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OZET

Giiniimiizde yasanan teknolojik ve ekonomik gelismeler pazarlama diinyasinda biiyiik
degisiklikleri beraberinde getirmistir. Glinlimiiz 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 iiriin ve hizmet satin almaktan ziyade, duygu odakli miisteri
deneyimi saglamaya yonelen deneyim ekonomisi kavrami sayesinde yeni pazarlama
stratejisi deneyimsel pazarlama ortaya ¢ikmistir. Giiniimiiziin en popiiler mekanlari 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 {iizerinde etkili olan stratejik deneyimsel
pazarlama boyutlarini ortaya koyarak miisterilerin aligveris merkezi deneyimini tavsiye
etme ya da tavsiye etmeme durumunu incelemektir. Arastirmanin amaci, AVM
miisterilerinin aligveris aliskanliklarini tespit edip, alisveris deneyimlerini deneyimsel
pazarlama acisindan ele alarak stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar1 baglaminda
incelemektir. Arastirmanin kisiti, Iyaspark aligveris merkezinden en az bir kez aligveris
yapmak arastirmanin kisitin1 olusturmaktadir. Arastirma Iyaspark alisveris merkezinden
aligveris yapan 483 kisiye cevrimi¢i anket ile uygulanmistir. Arastirmada, normal dagilim
testi, giivenilirlik analizi, frekans analizi, Kruskal Wallis testi ve Mann Whitney U testi
yapilmustir. Verilerin normal dagilmadig: tespit edilmistir. Analiz sonucunda, stratejik
deneyimsel pazarlama boyutlari ile Iyaspark Alisveris Merkezi deneyimini tavsiye etme
ya da tavsiye etmeme arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Ayrica, evli ve bekar katilimcilar arasinda tiiketicinin duygu ve hislerine yonelen

duygusal deneyim boyutunda da istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir.



Bulgularin yorumlanmasi sonrasinda aligveris merkezi yoneticilerine ve gelecekte

yapilmasi muhtemel olan ¢aligmalara 6nerilerde bulunulmustur.

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

Deneyimi, Aligveris Merkezi.
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(YESILOT, Fikriye, Experiential Marketing and Creating Customer Experience: A
Research on lyaspark Shopping Mall Customers, Master’s Thesis, Burdur, 2019)

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.

Customer prefers to have emotional experience in the first place rather than functional
products and services thanks to emotional customer experience fostered by the concept
of experience economy, which creates experiential marketing as a new marketing
strategy. The Shopping Malls, the most popular places nowadays, turn into socializing
and entertainment centers offering experiences to customers and allowing them to have a
good time. As a result, the Shopping Malls pay attention to experiential marketing and

customer experiences in this highly competitive environment.

The research topic is an investigation of the customers’ advised or non-advised shopping
mall experience situation by putting forward strategic experiential marketing dimensions,
which has an influence on customer experience. The aim of the study is to investigate
customers’ shopping experiences in the context of strategic experiential marketing
dimensions by examining their shopping experiences in terms of experiential marketing
after identifying the shopping mall customers’ shopping habits. The limitation of the
study is the condition that the participants have done shopping at least once in Iyagpark
shopping mall. The research was applied to 483 shoppers from Iyagpark shopping mall
with an online survey. 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 normally distributed. The findings show that there is a statistically
significant difference between customers’ advised or non-advised Iyaspark shopping mall
experiences and strategic experiential marketing dimensions. In addition, there is a
statistically significant difference between married and single participants in terms of

emotional experience which involves customers’ feelings. After the interpretation of the



vii
findings, suggestions were made to the managers of the shopping malls and the studies

that are likely to be carried out in the future.

Key Words: Experiential Marketing, Experience Economy, Experience, Customer
Experience, Shopping Mall.
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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 ihtiyaglari eklenince yeni pazarlama
stratejileri gelismistir. Miisteriye dnem veren, miisterinin duygularina yonelen ve kalict
deneyimler amaclayan deneyimsel pazarlama uygulamalar1 baslamistir. Bdylece
deneyimsel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Deneyimsel pazarlama odak noktasina
misterisini alarak farkli deneyimler yasatmayi ongérmektedir. Giiniimiizde ozellikle
hizmet ekonomisi yerini miisteriye yasatilan duygu ve deneyim ekonomisine

birakmaktadir.

Deneyim ekonomisinin gelismesine katkida bulunan son doénemdeki teknolojik
gelismeler, tliketim olgusu, miisterinin duygu ve diisiincelerinin dnemsenmesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizdeki gelismelere bagli olarak ¢esitli hizmet
sektorlerinde Onem kazanan deneyimsel pazarlama uygulamalari bircok isletme
tarafindan uygulanmaktadir. Giiniimiizde deneyimsel pazarlamanin 6zelliklerini
uygulayan AVM’ler miisteriye deneyim sunan, eglence ve hos vakit gecirilen deneyim
merkezleri haline gelmektedir. AVM’ler deneyimsel pazarlama uygulamalarini ele alarak
miisteriye deger sunan ve stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarimin 6zelliklerini

kullanan mekanlar olmustur.

Glintimiiz aligveris merkezleri sadece liriin ve hizmet satmak yerine miisterinin yasadigi
stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarina ve miisteri deneyimlerine nem vermektedir.
Miisteri odakli bir yaklasimi benimseyip istek ve ihtiyaglarina cevap vermeyi

amaclamaktadir.

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. Arastirmanin amaci, AVM
miisterilerinin aligveris aliskanliklarini tespit edip, alisveris deneyimlerini deneyimsel
pazarlama acisindan ele alarak stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar1 baglaminda

incelemektir.

Arastirmanin amact kapsaminda, anket formu hazirlanirken daha Once yapilan

arastirmalardan faydalanilmistir. AVM Tiiketici Algi Arastirmasi: AVM Ziyaretcisi



Biiyiiteg Altinda Aligveris Merkezi Yatirimeilart Dernegi (2010), Lin vd., (2009), Brakus
vd., (2009), Basar (2015), Alemdar (2010), Kara ve Cigek (2015) ¢aligmalarindan
yararlanilarak olusturulmustur. Iyaspark aligveris merkezinden en az bir kez aligveris
yapmak arastirmanin kisit1 olmaktadir. Verilerin toplanmasinda ¢evrimigi anket yontemi

kullanilmstir.
Bu amag dogrultusunda ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde; “deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlama’’ basligi altinda deneyim
kavrami, deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama kavrami, deneyimsel pazarlamanin
ozellikleri, stratejik deneyimsel pazarlama boyutlari, deneyimsel pazarlama uygulama

asamalar1 bulunmaktadir.

Ikinci béliimiinde; “miisteri deneyimi olusturma’ bashg altinda miisteri deneyimi
kavrami, miisteri deneyimi asamalari, deneyim saglayicilar, miisteri deneyimi alanlari,
miisteri deneyimi tasarlanmasi, miisteri deneyimini etkileyen faktorler, miisteri deneyimi

yonetimi agiklanmustir.

Ugiincii béliim ise; “miisteri deneyimi olusturma ve deneyimsel pazarlama: AVM
arastirma’’ olmaktadir. Bu boliimde; arastirmanin konusu, amaci, kapsami ve kisitlari,
problemi, arastirmanin yontemi, arastirmanin bulgular1 literatiir gergevesinde

yorumlanmustir.



BIiRINCIi BOLUM
DENEYIM EKONOMISi VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1.Deneyim Kavram

Giiniimiizde rekabet etmek gittik¢e zorlasmaktadir. Isletmeler icin iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma kanallarindaki farkliligin rekabet avantaj1 yaratmayacagini, deneyim iizerine
odaklanarak farklilagma yaratarak rekabet avantaji saglanacagi vurgulanmaktadir. Alan

yazininda deneyim kavraminin farkli tanimlarina rastlanmaktadir.

Tirk Dil Kurumu sozliigiinde deneyim, ‘Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu

edindigi bilgilerin tamamu, 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
cikmaktadir. Ingilizce literatiiriinde “experience’’olarak adlandirilir (Pine ve Gilmore,
1999: 90). Deneyim, tiiketicinin bes duyu organlarina ve duygulara hitap edilecek
sekilde sunulmasiyla olugmaktadir. Deneyim bireyin katildigi herhangi bir
organizasyondan elde ettigi, mantiksal, duygusal ve diger yasantilarinin toplamidir.
Deneyim; tiiketiciler tarafindan degisik, unutulmaz anlar yasatan, zevkle agizdan agiza

reklaminin yapilabilecegi yasantilardir (Oral ve Yetim, 2015: 471).

Miisteriye deger vermek, miisterinin istegine odaklanmak isletme ve miisteri arasinda
duygusal bagin olugmasini saglamaktadir. Duygusal bag sonucunda da deneyim
kavraminin 6nemi giderek arttig1 goriilmektedir. Deneyim kavramini 1963 yilinda ilk
kez Thorne ‘zirve deneyim’ seklinde tanimlamistir, ‘deneyimsel tiiketim’ anlayisina
gecildigi donemde Holbrook ve Hirschman tiliketici davranisina yeni bir bakis

kazandirmistir (Y1ildiz, 2012: 35).

Deneyim kavrami, 1982 yilinda ilk defa Holbrook ve Hirschman’in makalesinde tiiketici
davranisi alan yazinina kazandirilmistir. Holbrook ve Hirschman deneyimi; “liriin ya da
hizmetin tiiketimine bagli olarak ortaya ¢ikan durum’ olarak tanimlamislardir (Morgan,
2007: 366). Holbrook ve Hirschman tarafindan ilk kez ortaya atilan bir baska konu ise
hedonik aligveristir. Uriinlerin ekonomik veya fonksiyonel faydasindan ziyade, aligveris
deneyiminden zevk alma diisiincesinden hareketle gelistirmislerdir (Babacan, 2001: 1-

12). Daha sonra 1998 de karsimiza ‘deneyim ekonomisi’ olarak ¢ikan kavram ise Pine ve



Gilmore tarafindan agiklanmaya ¢alisilmistir. Pine ve Gilmore 2012” de deneyimi, iiriin
ve hizmetlerden daha yiiksek bir ekonomik deger diizeyi olarak ifade eder. Schmitt
(1999), deneyimi satin almaya karar vermeden onceki asamalar ve satin alma sonrasinda

olusan gesitli faaliyetler olarak ifade etmektedir (Bastug, 2018: 2).



Tablo 1: Deneyim Kavram

Thorne (1963)

Zirve deneyim, bireyin hayatinda yasayabilecegi hayatin en dikkat ¢ekici, eglenceli,
degerli ve tatmin edici deneyimleridir.

Maslow (1964)

Zirve deneyimi, bireyin siradan gerceklik ve nihai gercekligin iistiine ¢ikmasidir.
Zirve deneyimi kisa siirelidir ve pozitif etkilidir.

Hirschman ve
Holbork (1982)

Tiiketici davranisinin dis goriiniisii bireylerin tiriinlerle olan deneyiminin ¢ok duyulu
hayal giicii ve duygu yogunlugu ile alakali bakis agisina baghdir.

Mannell (1984)

Deneyim hali ya da diisiince hali tamamen bireyseldir ve bos zamanlarimizda
yaptigimiz seylerin miktarindan ¢ok kalitesi ile iliskilidir.

Csikszentmihalyi
(1990)

Devamlilik, birini motive halde tutmayi saglayan optimal deneyimdir. Bu duygu, aci
¢ekmeden bireyin kapasitesini gelistiren riskli veya zor kosullarin kesfedilmesi
igerir.

Denzi (1992)

Yasamdaki rutinleri ortadan kaldiran ve bireylerin radikal olarak yeniden
tanimlamalar yapmasina yol acan siradan olmayan deneyimlerdir.

Arnould ve Price
(1993)

Yiiksek seviyede duygusal yogunlukla siradan olmayan deneyimlerdir.

Merriam ve Webster
(1993)

Deneyim direkt bir gézlem veya katilim yoluyla etkilenme ya da bilgi kazanimidir.

Carlson (1997)

Deneyim bilingli olma ve bilingli olmamadan olusan diisiince ve duygu akimi olarak
tanimlanir.

O’Sullivan ve
Spangler (1998)

Bireylerin tiiketime katilmasi, durumunu ele almis tiiketicinin bu deneyimi ruhsal,
duygusal, sosyal ve fiziksel agidan iyi bulmasi olarak agiklamistir.

Pine ve
Gilmore(1999)

Basarili deneyimler bireylerin essiz buldugu zamanla siirdiiriilebilir, baskalarina
tavsiye ettigi, hafiza da kalmis ve tekrar etmek istedikleri deneyimlerdir.

Schmitt(1999)

Deneyimler tek bir durum yerine, tiim degiskenleri i¢cine alan bazi durumlara cevap
olarak olusan 6zel olaylardir.

Mclennan (2000)

Deneyimler hedefi deneyimlerin fonksiyonel amaca uygun hosa giden ilgi uyandiran
ve hafizada kalacak sekilde olusturulmasidir.

Levis ve
Chambers(2000)

Tiiketicinin ¢evre, iirlinler ve tiriinlerin sunumuna yaptig1 harcamanin toplamindan
elde edilen sonugtur.

Berry vd. (2002)

Insanlarin satin alma siireci swrasinda kesfettigi tiim ipuclarmin bir arada
bulunmasidir.

Uriely (2005)

Tiiketici deneyimi ¢ogunlukla tiiketici tarafindan olusturulan karmasik bir olaydir.

Andersoon (2007)

Tiiketici deneyimi, turizm tiiketimi ve tiretimin ¢akistig1 an karsilanir.

Oh vd. (2007)

ERINNT3

Tiiketicilerin deneyim tanimlamalarindan yola ¢ikarak “hos”,
kalan olaylar” olarak tanimlamaktadir.

¢ekici” ve “hafizada

Massberg (2007)

Deneyim bir araya gelen ¢ok sayida eleman karisimidan olusur. Bunlar arasinda
tiiketicinin duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal 6zellikleri yer alir.

Titz (2007)

Tek bir deneysel tiiketim modeli, deneysel tiiketim, turizm ve otelcilikte tiiketici
davraniginin kapsamli olarak anlagilmasi icin merkezi bir konumda tutulmalidir.

Ray (2008)

Deneyimler, insanlar1 giinliik yasantilardan ve beklentisinden farkli olay yasamalar1
i¢in uzaklastirilan olgulardir, deneyimler birgok seyi kapsar.

Giizel ve Papatya
(2014)

Deneyimin soyut oldugunu, ancak mevcut mal ve hizmetlerin, deneyimlerle
sarmalanarak  farklilasabilecegini ve bireylerin, sergilenen deneyimlere
hatirlanabilir bir deger verdiklerini belirtmektedirler.

Kaynak: (Kabaday1 ve Alan, 2014: 205-206; Okumus ve Kwun, 2011: 13-16; Giizel ve Papatya,

2014 2)




1.2. Deneyim Ekonomisi

Giiniimiizde 6zellikle hizmet ekonomisi yerini eglence, duygu ve deneyim ekonomisine
birakmustir. Isletmeler de miisterileri i¢in yeni deneyimler tasarlayarak ve miisterinin
yasadigl deneyime odaklanmak zorunda kalmislardir (Drotskie, 2009: 109). Deneyim
ekonomisi kavrami Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan 1998 yilinda ortaya
atilmigtir. 21. ylizyillin pazarlama diinyasinin stratejilerinin artik {irlin veya hizmetten
ziyade miisteri deneyimi saglamaya yonelik degisim gosterdigi goriilmektedir. Deneyim
ekonomisinde, is diinyas1 geleneksel iiriin odakliliktan deneyimsel agirlikli miisteri

merkezlilige kaymustir (Tsai, 2005: 435).

Isletmelerin deneyim asamasina ulasarak fark yaratan tiiketicilerine akilda kalic1 deneyim
yasatmaya odaklanmalari deneyimsel pazarlama anlayisini olusturmaktadir (Konuk,

2014).

Gelisen ve degisen teknolojilerle birlikte misterilerin istek ve ihtiyaclar1 da
degismektedir. Buna bagli olarak deneyim ekonomisi gelismistir. Deneyim ekonomisi
isletmelerin yeni stratejiler gelistirmelerine neden olmaktadir. Tiiketici baglilig
olusturmak icin eglenceli ve farkli deneyimler olusturulmaya baslanmistir. isletmeler de
rakiplerden farkli olmak farkliligi yakalamak icin yeni taktikler gelistirmistir. Yogun
rekabet ortaminda sadece hizmet sunmak yetersiz kalmistir. Isletmelerin essiz unutulmaz
bir deneyim yaratarak iriinlerini farkli hizmetlerle desteklemesi, farklilik saglamasi ve

miisteri memnuniyeti yaratmasi kaginilmaz olmustur (Celtek, 2010: 21).

Isletmeler farkli fikirleri essiz bir deneyim haline getirmeye ¢aligmaktadirlar. Pine’a gére
deneyimler {iriin ve hizmetlerden tamamen bagimsizdir. Deneyim ekonomisinde
isletmeler de tiiketiciler i¢in deneyimler yaratmayr amaglamaktadir. Deneyim
ekonomisinde deneyimler essiz ve kisiseldir. Miisterinin farkli seviyelerde katilimini

gerektirir (Bati, 2017: 16).

Deneyim ekonomisini insa edebilmek ig¢in kiiltiri tiiketim odakli yasatmak
gerekmektedir. Uretim ile tiiketicinin yer degistirdigini dnemin tiiketime dogru kaydig
goriilmektedir. Tiiketim kiiltiirii deneyim ekonomisine giden siirecteki en 6nemli adimdir.
Deneyim ekonomisi sadece ticari degisim degil, miisteriye sunulacak yasamlarinda fark
yaratacak zenginlestirilmis deneyimin tasarlanmasi ve degisim degerinin deneyimler

6l¢iisiinde olusmasina dayanmaktadir. Deneyim ekonomisinin kalbinde deneyim olgusu



gittikce giiclenmektedir. Uriin ve hizmetlerin birbirine benzemesi, ¢ok fazla iiriin ve
hizmetin ortaya ¢ikmasi miisterinin lriin ve hizmetten beklentisini de yiikseltmistir.

Deneyim ekonomisindeki yiikselis refahin artmasidir (Kalit, 2018: 17-19).

Pine ve Gilmore (1998) deneyimin kisiye 0zgii oldugunu belirterek isletmelerin
tiiketicilere sundugu tirlinleri metalar, mallar, hizmetler ve deneyimler olarak dort ayri
ekonomik sunu olarak degerlendirmistir (Tsai, 2005: 436). Her ekonomik sunu, islev,
nitelik, 6zellik, arz yontemleri, talep yontemleri alic1 ve saticida olusturduklart kimlikleri

ile birbirinden farklilasmaktadir (Konuk, 2014: 10).
1.2.1.Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik ayrimlar, meta, mal, hizmet ve deneyimlerden olusmaktadir. Giiniimiizde
deneyimin diger ekonomik ayrimlara gére daha yiiksek bir ekonomik deger diizeyine
ulastig1 goriilmektedir. Deneyim ekonomisinin gelismesi ile birlikte sadece iirlin ve

hizmet satis1 degil, tiiketicilerin duygulari 6n plana gegmistir. Ekonomik ayrimlara iligkin

aciklama Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Ekonomik Ayrimlar

Ek:Sr?lT'k Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ek9n0m|k Dogadan Uretme Saglama Sahneleme
islev Elde etme
Su.n ur.lij.n ..M.I.S“y.l ¢ Somut Soyut Akilda kalici
niteligi oOlciilebilir
Ana vasif Dogal Standart Siparise Kisisel
uygun
.. . | Partiler halinde | Uretim sonras1 | Talep iizerine | Belli bir siirede
Arz yontemi <
depolama stoklama saglama ortaya ¢ikma
Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Alici Pazar Kullanici Miisteri Misafir
Talep - w
faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Algilar

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 2012: 37).

1.2.1.1.Metalar(Emtia)

Metalar tarimsal ekonomiyi temsil eden ve insanlar tarafindan dogadan elde edilmis

materyallerdir. Islenerek belirli bi¢im ve nitelik kazandirilmistir (Kursun, 2018: 9).




1.2.1.2.Mallar

Sanayi devrimiyle hammadde olarak kullanilan emtialar, islenerek daha ¢ok
farklilastirma saglayan mallara doniigsmiistiir. Tiiketicilerin mallara 6dedikleri para,
emtialara oranla ¢ok yiiksek olmaktadir. Insanlar metalar1 mallara doniistiirse de meta
elde etmenin zorlugu ve mal iiretiminin bilyliik maliyetleri, ekonomide tiretimin agirlikli
bir hal almasin1 6nlemistir. Olgek ekonomisinin getirdigi yiiksek miktarda {iretimin

gerceklestirilmesi ile birlikte tirtinler artmistir (Pine ve Gilmore, 1999: 10-12).

Uretim sektdriiniin ekonomideki agirhigi devam etse de iiretim sektdriinden daha fazla
insan hizmet sektoriinde calismaya baslamustir. Isgiicii hizmet sektoriine kaymustir.
Diinya Calisma Orgiitii’niin verilerine gore, tiim diinyada hizmet sektorii calisanlarin

orani hem sanayi hem de tarim sektoriinii geride birakmistir (Bahgecioglu, 2014: 47).
1.2.1.3.Hizmetler

Hizmetler tiiketicinin isteklerine gore hazirlanip sunulmaktadir. Hizmetin tiiketiciye
sagladig1 yarar karsiliginda tiiketici bir bedel dder. Ornegin; Arabasinin yikanmasini
isteyen tiiketici bunu kendi yapmak istemedigi i¢in bir araba yikamacisina yaptirarak

hizmet satin alir (Kalyoncuoglu, 2018: 23).

Gilintimiize gelindiginde artik hizmet sektoriinde metalasma tuzagindan payimni almistir.
Rekabetin artmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglariin degismesi hizmetleri birbirine benzer
hale getirmistir. Hizmet sektorii artik diisiise ge¢mistir ve farkli bir ekonomik sunuya
thtiyag vardir. Hizmette farklilasmak isteyen isletmeler deneyim kavramina
odaklanmaktadir.  Tiiketicilere unutulmaz deneyimler uygulanmasi  miisteri
memnuniyetine 6nem verilmeye baslanmasi gerekmektedir. Yogun rekabet ortaminda
farkli hizmetlerin sunulmasi, markaya ve igletmeye olan baghlig: arttirir ve hizmetlerin

daha yiiksek ekonomik deger diizeyine ¢ikmasini saglar (Giinay, 2008: 182).
1.2.1.4.Deneyimler

Isletmeler deneyimlerin sunumunda hizmetleri sahne, mallar: ise dekor olarak karsimiza
cikarmaktadir. Metalar misliyle 6l¢iilebilir, mallar somut, hizmetler soyut ise deneyimler
de akilda kalicidir. Schmitt (1999)’a gore, deneyim miisterinin {iriin veya hizmeti satin
alma asamasinda yasadig1 6zel olaylardir. Isletmeler miisterileri i¢in mal ve hizmet

iiretmenin Otesinde, miisteriler i¢cin unutulmayacak akilda kalici deneyim sahnelemeye



calismaktadir. Isletmenin bireye 6zgii sahneledigi deneyim tiiketici ile duygusal bag
kurmanin yoludur. Yasanan her deneyim bireyin kisisel ozelliklerine ve zihinsel
durumuna gore tiiketicinin hafizasinda ani1 olarak kalmaktadir. Bireylerin yasadiklari

deneyimler birbirinden farklidir (Pine ve Gilmore, 1999: 17-18).

Isletmenin tiiketicinin beklentisini anlayip anlaml1 ve hatirlanabilir deneyim yasatmasi
gerekmektedir. Deneyimsel pazarlama alaninda basarili isletmelerden biri olan Starbucks,
yasattig1 deneyimle birgok bireyin bulusma noktas1 olmaya devam etmektedir. Ornegin,
Starbucks’in sadece bir kahve olmayip yani iiriin olmaktan ¢ikip deneyime doniismesi
global arenaya ¢ikigidir. Starbucks {iriin degil deneyim satan bir marka kahvenin igerigini,
bardak boyunu sectiginiz, kahvenin yapilisini izlediginiz eliniz yanmasin diye karton
kutuda verilen iistelik isminizin de iistiinde yazili oldugu 6zel tasarim kahve bardaklariyla

essiz bir kigisel deneyim sunmaktadir (www.pazarlamasyon.com).

1.2.2. Ekonomik Deger Dizisi

Ekonomistler hizmetlerle deneyimleri birlikte degerlendirerek, deneyimi hizmetin alt
sinifi olarak ele almaktadir. Ancak Pine ve Gilmore (1998) deneyimleri, farkli ekonomik
sunu olarak degerlendirmektedir. Ekonomik deger dizisinde mallardan hizmetlere gegis,
hizmetlerden deneyimlere dogru bir doniisim i¢in miisterinin beklentisini anlamay1
saglayacak etkilesime girmek gerekmektedir. Kiiresellesen diinyada tiiketiciler deneyim
istemektedirler ve giin gegtikge isletmeler de rakiplerinden farklilagsmak i¢in unutulmaz
deneyimler tasarlayarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap vermektedir.
Hizmetlerin metalasmasi sonucu deneyimler ortaya cikmustir. Isletmelerin deneyim
ekonomisine girebilmeleri i¢in Once Uriin ve hizmetleri bireylere 6zel yapmalar

gerekmektedir (Bahgecioglu, 2014: 53).


http://www.pazarlamasyon.com/
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Pine ve Gilmore’ un ifade ettigi ekonomik deger dizisi Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1.Ekonomik Deger Dizisi

Farkhlastirilmis |

[ Deneyimler ]

Rekabetci Hizmetler
Konum
Mallar ﬂ
Farkhlastirilmamus Emtialari
Fiyat Pazar Deger

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 2012: 137).
1.3. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Gilinlimiiz tiiketicisi ¢ok fazla sayida iirlin ve hizmet reklamina maruz kalmaktadir. Fakat
ilging, akilda kalict pazarlama deneyimlerini digerlerinden kolayca ayirt edip
hatirlamaktadir. Bu yilizden isletmeler rekabet ortaminda farkli olabilmek i¢in tiiketicilere
unutulmaz deneyimler yasatmaya odaklanarak deneyimsel pazarlamaya yonelmislerdir.
Deneyimsel pazarlamanin ortaya g¢ikmasinda deneyim ekonomisi Onciilik ederken,
isletmelerin  deneyimsel pazarlamaya yonelmesi bazi gelismeler sonucunda
gerceklesmistir (Same, 2012: 7). Bu gelismeleri Schmitt (1999) {i¢ baslik halinde
toplamustir. Ik gelisme teknolojinin hizla hayatimizin her alanina girmesi ve hizli bir
sekilde yayilmasidir. Diinyanin her yerinden her bilgiye ulagilmasi iletisimi daha da
kolaylastirmuistir. Bir diger gelisme markalarin iistiinliigiidiir. Uriinler fonksiyonel
ozelliklerinin yani sira deneyim saglayan 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmistir. Son gelisme
ise; eglence kavraminin her yere yayilmasidir. Tiiketici istek ve beklentileri zamanla

degiserek iistiin sanayilesmenin gercekleseceginden bahsedilmistir. Gelecekte siradan
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olmayan alisilmadik iiriin ve hizmetler sunulacaktir. Tiiketici isteklerine 6zen gosteren
isletmeler her gecen giin artmakta; tiiketicilere zevk ve eglence saglayarak farklilik
yaratmaya c¢alismaktadirlar (Giizel ve Papatya, 2012: 115). Deneyimsel pazarlama,
duygularla ilgilenir ve miisterinin yasadig1 deneyimlere odaklanmaktadir. Bu baglamda
deneyim yasatilan tiiketicilere kalict duygular yasatilmakta ve bu duygular yoluyla

misteri memnun edilerek, tekrar tilketme ve miisteri bagliligi hedeflenmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin temeli olan deneyim, pazarlama taktigi olarak olusturulmus
olsa da ‘deneyimsel pazarlama’ kavrami, Schmitt tarafindan {ine kavusturulmustur.
Schmitt, deneyimsel pazarlamanin kurucusu olarak adlandirilmaktadir. Schmitt
deneyimsel pazarlamayi, iirlin ve hizmetlerin miisteriye sagladig1 fonksiyonel 6zellik ve
faydadan ziyade miisteri deneyimlerine odaklanan biitlinciil bir yaklasgim olarak ifade
etmektedir. Schmitt’e gore tiiketiciler artik duygularina hitap eden, kalplerine dokunan,
diisinmeye tesvik eden iletisim ve pazarlama kampanyalari istemektedirler (Konuk,
2014: 13; Kalyoncuoglu, 2018: 74-75). Tiketiciye yasatilan bu deneyimle birlikte
markalarin ve iirlinlerinde farklilasacagi belirtilmektedir. Tiiketiciler {iriin ve hizmetleri

kullandikga o iiriin ve hizmetten fayda saglar (Islamoglu, 2013: 44).

Isletmeler giiniimiizde miisterilerini elde tutabilmek igin iiriin veya hizmetleri araciligiyla
misterilerinin deneyimlerini her iletisim noktasinda yonetmek zorundadir (Gautier,
2003). Deneyimsel pazarlama miisterisi i¢in deneyimler olusturur ve miisteri
deneyimlerini goz Oniinde bulundurarak pazarlama faaliyetlerini gergeklestirir. Amag;
Misterinin {irlin ve hizmetin hangi 6zelliginden hoslandigini analiz etmektir. Deneyimsel
pazarlama miisterinin yasadig1 deneyimlerden yararlanarak neleri nigin tercih ettiklerini
anlamaya calisir. Bu analizler sonucu miisteriye dogru iiriin ve hizmetler sunulabilir.
Dogru deneyim yaratilmasi isletmenin biiylimesini saglarken degerinin artmasini saglar
ve firmanin imajimn etkiler. Deneyimsel pazarlama tanimlari incelendiginde tiiketicilerin
duygularia ve duyularina hitap eden, tiiketiciyi diisiinmeye sevk eden, tiiketiciyle iligki
kuran unutulmaz deneyimler yasatan ve deneyimsel pazarlama faaliyetlerini uygulayan

isletmeler farkliliklarini ortaya koymaktadirlar.

Giincel pazarlama yaklagimlari ile birlikte tiiketici istek ve beklentilerine odaklanmaya
baslayan isletmeler, tiiketicisine ulasmak, fark yaratmak i¢in onlarin istek ve

beklentilerine gore onlara kalict deneyimler yasatmaya calisan isletmeler deneyimsel
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pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmiglardir. Bu pazarlama anlayiginda tiiketim konusuna
odaklanilir. Ornegin; deneyimsel pazarlamacilar banyo igerisindeki sampuan, dus jeli vb.

odaklanmamaktadir. Tiketiciye yasatacagi banyo keyfine odaklanmaktadirlar (Konuk,
2014: 14).

Isletmeler tarafindan sunulan iiriin ve hizmet birbirinin aynis1 olmakta ve tiiketici
goziinde deger kaybma ugramaktadir. Isletmeler yeni iiriin ve hizmet sunmaktansa
tiikketiciye farkli farkli unutulmaz deneyim yasatmasi rakiplerden farklilasabilme imkani
bulabilmektedir. Eglence, katilim ve etkilesim deneyimsel pazarlamanin ii¢ 6nemli

ozelligidir (Basar, 2015: 6).

Deneyimsel tiiketim yasam deneyimini gerceklestirmek, tiiketicinin iginde bulundugu,
katildig1 ve edindigi tiikettigi bir olay ya da olaylar zinciridir (Odabasi, 2004: 13).
Alsveris ve tiiketim olgusunu siire¢ olarak algilayip, tiikketim deneyimine aktif olarak
katilmayr arzulamaktadir. Giliniimiiz aligveris merkezlerinde tiiketiciye sunulacak
aligveris deneyimleri planlanir. Aligveris merkezleri tiiketiciyle iletisime gegilen, baglanti
kurulan, yaraticiligin 6nem kazandig1 ortamlar haline gelmektedir. Alisveris
merkezlerinde samimi atmosfer olusturularak miisteri iyi karsilanmalidir. Miisteri i¢in
deneyim bir biitiindiir. Miisteri ile temas edilen tiim noktalar yasanilacak deneyim
tizerinde etkilidir (Meyer ve Schaweger, 2007: 117).

Geleneksel pazarlama anlayisindan ¢ok farkli olan deneyimsel pazarlama olumlu ve
zevkli deneyim yasatmaya odaklanmaktadir. Geleneksel pazarlama da 6zellik ve fayda
on planda iken deneyimsel pazarlama da miisteri deneyimi 6nemli olmaktadir (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 isletmeyi miisterinin
goziinden yonetmeyi amaglayan bir stratejidir. Miisteriye saglanan tiim degerleri, deger
saglamada gerekli unsurlarin birlikte yonetimini ifade eder. Deneyimsel pazarlamanin

odak noktas1 miisteriye siirekli deger saglamaktir (Arussy, 2007).

Tiim isletmeler {iriin veya hizmet sunmaktadir. Miisteriler satin aldiklari {irlin ve hizmetle
birlikte tiiketimin keyifli bir eglence ortamina doniismesini istemektedirler. isletmeler ise

tirtinle ilgili duygusal bir deneyim satmak durumunda kalmaktadirlar (Geng, 2009: 22).
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Omek olarak da Starbucks’ da deneyimsel pazarlama paradigmasimi ‘Starbucks
Deneyimi’ ne doniistiirmeyi basarmistir. Kahve sunmanin 6tesinde sosyallesme firsati
sunmaktadir. Starbucks’in bu deneyimi, magaza igerisindeki kahve kokusu, atmosferi,
rahat koltuklari, magaza igerisinde ¢alan miizik ve kablosuz internetiyle hizmet
saglamaya c¢aligsmaktadir (Michelli, 2009). Ayrica bitmeyen yenilikleri, tiiketicilerin
koklama ve tatma duyularina hitap etmektedir. Bu deneyimi yasamak igin fazla para
o6demektedirler (Kotler, 2005: 5).

Deneyimsel pazarlama miisteri deneyimlerini esas alan bir pazarlama uygulamasidir.
Miisterinin tiriiniin hangi 6zelliginden hoslandiginin ortaya ¢ikarilmasi, neyin, nasil tercih
edildigini anlamaya yonelik analizler yapilir. Dogru deneyimlerin olusturulmasi,
isletmelerin gelisimini desteklerken degerini de arttirir. Miisterilere duyusal, duygusal,
diisiinsel, davramgsal ve iliskisel deneyimler yasatilmaktadir. Ornegin; Norveg’te
bulunan Alta Igloo Hotelin yasattig1 buzdan otel keyfi, duyusal deneyimi yasatmaktadir.
THY 'nin sundugu 6zel yemek hizmeti duygusal deneyimlere, Tema Vakfi’nin ‘Yesil Bir
Tiirkiye I¢in’ sloganiyla diisiinsel deneyimlere, Kizilay’mn ‘Kizilay’la Kurbanlarmiz
Amacma Ulasiyor’ sloganiyla davranigsal deneyimlere, spor takimlar ve taraftarlara 6zel

hazirlanmis Griinler iligkisel deneyime verilebilecek en giizel 6rneklerdendir.

Deneyimsel pazarlama tiiketicinin {iriinle olan etkilesimine bakmaktadir. Uriin satin
alirken ve kullanirken tiiketicinin yasayacagi deneyimlere odaklanmaktadir. Giincel
pazarlama yaklasimi olan deneyimsel pazarlama miisteriyi hizli ve olumlu satin almaya
giidiilemektir. Miisterilere somut ve gercek deneyimler sunmayi amaglamaktadir.
Yasattigt deneyimler ile tiiketici ve TUriin arasinda duygusal bir iliski kurmayi
hedeflemektedir (Bati, 2017: 57). Bugiin ¢ok sayida isletmenin, miisterinin ilgisini canh
tutmak heyecanimi ilk giinkii gibi devam ettirmek zorunda oldugu bir gercektir.
Miisterinin devamli siirprizlerle karsilagmasi satin alirken keyif, heyecan, haz yasamalari
onemli bir faktordiir. Miisteriye yasatilan deneyimlerle miisteri degerli hissettirilmelidir

(Alemdar, 2010: 91).

Deneyimsel pazarlamanin amaglari, tiiketiciyle pozitif iliski kurmak, yasanilan deneyimi
ortaya ¢ikarmak, baglilig1 arttirmak, marka bilinirliligi olusturmak, dikkatlerini cekmek,

tikketicinin duygularina hitap etmek ve iirlinle ilgili yasadigi deneyimi cevresinde
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paylagmasint saglamak, giiven duygusu olusturarak iiriinii miisterinin tekrar satin

almasini saglamaktir (Dagdas, 2013: 3).
1.3.1.Deneyimsel Pazarlamanin Ortaya Cikis Nedenleri

Gilinlimiiz tiiketicisinin konumuna gore tiiketim etkinlikleri farkli sekiller almistir.
Teknoloji, kiiresellesme, ¢evresel faktorler buna miisterinin degisen tiikketim aligkanliklar
da eklenince isletmeler etkili stratejiler gelistirmenin yollarin1 aramaktadir (Papatya,
2006: 42). Boylece iirlin ve hizmetlerin konumlandirma big¢imleri deneyim sunan
varliklar seklinde konumlandirmaya baslamislardir. Miisterilerin istek ve beklentileri
artmakta miisteri sadece Uriiniin temel yarar faktorleri yetinmemektedir. Bu faktorlerde
isletmeleri kendini yenileme, rekabet ortaminda ayakta kalma pazarlama stratejilerini

farklilastirma miisteri deneyimlerine yonelmeyi denemislerdir (Lagiawiski ve Zekan,
2006).

Pazarlamanin ilk donemi {irlin odakli pazarlama anlayisi olarak tanimlanir. Bu anlayista
ilgi {iretim ve iiriin iizerine toplanmistir. Ikinci pazarlama dénemi ise ne iiretirsem onu
satarim anlayisin1 vurgulayan satis odakli donemdir. Bu donemde yine rekabetten soz
etmek miimkiin degildir. Ureticiler {irettikleri iiriinleri nasil satabiliriz iizerine
yogunlasirlar. Ugiincii ddnem ise pazarlama dénemidir. Pazarlama iletisimi biitiin olarak
iknaya doniismiis kismen tiiketici ihtiyaclari géz oniinde bulundurulmaya calisilmistir.
1980-1990’1ar tiiketiciyi odak noktasina alan bir donemi ifade eder. Giinliimiizde ise
kapitalizm mantigina uygun yasam tarzlari, eglence, keyif, deneyim 6n plana ¢ikmaktadir

(Mucuk, 2002: 6).

Deneyimsel pazarlamanin gelisimi kesin olarak ilk kez 1998 yilinda, Pine ve Gilmore
araciligiyla Harvard Business Review dergisinde yayimlanan “Welcome to the
Experience Economy’’ adl1 makalede ortaya atilmistir. Deneyimsel pazarlama onciisii ve
bu alanda ¢ok fazla sayida yaptig1 calismalari ile bilinen Schmitt, deneyimsel pazarlama
kavraminin ortaya ¢ikisinda ii¢ onemli gelismeden bahsetmektedir. Birincisi, bilgi
teknolojilerinin her yerde bulunmasi ikincisi, marka kavraminin giin gectikge ilerlemesi
ve pazarlama faaliyetlerinin markaya doniismesi, {li¢iinciisii, iletisim ve eglencenin her
temas noktasinda mevcut olmasidir. Bu {i¢ faktor isletmeleri miisteri diinyasi analiziyle

baslayan deneyim uygulamalarina yoneltmektedir (Aysuna ve Altuna, 2009: 96).



15

Glinlimiize gelindiginde tiiketiciler tiikettikleri iiriin ve hizmetten aldiklar1 deneyimi
biitlin halinde algilamaktadirlar. Deneyime katilmayi, haz almay1 ve eglendirici bir

deneyim olmasini istemektedirler (Holbrook, 2000: 178-192).

Deneyimsel pazarlama her miisteri icin farkli ve kisisellestirilmis deneyim sunmayi
amagclar. Schmitt, tiiketicilerin lirlin ve hizmeti kullanirken hissettiklerini, yasadig
deneyimleri duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel olmak iizere bes ayri
boyut olarak degerlendirmektedir. Bu bes boyutu dogru kullanan pazarlamacilar basarili
bir deneyimsel pazarlama gerceklestirebilir. Ornek olarak; Istanbul’da Laila, Roxy gibi
gece kuliipleri, Lacivert ya da Paper Moon gibi restaurantlar sadece hizmet degil, tiiketici
deneyimi satmaktadir (Bati, 2017: 61). Apple markasi deneyimsel pazarlama
uygulamalarini gergeklestiren miisteri deneyimi yasatan isletmelerden bir digeridir.
‘Farkli Diisiin’ sloganiyla hedef kitlesini farkli diisiinmeye, bes duyu organini harekete
gecirerek farkli olmaya yoneltmektedir (Bati, 2017: 60).

Deneyimsel pazarlama siireglerinde tiiketiciler {riin tasarimina, iriin gelistirme
slireglerine aktif olarak katilmiglardir. Tekdiizelikten sikilan tiiketiciler tarz degistirerek
farkli davranmak istemektedir. Bundan dolay: tiiketiciler 6zgiir birey gibi davranarak
standart tiriin yerine kisiye Ozgii Uriinleri tercih etmekte ve tek tip magazalar yerine

aligveris merkezlerine gitme egilimi gostermektedirler.

Tiiketici tirtinlin maddi boyutuyla degil, kendisine yasattigr deneyime odaklanmaktadir.
Tiiketiciler deneyimi satin almayir daha cok istemektedirler. Hayattan zevk almay:
arzulayan tiiketici sayisi giderek artmaktadir. Tiiketicinin keyifli, macera dolu, eglence
odakli yasadigi deneyimler ile elde edecegini umdugu zevkli ve giizel bir yasamdir
(Odabas1 ve Kiliger, 2007: 44). Daha onceleri iirlinle beraber basit hizmetler sunan
rekabet avantaji yaratan isletmeler, hizmetlerinde benzerlik gostermesiyle hizmetin
yaninda farkli unutulmaz deneyimlerle farklilasmaya ¢alismaktadir. Deneyimsel
pazarlama {izerinde yapilan arastirmalar tiikketicilerin yasadigi deneyimlerin satin alma

kararimi etkiledigini gostermektedir (Torlak, 2010: 15).

Arastirmalardan biri de Deneyimsel Pazarlama Forumu (Experiental Marketing Forum)
ile Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Birligi (International Experiential Marketing

Association)’nin birlikte gegeklestirdigi tiikketici arastirmasinin sonuglari, katilimcilarin
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yasadigr deneyimsel pazarlamaya iliskin g¢arpici sonuglari ortaya koymaktadir. Bu

sonuglar soyledir (Bati, 2017: 57-58):

» Arastirmaya katilan katilimcilarin %89°u 6nceden deneme sansi1 bulduklari tiriini
satin aldiklarinda, daha dogru karar vermis olduklarini hissetlerini,

» %601 gergek hayata dokunan deneyimsel pazarlama aktivitelerinin satin almaya
tesvik ettigini (s6z konusu arastirmada bu oranin TV reklamlari igin %26, internet
reklamlari i¢in %14 oldugu),

» % 75°i reel olarak bir pazarlama aktivitesine katilmis olduklar1 bir markanin
reklamlarinin daha ¢ok dikkatlerini ¢ektigi,

» Her on kisiden sekizi bu etkinliklerde yer aldiklar1 zaman, deneyimlerini mutlaka
digerleri ile paylastiklarini,

» %751 ise sO0z konusu deneyimsel pazarlama aktivitesinden sonra satin alma

davranisinda bulunduklarini ifade etmislerdir.

Arastirma sonucunda ulasilan bulgular, isletmelerin markalarina/iiriinlerine yapmis

olduklar1 deneyimsel yatirimlarin geri doniisiiniin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.
1.3.2. Deneyimsel Pazarlamanin Bilesenleri

Deneyimsel pazarlama bilesenlerinin basaril bir sekilde uygulanmasi i¢in tek bir noktaya
odaklanmadan, miisteri, teknoloji, siire¢, pazarlama estetigi, insan ve deneyimi ayni
slizgecten gecirerek dengeli bir sekilde ele almak gerekmektedir. Deneyimsel pazarlama

bilesenleri, deneyimin temasint dogru yonlendirme olarak ifade edilmektedir.

Deneyimsel pazarlama bilesenlerini dogru kullanabilmek i¢in dogru yer, dogru zaman
dogru bir strateji hareket noktasini olusturmaktadir. Deneyimsel pazarlama bilesenleri
insan, isletme c¢alisanlari, siiregler, teknoloji ve pazarlama estetiginden olusmaktadir
(Akbulut, 2018: 27).

Insan; Insan deneyimsel pazarlamanmn odak noktasinda olup olmazsa olmazdir.
Deneyimsel pazarlama ¢alismalarini yiiriiten isletmeler degisim igerisine girmektedir ve
isletme vizyonu, misyonu ayni1 zamanda kiiltiirii bu degisimin basarisinda en belirleyici
rol oynamaktadir. Isletmenin miisteriye sundugu deneyim vaatlerin gerceklestirildigi

ortam isletmeye olan baglilig1 etkilemektedir (Emperger, 2004).
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Isletme ¢alisanlari; Isletme calisanlari, deneyimsel pazarlama uygulamalari hakkinda
egitilmelidir. Yenilik¢i calisanlar yoksa degisimin uygulanmasi zor olmaktadir. Alisveris
merkezi sektorii insan agirliklidir. Magazalardaki personelin egitilmesi, hizmetin dogru
uygulanmasi deneyim yasamalarin1 da beraberinde getirir. Bu da isletmelerin basarili

olmasi i¢in dnem arz etmektedir (Celtek, 2010: 39).

Siiregler; Hizmet son tiiketiciye ulastirilana kadar farkli agamalardan geger. Siiregler bu
asamalardaki stireci olusturmaktadir (Citak, 2014: 25). Deneyimsel pazarlama miisteriye

en verimli deger saglayacak sekilde yonetilmelidir.

Teknoloji; Her yeni teknoloji bir dncekini yok eden giigtiir. Ornegin, bir isletmeyi giicsiiz
duruma diigiiren, daha iyi bir iiriin iireten bagka bir isletme degil, piyasada bulunmayan
yeni Ozellikli bir liriindiir. Yeni teknoloji kisilerarasi iligkileri ve yasam tarzlarmi da

degistirmekte ve tiiketiciyi iyi olani tiiketmeye doniistirmektedir (Kotler, 2008: 176).

Pazarlama estetigi; Isletmelerin rekabet {istiinliigii elde etmek igin iiriin ve hizmetlerini
farklilastirma yoluna gitmislerdir. 2000°1i yillarda karsimiza ¢ikan pazarlama estetigi
kavrami igletmelerin ayakta kalabilme, kazang saglama istekleriyle hayatimiza girmistir
(Kirgiz, 2011: 50). Pazarlama estetigi, isletmenin veya marka kimliginin olusturdugu
duygusal deneyimlerin, isletmeye katkida bulunacak sekilde pazarlanmasidir (Tek, 2006:
270).

Pazarlama estetigi gorsel 6gelerle baslar. Sekil ve renklerden olusmaktadir. Gorsellige
onem vererck kaliteye, imaja vurgu yapar. Amaci, tiiketicilerde olumlu izlenim
olusturmaktir (Kirgiz, 2011: 50).

Pazarlama estetigi kendisini 3 farkli alanda ortaya koymaktadir. Uriin tasarimu, iletisim

arastirmasi ve Uzansal tasarimdir (Borekei, 2008: 8-9):

Uriin Tasarimi; Uriin tasariminda, islev ve bi¢im kavramlari dikkat ceker. Islev; iiriin
veya hizmetten saglanan faydayi ele alirken, bi¢im; iirlin veya hizmetin paketlenmesini

ifade etmektedir.

Iletisim Arastirmasy; ikna etmek icin yapilmaktadir. Asil mesaj ve yan mesaj
kavramlarindan olugmaktadir. Asil mesaj, ikna edici konulardan olusur. Yan mesaj, renk,

miizik ve mesajin verildigi ortamin 6zellikleri gibi seyleri kapsamaktadir.
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Uzansal Tasarim; Yap1 ve sembolizm kavramlar1 vardir ve birbirinden farklidir. Yapi;
insanlarin i¢inde bulunduklart ortam (mimari 6zellik vb). Sembolizm; kullanilan alanin

islevi olmayan, fiziksel 6zellikleriyle ilgilenmektedir.
1.3.3. Deneyimsel Pazarlamanin Onkosullari

Isletmeler deneyimsel pazarlama uygulamalarna baslamadan 6nce isletme de
olusturulmasi gereken kosullar saglanmalidir. Basarili bir deneyimsel pazarlama igin 6n
hazirliklar yapilmalidir. Deneyimsel pazarlamanin onkosullari, deneyimsel pazarlama
vizyonu, organizasyon kiiltiiri ve kabul edilme, miisteri stratejisi, miisteri deneyimi ve

miisteri odakli organizasyondan olusmaktadir (Celtek, 2010: 42).
1.3.3.1.Deneyimsel Pazarlama Vizyonu

Vizyon isletmenin gelecekte olmak istedigi konumunu ifade eder (Isik, 2018: 15). Vizyon
kelimesi basarili pazarlama uygulamalari i¢in gereklidir. Isletmenin iist yoneticileri
tarafindan gelistirilerek miisterilere benimsetilmelidir. Deneyimsel pazarlama unsurlarini

olusturmak i¢in gerekli sartlar su sekildedir (Celtek, 2010: 43):

» Miisteriye saglanacak fayda ortaya konulmalidir.

» Deneyimsel pazarlamanin igletme igin ne anlama geldigi ifade edilmelidir.

» Deneyimsel pazarlama amag¢ ve hedefleri belirlenmelidir. Belirlenen amag ve
hedeflerin miisterilere gore olusturulmasi isletme basarisi agisindan énemlidir.
Hedeflere ulasirken ortaya ¢ikacak giiglii ve zayif noktalar belirlenmelidir.
Miisteriler i¢in olusturulmak istenen hedefler belirlenmelidir.

Isletme miisterinin yasayacagi deneyimleri belirlemelidir.

vV V V V

Vizyonun net olarak belirlenmesi isletme c¢alisanlarina yayginlastirilmasi

gereklidir. Bu ¢alismalarin hepsi bir zaman ve plan kapsaminda yapilmalidir.
1.3.3.2. Organizasyon Kiiltiirii ve Kabul Edilme

Isletmenin vizyonu, misyonu ve kiiltiirii deneyimsel pazarlama i¢in nem arz etmektedir.
Isletmelerde i¢ destek fonksiyonlar: (personel, insan kaynaklari, muhasebe, halkla
iliskiler ve arastirma-gelistirme) ve isletme degisime agik olmalidir. Isletmeler egitim ve
basarili iletisim stratejileri ile personelin degisim ihtiyacini karsilamali ve bu siiregte
personelin deneyimsel pazarlama faaliyetlerine giiven duymasi saglanmalidir (Emperger,
2004: 16-17).
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1.3.3.3.Miisteri Stratejisi

Miisteri stratejisi isletmenin miisterisine yasatmak istedigi deneyimi ve tarzini belirleyen,
miisteri deneyimlerinin isletmenin vizyon ve misyonuyla yani markasinin sozii ile
iliskisini tanimlayan stratejiler biitiiniidiir. Miisteri stratejisi olusturmanin adimlar1 su

sekilde belirtilmektedir (Ozkent, 2012: 105-110):

» Hangi miisteriye hangi deneyimlerin nasil yasatilacaginin belirlenmesidir.

» Miisteri profilleri olusturularak her basamaktaki miisteri gruplarinin hedefleri
belirlenmelidir.

> Ust yonetim tarafindan acikca tanimlanan ve sonuna kadar sahip ¢ikilan bir
miisteri stratejisi olmalidir.

> Pazarlama plani (Uriin, fiyat, iletisim, miisteri iligkileri, miisteri deneyimi ve
boliim yonetimi) hazirlanmalidir.

» Misteri stratejileri, isletmenin genel stratejileri ile de ¢ok yakindan iliskisi vardir.
Isletme stratejisinin 6ziinii, miisteri stratejisi olusturur.

» Miisteri stratejileri son derece zorlu ve kararlilik gerektiren bir siirectir.
Isletmelerin konuya kalpleri ile inanmalari, biitiinsel ve markalasmis miisteri

stratejileri ile planlar hazirlamasi gerekmektedir.
1.3.3.4.Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi, literatiirde en genis haliyle bir insanin bir kurum ile her tiirlii etkilesimi
sonucu olusan duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel tiim tepkilerini

kapsayan ¢ok boyutlu bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Varnali, 2017: 54).

Miisterilerin isletmeye temas ettigi her noktadaki iligki miisteri deneyimini
olusturmaktadir. Temas noktalarindaki bir hizmetin bile eksik kalmasi miisteri
deneyimini olumsuz etkiler (wwwmusterideneyimi.com.tr/mdm-nasil-calisiriz/). Miisteri
deneyimlerinde amag, miisteriye 6zel ve farkli deneyimler yasatmaktir. Tiiketim
siirecindeki siradanliktan uzaklasip, hazci, eglenceli, estetik deneyimleri yasatmaya
caligmaktir. Miisterilerin artik duygular1 6n plana ¢ikarilarak satin alma siireci yasadiklari
kesindir. Miisterinin unutulmaz deneyim yasatan isletmelerden aligveris yapma ihtimali

de artmaktadir. Miisteri deneyimi su sekilde konular1 igermelidir (Duran, 2016: 7):
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» Miisteri her zaman isletmenin odak noktasinda olmali ve miisterilerden aldig1 geri
bildirimler ile isletmenin miisterisine yasatacagi deneyimi gelistirmesi
gerekmektedir.

» Misterinin yasadigi olumlu veya olumsuz deneyimin isletmenin karliligin
etkileyecegi goz oniinde bulundurulmalidir.

> Isletmelerin uzun vadeli iliski kurabilmesi icin sikdyet ydnetimine ©nem

verilmelidir.
1.3.3.5. Miisteri Odakh Organizasyon

Isletme ile miisteri arasindaki iliski dort ayr1 evreye yayilmaktadir. Bu evreler su

sekildedir (Soztutar, 2010: 9):

» Misteri se¢imi evresi, pazar analizleri, liriin planlamasi miisterinin ilgisini,
dikkatini ¢ekmek igin yapilan tiim ¢aligmalari kapsar. Miisteri se¢imi evresinde
hedef kitle bolimlendirme, konumlandirma, pazarlama planlari, yeni {iriin
stratejileri ve marka ve miisteri planlamalar1 yer almaktadir.

» Miisteri edinme evresi, miisteri bagliligi i¢in isletmenin sans yakaladigi noktadir.
Asil  amact satis1  gerceklestirmektir. IThtiyac analizleri bu evrede
gerceklesmektedir.

> Miisteri koruma evresi, amag miisteriyi uzun vadeli elde tutmaktir. Isletmeye olan
baglilig1 arttirmak ve iliskinin siirekliligini saglamaktir. Sadik miisteri kitlesi
olusturmay1 hedefler. Miisteri memnuniyetini onemser.

» Miisteri derinlestirme evresi, miisteri bagliliginin saglandigi evredir. Miisteri i¢in
saglayabilecegi degerleri genisletebilen isletme, karlilig1 her zaman saglayacaktir.
Sadakatin, karliligin elde edilmesi ve miisteri harcamalarinin ytikseltilmesi i¢in

gereken adimlar1 kapsamaktadir.
1.3.4.Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Deneyimsel pazarlamanin dort temel 6zelligi vardir. Deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri
geleneksel pazarlama 6zelliklerinden farklilik gdstermektedir. Deneyimsel pazarlamanin
odak noktast miisteri deneyimleridir. Schmitt deneyimsel pazarlamanin &zelliklerini
miisteri deneyimi tizerine odaklanma, biitiinsel bir deneyim olarak tiiketime odaklanma,
miisterilerin rasyonel ve duygusal olmasi ve yontem ve araclarin eklektik olmasi

baglaminda ele almaktadir (Schmitt, 1999: 56):
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1.3.4.1.Miisteri Deneyimi Uzerine Odaklanma

Miisteri deneyimi tiiketicinin iiriin ve hizmet satin alirken etkilesimi nedeni ile ortaya
cikan, hatirlanir, kisisel olan algilanan degeri, sadakat ve tatmini etkileyen ¢ok boyutlu

sonugtur (Cetin, 2012: 4).

Miisteri deneyimi miisterinin duygusuna {iriin ve hizmette yasamak istedigi deneyimlere
odaklanmaktadir. Miisteri deneyimi miisterinin kuruma temas ettigi her noktada
yonetilmektedir. Miisteri deneyimi birbiri ile uyum i¢inde, kurumun verdigi s6z ile
uyumlu ve deneyimi destekler nitelikte olmak zorundadir. Miisteriye yasatilacak deneyim
miisterinin bes duyu organina hitap edecek sekilde olusturulmasi gerekmektedir. Miisteri
deneyimi birgok {iriin ve hizmet igin farkliik gostermektedir. Isletmeler miisteri
deneyimini miisterinin zihnine ve kalbine hitap edecek sekilde tasarlamak zorundadirlar.
Boylece miisteri deneyimine 6nem veren isletmeler iistiin rekabet avantaj1 elde etmektedir

(Ozkent, 2012: 47).
1.3.4.2. Biitiinsel Bir Deneyim olarak Tiiketime Odaklanma

Isletmeler iiriinlerinin fonksiyonel faydalarin1 sunmak yerine tiiketiciyi heyecanlandiran
farkli deneyim haline getirmeye ¢aligsmaktadir. Deneyimsel pazarlamada miisteriler satin
aldiklar iirtin ve hizmeti ayr1 ayr diisinmemektedir. Miisteriler i¢in 6nemli olan iiriin ve
hizmetlerin biitiiniinden aldiklar1 haz ve keyiftir (Basar, 2015: 9). Deneyim kisiye 6zel,
icten ve samimi ise kurulan bag o kadar giiclii olacaktir. Miisterinin {iriin ve hizmetten

elde ettigi tim deneyimi yasatmak, miisterinin kalbini kazanmaktir (Furtun, 2012: 29).
1.3.4.3. Miisteriler Rasyonel ve Duygusaldir

Geleneksel pazarlamaya gore miisteriler rasyonel kararlar vermektedir fakat deneyimsel
pazarlamaya gore duygular1 ve diisiincelerini 6n plana ¢ikararak duyulari ile hareket
etmektedirler. Bunun nedeni ise deneyimin haz, keyif, eglence etkisi ile yonetilmesidir.
Miisteri irlin ya da hizmeti satin alirken yasadigi duygularin tatminiyle ilgilenmektedir
(Kalyoncuoglu, 2018: 82).

1.3.4.4.Yontem ve Araclar Eklektiktir

Deneyimsel pazarlamada her bireye uygulanan ara¢ ve yontemler farklidir. Deneyimsel

pazarlama yontemleri ve araglari gesitli ve cok yonliidiir. Her bireye 6zgii davranis egilimi

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

Miisterilerine essiz ve unutulmaz deneyim yasatmak isteyen isletmeler, deneyim
boyutlar1 araciligiyla bu siireci planlamaktadirlar. Stratejik deneyimsel pazarlama
boyutlari, deneyimsel pazarlama amacini degil, baslangicini olusturmaktadir (Giiney,
2015: 18). Miisterilerin yasayacagi bes ayr1 deneyim Schmitt (1999) tarafindan, duyusal
deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, davranigsal deneyim ve iliskisel deneyim

olarak tanimlanmistir (Schmitt, 1999: 54).
1.4.1.Duyusal Deneyimler

Duyusal boyut duyulara hitap ederek miisterinin duyma, dokunma, gérme gibi duyularini
uyararak duyusal deneyim yasatmay1 hedeflemektedir. Duyusal boyut genellikle deneyim
esnasinda karsilasilan ilk deneyim boyutudur (Tasur vd, 2006: 52). Duyular arasindaki
iliski ne kadar anlamli ve giiclii olursa isletmenin yasatacagi deneyim o kadar etkili ve
cekici olacaktir. Isletmeler tiiketicilerin duyularma hitap ederek tiiketicilerin dikkatlerini
cekmektedir (Konuk, 2014: 40). Ornegin; Cikolata reklaminda {inlii oyuncunun eline
cikolatayr alip koklamasi c¢ikolatanin kokusunun nasil olmasi gerektigine yapilan
vurgudur. Reklamda koku duyusuna hitap edilmektedir. Parlak ya da canli renkler bazi
kisilerde aligverisi tetikleyebilir. Renkli banyo ve mutfak malzemeleri, takilar, ev
aksesuarlarmin yaydigi renkli enerjiyle satin alinabilir (Unsalver, 2011: 106-107).
Duyusal deneyimlerin tiiketiciyi etkileme oranlarina yansimasi iizerine laboratuvar
ortaminda arastirma yapilmaktadir. Bu arastirmada ¢ikan sonuglara gore, tiikketicinin en
cok etkilendigi duyular ses ve koku duyusu oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Lindstrom, 2014:
140). Koku ve ses duyularina giiclii tepkiler verilmektedir. Ozellikle koku duyusu,
bireyler i¢in 6zel bir anlama sahiptir (Schmitt ve Simonson, 1997: 104). Koku deneyimi
ile bireyler duyularini, anilarint ve esenlik duygusunu kontrol eden limbik sistem ile
baglantt kurmaktadir (Songur vd., 2001: 429). Limbik sistem koku, 06grenme,
deneyimleme duygularmin merkezidir (Keles ve Cepni, 2006: 72). Bir baska ornek ise
birgok aligveris merkezinde bulunan LC Waikiki magazalarinin 6zel bir kokusunun
olmasidir. Ozel gelistirilen koku, yasam enerjisini arttirip, yenilenme hissi verir. Alt
notasinda odunsu-miski (yumusak agaglar- beyaz misk), orta notast ¢igeksi (giil, vadi
zambagi, menekse), ilist notasinda taze bitkili (Bergamot, anason, meyan kokii)

kokusunun essiz birlesiminden yumusak ve hos kokusu ile sonlanir. Satin alma kararinin
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%60’1n1 kokunun sagladigi ¢aligmalar vardir. Magaza sahipleri i¢in koku faktoriiniin
onemli olduguna dair sonuglara ulasilmaktadir. Koku isletmenin izidir

(https://www.carpexkurumsal.com/). Deneyimi olustururken koku faktorii ortama uygun

kullanilirsa deneyim zenginlesecektir.

Duyusal deneyim olusturularak miisteri tatmini, memnuniyeti, sadakati ve coskusu
arttirtlir. Arttirllan memnuniyet, miisterinin olumlu degerlendirmeler yapmasini ve satin
alma tliketme isteginin artmasini saglamaktadir (Basar, 2015: 12). Duyusal deneyimleri
essiz hale getirmek igin dikkat c¢eken renkler, miizik, tasarim stilleri, temalar
kullanilmaktadir. Duyulara hitap eden mesajlar miisterilere giiclii ve etkili deneyim
sunmaktadir (Stauffer, 2008).

Gorsel 1: Starbucks’in Duyusal Bagin Olusturulmasinda Kullandig1 Uyaricilar

= =
e sy - l

Ta — TYRBUCKS”COFF

Kaynak: (https Ir. dep05|tphotos com/30112669/stock- photo -starbucks-coffee.html).

Gorsel 1°de goriildiigii gibi Starbucks magazasi basarili deneyimsel pazarlama
uygulamalarini essiz bigimde ele alarak miisterisine deneyim yasatmaktadir. Miisterisine
rahat vakit gecirebilecegi ortam sunmaktadir. Kahve kokusu ile miisterisini cezbeden
Starbucks kahve gorsellerinin bulundugu tablolar1 kullanarak gérme duyusuna hitap
etmektedir. Starbucks magazalarinda miisterinin {irline ve hizmete temas ettigi her
noktada miisterisinin duyularini harekete gecirmektedir. Magaza icerisinde ¢alan miizik,
kahve kokusu, ortamin sadeligi, ¢alisanlarin davranislart ile miisterinin uzun vakit
gecirmesi saglanmaktadir. Bes duyuyu biitlinsel bir deneyim olarak sunmaya ¢alisan
Starbucks, duyusal deneyim mesajlari ile miisterisinin markaya olan sadakatini artirmaya

caligmaktadir (Kalyoncuoglu, 2018: 105-107).


https://www.carpexkurumsal.com/
https://tr.depositphotos.com/30112669/stock-photo-starbucks-coffee.html
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1.4.2.Duygusal Deneyimler

Duygusal deneyim hafif duygulardan, giiglii duygulara kadar farklilik gdsteren
tiketicilerin duygularina ve hislerine hitap eden deneyim boyutudur. Giiglii duygulari
olusturmak i¢in miisterileri anlamak, hangi uyaricinin hangi duyguyu olusturdugunu
analiz etmek gerekmektedir (Mashingaidze, 2014: 55). Miisterilere basit duygulardan
ziyade akilda kalici duygusal anlar yasatabilecek mesajlar iletilmelidir. Miisteri bu
sekilde yasatilan duygusal boyutun sonunda iirlin ve hizmetlere baglanacaktir
(Kazangoglu vd, 2011: 230-234). Duygusal boyutta miisteri, marka ya da iiriin arasinda
duygusal bir bag kurulmas1 duygusal markalama yaklasiminin bir sonucudur. Markalama,
irline anlam ve siis katan, tiiketicinin {riin veya hizmete yeni anlamlar, imajlar
yiiklemesini saglamaktadir (Odabasi, 2004: 106). Isletme, miisteri iiriin veya hizmeti
tilketirken hosuna gidecek duygusal deneyimleri olusturmalidir. Tiiketici ile empati
kurularak giicli duygular olusturulmaya c¢alisilmalidir. Duygusal deneyim miisterinin
hosuna giden zevk veren iiriin veya hizmeti satin aldiginda hissettikleri, duygulari ve ruh
halidir (Ozmen, 2016: 299). Isletmelerin basarili olabilmesi icin bireylerle iliski
kurulmal, tiiketicinin tiilketme esnasinda, éncesinde ve sonrasinda duygularina nasil hitap
edeceklerini, hangi uyaricinin hangi duyguyu yarattigi iyi bilinmelidir. Miisteri isteklerini
yakalayan gii¢lii marka iletisimi yiiriitiilmelidir (Konuk, 2014: 41). Fakat tiiketici
davraniglarin1 agiklamada duygular tek basina yeterli degildir. Tiketiciler rasyonel karar
verirken bile duygular1 ile yonlendirilmektedir. Bazen de duygularinin pesinden
gitmektedir. Tiiketiciler hazc1 ve yararci iki tane tiiketim degeri edinme cabasi i¢indedir.
Yararci tiiketim, tiiketiciye gorevi basarma, yapilmasi gereken isi tamamlama/bitirme
degeri sunarken hazci tiikketim, tiiketicinin pozitif duygularinin agiga ¢ikmasina yardimcei
olmaktadir. Arastirmalar incelendiginde olumlu ruh halinin tiiketicilerin tiiketme

eylemlerine yansidigini ortaya koyan ¢alismalar bulunmaktadir (Aydin, 2014: 27).

Deneyim sirasinda yasanilan duygular deneyime kars1 tliketicilerin tutumlarini
etkileyebilecektir. Tiiketicilerin psikolojik ve fizyolojik durumlar1 da duygusal deneyimi
yasamalarinda etkili olmaktadir. Tiiketici sadece {iriiniin sundugu fonksiyonel 6zelligi
degil, duygusal anlamda yasayacagi deneyimleri tercih eder hale gelmistir ve farkli
duygusal deneyimleri yasamak istemektedir. Isletmelerin, farkli olabilecek ve gercek
anlamda duygusal anlar yasatabilecek deneyimleri tasarlamalar1 gerekmektedir. Isletme

ile giiclii duygusal iligki kuran miisteriler satin aldiklari markalari kigiliklerinin bir pargasi
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olarak algilayip yasam bi¢imi haline getirmektedirler (Geng, 2009: 71). Ornegin; Nike
markas1 fiziksel konfor ve estetik sunan ayakkabilar tasarlamaktadir. Nike markasi
tinliiler ile anlasarak reklamlarinda taninmis ve gilivenilir insanlar1 kullanmaktadir.
Alisveris mekanlarini bir miize gibi donatmaktadir. Ornegin, NikeTown. Bu tiir mekanlar
icin ¢ok biiyiik yatirimlar yapilmaktadir. Ancak miisterinin magazayr miize gibi gezip

unutulmaz deneyimleri yasamasi saglanmaktadir (http://www.freshnessmag.com.world-

basketball-festival/2010/08/11/). Bu sayede marka ile tiikketici arasinda kurulan gii¢lii bag

markay1 basarili kilmaktadir ve marka bagliligin1 arttirmaktadir (Geng, 2009: 7).

Gorsel 2: Kent Sekerlerinin Bayram Sabahi1 Reklam Filmi

Kaynak:(alkislarlayasiyorum.com/m/content/5772/kent-bayram-reklami)

Gorsel 2’de goriildugii gibi Kent sekerinin reklam filmiyle miisterinin duygusu harekete
gecirilmigstir. Kent sekerleri dini bayramlarda yaptigi reklam filmi ile tiiketicisinin
duygularmi harekete gegirerek olumlu duygusal bir etki olusturmaya ¢alismistir (Deligoz,
2016: 41;Yetis, 2015: 93).

1.4.3.Diisiinsel Deneyimler

Diisiinsel deneyim boyutu, tiiketicilerin, isletme ve {irlinler hakkinda detayli ve yaratici
diistinmesini desteklemektir. Diislinsel deneyim, tiiketicileri diistindiirerek yaraticiliga
yonlendirdigi gibi onlari diisiinmeye ve problem ¢6zmeye yonlendirir. Amag, tiiketicinin
diisiincelerinin harekete gegirilmesidir. Isletme ve markas1 hakkinda olumlu diisiiniilmesi

saglanmaya calisilmaktadir (Kir, 2014: 117).


http://www.freshnessmag.com.world-basketball-festival/
http://www.freshnessmag.com.world-basketball-festival/
http://alkislarlayasiyorum.com/m/content/5772/kent-bayram-reklami
http://alkislarlayasiyorum.com/m/content/5772/kent-bayram-reklami
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Schmitt (1999) diisiinsel deneyimi, tiiketicinin goriip, zihninde canlandirabilecegi
ilgilerini ¢eken ve sasirtan deneyim olarak agiklamaktadir (Schmitt, 1999: 149).
Tiketiciye beklediginden daha fazla ilgi, umut etti§inden giizel farkli seyler sunarak
tiikketici sasirtilir. Tiiketici sasirtilarak diisinmeye sevk edilmektedir. lgi ¢ekmek ise
sasirtmanin Stesine gegmektir. Tlgi cekmek her tiiketici de farkli yasanir. Egitim durumu,
yas, ilgi alanlar1 ve ge¢cmiste yasadigi tecriibelerine gore farklilik gostermektedir. Boylece

sagirtilan ilgileri ¢ekilen tiiketiciler diistinmeye yoneltilmektedir (Konuk, 2014: 43).

Gorsel 3: IKEA Billy Kitaplik Montaj Kilavuzu
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Kaynak: (https://allevents.in/istanbul/billy-kitaplik-nasil-birlestirilir-at6lyesi)

Gorsel 3’te gortildiigl gibi diislinsel deneyimlerin tiiketiciyi diisiindiiren ve yaraticiligini
ortaya ¢ikaran problem ¢6zme deneyimini yasatan zihinsel yondiir (Schmitt, 1999: 67).
IKEA’nin demonte mobilyalar ile tiiketicisini harekete ge¢irmesi kuracagi mobilya
tizerinde diisiinmesinin saglanmas1 miisteriye diislinsel deneyim yagatmaktadir (Deligoz,

2016: 46).
1.4.4. Davranigsal Deneyimler

Miisterilerin yasam tarzlarini inceleyerek onlarin hayatlarina heyecan katmak miisteriye
sunulabilecek deneyimleri tasarlamaktir. Davranigsal deneyim miisterilerin yasam
tarzlarim1 inceleyerek miisterilerin istedigi Ozellikte iiriin ve hizmeti sunmaktadir.
Davranigsal deneyim, diger deneyim boyutlarinin biitiiniidiir (Deligéz, 2014: 62).
Tiketicilerin tiiketim davranisim ve diger bireylerle etkilesimini incelemektedir.
Davranigsal deneyim boyutuna verilebilecek en giizel 6rneklerden biri Apple isletmesidir.
Apple magazalart kodlama egitim atdlyeleriyle miisterilerini, kendi potansiyellerini
kesfetmeleri i¢in harekete gegirerek yasamlarin1 zenginlestirme imkani sunmaktadir. Bu

isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin tiiketiciyi tatmin etmesi ve yasam tarzi olarak
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tiiketiciler tarafindan benimsenmesi davranigsal deneyimin olusturulmasi kazandirilmasi
anlamina gelmektedir (Nagasawa, 2008: 314-315). Tiiketicilere fiziksel deneyim
yasatmak, diger insanlarla etkilesim sonucunda uzun siireli davranig degisikligi
olusturmak amaclanmaktadir. Davranigsal deneyim bireylerin hayatlarini giizellestirmeyi

ve degistirmeyi amag edinir (Akyildiz, 2010: 36).

Gorsel 4: Maceranin Pesinden Gitmek Isteyenler Icin Mercedes GLA Serisi

Kaynak: ( http://blog.mercedes-benz.com.tr/?s=GLA).

Gorsel 4’te goriilldiigii gibi Mercedes firmasi miisterisinin yasam tarzinda ve
aligkanliklarinda farklilik yaratmaya calismaktadir. Miisterisi i¢in 0zgiin tasarimlariyla
Mercedes GLA serisi motor giicii ve egsiz tasarimi ile miisterinin hayatina renk katarak

ve etkileyerek davranigsal deneyimi olugturmaktadir (Kalyoncuoglu, 2018: 101).
1.4.5.1liskisel Deneyimler

Giintimiizde isletmelerin ¢ok onemli bir amaci vardir. Giinlimiiz isletmelerinin amaci,
misteriyle iliski kurabilmek, her bireyin farkliligina essizligine, kisiselligine vurgu
yapma cabasi icerisinde olmaktir. Deneyim ve iliski ayrilmaz bir biitiindiir. Iliskiyi siirekli
tutmak, giivene dayali iliski igerisinde tiiketici isteklerine ve beklentilerine cevap vermek
onemli faktor olmaktadir (Bati, 2017: 113).

Iliskisel deneyim diger deneyim boyutlarini iceren sosyal kimlik ihtiyaci, ait olma istegi
gibi faktorleri yasatmayi amaglamaktadir. Tiiketiciler olmak istedikleri benliklerine,
kisisel gelisimlerine yonelik iliskilendirme yapmaktadirlar. Ornegin; Harley Davidson

markasi1 yagam tarzini ve 0zgiir ruhu simgelemektedir. Tiiketicilerin marka ile kurdugu
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siki iligkiler deneyimin sosyal boyutunu gostermektedir. Aile, arkadaslar, sosyal roller,
referans gruplar, kiiltiirler, marka, gruba ait olma gibi faktorler iliskisel deneyim
olusturmada 6nemlidir (Schmitt, 1999: 170-176). Giinlimiiziin alisveris merkezleri iiriin
ve hizmetlerin tiiketildigi, tiiketicilerin begenisine sunulan sosyal yasam merkezleri
haline gelmistir. Bununla birlikte tiiketici isletmeye karsi bir bag ve marka sadakati
olusturur (Stier, 2014: 111).

Gorsel 5:Coca-Cola’ nin Kisisel Etiket Kampanyasi

15eme
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Kaynak: (https://mediacat.com/coca-cola-urunlerine-kisisel-etiketler/).

Gorsel 5° de goriildiigii gibi miisterinin ¢evresiyle iliski kurmasini saglamak amaciyla
“Share a Coca- Cola (Bir Coca —Cola Paylas)’’ kampanyasiyla Coca- Cola markasi
miisterisinin ismine 6zel etiketlerle sosyal etkilesimi saglamaktadir. Miisterisinin ailesi,
dostlar1 ve arkadaslarinin adini igeren etiket bireyler arasinda yakinlik, dostluk iliskisini
giiclendirerek kendi 6zelliginin bulundugu Coca- Cola sisesiyle sosyal ¢evre iletisimlerini
arttirmaya c¢alisiimaktadir. Miisterilerde Coca-Cola markasina karsi aidiyet duygusu
gelisir ve ailelerinin bir pargcasiymis gibi marka ve tiiketici arasinda giiclii bag ile iliskisel
deneyimi arttirmaya c¢aligmaktadir (Deligéz, 2016: 36). Coca- Cola miisterileri ile
iletisimini arttirmak, tiiketicinin {riin ile baghligimi siirdiirebilmek i¢in 2019 yili
icerisinde  Tirkiye’nin illerinden olusan reklam kampanyas: ylriitmektedir

(www.hurriyet.com.tr/haberleri/coca-cola-reklami).



https://mediacat.com/coca-cola-urunlerine-kisisel-etiketler/
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1.5.Deneyimsel Pazarlama Uygulama Asamalari

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

olusturulmasi, marka deneyiminin olusturulmasi seklindedir (Schmitt, 2003: 20):
1.5.1.Miisteri Analizi

Miisteri analizi misteri beklenti ve ihtiyaglarinin, kisiliklerinin, yasam big¢imlerinin
analizini icerir. Deneyimsel pazarlama yontemleri ve araglari ile deneyimi yasamadan
once, yasarken ve yasadiktan sonra miisteri beklentilerinin analiz edilmesi siirecini
olusturmaktadir. Miisteri analizi, hedef miisterinin belirlenmesi, deneysel mekan, miisteri
temas noktalari, arastirma yontemleri ve rakiplerin arastirilmasindan olusmaktadir (Tung,

2017: 29).

Sekil 2: Miisteri Analizi

Miisteri
Temas
Noktalar1
Deneysel Arastirma
Mekan Y ontemleri

Hedef

Miisterinin Miisteri Rakiplerin

Analizi Arastirilmasi

Belirlenmesi

Kaynak: (Tung, 2017: 29).

» Hedef miisterinin belirlenmesi: Dogru yer ve zamanda planlanan deneyimi
miisteriye yasatmak i¢in dogru hedef miisterinin belirlenmesidir. Miisterinin
diistinceleri ve istekleri hakkinda bilgi toplamay1 icermektedir.

» Deneyimsel ortam: Miisterinin deneyimi yasarken yaninda kimlerin oldugu,
deneyim hakkindaki diisiinceleri, ortam miisterinin diislincelerini etkilemektedir.
Her farkli deneyim i¢in miisterinin duygu ve diisiinceleri tercihleri farkli
olmaktadir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerin olustururken onlara eklenecek yeni

deneyim tasarimlarint da dikkatlice gézden geg¢irmelidir. Bu sebeple miisterinin
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icinde bulundugu psikoloji ve ruh halini anlamak, miisteri i¢in farkli deneyim
olusturmanin temelini olusturmaktadir (Lagiewski ve Zekan, 2006: 163-167).

» Miisteri temas noktalari: Misterinin isletme ve markayla dogrudan iliskide
oldugu basindan sonuna kadar temas ettigi noktalardir. Temas noktasindaki
iletisim, isletmenin verdigi sozleri gergeklestirmesi, miisteri memnuniyetini
olusturmaktadir. Misterinin zihninde hizmetin Kalitesini belirleyen temas
noktalar1 i¢in farkli kaynaklarda “customer touch point”, “moment of truth”,
“gercek anlar”, “hizmet karsilasmas1” gibi kavramlar kullanilmaktadir (Bostanci,
2007: 57, Oztiirk, 2005: 168). Miisteri temas noktas1 yonetimi, temas noktalarinin
belirlenmesi miisteri deneyiminin kalitesini belirlemektedir. Her isletmenin temas
noktasindaki hizmeti ve kalitesi farkli ele alinmaktadir. Marka ile miisterinin
karsilastig1 noktada hizmet ne kadar tutarli ise verimlilik ve karlilik da o kadar

yiiksek olacaktir (Bostanci, 2007: 65).

Bir miisterinin hizmet ile iliskide bulundugu {i¢ hizmet karsilasmasi vardir. Bunlar,
uzaktan karsilasma, telefonla karsilasma, yiiz yiize karsilasmadir (Oztiirk, 2005:172-
175):

Miisteri bu karsilagsmalari tek ya da ti¢linii ayn1 anda yasayabilir. Uzaktan karsilagsma da
bir iliski yasanmadan gergeklesir. Ornek olarak miisteri uzaktan bir iiriinii siparis etmesi
bu durumda uzaktan karsilasma meydana gelir. Ikinci karsilasma telefonla karsilasmadir.
Bu karsilasmada telefondaki ses, c¢alisanin bilgisi ve miisteriye sunacagi hizmet
karsilasmadaki verimliligi etkiler. Ugiincii hizmet karsilasmasinda yiiz yiize miisteri ve
personel arasinda direkt iliski gerceklesir. Calisanlarin davranislari, giyimi, jest ve mimik
hareketleri, hizmetin diger faktorleri (katalog, brosiir, hizmet ortami) Kkaliteyi

belirlemektedir.

> Rakiplerin arastirllmasi: Isletmelerin aymi iiriin ve hizmeti sunan diger
isletmelerden haberdar olmasi gerekmektedir. Rakiplerin sunduklari deneyim ve
miisteriyi etkileyen deneyimin arastirilmasidir. Rakiplerin arastirilmasi, pazarin

yapisi ve rekabet 6gelerine dayanmaktadir (Usal ve Oral, 2001: 37).

Pazarin yapisi, pazarin yapisi belirlenirken mevcut rakiplerin kimler ya da hangi

isletmeler oldugu saptanmaktadir. Rakipler, iirettikleri triinler, hitap ettikleri tiiketici
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kitlesi, zayif ve giiglii noktalar tespit edilmelidir. Pazara giris sartlar1 ve gelecekte bu

hedef pazara yeni rakiplerin giris olasiliklar1 incelenmelidir.

Rekabet Ogeleri, Yapisi belirlenen pazarda rekabetin hangi o6gelerden olustugu
arastirtlmalidir. En 6nemli rekabet araglarindan biri fiyattir. Diger rekabet araglari ise

kalite, hizmet olanaklar ve etkili bir tutundurma karmasidir (Kotler, 2008: 25).

» Arastirma yontemleri: Arastirma yontemleri miisteriyi analiz etmeyi
igermektedir. Miisteri analizi i¢in {i¢ arastirma yontemi bulunmaktadir. Bunlar,
miisterileri dogal tiiketim ¢evrelerinde gézlemlemek, ger¢cek uyaranlar kullanmak

ve gelecegi tasarlamaktir (Schmitt, 2003: 77-83):

Miisterileri dogal tiiketim ¢evrelerinde gozlemlemek, misterileri tiriin ve hizmeti satin
alma asamasinda gozlemlemek gerekmektedir. Miisteri iiriin ve hizmeti tiikettikten sonra
miisteriden yasadig: {iriin ve hizmet hakkinda diislincelerini aktarmasi beklenmektedir.
Misteri sunulan {iriin ya da hizmet ile temas halindeyken miisterinin iiriin ya da hizmet
hakkinda ne diisiindiigi, beklentileri, iriin ya da hizmet ile ilgili ne gibi degisiklik istedigi

hakkinda bilgi toplanarak miisteri deneyimi analiz edilmektedir.

Gergek uyaranlar kullanmak, {i¢ boyutlu ve duyulara hitap eden reklamlarla miisteri
tepkilerinin analiz edilmesini igermektedir. Ayn1 zamanda {iriiniin ii¢ boyutlu grafikleri,
iriiniin sergilenmesi ile birlikte miisterinin gergek tepkileriyle ilgili verimli bilgiler

toplanabilmektedir.

Gelecegi tasarlamak, misterinin triinden gelecekteki beklentilerini analiz etmek,
teknolojinin ilerlemesiyle birlikte degisen fikirlerini almak, moday1 takip etmek ve yasam
tarzlarim arastirmaktir. Uriin ve hizmetin giiniimiize uygun kosullarla gelistirilmesini

saglamak, tiriin ve hizmetin giincel olmasi i¢in dnem arz etmektedir.
1.5.2. Deneyimsel Platformun Olusturulmasi

Deneyimsel platform duragan olmayan, bes duyuyu ele alarak deneyimlerin aktif
yansimasint olusturur. Amag, isletmenin veya markanin konumlanacagi bir zemin
(deneyimsel platform) olusturulmas:  gerekmektedir. Deneyimsel platformun
olusturulmasi, isletmeye miisteriyle ilgili bilgi edinme ve miisteriyi anlayabilme,
koordinasyon ve deneyimsel pazarlamayr mikemmel bir sekilde uygulamay: saglar.

Deneyimsel platformun, misteriye deger yasatmak amaciyla gelistirilmesi
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gerekmektedir. Deneyimsel platformun olusturulmasi i¢in kapsamli tema, deneyimsel
deger vaadi ve deneyimsel konumlandirma yapmak gerekmektedir (Lin, 2006: 20-30).

Sekil 3: Deneyimsel Platformun Meydana Getirilmesi

Deneyimsel
Deger Vaadi

Kapsamli Deneyimsel
Tema Konumlandirma

Deneysel
Platformun
Meydana
Getirilmesi

Kaynak: (Celtek, 2010: 52).

» Deneyimsel konumlandirma: Miisterinin aklinda, diger isletmelerin iiriin veya
hizmetlerine gore, daha iistiin algilayacagi bir imaj olugturmak amaciyla tanitim,
tutundurma ve satis gelistirme programinm tasarlamasidir. Isletmenin ve
markanin miisterinin goziinde ne anlama geldiginin betimlenmesidir (Lagiewski
ve Zekan, 2006: 171).

> Deneyimsel deger vaadi: Miisterinin satin aldigi veya almayr diistindiigi
markada bekledigi Ozellikleri, iiriiniin sunulan degerini ve anlamini ifade
etmektedir. Markanin verdigi s6z miisterinin nasil deneyimle karsilasacagi net bir
ifade ile belirtilmelidir. Misteri hayal kirikligina ugramaz beklemedigi bir
deneyimle karsilagsmaz (Bostanci, 2007: 68).

» Kapsamh tema: Marka ve miisteri deneyiminin i¢erigini olusturan bigem ve asil
mesajin dzetidir (Schmitt, 2003: 99). Isletmeyi iceren kapsamli tema; tiiketicilere
ulastirilacak olan tema dogru reklam araglariyla, modern pazarlama yontemleriyle
konumlandirilmalidir (Milman, 2006: 57-62). Kapsamli tema, hangi miisteriye
nasil hitap edilecekse deneyim alanlari dikkate alinarak olusturulmalidir.
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1.5.3. Marka Deneyiminin Olusturulmasi

Marka deneyimi, yenilik¢i pazarlama uygulamalarinda 6nem arz etmektedir. Schmitt
marka deneyimini ilk ortaya atan ve deneyimsel pazarlamaya kazandiran
arastirmacilardan biridir. Marka deneyimi, bir markanin tim temas noktalarinda
misterisine yasattig1 duygular biitiiniidiir. Marka deneyimi {iriiniin tasarimi, kimligi, adi,

logosu ve reklamini igeren stratejik unsurlardan olugmaktadir.

Schmitt’e gore tiiketiciler duyularini harekete geciren, kalplerine hitap eden, dikkatlerini
ceken marka deneyimi yasamak istemektedir. Deneyimsel pazarlama tiiketicileri igletme
ve markaya duygusal faktorlerle baglayip ilgilerini ¢ekmeyi ve unutulmaz deneyim

yasatmay1 amaglamaktadir (Ozgéren, 2013: 3).

Miisteri marka deneyimini iriinle karsilastigi her an yasamaktadir. Reklamlari, web
sayfalarini ziyaret etmek ismini duymak o marka ile olumlu veya olumsuz diistincelere
girilmesidir. Marka deneyiminin temeli deneyimsel pazarlama uygulamalarina dayanir.
Markanin deneyimsel vaatlerde bulunmasi, deneyimsel deger ortaya koymasi ve hepsinin
birlikte miisteri deneyimi olusturmasina dayanmaktadir. Marka deneyiminin
olusturulmasinda ii¢ farkli stratejik nokta vardir. Bunlar, iiriin deneyimi, duygu ve

goriintii, deneyimsel iletisimden olugmaktadir (Kara, 2015: 28).

Sekil 4: Marka Deneyiminin Olusturulmasi

Duygu ve
Gorlinti

Deneyimsel
iletigim

Uriin Deneyimi

Marka
Deneyiminin
Meydana
Getirilmesi

Kaynak: (Tung, 2017: 38).
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> Uriin deneyimi: Uriin deneyimi marka, ambalaj, fiyat, kalite isletmenin
deneyimini barindirdig1 niteliklerin biitiiniine {iriin deneyimi denilmektedir. Uriin
deneyimi, giiniimiizde tiiketicinin isletmeden istedigi iriinden beklediklerinin
yaninda daha fazla deneyim yasatmaya yonelmektedir (Altunisik vd, 2014: 152).

» Duygu ve goriintii: Tiketiciler satin aldig1 tiriinle birlikte isim, logo gorselleri,
magaza tasarimi, ambalaj, satig gelistirmeyi de satin almaktadirlar. Bu evre {iriin
ve hizmeti farklilastirma ve 6zel gosterme evresinin ilk basamagini olusturur
(Yiikselen, 2006: 190-192).

> Deneyimsel iletisim: Marka deneyimine son olarak deneyimsel mesaj ve imajla
deneyimi tamamlamaktir (Celtek, 2010: 59). Markay1 alisitilmamis fikirler ile

farklilagtirmak ve yaraticilik katmak gerekir.
1.5.4. Miisteri Etkilesiminin Meydana Getirilmesi

Miisteri ile yasanan her temas noktasinda etkin iletisim kanallarinin olmasi
gerekmektedir. Miisteri etkilesimin meydana gelmesinde temas noktalar1 ve tiikketim
stireci etkili olmaktadir. Miisterinin bekledigi hizmeti dogru, aktif ve iliski bi¢ciminde
almasini icermektedir (Schmitt, 2003: 28). Miisteri etkilesiminin olusturulmas stil, tema

ve yasam bigimlerinden olusmaktadir (Tung, 2017: 40).

Sekil 5: Miisteri Etkilesiminin Meydana Gelmesi

Yasam Bigimleri

Miisteri
Etkilesiminin
Meydana
Getirilmesi

Kaynak: (Tung, 2017: 40).
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Stil: Ozel bir nitelik ve bicemdir. Stil iiriiniin goriiniisiinii tamimlar. Gorsel
unsurlardan olusur ve sekil ve renkler agirliklidir. Marka 6ziinii olusturur. Stil
isletme acisindan marka bilinci olusturma, tiriin ve hizmete farklilik kazandirma,
duygusal etkiler birakmak gibi birgok isleve sahiptir (Kotler vd., 1999: 569-570).
Tema: Temalar, isletme kimligini ve imajin1 anlatmaktadir. Iyi planlanmig tema
tasarimi, isletme kimliginde 6n plana ¢ikmaktadir. Tema dikkat ¢ekmeli, ilgi
uyandirmali, diger isletmelerin iirlinlerinden farklilastiric1 6zelliklere sahip olmali
ve giiclii rekabet avantaji saglamalidir (Milman, 2006: 59).

Yasam bicimleri: Satin alma faktorlerinin glidiisinii  olusturmaktadir.
Tiiketicinin dogru, net analiz edilen yasam bicimi tiilketim tercihlerini ortaya

¢ikarmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002: 48).

1.6. Deneyimsel Pazarlamanin Faydalarn

Pazarlamanin gelecegi olarak ele alinan deneyimsel pazarlama, igletme ve miisterilerine

sayisiz fayda saglarken hos hatiralar ve duygular birakmaktadir (Kabadayi ve Alan, 2015:

213, https://pazarlamasyon.com/musteri-deneyimi-yonetimi-trendleri/)

A\

vV V.V V V V V V VY

Miisteri deneyimi saglar.

Isletmeye essiz imaj kazandirir.

Uriin ve hizmetleri kisisellestirerek zenginlestirir.
Miisteri ihtiyaclar1 hakkinda bilgi saglar.

Satis artis1 saglar.

Miisteri memnuniyetini arttirir.

Marka sadakati saglar.

Miisteri marka arasinda duygusal bag olusturur.
Rekabette iistiinliik elde edilir.

Marka deneyimi olusturur.


https://pazarlamasyon.com/musteri-deneyimi-yonetimi-trendleri/
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IKINCI BOLUM
MUSTERI DENEYIMi OLUSTURMA

2.1.Miisteri Deneyimi Kavram

Miisteri deneyimi {iriin ve hizmetlerin sagladig1 faydayr duyusal yonleriyle birlikte
diistiniilmesini saglayan biitlinciil bir kavramdir (Berry vd, 2002: 89). Etkilesimin hizli
yasandig1 giiniimiizde tiiketici yaptig1 aligverisi bir biitlin olarak algilamakta, satin alma
stireclerinin tlim asamalarina aktif olarak katilmayi istemektedir. Biitlin olarak algiladigi
aligverigin eglendirici, haz verici bir deneyim olmasini arzulamaktadir. Tiiketicinin bu
isteklerini gerceklestirmek isteyen pazarlama uzmanlari, aligveris slirecine eglence,
katilim ve etkilesim gibi 6zellikleri dahil etmeyi istemektedir. Tiiketiciler siradanliktan
uzak hazci deneyimler aramaktadir (Sedefci, 2018: 43-44).

Tiiketiciler tirlinlerin fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira onlarin kalplerine hitap edecek
keyif ve mutluluk verecek, onlar1 harekete gegirecek alisveris deneyimi yasamak
istediklerini s6ylemektedirler (Babacan ve Onat, 2002: 14-15).

Miisteriler icin iiriin ve hizmette 70°li yillarda kalite veya islevsellik, 90’11 yillarda
markalagma ve fiyat, 2000’ler de bilgi ve dagitim olmustur. 2010’larda ise artik markalar,
deneyim sunan iriin ve hizmetler 6nem kazanmistir (Yuan ve Wu, 2008). Miisteri
deneyimi alaninda Holbrook ve Hirschman 1982 yilinda ilk kez tiiketimin deneyimsel
yonleri oldugunu belirtmesiyle miisteri deneyimi kavrami ortaya ¢ikmistir. 1999 yilinda
Schmitt isletmelerin miisteri algisi, duygusu, diislincesi ve hareketi ile nasil pazarlama

deneyimi olusturdugunu arastirmistir (Duran, 2016: 8).

Rekabet ortaminin yogun olmasi degisen pazar kosullar1 ve tiikketim aliskanliklan ile
beraber farkli yenilikler ortaya ¢ikmaya baslamistir. Yeni pazarlama stratejisi olan
deneyimsel pazarlamada, gelencksel pazarlama yonteminden farkli olarak miisteri
isletme stratejilerinin odak noktasindadir. Miisteri odakli {iriin ve hizmet sunmayi ifade
eden miisteri deneyimi yeni bir rekabet arac1 olmaktadir. Isletmeler miisteri icin deger
ifade eden duygulara, miisterinin yasamak istedigi deneyimi yasatip yasatmayacagina
bakarak miisterinin isteklerine yonelen {iriin ve hizmet anlayisina odaklanmaktadirlar

(Gtizel ve Papatya, 2014: 32).
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Miisteri bagliligin1 saglamak i¢in miisteri deneyimi olusturma gerekmektedir. Her birey
ayni deneyimden farkli deneyim saglamaktadir. Bu yilizden tiiketim bir siire¢ olarak
disiiniilmekte ve miisteri degeri elde edilmesi i¢in deneyimsel ortam {izerine

odaklanilmasi gerekmektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2003: 12).

Miisteri deneyimi, tiim temas noktalarinda ortaya ¢ikan isletmeye verilen toplam degeri
ifade etmektedir. Temas noktalar1 misterinin {irlin veya hizmeti satin alma Oncesi
baslayan satin alma sirasinda devam eden ve satin aldiktan sonraki siire¢lerde miisteri
diistincelerini kapsar. Gliniimiizde misteri deneyimi isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet
avantaji olmaktadir. Isletmeler sadece iiriin ve hizmet sunmak yerine miisterinin
duygulari ile zenginlestirilmis bir deneyim sunmak durumunda kalmaktadirlar (Meyer ve

Schwager, 2007: 1-12).

Miisteri deneyimi konusunda lider olmak isteyen isletmeler su adimlara 6nem vermek

zorundadir (Luigi vd, 2012: 56):

» Misteri ihtiya¢larint dGnemsemelidir.
» Miisteriyle kurulan iliskinin hatirlanabilir olmasi gerekmektedir.

» Misteri deneyimini isletme kiiltiiriine yerlestirmek gerekmektedir.

Miisteri deneyimlerine 6nem veren isletmeler miisteri bagliligini olusturabilmek i¢in

(Seybold, 2001: 108-113):

» Tutarli ‘markalagmis’ bir deneyim yasatmalidirlar.

» Miisterinin zamaninin degerli olmasindan dolay1 {irin ve hizmette gecikme
yasatmamalidirlar.

» Miisterinin deneyim sirasinda huzurlu olmasini saglamalidirlar.

» Dengeli hizmet ve kalite saglamak igin ortaklarla ¢alismalar yapmalidirlar.

» Misterilerin bireyselligini saygiyla karsilamalidirlar.

» Misterinin yasadig1 deneyimde kontroliin miisteride olmasini saglamalidirlar.
2.2. Miisteri Boliimlendirme/Segmentasyonu

Degisen pazar ile birlikte isletmeler miisteri odakli yaklasima, miisteri deneyimine 6nem
vermektedirler. Isletmenin miisterisi ile uzun dénemli iliski kurabilmesi ve karliligimni
saglayabilmesi i¢in miisteri boliimlendirme/segmentasyon yapmast gerekmektedir.

Isletmeler miisterileri hakkinda bilgi portfoyleri olusturarak detayli bilgi toplamaktadirlar
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(Bildik, 2017: 53). Miisteri boliimlendirme/segmentasyon cografi, demografik,
psikografik ve davranisa dayali Ozelliklerine gore miisterilerin gruplara ayrilmasi
siirecidir. Segmentasyon sayesinde hedef miisterinin istek ve ihtiyaglar1 daha iyi
sekillenmektedir. Segmentasyondaki amag, “cok karli” miisterileri ‘“az karlh”
miisterilerden ayirt etmektir. Boylelikle pazarlama faaliyetlerinde karli miisteriye daha
fazla deger verilmesini saglar. Miisteri boliimlendirme/segmentasyonda amag, farkli
Ozellikteki miisteriye uygun bir pazarlama karmasi gelistirmeyi hedeflemektedir

(www.regna.com.tr).

Miisteri boliimlendirme/segmentasyon, benzer istek ve ihtiyaglart olan tiiketici
gruplariin boliim veya segmentlere ayrilmasi siirecidir. Miisteri segmentasyonu farkli
Ozelliklerdeki miisteri gruplarini ayirarak miisterilerin davraniglarini izleme ve anlama
olanagi saglar. Her miisterinin meslegi, egitim diizeyi, unvani gibi kriterleri ayristirmak
miisteri 6zelliklerini bilmek miisteriyi ayirma, miisteriye uygun ¢oziim {iretme agisindan

pratiklik saglamaktadir (Mucuk, 2002: 60-61).

Miisteri boliimlendirme/segmentasyon genis ve heterojen pazarlari kiiciik pazarlara
bolerek her miisterinin farkli 6zelligine nasil yaklagilmasi gerektigini anlayan bir miisteri
stratejisi gelistirmektir. Isletmeler miisteriyle bag kurabilmek satin alma giidiilerini

kesfedebilmek i¢in bolimlendirme/segmentasyon kullanir (Fisk, 2010: 149).

Miisteriler; cografi, demografik, psikografik ve davraniga dayali 6zelliklerine gore

gruplandirilmaktadir (Akbulut, 2006: 30):

Cografi segmentasyon, pazari iilke, bolge, sehir gibi cografik birimlere ayirir.
Glniimiizdeki isletmeler tutundurma faaliyetlerini farkli cografik o6zelligi bulunan

bolgelerdeki bireylerin ihtiyaglari i¢in hazirlarlar.

Demografik segmentasyon, miisterileri cinsiyet, yas, aile biyiikliig, meslek, gelir
durumu, egitim gibi 6zelliklerine gore ayrirlar.
Psikografik segmentasyon, miisterileri yasam tarzlari, sosyal yasanti, toplum igerisindeki

statiileri ve bireysel 6zelliklerine gore gruplandirirlar.

Davranisa dayali segmentasyon ise davranigsal benzerliklere gore gruplandirilmasidir.

Miisterilerin hangi iirtinii kullandig1, kendisine sunulan {iriin ve hizmeti nasil karsiladigi,


http://www.regna.com.tr/
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ne siklikla satin aldigi, markaya bagliligi, satin alma miktar1 gibi faktorlere gore

gruplandirmaktadir.

Miisteri portfoyii olustururken, miisterilerle ilgili su 6zelliklere yer verilmektedir (Turan,
2010: 120):

» Misteri demografik 6zelliklere ayrilmalidir.

Miisterinin harcama araliklar1 belirlenmelidir.

Miisterinin hangi iiriin ya da hizmeti satin almak istedigi belirlenmelidir.
Miisterinin hangi siklikla aligveris yaptig1 belirlenmelidir.

Miisterinin hangi iiriin ya da hizmetleri tercih ettigi belirlenmelidir.

YV V V VYV V

En degerli misterilerle benzer nitelikteki miisterilerin nasil elde edilecegi tespit

edilmelidir.
2.3.Miisteri Deneyimi Asamalari

Tiiketici yasami boyunca ailesinden, ¢evresinden Ogrenme eylemini gergeklestirir.
Tiiketim deneyimi de ailede baslayarak tiiketim ve aligveris aliskanliklari c¢evreyle,
teknolojinin gelismesiyle farklilik gosterir. Bugiiniin tiiketicisi kendine yeni aligveris
mekanlarinda aligveris ve eglenceyi birlestirerek deneyim yasamay1 amag edinmektedir.
Birey daha sonra biiyiidiikkce aligverise olan davranisi ve tutumu cevresiyle birlikte
degisime ugramaktadir. Her birey farkli bir yasam tarzi ile yetisti§inden {iriin ve

hizmetlerden beklentisi ve deneyim algis1 da farkli olacaktir (Torlak vd., 2007: 52-54).
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Sekil 6’da gosterildigi gibi misteri deneyimi 5 asamadan olugmaktadir (Shaw ve Ivens,
2002: 23).

Sekil 6: Miisteri Deneyimi Asamalari

2. Satin

1. Beklentilere sekil . .
alma Oncesi

vermek
5. Deneyim sonrasi 3. Satin alma
degerlendirme Esnasindaki etkilesim

. 4. Uriin / hizmet ‘

tilketimi etkilesim
Sonrasi etkilesimi

Kaynak: (Shaw ve lvens, 2002: 23).

Miisteri deneyimi asamalar1 Sekil 6’da goriildiigii gibi beklentilere sekil vermek, satin
alma Oncesi, satin alma etkilesimi, Uriin/hizmet tiiketimi etkilesimi, deneyim sonrasi

degerlendirmeden olusmaktadir (Shaw ve lvens, 2002: 23-55, Brakus vd, 2009: 54):

> Ilk asamada, tiiketim ile ilgili beklentiler sekillenmektedir. ilk asamada iletisim
ve ikna g¢abalar1 yogun olarak kullanilmaktadir. Beklentilerin sekillenmesinde
etkili olan unsurlar marka imaji, reklamlar, agizdan agiza iletisim, deneyimi
yasayan diger bireylerin deneyimleri ve bireyin ge¢cmiste yasadigi deneyimlerin
etkisi biiyiik rol oynamaktadir.

> lkinci asamada, satin alma Oncesi etkilesimin gerceklestigi asamadir.
Tiiketicilerin satin alma kararim1 verdikleri ana kadar yapmis olduklari inceleme
ve arastirmalari kapsar. Bu siirecte tiikketiciler isletmenin sitesi, katalog inceleme
satig elemanlarina danigsma, satin alacaklar1 yerin atmosferi, fiyat karsilastirmasi
yapma gibi davraniglarda bulunmaktadirlar.

> Ugiincii asama, satisin  ve tiilketim deneyiminin en &nemli kismi
gerceklesmektedir. Satin alma faaliyeti baslamaktadir. Satin alma ile tiiketim

deneyiminin 6nemli kismi gergeklesmistir.
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» Dordiincli asamada, {riniin kullanildigi ve tiliketildigi asamadir. Miisteri
deneyimini kapsayan en genis boliimdiir. Uriin veya hizmetin tiiketilmesiyle
tiiketici deneyimi meydana gelir.

» Tiiketici deneyiminin son asamasit deneyim degerlendirme ve karsilastirma
asamasidir. Bu asamada tiiketici yasadigi deneyimi, beklentileriyle karsilastirir.

Tiiketici beklentisini ve deneyimini gézden gegirerek uyumlastirma yapmaktadir.
2.4. Deneyim Saglayicilar

Schmitt (1999), stratejik deneyim boyutlarmin tiiketiciler i¢in unutulmaz deneyim
sunabilmesi icin “Experience Providers’ deneyim saglayici (ExPros) araglarin
kullanilmasimi 6ngérmektedir. Stratejik deneyimsel boyutun uygulanmasinda miisteri
deneyiminin kalici ve tutarli olabilmesi i¢in deneyim saglayicilardan yararlanmak
gerekmektedir. Deneyim saglayicilari; iletisim, gorsel ve s6zel kimlik, marka bilinirligi,
cevresel faktorler, web sayfalari ve elektronik ortam, isletme c¢alisanlari olarak

belirtilmektedir (Varinli, 2008: 44).
2.4.1. Tletisim

lletisim, insanlar aras1 bir duygu ve diisiince aligverisi olarak nitelendirilmektedir
(Erdogan, 2011: 37). Pazarlama iletisimi; kisisel satis, reklam, halkla iliskiler, satig
tutundurma, dogrudan pazarlama, sponsorluk, sergiler ve fuarlar, web siteleri gibi
unsurlardan olusmaktadir (Odabasi, 2013: 26). Pazarlama iletisimi ise bir iiriin ya da
hizmetin tiiketiciler tarafindan algilanip tliketicinin satin alma kararlarini etkileyebilecek
rakiplerden farkli bir bi¢cimde bilinirliligini saglamasi ve isletmenin kullandigi tim
faaliyetlerdir. Pazarlama iletisimi, isletmenin ve markanin imajini artirmak i¢in tiiketiciye
yonelik iletisim ¢abalarin1 kapsamaktadir (Varnali, 2013: 27-28). Miisterilerle kaliteli
iletisim kurabilmenin yolu kitle iletisim araglarindan yararlanmaktir. Bunlar, gazeteler,
radyo, dergiler, haberler, reklamlar ve halkla iliskiler faaliyetleridir. Reklamin iletisim
acisindan amaci, tiiketicide satin alma istegi uyandirarak tiiketiciyi iiriin ya da hizmete
iliskin harekete gecirmektedir. Giiniimilizde tiim diinyaya ulasabilecek kaynaklarin var
olmasi ile birlikte tiiketiciye mesajimizi iletmek ic¢in sadece reklam kampanyalarim
kullanmak yetmemektedir. Misteriler gazete, dergi, internet, televizyon, gorsel ve yazili

medya kanallarinda yeni ¢ikan iriinleri ya da gelistirilen markalann takip
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edebilmektedirler. Tiiketicinin iriin ve hizmeti gérmek istedigi mecrada tiiketiciye

sunmak gerekmektedir (Scoott, 2009: 29-35).
2.4.2. Gorsel ve Sozel Kimlik

Isim, logo, renkler, ambalaj ve slogan gorsel ve sdzel kimligi olusturan deneyim
saglayicilardir. Gorsel ve sozel kimlik deneyimsel pazarlamada onemli faktor haline
gelmistir. Isim, markanin rakip markalardan farkli olarak tiiketici zihninde yer alis
formudur. Logo, markay1 tanitan, markanin ifade edilmesini saglayan gorsel unsurdur.
Renk, markanin tiiketiciye iletmek istedigi mesajin1 gili¢lendiren, kolay anlasilmasini
saglayan etkileme giicline sahip unsurdur. Ambalaj, lirline uygun tiiketiciyi satin almaya
tesvik eden, tiriiniin depolanmasini kolaylastiran bir aractir. Slogan, markanin duygusal
ve islevsel ozelliklerini tiiketiciye gosteren ifadedir (Giimiis ve Sarag, 2014: 48-51).
Dogru konumlandirilmis gorsel kimlik tiiketici-marka arasinda iletisimi kolaylikla
saglayabilmektedir. Isletmenin miisteriye sunacag: iiriin ve hizmet deneyime marka
kimligine uygun olmalidir. Gorsel ve sozel kimlik duyusal, duygusal, diisilinsel,

davranigsal ve iligskisel boyutlarin olusturulmasini saglamaktadir (Kozak, 2006: 248).
2.4.3. Marka Bilinirligi

Marka, tiriin ve hizmetlerin rakiplerin iiriin ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan
isim, terim, sekil veya bunlarin birlesimidir. Marka tiriine anlam yiiklemektedir. Aaker
(1996)’ a gore marka bilinirligi, tiiketicinin cesitli durumlarda bir markay: hatirlama ve
tanimlama veya tanima kabiliyeti olarak tanimlamustir (Aaker, 1996: 102). Marka
bilinirligi, marka farkindaligina ve marka imajina bagh olarak gelismektedir. Marka
farkindaligy, tiiketicinin markay1 tanima ve hatirlama kabiliyeti olarak ifade edilmektedir.
Marka imaj1 tiiketicinin zihninde algiladig1 gergek ve izlenimler biitiiniidiir (Islamoglu ve
Firat, 2011). Deneyimsel pazarlamada belirli bir yasam tarzi ile marka tiiketicilerin
dikkatini g¢ekmektedir. Deneyim saglayici olarak marka bilinirligi, sponsorluklar,
organizasyonlar, ortakliklar, lisans ve filmlerde iirlin yerlestirme ¢abalarini igermektedir

(Caliskanman, 2015: 48).
2.4.4. Cevresel Faktorler

Deneyim saglayici olarak ¢evresel faktorler basligi altinda binalari, ofisleri, fabrikalari,
perakendecileri ve tiim ticari alanlari ele almak mimkiindir (Varinli, 2008: 158).

Deneyimsel pazarlama igin aligveris ortamlarinin mimarisi, dis cephesi, bahge mimarisi,
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giris kapisi, magazalarinin konumu, magazanin vitrini, i¢ dekorasyonu gibi faktorler
deneyimi algilamada onemli faktorlerdir. Aligveris mekanlar1 biitiinsel bir deneyim
alamidir. Birinin eksikliginde deneyimin olumsuz olmasi kagmilmazdir (Pekpostalci,
2015:139-140). Ornegin PotteryBarn mobilya magazas1 atmosferi tipki bir evi
animsatmakta, satiga sunulan {liriinler ev gibi dekore edilen magaza i¢inde dekoratif olarak
kullanilmistir. Geleneksel mobilya magazalarina kiyasla oldukga rahat bir sekilde
tasarlanmis magazada, miisterilerin karar vermek ic¢in dinlendikleri olduk¢a rahat

kanepeler bulunmaktadir (Schmitt, 1999: 89).
2.4.5. Web sayfalar ve Elektronik Ortam

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte internet kullanimi artmaktadir. Isletmelerin iiriin veya
hizmetlerini daha etkin bir sekilde pazarlayabilmesi i¢in web sayfalar1 ve elektronik
ortamdan yararlanmalar1 gerekmektedir. Ornek olarak, bir markanin web sayfasi
tiketicilere marka imajimmi yansitmaktadir. Markanin web sayfasindaki agiklamalar,
resimler ve grafikler tiiketicinin yasayacagi deneyimin bir parcasidir (Tosun, 2010: 265).
Deneyim saglayicilar olarak isletmelerin web siteleri, iiriin ve hizmete ait web siteleri, e-
postalar, video portallari, sosyal medya araglari, internet reklamlari, mobil uygulamalar
gibi sanal ortamda yapilan faaliyetler olarak siralanabilir (Varinli, 2008: 158). Internetin
kulanim alanmin yayginlagsmasiyla deneyim saglama O6zelligi de aciga c¢ikmaktadir.

Isletmelerin kullandig1 gérseller, sitedeki miizik, video deneyim saglayict unsurlardir.
2.4.6.Isletme Calisanlar

Son deneyim saglayicisi isletme calisanlari, isletme igerisinde calisan personel, satis
temsilcisi, misteri hizmetleri yetkilileri, muhasebe, insan kaynaklari ve yoneticileri
kapsamaktadir. Calisan kisilerin miisteriye karsi davranisi, iletisimi, beden dili miisteri
deneyimini etkilemektedir. Miisteri deneyimini diger miisterilerde giiriilti yaparak
etkilemektedir (Tarssanen, 2007: 25). Isletmeler nitelikli calisanlar ile rekabette iistiinliik
saglamak isterler. Isletmeyi, isletme yapan markayi ileriye tasiyacak olan calisanlardir.
Deneyim saglayict olan isletme calisanlarinin, miisterilere davraniglart Snemlidir.
Isletme, ¢alisanlarinin gonliinii kazanmas gerekmektedir. Isletmenin galisanma verdigi
deger miisterilere yasatacagi deneyimin Onemli giidiileyicisidir. Calisanlarin ortami
miisteri deneyimine uygun tasarlanirsa isletme ¢alisanlar1 deneyimi biitiin olarak algilar.

Olumlu miisteri deneyimi olusturmak isteyen isletmeler deneyim saglayicilar ve stratejik
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deneyimsel pazarlama boyutlarini odak noktasina alarak pazarlama stratejileri

gelistirmeleri gerekmektedir (Demirdéven, 2018: 95-98).
2.5. Miisteri Deneyimi Alanlari

Miisteriye sahnelenen deneyim miisteriyi eglendirmeye degil, miisterinin ilgisini
¢ekmeye yoneliktir. Deneyim birkag farkli boyutta miisterinin ilgisini ¢ekmektedir.
Miisteri deneyimi dort farkli deneyim alanindan olusmaktadir. Bunlar, eglence deneyimi,

egitim deneyimi, estetik deneyimi ve kagis deneyimleridir (Pine ve Gilmore, 2012: 71):
Bu boyutlarin kesismesinden ortaya ¢ikan alanlar Sekil 7°de gosterilmistir.
Sekil 7: Deneyim Alanlari

OZUMSEME

EGLENCE EGITIM
AKTIF
KATILIM

PASIF
KATILIM

ESTETIK
SARMALANMVA

KACIS ]

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1998: 102).

Yatay eksendeki birinci boyut konuk katilimini gostermektedir. Yatay eksen aktif ve pasif
katilimdan olusmaktadir. Pasif katilimda, senfoni konseri izleyicileri gibi miisteri
deneyimine dogrudan katilmak yerine izleyici ya da gozlemci olarak katilirlar. Aktif

katilimda ise, miisteriler deneyim boyutlarina kisisel olarak katilmaktadir.

Dikey eksendeki ikinci boyut ise, miisteriyi olayla birlestiren baglant1 ya da ortam iligkisi
tiirtinii agiklar. Dikey eksenin bir ucunda 6ziimseme miisteriye yasatilacak, deneyimi akla
getirerek tiiketicinin aklini mesgul etme sarmalama ise miisterinin deneyiminin igine
girerek fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir pargast olma anlamini tagimaktadir (Pine
ve Gilmore, 2012: 74).

Pine ve Gilmore (2012: 73)’ e gore boyutlarin kesismesinden deneyimin dort alani olan
eglence deneyimi, egitim deneyimi, kagis deneyimi ve estetik deneyimi ortaya

cikmaktadir.
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Eglence deneyimi: Eglence deneyimi misterinin performansa dogrudan etkide
bulunmadigr pasif katilimi ve beyin olarak i¢ine dahil oldugu aktiviteleri igermektedir.
Miisterilerin eglence olarak adlandirdiklar1 deneyimler duyulariyla pasif olarak
Oztimsedikleri deneyimlerdir. Eglence deneyimi geliskin ve giiniimiizde yaygin olarak
bilinen tirdiir (Williams, 2006: 488). Eglence deneyimleri, kitap okurken veya bir
gosteriyi seyrederken meydana gelen pasif olarak 6ziimsenen deneyimlerdir (Pine ve
Gilmore, 2012: 75).

Egitim deneyimi: Miisterilerin dogrudan etkide bulanarak aktif katilimini igermektedir
ve eglence deneyiminde birey olaylar1 6ziimser. Egitim deneyiminin amaci, miisterileri
egitmek, bilgilendirmek ve becerisini artirmaktir. Zihinsel veya bedensel katilim
gerektirir. Ornegin, dans dersi alan bireyin yasadig1 deneyim alamdir (Davis ve Botkin,
1994: 125).

Kacis deneyimi: Kagis deneyimi miisterinin performansa dogrudan etkide bulundugu
deneyimdir. Eglence ve egitim deneyimlerine gore daha ¢ok sarmalanma boyutunu
icermektedir. Kagis deneyimi miisterinin aktif olarak katilmini gerektirir. Kagis
deneyimi, daha ¢ok fiziksel aktiviteleri igermektedir. Jumping, su sporlari, buz pateni

ornek gosterilebilir.

Estetik deneyimi: Estetik deneyimde birey pasiftir. Bir {iriiniin bes duyu organina, hitap
etmesi estetik olarak tanimlanmaktadir. Deneyimle miisterinin sarmalandigi giiglii
baglantinin gerceklesmesi s6z konusudur. Ortamin yapisi bireyi etkilemektedir
(Kalyoncuoglu,2018: 40; Lindstrom, 2006: 33). Bu deneyimde bireyler etkinligin ya da
ortamin igine girerler ama etkileri yoktur. Estetik deneyime resim sergisi gezmek, miize
gezmek Ornek olarak verilebilir. Estetik deneyimde birey iginde bulundugu ortamdan
zevk alarak etkilenir (Kursun, 2018: 32).

Aligveris merkezleri de tiiketiciye ¢esitli deneyimler sunmaktadir. AVM’ nin estetik
boyutunda otoparki, icerideki giiriiltii ve ses yiiksekligi ile saglanan havalandirma ve
genel mimari yapisi tiikketici gézlindeki imajin1 belirler. Lui’ ye gére AVM” lerin tasarimi
tiiketicinin tatminini ve duyularin harekete gecirilmesini amaglamaktadir. Kotler aligveris
merkezi igerisinde renklerin, kokunun ve 1siklandirmanin satisa etkisinin biiyiik oldugunu
sOoylemektedir (Kotler, 1973: 48-65).
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Egitim deneyiminde 6grenmek, kagis deneyiminde gitmek ve yapmak gibi bir amag
varken, eglence deneyiminde hissetmek, estetik deneyiminde ise amag¢ katilim
gostermektir (Geng, 2009: 77).

2.6. Miisteri Deneyimi Tasarlanmasi

Isletmelerin siirekliligini saglayabilmesi, yenilik¢i ortama ayak uydurabilmesi igin
misterilerine essiz deneyimler sunmasi gerekmektedir. Bu yiizden miisteri deneyimi
giinlimiizde rekabet avantaji elde etmek i¢in giderek 6nemi artan bir faktordiir. Miisteriler
kendilerini degerli kilan iiriin ve hizmetten faydalanmak istemektedirler. Bu noktada
tiketicinin davraniglarinin analiz edilmesi, ihtiyaglarinin belirlenmesi ve tiiketicinin
olumlu duygularini uyandiran deneyimlerin tasarlanmasi isletmelere rekabet avantaji
saglamaktadir. Isletmenin kiiltiiriine uygun dogru yer ve zamanda dogru deneyimlerin
yasatilmasi isletmenin biiylimesini saglarken marka imajin1 da kuvvetlendirmektedir

(Dirsehan, 2012: 55).

Deneyim saglayabilmek igin olmasi gereken ozellikler vardir. Shaw ve lvens (2002)
tiiketici deneyimi olusturmanin yedi felsefesi oldugunu belirtmektedirler (Shaw ve Ivens,
2002: 10-11; Kur, 2014: 100-101):

> lsletmeler ayakta kalabilmek rekabet avantaji elde etmek i¢in kaynak
olusturmaktadir. Isletmeler gelisim ve degisimleri igin yeterli kaynak ayirmalidir.

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

» Planlanmis duygularin harekete gecirilmesine odaklanmalidir.

> lyi miisteri deneyiminde miisteriler isletmelerin hep odak noktasinda olmalidr.
Miisteri beklentisi goz oniinde bulundurulmalidir.

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

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

> lyi miisteri deneyimi, markanm ve isletmenin miisteriye her yerde 6zel deneyim

sunmasiyla olusur.

Pine ve Gilmore (1999) ise akilda kalict ve ilgi ¢ekici deneyimlerin tasarlanmasi ve

deneyimleri canlandirmak igin (satisfaction, sacrifice, surprise) 3S modelini
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sunmaktadirlar. Modele gore isletmeler ilk olarak miisteri memnuniyetine odaklanmali,

daha sonra fedakarliga ve siirprizler olusturmaya ¢alismalidirlar. Tiiketici deneyimlerinin

nasil tasarlanmasi gerektigi konusunda yol gosteren bes ana ilke; deneyimin ana

temasinin olusturulmasi, izlenimlerin olumlu isaretlerle uyumlu hale getirilmesi ilkesi,

olumsuz ipuglarinin ortadan kaldirilmasi, deneyimin hatiralik esya ile desteklenmesi

ilkesi ve deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi seklindedir (Pine ve Gilmore
(2012:94) 'dan Aktaran, EKici (2012:43-43).

>

Deneyimin ana temasmin olusturulmasi; deneyimin sahnelenmesinde en énemli
adim deneyimin temasinin tasarlanmasi siirecidir. Yasatilmak istenen her
deneyimin temas1 gerg¢ek¢i, miisterinin kiiltiiriine uygun, ilgi ¢ekici, zaman ve yer
kavramlarinin da tutarli bir sekilde bir araya getirilmesi gerekmektedir. Temanin
isletmenin verdigi sozler ile uyusmasi 6nem kazanmaktadir. Misterinin ilgisini
neyin ¢ekecegini, neyin biiyiileyecegini belirlemek gerekmektedir. Ornegin,
Google’in 6zel giinlere uygun olarak logosunu degistirmesi Google kullanan
kisilerin ilgisini canli tutmaktadir.

Izlenimlerin olumlu isaretlerle uyumlu hale getirilmesi ilkesi; izlenim, miisteriyi
etkisi altina alan seydir. Miisteri etki altina alindiginda tema amacina ulagmaistir.
Isletmeler iiriin, hizmet ve markalarmni hatirlatarak miisteri zihninde kalic1 hale
gelmektedir. Miisterilere deneyim hakkinda verilen olumlu isaretler, miisterinin
isletme hakkindaki olumlu diislincelerine yardimci olmaktadir.

Olumsuz ipuglarinin ortadan kaldirilmasi; tliketiciye sunulan hizmette tutarsiz
mesajlar yerine farkli ve pozitif bir sekilde mesaj vermek gerekmektedir. Boylece
tiketicinin dikkatini deneyim sunan iiriin ve hizmetten uzaklastirmadan mesaj
miisteriye iletilir.

Deneyimin hatiralik esya ile desteklenmesi ilkesi; tiiketiciler yasadiklar
deneyimlerle ilgili esya satin almak isterler. Isletmenin izini tasiyan hatiralik
esyalar ile tiiketici deneyiminin biitiinlestirilmesi saglanmaktadir. Ornegin
isletmeyi hatirlatan kiyafetler, fincanlar, kartlar bu deneyimin devaml
hatirlanmasina yardimci olmaktadir.

Deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi; yasanacak deneyimin daha kalici
olmasi i¢in duyusal uyaricilarla desteklenmesi gerekmektedir. Deneyim duyuya

hitap ettigi stirece akilda kalic1 olmaktadir.
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Bunun yaninda deneyim tasarlama konusunda Pine ve Gilmore (2002) 3S modelini
sunmaktadir. Bunlar tiiketici memnuniyeti (Satisfaction), fedakarlik (Sacrifice), siirpriz
(Surprise) kavramlarini icermektedir. Bir markanin deneyim tasarlayabilmesi ig¢in
oncelikle miisteri memnuniyetini tanimlayarak tliketicilerin gercekte ne istedigine
odaklanmalidir. Tiiketici isteklerini elde edemediginde tiiketicinin yapacagi fedakarliklar
karsisinda tiiketicilere beklenmedik siirprizler yaparak essiz ve unutulmaz deneyimler

yasamalarini saglamalidirlar (Pine ve Gilmore, 2012: 146-171).

Tiketici yaptig1 aligsverisin daha ¢ok deneyime dayanmasini istemektedir. Tiiketici
yaptig1 alisverisi eglence ve keyif merkezine doniistiirmiis olan aligveris merkezlerinde
deneyim saglayan tiikketim eylemlerinde bulunmaktadir. Tiiketicinin istedigi bu keyifli
anlarin1 unutulmaz hatiralara doniistirmektir. Pazarlamacilarin misterileri icin
tasarladiklar1 deneyimlerin sonunda olusan giiclii ve pozitif deger miisterilerin bagliligini

artirmaktadir.

Bugiiniin miisterisi zihni karmasik ve bilgi yogunlugu igerisindedir. Miisterinin dikkatini
¢eken bu kadar farkli distinceler varken zihnini isletme i¢in avantajli konuma
getirebilmek farkli deneyimsel ortamlar sunabilmek en Onemli noktadir. Miisteriye
yasatilan farkli deneyimlerle miisteri isletmeye sadik olmakla kalmayip yasadigi

deneyimi gevresindeki bireylerle de paylasmak istemektedir (Kirim, 2004: 100).
2.7. Miisteri Deneyimini Etkileyen Faktorler

Giiniimiiz tiiketicisinin tiiketim aliskanliklar1 degismistir. Isletme miisterinin bekledigi
hizmeti eksiksiz ve zamaninda vermek zorundadir. Tiiketicinin farklilasan isteklerine
glinlimiiz aligveris merkezleri cevap vererek tiiketiciyi etkisi altina almay1 ve tiiketicinin
duygu ve diislincelerine hitap etmeyi basarmaktadir. Giiglii rekabet ortaminda deneyim
yasatmayan Uriinler ve isletmeler pazar performansini yakalayamamaktadir. Rakiplerden
farklilagmanin yolu miisterinin deneyimini etkileyen faktorlere Onem vermek
yasayacaklar1 deneyimde olumsuzluklar1 ortadan kaldirmak ve aligveris merkezinden
ayrilirken memnun olmus bir sekilde ayrilmasini saglamaktir (Arklan, 2012: 78-90).
Isletmelerin miisteri deneyimini olustururken deneyimi olumlu ya da olumsuz
etkileyebilecek faktorlere onem vermesi gerekir. Miisteri deneyimini etkileyen faktorler,

ilk izlenimin olumlu olmasi, duyularin harekete gecirilmesi, ortam ve iirlin temasi,
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calisanlarin davraniglar1 ve iiriin 6zelliklerinden olusmaktadir (Demirdéven, 2018: 120;

Celtek, 2010: 92).
2.7.1. i1k izlenimin Olumlu Olmasi

Isletmenin miisteriye ilk temas ettizi nokta deneyimin biitiinii iizerinde etkilidir.
Isletmeler miisteriyle ilk karsilasma anina 6nem vermektedir. Ilk izlenim ne kadar olumlu
ise miisteri isletmeye yakinlasacaktir ve isletmeye olan baglhlig1 artacaktir. Isletmenin
odak noktasina miisteriyi koyarak deneyim yasatmak gerekmektedir. Tiiketicinin AVM’
ye ilk girisinden ¢ikigina kadar ki ge¢irdigi zaman 6nemlidir. Giiniimiiz kosullarina uygun
bir aligveris merkezi olabilmek, rekabet ortaminda tutunmak siirdiirtilebilirligi saglamak
AVM yonetiminin olmazsa olmazidir. AVM’ nin en 6nemli unsuru miisteri ve miisterinin
degisen istekleridir. AVM yonetiminin ve magaza midiirlerinin AVM ziyaretgisi ile
dogru iletisim kurabilmesi gerekmektedir. Alisveris merkezinde hizmetlerin eksiksiz ve
tutarli olmasi deneyimin biitiin bir sekilde ilerlemesini saglar. AVM de dogru lokasyon,
mimari yapi, konsept, dogru marka ve magaza karmasi verilen hizmetin memnuniyet
derecesini etkiler. AVM tiiketiciye yemek yeme, cocuk oyun alanlari, etkinlikler,
sinemaya gitme, kiiltiirel etkinliklere katilma gibi bircok hizmet sunmaktadir. Aligveris
merkezi her yastan ziyaretgisi ile zamani keyifli bir sekilde gecirmeyi tiikketiciye vaat
etmektedir. Aligveris merkezi aligverisin 6tesinde bir deneyim saglamaya calisir (Siier,
2014: 35).

2.7.2. Duyularin Harekete Geg¢irilmesi

Duyular koklama, dokunma, tatma, gérme, duyma uyaranlarinin tiiketiciye her temas
noktasinda dengeli ve esit verilmesi ile harekete gegirilmektedir. Duyusal uyaranlar
karsilikli uyum i¢inde olmalidir (Odabas1 ve Oyman, 2005: 264). Aligveris siirecinde
misterinin yasadigi deneyimin bes duyu ile sunulmasi yasanilan deneyimin olumlu
duygularla sonuclanmasinda 6nemli yer tutar. Yasanilan deneyimin tiiketicinin aklinda
kalmasi i¢in duyularla desteklenmesi gerekmektedir. Tiiketiciyle basarili bir iletisim
faaliyeti ve etkin iliski kuran isletmeler tiiketiciye olumlu deneyim sunmay1
basarmaktadirlar. Brand Sense adli ¢alismada diinyanin 6nde gelen 200 markasinin
duyusal markalasmay1 nasil uyguladiklari ele alinmaktadir. Bu g¢alismanin sonuglari;
gorme duyusunun %58, kokunun %45, isitmenin %41, tatmanin %31 ve dokunma

duyusunun %25 oraninda 6nem tasidigini belirtmektedir. Gorme duyusunun en yiiksek
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olmas1 miisterilerin magazanin tasarimini, iirin sekli ve logosunu, renkleri, personeli vb.
gorsel duyularla algilamaktadir. Isitme duyusu isletmelere en ¢ok miizik olarak katki
saglar. Dokunma duyusunda ise tiiketiciler tiriinlere dokunmayi, dokusunu incelemeyi
sevmektedir. Tatma duyusu ozellikle gida ve igecek sektoriine 6zgiidiir. Koku duyusu,
miisterinin gii¢lii duygularini harekete gecirerek satin almasimi tesvik etmektedir. Ornek
olarak Starbucks bes duyuyu en iyi kullanan ve bes duyuya hitap eden isletmelerin
basinda gelmektedir. Magazalarimin ig¢inde kahvelerin nasil hazirlandigini gésteren
tablolara yer vermesi, kahvenin nasil hazirlandigin1 gosteren baristalar gérme duyusuna
hitap etmektedir. Starbucks kullandig: siit, kahve suruplari1 ve aromalar ile miisterilerin
tatma duyusunu harekete gecirmektedir. Starbucks magazalarinin rahatli§i, oturma
gruplarinin konforu ve magaza igerisinde bulunan standlar da yer alan kahve malzemeleri
miisterinin dokunma duyusuna hitap etmektedir. Starbucks magazalarina yayilan kahve
kokusu miisterilerinin bilingaltina mesaj gondermektedir (Demirdoven, 2018: 82-87,
Kalyoncuoglu, 2018: 104-107). Yasatilacak deneyimin tiiketici tarafindan dogru
algilanmasi, deneyimin de nasil yorumlanacagina zemin hazirlamaktadir. Giiniimiizde
yogun rekabetin yasanmasiyla birlikte tiiketicinin aklinda kalmak duyularma ve
duygularma temas etmenin yolu duyusal deneyim yasatmaktan ge¢cmektedir. Isletmeler
duyulara hitap ederek hem akilda kalmak hem de miisteri ile duygusal bag kurmayi
hedeflemektedir (Giilmez, 2017: 59-60).

2.7.3.0rtam ve Uriin Temasi

Miisteri deneyimlerinin 6nem kazanmasi ile birlikte ortam ve iiriin temasinin da 6énemi
artmaktadir. Miisteri deneyimini tasarlarken kapi girisinden baslayarak koridorlar,
magazanin i¢ gOrinimii, yemek bolimi gibi alanlar deneyimin sahnesini
olusturmaktadir. Miisteriyi harekete geciren olumlu bir ortamin varligi satin almayi
harekete gecirerek ve magazadaki dolasma siiresini arttirmistir. Olumlu bir ortamin
varligi tiikketici tizerinde biraktig1, duygusal etki ortamdaki iletisimi de kuvvetlendirmistir.
Miisterinin aligveris yaptig1 ortami; magazalarin dekoru, iiriin sunumlari, renkler,
aydinlatma, havalandirma, koku, miizik, ¢alisanlarin tutumlar1 ve aligveris yapan diger
miisteriler olusturmaktadir (Yildirim, 2015: 64). Miisteri alisveris davraniginda
bulunurken magaza atmosferi, satis esnasindaki iletigim tiiketiciye deneyim konusunda
bilgi vermektedir. Tiiketiciye yansitilan olumlu enerji ve iletisim aligveris yapma istegini

olusturmaktadir. Magaza ortaminda tiiketiciler magaza dis1 ve i¢i atmosferden etkilenir
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ve yasayacagl deneyimi zihnine yerlestirerek magaza imajini olusturur (Fettahlioglu,
2014: 30). Magaza ortami ve aligveris merkezi satig ve aligveris yapilan bir yer olarak
algilanmamalidir. Ornegin, alisveris merkezinde yer alan Nike markas1 tiiketici igin yeni
bir spor magazasi temasinin ve deneyiminin yaratilmasina odaklanmaktadir. Tiiketici
iceri girip aligverigini tamamlayana kadar gecen siirede marka sadakati gibi degisik
uygulamalara maruz kalmaktadir. Miisteri fotograf ve spor malzemelerinin sergilendigi
stantlarla karsi karsiya gelmektedir. Nike tiriin temas: ile miisteri arasinda yakinlik
kurulmasini saglar. Nike tiiketiciye bu mesajlar1 vererek tam bir deneyim pazarlamasina
doniistiirmektedir (Uslu, 2005: 54-61). Aligveris merkezi magazalarinda daha fazla vakit
gecirmek, daha c¢ok iiriin temasinda bulunabilmek i¢in magaza diizenlemeleri
yapilmalidir. Ornegin; Koton firmas1 magaza icinde satisa destek bazi uygulamalarla
magazalara esleri ile gelen kadinlarin eslerinin sikilmamalari i¢in magaza i¢cine Amerikan
bar ve internet kosesi kurup rahat koltuk takimlari ve gazete ile dergiler koymak sureti ile

kadinlarin magazada keyifli zaman gegirmelerini saglamaktadir (Kirim, 2004: 25).
2.7.4. Cahisanlarin Davramslar:

Miisterilerin iirlin ve hizmeti olumlu /olumsuz olarak algilamasinda c¢alisanlarin
davraniglar1 dnemli bir faktdrdiir. Ilk izlenimin olumlu olabilmesi i¢in ¢alisanlarin kisisel
gorliiniimlerine dikkat etmeleri gerekir. Calisanlarin miisteriyi igten bir giilimseyisle
karsilamas1 miisteriyi 6nemsedigini belli etmektedir. Calisanlar isletmeyi temsil
ettiginden dis goriiniisli, davraniglari, markayla uyumlu olmalidir. Calisanlarin olumsuz
davranig1 miisterinin yasayacagi deneyimin biitlinlinii etkilemektedir (Karakasoglu ve
Arslan, 2016: 225). Calisanlarin miisteriyi karsilamasindan, ses tonu, beden dili, jest ve
mimikleri, giyim tarzi, ilgi diizeyi, nezaketi gibi unsurlar miisterinin deneyim siirecinde
biiyiik rol oynar (Okay, 2012: 179). Pazarlamay1 olusturan 7P pazarlama karmasi iirlin
(product), fiyat (price), dagitim (place), tutundurma (promotion), insan (people), siireg
(process) ve fiziksel ortamdan (physical environment) olusmaktadir. Insan bileseni
isletmenin calisanlarini  kapsamaktadir. Isletmelerin kendilerini gelistirip rekabet
istlinliigiine sahip olmalari i¢in ¢alisanlarin tutum ve davraniglari 6nemli bir faktordiir
(Stimer, 2006: 171). Calisanlarin davranislarinin memnun edici olmasi miisterilerin
stirekli tercih etme ve tiiketme egilimi davranisinda giiclii bir etkiye sahiptir. Calisanlarin
dikkat etmesi gereken temel 6zellikler, her bireyin farkli 6zelliklere sahip olmasindan

dolayi, bireylerin demografik o&zelliklerini dikkate alarak hizmet vermelidirler.
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Miisterinin beklentisinin iistiinde bir hizmet verilmeye calistimalidir. Isletmenin
misteriye Kusursuz deneyim yasatabilmesi i¢in c¢alisanlariyla olan iliskisini iyi
yonetmelidir. Isletme ile ayn1 misyon ve vizyonu paylasan calisanlarla yonetimde gelisim

ve degisim daha rahat yasanmaktadir (Dirsehan, 2012: 36).
2.7.5. Uriin Ozellikleri

Uriin, tiiketicisine fayda saglayan ve tatmin etme 6zelligi olan fiziksel, psikolojik ve
sembolik 6zelliklerin toplami olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2002: 67). Marka ismi,
ambalaj, dizayn, renk, sekil iiriiniin fiziksel ozellikleridir. Uriiniin dizaym, fiziksel
ozellikleri ve goriiniimii deneyimi etkileyen faktdrlerdendir. Uriin dizayni vitrinde
baslaylp magaza iginde devam etmektedir. Uriin yerlesim plani magaza ile tutarh
olmalidir. Miisterinin satin alma istegini uyandirmak i¢in iiriin 6zellikleri ve yararlar
miisteriye anlatilmalidir. Miisterinin ilgisini ¢ekecek bicimde iiriin veya hizmet
sunulmalidir. Gliniimiiz alisveris merkezlerindeki, magaza yerlesim plani miisteriyi satin
almaya ikna eder ve miisterinin daha ¢ok dolasarak vakit gecirmesini saglar. Magaza
dizaynlari, miisterinin aradig1 iriini rahat bulabilecegi ve dolasabilecegi sekilde
planlanmalidir (Arslan, 2004: 181). Uriin yerlesim plam gorsellik miisterinin magaza da
gecirecegi vakitle paralellik gosterir. Miisterinin istedigi iirlinii hemen bulmasi, diger
iirlinlerle kiyaslama yapilabilmesi kendi ihtiyaglarina uygun iirlinii satin almasina
yardimci olur. Magazalar miisterilerin aligveris beklentilerine uygun dizayn edilmelidir.
Uriinlerin raflara veya stantlara nasil yerlestirilmesi gerektigini miisterilere sorarak anket
ve gbzlem yontemleriyle goriisleri alinarak yerlestirilebilir. Boylelikle tiriinleri satin alma

ihtimalleri artmaktadir (Tek ve Demirci: 631).
2.8. Miisteri Deneyim Piramidi

Miisteri deneyimi piramidi Shaw ve Ivens (2002) tarafindan gelistirilmistir. Bu piramit
miisteri deneyiminin kontrol edilebilir alt gruplara nasil béliinebilecegi ve bu alt gruplarin
nasil yonetilecegi konusunda yoneticilere yol gostermektedir. Miisteri deneyimi piramidi;
miisteri deneyimi, unsurlar, alt unsurlar, standartlar, 6l¢ctimler, hedefler ve insiyatiflerden
olusmaktadir. Shaw ve Ivens (2002) miisteri deneyimini tasarlarken piramit desenini
secmelerinin sebebi tipki piramidin dort yiizii oldugu gibi isletmelerde de dort ana islev

bulunmaktadir. Bunlar; satis, pazarlama, hizmet ve destekten olusmaktadir. Bunlar
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isletmelerin organizasyon yapisina gore degisiklik gosterebilirler ancak zirvede ayni

miisteri deneyimini hedef alirlar (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2006: 63).

Sekil 8: Miisteri Deneyim Piramidi
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p— ——

UNSURLAR

— w—
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— A
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OLCUMLER

HEDEFLER
INSIYATIFLER

Kaynak: (Shaw ve lvens, 2002: 155)

Sekil 8’de gosterilen piramit bir drnekle aciklanacak olursa; bir restoranda yemek
yemek i¢in giden miisteri i¢in miisteri deneyiminin ana unsur giiven duygusu oldugu
varsayildiginda, bunun alt unsurlar1 ise diirlistliik, biitiinliik ve giivenilir hissetmek
olabilmektedir. Bu unsurlar1 yerine getirmek icin miisterilere diirlist davranilmasi,
miisterinin beklentisinin Karsilanmasi, isletmenin vaat ettigi hizmeti yasatmasi ve
yapamayacagl seyler icin so6z vermemesi gerekmektedir. Bu standartlar1 yerine
getirebilmek i¢in bir takim 6l¢timler ger¢eklestirmektedir. Bu dl¢limler isletmenin kendi
yapabilirlikleri ve ¢alisanlarin yetenekleri gibi isletme ici 6l¢iimler ve miisterileri olan
kisilerin memnuniyeti ve sikayetleri gibi dig 6l¢timlerdir. Bu dlgiimler sonucunda isletme
hangi konularda eksigi oldugunu gormekte ve ona gore o konular iyilestirmek igin
hedefler belirlemektedir. Bu yemek deneyimi igin restoran personelin miisteri deneyimi
konusunda egitilmesi bir hedef olabilmektedir. Piramidin son kismi olan insiyatif

kisminda ise hedefleri gergeklestirmek i¢in uygulama siirecine gegilmesi yer almaktadir
(Shaw ve Ivens, 2002: 158).
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Miisteri deneyimi piramidi miikemmel miisteri deneyimi olusturabilmek igin
gelistirilmis bir modeldir. Mitkemmel miisteri deneyimi isletmenin misyon ve vizyonu ile
uyumlu olmalidir. Deneyimlerin gruplandirilarak nasil yoOnetilecegi konusunda
uzmanlara goriis acis1 saglamaktadir. Uzun donemli miisteri memnuniyeti ve sadakati
saglayabilmek i¢cin miisteri deneyimini gruplara ayirarak, tiikketicinin duygusal agidan

mutlu ve hognut olmasi saglanmalidir (Torlak vd., 2007: 62-63).
2.9.Miisteri Deneyimi Yonetimi

Gelisen teknoloji ile birlikte yasanan rekabet miisteriyi 6nemseme miisteri ile farkli
iletisim kurmay1 gerekli kilmaktadir. Isletmeleri miisteri odakli hizmet anlayisina iten
tiriin ve hizmetlerin yaygmhigi ve kolay ulasilabilir olmasidir. Miisteriler iirlin ve
hizmetleri fonksiyonel oOzelliklerine gore degerlendirmek yerine, yasadiklar1 ve
hissettiklerine gore degerlendirmistir. Bundan dolayr daha c¢ok miisteri istek ve
ihtiyaglarina odaklanilmis, miisteriye unutulmaz deneyimler yasatilmaya baglanmistir.
Boylece deneyim iizerine odaklanma ve yonetme c¢abalart Miisteri Deneyimi Y Onetimi

(MDY)’nin dogmasina sebep olmustur (Vural, 2017: 5).

Miisteri deneyimi, miisterilerle karsilasilan tiim satin alma siireclerinde miisteri ile
kurulan etkilesim sonundaki duygu ve disiinceler biitiiniidiir. Miisteri Deneyimi
Yonetimi ise, (Customer Experience Management) miisterilerin isletmenin pazara
sunmus oldugu bir driin/hizmetle ilgili ya da isletmenin direkt kendisiyle ilgili
deneyimlerini stratejik olarak yonetmesi siirecidir (Giiney ve Karakadilar, 2015: 134)
Miisteri deneyimi yonetimi, miisterilerin ihtiyaclart dogrultusunda duyguyu yonetmeyi
ifade eder. Miisteri ile isletme arasinda siirekli bir etkilesim s6z konusudur. Miisterinin
isletmeye iligkin bilgisi o isletme ile olan iligkisinin daha giiclii ya da daha zayif olmasina
neden olmaktadir. Miisteri deneyimi yonetimi, miisteri etkilesimlerinin tiimii ile ilgilidir.
Miisteri deneyimi yonetimi; bu etkilesimlerin haritalanmasi, gelistirilmesi-iyilestirilmesi
ve degerli deneyimler olarak miisterilere iletimini icermektedir (Pekpostalci, 2015: 84).
Miisteri deneyimi yonetimi, miisterilerinin {iriin ya da hizmet ile karsilastigi noktada

yasayacagl deneyimi, idare etme sanatidir (Sevier, 2009: 38).

Miisteri deneyimi yonetimi, miisteri ile birlikte temas noktalarinda {iriin ve hizmet alimi

siiresince yasanan olumlu veya olumsuz deneyimlerin biitiiniidiir. Miisteri deneyimi
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yonetiminde isletme miisterisi ile birlikte hareket etmeye Onem vermektedir

(https://turanserap.blogspot.com/2011/02/musteri-deneyimi-yonetimi-cem.html)

Iyi bir miisteri deneyimi ydnetiminden s6z edebilmek i¢in 6ncelikle miisteri deneyimleri
analiz edilmelidir. Bu analiz siirecinde hedef miisteriler iyi se¢ilmelidir. Miisteri iiriin ya
da hizmet ile iletisim temas noktalarinda izlenmeli ve miisterinin yasayacagi deneyimin
nasil etkilendiginin saptanmasi 6nem kazanmaktadir. (Schmitt, 2003: 56). Miisteri
deneyimlerini analiz eden arastirma teknikleri deneyimin gerceklestigi ortamda yapilmis
olmasi1 gerekmektedir. Miisterilerin hafizasin1 anlamak, isletmelerin nasil bir deneyim
tasarlayacagina 11k tutmaktadir. Ornegin, alisveris merkezinde miisterilerin yasadig
deneyimler néropazarlama arastirmalarinda kullanilan yiiz okuma, elektro beyin grafisi
(EEG), islevsel magnetik tinlasim goriintiileme cihazi (fMRI), ve galvanik deri
gecirgenligi (GSR) kullanilarak 6l¢iimlenebilmektedir. Noropazarlama arastirmalarinda
kullanilan yontemler miisterinin iiriin ya da hizmete verdigi tepkinin gdzlemlenmesi ile

miisteri deneyimi degerlendirilebilmektedir (Yesilot ve Dal, 2018: 43).

Miisteri deneyimi yonetimi, marka ve miisterinin arasinda yasatilmasi planlanan
deneyimleri yonetme siirecidir. Miisteri deneyimi yonetimi siireci ise bes asamadan

olusmaktadir. Bunlar (Varinli, 2012: 162-163):

» Miisterinin deneyimsel diinyasinin analiz edilmesi
» Deneyimsel platformu olusturmak

» Marka deneyiminin tasarlanmasi

» Marka iliskilerini yapilandirmak

» Siirekli yenilik i¢in calismak

Miisteri deneyiminin birinci asamasinda misterilerin deneyimsel diinyas1 ve yasam tarzi
analiz edilir. Miisterinin nerede, ne zaman yasamak istedigi deneyimlerin analiz edilmesi
ve miisteriden gelen bildirimlerin kullanilmasidir. Miisteriden alinan olumlu ya da
olumsuz geribildirimler isletmenin gelismesini ve miisteri iligkisini gli¢lendirmektedir
(Michelli, 2007: 120). Miisteri deneyimi asamalarindan ikincisi deneyimsel platformu
olusturmak, isletmenin deneyim ortaminin olusturulmasidir. Tiiketiciler deneyimlere
farkli duygularla katilmaktadir. Tiketicilerin dzellikleri dikkate alinarak unutulmaz
deneyimler olusturulmalidir. Miisteri deneyimin {¢iincli asamasi marka deneyimini

tasarlamak, markanin degeri isletmenin misyonu, vizyonu ve imajina uygun olmalidir.
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Marka deneyiminin tiiketiciye essiz deneyim yasatacak sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir. Uriin veya hizmetin miisteriye vaat edildigi sekilde sunulmasiyla miisteri
tatmin olmus sekilde deneyim yasamaktadir. Miisteri deneyimin dordiincii asamasi marka
iligkilerini yapilandirmak, miisteriye giiclii imaj ve giiven verilmesi gerekmektedir.
Isletme ile miisterinin kars1 karsiya geldigi noktalarda satis dncesi, satis an1, satig sonrast,
deneyimsel aktiviteler, tanitim calismalarinda igletme calisanlarinin deneyimi dogru
yonlendirmesi gerekmektedir. Son olarak siirekli yenilik i¢in c¢alismak, miisteri
memnuniyetini saglayacak karlihigr diisiirmeyecek, miisteriye etkili deneyim sunacak
hizmetlerin lizerinde ¢aligmalar yapilmasi gerekmektedir. Siirekli degisen ve gelisen
teknoloji ile birlikte tiiketici istekleri de degismektedir. Degisen tiiketici karsisinda
isletmelerde yeniliklere uyum saglamalidir (Varinli, 2012: 162-163; Baytekin, 2015:140-
141). Miisteri iliskileri yonetimi ile miisteri deneyimi yonetimi arasinda farklar vardir.
Miisteri iliskileri yonetimi (MIY), miisteri iliskilerini yoneterek, miisteri baghlig1 ve
karliligin1 gelistirmek i¢in misterilerini tanima, miisterilerle ilgili bilgi olusturma ve

yonetme siireci olarak tanimlanmaktadir (Barutgugil, 2009: 156).

Pazarlamanin gidece8i yoniinii belirleyen tek unsur miisteridir. Miisteri davranislari
pazarlama plan ve uygulamalarma yon vermektedir. Miisteri iligkilerinin amaci,
miisterilerle anlamli iligkiler kurmak iligkiyi siirekli kilmaktir. Tiketicinin istek ve
ihtiyaglart 6nemsenerek isletme i¢i ve isletme dis1 degisimi siirekli hale getirilmesi

amaclanmaktadir (Demirel, 2017: 38).

Miisteri iligkileri yonetimi, maliyetleri diisiirebilmek, geliri yiikseltmek i¢in miisteri
memnuniyetini ve sadakatini dnemsemektedir. Miisteri iliskileri yonetimi, miisteriyi daha
Iyi analiz etmeye ve pazarlama uzmanlarina da daha hizli hizmet vermeye ¢alisan bir
stratejidir (Yticel, 2013: 164). Miisteri iliskileri yonetimi miisteride giiven olusturma,
misteri tatminini ve bagliligin1 yaratma beklentilerini ve firsatlarin1 kesfetmek,
miisterilerin yararina iligkiler gelistirebilmek ve bu iligkileri uzun vadeli siirdiirmeyi amag

edinmektedir (Sahin ve Demir, 2001: 18).

Schmitt (2003) miisteri tatmini ve miisteri iligkilerinin yetersiz kaldigin1 miisteri deneyimi
yonetimine dnem verilmesi gerektigini vurgulamistir. Miisteri deneyimi yonetimi miisteri
iliskilerini de kapsayan bir siirectir. Miisteri deneyimlerini miisteri iligkilerinin iizerine

insa etmek gerekmektedir. Giinlimiizde miisteri deneyimlerinin yonetimi degil, isletmede
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calisanlarinda deneyimleri tiiketicinin isletme algisi i¢in 6nemlidir. Miisteri deneyimi
yonetimi tliketici odakli, tiikketim esnasinda beklentileri karsilayan, tiiketiciyi duygusal

yOniiyle ele alan bir kavramdir (Torlak ve Altunisik, 2007: 48-51).

Miisteri Iliskileri Yénetimi (MIY) ve Miisteri Deneyimi Yonetimi (MDY) birbirinden
farkli kavramlar olmakla birlikte birbirine benzer 6zellikleri de bulunmaktadir. Miisteri
deneyimi yonetimi tiiketiciye deneyim sunmaya miisteriye kalict deneyimler yasatmaya
calisirken miisteri iligkileri yonetimi, var olan miisteriyi elde tutmak ve isteklerine uygun
irlin ve hizmeti sunmay1 amaglamaktadir. Miisteri iligkileri yonetimi, miisteri hakkinda
analitik ve sayisal verileri igerirken; Miisteri deneyimi yOnetimi, miisterilerin isletme
hakkindaki diisiincelerini kapsar. Miisteri iligkileri yonetimi, Satig verileri analizi ile
ilgilenirken, Miisteri deneyimi yOnetimi, miisterinin temas noktalarinda yasadigi
deneyime Onem vermektedir. Miisteri deneyimi yoOnetimi, miisteriyi sasirtmayi ve
miisteriye akilda kalic1 deneyimler yasatmay1 istemektedir (Pamuk, 2018: 68; Alemdar,
2010: 98).

Tablo 3: Miisteri Iliskileri Yonetimi ile Miisteri Deneyimi Yénetimi Farkhhklar

Miisteri Deneyimi Yonetimi Miisteri Iliskileri Yonetimi
Ne? Miisteriler isletme hakkinda ne Isletme miisteriler hakkinda ne
diistinmektedir. bilmektedir.
Ne zaman? Miisteriler ile temas noktalarinda etkilesim Miisteriler ile temas noktast
olur. sonrasinda etkilesim olur.
izleme Alan arastirmalari, Goriismeler, Satis noktasi verileri, Pazar
yontemi Hedeflenmis ¢alismalar 6nemlidir. arastirmalar1 otomatik satis izleme,
online satis adetleri 6nemlidir.
Bi|giyi Fonksiyonel liderler tarafindan, beklentilerin Satig, pazarlama, saha hizmeti ve
Kullanim tamaminin kargilanmasi ve daha iyi Miisteri hizmetleri personeli vardir.
deneyimler olusturulmasi igin ¢aliganlar
vardir.
Gelecege Miisteri beklentileri ve deneyimler arasina Satis1 gerceklesmeyen iiriinlerin
uygunluk yeni sunumlar eklenir. capraz pazarlama taktigi ile satist
gerceklestirilir.
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UCUNCU BOLUM
MUSTERI DENEYIMi OLUSTURMA VE DENEYIMSEL

PAZARLAMA: IYASPARK AVM MUSTERILERI ILE BiR
ARASTIRMA

Bu bolimde arastirmanin konusu, arastirmanin amaci, arastirmanin problemi,
aragtirmanin  kapsami ve kisiti, arastirmanin yontemi, arastirmanmn modeli ve

aragtirmanin bulgular1 detaylandirilmistir.
3.1.Arastirmanin Konusu

Giintimiizde teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte tiiketicilerin bilgiye ulagsma hizinin
artmas1 tiiketici istek ve ihtiyaglarmi degistirmistir. Artan rekabet kosullari
kiiresellesmenin getirdigi yenilikler ve hayatimiza farkli yon veren teknolojik
gelismelerin ortaya c¢ikmasi pazarlamaya yeni bir bakis kazandirmistir. Pazarlama
stratejileri geleneksel fayda odakliliktan, duygu odakli tiiketici deneyimi yasatmaya

dogru gelisme gdstermektedir.

Degisen miisteri istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasindan ziyade tiiketicinin tiikettigi irtin
ve hizmetten aldig1 keyif, heyecan ve unutulmaz deneyimler 6n plana ¢ikmaktadir.
Isletmeler rekabet avantaji saglayabilmek ve miisterisine egsiz deneyimler sunabilmek
icin deneyim kavramina 6nem vermektedir. Deneyim kavrami, ilk defa 1982° de
Holbrook ve Hirschman ile tiiketici davraniglari alan yazinina girmis, daha sonra Pine ve
Gilmore (1998) tarafindan deneyim ekonomisi olarak ele alinmigtir. Ancak deneyimin
pazarlama alan yazinina kazandirilmasi ve {ine kavusturulmasi 1999 yilinda deneyimsel
pazarlama ile Schmitt tarafindan gergeklestirilmistir (Konuk, 2014: 30-40). Deneyimsel
pazarlamada isletmeler, tiiketici deneyimlerine odaklanarak, tiiketim asamasini anlamli
ve unutulmaz bir deneyim haline getirmek i¢in tiiketicilerine heyecanli ve keyif verici

anlar yagsatmaya calismaktadirlar.

Gilinlimiizde pazarlamanin temelinde iiriiniin fonksiyonel 6zelliginden ziyade, iiriin ile
yasanan deneyimin sonucunda hissedilen pozitif duygularm ve iyi anilarin 6nem
kazandig1 goriilmektedir. Deneyimler salt bir {iriin ya da hizmet sunmanin 6tesinde,
isletmelere tiiketicilerinin dogal, kisisel, fiziksel, duygusal ihtiyaglari ile bulusma ve bu

ihtiyaclara yanit verme imkani sunmaktadir. Artik, tiiketicilerin ilgi ve heyecaninin canli
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tutulmak zorunda oldugu bir gergektir. Kotler (2005) herkesin hizmet sunabildigini;
ancak zorlayici olanin tiiketicilere hafizalarindan silinmeyecek bir deneyim yasatmak
oldugunu vurgulamaktadir. Pazarlamacilarin tiiketicileri i¢in olusturabilecegi bes tip
deneyim veya stratejik deneyim boyutu (SEMSs) oldugundan bahsetmektedir. Bunlar;
duyusal deneyimler (duyu), duygusal deneyimler, diisiinsel deneyimler (yaratici bilissel),
davranigsal deneyimler ve iliskisel (sosyal kimlik) deneyimlerdir (Yeroz, 2017: 17).

Arastirmanin  kKonusu, miisteri deneyimi tizerinde etkili olan stratejik deneyimsel
pazarlama boyutlarini ortaya koyarak miisterilerin aligveris merkezi deneyimini tavsiye

etme ya da tavsiye etmeme durumunu incelemektir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Kiiresellesmeyle birlikte yogun rekabet ortami, isletmelerin geleneksel pazarlama
anlayisindan ¢ikarak yeni pazarlama stratejisi olan deneyimsel pazarlama kavramim
ortaya ¢ikarmaktadir. Deneyimsel pazarlama miisteriye Urlin ve hizmet sunmanin
Otesinde miisterinin kalbine dokunan, miisteriye deger saglayan pazarlama anlayisidir.
Deneyimsel pazarlama miisterinin heyecanini canli tutmak miisteriye pozitif duygular

yasatmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin tiiketim dncesi, esnasi ve sonrasinda keyif ve pozitif duygular
yasatmay1 hedeflemesi, miisteri deneyimini olustururken tiiketicinin/miisterinin istek ve
thtiyaglarini1 g6z 6niinde bulundurmasi ile miimkiin olmaktadir. Miisteri deneyimi miisteri
odakl1 bir yaklasimla, miisterilerle temas noktalarindaki algilanan duygular1 yoneterek
pozitif deneyim olusturmak, negatif deneyimleri azaltmak ve negatif deneyimler

yasandiginda ¢oziim bulmaktir.

Aragtirmanin amaci, AVM miisterilerinin aligveris aliskanliklarini tespit edip, alisveris
deneyimlerini deneyimsel pazarlama agisindan ele alarak stratejik deneyimsel pazarlama

boyutlar1 baglaminda incelemektir.
3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Aragtirmanin kisiti, Iyaspark alisveris merkezinden en az bir kez aligveris yapmis
olmaktir. Ayrica aragtirmaya katilanlarin anketi igtenlikle cevapladiklart varsayilmistir.
Aligveris Ooncesinde, esnasinda ve sonrasinda tiiketicilerin izlenmesinin zorluklarindan ve

AVM yonetiminden gerekli izinlerin alinmasinin gii¢liiklerinden dolay1 anketin ¢evrimici
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olarak yapilmasina karar verilmistir. Bu kapsamda aragtirmanin temsil etme yeteneginin
simirlt olacagr ve genellenemeyecegi disiiniilmektedir. Ayrica calismada kolayda
ornekleme yonteminin diisiik maliyetli ve uygulanmasinin en kolay olmas1 arastirmanin

diger kisitlarin1 olusturmaktadir (Islamoglu ve Alniagik, 2016: 78).
3.4.Arastirmanin Problemleri

Arastirmanin problemi kapsaminda demografik bilgilerin de dikkate alinmasiyla su
sorulara yanit aranmaktadir: Cinsiyete gore stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar
(duyusal, duygusal, diisiinsel, davranmigsal ve iliskisel) farklilagsmakta midir? Gelir
degiskenine gore stratejik deneyimsel pazarlama boyutlari (duyusal, duygusal, diisiinsel,

davranigsal ve iligkisel) farklilagmakta midir?
3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin  yontemi kapsaminda arastirmanin nasil yapildigmma dair bilgiler
verilmektedir. Bu kapsamda; arastirmanin ana kiitlesi ve 6rneklem se¢imi, veri toplama
yontemleri ve anket formunun hazirlanmasi, aragtirma modeli ve hipotezleri hakkinda

bilgi verilmektedir.
3.5.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Evren, arastirma bulgularinin genellendigi ve icerisinden arastirma oOrnekleminin
secildigi biiyiik gruptur. Orneklem, belirli bir evrendeki gruplar arasindan sistematik bir
sekilde secilen ve evreni temsil ettigi kabul edilen daha kii¢iik kiimedir (islamoglu ve

Alnmiagik, 2016: 127).

Arastirmanin Orneklemi, Iyaspark aligveris merkezinden en az bir kez aligveris yapan
tiikketicilerden olugsmaktadir. Evreni ise Iyaspark aligveris merkezinden aligveris yapan

tiketici kitlesidir.

Arastirma evreninin tamamina ulagmanin zorlugu, zaman ve maliyet kisitlar1 goz 6niinde
bulunduruldugundan, arastirmada; diisiik maliyetli, en az zaman alan, sosyal bilim
arastirmalarinda en yaygin, uygulamasi en kolay olarak bilinen 6rneklem teknigi kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Giirbiiz ve Sahin (2015: 126-127)’e gore %95
giivenilirlik diizeylerinde 250 bin ile 10 milyon arasindaki evren biiyiikliiklerine 384
orneklemin yeterli olacagini belirtmiglerdir. Bu sebeple arastirma 483 kisiye

uygulanmstir.
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3.5.2.Veri toplama Yontemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma verilerinin toplanmasinda nicel bir yontem olan g¢evrimi¢i anket yontemi
kullanilmistir (Gegez, 2007: 87). Anket hazirlama teknigi olarak, internet {izerinden anket
hazirlama teknigi kullanilmistir. Anket formu “Google Drive Form” uygulamasi ile

hazirlanmistir. Katilimcilara anket internet ortaminda uygulanmustir.

Anket formu, 20 katilimci tizerinde 6n teste tabi tutularak anlasilamayan, net olmayan ve
gelistirilmesi gereken sorularla ilgili gerekli diizeltmeler yapilmis ve anket formuna nihai
sekli verilmistir. Caligmada anket yonteminin tercih edilmesinin sebebi, anket yonteminin
maliyetinin diisiik olmas1 ve hizli bilgi toplamaya elverisli olmasidir. Anket verileri 27

Mart 2018 — 29 Nisan 2018 tarihleri arasinda toplanmaistir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde, katilimcilarin
aligveris merkezine gelme sikligi, aligveris i¢in tercih ettigi giin ve saat, ne kadar zaman
gecirildigi, harcama miktari, aligveris merkezine en son gitme amaci ve Kimlerle gelindigi
gibi Iyagpark Aligveris Merkezi aligveris aliskanligi gibi sorulardan olusmaktadir.
Anketin birinci boliimiindeki sorular, AVM Tiiketici Alg1 Arastirmasi: AVM Ziyaretgisi
Biiyiitec Altinda: Alisveris Merkezi Yatirimcilari Dernegi (2010) c¢alismasindan

yararlanilarak olusturulmustur.

Ikinci béliimde katilimcilarin aligveris merkezinde aligveris yaparken yasadiklari
deneyimlere dayanarak cevaplandirilacak sorular sorulmustur. Katilimcilarin 6lgek
maddelerine katilim diizeyi 5° li likert tipi degerlendirmeyle 6l¢tilmiistiir. Katilimeilardan
5 kesinlikle katiliyorum, 4 katiliyorum, 3 ne katiiyorum ne katilmiyorum, 2
katilmiyorum ve 1 kesinlikle katilmiyorum segeneklerinden birini isaretlemeleri
istenmistir. Anketin ikinci boliim sorulari, miisteri deneyimi 6l¢egi Alemdar (2010), Lin
vd., (2009), Brakus vd., (2009), Basar (2015), Kara ve Cicek (2015) yararlanarak

olusturulmustur.

Ucgiincii boliimde katilimeilarin 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 olusmaktadir. Anket formu EK-

1’de mevcuttur.
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3.5.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Deneyimsel pazarlamada, miisteri deneyimi iizerinde etkili olan stratejik deneyimsel
pazarlama boyutlarini ortaya koyarak miisterilerin aligveris merkezi deneyimini tavsiye
etme ya da tavsiye etmeme durumunu incelemektir. Calismanin arastirma modeli Sekil
9’ da ki gibidir.

Sekil 9: Arastirma Modeli

Duyusal

Deneyimler .
Tavsiye Etme

Duygusal
Deneyimler

Miisteri

Disiinsel
deneyimler

Deneyimi

Davranissal
Deneyimler

Tavsiye Etmeme

Mliskisel

Deneyimler

Arastirmamin Hipotezleri;

H1: Katilimcilarin yasadigi duyusal deneyimleri ile Iyaspark alisveris merkezi deneyimi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2: Katilimcilarin yagsadig1 duygusal deneyimleri ile Iyagpark alisveris merkezi deneyimi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3: Katilimcilarin yasadigi diistinsel deneyimleri ile Tyaspark aligveris merkezi deneyimi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4: Katilimcilarin yasadigi davramigsal deneyimler ile lyaspark alisveris merkezi

deneyimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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HS5: Katilimeilarin yasadigi iliskisel deneyimler ile Iyaspark aligveris merkezi deneyimi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardair.
3.6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu boliimde arastirma siirecinde anket formlarindan toplanan veriler amaca uygun
istatistiksel paket programinda analiz edilmistir. Bu analizler hakkinda aciklama ve

yorumlar yapilmistir.
3.6.1. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik tercih edilen 6lgegin dlgmek istedigi olguyu tutarl ve istikrarl bir sekilde
Ol¢me derecesini ifade etmektedir. Kullanilan 6l¢ek ne kadar gilivenilir olursa elde edilen
veriler de o kadar giivenilir olmaktadir. Bu analiz i¢in kullanilan 6l¢ii birimi Cronbach
Alfa degeridir. Bu deger 0 ile 1 arasinda yer almaktadir. Cronbach o katsayisina bagl
olarak 6l¢egin giivenilirligi su sekilde yorumlanir (Kalayci, 2014: 405):

» 0,00<a<0,40 6l¢ek giivenilir degildir,

» 0,40<a<0,60 dl¢egin giivenirligi disiik,

» 0,60<a<0,80 6l¢ek oldukea giivenilir,

» 0,80<a<1,00 dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 4: Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde Sayilan
0.956 25

Arastirmada yer alan 25 maddelik miisteri deneyimi Olgegine giivenilirlik analizi
yapilmustir. Analiz sonucu Cronbach Alpha katsayis1 0,95 bulunmustur. Bu degerin
0,80’den biiyiik olmasi, 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.6.2. Demografik Ozellikler

Tablo 5° de katilimcilarin demografik 6zellikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda

katilimcilarin %73,5° 1 kadin, %26,5” 1 erkektir.

Katilimcilarin % 37,5 ini 26-35 yas grubunda oldugu, katilimcilarin %50,3 {iniin evli
oldugu, katilimcilarin %45,3’{iniin egitim durumunun lisans seviyesinde oldugu

goriilmektedir.
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Katilimcilarin %43,52’inin aylik gelirinin 1600 & Ve altinda oldugu belirlenmistir. Meslek

durumuna bakildiginda, % 28,8’ inin 6grenci oldugu goriilmektedir.



Tablo 5: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihm

65

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 37,5
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%
Ikokul 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 calisan 78 16,1
Kamu ¢aligani 33 6,8
Serbest Meslek 41 8,5
Issiz 17 3,5
Ev hanmimi 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 b 85 17,6
2601-3600 B 84 17,4
3601-4600 © 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 % ve Usti 6 1,2
Toplam 483 100,0

Tablo 6’da katilimcilarin Iyagpark Aligveris Merkezi aligveris aliskanligina ait bulgulara

verdigi cevaplar goriilmektedir. Katilimcilarin % 95,31 Iyaspark aligveris merkezinden

aligveris yaptigin1 belirtirken, % 4,7’si aligveris yapmadigini belirtmistir. Aligveris
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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 Iyaspark alisveris merkezine gittigini
belirtmektedir. Katilimcilarin % 55,3” tiniin aligveris yapmak i¢in tercih ettigi giin hafta

sonu olmaktadir.

Katilimeilarin % 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’ Iyagpark aligveris merkezinde 1-2 saat gegirdiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilarin Iyaspark alisveris merkezine en son gitme amaglari
sorulmustur. Katilimeilarin % 72,31 aligveris yapmak, %39,5°1 gezmek/vakit gecirmek,

% 36,0’ 1 yemek yemek seklinde cevap vermistir.

Katilimeilarin % 50,5°1 Iyaspark aligveris merkezine ailesi ve akrabalart ile geldigini
belirtmistir. Katilimecilarin% 52,4’ iniin Iyaspark alisveris merkezinden harcama
miktarmin 50-250 tarasi oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin Iyagpark aligveris merkezi
denildiginde katilimcilarin ilk aklina gelen kavramlar % 49,7 Kalabalik/Sikici, % 40,0
Cesitlilik, % 30,6 Cocuklar olarak tespit edilmistir.

Son olarak katilimcilara Iyagpark AVM deneyimini tavsiye edip etmedikleri sorulmustur.

Katilimcilarin % 79,1°1 tavsiye ederim, % 20,9 “u tavsiye etmem seklinde cevap vermistir.



Tablo 6: Katihmcilarin Iyaspark Ahsveris Merkezi Ahsveris Aliskanhg
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Iyaspark ahgveris merkezinden ahigveris yaptimz mm? Frekans Yiizde%
Evet 483 95,3
Hayir 24 4.7
Toplam 507 100,0
Iyaspark ahigveris merkezine gitme sikhiginiz nedir? Frekans Yiizde%
Haftada bir 1 82
Iki haftada bir 2 923 8
Ayda bir 476 \

0,6
Daha az 3 100.0
Toplam 483 ’
Alisveris yapmak icin tercih edilen giin hangisidir? Frekans Yiizde%
Hafta ici 216 44,7
Hafta sonu 267 55,3
Toplam 483 100,0
Iyaspark a!lsverlg merkezine genellikle giiniin hangi Frekans Yiizde%
saatleri 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
Iyawark allsve;“is merkezinde ne kadar zaman Frekans Yiizde%
geciriyorsunuz?
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
:])’;?jsi?grk alisveris merkezine en son gitme amaciniz Frekans Yiizde%
Aligveris yapmak 349 72,3
Gezmek/vakit gecirmek 191 39,5
Yemek yemek 174 36,0
Arkadaglarimla bir araya gelmek 91 18,8
Vitrinlere bakmak 46 9,5
Cocugumu/¢cocuklarimi eglendirmek 59 12,2
Sinemaya gitmek 124 25,7
Kiilttirel etkinlikleri/Organizasyonlar1 izlemek 14 2,9
Toplam 1048 216,9
Iya_spark alisveris merkezine en cok kimlerle Frekans Yiizde%
geliyorsunuz?
Tek basima 37 17,7
Ailem/Akrabalarim 244 50,5
Arkadasim/Arkadaglarim 202 41,8
Toplam 483 100,0
Iyaspark ahisveris merkezinde yaklasik olarak Frekans Yiizde%

gerceklestirdiginiz toplam harcama miktarimz nedir?
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Tablo 6’nin devam

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 tstii 64 13,3
Toplam 483 100,0
:]};?esll—);:;—l; alisveris merkezi denince ilk akliniza gelenler Frekans Yiizde%
Cocuklar 148 30,6
Sosyallesme 124 25,7
Cesitlilik 193 40,0
Renkli 83 17,2
Cilginlik 16 3,3
Hesapli 81 16,8
Modern 88 18,2
Kalabalik/sikici 240 497
Toplam 973 2015
Iyzlspark 2.lll.§\ieri$ merkezi deneyiminizi =S Yiizde%
degerlendiriniz?

Tavsiye ederim 382 Zgé
Tavsiye etmem 101 10’0 0
Toplam 483 '

3.6.3. Ol¢egin Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve Basikhk Degerleri

Anketin ikinci boliimiinde Iyaspark aligveris merkezi ile ilgili katilimcilarin
deneyimlerinin arastirildigi boliimde sorulan ifadelere katilim derecesinin ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 7’ de goriilmektedir. Katilimcilarin ifadelere 5°1i likert
Ol¢egine gore (1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle katiliyorum) katilim diizeylerini

belirtmeleri istenmistir.

Stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal deneyimi dlgen ilk 5 soruda en
yiksek degere 3,28 lik ortalamaya sahip “lyaspark aligveris merkezinin temizligi
idealdir’’ ifadesidir. Sonrasinda 3,13 ortalamayla “Iyaspark aligveris merkezinde rahat ve
huzurlu bir ortam vardir.”” yer almaktadir. Ayrica 2,84’lik ortalama ile “lyaspark
aligveris merkezinin duvar ve zemin renkleri tamamlayici ve esgiidiimliidiir.”” ifadeleri

yiiksek ortalamalara sahiptir.
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Stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal deneyimi dlgen ikinci 5 ifade i¢in
ise 3,06 ortalamaya sahip “Iyaspark aligveris merkezinin aydinlatma, sicaklik, mimari ve

29

caliganlarin ilgisi benim duyguma uygundur.’” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir.
Ikinci en yiiksek degere sahip ifade 2,97 ortalama ile “Iyaspark alisveris merkezinde
zaman gegirmek keyifli ve eglencelidir.”’ ifadesidir. Bir sonraki ise 2,92 ortalama
ile“’ Iyagpark aligveris merkezinde aligveris esnasinda kendimi neseli hissederim.’’

ifadesidir.

Stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarindan davranigsal deneyimi 6l¢en 3,05 ortalama
ile “Iyaspark aligveris merkezinde sunulan hizmet &zenli olup personel ilgilidir.”” Tkinci
en yiiksek 2,93 ortalama ile “Iyagpark alisveris merkezine gitmeyi seviyorum ve bundan

keyif aliyorum’’ ifadesidir.

Stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarindan diisiinsel deneyimi 6lgen 3,28 ortalama ile
“Iyaspark aligveris merkezinde istedigim magazay: rahatca bulurum.” ifadesidir. Ikinci
en yiiksek degere sahip 3,16 ortalama ile “Iyaspark aligveris merkezine gitmeyi zaman
kayb1 olarak diisiinmiiyorum.” Ifadesidir. Bir sonraki ise 2,94 ortalama ile “Iyaspark

alisveris merkezinin hizmet kalitesini begenirim.’’

Stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarinin son adimi olan iliskisel deneyimi 6l¢en 3,41
ortalama ile “Iyaspark aligveris merkezi satis gorevlileri ile rahatca iletisim kurabilirim.”’
ifadesi katilimcilarin Iyaspark alisveris merkezinde c¢alisan gorevlilerle rahat iletisim
kurabildiklerini gdstermektedir. ikincisi 2,97 ortalama ile “Iyaspark aligveris merkezinde

29

ki diger miisterilerin davranislar1 beni rahatsiz etmez.”’ ifadesine “Ne katiliyorum ne

katilmiyorum’’ ifadesini ortaya ¢ikarmaktadir.

En yiiksek ortalama 3,41 ile “Iyaspark aligveris merkezi satig gorevlileri ile rahatca
iletisim kurabilirim” ifadesidir. “Ne katiliyorum ne katilmiyorum’ ifadesini ortaya

¢ikarmaktadir.

En diisiik ortalama 2,19 ile “Iyaspark aligveris merkezinde yasadigim deneyimler hayat
tarzimda degisiklik yapma istegimi artird1’’ ifadesidir. “Katilmiyorum” ifadesini ortaya

¢ikarmaktadir.

Katilimeilara “Iyagpark AVM ile ilgili deneyimleri’’ hakkinda sorular yoneltilmistir.
Tablo 7’ deki ortalamalar incelendiginde katilimcilarin “Iyagpark AVM deneyimi”
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hakkinda yer alan sorulara daha c¢ok “Katilmiyorum’ ve “Ne katiliyorum ne

katilmiyorum’’ yanitini verdigi soylenebilir.

Stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarina yonelik degiskenlerin normal dagilima
uygunluk durumuna bakmak igin Tablo 7’ de belirtilen ¢arpiklik ve basiklik degerlerine
bakmak gerekmektedir. Bu degerler -2 ile + 2 arasinda ise normal dagilima uygun oldugu
anlagilmaktadir. (Durmus vd., 2013: 67). Carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda
Tablo 7’ de stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar1 degiskenlerinin normal dagilima

uygun olmadig1 ve parametrik olmayan analizlerin yapilabilecegi anlagilmaktadir.



Tablo 7: Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik Degerleri
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Std.

Ortalama Sapma Carpiklik|Basiklik
Iyagpark aligveris merkezinde rahat ve huzurlu bir ortam vardir 3,13 1,120 |-,303 -,407
Iyagpark aligveris merkezinin dekorasyonu gorsel olarak iyidir ve 276 1098 143 - 560
etkileyicidir. ’ ' ’ n
lyaspark aligveris merkezinin duvar ve zemin renkleri 284 1081 |-030 -596
tamamlayici ve esglidiimliidiir. ' ' ' '
Iyaspark aligveris merkezinde giizel ve etkileyici koku vardir. 2,37 1,129 |,386 -,669
Iyagpark aligveris merkezinin temizligi idealdir. 3,28 1,091 -,381 -,487
Iyagpark aligveris merkezinin aydilatma, sicaklik, mimari ve 306 1147 |-155 -808
¢alisanlarin ilgisi benim duyguma uygundur. ' ' ' '
Iyasgpark aligveris merkezinde kendimi rahatlamis ve mutlu 281 1141 072 606
hissederim. ’ ' ‘ '
Iyagpark aligveris merkezinde zaman gegirmek keyifli ve 297 1172 |-029 797
eglencelidir. ' ' e '
Iyagpark aligveris merkezinde zaman gecirmek beni giinliik )
hayattaki sikintilardan uzaklastirir. 2,63 1,231 ,243 898
Iyaspark aligveris merkezinde aligverig esnasinda kendimi neseli ) i
hissederim. 2,92 1,161 ,001 ,788
Iyaspark aligveris merkezinde sunulan hizmet 6zenli olup i i
personel ilgilidir. 305 11107 1-104 623
Iyaspark alisveris merkezi sosyallesebilecegim ve vakit 286 1208 |-007 -879
gegirebilecegim bir mekandir ' ' ' '
Iyagpark aligveris merkezine gitmeyi seviyorum ve bundan keyif 293 1205 028 -830
aliyorum. ' ' ' '
Iyaspark aligveris merkezinde yasadigim deneyimleri ¢cevremle 290 1284  |-012 1024
paylasirim. ' ' ’ '
Iyagpark aligveris merkezinde yasadigim deneyimler hayat )
tarzimda degisiklik yapma istegimi artirdi. 2,19 1,203 734 418
Iyagpark aligveris merkezi dikkat ¢ekici ve degisik aktiviteler 249 1998 449 730
diizenler. ' ' ' '
Iyaspark aligverig merkezinin hizmet kalitesini begenirim. 2,94 1,096 -,089 -611
Iyagpark aligveris merkezine gitmeyi zaman kaybi olarak 316 1223 |-194 821
diigtinmiiyorum. ' ' ' '
Iyagpark aligverig merkezi yagam kalitemi yiikseltir. 2,56 1,209 272 -,846
Iyaspark aligveris merkezinde istedigim magazay1 rahatca 328 1331 |-333 998
bulurum. ’ ' ' '
Iyaspark aligveris merkezi sosyal ¢evremin gelisimine yardimci 244 1973 450 905
olur. ’ ' ‘ '
Iyagpark aligveris merkezi satis gorevlileri ile rahatca iletisim ) )
kurabilirim. 3,41 1,184 373 ,686
Iyagpark aligveris merkezinden yagadigim deneyim aile ve )
arkadaglarima yakinlastirir. 2,51 1,281 ,356 932
Iyagpark aligveris merkezi hakkinda basinda ¢ikan haberleri takip 217 1985 761 617
ederim. ’ ' ‘ '
Iyagpark aligveris merkezinde ki diger miisterilerin davraniglar 298 1248 -040 913

beni rahatsiz etmez.
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3.6.4.Normallik Analizi

Istatistiksel testler, “parametrik testler’” ve “parametrik olmayan testler’’ olmak iizere
ikiye ayrilir. Normallik testi i¢in Kolmogorow-Smirnov ve Shapiro ~Wilk normallik testi
uygulanmaktadir. Orneklem sayisinin 30’dan fazla olmasi nedeniyle “Kolmogorov-
Smirnov test” sonucu dikkate alinmigtir. 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 8’de verilmistir.



Tablo 8: Normallik Testi
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Kolmogorov- Shapiro-Wilk
Smirnov
Statistic | df | Sig. | Statistic | df | Sig.
Iyaspark aligverig merkezinde rahat ve huzurlu bir 211 482 | 000 | 903 482 | 000
ortam vardir.
Iyaspar_k _al_lsverls rperk_e_zu_nn dekorasyonu gorsel 187 482 | 000 | 912 482 | 000
olarak iyidir ve etkileyicidir
Iyagpark aligveris nlller.l_cez?n? duvar ve zemin renkleri 205 482 | 000 | 911 482 | 000
tamamlayici ve esgiidiimliidiir
i}:i(si[l)rark aligveris merkezinde giizel ve etkileyici koku 175 482 | 000 | 883 482 | 000
Iyaspark alisveris merkezinin temizligi idealdir. ,212 482 | ,000 | ,903 482 | ,000
Iyaspark alisveris merkezinin aydinlatma, sicaklik,
mimari ve ¢alisanlarin ilgisi benim duyguma ,183 482 | ,000 | ,913 482 | ,000
uygundur
Iyaspark alisveris merkezinde kendimi rahatlamis ve
mutlu hissederim. ,204 482 | ,000 | ,908 482 | ,000
Iyas?ark ah_sxferls merkezinde zaman gegirmek keyifli 184 482 | 000 | 914 482 | 000
ve eglencelidir
Iyagpark aligveris merkezinde zaman gecirmek beni
giinliik hayattaki sikintilardan uzaklastirir. 168 482 1,000 |,901 482 1,000
Iya$p.arl.< ahsv.en.s merke;zmde aligveris esnasinda 170 482 | 000 | 916 482 | 000
kendimi negeli hissederim
Iyagpark ahsvgns_ m_erkezmde sunulan hizmet 6zenli 184 482 | 000 | 916 482 | 000
olup personel ilgilidir.
Iya§park gllsyerls vrperkfzm sosyalleseblleceglm ve 179 482 | 000 | 910 482 | 000
vakit gecirebilecegim bir mekandir.
Iyagpark a11§ver1$ merkezine gitmeyi seviyorum ve 167 482 | 000 | 914 482 | 000
bundan keyif aliyorum.
Iyagpark aligveris merkezinde yasadigim deneyimleri 163 482 | 000 | 905 482 | 000
cevremle paylasirim.
Iyagpark aligveris merkezinde yasadigim deneyimler
hayat tarzimda degisiklik yapma istegimi artirdi. ,222 482 | ,000 1,844 482 | 000
Iya:sp'ark ahsyens merkezi dikkat ¢ekici ve degisik 187 482 | 000 | 888 482 | 000
aktiviteler diizenler
Iyals.pa}rlf aligveris merkezinin hizmet kalitesini 108 482 | 000 | 913 482 | 000
begenirim.
Iyasparlial"lsvefls merkezine gitmeyi zaman kayb1 169 482 | 000 | 910 482 | 000
olarak diisiinmiiyorum
Iyagpark aligveris merkezi yasam kalitemi yiikseltir. ,165 482 | ,000 | ,896 482 | ,000
Iyaspark aligveris merkezinde istedigim magazay1 185 482 | 000 | 890 482 | 000
rahatca bulurum.
Iyaspark aligverig merkezi sosyal ¢evremin geligimine 184 482 | 000 | 875 482 | 000
yardimei olur.
¥ya.sp.ark al1$V§r.1§ merkezi satig gorevlileri ile rahatca 101 482 | 000 | 901 482 | 000
iletisim kurabilirim.
I}_/aspark aligveris merkezinden yasadigim deneyim 174 482 | 000 | 889 482 | 000
aile ve arkadaglarima yakinlagtirir.
Iyaspark_ al1§_ver1$ merkem hakkinda basinda ¢ikan 262 482 | 000 | 817 482 | 000
haberleri takip ederim.
Iyagpark al1sver1's merkezinde ki diger miisterilerin 169 482 | 000 | 910 482 | 000
davranislari beni rahatsiz etmez.
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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 uymadigi durumlarda kullanilmaktadir (Giirbiiz
ve Sahin, 2015: 240).

Hipotezler:

HO: Katilimcilarin yasadigi stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar1 ile Iyaspark
aligveris merkezi deneyimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin yasadigi stratejik deneyimsel pazarlama boyutlart ile Iyaspark
aligveris merkezi deneyimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 9: Katihmcilarin Yasadig: Stratejik Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin

lyaspark Alisveris Merkezi Deneyim Degiskenine Gore Mann Whitney U Testi

lyaspark aligveris merkezi N Sira Sira Toplamlari

deneyiminizi degerlendiriniz. Ortalamalari

Tavsiye Ederim 382 279,87 106911,00
Olgek _

Tavsiye Etmem 101 98,76 9975,00
ortalama

Toplam 483

Olgek Ortalamalari

Mann-Whitney U 4824,000
Wilcoxon W 9975,000
V4 -11,599
p ,000
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Katilimeilarin yasadigr stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarinin Iyaspark alisveris
merkezi deneyim degiskenine gére Mann Whitney U Testi Tablo 9° da gosterilmistir.
Tablo 9’ da yer alan P degeri istatistiksel anlamlilik hesaplamalarinda sinir deger kabul
edilen 0,05 ten kiiclik olmasi gozlemlenen degerler arasinda anlamli bir farklilik

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

P degeri 0,000<0,05 oldugu igin 0.05 giiven diizeyinde Ho red edilir. Stratejik
Deneyimsel Pazarlama Boyutlari ile Iyaspark Alisveris Merkezi Deneyimini tavsiye etme
ya da tavsiye etmeme arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir
denilmektedir. Katilimcilardan Iyagpark Aligveris Merkezi Deneyimini degerlendirmeleri
istendiginde 483 katilimcinin 382’si tavsiye ederim yanitini vermistir. 101 katilimci ise
Iyagpark aligveris merkezinde yasadigi deneyimi tavsiye etmemektedir. Tablo 9’da
goriildiigli lizere tavsiye ederim yanitini veren katilimcilarin sira ortalamasi 279,87,
tavsiye etmem yanitini veren katilimeilarin sira ortalamasi 98,76’dir. Buna gore stratejik
deneyimsel pazarlama boyutlari ile Iyaspark aligveris merkezini tavsiye eden katilimcilar
ile tavsiye etmeyen katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark oldugu

goriilmektedir.
3.6.6. Kruskal Wallis Testi

Normal dagilim gostermeyen veriye sahip birbirinden bagimsiz 6rneklemin bagimli bir
degiskene ait dl¢iimlerinin karsilastirilmasinda ve ikiden fazla kategoriyi karsilagtirmak

icin kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 238).

Stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarinin gelir seviyesine gore bir farklilik gdsterip

gostermedigini 6lgmeye yonelik yapilan Kruskal Wallis testi Tablo 10°da gosterilmistir.

Kruskal Wallis test istatistiginde, ikiden fazla gruplu degiskenlerin karsilastirilmasi i¢in
gruplarin aldig1 degerler sirali hale doniistiiriilmekte ve P degeri 0,05 degerinden kii¢iik
oldugunda, gruplar arasindaki siralamanin birbirinden farklilik gosterdigi soylenmektedir

(Durmus vd., 2011: 195).
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Tablo 10: Katihmeilarin Stratejik Deneyimsel Pazarlama Boyutuna iliskin Gelir
Degiskenine gore Kruskal Wallis Testi

Stratejik Deneyimsel Pazarlama | N P
Boyutlari

Duyusal Deneyim 483 ,069
Duygusal Deneyim 483 ,000
Davranmigsal Deneyim 483 ,006
Diisiinsel Deneyim 483 ,003
[liskisel 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. (p>0,05)

Mliskisel deneyim boyutunun P degeri 0,05’ ten biiyiik oldugu icin katilimcilarin gelirine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir. (p>0,05)

Katilimcilarin stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarina iliskin gelir degiskenine gore
duygusal, davranigsal ve diisiinsel deneyim boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik oldugu goriilmektedir. (p<0,05) Tablo 11, Tablo 12, Tablo 13’te istatistiksel

olarak anlamli farklilik olan boyutlar gosterilmistir.

Tablo 11: Katihmcilarin Duygusal Deneyim Boyutuna Verdikleri Cevaplarin Gelir

Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi Sonuclar:

. Sira .
Gelir N Ortalamalart Ki Kare Df P
1600 tlve 210 272,51
alti
1601-2600 85 232,46
2601-3600 84 243,81
3601-4600 44 196,90
4601-5600 30 196,10 31,215 9 ,000
5601-6600 14 200,21
6601-7600 5 174,20
7601-8600 1 155,00
8601-9600 4 131,80
9601 ve iistii 6 86,50
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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 anlamli bir farklilik oldugu gorilmektedir (p<0,05). P < 0,05
oldugundan HO red edilir. H1 kabul edilir. Tablo 11’ de gosterilen sira ortalamalar
dikkate alindiginda 1600 tl ve alt1 gelire sahip katilimcilarin duygusal deneyim boyutuna
daha ¢ok katildiklar1 sdylenebilir.

Tablo 12: Katihmcilarin Davramigsal Deneyim Boyutuna Verdikleri Cevaplarin

Gelir Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi Sonug¢lar:

) Sira .
Gelir N Ortalamalar: Ki Kare Df P
1600 1l ve 210 266,47
alti
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 6 119,58
ustu
Hipotezler:

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

farklilik yoktur.

H1: Davranissal 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 goriilmektedir (p<0,05). P < 0,05
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oldugundan HO red edilir. H1 kabul edilir. Tablo 12° de gosterilen sira ortalamalari
dikkate alindiginda 1600 tl ve alti gelire sahip katilimcilarin davranigsal deneyim

boyutuna daha ¢ok katildiklar1 sdylenebilir.

Tablo 13: Katilimcilarin Diisiinsel Deneyim Boyutuna Verdikleri Cevaplarin Gelir

Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi Sonuclari

. Sira .
Gelir N Ortalamalart Ki Kare Df P
600 tve | 5y, 267,04
alt1
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 6 111,42
ustu
Hipotezler:

HO: Diisiinsel 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 oldugu gorilmektedir (p<0,05). P < 0,05
oldugundan HO red edilir. HI kabul edilir. Tablo 13’ de gosterilen sira ortalamalari
dikkate alindiginda 1600 tI ve alt1 gelire sahip katilimcilarin diislinsel deneyim boyutuna
daha ¢ok katildiklar1 sdylenebilir.

3.6.7. 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 uymadigi durumlarda kullanilmaktadir (Giirbiiz
ve Sahin, 2015: 240).
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Tablo 14: Duyusal Deneyim Boyutunun Cinsiyet Degiskenine Gore Mann Whitney

U Testi
Cinsiyet | N | Sira Ortalamalar1 | SiraninToplami | Mann Whitney U P
Kadin | 355 249,68 88638,00
Erkek | 128 220,69 28248,00 19992,000 043
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 gére Mann Whitney U Testi Tablo
14’tegosterilmistir. Tabloda yer alan P degeri istatistiksel anlamlilik hesaplamalarinda
siir deger kabul edilen 0,05’ ten kiiciik olmas1 gozlemlenen degerler arasinda anlamli bir

fark oldugunu gostermektedir (Giirbiiz 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 ortalamalarinin yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 15: Duygusal Deneyim Boyutunun Cinsiyet Degiskenine Gore Mann

Whitney U Sonuglari
- Sira Siranin Mann
Cinsiyet N Ortalamalar1 | Toplami Whitney U P
Kadin 355 251,49 89280,00
Erkek 128 21567 | 2760600 | L93°0000 | 013

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 igin 0.05 giiven diizeyinde Ho Red edilir. H1 kabul edilir.
Duygusal deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Tablo
15’ te goriildiigl iizere kadin katilimcilarin Sira ortalamasi 251,49 erkek katilimcilarin

sira ortalamasi 215, 67’ dir.
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Tablo 16: Davranigsal Deneyim Boyutunun Cinsiyet Degiskenine Gore Mann

Whitney U Sonuglar

Cinsiyet | N | Sira Ortalamalar1 | Siranin Toplami | Mann Whitney U P
Kadin | 355 251,59 89313,50
Erkek | 128 215,41 27572,50 193316,500 012
Hipotezler:

HO: Davranissal deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
yoktur.

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

Tablo 16’ da goriildiigi 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
anlamli bir fark vardir denilmektedir. Tablo 16’da goriildiigli lizere kadinlarin sira

ortalamasi 251,49 erkeklerin sira ortalamasi 215,41 dir.

Tablo 17: Diisiinsel Deneyim Boyutunun Cinsiyet Degiskenine Gore Mann

Whitney U Sonuclari

Cinsivet N Sira Siranin Mann p
Y Ortalamalar1 | Toplami Whitney U
Kadin 355 253,51 89995,00
Erkek 128 210,09 26891,00 18635000 002
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.
Diisiinsel deneyim ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Sira
ortalamalar1 dikkate alindiginda kadin katilimcilarin diisiinsel deneyimlere daha ¢ok

katildig1 sdylenebilir.
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Tablo 18: Iligkisel Deneyim Boyutunun Cinsiyet Degiskenine Gore Mann Whitney

U Sonuclar
I Sira Siranin Mann
Cinsiyet N Ortalamalari Toplami Whitney U P
Kadin 355 247,77 87957,50
Erkek 128 226,00 28928,50 20672,500 129

Hipotezler:

HO: iliskisel 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
18°de goriildiigii ilizere kadinlarin sira ortalamasi 247,77 erkeklerin sira ortalamasi

226,00°dir.
Katihmcilarin Medeni Durum Degiskenine Gore Mann Whitney U Testi

Katilimcilarin duyusal, davranigsal, disiinsel ve iligkisel deneyim boyutuna verdigi
yanitlar sonucunda elde edilen P degeri 0,05 ten biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin medeni
durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir.

(p>0,05) Tablo 19’da gosterilmistir.

Katilimcilarin  stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarina iligkin medeni durum
degiskenine gore duygusal deneyim boyutunda istatistiksel olarak anlamli farklilik

oldugu goriilmektedir. (p<0,05) Tablo 20°de gosterilmistir.

Tablo 19: Katihmeilarin Stratejik Deneyimsel Pazarlama Boyutuna fliskin Medeni

Durum Degiskenine gore Mann Whitney U Testi

Stratejik Deneyimsel Pazarlama | N P
Boyutlari

Duyusal Deneyim 483 ,386
Duygusal Deneyim 483 ,012
Davranigsal Deneyim 483 ,881
Diisiinsel Deneyim 483 077
Mliskisel Deneyim 483 722
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Tablo 20: Duygusal Deneyim Boyutunun Medeni Durum Degiskenine Gore Mann

Whitney U Sonuclar:

Medeni N Sira Siranin Mann P
Durum Ortalamalari Toplami Whitney U
Evli 243 228,31 55480,50
Bekar 240 255,86 61405,50 25834,500 012
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 i¢in 0.05 giiven diizeyinde Ho red edilir. H1 kabul edilir.
Katilimecilarin duygusal deneyimleri ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark tespit edilmistir. Tablo 20’de goriildiigii tizere evlilerin sira ortalamasi

228,31 bekarlarin sira ortalamasi 255,86°dir.
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SONUC

Son yillarda biiyiik degisim i¢ine giren diinyamiz teknolojik gelismeler, artan rekabet,
iirlin ¢esitliliginin artmasiyla birlikte miisterilerin iirtin ve hizmetlere olan bakis1 ve
istekleri, aligkanliklart degisime ugramaktadir. Degisime ugrayan miisteri istekleri
dogrultusunda, deneyim kavrami ortaya ¢ikmistir. Deneyim bireyin bes duyu organina
hitap edilecek sekilde duygusal ve diger yasantilarinin toplamidir. Bu degisimler ile
birlikte tiiketiciye deneyim yasatmaya odaklanan deneyimsel pazarlama kavrami ortaya

cikmaktadir.

Deneyimsel pazarlama, miisteri lirtin ve hizmeti satin almadan miisteriye satin alacagi
rlin ve hizmetin saglayacagi faydayr miisteriye yasatmaya odaklanan bir pazarlama
anlayisidir. Isletmeler miisteriyi yakindan tanima, miisterinin istek ve ihtiyaglarini sunma,
miisteri memnuniyetini saglama basarili bir pazarlama stratejisi ile hizmet sunma ¢abasi

icine girmektedirler.

Gilinlimiizde miisteri eglenmek, gezmek, keyifli vakit ge¢irmek, aligveris yapmak icin
deneyim sunan mekéanlar olan AVM'’leri tercih etmektedir. Stratejik deneyimsel
pazarlama boyutlari duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim
boyutlar1 miisterinin bes duyusuna hitap ederek hafizalarinda kalict izler birakmay1
istemektedir. Bu boyutlardaki baglantilari saglama da bes duyu biiyiik 6nem tagimaktadir.
Miisterinin duygu ve diisiincelerine, ihtiyaclarina hitap eden deneyimsel boyutlar
miisterilerine deneyim sunmayr amaglamaktadir. Miisteri duydugu sesi, tattigi tadi,
hissettigi bir seyi, gordiigli goriintiiyli ve kokladigi kokuyu iiriin ve hizmet ile

bagdastirirsa hafizasinda gii¢lii bir konumda yer edinmektedir.

Miisteriye pozitif duygular yasatan hislerine hitap eden pazarlama stratejileri gelistirerek
misteri deneyimine dnem veren isletmeler rekabet avantaji saglayarak tiiketicilerine
giiclic ve unutulmaz deneyimler yasatmis olacaklardir. Giintimiiz miisteri profilinde
meydana gelen degisim deneyimsel pazarlamanin 6nemini gittik¢e artirmaktadir. Pine ve
Gilmore (1998), miisteri deneyiminin gelistirilmesinin onemine vurgu yapmaktadir.
Miisteri deneyimi miisteri ile yasanacak tiim temas noktalarinda ortaya ¢ikan isletmeye
verilen toplam degeri ifade etmektedir. Miisteri deneyimi miisterinin {iriin ve hizmeti satin

alma Oncesi, satin alma sirast ve sonrasinda miisteri duygu ve diisiincelerini
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kapsamaktadir. Miisteri deneyimi isletmeler i¢cin 6nemli bir rekabet avantaji olmaktadir.

(Meyer ve Schwager, 2007: 1-12).

Calismanin konusu, miisteri deneyimi tizerinde etkili olan stratejik deneyimsel
pazarlama boyutlarini ortaya koyarak miisterilerin aligveris merkezi deneyimini tavsiye
etme ya da tavsiye etmeme durumunu incelemektir. Arastirmanin amaci, AVM
misterilerinin aligveris aliskanliklarini tespit edip, aligveris deneyimlerini deneyimsel
pazarlama agisindan ele alarak stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar1 baglaminda

incelemektir.

Arastirmanin kisiti, Iyagpark aligveris merkezinden en az bir kez aligveris yapmis
olmaktir. Miisterilerin aligveris Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda izlenmesi zor
olacagindan ve AVM yonetiminden gerekli izinlerin alinmasinin giigliiklerinden dolay1
anketin ¢evrimi¢i olarak yapilmasina karar verilmistir. Zaman ve maliyet etkenleri ise
arastirmanin diger 6nemli kisitlaridir. Calisma Iyagpark aligveris merkezinden alisveris
yapan 483 katilimciya ¢evrimici anket ile uygulanmistir. Anket formu hazirlanirken daha
once yapilan aragtirmalardan faydalanmilmistir. AVM Tiiketici Alg1 Arastirmasi: AVM
Ziyaretcisi Biiyliteg Altinda Aligveris Merkezi Yatirimeilar1t Dernegi (2010), Lin vd.,
(2009), Brakus vd., (2009), Basar (2015), Alemdar (2010), Kara ve Cigek (2015)
caligmalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Katilimcilara ait veriler SPSS istatistiksel

programinda analiz edilmistir.

Aragtirmada kullanilan analizler, normal dagilim testi, giivenilirlik analizi, frekans
analizi, Mann Whitney U testi, Kruskal Wallis testidir. Normallik testi i¢gin Kolmogorow-
Smirnov sonucuna gore p <0,05 oldugundan normallik varsayimi saglanmamaktadir.
Analiz sonuglar i¢in giivenilirlik analizi yapilmistir. Cronbach’s Alpha analizinden
yararlanilmis ve dlgeklerin giivenilirligi ortaya konmustur. Olgegin giivenilirlik katsayisi
0.956 oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonu¢ dlgegin yiliksek glivenilirlige sahip

oldugunu gostermektedir.

Frekans analizine gore elde edilen sonuglar; arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik

ozellikleri incelendiginde kadin katilimcinin fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimecilarin - medeni durumlarina bakildiginda evli katilimcilar ¢ogunluktadir.
Katilimcilarin yas araligi degerlendirildiginde, 26-35 yas araliginda katilimcinin fazla

oldugu soOylenmektedir. Katilimcilarin  ¢ogunlugu 6grencilerden olusmaktadir.
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Katilimeilarin ¢ogunlugunun gelir diizeyi 1600 tve altindadir. Katilimeilarin 1600 tve
alt1 gelire sahip olmasinin sonucu 6grenci katilimcinin fazla olmasindan kaynaklaniyor
olabilir. Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda biiyilk ¢ogunlugun lisans

mezunlarindan olustugu goriilmektedir.

Katilimeilarin AVM” ye gitme sikligr soruldugunda en yiiksek verilen cevap ayda bir
olmustur. Katilimeilar aligveris yapmak icin hafta sonunu tercih ettiklerini belirtmislerdir.
AVM’ ye gidilen saatlere katilimcilarin biliyiik ¢ogunlugu 14:01-16:00 arasinda
geldiklerini belirtmislerdir. Diger yogun olarak tercih edilen saat 18:01-20:00 saatleri
arasinda geldiklerini belirtmislerdir. En diisiikk oranla 10:00- 12:00 sabah saatlerini tercih

edenler olmustur. Sabah saatlerinin aligveris i¢in tercih edilmedigi sdylenebilir.

Katilimcilarin cogu AVM’de 1-2 saat gegirdiklerini belirtmislerdir. AVM’ ye en son
gitme amaglarmin sirasiyla aligveris yapmak, gezmek/vakit ge¢irmek, yemek yemek,
sinemaya gitmek, arkadaslariyla bir araya gelmek, ¢cocugumu/¢ocuklarimi eglendirmek,
vitrinlere bakmak, seklinde cevap verilmistir. Katilimcilarin AVM’ye gitme amaglari
sorusuna verdikleri cevaplarda en diisikk yilizde Kkiiltiirel etkinlikleri/organizasyonlari

izlemek olmustur.

Ayrica katilimcilar AVM’ ye en ¢ok aile/akrabalar ile geldiklerini belirtmislerdir. Bunu
arkadagim/arkadaslarim cevabi izlemektedir. Katilimcilarin AVM’ de gergeklestirdikleri
harcama miktar: ise en yiiksek 50-250 # arasi, en diigiik harcama miktar1 ise 651-850

arasi Olarak tespit edilmistir.

Katilimeilarin Iyagpark AVM denince ilk akillarina gelen Kalabalik/Sikici oldugu tespit
edilmistir. Daha sonra sirasiyla, ¢esitlilik, cocuklar, sosyallesme, modern, renkli, hesapl
oldugunu belirtmektedirler. Iyagpark AVM denince katilimcilarin diisiik bir oraninin

aklina ¢ilginlik kavrami gelmektedir.

Ayrica lyaspark AVM miisterisi olan katilimcilarin  biliyiik g¢ogunlugu AVM
deneyimlerini degerlendirdiklerinde Iyaspark AVM’yi tavsiye ederim seklinde yanit

vermistir.
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Mann Whitney U testi ile katilimcilarin yasadig stratejik deneyimsel pazarlama boyutlari
(duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel) ile Iyaspark aligveris merkezi
deneyimini tavsiye etme ya da tavsiye etmeme arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik olup olmadigi arastirilmistir. Buna gore elde edilen sonuglar, stratejik
deneyimsel pazarlama boyutlari ile Iyaspark Aligveris Merkezi deneyimini tavsiye etme
ya da tavsiye etmeme arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Katilimcilarin biiylik cogunlugu Iyaspark 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 arastirilmistir. Duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyim boyutlarinin
gelir degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(P<0,05). Katilimcilarin sira ortalamalari dikkate alindiginda 1600 tl ve alt1 gelire sahip

olanlarin duygusal, diisiinsel ve davranigsal boyutlara daha ¢ok katildiklar1 sylenebilir.

Yapilan caligmada duyusal ve iliskisel deneyim boyutlarinin tiiketicilerin gelirine gore
anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir (P>0,05). Bu nedenle katilimcilarin bes
duyusuna hitap eden duyusal deneyim ve bir gruba ait olma duygusu gelistiren iliskisel

deneyim boyutlarinin gelirin artip azalmasindan etkilenmedigi sdylenebilir.

Katilimcilarin yasadiklart deneyim boyutlar1 ile gelir degiskeni arasindaki farklilik
incelendiginde, duyusal ve iliskisel deneyim boyutlar tiiketicinin gelirine gére anlamhi
bir farklilik gostermedigi goriilmektedir. Duyusal ve iligkisel deneyim boyutlar: gelirin
artip azalmasindan etkilenmemektedir. Duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyim

boyutlar ise gelirin artip azalmasindan etkilenmektedir.

Mann Whitney U testi ile tiiketicilerin stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarina iligskin
cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigi
aragtirtlmistir. Duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyim boyutlarinin cinsiyet
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (P<0,05).

Sira ortalamalar: dikkate alindiginda deneyim boyutlarinin kadin katilimeilarin daha ¢ok
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onem verdigi sdylenebilir. Iliskisel deneyim boyutu ile cinsiyet arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark yoktur ( P>0,05).

Katilimcilarin  yasadiklari deneyim boyutlari, cinsiyet degiskenine gore farklilik
gostermektedir. Kadinlar, erkeklere gore deneyim pazarlamasinin duyusal, duygusal,
diistinsel ve davranigsal boyutlarina daha ¢ok 6nem vermektedirler. Bir gruba ait olma
duygusu gelistiren, iligkiyi siirekli tutan, glivene dayali iligki i¢erisinde miisteri isteklerine
cevap veren iliskisel deneyim boyutu ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli

farklilik bulunamamustir.

Aragtirmada yapilan diger analizler, Katilimcilarin stratejik deneyimsel pazarlama
boyutlarina verdikleri cevaplarin medeni durum degiskenine gore Mann Whitney U testi

sonuclart;

Katilimecilarin duygusal deneyimleri ile medeni durumlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (P<0,05). Duyusal deneyim, davranissal
deneyim, diigiinsel deneyim ve iliskisel deneyim boyutlari ile medeni durum arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. (P>0,05). Evli ve bekar katilimcilar
arasinda tiiketicinin duygu ve hislerine yonelen duygusal deneyim boyutunda farklilik

tespit edilmistir.
Deneyimsel pazarlama alaninda yapilan diger calismalar incelendiginde;

Tung (2017), ¢alismasinda Burger King tiriinlerini i¢ dizayn ve sosyal fayda 6l¢egine gore
degerlendirmis ve duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligskisel deneyim boyutlar
ile cinsiyet arasinda anlaml bir fark oldugunu tespit etmistir. Burger King isletmecileri
cinsiyet 6zelliklerine gore sosyal fayda stratejileri yiiriitmektedir. Burger King isletmeleri
kadin ve erkeklere ayri hitap edebilmelidir. Yapilan ¢alismada duyusal, duygusal,
diistinsel 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.

Same (2012) calismasinda giiniimiiz kosullarina ayak uydurmanin ve rekabet saglamanin
yeni pazarlama stratejileri ile olabilecegini deneyimsel pazarlamanin da farkli pazarlama
stratejisi oldugu ileri siirlilmektedir. Tiiketicilerin {irlin ve hizmetten aldiklari mutluluk,

haz 6nemli olmaktadir.
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Kara ve Cigek (2015) ¢alismasinda tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bes faktor
tespit edilmistir. Bu faktorler ile cinsiyet arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigi
arastiritlmistir. Erkek veya kadin tiiketiciler arasinda anlamli farklilik ortaya ¢ikmamis
iken yapilan ¢alismada duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal deneyim boyutlarinin
cinsiyet bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Sadece iligkisel deneyim boyutu ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunamamustir.

Ercan (2018) c¢alismada katilimcilarin hedonik tiiketimin alt boyutlarina ait goriislerde
cinsiyet degiskeni arasinda anlamli fark bulunmustur. Erkek tiiketicilerin maceraci
aligveris ve deger amacgli aligveris algilart kadin tiiketicilere oranla daha disiiktiir.
Kadinlar macera yasamak, deger olusturmak icin aligveris yapmaktadir. Benzer sonuglara
ulagilan bu ¢alismada kadinlarin deneyimsel pazarlama boyutlarina erkeklerden daha ¢ok

onem verdigi sonucuna ulasilabilir.
Arastirmacilara Oneriler;

Calismanin AVM yoneticilerine ve ¢alisanlarina miisterileri igin olumlu deneyimler

sunmalari agisindan katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Bu arastirma Isparta ilinde bulunan Iyagpark aligveris merkezinden aligveris yapan
katilimcilara yapildig1 i¢in genellenebilir nitelikte degildir. Sonuglarin  daha
genellenebilir olmast acisindan farkli bolgelerde ve farkli illerde yasayan katilimeilarin

dahil oldugu daha biiyiik 6rneklem hacimlerinde ¢aligma yapilabilir.

Calismanin kisitlarini olusturan zaman ve maliyet unsurlarindan dolay1 ve miisterilerin
aligveris Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda izlenmesi zor olacagindan caligmada
cevrimici anket metodu kullanilmistir. Ayrica ¢alisma nitel arastirmalar ile desteklenerek

yapilabilir.

Belirlenen tiiketici kitlesine belli zaman araliklariyla ¢alisma uygulanabilir. Boylece

tiiketicilerin zamansal olarak tutumlarinda degisim olup olmadig: arastirilabilir.

Deneyimsel pazarlama kavrami ve stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar: ele alinarak
farkli sektorlerdeki miisterilerin yasadigi deneyimlerin, miisteri bagliligina etkisi

arastirilabilir.
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Deneyimsel pazarlama boyutlar1 farkli AVM miisterileri ile karsilagtirmali olarak da
arastirilabilir. Ayrica farkli hizmet isletmelerinde stratejik deneyimsel pazarlama

boyutlar1 ve miisteri deneyimi incelenebilir.

Alisveris merkezinde miisterinin demografik 6zelliklerine gore farklilasmasindan yola

cikarak pazarlama stratejileri gelistirilmesine katki saglayabilir.
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EK 1 - Anket Formu

Degerli Katihmer;
Bu arastirma Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans
Program tez ¢alismasi icin kullanilacaktir. Bu arastirmadan elde edilecek veriler gizli tutulacaktir.

Katimimz i¢in cok tesekkiir ederiz.

Fikriye YESILOT

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dr. Ogr. Uyesi Nil Esra DAL
Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi
Bucak Isletme Fakiiltesi

1. Iyaspark ahsveris merkezinden ahsveris yaptimz mi?

( )Evet ( )Hayir

I. BOLUM
1.Iyaspark ahsveris merkezine gitme sikhigimiz nedir?

( )Her giin

( )Haftada bir

( )iki haftada bir

( )Ayda bir

( )Daha az

2. Ahsveris yapmak icin tercih ettiginiz giin hangisidir?
( )Hafta igi(Pazartesi, Sali, Carsamba, Persembe, Cuma)

( )Hafta sonu(Cumartesi, Pazar)

3.Iyaspark alhisveris merkezine genellikle giiniin hangi saatleri geliyorsunuz?
( )10:00-12:00

( )12:01-14:00

( )14:01-16:00

( )16:01-18:00

( )18:01-20:00

( )20:01-22:00
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4. lyaspark ahsveris merkezinde ne kadar zaman geciriyorsunuz?

( )30 dk- 1 saat

( )1-2 saat

( )3-4 saat

( )5-6 saat

( )7 saatten fazla

5. Iyaspark alisveris merkezine en son gitme amaciniz nedir?(Birden fazla

isaretleme yapabilirsiniz)

( )Aligveris yapmak

( )Gezmek, vakit gecirmek

( )Yemek yemek

( )Arkadaslarimla bir araya gelmek,

( )Vitrinlere bakmak

( )Cocugumu/cocuklar eglendirmek

( )Sinemaya gitmek

( Kiiltiir etkinlikleri/Organizasyonlar izlemek

6. lyaspark ahisveris merkezine en ¢cok kimlerle geliyorsunuz?

( )Tek basina ( )Ailem/Akrabalarim  ( )Arkadasim/Arkadaslarim

7.dyaspark alisveris merkezinde yaklasik gerceklestirdiginiz toplam harcama
miktarimz nedir?

( )50 den az

( )50-250 tl

( )251-450 tl

( )451-650 tl

( )651-850 tl

( )851-1050tl
( )I1051 ve tstii
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II. BOLUM

Iyagpark aligveris merkezinde aligveris yaparken yasadiginiz deneyimlere dayanarak
degerlendiriniz?

katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum
ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle
Kesinlikle
katiltyorum

1.Iyaspark alisveris merkezinde rahat ve huzurlu bir
ortam vardir

2.lyaspark aligveris merkezinin dekorasyonu gorsel
olarak iyidir ve etkileyicidir.

3.Iyagpark aligveris merkezinin duvar ve zemin
renkleri tamamlayici ve esgiidimliidiir.

4.lyaspark aligveris merkezinde giizel ve etkileyici
koku vardir.

5.Iyaspark aligveris merkezinin temizligi idealdir.

6.lyaspark aligveris merkezinin
aydinlatma,sicaklik,mimari ve ¢alisanlarin ilgisi
benim duyguma uygundur.

7.lyagpark aligveris merkezinde kendimi rahatlamis ve
mutlu hissederim.

8.Iyagpark aligveris merkezinde zaman gegirmek
keyifli ve eglencelidir.

9.lyagpark aligveris merkezinde zaman geg¢irmek beni
giinliik hayattaki sikintilardan uzaklastirir.

10.Iyaspark aligveris merkezinde aligveris esnasinda
kendimi neseli hissederim.

11.Iyasgpark alisveris merkezinde sunulan hizmet
0zenli olup personel ilgilidir.

12.Iyaspark alisveris merkezi sosyallesebilecegim ve
vakit gecirebilecegim bir mekandir.

13.Iyaspark aligveris merkezine gitmeyi seviyorum ve
bundan keyif alityorum.

14.Iyaspark aligveris merkezinde yasadigim
deneyimleri ¢cevremle paylasirim.

15.Iyagpark aligveris merkezinde yasadigim
deneyimler hayat tarzimda degisiklik yapma istegimi
artirdi.

16.Iyaspark aligveris merkezi dikkat cekici ve degisik
aktiviteler diizenler.
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17.Iyaspark aligveris merkezinin hizmet kalitesini
begenirim.

18.1yaspark aligveris merkezine gitmeyi zaman kaybi
olarak diistinmiiyorum.

19.Iyagpark aligveris merkezi yasam kalitemi
yiikseltir.

20.Iyaspark aligveris merkezinde istedigim magazay1
rahat¢a bulurum.

21.Iyagpark aligveris merkezi sosyal ¢evremin
gelisimine yardimci olur.

22.Iyaspark aligveris merkezi satis gorevlileri ile
rahatca iletisim kurabilirim.

23.Iyaspark aligveris merkezinden yasadigim deneyim
aile ve arkadaslarima yakinlastirir.

24.Iyaspark aligveris merkezi hakkinda basinda ¢ikan
haberleri takip ederim.

25.Iyaspark aligveris merkezinde ki diger miisterilerin
davranislar1 beni rahatsiz etmez.

8. Iyaspark denince ilk aklmiza gelenler nelerdir?(Birden fazla isaretleme
yapabilirsiniz)

( )Cocuklar

( )Sosyallesme

( )Cesitlilik

( )Renkli

( )Cilginhik

( )Hesaph

( )Modern

( )Kalabalik/sikict
9. Iyaspark ahsveris merkezi deneyiminizi degerlendiriniz?
( )Tavsiye ederim
( )Tavsiye etmem

I11. BOLUM
Demografik Ozellikler
1. Cinsiyetiniz

() Erkek () Kadin
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2. Yasiiz

() 18 yas ve alt1

() 19-25

() 26-35

() 36-45

() 46-55

() 56 ve tizeri

3. Medeni Durum
() Evli () Bekar
4. Egitim Diizeyi
() Ilkokul () Ortaokul () Lise ( ) On lisans ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora
5. Meslek

() Ogrenci

() Nitelikli Uzman Meslekler(Akademisyen, Doktor, Ogretmen, Miihendis, Veteriner,
Mali miisavir, Avukat vb.)

()Ozel Sektor Calisani(isgi, Meslek Elemani vb.)
( )Kamu ¢alisani(Uzman, Memur, Polis vb.)
()Serbest Meslek

() Issiz

() Ev hanimi

() Emekli

6. Kisisel Net Gelir

() 1600 TL ve alt1

() 1601-2600 TL

() 2601-3600 TL

() 3601-4600 TL

() 4601-5600 TL

() 5601-6600 TL

() 6601-7600 TL

() 7601-8600 TL

() 8601-9600 TL

() 9600 TL ve tistii
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OZGECMIS
Kisisel Bilgiler : ‘
Ad1 Soyadi : Fikriye YESILOT
Cinsiyet : Kadin
Dogum Yeri . Isparta/Merkez
Dogum Tarihi :08.01.1991
Iletisim Bilgileri
E- Posta : fkrygztp@gmail.com

Egitim Bilgileri

2010 — 2015 Siileyman Demirel Universitesi (Isletme) Lisans

2016 - Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi (Isletme Anabilim Dali) Yiiksek
Lisans

Is Deneyimi

Siileyman Demirel Universitesi Egirdir Meslek Yiiksekokulu Ucretli Ogretim Gérevlisi
2016-2017

Goztepe Tekstil- Satis Danigmani

Sertifikalar/Egitimler

2010- Siileyman Demirel Universitesi (Yabanci Diller Yiiksekokulu) Basar1 Belgesi
2015-Siileyman Demirel Universitesi Pedogojik Formasyon Egitimi Sertifikasi
2015- Kariyer Okulu Pazarlama ve Satista Uzmanlik Egitimi

2015-Sermaye Piyasasi Kurulu Katilim Sertifikasi

Akademik Calismalar

Ayrmti Dergisi (Goller Bolgesi Ekonomi ve Kiiltiir Dergisi) “Duyularin Otesinde:
Bilingalt1 Etkiler ve Noropazarlama’’ ¢.5 s.62.
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