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OZET

Giliniimiizde yasanan teknolojik ve ekonomik gelismeler pazarlama diinyasinda biiyilik
degisiklikleri beraberinde getirmistir. Giinlimiiz miisterisinin degisen istek ve ihtiyaglarindaki
farklilasma giderek artmaktadir. Uriin ve hizmetten beklenen fonksiyonel fayda yerini duygusal
ve sembolik degerlere birakmistir. Yogun rekabet ortaminda miisteriye sadece hizmet sunmak
yetersiz kalmistir. Miisteri fayda saglayan iirlin ve hizmet satin almaktan ziyade, duygu odakli
miisteri deneyimi saglamaya yonelmektedir. Hizmetlerin miisteriler i¢in bireysellestirilmesiyle
birlikte deneyim ekonomisi kavrami gelismistir. Deneyim ekonomisi sayesinde deneyimsel
pazarlama ortaya ¢ikmistir. Gilinlimiiziin en popiiler mekanlar1 olan AVM’ler tiiketiciye
deneyim sunan, tiiketicinin iyi vakit gecirmesini saglayan, sosyallesme ve eglence merkezleri
halini almistir. Boylece AVM’ler yogun rekabet ortaminda deneyimsel pazarlamaya ve miisteri

deneyimlerine 6nem vermektedir.

Arastirmanin konusu, miisteri deneyimi {izerinde etkili olan stratejik deneyimsel pazarlama
boyutlarini ortaya koyarak miisterilerin aligveris merkezi deneyimini tavsiye etme ya da tavsiye
etmeme durumunu tespit etmektir. Arastirmanin amaci, AVM miisterilerinin aligveris
aliskanliklarini tespit edip, alisveris deneyimlerini deneyimsel pazarlama agisindan ele alarak
stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar1 baglaminda incelemektir. Arastirmada Iyaspark
aligveris merkezinden aligveris yapan 483 kisiye ¢evrimici anket uygulanmistir. Arastirmada,

normal dagilim testi, giivenilirlik analizi, frekans analizi, Kruskal Wallis testi ve Mann Whitney
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U testi yapilmistir. Verilerin normal dagilmadig tespit edilmistir. Analiz sonucunda, stratejik
deneyimsel pazarlama boyutlari ile Iyagpark Alisveris Merkezi deneyimini tavsiye etme ya da
tavsiye etmeme arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Ayrica, evli
ve bekar katilimcilar arasinda tliketicinin duygu ve hislerine yonelen duygusal deneyim

boyutunda da istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir.

Anahtar kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Deneyim Ekonomisi, Deneyim, Miisteri

Deneyimi, Alisveris Merkezi.

Experiential Marketing and Creating Customer Experience: A Research on
lyaspark Shopping Mall Customers

ABSTRACT

Current technological and economic developments have led to many changes in marketing
industry. The difference between today’s customer’s needs and wants is gradually increasing.
Functional benefits expected from products and services are replaced by emotional and
symbolic values. Providing only service to the customer is insufficient in an intense competitive
environment. Rather than buying products and services that provide benefits, the customer tends
to provide emotion-oriented customer experience. With the individualization of services for
customers, the concept of experience economy has developed. Thanks to the experience
economy, experiential marketing has emerged. Today's most popular venues, shopping malls
have become the socialization and entertainment centers that provide the consumer with
experience, ensure that the consumer has a good time. As a result, Shopping Malls give
importance to experiential marketing and customer experiences in a highly competitive

environment.

The subject of the research is to determine whether or not customers will recommend the mall
experience by revealing the strategic experiential marketing dimensions that have an impact on
the customer experience. The aim of the research is to determine the shopping habits of
shopping mall customers and to examine the shopping experiences in terms of experiential

marketing and to examine them in the context of strategic experiential marketing dimensions.

In the research, online questionnaire was applied to 483 people who shop from Iyaspark
shopping center. Normality test, reliability analysis, frequency analysis, Kruskal Wallis test and
Mann Whitney U test are performed in the research. According to results, the data set is not
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normally distributed. As a result of the analysis, a statistically significant difference was found
between strategic experiential marketing dimensions and Iyagpark Shopping Center experience
recommendation or not. In addition, there is a statistically significant difference between the
married and single participants in the dimension of emotional experience directed towards the

emotions and feelings of the consumer.

Keywords: Experiential Marketing, Experience Economy, Experience, Customer Experience,

Shopping Mall.
1. GIRIS

Kiiresellesmenin hiz kazanmasi ve degisen teknoloji pazarlamaya yeni bir bakis
kazandirmistir. Isletmelerin yogun rekabet ortaminda ayakta kalmalari giderek giiclesmektedir.
Bu duruma, degisen miisteri istek ve ihtiyaclari eklenince yeni pazarlama stratejileri gelismistir.
Miisteriye Onem veren, miisterinin duygularina yonelen ve kalict deneyimler amaclayan
deneyimsel pazarlama kavrami ortaya g¢ikmistir. Deneyimsel pazarlama odak noktasina
miisterisini alarak farkli deneyimler yasatmayi dngormektedir. Giiniimiizde 6zellikle hizmet

ekonomisi yerini miisteriye yasatilan duygu ve deneyim ekonomisine birakmaktadir.

Deneyim ekonomisinin gelismesine katkida bulunan son doénemdeki teknolojik
gelismeler, tiikketim olgusu, miisterinin duygu ve diislincelerinin 6nemsenmesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Giinlimiizdeki gelismelere bagli olarak ¢esitli hizmet sektorlerinde 6nem kazanan
deneyimsel pazarlama uygulamalar1 bir¢ok isletme tarafindan uygulanmaktadir. Giiniimiizde
deneyimsel pazarlamanin 6zelliklerini uygulayan AVM’ler miisteriye deneyim sunan, eglence
ve hos vakit gegirilen deneyim merkezleri haline gelmektedir. AVM’ler deneyimsel pazarlama
uygulamalarini ele alarak miisteriye deger sunan ve stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarinin

ozelliklerini kullanan mekanlar olmustur.

Aligveris merkezleri sadece liriin ve hizmet satmak yerine miisterinin yasadig: stratejik
deneyimsel pazarlama boyutlarina ve miisteri deneyimlerine 6nem vermektedir. Miisteri odakli

bir yaklasimi benimseyerek miisterinin istek ve ihtiyaglarina cevap vermeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin  konusu, miisteri deneyimi iizerinde etkili olan stratejik deneyimsel
pazarlama boyutlarini ortaya koyarak miisterinin aligveris merkezi deneyimini tavsiye etme ya
da tavsiye etmeme durumunu tespit etmektir. Calismada, AVM miisterilerinin aligveris
aligkanliklarini tespit edip, aligveris deneyimlerini deneyimsel pazarlama agisindan ele alarak

stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar1 baglaminda incelemek amaglanmustir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismada deneyimsel pazarlama ile ilgili birtakim kavramlarin agiklanmasina yer
verilmistir. Deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlama basligi atinda deneyim kavrama,
deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama kavrami, stratejik deneyimsel pazarlama boyutlari
ve uygulama asamalari ele alinmistir. Miisteri deneyimi bashigi altinda ise; miisteri deneyimi
kavrami, miisteri deneyimi asamalari, deneyim saglayicilar, miisteri deneyimi tasarlanmasi ve

miisteri deneyimini etkileyen faktorler agiklanmistir.
2.1. Deneyim Ekonomisi ve Deneyimsel Pazarlama

Giiniimiizde rekabet etmek gittikce zorlagsmaktadir. Isletmelerin sadece iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim gibi pazarlama karma 6gelerinde farklilik yaratmasinin yeterli rekabet
avantaj1 saglamayacagini, deneyim iizerine odaklanip farklilasma yaratarak rekabet avantajinin
arttirtlabilecegini sdylemek miimkiindiir. Alan yazininda deneyim kavramimnin farkli

tanimlarina rastlanmaktadir.

Tiirk Dil Kurumu sézliiglinde deneyim, ‘Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamami, tecriibe’ olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.org.tr, 2012).
Rekabetin artmasi, tiiketicilerin taleplerindeki degismeler, deneyimin 6nem kazanmasina neden
olmustur. Deneyim konusu anlasilmasi zor bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ingilizce
literatiiriinde “experience’’olarak adlandirilir (Pine ve Gilmore, 1999: 90). Deneyim kavrama,
1982 yilinda ilk defa Holbrook ve Hirschman’in makalesinde tiiketici davranisi alan yazinina
kazandirilmigtir. Holbrook ve Hirschman deneyimi; ‘lirlin ya da hizmetin tiiketimine bagl
olarak ortaya ¢ikan durum’ olarak tanimlamislardir (Morgan, 2007: 366). Schmitt deneyimi
satin almaya karar vermeden 6nceki agamalar ve satin alma sonrasinda olusan ¢esitli faaliyetler
olarak ifade etmektedir (Schmitt (1999: 59)’dan Aktaran, Bastug (2018: 2). Yogun rekabet
ortaminda triinleri sadece hizmetlerle desteklemek ya da farkli bir hizmet sunmak yetersiz
kalmaktadir. Isletmelerin ekonomik bir deger ya da tiiketici degeri yaratabilmesi igin “essiz,
unutulmaz bir deneyim” yaratarak farklilik saglamasi ve tiiketici sadakatini yaratmasi
ka¢inilmaz olmustur (Giinay, 2008: 182). Gelisen ve degisen teknolojilerle birlikte miisterilerin
istek ve ihtiyaclar1 da degismektedir. Buna bagli olarak deneyim ekonomisi gelismistir (Celtek,
2010: 21). Deneyim ekonomisi kavrami Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan 1998 yilinda
ortaya atilmistir. Pine ve Gilmore (1998) deneyimin kisiye 6zgli oldugunu belirterek

isletmelerin tiiketicilere sundugu {irlinleri metalar, mallar, hizmetler ve deneyimler olarak dort

266



MAKU-Uyg. Bil. Derg., 3(2), 263-296, 2019

ayr1 ekonomik sunu olarak degerlendirmistir (Tsai, 2005: 435-436). Her ekonomik sunu, islev,
nitelik, ozellik, arz yontemleri, talep yontemleri alic1 ve saticida olusturduklart kimlikleri ile

birbirinden farklilasmaktadir (Konuk, 2014: 10).

Tablo 1. Ekonomik ayrimlar

Ekonomik sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik islev Dogadan Uretme Saglama Sahneleme
Elde etme
Sununun niteligi ..M.I.S“y.l e Somut Soyut Akilda kalict
Olciilebilir
Ana vasif Dogal Standart Siparise uygun Kisisel
Arz véntemi Partiler halinde Uretim sonrasi Talep lizerine Belli bir siirede
y depolama stoklama saglama ortaya ¢ikma
Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Alc1 Pazar Kullanici Miisteri Misafir
Talep faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Algilar

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2012: 37

Gliniimiiz tiiketicisi ¢ok fazla sayida iiriin ve hizmet reklamina maruz kalmaktadir.
Fakat ilging, akilda kalici pazarlama deneyimlerini digerlerinden kolayca ayirt edip
hatirlamaktadir. Bu ylizden isletmeler rekabet ortaminda farkli olabilmek igin tiiketicilere

unutulmaz deneyimler yasatmaya odaklanarak deneyimsel pazarlamaya yonelmislerdir.

Deneyimsel pazarlamanin gelisimi kesin olarak ilk kez 1998 yilinda, Pine ve Gilmore
araciliftyla Harvard Business Review dergisinde yayimlanan “Welcome to the Experience

Economy’’ adli makalede ortaya atilmistir (Kalyoncuoglu, 2018: 74).

Daha sonra 1999 yilinda Schmitt deneyimsel pazarlama kavramini yeni pazarlama
anlayisinin kalbine yerlestirmistir. Schmitt, deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikisinda
lic onemli gelismeden bahsetmektedir. Birincisi, bilgi teknolojilerinin her yerde bulunmasi
ikincisi, marka kavraminin giin gectik¢e ilerlemesi ve pazarlama faaliyetlerinin markaya
dontlismesi, liclinciisii, iletisim ve eglencenin her temas noktasinda mevcut olmasidir. Bu {i¢
faktor isletmeleri miisteri diinyasi analiziyle baslayan deneyim uygulamalarina yoneltmektedir
(Same, 2012: 7). Schmitt deneyimsel pazarlamay, iiriin ve hizmetlerin miisteriye sagladigi
fonksiyonel 6zellik ve faydadan ziyade miisteri deneyimlerine odaklanan biitiinciil bir yaklagim
olarak ifade etmektedir. Schmitt’e gore tiiketiciler artik duygularina hitap eden, kalplerine

dokunan, diisiinmeye tesvik eden iletisim ve pazarlama kampanyalar istemektedirler (Konuk,
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2014: 13; Kalyoncuoglu, 2018: 74-75). Geleneksel pazarlama anlayisindan ¢ok farkli olan
deneyimsel pazarlama olumlu ve zevkli deneyim yasatmaya odaklanmaktadir. Geleneksel
pazarlamada 6zellik ve fayda 6n planda iken deneyimsel pazarlamada miisteri deneyimi
onemlidir (Schmitt, 1999: 58). Deneyimsel pazarlamanin amaci, geleneksel pazarlama
anlayisindan siyrilip miisterinin kalbine dokunan, huzur veren, eglendiren, essiz deneyimler
olusturarak pazarda rekabet avantaji saglamaktir. Deneyimsel pazarlama igletmeyi miisterinin
gozlinden yonetmeyi amaglayan bir stratejidir. Miisteriye saglanan tim degerleri, deger
saglamada gerekli unsurlarin birlikte yonetimini ifade eder. Deneyimsel pazarlamanin odak
noktas1 miisteriye siirekli deger saglamaktir (Arussy, 2007). Schmitt deneyimsel pazarlamanin
dort temel 6zelligi oldugunu vurgulamistir. Deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri geleneksel
pazarlama Ozelliklerinden farklilik gostermektedir. Deneyimsel pazarlamanin odak noktasi
miisteri deneyimleridir. Schmitt deneyimsel pazarlamanin 6zelliklerini miisteri deneyimi
iizerine odaklanma, biitiinsel bir deneyim olarak tiiketime odaklanma, miisterilerin rasyonel ve

duygusal olmas1 ve yontem ve araclarin eklektik olmasi baglaminda ele almaktadir (Schmitt,

1999: 56):

Miisteri deneyimi iizerine odaklanma, miisterinin duygusuna iiriin ve hizmette yasamak
istedigi deneyimlere odaklanmaktadir. Biitiinsel bir deneyim olarak tiiketime odaklanma,
deneyimsel pazarlamada miisteriler satin aldiklar1 {irlin ve hizmeti ayr1 ayr1 diistinmemektedir.
Miisteriler i¢in 6nemli olan iiriin ve hizmetlerin biitiiniinden aldiklar1 haz ve keyiftir (Basar,
2015: 9). Misterilerin rasyonel ve duygusal olmasi, geleneksel pazarlamaya gore miisteriler
rasyonel kararlar vermektedir fakat deneyimsel pazarlamaya gore duygular1 ve diisiincelerini
on plana c¢ikararak duyular1 ile hareket etmektedirler. Yontem ve araclarin eklektik olmasi,
deneyimsel pazarlama yontemleri ve araclari ¢esitli ve ¢cok yonliidiir. Her bireye 6zgili davranis

egilimi vardir (Argan, 2007: 74-75).
2.2. Stratejik Deneyimsel Pazarlama Boyutlar:

Miisterilerine essiz ve unutulmaz deneyim yasatmak isteyen isletmeler, deneyim
boyutlar1 aracilifiyla bu siireci planlamaktadirlar (Giiney, 2015: 18). Miisterilerin yasayacagi
bes ayr1 deneyim Schmitt (1999: 54)’e gore; duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel

deneyim, davranigsal deneyim ve iliskisel deneyim olarak tanimlanmistir.
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Tablo 2. Deneyimsel pazarlamanin boyutlari

Deneyim Boyutu Deneyim Eylemi Miisteri Deneyimi

Duyusal Algilamak Bes duyuya hitap eder.

Duygusal Hissetmek Hislere ve ruh haline hitap eder.

Diisiinsel Diigiinmek Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eder.
Davranigsal Faaliyette Bulunmak Davraniglara ve yasam tarzina hitap eder.
Iliskisel [liskilendirmek Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap eder.

Kaynak: Pine, Gilmore (2012) ve Geng’den (2009: 69) derlenmistir.

Duyusal boyut, duyulara hitap ederek miisterinin duyma, dokunma, gérme gibi
duyularin1 uyararak duyusal deneyim yasatmayi hedeflemektedir. Duyusal boyut genellikle
deneyim esnasinda karsilasilan ilk deneyim boyutudur (Tsaur vd, 2006: 52). Duygusal deneyim
boyutu ise; hafif duygulardan, giicli duygulara kadar farklilik gdsteren tiiketicilerin
duygularina ve hislerine hitap eden deneyim boyutudur. Giiglii duygular1 olusturmak igin
miigterileri anlamak, hangi uyaricinin hangi duyguyu olusturdugunu analiz etmek
gerekmektedir (Mashingaidze, 2014: 55). Diisiinsel deneyim boyutu, tiiketicilerin, isletme ve
iriinler hakkinda detayli ve yaratict diistinmesini desteklemektir. Diisiinsel deneyim,
tiikketicileri diisiindiirerek yaraticiliga yonlendirdigi gibi onlar1 diisiinmeye ve problem ¢6zmeye
yonlendirir. Amag, tiiketicinin diisiincelerinin harekete gecirilmesidir. Isletme ve markas:
hakkinda olumlu diisiiniilmesi saglanmaya c¢alisilmaktadir (Kir, 2014: 117). Davranigsal
deneyim, miisterilerin yasam tarzlarini inceleyerek onlarin hayatlarina heyecan katmak ve
miisteriye sunulabilecek deneyimleri tasarlamaktir. Davranigsal deneyim miisterilerin yasam
tarzlarini inceleyerek miisterilerin istedigi 6zellikte iirlin ve hizmeti sunmaktadir. Davranigsal
deneyim, diger deneyim boyutlarinin biitiiniidiir (Deligdz, 2014: 62). Iliskisel deneyim,
giiniimiizde isletmelerin ¢ok Onemli bir amaci vardir. Giinlimiiz isletmelerinin amaci,
miisteriyle iliski kurabilmek, her bireyin farkliligina essizligine, kisiselligine vurgu yapma
cabasi icerisinde olmaktir. Deneyim ve iliski ayrilmaz bir biitiindiir. iliskiyi siirekli tutmak,
giivene dayali iligki igerisinde tiiketici isteklerine ve beklentilerine cevap vermek 6nemli faktor
olmaktadir (Bati, 2017: 113). Iliskisel deneyim diger deneyim boyutlarini igeren sosyal kimlik

ithtiyaci, ait olma istegi gibi faktorleri yasatmayi amaglamaktadir.

2.3. Deneyimsel Pazarlama Uygulama Asamalari

Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasit dort asamadan olusmaktadir. Bu asamalar;
misteri analizi, deneyimsel platformun olusturulmasi, miisteri etkilesiminin olusturulmasi,

marka deneyiminin olusturulmasi seklindedir (Schmitt, 2003: 20).
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Miisteri analizi, miisteri analizi miisteri beklenti ve ihtiyaglarinin, kisiliklerinin, yagam
bi¢imlerinin analizini igerir (Tung, 2017: 29). Deneyimsel platformun olusturulmasi, isletmenin
veya markanin konumlanacagi bir zemin (deneyimsel platform) olusturulmasi gerekmektedir.
Marka deneyiminin olusturulmasi, deneyim yasatan iiriin ve hizmetin her alanda tasarimini
ifade etmektedir (Ozgoren, 2013: 3). Miisteri etkilesiminin meydana getirilmesi, miisteri ile

etkilesimin oldugu noktalarin belirlenmesi ve gelistirilmesi siirecidir (Schmitt, 2003: 28).

2.4. Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi iiriin ve hizmetlerin sagladigi faydayr duyusal yonleriyle birlikte
diisiiniilmesini saglayan biitiinciil bir kavramdir (Berry vd, 2002: 89). Miisteri deneyimi, tim
temas noktalarinda ortaya cikan isletmeye verilen toplam degeri ifade etmektedir. Temas
noktalar1 miisterinin iiriin veya hizmeti satin alma 6ncesi baslayan satin alma sirasinda devam
eden ve satin aldiktan sonraki siire¢lerde miisteri diisiincelerini kapsar. Miisteri deneyimi
giiniimiizde isletmeler icin dnemli bir rekabet avantaji haline gelmistir. Isletmeler sadece iiriin
ve hizmet sunmak yerine miisterinin duygular1 ile zenginlestirilmis bir deneyim sunmak
durumunda kalmaktadirlar (Meyer ve Schwager, 2007: 1-12). Miisteri deneyimi konusunda

lider olmak isteyen isletmeler su adimlara nem vermek zorundadir (Luigi vd., 2012: 56):

» Misteri ihtiyaglarint dnemsemelidir.
» Misteriyle kurulan iligkinin hatirlanabilir olmasi gerekmektedir.

» Miisteri deneyimini isletme kiiltiiriine yerlestirmek gerekmektedir.

2.5. Miisteri Deneyimi Asamalari

Tiiketici yagam1 boyunca ailesinden, ¢evresinden Ogrenme eylemini gerceklestirir.
Tiiketim deneyimi de ailede baslayarak tiikketim ve aligveris aliskanliklar1 ¢cevreyle, teknolojinin
gelismesiyle farklilik gosterir. Bugiiniin tiiketicisi kendine yeni aligveris mekanlarinda aligveris
ve eglenceyi birlestirerek deneyim yagamay1 amag¢ edinmektedir. Birey daha sonra biiyiidiikge
aligverise olan davranisi ve tutumu cevresiyle birlikte degisime ugramaktadir. Her birey farkli
bir yasam tarzi ile yetistiginden {iriin ve hizmetlerden beklentisi ve deneyim algis1 da farkl

olacaktir (Torlak vd., 2007: 52-54).

Miisteri deneyimi asamalar1 beklentilere sekil vermek, satin alma 6ncesi, satin alma
etkilesimi, tirtin/hizmet tiikketimi etkilesimi, deneyim sonrasi1 degerlendirmeden olugmaktadir

(Shaw ve Ivens, 2002: 23-55, Brakus vd., 2009: 54):
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> 1k asamada, tiiketim ile ilgili beklentiler sekillenmektedir. ilk asamada iletisim ve
ikna cabalar1 yogun olarak kullanilmaktadir. Beklentilerin sekillenmesinde etkili
olan unsurlar marka imaji, reklamlar, agizdan agiza iletisim, deneyimi yasayan
diger bireylerin deneyimleri ve bireyin ge¢miste yasadigi deneyimlerin etkisi
bliyiik rol oynamaktadir.

> Ikinci asamada, satin alma 6ncesi etkilesimin gerceklestigi asamadir. Tiiketicilerin
satin alma kararini verdikleri ana kadar yapmis olduklar1 inceleme ve arastirmalari
kapsar. Bu siiregte tiiketiciler isletmenin sitesi, katalog inceleme satis
elemanlarina danisma, satin alacaklar1 yerin atmosferi, fiyat karsilastirmasi yapma
gibi davraniglarda bulunmaktadirlar.

> Uciincii asama, satisin  ve tiikketim deneyiminin en ©6nemli kismi
gerceklesmektedir. Satin alma faaliyeti baglamaktadir. Satin alma ile tiikketim
deneyiminin 6nemli kism1 gergeklesmistir.

» Dordiincli asamada, irliniin kullanildigi ve tiiketildigi asamadir. Miisteri
deneyimini kapsayan en genis boliimdiir. Uriin veya hizmetin tiiketilmesiyle
tiiketici deneyimi meydana gelir.

» Tiketici deneyiminin son asamasi deneyim degerlendirme ve karsilagtirma
asamasidir. Bu asamada tiiketici yasadig1 deneyimi, beklentileriyle karsilastirir.

Tiiketici beklentisini ve deneyimini gozden gegirerek uyumlastirma yapmaktadir.

2.6. Deneyim Saglayicilar

Schmitt (1999), stratejik deneyim boyutlarinin tiiketiciler i¢in unutulmaz deneyim
sunabilmesi i¢in “Experience Providers’’ deneyim saglayici (ExPros) araglarin kullanilmasini
ongormektedir. Stratejik deneyimsel boyutun uygulanmasinda miisteri deneyiminin kalic1 ve
tutarli olabilmesi i¢in deneyim saglayicilardan yararlanmak gerekmektedir. Deneyim
saglayicilar; iletisim, gorsel ve sozel kimlik, marka bilinirligi, ¢evresel faktorler, web sayfalar
ve elektronik ortam, isletme calisanlari olarak belirtilmektedir. Iletisim, gazeteler, radyo,
dergiler, haberler, reklamlar ve halkla iligkiler faaliyetleridir. Gorsel ve s6zel kimlik, isim, logo,
renkler, ambalaj ve slogan gorsel ve sozel kimligi olusturan deneyim saglayicilardir. Marka
bilinirligi, sponsorluklar, organizasyonlar, ortakliklar, lisans ve filmlerde iirlin yerlestirme

cabalarini icermektedir. Cevresel faktorler, deneyim saglayici olarak ¢evresel faktorler baslig
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altinda binalari, ofisleri, fabrikalari, perakendecileri ve tiim ticari alanlar1 ele almak miimkiindiir

(Varinli, 2008: 44).

2.7. Miisteri Deneyimi Tasarlanmasi

Isletmelerin siirekliligini saglayabilmesi, yenilik¢i ortama ayak uydurabilmesi icin
misterilerine essiz deneyimler sunmasi gerekmektedir. Bu yiizden miisteri deneyimi
giinlimiizde rekabet avantaji elde etmek icin giderek onemi artan bir faktordiir. Miisteriler
kendilerini degerli kilan {irlin ve hizmetten faydalanmak istemektedirler. Bu noktada tiiketicinin
davraniglarinin analiz edilmesi, ihtiyaglarinin belirlenmesi ve tiiketicinin olumlu duygularini
uyandiran deneyimlerin tasarlanmasi isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. isletmenin
kiiltiirtine uygun dogru yer ve zamanda dogru deneyimlerin yasatilmasi igletmenin biiylimesini

saglarken marka imajin1 da kuvvetlendirmektedir (Dirsehan, 2012: 55).

Deneyim saglayabilmek icin olmasi gereken ozellikler vardir. Shaw ve Ivens (2002)
tiiketici deneyimi olusturmanin yedi felsefesi oldugunu belirtmektedirler (Shaw ve Ivens, 2002:

10-11; Kur, 2014: 100-101):

> Isletmeler ayakta kalabilmek rekabet avantaji elde etmek igin kaynak
olusturmaktadir. Isletmeler gelisim ve degisimleri icin yeterli kaynak ayirmalidir.

> lyi miisteri deneyimi, tiiketicilerin fiziksel ve duygusal beklentilerine dogru cevap
vermekle saglanir.

» Planlanmis duygularin harekete gegirilmesine odaklanmalidir.

> lyi miisteri deneyiminde miisteriler isletmelerin hep odak noktasinda olmalidir.
Miisteri beklentisi goz 6niinde bulundurulmalidir.

> lyi bir miisteri deneyimi igin miisterinin {iriin ve hizmet hakkinda geri bildirimini
almak gerekmektedir.

> lyi miisteri deneyimi, giderleri ve maliyetleri azaltarak isletmeye kar artisi
saglamalidir.

> lyi miisteri deneyimi, markanin ve isletmenin miisteriye her yerde dzel deneyim

sunmasiyla olusur.

Isletmelerin miisteri deneyimini olustururken deneyimi olumlu ya da olumsuz
etkileyebilecek faktorlere dnem vermesi gerekir. Miisteri deneyimini etkileyen faktorler, ilk
izlenimin olumlu olmasi, duyularin harekete gecirilmesi, ortam ve {irlin temasi, ¢alisanlarin

davranislar ve iirlin 6zelliklerinden olusmaktadir (Demirdéven, 2018: 120; Celtek, 2010: 92).
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[k izlenimin olumlu olmasi, isletmenin miisteriye ilk temas ettigi nokta deneyimin biitiinii
iizerinde etkilidir. Isletmeler miisteriyle ilk karsilasma anina énem vermektedir. Ilk izlenim ne
kadar olumlu ise miisteri isletmeye yakinlasacaktir ve isletmeye olan bagliligi artacaktir.
Duyularin harekete gecirilmesi, duyular koklama, dokunma, tatma, goérme, duyma
uyaranlarmin tliketiciye her temas noktasinda dengeli ve esit verilmesi ile harekete
gecirilmektedir. Duyusal uyaranlar karsilikli uyum i¢inde olmalidir (Odabas1 ve Oyman, 2005:
264). Ortam ve iriin temasi, miisteri deneyimini tasarlarken kapi girisinden baslayarak
koridorlar, magazanin i¢ goriiniimii, yemek bdliimii gibi alanlar deneyimin sahnesini
olusturmaktadir. Miisteriyi harekete gegiren olumlu bir ortamin varligi satin almayr harekete
gecirerek magazadaki dolasma siiresini arttirmistir. Miisterinin aligveris yaptig1 ortami;
magazalarin dekoru, {iirlin sunumlari, renkler, aydinlatma, havalandirma, koku, miizik,
calisanlarin tutumlar1 ve aligveris yapan diger miisteriler olusturmaktadir (Yildirim, 2015: 64).
Calisanlarin davraniglari, calisanlar isletmeyi temsil ettiginden dis goriiniisii, davranislari,
markayla uyumlu olmalidir. Calisanlarin olumsuz davranisit miisterinin yasayacagi deneyimin
biitiiniinii etkilemektedir (Karakasoglu ve Arslan, 2016: 225). Uriin 6zellikleri, marka ismi,
ambalaj, dizayn, renk, sekil iiriiniin fiziksel 6zellikleridir. Uriiniin dizayn, fiziksel 6zellikleri

ve gorliniimii deneyimi etkileyen faktorlerdendir (Arslan, 2004: 181).
3. TASARIM VE YONTEM

Calismanin tasarim ve yonteminde arastirmanin konusu, arastirmanin amaci, kapsami
ve kisiti, arastirmanin ana kiitlesi ve 6rneklem secimi, veri toplama yontemi ve anket formunun

hazirlanmasi, aragtirmanin hipotezleri agiklanmaistir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Aragtirmanin konusu, miisteri deneyimi iizerinde etkili olan stratejik deneyimsel
pazarlama boyutlarini ortaya koyarak miisterinin aligveris merkezi deneyimini tavsiye etme ya

da tavsiye etmeme durumunu incelemektir.

3.2. Arastirmanmin Amaci, Kapsam ve Kisiti

Arastirmanin amaci, AVM miisterilerinin aligveris aliskanliklarini tespit edip, alisveris
deneyimlerini deneyimsel pazarlama agisindan ele alarak stratejik deneyimsel pazarlama
boyutlar1 baglaminda incelemektir. Ayrica arastirmaya katilanlarin anketi igtenlikle
cevapladiklar1 varsayillmistir. Aligveris Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda tiiketicilerin

izlenmesinin  zorluklarindan ve AVM yonetiminden gerekli izinlerin alinmasiin
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giicliiklerinden dolay1 anketin ¢evrimigi olarak yapilmasina karar verilmistir. Bu kapsamda

aragtirmanin temsil etme yeteneginin sinirl olacagi ve genellenemeyecegi diisiiniillmektedir.

Ayrica ¢alismada kolayda 6rnekleme yonteminin diisiik maliyetli ve uygulanmasinin en
kolay olmas1 arastirmanin diger kisitlarini olusturmaktadir (Islamoglu ve Alniagik, 2016: 78).
Arastirmada Orneklemi olusturan katilimcilara ulagsmanin zorlugundan dolayr kolayda
ornekleme yontemi ve ¢evrimigi anket metodunun uygulanmistir. Arastirmada Iyaspark

aligveris merkezinden en az bir kez aligveris yapmis olan katilimcilara anket uygulanmistir.

3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Arastirmanin 6rneklemi, Iyagpark alisveris merkezinden en az bir kez aligveris yapan
tiiketicilerden olugmaktadir. Evreni ise Iyaspark aligveris merkezinden aligveris yapan tiiketici
kitlesidir. Sosyal bilim arastirmalarinda en yaygimn, uygulamasi en kolay olarak bilinen
orneklem teknigi kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Giirbiiz ve Sahin (2015: 126-
127)’e gore %95 giivenilirlik diizeylerinde 250 bin ile 10 milyon arasindaki evren
biiytikliiklerine 384 6rneklemin yeterli olacagini belirtmislerdir. Arastirmada 483 katilimciya

cevrimig¢i anket uygulanmistir.

3.4. Veri toplama Yontemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma verilerinin toplanmasinda nicel bir yontem olan ¢evrimig¢i anket yontemi
kullanilmistir (Gegez, 2007: 87). Anket verileri 27 Mart 2018 — 29 Nisan 2018 tarihleri arasinda

toplanmistir. Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir.

Anketin birinci boliimiinde, Iyaspark Aligveris Merkezi aligveris aliskanligi hakkinda
sorulardan olugsmaktadir. Anketin birinci boliimiindeki sorular, “AVM Tiketici Algi
Arastirmasi: AVM Ziyaretcisi Biiyliteg Altinda: Aligveris Merkezi Yatirimeilart Dernegi

(2010)” isimli ¢aligmadan yararlanilarak olusturulmustur.

Anketin ikinci boliimde katilimcilarin aligveris merkezinde aligveris yaparken
yasadiklar1 deneyimlere dayanarak cevaplandirilacak sorular yer almaktadir. Katilimcilarin
0lcek maddelerine katilim diizeyi 5°1i likert tipi (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum,
3-Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyoum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)
degerlendirmeyle dl¢iilmiistiir. Anketin ikinci boliim sorulari, miisteri deneyimi 6lgegi Alemdar
(2010), Lin vd., (2009), Brakus vd., (2009), Basar (2015), Kara ve Cigek (2015) yararlanarak

olusturulmustur.
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Anket formunun tigiincii béliimiinde ise, katilimcilarin demografik bilgileri hakkinda
sorular yer almaktadir. Bu boliimde tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek ve kisisel

gelirlerine yonelik bilgiler toplanmistir. Anket formu toplamda 40 sorudan olugmaktadir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri
Nicel arastirma yonteminin kullanildig1 calismanin hipotezleri soyledir:

H1: Katilimcilarin yasadig1 duyusal deneyimleri ile Iyaspark alisveris merkezi deneyimi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2: Katilimcilarin yasadigr duygusal deneyimleri ile Iyaspark aligveris merkezi

deneyimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3: Katilimcilarin yasadigi diistinsel deneyimleri ile Iyaspark alisveris merkezi

deneyimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4: Katilimcilarin yasadigi davranigsal deneyimler ile Iyaspark aligveris merkezi

deneyimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

4. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Aragtirma siirecinde anket formlarindan toplanan veriler amaca uygun istatistiksel paket
programinda analiz edilmistir. Arastirmada; giivenilirlik analizi, frekans analizi, tanimlayici

istatistikler, normallik testi, Mann Whitney U Testi ve Kruskal Wallis Testi yapilmustir.

4.1. Givenilirlik Analizi

Arastirmada Slgeklerin giivenilirliklerini test etmek i¢in Cronbach’s Alpha yontemine
basvurulmustur. Cronbach’s Alpha degeri 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. Ayrica
kullanilan 6l¢egin giivenilir olmasi i¢in alfa katsayisinin 0.80 ve iizerinde olmas1 gerekmektedir

(Kalayc1, 2014: 405).

Tablo 3. Giivenilirlik analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayilari
0.956 25

Arastirmada yer alan 25 maddelik miisteri deneyimi Olgegine giivenilirlik analizi
yapilmistir. Analiz sonucu Cronbach Alpha katsayisi 0,95 bulunmustur. Bu degerin 0,80’den

biiyiik olmasi, 6lgegin yliksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.
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4.2. Frekans Analizi

Katilimcilarin frekans analizine yonelik bulgular Tablo 4’ de yer almaktadir. Bu
dogrultuda katilimcilarin %73,5” i kadin, %26,5’ i erkektir. Katilimcilarin %37,5’ini 26-35 yas
grubunda oldugu, katilimcilarin %50,3’{iniin evli oldugu ve %45,3’{iniin egitim durumunun
lisans seviyesinde oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin %28,8’inin 6grenci oldugu ve

%43,52’1nin aylik gelirinin 1600 TL ve altinda oldugu belirlenmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde%
Kadin 355 73,5
Erkek 128 26,5
Toplam 483 100,0
Yas Frekans Yiizde%
18 yas ve alt1 26 54
19-25 135 28,0
26-35 181 375
36-45 78 16,1
46-55 53 11,0

56 ve lizeri 10 2,1
Toplam 483 100,0
Medeni Durum Frekans Yiizde%
Evli 243 50,3
Bekar 240 49,7
Toplam 483 100,0
Egitim Diizeyleri Frekans Yiizde%
Tlkokul 8 1,7
Ortaokul 10 2,1

Lise 101 20,9
Onlisans 77 15,9
Lisans 219 45,3
Yiiksek Lisans 50 10,4
Doktora 18 3,7
Toplam 483 100,0
Meslek Frekans Yiizde%
Ogrenci 139 28,8
Nitelikli uzman meslekler 91 18,8
Ozel sektor calisant 78 16,1
Kamu calisant 33 6,8
Serbest Meslek 41 8,5

issiz 17 3,5

Ev hanim 69 14,3
Emekli 15 3,1
Toplam 483 100,0
Kisisel Net Gelir Frekans Yiizde%
1600 TL ve alt1 210 43,5
1601-2600 & 85 17,6
2601-3600 b 84 17,4
3601-4600 b 44 9,1
4601-5600 b 30 6,2
5601-6600 b 14 2,9
6601-7600 b 5 1
7601-8600 b 1 0,2
8601-9600 b 4 0,8

9600 b ve st 6 1,2
Toplam 483 100,0
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Tablo 5’de katilimcilarin Iyaspark Aligveris Merkezi aligveris aliskanliklarina ait
sorulara verdigi cevaplar yer almaktadir. Katilmcilarin %95,3’4 Iyaspark aligveris
merkezinden aligveris yaptigini belirtirken, %4,7’si aligveris yapmadigini belirtmistir. Aligveris
yapmadigimi belirten katilimcilar arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirmaya Iyaspark

aligveris merkezinden aligveris yapan tiiketiciler ile devam edilmistir.

Bu dogrultuda katilimcilarin %98,8°1 ayda bir defa Iyagpark aligveris merkezine gittigini
belirtmektedir. Katilimcilarin %55,3” tinlin aligveris yapmak igin tercih ettigi giin hafta sonu
olmaktadir. Katilimcilarin %35,2’si Iyaspark aligveris merkezine 14:01-16:00 arasinda
geldiklerini belirtmislerdir. En diisiik oranla katilimcilarin %2,7” si 10:00- 12:00 sabah

saatlerini tercih edenler olmustur.

Katilimcilarin = %58,4’1i  Iyaspark alisveris merkezinde 1-2 saat gecirdiklerini
belirtmislerdir. Katilimeilarin Iyaspark aligveris merkezine en son gitme amaglari sorulmustur.
Katilimeilarin %72,3°1 aligveris yapmak, %39,5’1 gezmek/vakit gecirmek, %6,0’1 yemek

yemek seklinde cevap vermistir.

Katilimcilarin %50,5°1 Iyaspark aligveris merkezine ailesi ve akrabalari ile geldigini
belirtmistir. Katilimcilarin%352,4’ {iniin Iyaspark aligveris merkezinden harcama miktarinin 50-
2500 arast oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin Iyaspark aligveris merkezi denildiginde
katilimcilarin ilk aklina gelen kavramlar %49,7 Kalabalik/Sikici, %40,0 Cesitlilik, %30,6
Cocuklar olarak tespit edilmistir. Son olarak katilimcilara Iyaspark AVM deneyimini tavsiye
edip etmedikleri sorulmustur. Katilimcilarin %79,1°1 tavsiye ederim, %20,9 ‘u tavsiye etmem

seklinde cevap vermistir.

Tablo 5. Katilimcilarin lyagpark alisveris merkezi aligveris aliskanligi

Iyaspark ahisveris merkezinden ahgveris yaptiniz n? Frekans | Yiizde%
Evet 483 95,3
Hayir 24 4,7
Toplam 507 100,0
lyagpark alisveris merkezine gitme sikhigimiz nedir? Frekans | Yiizde%
Haftada bir 1 83
Iki haftada bir 2 9’8 8
Ayda bir 476 X

0,6
Daha az 3 100,0
Toplam 483 '
Aligveris yapmak icin tercih edilen giin hangisidir? Frekans | Yiizde%
Hafta ici 216 44,7
Hafta sonu 267 55,3
Toplam 483 100,0
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Iyaspark ahsveris merkezine genellikle giiniin hangi saatleri

Frekans

- Yiizde%
geliyorsunuz?
10:00-12:00 13 2,7
12:01-14:00 28 5,8
14:01-16:00 170 35,2
16:01-18:00 53 11,0
18:01-20:00 125 25,9
20:01-22:00 94 19,5
Toplam 483 100,0
Iyaspark alisveris merkezinde ne kadar zaman geciriyorsunuz? Frekans | Yiizde%
30-1 saat 94 19,5
1-2 saat 282 58,4
3-4 saat 100 20,7
5-6 saat 5 1,0
7 saatten fazla 2 0,4
Toplam 483 100,0
Iyaspark alhisveris merkezine en son gitme amacimiz nedir? Frekans | Yiizde%
Aligveris yapmak 349 72,3
Gezmek/vakit ge¢irmek 191 39,5
Yemek yemek 174 36,0
Arkadaslarimla bir araya gelmek 91 18,8
Vitrinlere bakmak 46 9,5
Cocugumu/cocuklarimi eglendirmek 59 12,2
Sinemaya gitmek 124 25,7
Kiiltiirel etkinlikleri/Organizasyonlari izlemek 14 2,9
Toplam 1048 216,9
Iyaspark ahisveris merkezine en ¢ok kimlerle geliyorsunuz? Frekans | Yiizde%
Tek basima 37 1,7
Ailem/Akrabalarim 244 50,5
Arkadasim/Arkadaslarim 202 41,8
Toplam 483 100,0
Iyaspark alfsverls merk(?zmde yaklasik olarak gerceklestirdiginiz toplam Frekans | Yiizde%
harcama miktarimiz nedir?
50 den az 66 13,7
50-250 b 253 52,4
251-450 b 57 11,8
451-650 b 21 4,3
651-850 b 8 1,7
851-1050 b 14 2,9
1051 b ve iistii 64 13,3
Toplam 483 100,0
Iyaspark aligveris merkezi denince ilk aklimiza gelenler nelerdir? Frekans | Yiizde%
Cocuklar 148 30,6
Sosyallesme 124 25,7
Cesitlilik 193 40,0
Renkli 83 17,2
Cilginlik 16 3,3
Hesaplh 81 16,8
Modern 88 18,2
Kalabalik/sikici 240 49,7
Toplam 973 201,5
Iyaspark alhisveris merkezi deneyiminizi degerlendiriniz? Frekans | Yiizde%
Tavsiye ederim 382 ;gé
Tavsiye etmem 101 106 0
Toplam 483 '
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4.3. Normallik Testi

Istatistiksel testler, “parametrik testler’” ve “parametrik olmayan testler’’ olmak iizere
ikiye ayrilir. Normallik testi i¢cin Kolmogorow-Smirnov ve Shapiro —Wilk normallik testi
uygulanmaktadir. Orneklem sayisinin 30’dan fazla olmasi nedeniyle “Kolmogorov-Smirnov
test” sonucu dikkate alinmistir. Kolmogorow-Smirnov sonucuna gore p <0,05 oldugundan
normallik varsayimi saglanmamaktadir. Bu durumda parametrik olmayan analizlerin
yapilabilecegi anlasilir. (Durmus vd., 2013: 66). Normallik testine ait bulgular Tablo 6’da

verilmistir.

Stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarina yonelik degiskenlerin normal dagilima
uygunluk durumuna bakmak i¢in ayrica Tablo 7’ de belirtilen carpiklik ve basiklik degerlerine
bakmak gerekmektedir. Bu degerler -2 ile + 2 arasinda ise normal dagilima uygun oldugu
anlagilmaktadir. Carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda bu degerlerin -2 ve +2 araliginda
olmadig1 ve parametrik olmayan analizlerin yapilabilecegi anlasilmaktadir (Durmus vd., 2013:

67).

Tablo 6. Normallik testi

Kolmogorov- Shapiro-Wilk
Smirnov

Statistic | df | Sig. | Statistic | df | Sig.
211 482 | ,000 | ,903 482 | ,000

Iyaspark aligveris merkezinde rahat ve huzurlu bir ortam
vardir.

Iyaspark aligveris merkezinin dekorasyonu gorsel olarak iyidir
ve etkileyicidir

Iyaspark aligveris merkezinin duvar ve zemin renkleri
tamamlayici ve esgiidiimliidiir

Iyaspark aligverig merkezinde giizel ve etkileyici koku vardir | ,175 482 | ,000 | ,883 482 | ,000

,187 482 | ,000 | ,912 482 | ,000

,205 482 | ,000 | ,911 482 | ,000

Iyagpark aligveris merkezinin temizligi idealdir. 212 482 | ,000 | ,903 482 | ,000

Iyagpark aligveris merkezinin aydinlatma, sicaklik, mimari ve
caliganlarin ilgisi benim duyguma uygundur

Iyagpark aligveris merkezinde kendimi rahatlamis ve mutlu
hissederim.

Iyagpark aligveris merkezinde zaman gecirmek keyifli ve
eglencelidir

Iyagpark aligveris merkezinde zaman gegirmek beni giinliik
hayattaki sikintilardan uzaklastirir.

Iyagpark aligveris merkezinde aligveris esnasinda kendimi
neseli hissederim

Iyagpark aligveris merkezinde sunulan hizmet 6zenli olup
personel ilgilidir.

Iyagpark aligveris merkezi sosyallesebilecegim ve vakit
gegirebilecegim bir mekandir.

Iyaspark aligveris merkezine gitmeyi seviyorum ve bundan
keyif aliyorum.

,183 482 | ,000 | ,913 482 | ,000

,204 482 | ,000 | ,908 482 | ,000

,184 482 | ,000 | ,914 482 | ,000

,160 482 | ,000 | ,901 482 | ,000

,170 482 | ,000 | ,916 482 | ,000

,184 482 | ,000 | ,916 482 | ,000

,179 482 | ,000 | ,910 482 | ,000

,167 482 | ,000 | ,914 482 | ,000
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Iyagpark aligveris merkezinde yasadigim deneyimleri
cevremle paylagirim.

Iyaspark aligveris merkezinde yasadigim deneyimler hayat
tarzimda degisiklik yapma istegimi artirdi.

Iyagpark aligveris merkezi dikkat ¢ekici ve degisik aktiviteler

,163 482 | ,000 | ,905 482 | ,000

222 482 | ,000 | ,844 482 | ,000

,187 482 | ,000 | ,888 482 | ,000

diizenler

Iyagpark aligveris merkezinin hizmet kalitesini begenirim. ,198 482 | ,000 | ,913 482 | ,000
I}'/'asnparli aligveris merkezine gitmeyi zaman kaybi olarak 169 482 | 000 | 910 482 | 000
diigiinmiiyorum

Iyaspark aligverig merkezi yagam kalitemi ytikseltir. ,165 482 | ,000 | ,896 482 | ,000
tﬁfﬁﬁﬁ: aligveris merkezinde istedigim magazayi rahatga 185 482 | 000 | 890 482 | 000

Iyagpark aligveris merkezi sosyal c¢evremin gelisimine
yardimci olur.

Iyaspark aligveris merkezi satis gorevlileri ile rahatca iletisim
kurabilirim.

Iyaspark aligveris merkezinden yasadigim deneyim aile ve
arkadaslarima yakinlastirir.

lyagpark alisveris merkezi hakkinda basinda ¢ikan haberleri
takip ederim.

Iyagpark aligveris merkezinde ki diger miisterilerin
davraniglar1 beni rahatsiz etmez.

,184 482 | ,000 | ,875 482 | ,000

,191 482 | ,000 | ,901 482 | ,000

174 482 | ,000 | ,889 482 | ,000

,262 482 | ,000 | ,817 482 | ,000

,169 482 | ,000 | ,910 482 | ,000

Iyagpark aligveris merkezi ile ilgili katilimcilarin deneyimlerinin aragtirildigi boliimde
sorulan ifadelere katilim derecesinin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 7’de
goriilmektedir. Katilimcilarin ifadelere 5’11 likert 6lgegine gore (1- Kesinlikle katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4- Katihyorum ve 5- Kesinlikle
katiliyorum) katilm diizeylerini  belirtmeleri istenmistir. Tablo 7’deki ortalamalar
incelendiginde katilimcilarin “Iyagpark AVM deneyimi” hakkinda yer alan sorulara daha ¢ok

“Katilmryorum’’ ve “Ne katiliyorum ne katilmiyorum’’ yanitin1 verdigi s0ylenebilir.
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Tablo 7. Ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerleri

Std.

Ortalama Sapma Carpiklik|{Basiklik
Iyagpark aligveris merkezinde rahat ve huzurlu bir ortam vardir. 3,13 1,120 -,303 -,407
Ie}tlliﬁ];;?éiglilrs_veris merkezinin dekorasyonu gorsel olarak iyidir ve 276 1,098 143 - 560
i};gﬁﬁéﬁigﬁns merkezinin duvar ve zemin renkleri tamamlayici ve 2.84 1,081 - 030 - 596
Iyagpark aligveris merkezinde giizel ve etkileyici koku vardir. 2,37 1,129 ,386 -,669
Iyaspark alisveris merkezinin temizligi idealdir. 3,28 1,091 -,381 -, 487
|I|}$§I:ag;(n?:rl]sgsygsu?qe;ieyzgla:‘% lzj?f.dmlatma, sicaklik, mimari ve galigsanlarin 3,06 1,147 _155 -808
Iyaspark aligveris merkezinde kendimi rahatlamig ve mutlu hissederim. 2,81 1,141 ,072 -,606
Iyaspark alisveris merkezinde zaman gegirmek keyifli ve eglencelidir. 2,97 1,172 -,029, - 127
gslsnptellf; silgiezr;i ;:siiii%inde zaman gegirmek beni glinliik hayattaki 263 1,231 243 - 898
E;:s@ggéﬁ rz:]l.lsverls merkezinde aligveris esnasinda kendimi neseli 2.92 1,161 _001 - 788
fl}éalgls%aﬁk aligveris merkezinde sunulan hizmet 6zenli olup personel 3,05 1,107 -104 623
E{f?ﬁ:ﬁ; rallcllllsrveris merkezi sosyallesebilecegim ve vakit gegirebilecegim 2.36 1,208 -007 -879
Iyaspark aligveris merkezine gitmeyi seviyorum ve bundan keyif altyorum. |2,93 1,205 ,028 -,830
Iyaspark aligveris merkezinde yasadigim deneyimleri ¢evremle paylasirim. |2,90 1,284 -,012 -1,024
?éaggﬁ:ﬁ kal;i;zi; irsrizrgl;zlziig(ritelrzjsadlglm deneyimler hayat tarzzimda 219 1,203 734 - 418
Iyaspark aligveris merkezi dikkat ¢ekici ve degisik aktiviteler diizenler. 2,49 1,228 ,449 -, 730
Iyagpark aligveris merkezinin hizmet kalitesini begenirim. 2,94 1,096 -,089 -,611
Iyaspark aligveris merkezine gitmeyi zaman kaybi olarak diisinmiiyorum. |3,16 1,223 -,194 -,821
Iyaspark aligverig merkezi yagam kalitemi ytikseltir. 2,56 1,209 272 -,846
Iyaspark aligveris merkezinde istedigim magazayi rahat¢a bulurum. 3,28 1,331 -,333 -,998
Iyaspark aligveris merkezi sosyal ¢cevremin gelisimine yardime1 olur. 2,44 1,273 ,450 -,905
Iyaspark aligveris merkezi satig gorevlileri ile rahatca iletisim kurabilirim. |3,41 1,184 -,373 -,686
;};ellflflell;l;illfveris merkezinden yasadigim deneyim aile ve arkadaslarima 257 1,281 356 - 932
Iyaspark aligveris merkezi hakkinda basinda ¢ikan haberleri takip ederim. (2,17 1,285 761 -,617
Iyagpark aligveris merkezinde ki diger miisterilerin davraniglar1 beni 208 1,248 -040 -913

rahatsiz etmez.
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4.4. Mann Whitney U Testi

Mann Whitney U testi iki bagimsiz ortalama arasindaki farkin anlamli olup olmadigini
test eden en yaygin kullanima sahip parametrik olmayan analiz yontemidir. Mann- Whitney U
testi verinin normal dagilima uymadig1 durumlarda kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2015:

240).
Hipotezler:

HO: Katilimcilarin yasadigi stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar ile Iyaspark

aligsveris merkezi deneyimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin yasadigi stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar ile Iyaspark

aligveris merkezi deneyimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 8. Katilimcilarin yasadigi stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarinin Iyagpark
aligveris merkezi deneyim degiskenine gore Mann Whitney U Testi

Iyaspark alisveris merkezi N Sira Sira Toplamlari
deneyiminizi Ortalamalari
degerlendiriniz.
382 279,87 106911,00

Tavsiye Ederim

Olgek Tavsiye Etmem 101 98,76 9975,00

ortalama
Toplam 483
Olgek Ortalamalari
Mann-Whitney U 4824,000
Wilcoxon W 9975,000
Z -11,599
p ,000

Katilimcilarin yasadig: stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarinin Iyagpark aligveris
merkezi deneyim degiskenine gére Mann Whitney U Testi Tablo 8’ de gdsterilmistir. Tablo 8’
de yer alan P degeri istatistiksel anlamlilik hesaplamalarinda sinir deger kabul edilen 0,05 ten
kiiclik olmas1 gozlemlenen degerler arasinda anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir

(Giirbliz ve Sahin, 2015: 243).

P degeri 0,000<0,05 oldugu i¢in 0.05 giliven diizeyinde Ho red edilir ve H1 kabul edilir.

Stratejik Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 ile Iyaspark Aligveris Merkezi Deneyimini tavsiye
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etme ya da tavsiye etmeme arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
Katilimcilardan Iyaspark Aligveris Merkezi Deneyimini degerlendirmeleri istendiginde 483
katilimcinin 382’si tavsiye ederim yanitini vermistir. 101 katilimer ise lyaspark alisveris
merkezinde yasadigi deneyimi tavsiye etmemektedir. Tablo 8’de gorildigii {lizere tavsiye
ederim yanitin1 veren katilimcilarin sira ortalamasi 279,87, tavsiye etmem yanitini veren
katilimcilarin sira ortalamasi 98,76’dir. Buna gore stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar ile
Iyaspark aligveris merkezini tavsiye eden katilimcilar ile tavsiye etmeyen katilimcilar arasinda

istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmektedir.
4.5. Kruskal Wallis Testi

Kruskal Wallis testi, normal dagilim gostermeyen veriye sahip birbirinden bagimsiz
orneklemin bagimli bir degiskene ait Olglimlerinin karsilagtirlmasinda ve ikiden fazla

kategoriyi karsilagtirmak i¢in kullanilmaktadir (Gilirbiiz ve Sahin, 2015: 238).

Stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarinin gelir seviyesine gore bir farklilik gosterip
gostermedigini 6lgmeye yonelik yapilan Kruskal Wallis testi Tablo 9°da gosterilmistir. Kruskal
Wallis test istatistiginde, ikiden fazla gruplu degiskenlerin karsilagtirilmasi i¢in gruplarin aldig:
degerler sirali hale doniistiiriilmekte ve P degeri 0,05 degerinden kii¢lik oldugunda, gruplar

arasindaki siralamanin birbirinden farklilik gésterdigi soylenmektedir (Durmus vd., 2011: 195).

Tablo 9. Katilimcilarin stratejik deneyimsel pazarlama boyutuna iliskin gelir
degiskenine gore Kruskal Wallis Testi

Stratejik Deneyimsel Pazarlama Boyutlar N P

Duyusal Deneyim 483 ,069
Duygusal Deneyim 483 ,000
Davranigsal Deneyim 483 ,006
Diisiinsel Deneyim 483 ,003
Iliskisel Deneyim 483 ,101

Katilimcilarin duyusal deneyim boyutuna verdigi yanitlar sonucunda elde edilen P
degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin gelirine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermedigi goriilmektedir. iliskisel deneyim boyutunun P degeri 0,05’ ten biiyiik
oldugu i¢in katilimcilarin gelirine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi

tespit edilmistir.

Katilimcilarin stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarina iliskin gelir degiskenine gore

duygusal, davranigsal ve diisiinsel deneyim boyutlarinda P degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in
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istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Tablo 10, Tablo 11, Tablo 12’de

istatistiksel olarak anlamli farklilik olan boyutlara yer verilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin duygusal deneyim boyutuna verdikleri cevaplarin gelir
degiskenine gore Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Gelir N Sira Ortalamalari Ki Kare Df P

1600 tl ve alt1 210 272,51

1601-2600 85 232,46

2601-3600 84 243,81

3601-4600 44 196,90

4601-5600 30 196,10

5601-6600 14 200,21 31,215 | 9 | ,000

6601-7600 5 174,20

7601-8600 1 155,00

8601-9600 4 131,80
9601 ve iustii 6 86,50

Hipotezler:

HO: Duygusal deneyim ile gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.

H1: Duygusal deneyim ile gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Katilimcilarin duygusal deneyim boyutuna verdikleri cevaplarin gelir degiskenine gore
istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik oldugu goriilmektedir. P <0,05 oldugundan HO red edilir.
HI kabul edilir. Tablo 10° da gosterilen sira ortalamalari dikkate alindiginda 1600 TL ve alt1
gelire sahip katilimcilarin duygusal deneyim boyutuna daha ¢ok katildiklar1 sdylenebilir.

Tablo 11. Katilimcilarin davranigsal deneyim boyutuna verdikleri cevaplarin gelir
degiskenine gore Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Gelir N Sira Ortalamalan | KiKare | Df P

1600 tl ve alt1 210 266,47

1601-2600 85 223,16

2601-3600 84 247,80

3601-4600 44 200,28

4601-5600 30 233,30

5601-6600 14 206,11 23,174 | 9 | ,006

6601-7600 5 235,90

7601-8600 1 224,00

8601-9600 4 81,25
9601 ve iistii 6 119,58
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Hipotezler:

HO: Davranigsal deneyim ile gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.

H1: Davranigsal deneyim ile gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Katilimcilarin davranigsal deneyim boyutuna verdikleri cevaplarin gelir degiskenine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goériilmektedir. P<0,05 oldugundan HO red
edilir. H1 kabul edilir. Tablo 11’ de gosterilen sira ortalamalar1 dikkate alindiginda 1600 TL ve

alt1 gelire sahip katilimcilarin davranigsal deneyim boyutuna daha ¢ok katildiklar1 sdylenebilir.

Tablo 12. Katilimeilarin diisiinsel deneyim boyutuna verdikleri cevaplarin gelir
degiskenine gore Kruskal Wallis Testi sonuglari

Gelir N Sira Ortalamalar1 | Ki Kare | Df P

1600 tl ve alt1 210 267,04

1601-2600 85 220,93

2601-3600 84 248,49

3601-4600 44 214,20

4601-5600 30 240,33 25,353 9 ,003

5601-6600 14 186,43

6601-7600 5 125,70

7601-8600 1 146,00

8601-9600 4 117,00
9601 ve iistii 6 111,42

Hipotezler:

HO: Diislinsel deneyim ile gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.

H1: Diisiinsel deneyim ile gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Katilimcilarin diisiinsel deneyim boyutuna verdikleri cevaplarin gelir degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik (p<0,05) gosterdigi goriilmektedir. P<0,05 oldugundan
HO red edilir. H1 kabul edilir. Tablo 12’ de gosterilen sira ortalamalari dikkate alindiginda 1600

tl ve alt1 gelire sahip katilimcilarin diislinsel deneyim boyutuna daha cok katildiklar

sOylenebilir.
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4.6. Mann-Whitney U Testi

Mann-Whitney U testi iki bagimsiz ortalama arasindaki farkin anlamli olup olmadigin
test eden en yaygin kullanima sahip parametrik olmayan analiz yontemidir. Mann-Whitney U
testi verinin normal dagilima uymadig1 durumlarda kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2015:
240).

Tablo 13. Duyusal deneyim boyutunun cinsiyet degiskenine gore Mann-Whitney U

Testi
Cinsiyet N Sira Ortalamalar: Siranin Toplam Mann Whitney U P
Kadm 355 249,68 88638,00
19992,000 ,043
Erkek 128 220,69 28248,00
Hipotezler:

HO: Duyusal deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yoktur.

H1: Duyusal deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

Duyusal deneyim boyutunun cinsiyet degiskenine gore Mann-Whitney U Testi Tablo
13’de gosterilmistir. Tablo 13’de yer alan P degeri istatistiksel anlamlilik hesaplamalarinda
sinir deger kabul edilen 0,05’ten kiiciik olmas1 gézlemlenen degerler arasinda anlamli bir fark

oldugunu gostermektedir (Giirbiliz ve Sahin, 2015: 243).

P degeri 0,043<0.05 oldugu i¢in 0.05 giiven diizeyinde HO red edilir. H1 kabul edilir.
Duyusal deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Sira
ortalamalar1 dikkate alindiginda kadin katilimcilarin sira ortalamalariin yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 14. Duygusal deneyim boyutunun cinsiyet degiskenine gére Mann-Whitney
U sonuglari

Cinsiyet N Sira Ortalamalar1 | Siramin Toplamm Mann Whitney U P
Kadin 355 251,49 89280,00
19350,000 ,013
Erkek 128 215,67 27606,00
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Hipotezler:

HO: Duygusal deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yoktur.

H1: Duygusal deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

P degeri 0,013<0,05 oldugu i¢in 0.05 giliven diizeyinde Ho Red edilir. H1 kabul edilir.
Duygusal deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Tablo 14°de
goriildiigi tizere kadin katilimcilarin sira ortalamasi 251,49 erkek katilimcilarin sira ortalamasi

215, 67°dir.

Tablo 15. Davranigsal deneyim boyutunun cinsiyet degiskenine gore Mann-

Whitney U sonuglari
Cinsiyet N Sira Ortalamalari Siramin Toplam Mann Whitney U P
Kadin 355 251,59 89313,50
193316,500 ,012
Erkek 128 215,41 27572,50
Hipotezler:

HO: Davranigsal deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yoktur.

H1: Davranigsal deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

Tablo 15° de goriildiigii gibi P degeri 0,012 <0,05 oldugu i¢in 0.05 giiven diizeyinde Ho

Red edilir. H1 kabul edilir. Davranigsal deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik vardir. Tablo 15°de goriildiigii iizere kadinlarin sira ortalamasi 251,49 erkeklerin

sira ortalamasi 215,41 dir.

Tablo 16. Diislinsel deneyim boyutunun cinsiyet degiskenine gére Mann-Whitney

U sonuglari

Cinsiyet N Sira Ortalamalar1 | Siramin Toplanm | Mann-Whitney U P
Kadmn 355 253,51 89995,00
18635,000 ,002
Erkek 128 210,09 26891,00
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Hipotezler:

HO: Diisiinsel deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yoktur.

H1: Diisiinsel deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

P degeri 0,002<0,05 oldugu i¢in 0.05 giiven diizeyinde Ho red edilir. H1 kabul edilir.
Diislinsel deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Sira
ortalamalar1 dikkate alindiginda kadin katilimcilarin diisiinsel deneyimlere daha ¢ok katildigi

sOylenebilir.

Tablo 17. iliskisel deneyim boyutunun cinsiyet degiskenine gére Mann-Whitney U
sonugclari

Cinsiyet N | Sira Ortalamalar1 | Siranin Toplami Mann-Whitney U P

Kadin | 355 247,77 87957,50
20672,500 129
Erkek | 128 226,00 28928,50
Hipotezler:

HO: Tliskisel deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yoktur.
H1: Iliskisel deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

P degeri 0,129>0,05 oldugu i¢in 0.05 giiven diizeyinde Ho kabul edilir. H1 red edilir.
Iliskisel deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Tablo 17°de

gorildiigii tizere kadinlarin sira ortalamasi 247,77 erkeklerin sira ortalamasi ise 226,00°dur.

4.7. Katihmcilarin Medeni Durum Degiskenine Gore Mann-Whitney U Testi

Katilimcilarin duyusal, davranissal, diisiinsel ve iligskisel deneyim boyutuna verdigi
yanitlar sonucunda elde edilen P degeri 0,05’ten biiyiikk oldugu i¢in katilimcilarin medeni

durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermedigi tespit edilmistir.

Katilimeilarin  stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarina iligkin medeni durum

degiskenine gore duygusal deneyim boyutunda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu
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(p<0,05) goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durum degiskenine gére Mann-Whitney U Testi

sonuglarina Tablo 18 ve Tablo 19°da yer verilmistir.

Tablo 18. Katilimcilarin stratejik deneyimsel pazarlama boyutuna iliskin medeni
durum degiskenine gére Mann-Whitney U Testi

Stratejik Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 | N P

Duyusal Deneyim 483 ,386
Duygusal Deneyim 483 ,012
Davranigsal Deneyim 483 ,881
Diisilinsel Deneyim 483 ,077
Hiskisel Deneyim 483 122

Tablo 19. Duygusal deneyim boyutunun medeni durum degiskenine gére Mann-
Whitney U Testi Sonuglari

Medeni Durum N Sira Ortalamalar1 | Siramin Toplamm | Mann-Whitney U P

Evli 243 228,31 55480,50
25834,500 012
Bekar 240 255,86 61405,50
Hipotezler:

HO: Duygusal deneyim ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.

H1: Duygusal deneyim ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.

P degeri 0,012 <0,05 oldugu icin 0.05 giiven diizeyinde Ho red edilir. H1 kabul edilir.
Katilimcilarin duygusal deneyimleri ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark tespit edilmistir. Tablo 19’da goriildiigii lizere evlilerin sira ortalamasi 228,31 bekarlarin

sira ortalamasi1 255,86°dir.

5. SONUC VE ONERILER

Deneyimsel pazarlama, miisteri iiriin ve hizmeti satin almadan miisteriye satin alacagi
tirtin ve hizmetin saglayacagi fayday1 miisteriye yasatmaya odaklanan bir pazarlama anlayisidir.
Isletmeler miisteriyi yakindan tanima, miisterinin istek ve ihtiyaclarim1 sunma, miisteri
memnuniyetini saglama bagarili bir pazarlama stratejisi ile hizmet sunma cabasi igine

girmektedirler.
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Giliniimiizde miisteri eglenmek, gezmek, keyifli vakit gecirmek, aligveris yapmak i¢in
deneyim sunan mekanlar olan AVM’leri tercih etmektedir. Stratejik deneyimsel pazarlama
boyutlar1 duyusal, duygusal, diistinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim boyutlari miisterinin bes
duyusuna hitap ederek hafizalarinda kalici izler birakmay: istemektedir. Bu boyutlardaki
baglantilar1 saglama da bes duyu biiyiik 6nem tagimaktadir. Miisterinin duygu ve diislincelerine,
ihtiyaglarina hitap eden deneyimsel boyutlar miisterilerine deneyim sunmay1 amaclamaktadir.
Miisteri duydugu sesi, tattigi tadi, hissettigi bir seyi, gordiigii goriintiiyii ve kokladigi kokuyu

iirlin ve hizmet ile bagdastirirsa hafizasinda gii¢lii bir konumda yer edinmektedir.

Miisteriye pozitif duygular yasatan hislerine hitap eden pazarlama stratejileri
gelistirerek miisteri deneyimine Onem veren isletmeler rekabet avantaji saglayarak
tilketicilerine giiclii ve unutulmaz deneyimler yasatmis olacaklardir. Giiniimiiz miisteri

profilinde meydana gelen degisim deneyimsel pazarlamanin 6nemini gittikge artirmaktadir.

Calismada elde edilen verilerin analizi i¢in; normal dagilim testi, giivenilirlik analizi,
frekans analizi, Mann Whitney U testi, Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Normallik varsayimi
saglanmamaktadir. Cronbach’s Alpha analizine gore Olgegin giivenilirlik katsayisi 0.956
oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonu¢ Olgegin yliksek giivenilirlige sahip oldugunu

gostermektedir.

Frekans analizine gore elde edilen sonuglar; arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik
ozellikleri incelendiginde kadin katilimcinin fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni
durumlarina bakildiginda ise evli katilimcilarin ¢ogunluktadir. Katilimcilarin yas araligi
degerlendirildiginde, 26-35 yas araligindaki katilimci daha fazladir. Katilimcilarin ¢ogunlugu
ogrencilerden olugsmaktadir. Katilimeilarin ¢cogunlugu lisans mezunu ve gelir diizeyleri de 1600

TL ve altindadir.

Katilimcilarin AVM” ye gitme siklig1 soruldugunda en yiiksek verilen cevap ayda bir
olmustur. Katilimcilar aligveris yapmak i¢in hafta sonunu tercih ettiklerini belirtmislerdir.
AVM’ ye gidilen saatlere katilimcilarin biiylik cogunlugu 14:01-16:00 arasinda geldiklerini
belirtmislerdir. En diisiik oranla 10:00- 12:00 sabah saatlerini tercih edenler olmustur. Sabah

saatlerinin aligveris i¢in tercih edilmedigi s6ylenebilir.

Katilimcilarin ¢ogu AVM’de 1-2 saat gecirdiklerini belirtmislerdir. AVM’ ye en son
gitme amagclarinin sirasiyla aligveris yapmak, gezmek/vakit gecirmek, yemek yemek, sinemaya

gitmek, arkadaglariyla bir araya gelmek, cocugumu/gocuklarimi eglendirmek, vitrinlere
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bakmak, seklinde cevap verilmistir. Katilimcilarin AVM’ye gitme amaglar1 sorusuna verdikleri
cevaplarda en diisiik yiizde kiiltiirel etkinlikleri/organizasyonlar1 izlemek olmustur. Ayrica
katilmcilar AVM’ ye en ¢ok aile/akrabalar ile geldiklerini belirtmislerdir. Bunu
arkadasim/arkadaslarim cevabi izlemektedir. Katilimcilarin AVM’ de gerceklestirdikleri
harcama miktari ise en yliksek 50-250 TL arasi, en diisiik harcama miktar1 ise 651-850 TL aras1

olarak tespit edilmistir.

Katilimeilarin Iyagpark AVM denince ilk akillarina gelen Kalabalik/Sikici oldugu tespit
edilmistir. Daha sonra sirasiyla, cesitlilik, ¢ocuklar, sosyallesme, modern, renkli, hesapl
oldugunu belirtmektedirler. Iyaspark AVM denince katilimcilarin diisiik bir oraninin ise aklina
cilginlik kavrami gelmektedir. Ayrica Iyaspark AVM miisterisi olan katilimcilarin biiyiik
cogunlugu AVM deneyimlerini degerlendirdiklerinde Iyagpark AVM’yi tavsiye ederim

seklinde yanit vermistir.

Mann-Whitney U testi ile katilimcilarin yasadigi stratejik deneyimsel pazarlama
boyutlar1 (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel) ile Iyaspark aligveris merkezi
deneyimini tavsiye etme ya da tavsiye etmeme arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
olup olmadig: arastirilmistir. Buna gore elde edilen sonuglar, stratejik deneyimsel pazarlama
boyutlari ile Iyagpark Alisveris Merkezi deneyimini tavsiye etme ya da tavsiye etmeme arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu

Iyagpark aligveris merkezinde yasadigi deneyimi tavsiye etmektedir.

Arastirma problemi niteligindeki sorular demografik bilgiler dikkate alinarak
incelendiginde genel olarak ifade edilmesi gereken 6nemli sonuglar sunlardir; Kruskal- Wallis
testi ile katilimcilarin stratejik deneyimsel pazarlama boyutuna verdikleri cevaplarin gelir
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi arastirilmastir.
Duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyim boyutlarmin gelir degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Katilimecilarin 1600 TL ve alt1
gelire sahip olanlarin duygusal, diisiinsel ve davranigsal boyutlara daha ¢ok katildiklar

sOylenebilir.

Yapilan ¢alismada duyusal ve iligkisel deneyim boyutlarinin tiiketicilerin gelirine gore
anlamh bir farklilik gostermemektedir. Bu nedenle katilimcilarin bes duyusuna hitap eden
duyusal deneyim ve bir gruba ait olma duygusu gelistiren iliskisel deneyim boyutlarinin gelirin

artip azalmasindan etkilenmedigi sdylenebilir.
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Katilimcilarin yasadiklar1 deneyim boyutlar ile gelir degiskeni arasindaki farklilik
incelendiginde, duyusal ve iliskisel deneyim boyutlar tiiketicinin gelirine gore anlamli bir
farklilik gostermedigi goriilmektedir. Duyusal ve iliskisel deneyim boyutlar1 gelirin artip
azalmasindan etkilenmemektedir. Duygusal, diisiinsel ve davranissal deneyim boyutlar1 ise

gelirin artip azalmasindan etkilenmektedir.

Mann-Whitney U testi ile tiiketicilerin stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarina
iliskin cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigi
arastirllmistir. Duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyim boyutlarinin cinsiyet
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica sira
ortalamalar1 dikkate alindiginda deneyim boyutlarinin kadin katilimcilarin daha ¢ok 6nem
verdigi soylenebilir. Iliskisel deneyim boyutu ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark yoktur.

Katilimeilarin  yasadiklar1 deneyim boyutlari, cinsiyet degiskenine gore farklilik
gostermektedir. Kadinlar, erkeklere gore deneyim pazarlamasinin duyusal, duygusal, diisiinsel
ve davranigsal boyutlarina daha ¢ok Onem vermektedirler. Bir gruba ait olma duygusu
gelistiren, iligkiyi stirekli tutan, giivene dayali iligki i¢erisinde miisteri isteklerine cevap veren
iligkisel deneyim boyutu ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunamamastir.

Tung (2017), ¢alismasinda Burger King {iriinlerini i¢ dizayn ve sosyal fayda dlgegine
gore degerlendirmis ve duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim boyutlari
ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark oldugunu tespit etmistir. Burger King isletmecileri cinsiyet
ozelliklerine gore sosyal fayda stratejileri yliriitmektedir. Burger King isletmeleri kadin ve
erkeklere ayr1 hitap edebilmelidir. Yapilan calismada duyusal, duygusal, diisiinsel ve
davranigsal deneyim boyutlarinin cinsiyet bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Sadece iliskisel deneyim boyutu ile cinsiyet arasinda istatistiksel

olarak anlamli farklilik bulunamamustir.

Kara ve Cigek (2015) ise ¢alismasinda tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bes
faktor tespit edilmistir. Bu faktorler ile cinsiyet arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadig:
arastirilmistir. Erkek veya kadin tiiketiciler arasinda anlamh farklilik ortaya ¢ikmamis iken
yapilan c¢alismada duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyim boyutlarinin cinsiyet
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Sadece iliskisel

deneyim boyutu ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamastir.
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Ercan (2018) ise ¢alismasinda katilimcilarin hedonik tiiketimin alt boyutlarina ait
goriislerde cinsiyet degiskeni arasinda anlamli fark bulmustur. Erkek tiiketicilerin maceraci
aligveris ve deger amacli aligveris algilar1 kadin tiiketicilere oranla daha diisiik oldugunu tespit
etmistir. Kadinlar macera yasamak, deger olusturmak icin aligveris yapmaktadir. Benzer
sonuglara ulagilan bu ¢calismada kadinlarin deneyimsel pazarlama boyutlarina erkeklerden daha

cok dnem verdigi sonucuna ulasilabilir.

Ayrica yapilan ¢aligmada katilimcilarin duygusal deneyimleri ile medeni durumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Duyusal deneyim,
davranigsal deneyim, diisiinsel deneyim ve iliskisel deneyim boyutlar1 ile medeni durum
arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Evli ve bekar katilimcilar
arasinda tiikketicinin duygu ve hislerine yonelen duygusal deneyim boyutunda ise istatistiksel

olarak anlamli farklilik tespit edilmistir.

Arastirma Isparta ilinde bulunan Iyaspark alisveris merkezinden alisveris yapan
katilimcilara yapildigi i¢in genellenebilir nitelikte degildir. Sonuglarin daha genellenebilir
olmasi agisindan farkli bolgelerde ve farkl illerde yasayan katilimcilarin dahil oldugu daha
biiylik 6rneklem hacimlerinde ¢calismalar yapilabilir. Calismanin kisitlarini olusturan zaman ve
maliyet unsurlarindan dolay1r ve miisterilerin aligveris Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda
izlenmesi zor olacagindan g¢alismada cevrimi¢i anket metodu kullanilmistir. Ayrica nitel

arastirmalarla desteklenen caligmalar yapilabilir.

Calismanin AVM yoneticilerine ve c¢alisanlarina miisterileri icin olumlu deneyimler
sunmalar1 agisindan katki saglayacagi diistiniilmektedir. Ayrica ¢aligma aligveris merkezinde
misterinin demografik 6zelliklerine gore farklilasmasindan yola ¢ikarak pazarlama stratejileri

gelistirilmesine katki saglayabilir.

Ilerleyen calismalarda, deneyimsel pazarlama kavrami ve stratejik deneyimsel
pazarlama boyutlar1 ele alinarak farkli hizmet isletmelerindeki miisterilerin yasadigi
deneyimlerin, miisteri baglilifina etkisi aragtirilabilir. Deneyimsel pazarlama boyutlar1 farkli

AVM miisterileri ile karsilastirmal1 olarak da incelenebilir.
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