ,484
Duygusal Deneyim Erkek 30 3,40 1,018 2,271 ,029
. . Kadm 50 3,80 ,602
Biligsel Deneyim Erkek 30 3.60 847 1,161 ,252
. Kadm 50 3,76 ,530
Davranigsal Deneyim Erkek 30 371 803 0,324 ,747
_— . Kadm 50 3,99 ,934
Iliskisel Deneyim Erkek 30 3.43 1208 2,164 ,035

Buna gore ortalama puanlar1 dikkate alindiginda; X kusagi 6rneklemindeki kadin
katilimeilarm (X=3,85; 3,99) erkek katilimcilara (X=3,40; 3,43) gére hem daha duygusal
hem de iliskisel olarak deneyim yasadiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore X kusagi
kadinlarinin yasadig1 deneyimlere duygusal olarak bakmasinin yani sira bu deneyimler
ile iligki kurarak baskalari ile paylastiklar1 diisiiniilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda;

“Hé6a: X kusag1 ornekleminde, cinsiyet farkliliklari ile deneyim modiilleri
arasinda anlaml bir farkhilik vardir. ” hipotezi reddedildi.
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7.3.2.2.2. Y Kusag Ornekleminin Cinsiyeti ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenleri
Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Y kusag1 ornekleminin cinsiyet degiskeni ile deneyimsel pazarlama boyutlari
arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklemler T
Testi sonuglarma iliskin bulgular Tablo 7.34’de sunulmustur.

Tablo 7.34. Y Kusagi1 Ornekleminin Cinsiyetine Gére Deneyimsel Pazarlama
Boyutlarma Yonelik Bagimsiz Iki Ornek T-Testi Sonuglar:

Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi

Leneve
Testi

%95 Farkin
2 25 x & __ GivenArabpn
28 £ & = 2
@ Y = E (=] = ;‘
F P t égv =3 = S Al Ust
~ 1
n < S »n
Varyanslar 003 956 1,118 98 ,266 , 126,112 -,097  ,349
Deneyimsel esit
Pazarlama  yaryansian 1,113 93,987 ,269 ,126 - ,113 -098  ,350
esit degil
Boyutlar
Duyusal Varyanslar 234 629 1,442 98 ,152 177 0,123 -066 422
Deneyim esit
Varyanslan 1,431 91,294 ,156 177 0,124 -,069 4247
esit degil 9
Duygusal  Varyansiar 564 454 1,444 98 ,155 256,177 -,096  ,609
Deneyim esit
Varyanslan 1,445 97,693 ,157 256,177 -,095  ,609
egit degil
Biligsel Varyansiar 072,790  -,483 98 ,630 -,078 ,162 -401 244
Deneyim esit
Varyanslan -,482 96,994 ,631 -,078 ,162 -401 244
egit degil
Davranigsal ~ Varyanslar 240 625 601 98 ,549 ,085  ,142  -196  ,367
Deneyim esit
Varyanslan ,597 92,477 ,552 ,085  ,143  -198  ,369
] esit degil
igkisel Varyansiar 388 535 798 98 ,427 ,147 184 -218 513
Deneyim esit
Varyanslan ,798 96,851 ,427 ,147 184  -219 514
egit degil

Oncelikle testin uygulanmasinda iki Ornek varyanslar1 Levene testine gore
varyanslar1 esit olup olmadigina bakilmistir. Leneve testi sonucuna gore boyutlarin
hepsinin Anlamlilik (Sig.) degerleri (p=,956; ,629; ,454; ,790; ,625; ,535) 0,05'den
biiyiik oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu (p>0,05) varsayimi kabul edilmistir.

Tablo 40’da gorildigi iizere Y kusagi 6rnekleminde, deneyimsel pazarlama ve
alt boyutlarinin hi¢birinin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir (deneyimsel pazarlama, p=,269>0,05; duyusal deneyim, p=0,152>0,05;
duygusal deneyim, p=0,155>0,05; biligsel deneyim, p=0,630>0,05; davranissal
deneyim, p=0,549>0,05; iliskisel deneyim, p=0,427>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H6b: Y kusagr ornekleminde, cinsiyet farkhiliklar: ile deneyim modiilleri
arasinda anlamly bir farklilik vardir. ” hipotezi reddedilir.

107



ARASTIRMA BULGULARI Cansu BIRIN ATILGAN

7.3.2.2.3. Z Kusag Ornekleminin Cinsiyeti ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenleri
Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Z kusag1 ornekleminin cinsiyet degiskeni ile deneyimsel pazarlama boyutlari
arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklemler T
Testi sonuglarma iligkin bulgular Tablo 7.35 ve 7.36’da sunulmustur.

Tablo 7.35. Z Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gore Deneyimsel Pazarlama
Boyutlarma Yonelik Bagimsiz Iki Ornek T-Testi Sonuglar1

Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi

Leneve
Testi

%95 Farkin
= E = 2 g P Giiven Aralign
- — =
£28 ES & = s
F P t égv =3 = S Al Ust
Q ju
wn < S 174}
Varyanslar 053 818  ,898 99 ,371 ,097  ,108 -,118 313
Deneyimsel esit
Pazarlama  Varyanslan ,899 98,462 ,371 ,097  ,108 -,117 313
esit degil
Boyutlar
Duyusal Varyansiar 002,968,242 99 ,809 ,036  ,149  -260  ,333
Deneyim &
Varyanslan ,243 98,867 ,809 ,036  ,149  -259 332
egit degil
Duygusal ~ Varyanslar 074 786,340 99 ,734 ,0556  ,163 -268 379
Deneyim esit 9
Varyanslan , 340 97,953 ,734 ,055  ,163 -268 380
eygit degil
Bilissel Varyansiar 2,526 115 2,115 99 ,037 362,171,022 ,702
Deneyim esit
Varyanslan 2,134 98,351 ,035 , 362,169,025 ,699
egit degil
Davranigsal ~ Varyanslar 101,751,568 99 ,571 ,085 151 -214 386
Deneyim esit
Varyanslan ,570 98,900 ,570 ,085  ,150 -213 385
] esit degil
Iliskisel Varyansiar 1,053,307  -,385 99 ,701 -,067 175 -416 280
Deneyim esit
Varyanslan -,382 93414 ,703 -,067 ,176 -419 283
egit degil

Oncelikle testin uygulanmasinda iki drnek varyanslar1 Levene testine gore
varyanslarin esit olup olmadigina bakilmistir. Leneve testi sonucuna gore ana olgegin ve
boyutlarin ¢ogunun Anlamlilik (Sig.) degerleri (p=,818; ,968; ,786; ,115; ,751; ,307)
0,05'den biiylik oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu (p>0,05) varsayimi kabul
edilmistir.

Bagimsiz iki 6rnek t testi tablosuna gore, deneyimsel pazarlama olcegi ve
(p=,0371>0,05) cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur.

Boyutlar bazinda anlamlilik (2-yonlii) slitunundaki degerlere bakildiginda ise;
duyusal deneyim (p=0,809>0,05), duygusal deneyim (p=0,734>0,05), davranissal
deneyim (p=0,571>0,05) ve iliskisel deneyim (p=0,701>0,05) boyutlarinin 0,05'den
biiyiik (p>0,05) oldugu tespit edilmistir. Bu boyutlarda cinsiyete gore anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir.
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Biligsel deneyim (p=,037<0,05) boyutunda ise cinsiyete gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardwr. Z kusagi Ornekleminin cinsiyet degiskeninin bilissel
deneyim boyutunda hangi yonde farklilastigini belirlemek i¢in Bagimsiz iki 6rnek T
testi grup istatistiklerine bakilmistir.

Tablo 7.36. Z Kusagi Ornekleminin Cinsiyetine Gore Deneyimsel Pazarlama
Boyutlarma Ait T-Testi Grup Istatistikleri
Standart

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama Sapma t P
Deneyimsel Pazarlama Iéﬁi:ﬁ 45123; ;:‘3‘1 :ggg ,898 ,371
Boyutlar

Duyusal Deneyim Iéralféﬁ ‘5‘2 ;;; ;%g 243 ,809
Duygusal Deneyim Iéf]?éﬁ gg ;fg :S%; ,340 , 734
Biligsel Deneyim Iéflféﬁ ‘5‘2 ‘;’g‘; g;g 2,115,037
Davranigsal Deneyim Ié;?;ﬁ gg ;:‘3‘; :;?é ,568 ,571
fligkisel Deneyim Iéflféﬁ ‘5‘2 ;22 g‘l‘; -,385 ,701

Buna gére ortalama puanlar1 dikkate alindiginda; kadin katilimeilarm (X=3,64)
erkek katilimeilara (X=3,27) gore bilissel deneyim diizeylerinin daha yiiksek oldugu
sonucu ortaya ¢cikmistir. Biligsel deneyimde amag bireylerin sasirtict mesajlar ile daha
yenilik¢i diistinmesini saglamaya calismaktadir. Z kusagi bireyleri de daha geng ve
dinamik bir nesilden olustugu i¢cin bu bireyler yeniliklere daha agiktir. Buradan yola
cikarak Z kusagi kadmlarinin daha yenilikg¢i, girisken ve sasirticit deneyimler yagamak
istediklerini s0yleyebilmekteyiz.

Bu bilgiler dogrultusunda;

“Hb6c: Z kusagi ornekleminde, cinsiyet farkhiliklar: ile deneyim modiilleri
arasinda anlamly bir farkhilik vardir.” hipotezi reddedildi.

7.3.3. Medeni Durum Ile Degiskenler Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Medeni durum degiskeni ile magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama
boyutlar1 arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz
Orneklemler T Testi sonuglarina iliskin bulgular asagidaki tablolarda sunulmustur.

7.3.3.1. Medeni Durum fle Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait
Bulgular

Medeni durum degiskeni ile magaza atmosferi boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit
edebilmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklemler T Testi sonuglarina iliskin
bulgular Tablo 7.37 ve 7.38’de sunulmustur.
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Tablo 7.37. Medeni Duruma Gore Magaza Atmosferi Boyutlarma Y6nelik Bagimsiz
Iki Ornek T-Testi Sonuglari

Leneve
testi Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi
v %95 Farkin
=z == o g Giiven Aralig
- QY —
259 EE F =%
F P t T5T 2% ¢ T~ At Ust
Q =
@ < S »n
Varyanslar ,074 ,785 1,716 279 ,087 ,140 081 -,020 ,301
Magaza esit
Atmosferi  Varyanslan 1,706 117,02 ,091 140,082 -.022 302
esit degil
Boyutlar
Magaza Varyanslar ,567 ,452 -,508 279 ,612 -051 ,100 -249 ,147
Dis1 esit
Unsurlar  Varyanslan -,536 130,23 ,593 -,051 ,095 -240 ,137
egit degil
Genel Varyanslar ,362 ,548 1,215 279 ,225 163,134 -,101 ,429
Magaza esit
i Varvanslan 1235 12145 219 163 .32 -098 426
Unsurlar esit degil

Magaza  Varyansiar 554,457 2,835 279 ,005 ,369  ,130 113 ,626
Ici esit

Yerlesim ~ Varvansian 2,855 119,51 ,005 , 369,129 113 ,626
Unsurlari eyt degil
Insan Varyanslar ,108 ,742 149 279 ,882 -,015 ,106 -226 ,194
Unsuru esit
Varyanslan -,143 111,19 ,886 -,015 ,110 -235 203
esit degil

Oncelikle testin uygulanmasinda iki Ornek varyanslari Levene testine gore
varyanslarin esit olup olmadigina bakilmistir. Leneve testi sonucuna gore ana olgegin ve
boyutlarin hepsinin Anlamlilik (Sig.) degerleri (p=,785; ,452; ,548; ,457;,742) 0,05'den
biiyiik oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu (p>0,05) varsaymmi kabul edilmistir.

Bagimsiz iki Oornek t testi tablosuna gore, magaza atmosferi Olcegi ve
(p=,087>0,05) medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamlh farklilik tespit
edilmemistir.

Boyutlar bazinda anlamlilik (2-yonlii) slitunundaki degerlere bakildiginda ise;
magaza dist (p=0,612>0,05), genel magaza i¢i (p=0,225>0,05) ve insan (p=0,882>0,05)
unsurlar1 boyutlarinin 0,05'den biiylik (p>0,05) oldugu tespit edilmistir. Bu boyutlarda
medeni duruma gore anlamh bir farklilik tespit edilmemistir.

Magaza i¢i yerlesim unsurlar1 boyutunda ise (p=,005<0,05) medeni duruma gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Medeni durum degiskenin magaza ici
yerlesim unsurlarinda hangi yonde farklilagtigini belirlemek i¢in Bagimsiz iki 6rnek T
testi grup istatistiklerine bakilmistir.
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Tablo 7.38. Medeni Duruma Gore Magaza Atmosferi Boyutlarina Ait T-Testi Grup

Istatistikleri
Degiskenler Medeni N Ortalama Standart t P
Durum Sapma

< . Evli 70 3,53 ,597
Magaza Atmosferi Bekar 1 3.39 590 1,716 ,087
Boyutlar

< Evli 70 3,52 ,672
Magaza Dig1 Unsurlar Bekar 1M1 3.57 749 -,508 , 612
Genel Magaza I¢i Evli 70 3,45 ,954
Unsurlar Bekar 211 3,28 ,985 1215 » 225
Magaza I¢i Yerlesim Evli 70 3,57 ,935
Unsurlari Bekar 211 3,20 ,948 2,835 005
. Evli 70 3,64 ,818
Insan Unsuru Bekar 1M1 3.66 760 -,149 , 882

Buna gore ortalama puanlar1 dikkate alindiginda; evli olan katilimcilarin
(X=3,57) bekar olan katilimcilara (X=3,20) gdre magaza ici yerlesim diizenine daha
fazla 6nem verdikleri sonucu ortaya ¢ikmustir.

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H7: Medeni durum ile magaza atmosferi arasinda anlamh bir farkhilik vardir.’
hipotezi reddedilir.

Bu hipoteze iliskin yapilan bagka c¢alismalar1 incelemek iizere yapilan alan
taramasi sonucunda asagidaki verilere ulagilmistir.

Alemdar (2010)’1n yaptig1 tez calismasmda aligveris atmosferi ile medeni durum
arasindaki farklilik incelenmistir. Buna goére; Medeni durum ile aligveris atmosferi
boyutlarindan sadece insani ve sosyal faktorler diizeyinde verilen cevaplarda farklilik
gozlemlenmistir. Insani ve sosyal faktdrler konusunda en yiiksek ortalamaya evli grup
sahip iken, en diisiik ortalama da bekar grupta gerceklesmistir.

’

7.3.3.2. Medeni Durum ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere
Ait Bulgular

Medeni durum degiskeni ile deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki iliskiyi

tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklemler T Testi sonuglarina
iliskin bulgular Tablo 7.39 ve 7.40°da sunulmustur.
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Tablo 7.39. Medeni Duruma Gore Deneyimsel Pazarlama Boyutlarina Y 6nelik
Bagimsiz iki Ornek T-Testi Sonuglari

Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi

Leneve
Testi

v %95 Farkin
=z == o g Giiven Araligi
- QY —
259 EE F =%
Foov t T5T 2L ¢ TE At Ust
Q =
75) < S »n
Varyanslar 2,453 118 2,064 279 ,040 ,165 ,080 ,007 ,323
Deneyimsel esit
Pazarlama Varyanslan 1,851 100,17 ,067 165 089 -011 343
esit degil
Boyutlar
Duyusal Va”yaflSla" 5,981 ,015 ,871 279 ,384 ,080  ,102 -,112 ,292
Deneyim esit
Varyanslan 777 99,400 ,439 ,089 115 -,139 318
esit degil

Duygusal ~ Varyanslar 1,883 171 2,397 279 ,017 277,115,049 ,505

Deneyim esit
Varyanslan 2,457 123,31 ,015 277,113,053 ,501
egit degil
Biligsel Varyanslar 2245 135 1,505 279 ,134 ,168 111 -051  ,388
Deneyim .
Varyanslan 1,609  133,5 ,110 ,168 ,104 -038 374
eygit degil
Davranigsal ~ Varyanslar 652 420 2,753 279 ,006 271,098 077 465
Deneyim esit
Varyanslan 2,767  119,1 ,007 271,098 077  ,465
] egit degil
igkisel Varyanslar 3,315,070 ,207 279 ,836 027,131 -232 286
Deneyim esit
Varyanslan ,189 102,2 ,851 ,027 144 -259 314
eygit degil

Oncelikle testin uygulanmasinda iki Ornek varyanslar1 Levene testine gore
varyanslarin esit olup olmadigina bakilmistir. Leneve testi sonucuna gore ana olgegin ve
boyutlarin hepsinin Anlamlilik (Sig.) degerleri (p= ,118; ,171; ,135; ,420; ,070)
0,05'den biiylik oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu (p>0,05) varsayimi kabul
edilmistir.

Bagimsiz iki 6rnek t testi tablosuna gore, deneyimsel pazarlama olcegi ve
(p=,040<0,05) medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Boyutlar bazinda anlamlilik (2-yonlii) slitunundaki degerlere bakildiginda ise;
duyusal deneyim (p=0,439>0,05), bilissel deneyim (p=0,134>0,05) ve iligkisel deneyim
(p=0,836>0,05) boyutlarinin 0,05'den biiyiikk (p>0,05) oldugu tespit edilmistir. Bu
boyutlarda medeni duruma gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Duygusal deneyim (p=,037<0,05) ve davranigsal deneyim (p=,006<0,05)
boyutlarinda ise medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
Medeni durum degiskeninin hangi yonde farklilastigini belirlemek i¢in Bagimsiz iki
ornek T testi grup istatistiklerine bakilmistir.
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Tablo 7.40. Medeni Duruma Go6re Deneyimsel Pazarlama Boyutlaria Ait T-Testi Grup

Istatistikleri
Degiskenler l\lgledem N Ortalama Standart t P
urum Sapma
. Evli 70 3,65 ,680
Deneyimsel Pazarlama Bekar 1 3,49 546 2,064 ,040
Boyutlar
. Evli 70 3,55 ,879
Duyusal Deneyim Bekar 1 3.46 1697 777 ,384
. Evli 70 3,61 ,809
Duygusal Deneyim Bekar 1 334 850 2,397 ,017
. . Evli 70 3,72 ,729
Biligsel Deneyim Bekar 1 3.55 834 1,505 ,134
. Evli 70 3,77 ,709
Davranigsal Deneyim Bekar 1 3,50 716 2,753 ,006
_— . Evli 70 3,76 1,092
Iliskisel Deneyim Bekar 1M1 373 905 ,207 ,836

Buna gore ortalama puanlar1 dikkate alindiginda; deneyimsel pazarlama 6lcegi
ortalamalarinm evli olan katilimcilarin (X=3,65) bekar olan katilimcilara (X=3,49) gore
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayn1 sekilde evli olan katilimeilarm (X=3,61; 3,77)
bekar olan katilimcilara (X=3,34; 3,50) gore daha duygusal ve davranissal deneyim
yasadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H8: Medeni durum ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farkhilik
vardwr.” hipotezi kabul edilir.

Bu hipoteze iliskin yapilan baska calismalar1 incelemek iizere yapilan alan
taramasi sonucunda asagidaki verilere ulagilmistir.

Cigek (2015)’in yaptig1 tez calismasinda, “Miisterilerin deneyim modiilii
faktorleri itibariyle algilamalart medeni duruma gore farklilik gostermektedir”
hipotezini test etmek i¢in yaptig1 analiz sonucunda bu hipotezin kabul edildigi
goriilmiistiir. Distlinsel, duygusal ve davranissal deneyim faktorleri ile katilimcilarin
medeni durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu
calismada da bizim calismamizi destekler nitelikte; duygusal ve davranigsal deneyimde
evli bireylerin bekar bireylere gore daha fazla etkilendigi sonucu ¢ikmistir.

7.3.4. Egitim Durumu ile Degiskenler Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Egitim durumu degiskeni ile magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama
boyutlar1 arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonli Anova
Testi sonucglarina iliskin bulgular asagidaki tablolarda sunulmustur. Tiim 6rnekleme ve
her bir kusak grubuna ayri ayr1 analiz yapilmistir. Bu analizlere ait tablolarda alt
basliklar halinde sunulmaktadir. Fakat 18 ve alt1 yas grubuna dahil olan Z kusagi
ornekleminin egitim durumu lise diizeyinde yi1gilma gosterdiginden dolay1 bu gruba ait
analizler yapilamamaktadir.

7.3.4.1. Egitim Durumu ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait
Bulgular

Egitim durumu ile magaza atmosferi boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit
edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi sonuglarina iliskin bulgular
tablo 7.41’°de sunulmustur.
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Tablo 7.41. Egitim Durumu Degiskeni ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki

Iliskilere Ait Bulgular
Degiskenler Egitim N  Ortalama  F P TUKEY HSD
Diizeyleri
Ilkokul (a) 5 4,00
Ortaokul(b) 10 3,46
Magaza Atmosferi Loiii(s?ns @ 11373 gg? 2997 012 d>c
Lisans (e) 91 3,40
Lisans stii (f) 25 3,52
Boyutlar
Magaza Dis1 Ilkokul (a) 5 3,26
Unsurlar Ortaokul(b) 10 3,18
Lise (¢) 133 3,49
On lisans (d) 17 3,48 2,747,019 fe
Lisans (e) 91 3,60
Lisans stii (f) 25 3,86
Genel Magaza I¢i Ilkokul (a) 5 3,82
Unsurlar Ortaokul(b) 10 3,21
Lise (¢) 133 3,29
On lisans (d) 17 3,67 823 33
Lisans (e) 91 3,28
Lisans istii (f) 25 3,41
Magaza I¢i Ilkokul (a) 5 3,57
Yerlesim Unsurlart ~ Ortaokul(b) 10 3,62
Lise (¢) 133 3,25 c<d
On lisans (d) 17 4,11 5-286 "SRl e<d
Lisans (e) 91 3,17
Lisans stii (f) 25 3,27
Insan Unsuru Ilkokul (a) 5 3,07
Ortaokul(b) 10 3,05
Lise (¢) 133 3,50 e>d
On lisans (d) 17 4,05 4,743,000 e>f
Lisans (e) 91 4,71
Lisans stii (f) 25 3,66

Tablo 7.41°de goriildiigii lizere, ana Ol¢ek olan magaza atmosferi ile egitim
durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0,012<0,05). Olgegin boyutlarma gore
tek tek analiz yapildiginda ise; magaza dis1 unsurlar (p=0,019<0,05), magaza ici
yerlesim unsurlar1 (p=0,007<0,05) ve insan unsuru (p=0,000<0,05) degiskenlerinde
egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Sonuglar incelendiginde; 6n lisans egitim diizeyine sahip bireylerin magaza
atmosferine daha fazla 6nem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuclarma
gore en az iki grup arasmmda anlamh bir fark oldugu tespit edilmistir. Magaza
atmosferinin gruplardan hangisinin farki yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey
HSD testi sonuclarina gore On lisans egitim diizeyindeki bireylerin lise egitim
diizeyindeki bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Boyutlar acisindan sonuglar incelendiginde ise; egitim diizeylerine gore
bakildiginda lisansiistii egitime sahip bireylerin magaza atmosferinin magaza disi
unsurlar boyutuna daha ¢ok Onem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi
sonuglarina goére en az iki grup arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.
Magaza dis1 unsurlar boyutunun gruplardan hangilerinin fark: yarattigini belirlemek
amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuc¢larma gore lisansiistii egitim diizeyindeki
bireylerin lisans egitim diizeyindeki bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmustir.

114



ARASTIRMA BULGULARI Cansu BIRIN ATILGAN

Katilimcilarin genel magaza i¢i unsurlarma onem verme diizeylerinde egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,533>0,05).

On lisans egitim diizeyindeki bireylerin magaza atmosferinin magaza ici
yerlesim unsurlar1 boyutuna daha ¢ok 6nem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Magaza
ici yerlesim unsurlar1 boyutunun gruplardan hangilerinin farki yarattigini belirlemek
amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarina gore on lisans egitim seviyesindeki
bireylerin lise ve lisans diizeyindeki bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Lisans egitim diizeyindeki bireylerin magaza atmosferinin insan unsurlari
boyutuna daha ¢ok énem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. insan unsuru boyutunun
gruplardan hangilerinin farki yarattigmni belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi
sonuglarina gore lisans egitim diizeyindeki bireylerin 6n lisans ve lisansiistii egitim
seviyesindeki bireylere gore farkl oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H9: Egitim durumu ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farkhilik
vardwr.” hipotezi kabul edilir.

Bu hipoteze iligkin yapilan baska caligmalari incelemek iizere yapilan alan
taramasi sonucunda asagidaki verilere ulagilmistir.

Arslan (2013)’tin yaptig1 doktora tez ¢alismasinda; “Miisterilerin fiziksel
magaza atmosfer degiskenlerine onem verme diizeyleriyle egitim durumu arasinda
anlaml bir farklilik olup olmadigin1” test etmek amaciyla yaptig1 analiz sonucunda bu
hipotez kabul edilmistir. Farkliligin hangi boyutlardan kaynaklandigina bakildiginda ise
magaza dis1 unsurlar ve magaza i¢i unsurlara boyutlar1 ile egitim diizeyleri arasinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmiistiir.

7.3.4.1.1. X Kusagt Ornekleminin Egitim Durumu fle Magaza Atmosferi
Degiskenleri Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

X kusagr ornekleminin egitim durumu ile magaza atmosferi ve boyutlari
arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi
sonuglarina iligkin bulgular tablo 7.42°de sunulmustur.

Tablo 7.42. X Kusagi Ornekleminin Egitim Durumu ile Magaza Atmosferi Boyutlari
Arasidaki {liskilere Ait Bulgular
Egitim P

Degiskenler . . N Ortalama F TUKEY HSD
Diizeyleri
Ilkokul (a) 5 4,00
Ortaokul(b) 8 3,39
Magaza Atmosferi Loiii(sca)ns @ ?(3) ;‘7‘3 1,569,179
Lisans (e) 17 3,54
Lisans stii (f) 7 3,32
Boyutlar
Magaza Dis1 Ilkokul (a) 5 4,26
Unsurlar Ortaokul(b) 8 2,97
Lise (¢) 30 3,43
On lisans () 13 333 3,240,011 &b
Lisans (e) 17 3,34
Lisans stii (f) 7 3,80
Genel Magaza I¢i Ilkokul (a) 5 3,82
Unsurlar Ortaokul(b) 8 3,25
Lise (c) 30 3,48 ,858 517
On lisans (d) 13 3,56
Lisans (e) 17 3,46
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Lisans stii (f) 7 2,89
Magaza I¢i Ilkokul (a) 5 3,57
Yerlesim Unsurlart  Ortaokul(b) 8 3,57
Lise (c) 30 3,51
On lisans (d) 13 3,96 1082z 377
Lisans (e) 17 3,74
Lisans stii (f) 7 3,16
Insan Unsuru Ilkokul (a) 5 4,70
Ortaokul(b) 8 3,96
Lise (c) 30 3,48 a>c
On lisans (d) 13 4,03 3,645,005 a>e
Lisans (e) 17 3,63
Lisans stii (f) 7 3,64

Tablo 7.42°de goriildiigl tizere X kusagi 6rnekleminin egitim durumu ile ana
Olgek olan magaza atmosferi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur
(p=0,179>0,05).

Olgegin boyutlarina gore tek tek analiz yapildiginda ise; magaza dis1 unsurlar
(p=0,011<0,05) ve insan unsuru (p=0,005<0,05) degiskenlerinde egitim durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Sonugclar incelendiginde; egitim diizeylerine gore bakildiginda ilkokul diizeyinde
egitime sahip bireylerin magaza atmosferinin magaza dis1 unsurlar boyutuna daha c¢ok
onem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonucglarina gore en az iki grup
arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Magaza dis1 unsurlar boyutunun
gruplardan hangilerinin farki yarattigmi belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi
sonuglarina gore ilkokul diizeyinde egitime sahip bireylerin orta okul diizeyinde egitime
sahip bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Katilimcilarin genel magaza i¢i unsurlarma onem verme diizeylerinde egitim
durumuna gore anlaml bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (p=0,517>0,05).

Katilimcilarin magaza igi yerlesim unsurlarina 6nem verme diizeylerinde egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (p=0,377>0,05).

Ilkokul diizeyinde egitime sahip bireylerin magaza atmosferinin insan unsurlar1
boyutuna daha ¢ok énem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. insan unsuru boyutunun
gruplardan hangilerinin farki yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi
sonuglarma gore Ilkokul diizeyinde egitime sahip bireylerin lise ve lisans egitim
seviyesindeki bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H9a: X kusagi ornekleminde, egitim durumu farkliliklar: ile magaza atmosferi
arasinda anlamly bir farklilik vardir. ” hipotezi reddedilir.

7.3.4.1.2. 'Y Kusagi Ornekleminin Egitim Durumu fle Magaza Atmosferi
Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

Y kusagi 6rnekleminin egitim durumu ile magaza atmosferi boyutlar1 arasindaki
iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonli Anova Testi sonuglarma
iliskin bulgular tablo 7.43’de sunulmustur.
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Tablo 7.43. Y Kusagi Ornekleminin Egitim Durumu ile Magaza Atmosferi Boyutlari
Arasindaki {liskilere Ait Bulgular
Egitim

Degiskenler . . N Ortalama F P TUKEY HSD
Diizeyleri
Ilkokul (a) 0 0,00
Ortaokul(b) 2 3,75
Magaza Atmosferi I'(Slrfeli(s?ns @ i jf; 1295 140
Lisans (e) 74 3,37
Lisans stii (f) 17 3,65
Boyutlar
Magaza Dis1 Ilkokul (a) 0 0,00
Unsurlar Ortaokul(b) 2 4,00
Lise (¢) 3 4,16
On lisans (d) 4 3,95 203 466
Lisans (e) 74 3,66
Lisans stii (f) 17 3,94
Genel Magaza I¢i Ilkokul (a) 0 0,00
Unsurlar Ortaokul(b) 2 3,07
Lise (¢) 3 3,76
On lisans (d) 4 4,03 1,221 307
Lisans (e) 74 3,23
Lisans istii (f) 17 3,63
Magaza I¢i Ilkokul (a) 0 0,00
Yerlesim Unsurlart ~ Ortaokul(b) 2 3,85
Lise (c) 3 4,66
On lisans (d) 4 4.60 345 gl c>e
Lisans (e) 74 3,04
Lisans stii (f) 17 3,38
Insan Unsuru Ilkokul (a) 0 0,00
Ortaokul(b) 2 4,37
Lise (¢) 3 4,41
On lisans (d) 4 412 1169 329
Lisans (e) 74 3,73
Lisans stii (f) 17 3,73

Tablo 7.43°de goriildiigl iizere Y kusagi 6rnekleminin egitim durumu ile ana
Olgek olan magaza atmosferi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur
(p=0,140>0,05).

Olgegin boyutlarna gore tek tek analiz yapildiginda ise; Y kusagi 6rnekleminde,
magaza i¢i yerlesim unsurlart (p=0,001<0,05) degiskeninde egitim durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Sonuglar incelendiginde; egitim diizeylerine gore bakildiginda lise diizeyinde
egitime sahip bireylerin magaza atmosferinin magaza ici yerlesim unsurlar1 boyutuna
daha ¢ok 6nem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuglarina gore en az
iki grup arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Magaza i¢i yerlesim unsurlari
boyutunun gruplardan hangilerinin farki yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey
HSD testi sonuclarina gore lise diizeyinde egitime sahip bireylerin lisans diizeyinde
egitime sahip bireylere gore farkl oldugu ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin magaza dis1 unsurlar boyutuna 6nem verme diizeylerinde egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (p=0,466>0,05).

Katilimcilarin genel magaza i¢i unsurlarma onem verme diizeylerinde egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik olmadig: goriilmektedir (p=0,307>0,05).
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Katilimcilarin insan unsuruna énem verme diizeylerinde egitim durumuna goére
anlaml bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (p=0,329>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H9b: Y kusagi ornekleminde, egitim durumu farkililiklar: ile magaza atmosferi
arasinda anlamly bir farklilik vardir. ” hipotezi reddedilir.

7.3.4.2. Egitim Durumu ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki iliskilere
Ait Bulgular

Egitim durumu ile deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit

edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi sonuglarina iliskin bulgular
tablo 7.44’de sunulmustur.

Tablo 7.44. Egitim Durumu Degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki

Iliskilere Ait Bulgular
Degiskenler Egitim Diizeyleri N Ortalama F P
Ilkokul (a) 5 3,93
Ortaokul(b) 10 3,64
Deneyimsel Pazarlama I'(Slr?eli(s(;)ns d) 11373 ;:28 1,002 417
Lisans (e) 91 3,56
Lisans stii (f) 25 3,57
Boyutlar
Duyusal Deneyim Ilkokul (a) 5 3,77
Ortaokul(b) 10 3,57
Lise (¢) 133 3,42
On lisans (d) 17 3,51 204 773
Lisans (e) 91 3,52
Lisans ustii (f) 25 3,58
Duygusal Deneyim Ilkokul (a) 5 3,90
Ortaokul(b) 10 3,42
Lise (¢) 133 3,34
On lisans (d) 17 3.67 860,509
Lisans (e) 91 3,42
Lisans ustii (f) 25 3,44
Biligsel Deneyim Ilkokul (a) 5 3,75
Ortaokul(b) 10 3,80
Lise (¢) 133 3,52
On lisans (d) 17 3.83 699,625
Lisans (e) 91 3,62
Lisans stii (f) 25 3,64
Davranigsal Deneyim Ilkokul (a) 5 4,35
Ortaokul(b) 10 3,85
Lise (c) 133 3,49
On lisans (d) 17 3.55 L789 LIS
Lisans (e) 91 3,60
Lisans stii (f) 25 3,55
Iliskisel Deneyim Ilkokul (a) 5 4,20
Ortaokul(b) 10 3,60
Lise (c) 133 3,73
On lisans (d) 17 3.50 S42 T4
Lisans (e) 91 3,79
Lisans stii (f) 25 3,76
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Tablo 7.44°de goriildiigi tlizere; egitim durumu ile ana dl¢ek olan deneyimsel
pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p=0,417>0,05).

Olgegin boyutlarma gore tek tek analiz yapildiginda ise; yine ayni sekilde ana
Olcekte oldugu gibi boyutlar bazinda da egitim durumuna gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (duyusal deneyim p=0,773>0,05; duygusal
deneyim p=0,509>0,05; bilissel deneyim p=0,625>0,05; davranigsal deneyim
p=0,115>0,05; iligskisel deneyim p=0,744>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“HI10: Egitim durumu ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farkhilik
vardir.” hipotezi reddedilir.

Bu hipoteze iliskin yapilan bagka calismalar1 incelemek iizere yapilan alan
taramasi sonucunda asagidaki verilere ulagilmistir.

Cigek (2015)’in yaptig1 tez calismasinda, “Miisterilerin deneyim modiilii
faktorleri itibariyle algilamalar1 egitim durumuna gore farklilik gostermektedir”
hipotezini test etmek i¢in yaptig1 analiz sonucunda bu hipotezin kabul edildigi
goriilmiistiir. Diistinsel ve duygusal deneyim faktorleri ile katilimcilarm egitim
durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Farkliligin
hangi gruptan kaynaklandigini gérmek i¢in yapilan analiz sonucunda ilkogretim
mezunlarinm, lise ve lisans mezunlarma gore diislinsel ve duygusal deneyim
faktorlerine daha fazla 6nem verdigi goriilmiistiir.

7.3.4.2.1. X Kusagi Ornekleminin Egitim Durumu ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

X kusagi ornekleminin egitim durumu ile deneyimsel pazarlama boyutlari
arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi
sonuglarina iligkin bulgular tablo 7.45°de sunulmustur.

Tablo 7.45. X Kusagi Ornekleminin Egitim Durumu ile Deneyimsel Pazarlama
Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Degiskenler Dligiilat}lfirelri N Ortalama F P TEI;IEY
Ilkokul (a) 5 3,93
Ortaokul(b) 8 3,63
Deneyimsel Pazarlama I'(Slr?eli(sz)ns d) ?(3) ;:;g 1,138 ,348
Lisans (e) 17 3,56
Lisans stii (f) 7 3,22
Boyutlar
Duyusal Deneyim Ilkokul (a) 5 3,77
Ortaokul(b) 8 3,50
Lise (¢) 30 3,65
On lisans (d) 13 3,60 441 818
Lisans (e) 17 3,35
Lisans stii (f) 7 3,32
Duygusal Deneyim Ilkokul (a) 5 3,90
Ortaokul(b) 8 3,46
Lise (c) 30 3,75 d>f
On lisans (d) 13 3,98 2,760 024 co>f
Lisans (e) 17 3,70
Lisans stii (f) 7 2,82
Biligsel Deneyim Ilkokul (a) 5 3,75
Ortaokul(b) 8 3,93 654,660
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Lise (¢) 30 3,67
On lisans (d) 13 3,96
Lisans (e) 17 3,63
Lisans stii (f) 7 3,50
Davranissal Deneyim  Ilkokul (a) 5 4,35
Ortaokul(b) 8 3,78
Lise (¢) 30 3,84
On lisans (d) 13 3,63 2,252 058
Lisans (e) 17 3,69
Lisans stii (f) 7 3,21
Iliskisel Deneyim Ilkokul (a) 5 4,20
Ortaokul(b) 8 3,62
Lise (¢) 30 4,05
On lisans (d) 13 3,50 1,264 288
Lisans (e) 17 3,73
Lisans ustii (f) 7 3,14

Tablo 7.45°de goriildiigii lizere X kusagi ornekleminin egitim durumu ile ana
Olcek olan deneyimsel pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur
(p=0,348>0,05).

Olgegin boyutlarina gore tek tek analiz yapildiginda ise; X kusagi drnekleminde,
duygusal deneyim (p=0,024<0,05) boyutunda egitim durumuna gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir.

Sonuglar incelendiginde; X Kusaginda on lisans diizeyinde egitime sahip
bireylerin deneyim modiillerinin duygusal boyutundan daha ¢ok etkilendikleri sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuglarina gore en az iki grup arasinda anlaml bir fark
oldugu tespit edilmistir. Duygusal deneyim boyutunun gruplardan hangilerinin farki
yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarma gore 6n lisans ve
lise egitim diizeyindeki bireylerin lisans {istii egitime sahip bireylere gore farkli oldugu
ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin duyusal deneyim yasama diizeyleri egitim durumlarina gore
anlaml bir farklilik gostermemektedir (p=0,818>0,05).

Katilimcilarin biligsel deneyim yasama diizeyleri egitim durumlarma gore
anlaml bir farklilik gostermemektedir (p=0,660>0,05).

Katilimcilarin davranigsal deneyim yasama diizeyleri egitim durumlarina goére
anlaml bir farklilik gostermemektedir (p=0,058>0,05).

Katilimcilarin iligkisel deneyim yasama diizeyleri egitim durumlarina gore
anlaml bir farklilik gostermemektedir (p=0,228>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“HlO0a: X kusagr ornekleminde, egitim durumu farkliliklar: ile deneyim
modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. ” hipotezi reddedilir.

7.3.4.2.2. Y Kusagi Ornekleminin Egitim Durumu ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

Y kusagi Ornekleminin egitim durumu ile deneyimsel pazarlama boyutlari
arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi
sonuglarina iligkin bulgular tablo 7.46°da sunulmustur.
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Tablo 7.46. Y Kusagi Ornekleminin Egitim Durumu ile Deneyimsel Pazarlama
Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Degiskenler Egitim Diizeyleri N Ortalama F P
Ilkokul (a) 0 0,00
Ortaokul(b) 2 3,65
Deneyimsel Pazarlama I'(Slr?eli(sca)ns d) i ;:;g 1,133 ,346
Lisans (e) 74 3,56
Lisans stii (f) 17 3,79
Duyusal Deneyim Ilkokul (a) 0 0,00
Ortaokul(b) 2 3,87
Lise (¢) 3 3,58
On lisans (d) 4 3,21 816 18
Lisans (e) 74 3,56
Lisans stii (f) 17 3,76
Duygusal Deneyim Ilkokul (a) 0 0,00
Ortaokul(b) 2 3,25
Lise (¢) 3 3,25
On lisans (d) 4 2,68 1,383 246
Lisans (e) 74 3,35
Lisans stii (f) 17 3,75
Biligsel Deneyim Ilkokul (a) 0 0,00
Ortaokul(b) 2 3,25
Lise (c) 3 4,00
On lisans (d) 4 3,43 483 748
Lisans (e) 74 3,61
Lisans stii (f) 17 3,79
Davranigsal Deneyim Ilkokul (a) 0 0,00
Ortaokul(b) 2 4,12
Lise (c) 3 4,08
On lisans (d) 4 3,31 996 414
Lisans (e) 74 3,58
Lisans stii (f) 17 3,76
Iliskisel Deneyim Ilkokul (a) 0 0,00
Ortaokul(b) 2 3,50
Lise (c) 3 4,16
On lisans (d) 4 3,50 37 694
Lisans (e) 74 3,80
Lisans stii (f) 17 4,05

Tablo 7.46°da goriildiigii lizere Y kusagi ornekleminin egitim durumu ile ana
Olcek olan deneyimsel pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur
(p=0,346 >0,05).

Olgegin boyutlarma gore tek tek analiz yapildiginda ise; yine ayni sekilde ana
Olcekte oldugu gibi boyutlar bazinda da egitim durumuna gore istatistiksel olarak
anlamlhi bir farklilik tespit edilmemistir (duyusal deneyim p=0,518>0,05; duygusal
deneyim p=0,246>0,05; biligsel deneyim p=0,748>0,05; davranigsal deneyim
p=0,414>0,05; iligskisel deneyim p=0,694>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“HI10b: Y kusag ornekleminde, egitim durumu farkliliklari deneyim modiilleri
arasinda anlamly bir farklilik vardir. ” hipotezi reddedilir.

121



ARASTIRMA BULGULARI Cansu BIRIN ATILGAN

7.3.5. Meslek ile Degiskenler Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

Meslek degiskeni ile magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama boyutlari
arasindaki iligskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi
sonuglarina iligkin bulgular asagidaki tablolarda sunulmustur.

7.3.5.1. Meslek Ile Magaza Atmosferi Boyutlarn Arasindaki iliskilere Ait Bulgular
Meslek ile magaza atmosferi boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit edebilmek
amactyla yapilmis olan One-Way Anova Testi sonuglarna iligkin bulgular tablo 7.47°de

sunulmustur.

Tablo 7.47. Meslek Degiskeni ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasidaki Iliskilere Ait

Bulgular
<. TUKEY
Degiskenler Meslek N Ortalama F P HSD
Kamu Personeli (a) 15 3,55
Serbest Meslek (b) 8 4,14
Ozel Sektor (c) 46 3,49
Magaza Atmosferi E;‘;‘fa'lilze()d) 5 i:gg 4,506 000 E;‘:
Ev Hanimu (f) 18 3,29
Issiz (g) 3 4,19
Ogrenci (h) 166 3,33
Boyutlar
Magaza Dis1 Kamu Personeli (a) 15 3,81
Unsurlar Serbest Meslek (b) 8 4,08
Ozel Sektor (c) 46 3,47
Emekli (d) 23 3,39
Esnaf (e) 2 3,91 2,040 052
Ev Hanimu (f) 18 3,36
Issiz (g) 3 4,44
Ogrenci (h) 166 3,56
Genel Magaza Igi Kamu Personeli (a) 15 3,29
Unsurlar Serbest Meslek (b) 8 4,00
Ozel Sektor (c) 46 3,43
Emekli (d) 23 3,60
Esnaf (e) 2 3,57 1,248 277
Ev Hanimu (f) 18 3,27
Issiz (g) 3 3,71
Ogrenci (h) 166 3,22
Magaza Ici Yerlesim  Kamu Personeli (a) 15 3,50
Unsurlari Serbest Meslek (b) 8 4,16
Ozel Sektor (c) 46 4,45
Emekli (d 23 3,85
Esnaf () ) 2 4.42 3,325,000 b
Ev Hanimu (f) 18 3,16
Issiz (g) 3 3,76
Ogrenci (h) 166 3,09
Insan Unsuru Kamu Personeli (a) 15 3,70
Serbest Meslek (b) 8 4,46
Ozel Sektor (c) 46 3,67
Emekli (d) 23 3,73
Esnaf (e) 2 4,12 1,975 039
Ev Hanimu (f) 18 3,47
Issiz (g) 3 4,25
Ogrenci (h) 166 3,60
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Tablo 7.47°de goriildiigli {izere, ana Glgek olan magaza atmosferi ile meslek
degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0,000<0,05). Olgegin boyutlarmna
gore tek tek analiz yapildiginda ise; magaza i¢i yerlesim unsurlart (p=0,001<0,05)
boyutunda meslek durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Sonuglar incelendiginde; serbest meslek sahibi bireylerin magaza atmosferine
daha fazla 6nem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuglarma gore en az
iki grup arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Magaza atmosferinin
gruplardan hangisinin fark: yarattigim1 belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi
sonuglarina gore serbest meslek sahibi bireylerin ev hanimi olan bireylere ve
ogrencilere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Boyutlar acisindan sonuclar incelendiginde ise; 6zel sektérde calisan bireylerin
magaza atmosferinin magaza i¢i yerlesim unsurlar1 boyutuna daha ¢ok onem verdigi
sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Magaza ici yerlesim unsurlari boyutunun gruplardan
hangilerinin fark: yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarma
gore Ozel sektorde calisan bireylerin serbest meslekte calisan bireylere gore farkh
oldugu ortaya ¢ikmistur.

Katilimcilarin magaza dis1 unsurlarina 6nem verme diizeyleri meslek gruplarma
gore anlaml bir farklhilik géstermemektedir (p=0,052>0,05).

Katilimcilarin genel magaza i¢i unsurlarma 6nem verme diizeyleri meslek
gruplarma gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,277>0,05).

Katilimcilarin insan unsuruna 6nem verme diizeyleri meslek gruplarma goére
anlaml bir farklilik gostermemektedir (p=0,059>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“HIl1: Meslek ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklihik vardir.’
hipotezi kabul edilir.

)

7.3.5.2. Meslek ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlari Arasindaki iliskilere Ait
Bulgular

Egitim durumu ile deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit
edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi sonuglarina iliskin bulgular
tablo 7.48’de sunulmustur.

Tablo 7.48. Meslek Degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasmdaki Iliskilere

Ait Bulgular
<. P TUKEY
Degiskenler Meslek N Ortalama F HSD
Kamu Personeli (a) 15 3,38
Serbest Meslek (b) 8 4,10
Ozel Sektor (c) 46 3,57
Deneyimsel Pazarlama Eg}i‘;lze()d) 5 2(7)2 3224003 b>h
Ev Hanim (f) 18 3,66
Issiz (g) 3 4,00
Ogrenci (h) 166 3,45
Boyutlar
Duyusal Deneyim Kamu Personeli (a) 15 3,50
Serbest Meslek (b) 8 3,60
Ozel Sektor (c) 46 3,00
Emekli (d) 23 3,52 1,854 077
Esnaf (e) 2 4,37
Ev Hanim (f) 18 3,44
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Issiz (g) 3 3,50
Ogrenci (h) 166 3,60
Kamu Personeli (a) 15 3,23
Duygusal Deneyim Serbest Meslek (b) 8 3,80
Ozel Sektor (c) 46 3,40
Emekli (d) 23 3,78 h<f
Esnaf (c) 2 287 094 004 h<d
Ev Hanim (f) 18 3,87
Issiz (g) 3 3,33
Ogrenci (h) 166 3,29
Kamu Personeli (a) 15 3,45
Biligsel Deneyim Serbest Meslek (b) 8 4,21
Ozel Sektor (c) 46 3,60
Emekli (d) 23 3,80
Esnaf (c) 2 2.87 1659 119
Ev Hanim (f) 18 3,61
Issiz (g) 3 4,33
Ogrenci (h) 166 3,54
Davranigsal Deneyim Kamu Personeli (a) 15 3,36
Serbest Meslek (b) 8 3,25
Ozel Sektor (c) 46 3,67
Emekli (d) 23 3,82
Esnaf () 2 312 A8 00 h<d
Ev Hanim (f) 18 3,76
Issiz (g) 3 3,41
Ogrenci (h) 166 3,45
Iliskisel Deneyim Kamu Personeli (a) 15 3,86
Serbest Meslek (b) 8 4,00
Ozel Sektor (c) 46 3,85
Emekli (d) 23 3,86
Esnaf (e) 2 4,00 489 842
Ev Hanim (f) 18 3,75
Issiz (g) 3 3,33
Ogrenci (h) 166 3,67

Tablo 7.48’de goriildiigii iizere, ana 6lcek olan deneyimsel pazarlama ile meslek
degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0,003<0,05). Olgegin boyutlarmna
gore tek tek analiz yapildiginda ise; duygusal deneyim (p=0,004<0,05) ve davranigsal
deneyim (p=0,002<0,05) boyutlarinda meslek durumuna gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir.

Sonuglar incelendiginde; serbest meslek sahibi bireylerin daha fazla deneyimsel
yasadig1 sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Anova testi sonuglarina goére en az iki grup
arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Magaza atmosferinin gruplardan
hangisinin farki yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarina
gore serbest meslek sahibi bireylerin 6grencilere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Boyutlar acisindan sonuglar incelendiginde ise; ev hanimlarinin deneyim
modiillerinin duygusal boyutundan daha ¢ok etkilendikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Anova testi sonuclarma gore en az iki grup arasinda anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir. Duygusal deneyim boyutunun gruplardan hangilerinin farki yarattigmi
belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarina gére 6grencilerin, ev hanimi
ve emekli olan bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Emekli olan bireylerin daha davranigsal deneyim yasadiklar1 sonucu ortaya
cikmaktadir. Anova testi sonuglarina goére en az iki grup arasinda anlamli bir fark
oldugu tespit edilmistir. Davranigsal deneyim boyutunun gruplardan hangilerinin farki
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yarattigmi belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarina gére 6grencilerin
emekli olan bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin  duyusal deneyim yasama diizeyleri meslek gruplarma gore
anlaml bir farklilik gostermemektedir (p=0,077>0,05).

Katilimcilarin biligsel deneyim yasama diizeyleri meslek gruplaria gore anlamh
bir farklilik géstermemektedir (p=0,119>0,05).

Katilimcilarn iliskisel deneyim yasama diizeyleri meslek gruplarma anlamli bir
farklilik gostermemektedir (p=0,842>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“HI12: Meslek ile deneyim modiilleri arasinda anlamh bir farklilik vardir.’
hipotezi kabul edilir.

Bu hipoteze iliskin yapilan bagka caligmalar1 incelemek iizere yapilan alan
taramasi sonucunda asagidaki verilere ulagilmistir.

Cigek (2015)’in yaptig1 tez calismasinda, “Miisterilerin deneyim modiili
faktorleri itibariyle algilamalar1 meslek gruplarina goére farklihk gostermektedir”
hipotezini test etmek i¢in yaptig1 analiz sonucunda bu hipotezin kabul edildigi
gorilmiistiir. Diisiinsel deneyim faktdrleri ile katilimcilarin meslek gruplar1 arasinda
anlamli bir farklilik oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ortalamalar acisindan bakildiginda
emekli olan bireylerin en yiiksek ev hanimlarinin ise en diisiik ortalamaya sahip
olduklar1 goriilmiistiir. Buna gore emekli bireyler ev hanimlarina gore diisiinsel deneyim
faktoriinii daha ¢ok dikkate almaktadirlar.

)

7.3.6. Aylik Gelir ile Degiskenler Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Aylik gelir degiskeni ile magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama boyutlari
arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi
sonuglarina iligkin bulgular asagidaki tablolarda gosterilmektedir. Tiim 6rnekleme ve
her bir kusak grubuna ayri ayr1 analiz yapilmistir. Bu analizlere ait tablolarda alt
basliklar halinde sunulmaktadir. Fakat 18 ve alt1 yas grubuna dahil olan Z kusagi
ornekleminin aylik gelir diizeyinin homojen olmamasi ve yigilma olmasindan dolay1 bu
gruba ait analiz yapilamamaktadir.

7.3.6.1. Ayhk Gelir ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait
Bulgular

Aylik gelir ile magaza atmosferi boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit edebilmek
amaciyla yapilmis olan One-Way Anova Testi sonuglarmna iliskin bulgular tablo 7.49’da
sunulmustur.

Tablo 7.49. Aylik Gelir Degiskeni ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere

Ait Bulgular
Degiskenler Aylik Gelir N Ortalama F P TUKEY HSD
500 ve alt1 (a) 98 3,35
501-1500 (b) 56 3,45
1501-2500 (c) 44 3,41 foa
Magaza Atmosferi 2501-3500 (d) 23 3,45 2,155 ,048 e
3501-5000 (e) 15 3,51
5001 ve tizeri(f) 11 4,01
Gelirim yok (g) 34 3,41
Boyutlar
Magaza Dig1 Unsurlar 500 ve alt1 (a) 98 3,57 2,301 ,035 f>c
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501-1500 (b) 56 3,62 f>d
1501-2500 (c) 44 3,36
2501-3500 (d) 23 3,24
3501-5000 (e) 15 3,75
5001 ve tizeri(f) 11 3,98
Gelirim yok (g) 34 3,67
Genel Magaza I¢i 500 ve alt1 (a) 98 3,26
Unsurlar 501-1500 (b) 56 3,32
1501-2500 (c) 44 3,23
2501-3500 (d) 23 3,59 1,138 ,341
3501-5000 (e) 15 3,19
5001 ve tizeri(f) 11 3,90
Gelirim yok (g) 34 3,34
Magaza I¢i Yerlesim 500 ve alt1 (a) 98 3,12
Unsurlari 501-1500 (b) 56 3,32
1501-2500 (c) 44 3,61 fa
2501-3500 (d) 23 3,38 3,065 ,006 &~
3501-5000 (e) 15 3,48 g
5001 ve tizeri(f) 11 4,00
Gelirim yok (g) 34 3,02
Insan Unsuru 500 ve alt1 (a) 98 3,59
501-1500 (b) 56 3,67
1501-2500 (c) 44 3,47
2501-3500 (d) 23 3,63 1,910 ,079
3501-5000 (e) 15 3,76
5001 ve tizeri(f) 11 4,25
Gelirim yok (g) 34 3,81

Tablo 7.49°da goriildiigii iizere, ana 6lcek olan magaza atmosferi ile aylik gelir
arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0,048<0,05). Olgegin boyutlarma gore tek tek
analiz yapildiginda ise; magaza dis1 unsurlar (p=0,035<0,05) ve magaza i¢i yerlesim
unsurlar1 (p=0,006<0,05) degiskenlerinde aylik gelire gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

Sonuglar incelendiginde; 5001 ve iizeri gelire sahip bireylerin magaza
atmosferine daha fazla 6nem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuclaria
gore en az iki grup arasmnda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Magaza
atmosferinin gruplardan hangisinin farki yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey
HSD testi sonucglarina gore 5001 ve lizeri gelire sahip bireylerin 500 ve alt1 gelir ve
1501-2500 gelire sahip bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢cikmaistir.

Boyutlar agisindan sonuclar incelendiginde ise; 5001 ve {izeri gelire sahip
bireylerin magaza atmosferinin magaza dis1 unsurlar boyutuna daha ¢cok 6nem verdigi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuglarma gore en az iki grup arasinda anlamli
bir fark oldugu tespit edilmistir. Magaza dis1 unsurlar boyutunun gruplardan
hangilerinin farki yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarma
gore 5001 ve iizeri gelire sahip bireylerin 1501-2500 ve 2501-3500 gelire sahip
bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢cikmaistir.

Katilimcilarin genel magaza i¢i unsurlarina 6nem verme diizeylerinde aylik
gelire gore anlamli bir farklhilik gostermemektedir (p=0,341>0,05).

5001 ve iizeri gelire sahip bireylerin magaza atmosferinin magaza i¢i yerlesim
unsurlar1 boyutuna daha cok 6nem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Magaza ici
yerlesim unsurlari boyutunun gruplardan hangilerinin fark:i yarattigini belirlemek
amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuclarma gore 5001 ve iizeri gelire sahip bireylerin
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geliri olmayan ve 500 ve altinda gelire sahip bireylere gore farkli oldugu ortaya
cikmustir.

Katilimcilarin insan unsuruna onem verme diizeylerinde aylik gelire gore
anlaml bir farklilik gostermemektedir (p=0,079>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H13: Aylk gelir ile magaza atmosferi arasinda anlamh bir farkliik vardir.’
hipotezi kabul edilir.

Bu hipoteze iliskin yapilan baska caligmalar1 incelemek iizere yapilan alan
taramasi sonucunda asagidaki verilere ulagilmistir.

Arslan (2013)’tin yaptig1 doktora tez calismasinda; “Misterilerin fiziksel
magaza atmosfer degiskenlerine 6nem verme diizeyleriyle gelir durumu arasinda
anlaml bir farklilik olup olmadigin1” test etmek amaciyla yaptig1 analiz sonucunda bu
hipotez reddedilmistir. Magaza atmosferi boyutlar1 ve gelir durumu arasinda anlamli bir
farklilik olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir.

’

7.3.6.1.1. X Kusag Ornekleminin Aylik Geliri ile Magaza Atmosferi Degiskenleri
Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

X kusagi ornekleminin aylik geliri ile magaza atmosferi boyutlar1 arasindaki
iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonli Anova Testi sonuglarma
iliskin bulgular tablo 7.50’de sunulmustur.

Tablo 7.50. X Kusagi Ornekleminin Aylik Gelir Degiskeni ile Magaza Atmosferi
Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Degiskenler Aylik Gelir N Ortalama F P TUKEY HSD
500 ve alt1 (a) 0 0,00
501-1500 (b) 4 3,50
1501-2500 (c) 31 3,37
Magaza Atmosferi 2501-3500 (d) 17 3,62 2,275 ,056
3501-5000 (e) 5 3,50
5001 ve tizeri(f) 7 4,05
Gelirim yok (g) 16 3,57
Boyutlar
Magaza Dig1 Unsurlar 500 ve alt1 (a) 0 0,00
501-1500 (b) 4 3,91
1501-2500 (c) 31 3,29
2501-3500 (d) 17 3,27 1,914 ,102
3501-5000 (e) 5 3,33
5001 ve tizeri(f) 7 3,90
Gelirim yok (g) 16 3,60
Genel Magaza I¢i 500 ve alt1 (a) 0 0,00
Unsurlar 501-1500 (b) 4 3,78
1501-2500 (c) 31 3,12
2501-3500 (d) 17 3,62 1,460 2213
3501-5000 (e) 5 3,48
5001 ve tizeri(f) 7 3,85
Gelirim yok (g) 16 3,56
Magaza I¢i Yerlesim 500 ve alt1 (a) 0 0,00
Unsurlari 501-1500 (b) 4 2,92
1501-2500 (c) 31 3,65
2501-3500 (d) 17 3,79 1,836 ,116
3501-5000 (e) 5 3,51
5001 ve tizeri(f) 7 4,14
Gelirim yok (g) 16 3,32
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Insan Unsuru 500 ve alt1 (a) 0 0,00
501-1500 (b) 4 337
1501-2500 (c) 31 3,45
2501-3500 (d) 17 3,83 3,368 ,009 f>c
3501-5000 ¢) 5 3,75
5001 ve tizeri(f) 7 4,46
Gelirim yok (g) 16 3,98

Tablo 7.50°de goriildiigii lizere X kusag1 6rnekleminin aylik geliri ile ana dlgek
olan magaza atmosferi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur
(p=0,179>0,05).

Olgegin boyutlarina gére tek tek analiz yapildiginda ise; insan unsuru
(p=0,009<0,05) degiskeninde aylik gelire gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

Sonuglar incelendiginde; 5001 ve iizeri gelire sahip bireylerin magaza
atmosferinin insan unsuru boyutuna daha ¢ok 6énem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Anova testi sonuclarma gore en az iki grup arasinda anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir. Magaza dis1 unsurlar boyutunun gruplardan hangilerinin farki yarattigmi
belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarina gore 5001 ve iizeri gelire
sahip bireylerin 1501-2500 gelire sahip bireylere gore farkli oldugu ortaya ¢cikmustir.

Katilimcilarin magaza dis1 unsurlarina 6nem verme diizeylerinde aylik gelire
gore anlaml bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (p=0,102>0,05).

Katilimcilarin genel magaza i¢i unsurlarina 6nem verme diizeylerinde aylik
gelire gore anlamli bir farklhilik olmadig1 goriilmektedir (p=0,213>0,05).

Katilimcilarin magaza i¢i yerlesim unsurlarina 6nem verme diizeylerinde aylik
gelire gore anlamli bir farklilik olmadig1 gériilmektedir (p=0,116>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“Hl3a: X kusagi ornekleminde, aylik gelir farkliliklar: ile magaza atmosferi
arasinda anlamly bir farklilik vardir. ” hipotezi reddedilir.

7.3.6.1.2. Y Kusag Ornekleminin Aylik Geliri ile Magaza Atmosferi Degiskenleri
Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Y kusagi ornekleminin aylik geliri ile magaza atmosferi boyutlar1 arasindaki
iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonli Anova Testi sonuglarma
iliskin bulgular tablo 7.51°de sunulmustur.

Tablo 7.51. Y Kusagi Ornekleminin Aylik Gelir Degiskeni ile Magaza Atmosferi
Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Degiskenler Aylik Gelir N Ortalama F P TUKEY HSD
500 ve alt1 (a) 19 3,44
501-1500 (b) 40 3,55
1501-2500 (c) 12 3,58
Magaza Atmosferi 2501-3500 (d) 6 2,97 1,239 ,294
3501-5000 (e) 10 3,52
5001 ve tizeri(f) 4 3,93
Gelirim yok (g) 9 3,25
Boyutlar
Magaza Dis1 Unsurlar 500 ve alt1 (a) 19 3,73
501-1500 (b) 40 3,75
1501-2500 (c) 12 3,61 1,052 ,397
2501-3500 (d) 6 3,16
3501-5000 (e) 10 3,96
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5001 ve tizeri(f) 4 4,12
Gelirim yok (g) 9 3,87
Genel Magaza I¢i 500 ve alt1 (a) 19 3,40
Unsurlar 501-1500 (b) 40 3,37
1501-2500 (c) 12 3,50
2501-3500 (d) 6 3,52 ,882 511
3501-5000 (e) 10 3,04
5001 ve tizeri(f) 4 4,00
Gelirim yok (g) 9 2,85
Magaza I¢ci Yerlesim 500 ve alt1 (a) 19 3,00
Unsurlari 501-1500 (b) 40 3,36
1501-2500 (c) 12 3,61
2501-3500 (d) 6 2,21 2,252 ,045 f>c
3501-5000 (e) 10 3,47
5001 ve tizeri(f) 4 3,75
Gelirim yok (g) 9 2,79
Insan Unsuru 500 ve alt1 (a) 19 3,84
501-1500 (b) 40 3,89
1501-2500 (c) 12 3,62
2501-3500 (d) 6 3,04 1,277 ,276
3501-5000 (e) 10 3,77
5001 ve tizeri(f) 4 3,87
Gelirim yok (g) 9 3,83

Tablo 7.51°de goriildiigii izere Y kusag1 drnekleminin aylik geliri ile ana 6lgek
olan magaza atmosferi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihik yoktur
(p=0,294>0,05).

Olgegin boyutlarma gore tek tek analiz yapildiginda ise; magaza ici yerlesim
unsurlar1 (p=0,0145<0,05) degiskeninde aylik gelire gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Sonuglar incelendiginde; 5001 ve iizeri gelire sahip bireylerin magaza
atmosferinin magaza i¢i yerlesim unsurlar1 boyutuna daha ¢ok onem verdigi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuglarina gore en az iki grup arasinda anlamli bir fark
oldugu tespit edilmistir. Magaza i¢i yerlesim unsurlart boyutunun gruplardan
hangilerinin farki yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarma
gore 5001 ve iizeri gelire sahip bireylerin 1501-2500 gelire sahip bireylere gore farkl
oldugu ortaya ¢ikmistur.

Y kusagi orneklemindeki katilimcilarin magaza disi unsurlarina 6nem verme
diizeylerinde aylik gelire gore anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir
(p=0,397>0,05).

Y kusagi Orneklemindeki katilimcilarin genel magaza i¢i unsurlarina 6nem
verme diizeylerinde egitim durumuna gore anlamli bir farklilik olmadig: goriilmektedir
(p=0,511>0,05).

Y kusagr oOrneklemindeki katilimecilarin insan unsuruna Onem verme
diizeylerinde egitim durumuna gore anlamli bir farklilik olmadigr goriilmektedir
(p=0,276>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“HI13b: Y kusag ornekleminde, aylik gelir farkhiliklar: ile magaza atmosferi
arasinda anlamly bir farklilik vardir. ” hipotezi reddedilir.
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7.3.6.2. Ayhk Gelir ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait
Bulgular

Aylik gelir ile deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit
edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi sonuglarina iliskin bulgular
tablo 7.52’de sunulmustur.

Tablo 7.52. Aylik Gelir Degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki

Iliskilere Ait Bulgular
Degiskenler Aylik Gelir N Ortalama F P
500 ve alt1 (a) 98 3,45
501-1500 (b) 56 3,55
1501-2500 (c) 44 3,45
Deneyimsel Pazarlama 2501-3500 (d) 23 3,57 1,986 ,068
3501-5000 (e) 15 3,55
5001 ve tizeri(f) 11 4,04
Gelirim yok (g) 34 3,60
Boyutlar
Duyusal Deneyim 500 ve alt1 (a) 98 3,44
501-1500 (b) 56 3,52
1501-2500 (c) 44 3,40
2501-3500 (d) 23 3,50 1,624 ,141
3501-5000 (e) 15 3,54
5001 ve tizeri(f) 11 4,13
Gelirim yok (g) 34 3,43
500 ve alt1 (a) 98 3,27
Duygusal Deneyim 501-1500 (b) 56 3,41
1501-2500 (c) 44 3,32
2501-3500 (d) 23 3,51 1,480 ,185
3501-5000 (e) 15 3,53
5001 ve tizeri(f) 11 3,84
Gelirim yok (g) 34 3,63
500 ve alt1 (a) 98 3,51
Biligsel Deneyim 501-1500 (b) 56 3,67
1501-2500 (c) 44 3,53
2501-3500 (d) 23 3,63 ,883 ,508
3501-5000 (e) 15 3,46
5001 ve tizeri(f) 11 3,97
Gelirim yok (g) 34 3,71
Davranigsal Deneyim 500 ve alt1 (a) 98 3,47
501-1500 (b) 56 3,55
1501-2500 (c) 44 3,56
2501-3500 (d) 23 3,54 1,368 ,228
3501-5000 (e) 15 3,55
5001 ve tizeri(f) 11 4,04
Gelirim yok (g) 34 3,72
Iliskisel Deneyim 500 ve alt1 (a) 98 3,70
501-1500 (b) 56 3,75
1501-2500 (c) 44 3,52
2501-3500 (d) 23 3,93 1,032 ,405
3501-5000 (e) 15 3,86
5001 ve tizeri(f) 11 4,18
Gelirim yok (g) 34 3,80

Tablo 7.52°de goriildigl iizere; aylik gelir ile ana Olgek olan deneyimsel
pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p=0,068>0,05).
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Olgegin boyutlarma gore tek tek analiz yapildiginda ise; yine ayni sekilde ana
Olcekte oldugu gibi boyutlar bazinda da aylik gelire gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir (duyusal deneyim p=0,141>0,05; duygusal deneyim
p=0,185>0,05; bilissel deneyim p=0,508>0,05; davramigsal deneyim p=0,228>0,05;
iligkisel deneyim p=0,405>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“Hi14: Aylik gelir ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farkhilik vardir.’
hipotezi reddedilir.

Bu hipoteze iliskin yapilan bagka caligmalar1 incelemek iizere yapilan alan
taramasi sonucunda asagidaki verilere ulagilmistir.

Cigek (2015)’in yaptig1 tez calismasinda, “Miisterilerin deneyim modiili
faktorleri itibariyle algilamalar1 gelir gruplarina gore farkhilik gostermektedir”
hipotezini test etmek icin yapti§1 analiz sonucunda bu hipotezin reddedildigi
goriilmiistiir. Yani duyusal, diisiinsel, duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim
yasamalarinda katilimcilarin gelir diizeyleri arasinda farklilik yoktur.

)

7.3.6.2.1. X Kusagi Ornekleminin Ayhk Geliri ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

X kusagi ornekleminin aylik geliri ile deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki
iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonli Anova Testi sonuglarma
iliskin bulgular tablo 7.53’de sunulmustur.

Tablo 7.53. X Kusagi Ornekleminin Aylik Gelir Degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama
Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Degiskenler Aylik Gelir N Ortalama F P
500 ve alt1 (a) 0 0,00
501-1500 (b) 4 4,04
1501-2500 (c) 31 3,50
Deneyimsel Pazarlama 2501-3500 (d) 17 3,63 1,681 ,150
3501-5000 (e) 5 3,42
5001 ve tizeri(f) 7 4,09
Gelirim yok (g) 16 3,77
Boyutlar
Duyusal Deneyim 500 ve alt1 (a) 0 0,00
501-1500 (b) 4 3,71
1501-2500 (c) 31 3,39
2501-3500 (d) 17 3,54 1,244 ,297
3501-5000 (e) 5 3,35
5001 ve tizeri(f) 7 4,25
Gelirim yok (g) 16 3,56
Duygusal Deneyim 500 ve alt1 (a) 0 0,00
501-1500 (b) 4 4,12
1501-2500 (c) 31 3,44
2501-3500 (d) 17 3,79 1,547 ,186
3501-5000 (e) 5 3,40
5001 ve tizeri(f) 7 3,85
Gelirim yok (g) 16 3,92
Biligsel Deneyim 500 ve alt1 (a) 0 0,00
501-1500 (b) 4 4,31
1501-2500 (c) 31 3,65
2501-3500 (d) 17 3,60 1,261 290
3501-5000 (e) 5 3,45
5001 ve tizeri(f) 7 4,07
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Gelirim yok (g) 16 3,79
Davranigsal Deneyim 500 ve alt1 (a) 0 0,00
501-1500 (b) 4 4,12
1501-2500 (c) 31 3,69
2501-3500 (d) 17 3,55 1,518 ,195
3501-5000 (e) 5 3,40
5001 ve tizeri(f) 7 4,03
Gelirim yok (g) 16 3,93
Iliskisel Deneyim 500 ve alt1 (a) 0 0,00
501-1500 (b) 4 3,45
1501-2500 (c) 31 3,94
2501-3500 (d) 17 3,80 1,206 ,315
3501-5000 (e) 5 4,07
5001 ve tizeri(f) 7 3,937
Gelirim yok (g) 16 3.4

Tablo 7.53°de goriildiigii lizere X kusagi 6rnekleminin aylik geliri ile ana 6lgek
olan deneyimsel pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur
(p=0,150>0,05).

Olgegin boyutlarina gore tek tek analiz yapildiginda ise; yine ayni sekilde ana
Olcekte oldugu gibi boyutlar bazinda da aylik gelire gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklhilik tespit edilmemistir (duyusal deneyim p=0,297>0,05; duygusal deneyim
p=0,186>0,05; bilissel deneyim p=0,290>0,05; davramigsal deneyim p=0,195>0,05;
iligkisel deneyim p=0,315>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“Hl4a: X kusagi ornekleminde, aylik gelir farkliliklar: ile deneyim modiilleri
arasinda anlamly bir farklilik vardir. ” hipotezi reddedilir.

7.3.6.2.2. 'Y Kusagi Ornekleminin Ayhk Geliri ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Y kusagi 6rnekleminin aylik geliri ile deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki
iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonli Anova Testi sonuglarma
iliskin bulgular tablo 7.54’de sunulmustur.

Tablo 7.54. Y Kusagi Ornekleminin Aylik Gelir Degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama
Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Degiskenler Aylik Gelir N Ortalama F P
500 ve alt1 (a) 19 3,61
501-1500 (b) 40 3,62
1501-2500 (c) 12 3,40
Deneyimsel Pazarlama 2501-3500 (d) 6 3,39 ,643 ,695
3501-5000 (e) 10 3,62
5001 ve tizeri(f) 4 3,95
Gelirim yok (g) 9 3,60
Boyutlar
Duyusal Deneyim 500 ve alt1 (a) 19 3,69
501-1500 (b) 40 3,57
1501-2500 (c) 12 3,52
2501-3500 (d) 6 3,39 ,444 ,848
3501-5000 (e) 10 3,63
5001 ve tizeri(f) 4 3,93
Gelirim yok (g) 9 3,50
500 ve alt1 (a) 19 3,38
Duygusal Deneyim 501-1500 (b) 40 3,51 1,205 A1l
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1501-2500 (c) 12 3,10
2501-3500 (d) 6 2,70
3501-5000 (e) 10 3,60
5001 ve tizeri(f) 4 3,81
Gelirim yok (g) 9 3,27
500 ve alt1 (a) 19 3,56
Biligsel Deneyim 501-1500 (b) 40 3,73
1501-2500 (c) 12 3,37
2501-3500 (d) 6 3,70 ,513 , 797
3501-5000 (e) 10 3,47
5001 ve tizeri(f) 4 3,81
Gelirim yok (g) 9 3,83
Davranigsal Deneyim 500 ve alt1 (a) 19 3,69
501-1500 (b) 40 3,65
1501-2500 (c) 12 3,33
2501-3500 (d) 6 3,50 ,0658 ,683
3501-5000 (e) 10 3,62
5001 ve tizeri(f) 4 4,06
Gelirim yok (g) 9 3,66
Iliskisel Deneyim 500 ve alt1 (a) 19 3,73
501-1500 (b) 40 3,78
1501-2500 (c) 12 3,75
2501-3500 (d) 6 3,91 ,387 ,886
3501-5000 (e) 10 3,90
5001 ve tizeri(f) 4 4,37
Gelirim yok (g) 9 4,05

Tablo 7.54°de goriildiigii izere Y kusagi drnekleminin aylik geliri ile ana 6lgek
olan deneyimsel pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilhik yoktur
(p=0,695>0,05).

Olgegin boyutlarma gore tek tek analiz yapildiginda ise; yine ayni sekilde ana
Olcekte oldugu gibi boyutlar bazinda da aylik gelire gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir (duyusal deneyim p=0,848>0,05; duygusal deneyim
p=0,311>0,05; bilissel deneyim p=0,797>0,05; davramigsal deneyim p=0,683>0,05;
iligkisel deneyim p=0,886>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“HI14b: Y kusagi ornekleminde, aylik gelir farkliliklari ile deneyim modiilleri
arasinda anlamly bir farklilik vardir. ” hipotezi reddedilir.

7.3.7. Ailenin Ayhk Geliri ile Degiskenler Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Ailenin aylik gelir degigskeni ile magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama
boyutlar1 arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonli Anova
Testi sonuglarma iligkin bulgular asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

7.3.7.1. Ailenin Ayhk Geliri fle Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere
Ait Bulgular

Ailenin aylik geliri ile magaza atmosferi boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit

edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi sonuglarina iliskin bulgular
tablo 7.55’de sunulmustur.
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Tablo 7.55. Ailenin Aylik Gelir Degiskeni ile Magaza Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki

Iliskilere Ait Bulgular

Degiskenler Aﬂegg}iﬁyhk N  Ortalama  F P TUKEY HSD
2000 ve alt1 (a) 32 3,48
2001-3000 (b) 66 3,54

- . 3001-4000 (c) 57 3,43

Magaza Atmosferi 4001-5000 (d) 37 3.30 1,066 ,379
5001-7000 (e) 34 3,42
7001 ve iizeri (f) 55 3,35

Boyutlar

Magaza Dig1 Unsurlar 2000 ve alt1 (a) 32 3,67
2001-3000 (b) 66 3,55
3001-4000 (c) 57 3,42
4001-5000 (d) 37 3,65 719 ,610
5001-7000 (e) 34 3,61
7001 ve iizeri (f) 55 3,55

Genel Magaza I¢i 2000 ve alt1 (a) 32 3,20

Unsurlar 2001-3000 (b) 66 3,58
3001-4000 (c) 57 3,39
4001-5000 (d) 37 3,06 1692 137
5001-7000 (e) 34 3,27
7001 ve iizeri (f) 55 3,23

Magaza I¢i Yerlesim 2000 ve alt1 (a) 32 3,35

Unsurlart 2001-3000 (b) 66 3,32
3001-4000 (c) 57 3,37
4001-5000 (d) 37 3,17 412 841
5001-7000 (e) 34 3,39
7001 ve iizeri (f) 55 3,19

Insan Unsuru 2000 ve alt1 (a) 32 3,51
2001-3000 (b) 66 3,47
3001-4000 (c) 57 3,66
4001-5000 (d) 37 343 204 01 e
5001-7000 (e) 34 3,86
7001 ve tizeri (f) 55 3,90

Tablo 7.55’de goriildiigii lizere, ana 6lcek olan magaza atmosferi ile ailenin aylik
geliri arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p=0,379>0,05).

Olgegin boyutlarina gore bakildiginda ise sadece insan unsuru (p=0,011<0,05)
degiskeni ile ailenin aylik geliri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Sonuglar incelendiginde; ailenin aylik gelir diizeylerine gore bakildiginda 7001
ve lizeri gelire sahip bireylerin magaza atmosferinin insan unsuru boyutuna daha ¢ok
onem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuglarma gore en az iki grup
arasinda anlaml1 bir fark oldugu tespit edilmistir. insan unsuru boyutunun gruplardan
hangilerinin farki yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarina
gore 7001 ve iizeri gelire sahip bireylerin 3001-4000 gelire sahip bireylere gore farkl
oldugu ortaya ¢ikmistur.

Katilimcilarin magaza dis1 unsurlarina 6nem verme diizeylerinde ailenin aylik
gelirine gore anlamh bir farklilik gostermemektedir (p=0,610>0,05).

Katilimcilarin genel magaza i¢i unsurlarmma 6nem verme diizeylerinde ailenin
aylik gelirine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,137>0,05).

Katilimcilarin magaza i¢i yerlesim unsurlarina 6nem verme diizeylerinde ailenin
aylik gelirine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,841>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;
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“HI15: Ailenin aylik geliri ile magaza atmosferi arasinda anlaml bir farkhilik
vardir.” hipotezi reddedilir.

7.3.7.1.1. Y Kusag Ornekleminin Ailesinin Ayhk Geliri ile Magaza Atmosferi
Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

Y kusagi Ornekleminin ailesinin aylik geliri ile magaza atmosferi boyutlari
arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi
sonuglarina iligkin bulgular tablo 7.56’da sunulmustur.

Tablo 7.56. Y Kusagi Ornekleminin Ailesinin Aylik Gelir Degiskeni ile Magaza
Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

Degiskenler Ailenin Aylik Geliri N Ortalama F P
2000 ve alt1 (a) 23 3,39
2001-3000 (b) 21 3,60
Magaza Atmosferi o0 Eg)) . ;‘5‘; 1,452 213
5001-7000 (e) 11 3,81
7001 ve iizeri (f) 9 3,10
Boyutlar
Magaza Dig1 Unsurlar 2000 ve alt1 (a) 23 3,77
2001-3000 (b) 21 3,65
3001-4000 (c) 18 3,70
4001-5000 (d) 18 3,78 165 75
5001-7000 (e) 11 3,87
7001 ve iizeri (f) 9 3,72
Genel Magaza I¢i Unsurlar 2000 ve alt1 (a) 23 3,09
2001-3000 (b) 21 3,70
3001-4000 (c) 18 3,21
4001-5000 (d) 18 3.44 2,054 078
5001-7000 (e) 11 3,76
7001 ve iizeri (f) 9 2,74
Magaza I¢i Yerlesim 2000 ve alt1 (a) 23 3,10
Unsurlari 2001-3000 (b) 21 3,22
3001-4000 (c) 18 3,23
4001-5000 (d) 18 3,26 1,403 230
5001-7000 (e) 11 3,87
7001 ve iizeri (f) 9 2,73
Insan Unsuru 2000 ve alt1 (a) 23 3,84
2001-3000 (b) 21 4,02
3001-4000 (c) 18 3,66
4001-5000 (d) 18 3,75 936 449
5001-7000 (e) 11 3,70
7001 ve iizeri (f) 9 3,44

Tablo 7.56’da goriildiigii lizere Y kusagi drnekleminin ailesinin aylik geliri ile
ana Olcek olan magaza atmosferi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur
(p=0,213>0,05).

Olgegin boyutlarina gore tek tek analiz yapildiginda ise; yine ayni sekilde ana
Olcekte oldugu gibi boyutlar bazinda da aylik gelire gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir (magaza dis1 unsurlar p=0,975>0,05; genel magaza ici
unsurlar p=0,078>0,05; magaza ic¢i yerlesim unsurlar1 p=0,230>0,05; insan unsuru
p=0,449>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;
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“Hl5a: Y kusagi ornekleminde, ailenin aylik geliri farkhiliklar: ile magaza
atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi reddedilir.

7.3.7.1.2. Z Kusag Ornekleminin Ailesinin Ayhk Geliri ile Magaza Atmosferi
Degiskenleri Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Z kusagi ornekleminin ailesinin aylik geliri ile magaza atmosferi boyutlari
arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi
sonuglarina iligkin bulgular tablo 7.57°de sunulmustur.

Tablo 7.57. Z Kusagi Ornekleminin Ailesinin Aylik Gelir Degiskeni ile Magaza
Atmosferi Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

Degiskenler Ailenin Aylik Geliri N Ortalama F P
2000 ve alt1 (a) 3 3,50
2001-3000 (b) 17 3,44
Magaza Atmosferi PRSI Efi)) o T 1175 327
5001-7000 (e) 16 3,18
7001 ve iizeri (f) 35 3,22
Boyutlar
Magaza Dig1 Unsurlar 2000 ve alt1 (a) 3 3,05
2001-3000 (b) 17 3,62
3001-4000 (c) 18 3,53
4001-5000 (d) 12 3,44 AT1 797
5001-7000 (e) 16 3,55
7001 ve iizeri (f) 35 3,39
Genel Magaza I¢i Unsurlar 2000 ve alt1 (a) 3 3,33
2001-3000 (b) 17 3,52
3001-4000 (c) 18 3,31
4001-5000 (d) 12 2,88 666 630
5001-7000 (e) 16 3,08
7001 ve iizeri (f) 35 3,17
Magaza I¢i Yerlesim 2000 ve alt1 (a) 3 3,76
Unsurlari 2001-3000 (b) 17 3,08
3001-4000 (c) 18 3,43
4001-5000 (d) 12 3.15 L174 328
5001-7000 (e) 16 2,76
7001 ve iizeri (f) 35 3,06
Insan Unsuru 2000 ve alt1 (a) 3 4,00
2001-3000 (b) 17 3,64
3001-4000 (c) 18 3,73
4001-5000 (d) 12 3.02 1,936 095
5001-7000 (e) 16 3,53
7001 ve iizeri (f) 35 3,32

Tablo 7.57°de goriildiigl lizere Z kusagi 6rnekleminin ailesinin aylik geliri ile
ana Olcek olan magaza atmosferi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur
(p=0,327>0,05).

Olgegin boyutlarina gore tek tek analiz yapildiginda ise; yine ayni sekilde ana
Olcekte oldugu gibi boyutlar bazinda da ailenin aylik gelirine gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik tespit edilmemistir (magaza dis1 unsurlar p=0,797>0,05; genel
magaza i¢i unsurlar p=0,650>0,05; magaza i¢i yerlesim unsurlar1 p=0,328>0,05; insan
unsuru p=0,095>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;
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“HI15b: Z kusag ornekleminde, ailenin aylik geliri farkhiliklar: ile magaza
atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi reddedilir.

7.3.7.2. Ailenin Ayhk Geliri ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlarn Arasindaki
Hliskilere Ait Bulgular

Ailenin aylik geliri ile deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki iligkiyi tespit
edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi sonuglarina iliskin bulgular
tablo 7.58’de sunulmustur.

Tablo 7.58. Ailenin Aylik Gelir Degiskeni ile Deneyimsel Pazarlama Boyutlar:
Arasindaki {liskilere Ait Bulgular

Degiskenler Alleg;iﬁyhk N Ortalama F P TEII;IEY
2000 ve alt1 (a) 32 3,52
2001-3000 (b) 66 3,78 bc
Deneyimsel Pazarlama iggi:gggg Eg)) g; ;:‘313 3,620 ,003 ll))>(3
5001-7000 (e) 34 3,46 -
7001 ve iizeri (f) 55 3,44
Boyutlar
Duyusal Deneyim 2000 ve alt1 (a) 32 3,49
2001-3000 (b) 66 3,71
3001-4000 (c) 57 3,41
4001-5000 (d) 37 3,25 2,129 062
5001-7000 (e) 34 3,48
7001 ve iizeri (f) 55 3,45
Duygusal Deneyim 2000 ve alt1 (a) 32 3,35
2001-3000 (b) 66 3,64
3001-4000 (c) 57 3,35
4001-5000 (d) 37 3,35 1,808 11
5001-7000 (e) 34 3,46
7001 ve iizeri (f) 55 3,20
Biligsel Deneyim 2000 ve alt1 (a) 32 3,49
2001-3000 Eb; 66 3,96 bc
3001-4000 (¢ 57 3,42
4001-5000 (d) 37 3,68 4,859,000 ll’;‘}
5001-7000 (e) 34 3,29
7001 ve iizeri (f) 55 3,52
Davranigsal Deneyim 2000 ve alt1 (a) 32 3,71
2001-3000 Eb; 66 3,85 bc
3001-4000 (¢ 57 3,51
4001-5000 (d) 37 3,39 4,009,002 ll’;‘;
5001-7000 (e) 34 3,41
7001 ve iizeri (f) 55 3,40
Iliskisel Deneyim 2000 ve alt1 (a) 32 3,64
2001-3000 (b) 66 3,85
3001-4000 (c) 57 3,68
4001-5000 (d) 37 3,48 1,041 394
5001-7000 (e) 34 3,86
7001 ve iizeri (f) 55 3,82

Tablo 7.58’de goriildiigii lizere, ana dl¢ek olan deneyimsel pazarlama ile ailenin
aylik geliri arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0,003<0,05). Olgegin boyutlarma
gore tek tek analiz yapildiginda ise; biligsel deneyim (p=0,000<0,05) ve davranissal
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deneyim (p=0,002<0,05) boyutlarinda ailenin aylik gelirine gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir.

Sonuglar incelendiginde; 2001-3000 arasi gelire sahip ailelerin deneyimsel
pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Anova testi sonuglarina
gore en az iki grup arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Davranigsal
deneyim boyutunun gruplardan hangilerinin farki yarattigini belirlemek amaciyla
yapilan Tukey HSD testi sonug¢larina gore 2001-3000 aras1 gelire sahip ailelerin, 3001-
4000, 4001-5000 ve 7001 ve flizeri gelire sahip ailelere gore farkli oldugu ortaya
cikmustir.

Boyutlar agisindan sonuclar incelendiginde ise; 2001-3000 aras1 gelire sahip
ailelerin deneyim modiillerinin biligsel boyutundan daha ¢ok etkilendikleri sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuglarina gore en az iki grup arasinda anlaml bir fark
oldugu tespit edilmistir. Biligsel deneyim boyutunun gruplardan hangilerinin farki
yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarmna gore 2001-3000
aras1 gelire sahip ailelerin, 3001-4000, 5001-7000 ve 7001 ve {izeri gelire sahip ailelere
gore farkli oldugu ortaya ¢ikmustir.

2001-3000 aras1 gelire sahip ailelerin daha davranissal deneyim yasadiklari
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuglarma gore en az iki grup arasinda anlamli
bir fark oldugu tespit edilmistir. Davramigsal deneyim boyutunun gruplardan
hangilerinin farki yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarma
gore 2001-3000 aras1 gelire sahip ailelerin, 3001-4000, 4001-5000 ve 7001 ve iizeri
gelire sahip ailelere gore farkl oldugu ortaya ¢ikmistir.

Katilimcilarin duyusal deneyim yasama diizeyleri ailenin aylik gelirine gore
anlaml bir farklilik gostermemektedir (p=0,062>0,05).

Katilimcilarin duygusal deneyim yasama diizeyleri ailenin aylik gelirine gore
anlaml bir farklilik gostermemektedir (p=0,111>0,05).

Katilimcilarn iligskisel deneyim yasama diizeyleri ailenin aylik gelirine anlamli
bir farklilik géstermemektedir (p=0,394>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H16: Ailenin aylik geliri ile deneyim modiilleri arasinda anlaml bir farklilik
vardwr.” hipotezi kabul edilir.

7.3.7.2.1. Y Kusagi Ornekleminin Ailesinin Aylik Geliri ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

Y kusagi drnekleminin ailesinin aylik geliri ile deneyimsel pazarlama boyutlari
arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi
sonuglarina iligkin bulgular tablo 7.59°da sunulmustur.

Tablo 7.59. Y Kusagi Ornekleminin Ailesinin Aylik Gelir Degiskeni ile Deneyimsel
Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

Degiskenler Alleg;iﬁyhk N Ortalama F P T[I_jII;gY
2000 ve alt1 (a) 23 3,44
2001-3000 (b) 21 3,78
Deneyimsel Pazarlama iggi:gggg Eg)) 12 ;:2? ,981 ,433
5001-7000 (e) 11 3,67
7001 ve iizeri (f) 9 3,59
Boyutlar
Duyusal Deneyim 2000 ve alt1 (a) 23 3,46 1,024 ,408
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2001-3000 (b) 21 3,80
3001-4000 (c) 18 3,58
4001-5000 (d) 18 3,45
5001-7000 (e) 11 3,59
7001 ve iizeri (f) 9 3,75
Duygusal Deneyim 2000 ve alt1 (a) 23 3,23
2001-3000 (b) 21 3,54
3001-4000 (c) 18 3,30
4001-5000 (d) 18 3,50 364 872
5001-7000 (e) 11 3,45
7001 ve iizeri (f) 9 3,30
Biligsel Deneyim 2000 ve alt1 (a) 23 3,35
2001-3000 (b) 21 4,00
3001-4000 (c) 18 3,36
4001-5000 (d) 18 3.90 232,047 b>d
5001-7000 (e) 11 3,65
7001 ve iizeri (f) 9 3,58
Davranigsal Deneyim 2000 ve alt1 (a) 23 3,59
2001-3000 (b) 21 3,75
3001-4000 (c) 18 3,43
4001-5000 (d) 18 3,58 54 733
5001-7000 (e) 11 3,79
7001 ve iizeri (f) 9 3,69
Iliskisel Deneyim 2000 ve alt1 (a) 23 3,69
2001-3000 (b) 21 3,83
3001-4000 (c) 18 3,83
4001-5000 (d) 18 4,02 1,089 372
5001-7000 (e) 11 4,22
7001 ve iizeri (f) 9 3,38

Tablo 7.59’da goriildiigii lizere Y kusagi 6rnekleminin ailesinin aylik geliri ile
ana Olcek olan deneyimsel pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
yoktur (p=0,433>0,05).

Olgegin boyutlarina gore bakildiginda ise; Y kusagi ornekleminde, bilissel
deneyim (p=0,047<0,05) boyutunda ailenin aylik gelirine gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir.

Sonuglar incelendiginde; Y Kusagmda 2001-3000 arasi gelire sahip ailelerin
deneyim modiillerinin biligsel boyutundan daha c¢ok etkilendikleri sonucu ortaya
cikmaktadir. Anova testi sonuglarina goére en az iki grup arasinda anlamli bir fark
oldugu tespit edilmistir. Biligsel deneyim boyutunun gruplardan hangilerinin farki
yarattigini belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarmna gore 2001-3000
aras1 gelire sahip ailelerin, 4001-5000 aras1 gelire sahip ailelere gore farkli oldugu
ortaya ¢ikmustir.

Y kusagi orneklemindeki katilimcilarin duyusal deneyim yasama diizeyleri
ailenin aylik gelirine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,408>0,05).

Y kusagi orneklemindeki katilimcilarn duygusal deneyim yasama diizeyleri
ailenin aylik gelirine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,872>0,05).

Y kusagi orneklemindeki katilimcilarin davranigsal deneyim yasama diizeyleri
ailenin aylik gelirine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,735>0,05).

Y kusagi orneklemindeki katilimcilarin iliskisel deneyim yasama diizeyleri
ailenin aylik gelirine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,372>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“Hl6a: Y kusagi ornekleminde, ailenin aylik geliri farkliliklar: ile deneyim
modiilleri boyutlar: arasinda anlaml bir farklilik vardir. ” hipotezi reddedilir.
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7.3.7.2.2. Z Kusag Ornekleminin Ailesinin Ayhk Geliri ile Deneyimsel Pazarlama
Degiskenleri Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Z kusag1 ornekleminin ailesinin aylik geliri ile deneyimsel pazarlama boyutlar1
arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Tek Yonlii Anova Testi
sonuglarina iligkin bulgular tablo 7.60°da sunulmustur.

Tablo 7.60. Z Kusagi Ornekleminin Ailesinin Aylik Gelir Degiskeni ile Deneyimsel
Pazarlama Boyutlar1 Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

Degiskenler Alleg;iﬁyhk N Ortalama F P T[I{IIS<I§Y
2000 ve alt1 (a) 3 3,54
2001-3000 (b) 17 3,70
Deneyimsel Pazarlama iggi:gggg Eg)) ig ;:gg 2,536 ,034 b>f
5001-7000 (e) 16 3,31
7001 ve iizeri (f) 35 3,22
Boyutlar
Duyusal Deneyim 2000 ve alt1 (a) 3 4,04
2001-3000 (b) 17 3,64
3001-4000 (c) 18 3,34
4001-5000 (d) 12 3,17 1,572 173
5001-7000 (e) 16 3,35
7001 ve iizeri (f) 35 3,18
Duygusal Deneyim 2000 ve alt1 (a) 3 2,91
2001-3000 (b) 17 3,39
3001-4000 (c) 18 3,34
4001-5000 (d) 12 3,33 _ 397
5001-7000 (e) 16 3,32
7001 ve iizeri (f) 35 2,97
Biligsel Deneyim 2000 ve alt1 (a) 3 3,25
2001-3000 (b) 17 4,05
3001-4000 (c) 18 3,15 b>c
4001-5000 (d) 12 3.43 3,197,010 b>f
5001-7000 (e) 16 3,21
7001 ve iizeri (f) 35 3,35
Davranigsal Deneyim 2000 ve alt1 (a) 3 3,08
2001-3000 (b) 17 3,86
3001-4000 (c) 18 3,51 b>e
4001-5000 (d) 12 3,29 3,684 004 b>f
5001-7000 (e) 16 3,10
7001 ve iizeri (f) 35 3,12
Iliskisel Deneyim 2000 ve alt1 (a) 3 3,66
2001-3000 (b) 17 3,50
3001-4000 (c) 18 3,55
4001-5000 (d) 12 312 1278 280
5001-7000 (e) 16 3,75
7001 ve iizeri (f) 35 3,81

Tablo 7.60°da  goriildiigii lizere Z kusagi ornekleminde, ana 6lgcek olan
deneyimsel pazarlama ile ailenin aylik geliri arasinda anlamli bir farklilik vardir
(p=0,034<0,05). Olcegin boyutlarma gore tek tek analiz yapildiginda ise; bilissel
deneyim (p=0,010<0,05) ve davranigsal deneyim (p=0,004<0,05) boyutlarinda ailenin
aylik gelirine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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Sonuglar incelendiginde; Z kusagindaki bireylerin ailelerinin gelir seviyesi
2001-3000 arasinda olanlarmm deneyimsel pazarlamayr daha yiiksek diizeyde
algiladiklar1 goriilmektedir. Anova testi sonuclarma gore en az iki grup arasinda anlaml
bir fark oldugu tespit edilmistir. Biligsel deneyim boyutunun gruplardan hangilerinin
fark: yarattigimi belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarma gore 2001-
3000 aras1 gelire sahip ailelerin, 7001 ve tizeri gelire sahip ailelere gore farkl oldugu
ortaya ¢ikmustir.

Boyutlar agisindan sonuglar incelendiginde ise; Z Kusaginda 2001-3000 arasi
gelire sahip ailelerin deneyim modiillerinin biligssel boyutundan daha ¢ok etkilendikleri
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi sonuglarma gore en az iki grup arasinda anlamli
bir fark oldugu tespit edilmistir. Biligsel deneyim boyutunun gruplardan hangilerinin
farki yarattigimi belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarma gore 2001-
3000 aras1 gelire sahip ailelerin, 3001-4000 aras1 ve 7001 ve {izeri gelire sahip ailelere
gore farkli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Z Kusaginda 2001-3000 aras1 gelire sahip ailelerin deneyim modiillerinin
davranissal boyutundan daha ¢ok etkilendikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Anova testi
sonuglarina goére en az iki grup arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.
Bilissel deneyim boyutunun gruplardan hangilerinin farki yarattigini belirlemek
amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuclarma gore 2001-3000 arasi gelire sahip
ailelerin, 5001-7000 aras1 ve 7001 ve lizeri gelire sahip ailelere gore farkli oldugu
ortaya ¢ikmustir.

Z kusag1 Orneklemindeki katilimcilarin duyusal deneyim yasama diizeyleri
ailenin aylik gelirine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,175>0,05).

Z kusag1 orneklemindeki katilimcilarm duygusal deneyim yasama diizeyleri
ailenin aylik gelirine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,397>0,05).

Z kusag1 Orneklemindeki katilimcilarin iliskisel deneyim yasama diizeyleri
ailenin aylik gelirine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,280>0,05).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“HI16b: Z kusagi ornekleminde, ailenin aylik geliri farkhiliklar: ile deneyim
modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilir.

7.4. Iliski Bazinda Bulgular

Bu boliimde arastirma kapsamindaki degiskenlerin korelasyon ve regresyon
analizlerine iliskin bulgulara yer verilmistir.

7.4.1. Degiskenler Arasindaki liskilere Ait Korelasyon Bulgular

Iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin incelenmesine ‘“korelasyon”
denir (Cil, 2008: 267). Korelasyon analizi, iki degisken arasinda bulunan iligkinin
yoniinii ve siddetini hesaplamak i¢in kullanilan bir analiz tiirtidiir.

Korelasyon analizi sonucunda hesaplanan Korelasyon katsayisi r ile gosterilir.
Katsayi (r) -1 ve +1 arasinda bir deger almaktadir. Katsaymin (r) +1 olmasi iki degisken
arasinda tam bir pozitif dogrusal iliski oldugunu, diger bir ifade ile x degeri 1 birim artig
gosterirken y degerinin de 1 birim artis sergiledigini gdstermektedir. Buna karsi,
katsayinin (r) -1 olmasi degiskenler arasinda tam bir negatif iliskinin var oldugunu
gosterir. Ornegin x degeri 1 birim artarken y degeri 1 birim azalir. Katsaymin 0 olmasi
halinde ise iki degisken arasinda agik, goriilebilir herhangi bir iligkin olmadig1 sonucuna
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varilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 329). Korelasyon katsayisinin anlamlilik
diizeyleri Tablo 7.61°de gosterilmistir.

Tablo 7.61. Korelasyon Katsayismin Giiciine Iliskin Yorumlar (Cil, 2008: 267).

Korelasyon katsayis1 degeri (r) Anlam
0,0-0,2 Cok zayif bir iliski
0,2-04 Zayif, diisik iliski
0,4-0,7 Orta derecede iliski
0,7-0,9 Giiglii Yiiksek Iliski
0,9-1,0 Cok Yiiksek iliski

Magaza atmosferi ve alt boyutlar1 ile deneyimsel pazarlama ve alt boyutlar
arasinda iligki olup olmadigina tespit edebilmek ve bu iliskinin yoniinii belirleyebilmek
amaciyla korelasyon testinden yararlanilmistir. Oncelikle arastirmada yer alan iki ana
baslik olan magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama olcekleri arasindaki iligkiye
bakilmistir. Bu analiz sonucunda magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama iligkisinin
korelasyon katsayis1 degeri r=,548 (p<0,01) bulunmustur. Buna goére magaza atmosferi
ve deneyimsel pazarlama arasinda pozitif yonde orta diizeyde anlamli bir iligki
bulunmustur.

Daha sonra bu ana bagliklarin alt boyutlar1 arasindaki iliskileri incelemek
amaciyla yapilan korelasyon analizi bulgulari tablo 7.62°de yer almaktadir.

Tablo 7.62. Korelasyon Analizi Bulgulari

Degiskenler / Alt Boyutlar 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Magaza Dis1 Unsurlar Pearson Corr
§= (1) )
"Qg) Genel Magaza I¢i
= Unsurlar Pearson Corr. ,167**
< 2
< 9 = B E23 EE3
N| Magaza [¢i Yerlesim ,196 |,255
S Unsurlan (3) Pearson Corr.
=" Insan Unsuru Pearson Corr. 1335 |:3097:3827

4) '

_| Duyusal Deneyim [ .~ 2017(,3657 (3247 [,256
£ ®) '
< . FF FF FF 23 23
E Duygusazlé)eneylm Pearson Corr. 223 1,382 {1,345 |,338 |,516
<
Q_‘ EE3 EE3 Ed EE3 EE3 EE3
= | Bilissel Deneyim (7) | Pearson Corr, [-102 |-272 1,227 1,261 11,423 |,431
E B E23 E23 E23 E23 EE3 EE3 EE3
2 Davramss(eél)Deneylm Pearson Corr. , 352 1,286 |,274 |,404 (412 |,561 |,521
=i
) o N B TF EE3 TF TF EE3 TF TF
A Illsklsel(geneylm Pearson Corr. ,195 1,245 | ,037 |,200 |,190 |,220 |,231 |,348

** P<0,01: korelasyon 0.01 diizeyi i¢in anlamlidir.

Bu kisimda magaza atmosferinin alt boyutlar1 ile deneyimsel pazarlamanmn alt
boyutlar1 arasinda yapilan korelasyon analizi bulgularina yer verilmistir.

Tablo gorildiigii tizere, arastirma modelinde yer alan biitiin degiskenler arasinda
anlamli ve pozitif yonde iliski vardir (p <0,01).

Oncelikle magaza atmosferinin alt boyutlarindan magaza dis1 unsurlar ile genel
magaza i¢i unsurlar arasindaki iliski incelenmis; bu iki degisken arasindaki korelasyon
katsayis1 r=,167 bulunmustur. Buna goére magaza dis1 unsurlar ile genel magaza ici
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unsurlar arasinda pozitif yonde cok diisiik diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur.
Magaza dis1 unsurlar ile magaza ici yerlesim unsurlar1 arasinda iliski incelenmis; bu iki
degisken arasindaki korelasyon katsayisi r=,196 bulunmustur. Buna gore magaza dis1
unsurlar ile magaza i¢i yerlesim unsurlar1 arasinda pozitif yonde cok diisiik diizeyde
anlaml bir iligki bulunmustur. Magaza dis1 unsurlar ile insan unsuru arasinda iliski
incelenmis; bu iki degisken arasindaki korelasyon katsayisi r=,335 bulunmustur. Buna
gore magaza dis1 unsurlar ile magaza i¢i yerlesim unsurlar1 arasinda pozitif yonde diisiik
diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Magaza atmosferinin alt boyutundan olan genel
magaza i¢i unsurlar ile magaza i¢i yerlesim unsurlar1 arasindaki iligki incelenmis; bu iki
degisken arasindaki korelasyon katsayist r=,255 bulunmustur. Buna gore genel magaza
ici unsurlar ile magaza i¢i yerlesim unsurlar1 arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde
anlaml bir iliski bulunmustur. Genel magaza i¢i unsurlar ile insan unsuru arasindaki
iligki incelenmis; bu iki degisken arasindaki korelasyon katsayisi r=,309 bulunmustur.
Buna gore genel magaza ici unsurlar ile insan unsuru arasinda pozitif yonde diisiik
diizeyde anlamli bir iligki bulunmustur. Magaza i¢i yerlesim unsurlari ile insan unsuru
arasindaki iligki incelenmis; bu iki degisken arasindaki korelasyon katsayisi r=,382
bulunmustur. Buna gére magaza i¢i yerlesim unsurlari ile insan unsuru arasinda pozitif
yonde diisiik diizeyde anlamli bir iligski bulunmustur.

Celik, B. (2013) yapmis oldugu ‘Magaza Atmosferinin Hedonik Tiiketim ile
Iliskisi Sera Kiitahya Alisveris Merkezi’'nde Bir Uygulama’ adli ¢alismada magaza
atmosferi boyutlar1 arasindaki iliskiyi incelemistir. Magaza atmosferini 5 boyut olarak
degerlendiren arastirmaci, ¢alismasinda biitiin boyutlar arasinda pozitif yonde orta
diizeyde anlamli bir iligki bulunmustur. (r=,491 ile ,671 aras1 degerler)

Daha sonra deneyimsel pazarlamanin alt boyutlar1 arasindaki iligki incelenmistir.
Buna gore; duyusal deneyim ile duygusal deneyim arasindaki korelasyon katsayisi
r=,516 bulunmustur. Duyusal deneyim ile duygusal deneyim arasinda pozitif yonde orta
diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Duyusal deneyim ile biligsel deneyim arasindaki
korelasyon katsayis1 r=,423 bulunmustur. Buna gore duyusal deneyim ile bilissel
deneyim arasinda pozitif yonde orta diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Duyusal
deneyim ile davranigsal deneyim arasindaki korelasyon katsayisi r=,412 bulunmustur.
Buna gore duyusal deneyim ile davranissal deneyim arasinda pozitif yonde orta diizeyde
anlamli bir ilisgki bulunmustur. Duyusal deneyim ile iligkisel deneyim arasindaki
korelasyon katsayist r=,190 bulunmustur. Buna gore duyusal deneyim ile davranigsal
deneyim arasinda pozitif yonde ¢ok diisiikk diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur.
Duygusal deneyim ile biligsel deneyim arasindaki korelasyon katsayis1 r=,431
bulunmustur. Buna gore duygusal deneyim ile bilissel deneyim arasinda pozitif yonde
orta diizeyde anlamli bir iligki bulunmustur. Duygusal deneyim ile davranigsal deneyim
arasindaki korelasyon katsayist r=,561 bulunmustur. Buna gore duygusal deneyim ile
davranissal deneyim arasinda pozitif yonde orta diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur.
Duygusal deneyim ile iliskisel deneyim arasindaki korelasyon katsayis1 r=,220
bulunmustur. Buna gore duygusal deneyim ile davranissal deneyim arasinda pozitif
yonde diistik diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Bilissel deneyim ile davranigsal
deneyim arasindaki korelasyon katsayis1 r=,521 bulunmustur. Buna gore biligsel
deneyim ile davranissal deneyim arasinda pozitif yonde orta diizeyde anlamh bir iligki
bulunmustur. Biligssel deneyim ile iliskisel deneyim arasindaki korelasyon katsayisi
r=,231 bulunmustur. Buna gore bilissel deneyim ile davranigssal deneyim arasinda
pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Davranigsal deneyim ile
iligkisel deneyim arasindaki korelasyon katsayisi r=,348 bulunmustur. Buna gore
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biligsel deneyim ile davranigsal deneyim arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli
bir iliski bulunmustur.

Basar (2015) yapmis oldugu ‘Kiiltiir ve Sanat Faaliyetlerinde Deneyimsel
Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisi’ adli ¢alismasinda deneyimsel pazarlama
boyutlar1 arasindaki iligkilerin belirlenmesine yonelik korelasyon testi yapmistir. Buna
gore sadece duygusal ve davranigsal deneyim arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde
anlaml bir iligki bulunmustur (r=,159).

Son olarak da magaza atmosferi alt boyutlar1 ve deneyimsel pazarlama alt
boyutlar1 arasindaki iliskiye bakilmistir. Buna gore magaza atmosferi alt boyutu olan
magaza dist unsurlar ile deneyimsel pazarlamanin alt boyutu olan duyusal deneyim
arasindaki korelasyon katsayis1 r=,201 bulunmustur. Magaza dis1 unsurlar ile duyusal
deneyim arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli bir iligski bulunmustur. Magaza
dist unsurlar ile duygusal deneyim arasindaki iliski incelenmis; bu iki degisken
arasindaki korelasyon katsayisi r=,223 bulunmustur. Buna gére magaza dis1 unsurlar ile
duygusal deneyim arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli bir iligki bulunmustur.
Magaza dis1 unsurlar ile biligsel deneyim arasindaki iligki incelenmis; bu iki degisken
arasindaki korelasyon katsayisi r=,162 bulunmustur. Buna gére magaza dis1 unsurlar ile
biligsel deneyim arasinda pozitif yonde ¢ok diisiik diizeyde anlamli bir iliski
bulunmustur. Magaza dis1 unsurlar ile davranigsal deneyim arasindaki iligki incelenmis;
bu iki degisken arasindaki korelasyon katsayist r=,352 bulunmustur. Buna gore magaza
dis1 unsurlar ile davranigsal deneyim arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli bir
ilisgki bulunmustur. Magaza dis1 unsurlar ile iliskisel deneyim arasindaki iliski
incelenmis; bu iki degisken arasindaki korelasyon katsayist r=,195 bulunmustur. Buna
gore magaza dis1 unsurlar ile iliskisel deneyim arasinda pozitif yonde ¢ok diisiik
diizeyde anlaml bir iligki bulunmustur. Magaza atmosferinin bir diger alt boyutu olan
genel magaza ici unsurlar ile duyusal deneyim arasindaki korelasyon katsayisi r=,365
bulunmustur. Buna gore genel magaza ici unsurlar ile duyusal deneyim arasinda pozitif
yonde diisiik diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Genel magaza i¢i unsurlar ile
duygusal deneyim arasindaki korelasyon katsayisi r=,382 bulunmustur. Buna gore genel
magaza ici unsurlar ile duygusal deneyim arasinda pozitif yonde diistik diizeyde anlaml
bir iligki bulunmustur. Genel magaza i¢i unsurlar ile biligsel deneyim arasindaki
korelasyon katsayis1 r=,272 bulunmustur. Buna gore genel magaza ici unsurlar ile
biligsel deneyim arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur.
Genel magaza i¢i unsurlar ile davranigsal deneyim arasindaki korelasyon katsayisi
r=,286 bulunmustur. Buna gore genel magaza i¢i unsurlar ile davranigsal deneyim
arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Genel magaza i¢i
unsurlar ile iliskisel deneyim arasindaki korelasyon katsayisi r=,245 bulunmustur. Buna
gore genel magaza i¢i unsurlar ile iliskisel deneyim arasinda pozitif yonde diistik
diizeyde anlamli bir iligki bulunmustur. Magaza atmosferinin bir diger alt boyutu olan
magaza i¢i yerlesim unsurlar1 ile duyusal deneyim arasindaki korelasyon katsayisi
r=,324 bulunmustur. Buna gore magaza i¢i yerlesim unsurlar1 ile duyusal deneyim
arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli bir iligki bulunmustur. Magaza ici
yerlesim unsurlart ile duygusal deneyim arasindaki korelasyon katsayisi r=,345
bulunmugstur. Buna gére magaza i¢i yerlesim unsurlar: ile duygusal deneyim arasinda
pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Magaza ici yerlesim
unsurlari ile biligsel deneyim arasindaki korelasyon katsayisi r=,227 bulunmustur. Buna
gore magaza i¢i yerlesim unsurlari ile bilissel deneyim arasinda pozitif yonde diistik
diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Magaza i¢i yerlesim unsurlar1 ile davranigsal
deneyim arasindaki korelasyon katsayisi r=,274 bulunmustur. Buna gore magaza i¢i
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yerlesim unsurlar1 ile davranmigsal deneyim arasinda pozitif yonde disik diizeyde
anlamli bir iliski bulunmustur. Magaza ici yerlesim unsurlar1 ile iliskisel deneyim
arasindaki korelasyon katsayisi r=,037 bulunmustur. Buna goére magaza i¢i yerlesim
unsurlar1 ile iligkisel deneyim arasinda anlamli bir iligki bulunmamistir. Magaza
atmosferinin son alt boyutu olan insan unsuru ile duyusal deneyim arasindaki
korelasyon katsayist r=,256 bulunmustur. Buna gore insan unsuru ile duyusal deneyim
arasinda pozitif ydnde diisiik diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Insan unsuru ile
duygusal deneyim arasindaki korelasyon katsayisi r=,338 bulunmustur. Buna gore insan
unsuru ile duygusal deneyim arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli bir iligki
bulunmustur. Insan unsuru ile bilissel deneyim arasindaki korelasyon katsayis1 r=,261
bulunmustur. Buna gore insan unsuru ile biligsel deneyim arasinda pozitif yonde diisiik
diizeyde anlaml1 bir iliski bulunmustur. Insan unsuru ile davranissal deneyim arasindaki
korelasyon katsayist1 r=,404 bulunmustur. Buna gore insan unsuru ile davranmigsal
deneyim arasmda pozitif yonde orta diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Insan
unsuru ile iliskisel deneyim arasindaki korelasyon katsayisi r=,200 bulunmustur. Buna
gore insan unsuru ile iligskisel deneyim pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli bir iliski
bulunmustur.

Bu bilgiler dogrultusunda;

“HIl: Magaza atmosferi ve deneyim modiilii boyutlari arasinda pozitif yonlii
anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul edilir.

Bu hipoteze iliskin yapilan baska c¢alismalari incelemek iizere yapilan alan
taramasi sonucunda asagidaki verilere ulagilmistir.

Muthiah ve Suja (2017)’m yaptiklar1 “perakendecilikte deneyimsel pazarlama
faktorleri lizerine bir ¢aligma” adli makalede deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki
iliski ve etki incelenmistir. Bunun sonucunda; perakendecilikte yapilan duyusal
deneyim tekniklerinin, miisterilerin duygusal deneyimlerini pozitif yonde etkiledigini
savunmaktadir. Ayni sekilde duygusal deneyimde bilissel deneyimi etkileyecegi
sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Miisteride yasanilan olumlu bir bilissel deneyiminin de
miisteriyi perakende magazasina dogru c¢ekecegini diisiinmektedir. Yani biligsel
deneyimin magazalara kars1 davranigsal deneyim i¢in bir anahtar oldugunu
savunmaktadir. Perakende magazasina gelen ve satin alma gercgeklestiren miisterinin de
bu deneyimlerini arkadaslariyla, aileleriyle ve komsulariyla paylasacagi yani
davranigsal deneyiminde iliskisel deneyimi etkiledigi sonucuna varilmistir.

Muthiah ve Suja (2017)’1in yaptig1 bu calisma sonucunu toparlayacak olursak;
perakende magazalarinda yapilan faaliyetlerin her bir deneyim modiillerinin birbirini ile
iligkisi oldugu ve birbirini etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Yani duyusal deneyiminin,
duygusal deneyimi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu; duygusal deneyiminin
biligsel deneyimi iizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu, biligsel deneyiminin
davranigsal deneyimi lizerinde oOnemli bir etkiye sahip oldugunu ve davranigsal
deneyiminin iliskisel deneyim tlizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

7.4.2. Degiskenler Arasindaki Iliskilere Ait Regresyon Bulgular

Degiskenler arasindaki iligskiyi incelemek icin yapilan korelasyon analizi sonrasi
bu iki degisken arasindaki etkiye bakmak amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Bu
analize ait bulgular asagidaki tablolarda verilmektedir.

Arastirmaya katilan biitiin 6rneklemler ve kusaklar i¢in ayri ayri regresyon
analizi yapilarak her biri i¢in magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama iizerindeki
etkisine bakilmstir.
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Tablo 7.63. Magaza Atmosferinin Deneyimsel Pazarlama Uzerine Etkisini Gosteren
Regresyon Analizi Bulgulari

< <. Katsayl
Bagimsiz Degisken Beta () n Sig.
Magaza Atmosferi
R’= 301 F=119,868 ,548 10,948 ,000
a.0n gosterge (sabit), Deneyimsel Pazarlama
Anova®:Sig.; ,000° Katsayi*: Sig.; ,000°

Tablo 7.63 incelendiginde; F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine
bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir
(F=119,868; p<0.05). Bagimsiz degiskenlere ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik
seviyelerine bakildiginda; magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0.05). Ayrica
korelasyon katsaymin (R) pozitif degerli olmasi bu etkinin olumlu oldugunu isaret
etmektedir. Magaza atmosferinin, deneyimsel pazarlamanin %30’unu agikladig:
goriilmektedir. Bagka bir ifade ile magaza atmosferine yonelik algilardaki artis pozitif
yonde ve anlamli bir sekilde deneyimsel pazarlama algilarint da artwrmaktadir
([(B=,548), (p<0.01)] (R*,301; p: ,000) (F=119,868).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H2: Magaza atmosferinin deneyim modiilii faktorleri iizerinde pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilir.

Tablo 7.64. X Kusag1 Ornekleminde Magaza Atmosferinin Deneyimsel Pazarlama
Uzerine Etkisini GOsteren Regresyon Analizi Bulgular

< " Katsay:
Bagimsiz Degisken Beta () n Sig.
Magaza Atmosferi
R’= 406 F=53,259 /637 7,298 000
a.0n gosterge (sabit), Deneyimsel Pazarlama
Anova®:Sig.; ,000° Katsayi*: Sig.; ,000°

X kusagr oOrneklemi i¢in yapilan regresyon analizine ait tablo 7.64
incelendiginde; F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmektedir (F=53,259; p<0.05). Bagimsiz
degiskenlere ait Beta katsayilarmna t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda;
magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0.05). Ayrica korelasyon katsaymnm (R) pozitif
degerli olmast bu etkinin olumlu oldugunu isaret etmektedir. Magaza atmosferinin,
deneyimsel pazarlamanin %40,6’smi1 acikladigi goriilmektedir. Bagka bir ifade ile X
kusaginin magaza atmosferine yonelik algilarindaki artis pozitif yonde ve anlamli bir
sekilde deneyimsel pazarlama algilarin1 da artirmaktadir ([(B=,637), (p<0.01)] (R*:,406;
p: ,000) (F=53,259).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H2,: X kusagi ornekleminde magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama
tizerinde pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilir.
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Tablo 7.65. Y Kusagi Ornekleminde Magaza Atmosferinin Deneyimsel Pazarlama
Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Bulgular:

< <. Katsayl
Bagimsiz Degisken Beta () n Sig.
Magaza Atmosferi
R*=,228 F=28,894 ATT 5,375 ,000
a.0n gosterge (sabit), Deneyimsel Pazarlama
Anova®:Sig.; ,000° Katsayi*: Sig.; ,000°

Y kusagi Orneklemi i¢in yapilan regresyon analizine ait tablo 7.65
incelendiginde; F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmektedir (F=28,894; p<0.05). Bagimsiz
degiskenlere ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda;
magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0.05). Ayrica korelasyon katsaymin (R) pozitif
degerli olmast bu etkinin olumlu oldugunu isaret etmektedir. Magaza atmosferinin,
deneyimsel pazarlamanm 9%22,8’ini acikladig1 goriilmektedir. Bagka bir ifade ile Y
kusaginin magaza atmosferine yonelik algilarindaki artis pozitif yonde ve anlamli bir
sekilde deneyimsel pazarlama algilarmi da artirmaktadir ([(B=,477), (p<0.01)] (R*:,228;
p: ,000) (F=28,894).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H2y: Y kusagi ornekleminde magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama
tizerinde pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilir.

Tablo 7.66. Z Kusag1 Ornekleminde Magaza Atmosferinin Deneyimsel Pazarlama
Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Bulgulari

< <. Katsay:
Bagimsiz Degisken Beta () n Sig.
Magaza Atmosferi
R’=273 F=37,173 522 6,097 ,000
a.0n gosterge (sabit), Deneyimsel Pazarlama
Anova®:Sig.; ,000° Katsayi®: Sig.; ,000°

Z kusagr Orneklemi i¢in yapilan regresyon analizine ait tablo 7.66
incelendiginde; F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmektedir (F=37,173; p<0.05). Bagimsiz
degiskenlere ait Beta katsayilarmna t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda;
magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0.05). Ayrica korelasyon katsaymnm (R) pozitif
degerli olmast bu etkinin olumlu oldugunu isaret etmektedir. Magaza atmosferinin,
deneyimsel pazarlamanin %27,3’linli acikladig1r goriilmektedir. Bagka bir ifade ile Z
kusaginin magaza atmosferine yonelik algilarindaki artis pozitif yonde ve anlamli bir
sekilde deneyimsel pazarlama algilarmi da artirmaktadir ([(B=,522), (p<0.01)] (R*:,273;
p: ,000) (F=37,173).

Bu bilgiler dogrultusunda;

“H2.: Z kusagi ornekleminde magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama
tizerinde pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilir.
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7.5. Arastirma Hipotezlerinin Kabul Ret Durumu

Arastirma amaci dogrultusunda yapilan biitiin analizler ve elde edilen bulgular
neticesinde, arastirmanin hipotezleri ve kabul ret durumlari1 Tablo 7.67°de gosterilmistir.

Tablo 7.67. Arastirmanin Hipotezleri ve Kabul Ret Durumlari

' KABUL/
HIPOTEZLER RET
DURUMU

H1: Magaza atmosferi ve deneyim modiilii boyutlar arasinda pozitif yonlii anlamli bir KABUL
iligki vardir.

H2: Magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama iizerinde pozitif yonde istatistiksel KABUL
olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2,: X kusagi ornekleminde magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama KABUL
tizerinde porzitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

H2y: Y kusagi ornekleminde magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama KABUL
tizerinde porzitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

H2.: 7 kusagi ornekleminde magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama KABUL
tizerinde porzitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

H3: Kusaklar ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL

H4: Kusaklar ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL

HS5: Cinsiyet ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL
Hb5a: X kusagi ornekleminde, cinsiyet farkliliklar: ile magaza atmosferi RET
arasida anlaml bir farklilik vardur.

H5b: Y kusagi érnekleminde, egitim durumu farkliliklar: ile magaza atmosferi RET
arasida anlaml bir farklilik vardur.
H5c: Z kusagi ornekleminde, aylik gelir farkliliklar: ile magaza atmosferi RET
arasinda anlaml bir farklilik vardur.

Heé: Cinsiyet ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL
Hoéa: X kusagi ornekleminde, cinsiyet farkliliklart ile deneyim modiilleri RET
arasinda anlaml bir farklilik vardur.

H6b: Y kusagi ornekleminde, cinsiyet farkliliklar: ile deneyim modiilleri RET
arasinda anlaml bir farklilik vardur.
Hobc: Z kusagi ornekleminde, cinsiyet farkliliklar ile deneyim modiilleri RET
arasinda anlaml bir farklilik vardur.

H7: Medeni durum ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir. RET

HS8: Medeni durum ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL

H9: Egitim durumu ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL
HYa: X kusagi ornekleminde, egitim durumu farkliliklari ile magaza RET
atmosferi arasinda anlamly bir farklilik vardir.

HYb: Y kusagi érnekleminde, egitim durumu farkliliklar: ile magaza atmosferi RET
arasinda anlaml bir farklilik vardur.

H10: Egitim durumu ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. RET
H10a: X kusagi érnekleminde, egitim durumu farkliliklar ile deneyim RET
modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H10b: Y kusag ornekleminde, egitim durumu farkliliklari ile deneyim RET
modiilleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H11: Meslek ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL

H12: Meslek ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL

H13: Aylik gelir ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL
H13a: X kusagi érnekleminde, aylik gelir farkliliklar ile magaza atmosferi RET

arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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HI13b: Y kusagi drnekleminde, aylik gelir farkliliklar: ile magaza atmosferi RET
arasida anlaml bir farklilik vardur.

H14: Aylik gelir ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. RET
Hl14a: X kusagi érnekleminde, aylik gelir farkliliklar ile deneyim modiilleri RET
arasinda anlaml bir farklilik vardur.

HI14b: Y kusag érnekleminde, aylik gelir farkiiliklar: ile deneyim modiilleri RET
arasinda anlaml bir farklilik vardur.

H15: Ailenin aylik geliri ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik vardir. RET
Hl5a: Y kusag ornekleminde, ailenin aylik geliri farkliliklar ile magaza RET
atmosferi arasinda anlamly bir farklilik vardir.

HI15b: Z kusag ornekleminde, ailenin aylik geliri farkliliklan ile magaza RET
atmosferi arasinda anlamly bir farklilik vardir.

H16: Ailenin aylik geliri ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL
Hlé6a: Y kusagi ornekleminde, ailenin aylik geliri farkliliklar ile deneyim RET
modiilleri boyutlari arasinda anlaml bir farklilik vardr.

HI16b: Z kusagi érnekleminde, ailenin aylik geliri farkliliklar: ile deneyim RET

modiilleri boyutlari arasinda anlaml bir farklilik vardr.

Tabloda goriildiigii lizere ana hipotezlerin biiyiik cogunlugu kabul edilmistir.
Arastrmanm 0zgiinliigli magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama kavramlarinin
birlikte calisilmamis olmasidir. Bu dogrultuda yapilan ¢alismanin temel amaci magaza
atmosferinin deneyimsel pazarlama iizerinde etkisinin olup olmadigmin arastirilmasidir.
Yapilan analizler sonucunda goriilmiistiir ki; “Magaza atmosferinin deneyimsel
pazarlama tizerinde pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi
kabul edilmistir. Yani magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama arasinda bir iliski
oldugu gibi bu iki kavramin birbiri lizerinde etkisi de bulunmaktadir. Magaza icerisinde
yapilan her tirlii faaliyetten bireyler etkilenerek farkli farkli deneyimler
yasamaktadirlar.

Arastirmanm  bir diger amaci olan kusak farklhiliklarina gore bu iligki
incelendiginde ise, X kusagi bireylerinin magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinden daha ¢ok etkilendigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
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8. SONUC VE TARTISMA

Modern pazarlama anlayisinin basladigi donemlerde paradigma genislemesi ile
birlikte ekonomi sadece endiistriyel iirlin liretimine odaklanmaktan ¢ikmistir. 1970lerde
hizmet pazarlamasi1 kavraminin anlam kazanmaya baslamasiyla ekonomi giderek hizmet
sektoriine dogru hareketlenmeye baslamistir. Giinlimiizde ise, teknolojik gelismeler ve
post modern donemin etkisiyle beraber artik sadece iirlin ve hizmetlerin tek bagina
miisteri memnuniyetinde etkili olmadig1 miisterilere unutulmaz deneyimler yasatilmasi
gerektigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Degisen tiiketici isteklerine gore ortaya atilan
dinamiklerden olusan ‘Deneyim ekonomisi’ siireci; metalar, mallar, hizmetler ve son
olarak deneyimler seklinde ilerlemektedir.

Teknolojinin ve iiretimin gelismesi, akil ¢agmin i¢cinde bulunulmasi, bireylerin
ve drlnlerin kisisellestirilmesi, sembollerin 6nem kazanmasi, farkliliklarin ve
duygularin vurgulanmasi gibi tiim etkenler post-modernizmin birer etkisidir. Post
modern donem ile birlikte deneyim ekonomisinin son siireci olan deneyimler de
tiikketiciler agisindan 6nem kazanmistir. Deneyimlerin ekonomisinin hikim oldugu bu
donemde, isletme ve pazarlama yoneticileri de durumun bilincinde olarak tiiketicilere
deneyimler yasatabilecek sembolik iletisime yonelmeye baslamiglardir.

Giliniimiizde insanlarin ¢ok fazla vakit gecirdikleri alisveris merkezleri de sadece
alisveris yapilip ekonomik miibadele yapilan yer olmaktan ¢ikip ayn1 zamanda eglence
ve sosyallesme ihtiyacini karsilayan deneyimsel mekanlar haline doniismiistiir.
Tiiketicilere bircok farkli deneyimi bir arada yasatabilecek olan mekanlar1 icinde
barindiran aligveris merkezleri bu ylizden 6nem kazanmaya ve daha ¢ok tercih edilmeye
baslamustir.

Deneyim ekonomisinin son siirecinin yasandigit bu donemde, tiiketicilerin
duygularma ve yasamlarina Onem verilip, essiz deneyimlerin yasatimasina
odaklanilmalidir. Aligveris merkezleri i¢inde bulunan mekanlarin her birinin ayr1 ayri
atmosferi ve ortam tiiketicilere essiz ve unutulmaz deneyimler yasatabilecek sekilde
tasarlanmalidir. Aligveris merkezleri deneyimsel pazarlamanin bes boyutunu da
tilketiciye bir arada yasatabilecek mekanlardir. Bu yiizden bu calismada, aligveris
merkezlerinde bulunan magazalarin atmosferleri ve deneyim olusturabilecek faaliyetleri
hedef alinmis ve incelenmistir.

Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan tez g¢alismasinda, magaza atmosferi ve
deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin tiiketici deneyimlerini nasil etkiledigi
arastirilmistir. Arastirma amaci ¢ergevesinde bir diger incelenen konu ise, deneyimsel
pazarlama ve magaza atmosferi boyutlar1 tizerinde X, Y ve Z kusaklarinin algilarinda
farklilik gosterip gostermedigidir. Bu amaclar dogrultusunda 6ncelikle detayli bir yazin
taramasi1 yapilmistir. Bu kavramlarla ilgili yapilan yerli ve yabanci ¢alismalarin biiyiik
cogunlugu arastirmanin ikinci bolimiinde verilmistir.

Tez c¢alismasmim {glincii bolimiinde arastirmanmn ana basliklarindan olan
magaza atmosferi kavrami detayli olarak ele alinmistir. Bu baslik altinda ayni1 zamanda
magaza atmosferinin 6nemi, etkisi ve magaza atmosferi kavraminin unsurlari tizerinde
durulmustur. Dordiincii boliimde, deneyimsel pazarlama ana baslig1 altinda deneyim
kavrami, deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 hakkinda agiklayici
bilgilere yer verilmistir. Besinci bolimde ise literatiir taramasmin son bolimii olarak
kusaklar kavrami ve kusaklarin smiflandirilmast sonucu ortaya c¢ikan kusaklar
aciklanmastir.

Tiim bu detayl literatiir taramas1 sonucu arastirmanin anket formu, modeli ve
hipotezleri olusturulmustur. Altinct bolimde ise, arastirma amaci dogrultusunda
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hazirlanan model hipotezler detayli olarak tablolarda gdsterilmistir. Detayl literatiir
taramasi1 sonucu iretilen arastirma sorular1 ve dlgekler ile hazirlanan anket formu pilot
calisma sonrasi uygulamaya hazir hale getirilmistir. Subat ay1 igerisinde Mersin ilinde
bulunan Forum Aligveris Merkezini ziyaret eden toplamda 360 adet goniillii katilimciya
anket formu uygulanmistr. Bu anketlerinde 79 tanesi yetersiz ve eksik
doldurulmasindan dolay1 arastirmaya dahil edilmemis ve geriye kalan 281 adet anket
arastirma orneklemimizi olusturmaktadir. Katilimcilardan elde edilen cevaplar bir veri
seti haline getirilmis ve SPSS paket programinin yardimu ile analiz edilmistir.

Arastirmanin bulgularinin yer aldig1 yedinci boliim ise SPSS’e aktarilan verilerin
analiz edilip yorumlandigi bolimdiir. Bu boliimde oncelikle anket formunda yer alan
magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama Olceklerinin faktor analizleri ve
giivenilirlikleri 6lgiilmiistiir. Daha sonra anket formunun birinci béliimiinde yer alan
sorulara 1iligkin tanimlayict bulgular analiz edilmistir. Anket formunun birinci
boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik sorular ve Mersin
Forum Aligveris Merkezine ziyaretlerine iliskin ¢esitli sorular yer almaktadir. Bu
sorular1 analiz etmek amaciyla frekans analizleri yapilmastir.

Temel analizler yapildiktan sonra arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla
katilimcilarin demografik faktorleri ile degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi igin
‘Bagimsiz Orneklem T’ ve ‘Tek Orneklem ANOVA’ testleri yapilmistir. Boylece
tanimlamaya yonelik analizlere son verilmis ve iliskisel analizlere baglanmistir.
Oncelikle ankette kullanilan magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama olgekleri
arasindaki iligkilerin tespitine yonelik korelasyon analizi yapilmistir. Son olarak da bu
iki kavramm birbiri tiizerinde etkisini ve kusaklar agisindan etkilerin degisip
degismedigini 6l¢mek amaciyla regresyon analizi yapilmistir.

Yapilan bu analizler sonucunda elde edilen bulgular asagidaki sekilde
Ozetlenebilir:

e Anket formunda kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliklerini 6l¢mek amaciyla yapilan
analiz sonucuna gore; Magaza Atmosferi 6l¢eginin Cronbach Alfa degeri 0,912
ve Deneyimsel Pazarlama Olge§inin Cronbach Alfa degeri ise 0,902 olarak
bulunmustur.

e Olgekleri boyutlara ayirmak icin yapilan faktdr analizi sonucuna gére boyutlar
bazinda giivenilirlik bakildiginda ise yine her boyutun giivenilirlik degerlerinin
0,70’den yiiksek ¢iktig1 goriilmiistiir.

e Anket formunun ikinci boliimiinde kullanilan Magaza Atmosferi 6lgegi Turley
ve Millian (2000) tarafindan gelistirilmistir. Olgegin orijinal hali 38 soru ve 5 alt
bilesenden olusmaktadir. Orijinal Olgekteki sorular tek bir magazaya gore
hazirlanmistir. Bizim c¢alismamiz ise birden ¢ok magazayi iginde bulunduran
aligveris merkezi iizerinden yapildig i¢in sorular bu sekilde uyarlanmistir. AVM
ortamina gore uyarlama, zaman algisinin degismesi ve kiiltiirel farkliliklardan
dolay1 orijinal 6lgekten soru c¢ikartilarak olcek yeniden boyutlandirilmistir. Bes
farkli boyuttan olusan orijinal 6lgek bu ¢alismanin analiz sonuglarina gore 4 alt
boyuta diisiirilmiistiir. Orijinal 6lgekte bulunan ‘Satin alma ve dekorasyon
unsurlar’’ boyutu AVM’de bulanan birgok farkli magaza diizenine gore
uyarlanamamasindan ve tiiketicilerin Onermeleri farkli magaza agisindan
degerlendirememesinden dolayr calismamizdan o boyuta ait sorular
cikarilmustir. ‘Magaza Dis1 Unsurlar’, ‘Genel Magaza I¢i Unsurlar’, ‘Magaza I¢i
Yerlesim Unsurlarr’ ve ‘Insan Unsurlar’® boyutlar1 ile arastirmaya devam
edilmistir.
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e Anket formunun iiclincii boliimiinde kullanilan Deneyimsel Pazarlama 6lgegi
daha once Tiirk diline ¢evrilmemis ve literatiirde kullanilmamis bir 6lgektir. Bu
kapsam dogrultusunda dilimize ¢evrilip ilk kez kullanilan 6l¢egin pilot ¢alismasi
yapildiktan sonra kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Muthiah ve Suja (2017)
tarafindan olusturulan Olgegin ilk hali 43 sorudan olusmaktadir. Fakat
arastirmanin analiz ve degerlendirilmesi sonucunda katilimcilar tarafindan
dogrulanmayan ve faktor yiikleri diisiik ¢ikan 15 soru c¢ikarilarak Olgek 28
soruya diisiiriilmiistiir. Bu ¢alismada da sorular magaza atmosferi Olgeginde
oldugu gibi AVM ortammnda yer alan birden fazla magazaya gore
uyarlanmamistir. Bu dogrultuda orijinal 6lgekte yer alan bazi sorular, AVM
konseptini temsil etmedigi gerekgesi ile anket formuna eklenmemistir. Pilot
calisma ve analizler sonucunda yeniden diizenlenerek anket formuna eklenen
Olcek 22 soru ve 5 alt boyuttan olusmaktadir.

e Anket formunun birinci boliimiinde yer alan sorulara yonelik frekans analizleri
yapilmustir. lk olarak katihimcilara hangi yillar arasinda dogduklar1 sorularak
hangi kusaga ait olduklar1 bulunmaya g¢alisilmistir. Buna gore; katilimcilarin
%28,51 (80 kisi) X kusagi; %35,6’s1 (100 kisi) Y kusagi ve %35,9°u (101 kisi)
ise Z kusagi dilimine aittir. Arastirma kapsaminda kusaklar arasi farkliliklar
incelenecek oldugu i¢in kusaklarm birbirine yakin oranda dagilim gdstermesine
ozen gosterilmistir. Kadin ve erkek katilimci oranlarmin da yine ayni sekilde
birbirine yakin olmasina dikkat edilmistir (K: %52,0; E: %48,0).

e Anket formunda ayrica katilimcilara Mersin Forum Aligveris Merkezi’nde
yasadiklar1 olumlu ve olumsuz deneyimlere iligskin sorular yoneltilmistir. Buna
gore; alisveris merkezinin birgcok markayr tek bir cati altinda barmndirmasi
ozelligi bireylerin en c¢ok ilgilerini ¢eken neden olarak goriilmektedir (%76,9;
216 kisi). Ayn1 zamanda bu aligveris merkezinin keyifli sohbet ortami saglayan
bir atmosferi ve farkli, sakin mekan tasarimi gibi 6zelliklerinden dolay1 olumlu
deneyimler yasanildigir belirtilmistir. Aligveris merkezine iliskin olumsuz
deneyimler ise; asir1 kalabalik, uzun kuyruklar/ bekleme siireleri, otopark
yetersizligi ve temizlik/hijyen seklinde siralanmaktadir.

e Mersin Forum Aligveris Merkezini tercih nedenleri soruldugunda ise;
katilimeilarin biiylik ¢ogunlugu ‘ihtiyaci olan her seye tek bir cati altinda
ulasabilme imkanmnm sunulmasi’ ve ‘ulasimin rahat olmasindan dolayr’ tercih
ettiklerini belirtmiglerdir.

® [Katilimcilarin genel magaza i¢i unsurlarina ait 6nermelere verdikleri cevaplar
incelendigi zaman, ilk 6nem verdikleri konunun temizlik ve 1siklandirma oldugu
sonucu ortaya ¢cikmistir. Bircok arastirma magaza kokusunun tiiketicilerin ilk
dikkatini ¢eken ve ilk etkilendikleri duyusal etken oldugunu One siirmesine
ragmen bu arastrmada farkli bir sonug¢ ¢iktig1 gorilmektedir. Fakat yine
arastirma analizlerine gore bu ifadeyle celisen bir diger sonug ise deneyimsel
pazarlamanin duyusal boyutuna iliskin Oonermelerden “Bu AVM igerisindeki
magazalarin kokular: miisterilerin satin alma davramisini etkiler” 6nermesine
katilimin en yliksek oranda oldugu goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak, magaza
icerisinde miisterilerin ilk dikkatini ¢eken unsurlar temizlik ve 1siklandirma olsa
da satin alma kararim etkileyen duyusal etkenin yine magaza kokusu oldugunu
s0ylemek miimkiindiir.

® Deneyimsel pazarlamanm duyusal boyutuna iliskin 6nermelerden “Bu A VM 'nin
hos alisveris ortami tekrardan buraya gelmemi saglar” ifadesine katilimm en
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yiiksek oranda oldugu goriilmektedir. Buradan cikarilacak sonug¢ ise magaza
icerisindeki ortamin miisterileri duygusal olarak etkiledigi gibi ayn1 zamanda bu
duygusal deneyimin miisterilerin davranigsal deneyim yasamalarma da yol actigi
seklinde yorumlanabilmektedir. Ayn1 zamanda ortaya ¢ikan bu sonug, literatiirde
bahsedilen Levy ve Weitz (2012)’in ‘miisterilere essiz bir aligveris deneyimi
yasatmak uzun vadede miisteri sadakati olusmasina yardimci olur’ sozleri ile
desteklenmektedir.

e Deneyimsel pazarlamanm biligsel boyutuna iligkin 6nermelerden “Bu AVM 'de
vasadigim alisveris deneyimi, iiriinle ilgili bir karara varmamda yardimct olur™;
davranigsal boyutuna iliskin Onermelerden “Magaza igerisinde iiriinlerin
tamitiminin yapildigr noktalar miisterilerin satin alma davranisini etkiler” ve son
olarak iligkisel boyutuna iliskin Onermelerden “Bu AVM’deki alisveris
deneyimimi arkadagslarim, ailem, akrabalarim ve is arkadaslarimla paylasirim™
onermelerine en yiiksek oranda katilimin oldugu goriilmektedir. Bu sonug,
magaza i¢i ve yerlesim unsurlarinda yapilan her pazarlama faaliyetinin
miisterilere farkli deneyimler yasatabilecegi ve bu deneyimlerin satin alma karar
stireglerini etkileyebilecegi seklinde yorumlanabilmektedir. Ayni zamanda
magaza atmosferi iizerine miisterilere yasatilan deneyimlerin sadece satin alma
siirecinde degil ayn1 zamanda iliskisel olarak da miisterileri etkileyebilecegi ve
agizdan agiza seklinde aktarilabilecegi soylenebilmektedir.

e Arastrma kapsaminda olusturulan hipotezleri test edebilmek admna yapilan
‘Bagimsiz Orneklem T’ ve ‘Tek Orneklem ANOVA’ analizleri yapilmustir.
Buna gore sonuclar incelendiginde; kusaklar ile magaza atmosferi arasinda
anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. X kusagina ait bireylerin magaza
atmosferine daha fazla 6nem verdigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Aligveris
merkezlerinin iilkemizde yeni yayginlastigi donemde biiyliyen X kusag: iiyeleri
icin bu mekanlar 6nemli bir eglence ve sosyallesme alanlaridir. Gliniimiizde
teknoloji, sanal diinya ve e-ticaret her ne kadar yayginlasmaya baslasa da X
kusag tiiketicisi geleneksellikten uzaklasamamakta ve Oncelikli olarak fiziksel
magazay1 tercih etmektedir. Dokunsal duyularin1 daha yogun yasamak isteyen
bu kusak iiyeleri, iirlin satin alma siirecinde {riinii canli olarak gdrmek,
dokunmak, koklamak istemektedir. Ayn1 zamanda magaza igerisinde bulunan
personelle veya diger miisterilerle iletisim kurmaktan hoslanmakta ve bu
deneyimi yasamak istemektedirler. X kusaginin tiim bu o6zelliklerinden dolay1
cogu zaman fiziksel magazay1 tercih etmeleri Y ve Z kusagina gére magaza
ortamina, kokusuna, temizligine, yerlesim diizenine, dekorasyona ve personele
daha ¢ok 6nem verdikleri sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

e Kusaklar ile deneyim modiilleri arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini
test etmek i¢in yapilan analiz sonucunda; X kusagindaki bireylerin yapilan
pazarlama faaliyetleri ile daha fazla deneyim yasadiklar1 ortaya c¢ikmustir.
Yukarida anlatilan X kusagi 6zelliklerinden dolay1 fiziksel magaza igerisinde
yapilan her tiirlii faaliyeti daha cok icsellestiren ve 6nem veren bu kusak
iiyelerinin deneyimsel pazarlama faaliyetlerinden de bu yiizden daha c¢ok
etkilendigi diistiniilmektedir.

e Magaza atmosferi ve boyutlarindan biri olan magaza i¢i yerlesim unsurlar1 ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Buna gore; kadin
katilimecilarin erkek katilimecilara gore magaza atmosferine ve magaza igi
yerlesim diizenine daha fazla O6nem verdikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.
Kadinlarin daha detaycit olmasi magaza igerisindeki her ayrintiya, yerlesim
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diizeni ve gorsel sunuma daha fazla 6nem vermesinden dolayr bu sonucun
¢ikmast anlamli bulunmustur.

e Kusaklar bazinda magaza atmosferi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi incelendiginde ise; X, Y ve Z kusagi orneklemlerinde,
cinsiyet farkliliklar1 ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
gorilmiistiir.

e Fakat magaza atmosferi boyutlarina ve kusaklarin cinsiyetlerine gore analiz
yapildiginda; X kusagi kadinlarinin erkeklere gére genel magaza i¢i unsurlara
daha fazla 6nem verdikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonugtan anlagilmaktadir
ki; X kusagi kadmnlarmin magaza igerisinde kullanilan renk, koku, miizik,
1siklandirma ve temizlik gibi duyusal unsurlardan daha cok etkilendigi ve bu
ayrintilara daha fazla onem verdigi gorilmektedir. Y kusagi kadmnlarinin ise
erkeklere gore magaza ici yerlesim diizenine daha fazla 6nem verdikleri sonucu
ortaya ¢ikmistir. Bu sonucu Y kusagi kadinlarinin daha detayci, yerlesim diizeni
ve gorsel sunuma daha fazla 6nem verdigi seklinde yorumlayabilmekteyiz.

e Deneyimsel pazarlama ve duygusal deneyim boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli
bir farklilik tespit edilmistir. Buna gore; kadmn katilimcilarin erkek katilimcilara
gore yasadiklar1 deneyimlerde daha duygusal olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmustir.
Kadmlarin daha duygusal olmalar1 ve duygu yiiklii faaliyetlere daha ¢cok 6nem
vermelerinden dolay1 daha duygusal deneyimler yasayabilmektedirler. Kadinlari
etkilemeye yonelik yapilan TV reklamlarinda duygusal 6gelerin yogun olarak
kullanildig1 bilinmektedir. Tipki bunun gibi magaza yoneticilerinin de kadn
miisterileri ile bag kurabilmek ve deger yaratabilmek adina daha ¢cok duygusal
deneyimler yasayabilecekleri faaliyetler sergilemeleri gerekmektedir.

o Kusaklar bazinda deneyimsel pazarlama ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli
bir farklilik olup olmadig: incelendiginde ise; X, Y ve Z kusag1 6rneklemlerinde,
cinsiyet farkliliklar1 ile deneyim modiilleri arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 goriilmistiir.

e Fakat deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve kusaklarin cinsiyetlerine gore analiz
yapildiginda; X kusagi kadinlarimm erkeklere gore hem daha duygusal hem de
iligkisel olarak deneyim yasadiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore X kusagi
kadmlarinin yasadigi deneyimlere duygusal olarak bakmasinin yani sira bu
deneyimler ile iligki kurarak bagkalar1 ile paylastiklar1 distniilmektedir. Z
kusag1 kadmlarinin ise erkeklere gore bilissel deneyim diizeylerinin daha yiiksek
oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Biligsel deneyimde amag bireylerin sasirtici
mesajlar ile daha yenilik¢i diislinmesini saglamaya calismaktadir. Z kusagi
bireyleri de daha gen¢ ve dinamik bir nesilden olustugu i¢in bu bireyler
yeniliklere daha aciktir. Buradan yola ¢ikarak Z kusagi kadinlarinin daha
yenilik¢i, girisken ve  saswtict  deneyimler yasamak  istediklerini
sOyleyebilmekteyiz.

e Magaza atmosferi ve medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
tespit edilmemistir. Fakat deneyimsel pazarlama ve medeni durum arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Deneyim modiillerinden
duygusal deneyim ve davramigsal deneyim ile medeni durum arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Evli olan katilimcilarin bekar olan
katilimcilara gore daha duygusal ve davranigsal deneyim yasadiklari sonucu
ortaya ¢ikmustir.

e Magaza atmosferi ve egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamh farklilik
tespit edilmistir. Boyutlara gére ise; magaza dis1 unsurlar, magaza i¢i yerlesim
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unsurlar1 ve insan unsuru degiskenlerinde egitim durumuna gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir. Buna gore; 6n lisans egitim diizeyine sahip
bireylerin magaza atmosferine ve magaza ici yerlesim unsurlar1 boyutuna daha
fazla 6nem verdigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Lisans egitim diizeyindeki
bireylerin magaza atmosferinin insan unsurlar1 boyutuna ve lisansiistii egitime
sahip bireylerin ise magaza atmosferinin magaza dis1 unsurlar boyutuna daha
cok 6nem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum magaza atmosferine
verilen Onemin egitim seviyesi ile dogru orantili olarak arttig1 seklinde
aciklanabilmektedir. Egitim seviyesi arttikga miisterilerin, magazanm mimarisi,
dizayni, yerlesim diizeni ve personeline kadar bir¢ok unsura daha fazla dikkat
ettikleri ve buna gore magazalar tercih ettikleri soylenebilmektedir.

e Kusaklar bazinda magaza atmosferi ile egitim durumu degiskeni arasinda
anlamli bir farklilk olup olmadigi incelendiginde ise; X ve Y kusagi
orneklemlerinde, egitim durumu farkliliklar1 ile magaza atmosferi arasinda
anlaml bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. 18 ve alt1 yas grubuna dahil olan Z
kusagir Ornekleminin egitim durumu lise diizeyinde yigilma gosterdiginden
dolay1 bu gruba ait analizler yapilamamaktadir.

e Fakat magaza atmosferi boyutlarma ve kusaklarin egitim durumuna gore analiz
yapildiginda; X kusagi 6rnekleminde ilkokul diizeyinde egitime sahip bireylerin
magaza atmosferinin magaza dist unsurlar ve insan unsurlar1 boyutlarina daha
cok 6nem verdigi sonucu ortaya cikmustir. Y kusagi ornekleminde ise lise
diizeyinde egitime sahip bireylerin magaza i¢i yerlesim unsurlar1 boyutuna daha
cok onem verdigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Duyusal, fiziksel ve somut nesnelere
oncelik veren, dijitallesmeye ve sanal aligverislere karsi olan X ve Y kusaginin
egitim seviyesi diistiikce fiziksel magazalardaki her bir ayrintiya daha fazla
onem verdigi tespit edilmistir.

e Deneyimsel pazarlama ve egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik tespit edilmemistir. Kusaklar bazinda deneyimsel pazarlama ile egitim
durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig: incelendiginde
ise; X ve Y kusagi orneklemlerinde, egitim durumu farkliliklar: ile deneyimsel
pazarlama arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir.

e Magaza atmosferi ve meslek degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir. Buna gore; serbest meslek sahibi bireylerin magaza atmosferine
daha ¢ok 6nem verdigi sonucu ortaya ¢cikmistir.

e Deneyimsel pazarlama, duygusal deneyim ve davranigsal deneyim boyutlari ile
meslek degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
Buna gore; serbest meslek sahibi bireylerin daha fazla deneyim yasadigi, ev
hanimlarinin  deneyim modiillerinin  duygusal boyutundan daha c¢ok
etkilendikleri ve emekli olan bireylerin ise daha davranigsal deneyim yasadiklar1
sonucu ortaya ¢ikmistir. Meslek degiskenine gore sonuclar incelendiginde hem
magaza atmosferine hem de bu magazalarda yapilan deneyimsel pazarlama
faaliyetlerine serbest meslek erbabi bireylerin daha fazla Onem verdigi
goriilmiistiir. Bu, serbest meslek sahibi bireylerin esnek caligma saatlerinin
olmas1 ve aligveris i¢in ayirabilecekleri daha fazla zamanlarinin olmasindan
kaynaklanmaktadir.

e Magaza atmosferi ve aylik gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik tespit edilmistir. Boyutlara gore ise; magaza dis1 unsurlar ve magaza ici
yerlesim unsurlar1 degiskenlerinde aylik gelire gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik tespit edilmistir. Buna gore; 5001 ve lzeri gelire sahip bireylerin
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magaza atmosferine, magaza dis1 unsurlara ve magaza ici yerlesim unsurlarina
daha fazla onem verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum gelir seviyesi
arttikca misterilerin magaza girisinden, Uriinlerin yerlesimine, raflara, kabinlere
kadar  birgok  ayrintiya daha fazla 6nem = verdikleri  seklinde
yorumlanabilmektedir.

e Kusaklar bazinda magaza atmosferi ile aylik gelir degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadig1 incelendiginde ise; X ve Y kusagi 6rneklemlerinde, aylik
gelir farkliliklar1 ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
goriilmiistiir. Fakat 18 ve alt1 yas grubuna dahil olan Z kusagi 6rnekleminin
aylik gelir diizeyinin homojen olmamasi ve yigilma olmasindan dolay1 bu gruba
ait analiz yapilamamaktadir.

e Deneyimsel pazarlama ve aylik gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlaml farklilik tespit edilmemistir. Kusaklar bazinda deneyimsel pazarlama ile
aylik gelir degiskeni arasinda anlaml bir farklilik olup olmadig: incelendiginde
ise; X ve Y kusagi orneklemlerinde, aylik gelir farkliliklari ile deneyimsel
pazarlama arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 gériilmiistiir.

e Magaza atmosferi ve ailenin aylik geliri degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlaml farklilik tespit edilmemistir. Kusaklar bazinda magaza atmosferi ile
ailenin aylik geliri degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig:
incelendiginde ise; Y ve Z kusagi oOrneklemlerinde, ailenin aylik geliri
farkliliklar1 ile magaza atmosferi arasinda anlamhi bir farklilik olmadig:
goriilmiistiir.

e Deneyimsel pazarlama ve ailenin aylik gelir degiskeni arasinda istatistiksel
olarak anlamh farklilik tespit edilmistir. Boyutlara gore ise; biligsel deneyim ve
davranigsal deneyim boyutlarinda ailenin aylik gelirine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Buna gore; 2001-3000 arasi gelire sahip
ailelerin deneyimsel pazarlamanin biligsel ve davranigsal deneyim modiillerine
yonelik yapilan faaliyetlerden daha fazla etkilendikleri goriilmiistiir.

e Kusaklar bazinda deneyimsel pazarlama ile ailenin aylik gelir degiskeni arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadig: incelendiginde ise; Y kusagi drnekleminde,
ailenin aylik gelir farkliliklar1 ile deneyimsel pazarlama arasinda anlamli bir
farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Fakat Z kusagi 6rneklemi i¢in yapilan analizler
sonucunda; deneyimsel pazarlama ile ailenin aylik geliri arasinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gore; Z kusaginin 2001-3000 aras1 gelire
sahip ailelerin deneyimsel pazarlamanin biligsel ve davramigsal deneyim
modiillerine yonelik yapilan faaliyetlerden daha fazla etkilendikleri goriilmiistiir.
Hem tiim orneklem hem de Z kusagmnin 2001-3000 arasi gelir grubundaki
ailelerin yasadiklar1 olumlu biligsel deneyimlerin miisteriyi perakende
magazasma dogru c¢ekecegi soOylenebilmektedir. Yani biligsel deneyim
magazalara kars1 davranissal deneyim i¢in bir anahtar oldugunu diisiincesiyle bu
gruba yonelik biligsel deneyimlerin arttirilmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

e Magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama arasindaki iligki ve bu iligkinin

yoniinii ve giiclinii 6lgmek i¢in korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.

Buna gore; magaza atmosferi ve deneyimsel pazarlama arasinda pozitif yonde

orta diizeyde anlamli bir iligski bulunmustur. Ayn1 zamanda magaza atmosferinin

deneyimsel pazarlama iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu

goriilmiistiir. Kusaklar bazinda regresyon analizine bakildiginda ise; X, Y ve Z

kusag1 orneklemlerinin magaza atmosferinin deneyimsel pazarlama iizerinde

pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Fakat bu
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etkinin giiciinii X kusag1 ornekleminde daha yiiksek ¢ikmistir. Yani diger iki

kusaga gore X kusagi, magaza atmosferinde yapilan her faaliyeti daha cok

algilayip daha yiiksek diizeyde deneyim yasamaktadir.

Bu c¢alisma perakende ve alisveris merkezi yoneticilerine yonelik bir kilavuz
olabilmektedir. Deneyim merkezleri haline doniisen ve giinlimiizde ¢okga tercih edilen
perakende kuruluslariin yoneticileri, bu durumu bilingli olarak kullanarak tiiketicilerin
daha fazla unutulmaz deneyimler yasamasi i¢in ortam hazirlamalidir. Her yas grubuna,
her cinsiyete, 6zel giinlere yonelik olarak etkinlikler diizenleyerek tiiketicilerle daha
yakin iliskiler kurmalhidir. Yoneticiler, ziyaretcilerin daha kaliteli vakit gecirmesini,
yasanilan deneyimler ile ortamlar1 6zdeslestirmesini ve bu anilarin paylasiimasini
amacglamali ve bu yonde caligmalar yapmalidir. Alisveris merkezlerinin tiiketicilerin
birden cok duyusuna hitap edebilmesi, ziyaretcileri duygusal olarak etkileyebilmesi,
akilda kalic1 deneyimler sunmasi ve bu mekanlarin hatiralarin kaynagi olarak goériilmesi
saglanmalidir. Tiiketicilerin unutulmaz deneyimler yasamalar1 ve bunlar1 ¢evreleri ile
paylagmalar1 aligveris merkezini tekrar ziyaret etme istegine ve baglilik olusmasma yol
acabilmektedir.

Bu calisma sadece tek bir aligveris merkezine yonelik yapilmistir. Birden fazla
farkli aligveris merkezlerine veya farkli bir hizmet sektoriine yonelik yapilarak
gelistirilebilir. Ayn1 zamanda birden fazla magazay1 barindiran aligveris merkezlerinin
atmosferini 6lgmek ve yorumlamak ankete katilanlar acisindan da zor olmustur bu
ylizden tek bir magaza ya da {iriin lizerinden anketler yapilarak daha net sonuglara
ulagilabilir. Hizmet sektoriinde yapilan deneyimsel faaliyetlerin kusaklara yonelik
Olciilmesi gerektigi ve deneyimleri her kusagin farkl algilayabilecegi diisiincesi ile bu
alana da yonlenmesi daha dogru olabilmektedir.
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2. BOLUM: Bu béliim Magaza Atmosferi ile ilgili sorular icermektedir.

Asagidaki sorular1 1=Hi¢ katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Karasizim 4=Katihyorum 5=Kesinlikle
katiliyorum cetveline gore cevaplayinz.
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Bu Aligveris Merkezinde bulunan biitiin tabelalar dikkat ¢ekicidir.

Bu Aligveris Merkezinin girisi, rahatlikla gecis saglayacak sekilde tasarlanmustir.
Bu Aligveris Merkezinde bulunan magazalarin vitrinleri ilgi ¢ekicidir.

Bu Aligveris Merkezinin dis cephesinde kullanilan renkler uyum igerisindedir.
Bu Aligveris Merkezinin mimari stili merak uyandiricidir.

Bu Aligveris Merkezinin binasi yeterince biiylik ve gosterislidir.

Bu Aligveris Merkezi i¢indeki renkler ilgi ¢ekicidir.

Bu Aligveris Merkezi i¢inde 1siklandirma yeterlidir.

Bu Aligveris Merkezi i¢inde miizik yayini ilgi ¢ekicidir.

Bu Aligveris Merkezi i¢inde bulunan iirlinlere dokunulabilmektedir.

Bu Aligveris Merkezi i¢indeki kokunun hos olmasi etkilidir.

Bu Aligveris Merkezi 1s1s1 rahatsiz etmeyecek diizeydedir.

Bu Aligveris Merkezi temizdir.

Bu Aligveris Merkezi i¢indeki vitrinlerin iiriin teshirleri satin almaya 6zendiricidir.
Bu Aligveris Merkezi iiriin tiirlerine gore ayrim yapilmasma 6zen gostermektedir.
Bu Aligveris Merkezinde ilgili tiriinler (tamamlayici) birbirine yakin
yerlestirilmistir.

Bu Aligveris Merkezinde kasalar miisterilerin kolayca fark edebilecegi yerlerdedir.
Bu Aligveris Merkezi 6deme aninda uzun 6deme kuyruklari yoktur.

Bu Aligveris Merkezi i¢inde departmanlarin yerleri kolayca bulunabilmektedir.
Bu Aligveris Merkezi i¢inde isler diizgiin islemektedir.

Bu Aligveris Merkezi ¢alisanlar1 naziktir.

Bu Aligveris Merkezi ¢alisanlar iirtinler hakkinda yeterli bilgiye sahiptir.

Bu Aligveris Merkezi ¢alisanlariin kiyafetleri magaza kiiltliriine uygundur.

Bu Aligveris Merkezi ¢alisanlarinin kiyafetleri temizdir.

3. BOLUM: Bu boliim Deneyimsel pazarlama ile ilgili sorular1 igermektedir.
Asagidaki sorular1 1=Hi¢ katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Karasizim 4=Katihyorum 5=Kesinlikle
katiliyorum cetveline gore cevaplayimz.

o 0 N SN N A W N -

Bu AVM’de bulunan magazalardaki vitrin dekorasyonu ilgi ¢ekici bir goriiniise sahiptir.
Bu AVM’nin biiyiikliigii, sekli, yapisi ve dizayn beni etkiler.
Bu AVM icerisinde ¢alan hafif miizik buranin tarzin1 yansitmaktadir.

Bu AVM’de bulunan magazalarin ¢igeksi, hos ve taze kokular1 miisterileri ceker.
Bu AVM igerisindeki magazalarin kokulart miisterilerin satin alma davranigini etkiler.

Bu AVM her zaman 1liman sicaklikta olur.

Bu AVM’de cesitli tatlarda her tiirlii hazir iiriinlere ulasilabilir.

Bu AVM’de satilan siit iiriinleri ve firm/unlu mamiiller her zaman taze ve tatlar1 giizeldir.
Bu AVM miisterilerine giivenli park alani sunar.

Hi¢

Hic¢

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Kararsizim

Katiliyorum

Katilyorum

Kesinlikle

Kesinlikle

katihyorum

katiliyorum
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Bu AVM’de alisveris yapmak eglenceli bir deneyimdir ve acele etmem.

Bu AVM’de calisan personeller miisterilere diizgiin, dogru ve uygun bir sekilde rehberlik ederler.
Bu AVM’nin hos alisveris ortami tekrardan buraya gelmemi saglar.

Aligveris yapmayi diigiindiigiim zaman aklima gelen ilk yer bu AVM’dir.

Bu AVM’de yasadigim aligveris deneyimi, iiriinle ilgili bir karara varmamda yardimci olur.

Bu AVM’de yapilan reklamlar/duyurular iiriinler hakkindaki diisiincelerimi olumlu etkiler.
Miisteriler bu AVM’de degerli zaman gegirdiklerini diisiiniirler.

Bu AVM her tiirlii arastirmalar1 yapabildigim ve tiim ihtiyaglarimi karsilayabildigim bir noktadir.
Bu AVM birgok farkli alanda yenilikgi ve farkli tiriinler bulmami saglar.

Bu AVM her tiirlii yeniliklere uyum saglayabilir.
Magaza igerisinde iiriinlerin tanittminin yapildigi noktalar miisterilerin satin alma kararini etkiler.

Bu AVM’deki alisveris deneyimimi arkadaslarim, ailem, akrabalarim ve is arkadaslarimla
paylasirim.
Bu AVM’de diger miisteriler ile karsilikli etkilesime gegerek unutulmaz deneyimler elde ediyorum.

ANKET BITMISTIiR. ILGINIZDEN DOLAYI COK TESEKKUR EDERIZ.



Ek 3. Analizlere Ait Tablolar

Tablo Ek 3.1: MAGAZA ATMOSFERI ICIN DONUSTURULMUS YAPILAR MATRISI

Yap1

MA1
MA2
MA3
MA4
MAS
MAG6
MA7
MAS
MA9
MA10
MAT1l
MA12
MA13
MA14
MAI15
MA16
MA17
MA18
MA19
MA20
MA21
MA22
MA23
MA24

,864
,538
, 707
,980
,966
,781
,875

,864
,771
973
,559
,656
,963
,861

,849
,600
547
914
,538
,937

, 726
,522
,840
, 745

Cikarsama Yontemi: Temel Yapilar Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax.

Tablo Ek 3.2: DENEYIMSEL PAZARLAMA iCIN DONUSTURULMUS YAPILAR MATRISI

Yap1

3

DPI
DP2
DP3
DP4
DP5
DP6
DP7
DPS8

,774
547
,534
,706
,862
, 749
,685
L7157




DP9

DPI10
DPI11
DPI12
DP13
DP14
DP15
DP16
DP17
DPI18
DP19
DP20
DP21
DP22

,542
,803
,766
,832

, 754
,723
,689
,536

,463
,781
,760
,693

, 776
,855

Cikarsama Yontemi: Temel Yapilar Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax.

Tablo Ek 3.3: Kusaklar ve Magaza Atmosferine Ait Tukey Tablosu
Bagimli Degisken: Magaza Atmosferi

Tukey HSD

(I) Hangi yillar (J) Hangi y1llar Ortalama | Standart %95 Giiven Af alig1

arasinda dogdunuz? arasinda dogdunuz? | Farki (I-J) | Sapma | Sig. Alt Smir | Ust Siur

1979 ve oncesi 1980-1999 ,05458 | ,08807 ,809 -,1529 ,2621
2000 ve sonrasi ,24546" | 08788 ,015 ,0384 ,4525

1980-1999 1979 ve oncesi -,05458 | ,08807 ,809 -,2621 ,1529
2000 ve sonrasi ,19088 | ,08283 ,057 -,0043 ,3860

2000 ve sonrast 1979 ve dncesi -,24546* ,08788 ,015 -,4525 -,0384
1980-1999 -,19088 | ,08283 ,057 -,3860 ,0043

*QOrtalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.

Tablo Ek 3.4: Kusaklar ve Deneyimsel Pazarlamaya Ait Tukey Tablosu

Bagiml Degisken: Deneyimsel Pazarlama

Tukey HSD

(I) Hangi yillar (J) Hangi yillar Ortalama | Standart 95% Giiven Ar aligl

arasinda dogdunuz? arasinda dogdunuz? | Farki (I-J) | Sapma | Sig. Alt Smir | Ust Smur

1979 ve oncesi 1980-1999 ,06648 | ,08605 ,720 -, 1363 ,2692
2000 ve sonrasi ,29557°| 08586 ,002 ,0933 ,4979

1980-1999 1979 ve oncesi -,06648 [ ,08605 ,720 -,2692 ,1363
2000 ve sonrasi ,22910°| 08092 ,014 ,0384 ,4198

2000 ve sonrast 1979 ve Oncesi -,29557* ,08586 ,002 -,4979 -,0933
1980-1999 -,22910"| ,08092 ,014 -,4198 -,0384

*Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.

Tablo Ek 3.5: Egitim Durumu ve Magaza Atmosferine Ait Tukey Tablosu
Bagimli Degisken: Magaza Atmosferi

Tukey HSD

(I) Egitim (J) Egitim Ortalama | Standart 95% Giiven Araligi

durumunuz? durumunuz? Farki (I-J) | Sapma Sig. Alt Siir Ust Sinir

Ilkokul Ortaokul 54167 ,31997 ,538 -,3766 1,4600
Lise ,64430 [ ,26612 ,153 -, 1194 1,4080
On Lisans ,18971 | ,29720 ,988 -,6632 1,0427
Lisans ,60403 [ ,26834 218 -, 1661 1,3741
Lisanstistii ,48333 | ,28619 ,540 -,3380 1,3047

Ortaokul Ilkokul -,54167| ,31997 ,538 -1,4600 ,3766




Lise ,10263 | ,19155 ,995 -,4471 ,6524
On Lisans -,35196 ,23281 ,657 -1,0201 ,3162
Lisans ,06236 | ,19462 1,000 -,4962 ,6209
Lisansiistii -,05833| ,21858 1,000 -,6856 ,5690
Lise Ilkokul -,64430 ,26612 ,153 -1,4080 ,1194
Ortaokul -,10263 [ ,19155 ,995 -,6524 ,4471
On Lisans -, 454597 15047 ,033 -,8864 -,0228
Lisans -,04027 ,07947 ,996 -,2684 ,1878
Lisansiistii -,16096 | ,12734 ,804 -,5264 ,2045
On Lisans Ilkokul -,18971 ,29720 ,988 -1,0427 ,6632
Ortaokul ,35196 | ,23281 ,657 -,3162 1,0201
Lise 45459715047 ,033 ,0228 ,8864
Lisans ,41432 | ,15435 ,082 -,0287 ,8573
Lisansiistii ,29363 | ,18364 ,600 -,2334 ,8207
Lisans Tlkokul -,60403 | ,26834 218 -1,3741 ,1661
Ortaokul -,06236 ,19462 1,000 -,6209 ,4962
Lise ,04027 | ,07947 ,996 -,1878 ,2684
On Lisans -,41432 ,15435 ,082 -,8573 ,0287
Lisansiistii -,12070| ,13191 ,942 -,4993 ,2579
Lisansiistii Ilkokul -,48333 ,28619 ,540 -1,3047 ,3380
Ortaokul ,05833 | ,21858 1,000 -,5690 ,6856
Lise ,16096 | ,12734 ,804 -,2045 ,5264
On Lisans -,29363 | ,18364 ,600 -,8207 ,2334
Lisans ,12070| ,13191 ,942 -,2579 ,4993
*. Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.
Tablo Ek 3.6: Meslek ve Magaza Atmosferine Ait Tukey Tablosu
Bagimli Degisken: Magaza Atmosferi
Tukey HSD
Ortalama | Standart 95% Giiven Araligi
(I) Mesleginiz (J) Mesleginiz Farki (I-J) Sapma Sig. Alt Sir Ust Siur
Kamu Personeli  Serbest Meslek -,59306 ,24957 ,257 -1,3554 ,1693
Ozel Sektor ,06184] ,16949 1,000 -,4559 ,5796
Emekli -,09577| ,18919 1,000 -,6737 ,4821
Esnaf -,44722 ,42912 ,967 -1,7580 ,8636
Ev Hanim 25417 ,19929 ,907 -,3546 ,8629
Issiz -, 73889 ,36053 ,451 -1,8402 ,3624
Ogrenci ,21693 | ,15369 ,851 -,2525 ,6864
Serbest Meslek ~ Kamu Personeli ,59306 ,24957 ,257 -,1693 1,3554
Ozel Sektor ,65489 | ,21837 ,058 -,0121 1,3219
Emekli ,49728 1 ,23398 ,401 -,2174 1,2120
Esnaf ,14583 ] ,45066 1,000 -1,2308 1,5224
Ev Hanimi ,84722° ,24222 ,013 ,L1073 1,5871
Issiz -,14583 | ,38592 1,000 -1,3247 1,0330
Ogrenci ,80999" | 20634 ,003 ,1797 1,4403
Ozel Sektor Kamu Personeli -,06184| ,16949 1,000 -,5796 ,4559
Serbest Meslek -,65489 ,21837 ,058 -1,3219 ,0121
Emekli -,15761 ,14558 ,960 -,6023 ,2871
Esnaf -,50906| ,41175 ,920 -1,7668 , 7487
Ev Hanim ,19233 ]  ,15848 ,927 -,2918 ,6764
Issiz -,80072 ,33968 ,267 -1,8383 ,2369
Ogrenci ,15510]  ,09498 ,730 -,1350 ,4452
Emekli Kamu Personeli ,09577 ,L18919 1,000 -,4821 ,6737




Serbest Meslek -,49728 ,23398 ,401 -1,2120 2174
Ozel Sektor ,15761 ,14558 ,960 -,2871 ,6023
Esnaf -,35145 ,42024 ,991 -1,6351 ,9322
Ev Hanmm , 34994 ,17939 517 -,1980 ,8979
Issiz -,64312 ,34992 ,595 -1,7120 ,4258
Ogrenci ,31271 ,12683 215 -,0747 ,7001
Esnaf Kamu Personeli ,44722 ,42912 ,967 -,8636 1,7580
Serbest Meslek -,14583 ,45066 1,000 -1,5224 1,2308
Ozel Sektor ,50906 41175 ,920 -, 7487 1,7668
Emekli ,35145 ,42024 ,991 -,9322 1,6351
Ev Hanmm ,70139 ,42489 ,719 -,5965 1,9993
Issiz -,29167 ,52038 ,999 -1,8812 1,2979
Ogrenci ,66416 ,40551 ,727 -,5745 1,9028
Ev Hanimi Kamu Personeli -,25417 ,L19929 ,907 -,8629 ,3546
Serbest Meslek -,84722° ,24222 ,013 -1,5871 -,1073
Ozel Sektor -,19233 ,15848 ,927 -,6764 ,2918
Emekli -,34994 | ,17939 517 -,8979 ,1980
Esnaf -,70139 ,42489 ,719 -1,9993 ,5965
Issiz -,99306 ,35549 ,101 -2,0789 ,0928
Ogrenci -,03723 ,14146 1,000 -,4693 ,3949
Issiz Kamu Personeli ,73889 ,36053 ,451 -,3624 1,8402
Serbest Meslek ,14583 ,38592 1,000 -1,0330 1,3247
Ozel Sektor ,80072 ,33968 ,267 -,2369 1,8383
Emekli ,64312 ,34992 ,595 -,4258 1,7120
Esnaf ,29167 ,52038 ,999 -1,2979 1,8812
Ev Hanmm ,99306 ,35549 ,101 -,0928 2,0789
Ogrenci ,95582 ,33208 ,081 -,0585 1,9702
Ogrenci Kamu Personeli -,21693 ,15369 ,851 -,6864 ,2525
Serbest Meslek -,80999" ,20634 ,003 -1,4403 -,1797
Ozel Sektor -,15510| ,09498 ,730 -,4452 ,1350
Emekli -,31271 ,12683 215 -,7001 ,0747
Esnaf -,66416 ,40551 ,727 -1,9028 ,5745
Ev Hanmm ,03723 ,14146 1,000 -,3949 ,4693
Issiz -,95582 ,33208 ,081 -1,9702 ,0585

* Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.

Tablo Ek 3.7: Meslek ve Deneyimsel Pazarlama Olgegine Ait Tukey Tablosu

Bagiml Degisken: Deneyimsel Pazarlama

Tukey HSD
Ortalama | Standart 95% Giiven Araligi

(I) Mesleginiz (J) Mesleginiz Farki (I-J) Sapma Sig. Alt Siir Ust sinir

Kamu Personeli  Serbest Meslek -,71742 ,24951 ,082 -1,4796 ,0447
Ozel Sektor -,18531 ,16945 ,958 -,7029 ,3323
Emekli -,35231 ,18915 ,578 -,9301 ,2255
Esnaf , 31667 ,42902 ,996 -,9938 1,6272
Ev Hanimi -,28434 ,19925 ,844 -,8930 ,3243
Issiz -,88788 ,36045 ,216 -1,9889 ,2131
Ogrenci -,07135 ,15366 1,000 -,5407 ,3980

Serbest Meslek ~ Kamu Personeli , 71742 ,24951 ,082 -,0447 1,4796
Ozel Sektor ,53211 ,21832 ,228 -,1348 1,1990
Emekli , 36512 ,23393 ,773 -,3494 1,0797
Esnaf 1,03409 ,45056 ,300 -,3422 2,4104
Ev Hanimi ,43308 , 24217 ,629 -,3066 1,1728




Issiz -, 17045 ,38584 1,000 -1,3490 1,0081
Ogrenci ,64607° | 20630 ,040 ,0159 1,2762
Ozel Sektor Kamu Personeli ,18531 ,16945 ,958 -,3323 ,7029
Serbest Meslek -,53211 ,21832 ,228 -1,1990 ,1348
Emekli -,16700| ,14554 ,946 -,6116 ,2776
Esnaf ,50198 | ,41166 ,926 -, 7555 1,7594
Ev Hanim -,09903 | ,15845 ,999 -,5830 ,3850
Issiz -,70257 ,33960 ,438 -1,7399 ,3348
Ogrenci ,11396| ,09496 ,931 -, 1761 ,4040
Emekli Kamu Personeli , 35231 ,18915 ,578 -,2255 ,9301
Serbest Meslek -,36512| ,23393 ,773 -1,0797 ,3494
Ozel Sektor ,16700| ,14554 ,946 -,2776 ,6116
Esnaf ,66897| ,42015 ,755 -,6144 1,9524
Ev Hanim ,06796| ,17935 1,000 -,4799 ,0158
Issiz -,53557( ,34984 ,790 -1,6042 ,5331
Ogrenci ,28095| ,12680 ,346 -,1064 ,6683
Esnaf Kamu Personeli -,31667 ,42902 ,996 -1,6272 ,9938
Serbest Meslek -1,03409 ,45056 ,300 -2,4104 ,3422
Ozel Sektor -,50198 | ,41166 ,926 -1,7594 , 7555
Emekli -,66897| ,42015 , 755 -1,9524 ,6144
Ev Hanim -,60101 ,42479 ,850 -1,8986 ,6966
Issiz -1,20455( ,52026 ,289 -2,7937 ,3846
Ogrenci -,38802| ,40541 ,980 -1,6264 ,8504
Ev Hanimi Kamu Personeli ,28434 ,19925 ,844 -,3243 ,8930
Serbest Meslek -,43308 | ,24217 ,629 -1,1728 ,3066
Ozel Sektor ,09903 | ,15845 ,999 -,3850 ,5830
Emekli -,06796| ,17935 1,000 -,6158 ,4799
Esnaf ,60101 ,42479 ,850 -,6966 1,8986
Issiz -,60354| ,35541 ,689 -1,6892 ,4821
Ogrenci 212991 ,14143 ,804 -,2190 ,6450
Issiz Kamu Personeli ,88788 | ,36045 216 -,2131 1,9889
Serbest Meslek ,17045| ,38584 1,000 -1,0081 1,3490
Ozel Sektor , 702571 ,33960 ,438 -,3348 1,7399
Emekli ,53557|  ,34984 ,790 -,5331 1,6042
Esnaf 1,20455| ,52026 ,289 -,3846 2,7937
Ev Hanim ,60354| 35541 ,689 -,4821 1,6892
Ogrenci ,81653|  ,33200 ,218 -,1976 1,8307
Ogrenci Kamu Personeli 07135 ,15366 1,000 -,3980 ,5407
Serbest Meslek -,64607°| 20630 ,040 -1,2762 -,0159
Ozel Sektor -, 11396 ,09496 ,931 -,4040 ,1761
Emekli -,28095| ,12680 ,346 -,6683 ,1064
Esnaf ,38802 | ,40541 ,980 -,8504 1,6264
Ev Hanimi -,21299 ,14143 ,804 -,6450 ,2190
Issiz -,81653| ,33200 218 -1,8307 ,1976
*Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.
Tablo Ek 3.8: Aylik Gelir ve Magaza Atmosferine Ait Tukey Tablosu
Bagimli Degisken: Magaza Atmosferi
Tukey HSD
() Aylik (J) Aylik Ortalama | Standart 95% Giiven Araligi
geliriniz geliriniz Farki (I-J) Sapma Sig. Alt Sir Ust Siir
500 ve alt1 501-1500 -,10385 ,09838 ,940 -,3961 ,1884
1501-2500 -,06387 ,10657 ,997 -,3804 ,2527




2501-3500 -,09916 ,13607 ,991 -,5033 ,3050
3501-5000 -,16015 ,16283 ,957 -,6438 ,3235
5001 ve tizeri -,65762" ,18675 ,009 -1,2123 -,1029
Gelirim yok -,05925 ,11689 ,999 -,4065 ,2880
501-1500 500 ve alt1 ,10385 ,09838 ,940 -,1884 ,3961
1501-2500 ,03998 , 11831 1,000 -,3115 ,3914
2501-3500 ,00469 ,14545 1,000 -,4273 ,4367
3501-5000 -,05630 ,17074 1,000 -,5635 ,4509
5001 ve tizeri -,55377 ,19368 ,068 -1,1291 ,0215
Gelirim yok ,04460 ,12768 1,000 -,3347 ,4239
1501-2500 500 ve alt1 ,06387 ,10657 ,997 -,2527 ,3804
501-1500 -,03998 , 11831 1,000 -,3914 3115
2501-3500 -,03528 , 15111 1,000 -,4841 ,4136
3501-5000 -,09628 ,17559 ,998 -,6178 ,4253
5001 ve tizeri -,59375 ,19797 ,046 -1,1818 -,0057
Gelirim yok ,00462 ,13410 1,000 -,3937 ,4030
2501-3500 500 ve alt1 ,09916 ,13607 ,991 -,3050 ,5033
501-1500 -,00469 ,14545 1,000 -,4367 ,4273
1501-2500 ,03528 , 15111 1,000 -,4136 ,4841
3501-5000 -,06099 ,19491 1,000 -,6399 ,5180
5001 ve tizeri -,55847 ,21529 ,132 -1,1980 ,0810
Gelirim yok ,03991 ,15855 1,000 -,4311 ,5109
3501-5000 500 ve alt1 ,16015 ,16283 ,957 -,3235 ,6438
501-1500 ,05630 ,17074 1,000 -,4509 ,5635
1501-2500 ,09628 ,17559 ,998 -,4253 ,6178
2501-3500 ,06099 ,19491 1,000 -,5180 ,6399
5001 ve tizeri -,49747 ,23313 ,336 -1,1899 ,1950
Gelirim yok ,10090 ,18204 ,998 -,4398 ,6416
5001 ve tizeri 500 ve alt1 ,65762" ,18675 ,009 ,1029 1,2123
501-1500 ,55377 ,19368 ,068 -,0215 1,1291
1501-2500 ,59375 ,19797 ,046 ,0057 1,1818
2501-3500 ,55847 ,21529 ,132 -,0810 1,1980
3501-5000 ,49747 ,23313 ,336 -,1950 1,1899
Gelirim yok ,59837 ,20371 ,055 -,0067 1,2035
Gelirim yok 500 ve alt1 ,05925 ,11689 ,999 -,2880 ,4065
501-1500 -,04460 ,12768 1,000 -,4239 ,3347
1501-2500 -,00462 ,13410 1,000 -,4030 ,3937
2501-3500 -,03991 ,15855 1,000 -,5109 4311
3501-5000 -,10090 ,18204 ,998 -,6416 ,4398
5001 ve iizeri -,59837 ,20371 ,055 -1,2035 ,0067

*Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.

Tablo Ek 3.9: Ailenin Aylik Geliri ve Deneyimsel Pazarlama Olgegine Ait Tukey

Tablosu
Bagiml Degisken: Deneyimsel Pazarlama
Tukey HSD
(I) Ailenizin aylik  (J) Ailenizin aylik | Ortalama | Standart 95% Giiven Araligt
geliri geliri Farki (I-J) | Sapma Sig. Alt Smir Ust sinir
2000 ve alt1 2001-3000 -,26657| ,12328 ,259 -,6204 ,0872
3001-4000 ,072341 ,12642 ,993 -,2905 ,4352
4001-5000 ,12567] ,13816 ,944 -,2708 ,5222
5001-7000 ,05206 | ,14096 ,999 -,3525 ,4566
7001 ve iizeri ,07337] ,12724 ,992 -,2918 ,4386




2001-3000 2000 ve alti 26657| 12328 259 -,0872 ,6204
3001-4000 ,33892°| 10348 015 ,0419 ,6359
4001-5000 392247 11754 012 ,0549 ,7296
5001-7000 31863 ,12082| 092 -,0281 ,6654
7001 ve iizeri ,33994°| 10449 016 ,0401 ,6398
3001-4000 2000 ve altt 07234 12642 993 - 4352 ,2905
2001-3000 -33802° | 10348 015 -,6359 -,0419
4001-5000 ,05333| ,12083|  ,998 -2934 L4001
5001-7000 -,02029| ,12402| 1,000 -3762 ,3356
7001 ve iizeri ,00103| ,10817| 1,000 -,3094 3115
4001-5000 2000 ve alt1 12567| ,13816] 944 ~5222 2708
2001-3000 -39224° | 11754 012 -,7296 -,0549
3001-4000 -,05333| 12083  ,998 -,4001 2934
5001-7000 -07362| ,13596| 994 -, 4638 ,3166
7001 ve iizeri -,05230| 12169 998 -, 4015 ,2969
5001-7000 2000 ve alt1 ~05206| ,14096|  ,999 -, 4566 3525
2001-3000 -31863| 12082  ,092 -,6654 ,0281
3001-4000 ,02029| 12402 1,000 -,3356 ,3762
4001-5000 07362 ,13596|  ,994 -3166 4638
7001 ve iizeri ,02132] 12486 1,000 -,3370 ,3796
7001 ve lzeri 2000 ve alti ~07337| 12724 992 - 4386 2918
2001-3000 -33994° | ,10449| 016 -,6398 -,0401
3001-4000 -,00103| ,10817| 1,000 -3115 ,3094
4001-5000 ,05230| ,12169|  ,998 -,2969 4015
5001-7000 -,02132| ,12486| 1,000 -3796 ,3370

*Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.

Tablo Ek 3.10: Z Kusag1 Orne}gleminin Ailesinin Aylik Geliri ve Deneyimsel Pazarlama
Olgegine Ait Tukey Tablosu

Bagiml Degisken: Deneyimsel Pazarlama

Tukey HSD

(I) Ailenizin aylik  (J) Ailenizin aylik | Ortalama | Standart 95% Giiven Araligi

geliri geliri Farki (I-J) | Sapma Sig. Alt Sir Ust sinir

2000 ve alt1 2001-3000 ,14528 | ,32937 ,998 -,8128 1,1033
3001-4000 ,48990| ,32799 ,669 -,4641 1,4439
4001-5000 ,58315| ,33950 ,524 -,4044 1,5707
5001-7000 ,53314|  ,33091 ,593 -,4294 1,4957
7001 ve ilizeri ,02511] ,31641 ,364 -,2952 1,5454

2001-3000 2000 ve alt1 -, 14528 ,32937 ,998 -1,1033 ,8128
3001-4000 ,34462 |  ,17788 ,386 -, 1728 ,8620
4001-5000 ,43788 | ,19831 ,244 -,1389 1,0147
5001-7000 ,38787| ,18320 ,287 -,1450 ,9207
7001 ve ilizeri 479837 15549 ,031 ,0276 ,9321

3001-4000 2000 ve alt1 -,48990 | ,32799 ,669 -1,4439 ,4641
2001-3000 -,34462| ,17788 ,386 -,8620 ,1728
4001-5000 ,09325|  ,19601 ,997 -,4769 ,6634
5001-7000 ,04324|  ,18071 1,000 -,4824 ,5689
7001 ve {lizeri ,13521] ,15255 ,949 -,3085 ,5789

4001-5000 2000 ve alt1 -,58315| ,33950 ,524 -1,5707 ,4044
2001-3000 -,43788 | ,19831 ,244 -1,0147 ,1389
3001-4000 -,09325| ,19601 ,997 -,6634 ,4769
5001-7000 -,05001 | ,20085 1,000 -,6342 ,5342
7001 ve {lizeri ,04196 | ,17594 1,000 -,4698 ,5537




5001-7000 2000 ve alt1 -,53314| ,33091 ,593 -1,4957 ,4294
2001-3000 -,38787| ,18320 ,287 -,9207 ,1450
3001-4000 -,04324 ,18071 1,000 -,5689 ,4824
4001-5000 ,05001| ,20085 1,000 -,5342 ,6342
7001 ve tizeri ,09196| ,15872 ,992 -,3697 ,5536
7001 ve iizeri 2000 ve alt1 -,62511| ,31641 ,364 -1,5454 ,2952
2001-3000 -, 47983 15549 ,031 -,9321 -,0276
3001-4000 -,13521| ,15255 ,949 -,5789 ,3085
4001-5000 -,04196 | ,17594 1,000 -,5537 ,4698
5001-7000 -,09196| ,15872 ,992 -,5536 ,3697

* Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.




