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OZET

DENEYIMSEL MAGAZA ATMOSFERI UNSURLARININ FAYDACI VE
HEDONIK ALISVERISE ETKIiSi: KOZMETIiK SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

Giilsiim OZGUL

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dal
Damisman: Prof. Dr. Ruziye COP
Ocak 2020, 102+ xii Sayfa

Hizla gelisen teknoloji ile birlikte isletmeler arasi rekabet gittikce artmaktadir.
Artan rekabet ile birlikte isletmeler rakiplerinden farklilasmak igin miisteri
deneyimlerine ve magaza atmosferi unsurlarina odaklanmiglardir. Miisteri bagliligi
yaratmada ¢ok Onemli bir yeri olan deneyimsel pazarlama isletmeler tarafindan son
zamanlarda en ¢ok basvurulan yontem olmustur. Bu calismanin amaci, deneyimsel
magaza atmosferi unsurlarinin faydaci ve hedonik aligverise etkisini 6lcmektir. Bu amacg
dogrultusunda nicel arastirma yapilmis olup, anket sorularini olusturmak i¢in Yalgin,
Cobanoglu ve Erdogmus (2008) deneyimsel magaza atmosferi Olcegi ve Babin vd.
(1994) faydact ve hedonik aligveris oOlcegi kullanilmistir. Toplam 400 kadin
orneklemden elde edilen veriler SPSS paket programi ile analiz edilmistir. Arastirma
sonucunda deneyimsel magaza atmosferi unsurlarinin faydaci ve hedonik aligveris
tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica
deneyimsel atmosfer unsuru boyutlarindan magaza atmosferi unsurunun faydaci

aligveris iizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Magaza Atmosferi, Faydaci ve
Hedonik Aligveris
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Competition among businesses is becoming fiercer with rapid advances in
technology, prompting businesses to diverge from their competitors. To this end, some
businesses have focused their attention on the components of consumer experiences and
store atmosphere. Thanks to its crucial role in creating customer loyalty, experiential
marketing has recently been the most commonly used method by businesses. The
present study aimed to determine the extent to which the components of experiential
store atmosphere influence utilitarian and hedonic shopping. For the purposes of this
quantitative study, a survey was created based on the experiential store atmosphere
scale by Yal¢in, Cobanoglu, and Erdogmus (2008) and the utilitarian and hedonic
shopping scale by Babin et al. (1994). Data compiled from a total of 400 female
subjects were analyzed on SPSS package software. The findings suggested that the
components of experiential store atmosphere had significant positive correlations with
utilitarian and hedonic shopping. The component of store atmosphere, on the other

hand, did not significantly influence utilitarian shopping.
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GIRIS

Rekabetin yogun bir sekilde yasandigi giiniimiizde pazarlamacilar ve isletmeler
rekabet konusunda olduk¢a zorlanmaktadirlar. Rakiplerin ve sunulan iiriinlerin ¢oklugu
isletmeleri sunulan iirlinlerde farklilik yaratmaya itmistir. Bu yogun rekabet ortamindan
styrilmaya calisan isletmeler birbirinin neredeyse aynisi olan iiriinlerin arasindan,
sadece iirtin farkliligi ile sektdrde tutunmanin zor oldugunu anlaylp miisteri
deneyimlerine odaklanmaktadirlar. Isletmeler iiriinlerini sunarken deneyimsel bir
atmosfer yaratarak miisterilerde yasanmislik hissi uyandirip rakiplerin oniine ge¢cmeye
caligmaktadir.

Magazalardaki deneyimsel atmosfer unsurlari miisterilerde yasanmiglik hissi
uyandiran, magaza i¢inde (1s1, 151k, miizik, koku vb.) ve disinda (magaza girisleri,
magazanin konumu, otopark, dis mimari vb.) bulunan unsurlardir. Bu unsurlar
miisterilerde magazaya karst olumlu duygular olusturup miisterileri magazaya bagl
kilmaktadir. Giizel bir koku, kulaga hos gelen bir miizik veya etkileyici bir dig mimari
miisterilerde bir yasanmisghik hissi uyandiracak ve baghlik olusturacaktir. Magazalarin
kedilerine has magaza kokulari, miisterilerin zihninde yer etmekte ve bu kokuyu
benimseyen miisterilerde olumlu duygular olusturmaktadir. Bu acidan bakildiginda
magaza atmosferi unsurlarinin isletmelerin rakiplerinden farklilagmasini saglayan

anahtar unsurlardan biri oldugu goriilmektedir.

Tiiketiciler satin alma eyleminde bulunurken ¢evresel ve kisisel bircok faktorden
etkilenmektedir. Tiiketiciler bu satin alma eylemlerini gerceklestirirken sadece rasyonel
karar vermeyip bazen de duygusal kararlar vermektedirler. Bu satin alma bigimleri
faydac1 ve hedonik alisveris olarak nitelendirilmektedir. Faydaci aligveriste, tiiketiciler
icin aligveris yapmak bir ihtiya¢ ve zorunluluk halinde yapilan bir aktivite olmaktadir.
Boyle bir tiiketici i¢in bir iiriin ihtiyaci dogar ve tiiketici kendi biitgesine en uygun olan
iriinii diger marka ve isletmeler ile karsilastirma yaparak satin alir. Hedonik aligveriste
ise belirli bir iiriin ihtiyacinin giderilmesinden ziyade, keyif, zevk, eglence gibi bireyle
ilgili ihtiyaglarin karsilanmasi 6n planda olmaktadir. Hedonik tiiketiciler kedilerine haz
veren aligverisleri tercih ederler. Deneyimsel magaza atmosferi unsurlar tiiketicileri

magazaya cekmekte ve tiiketicilerin magazada daha wuzun siire kalmalarim



saglamaktadir. Bu acidan bakildiginda faydaci ve hedonik aligverise etkisi oldugu

diistiniilmektedir.

Yapilan ¢aligmanin amaci, deneyimsel magaza atmosferi unsurlarinin faydaci ve

hedonik aligverise etkisini tespit etmektir.

Yukarida agiklanan konulardan yola c¢ikarak caligmanin birinci boliimiinde
deneyimsel pazarlama konusu ele alinacaktir. Bu boliimde deneyim ekonomisi, deneyim
ve deneyimsel pazarlama kavramlar1 ve miisteri deneyimi konular {izerinde
durulacaktir. Calismanin ikinci boliimiinde magaza hizmet atmosferi unsurlart konusu
ele alinacaktir. Bu boliimde ise; hizmet kavrami, hizmet pazarlamasi, hizmet atmosferi
unsurlart ve deneyimsel atmosfer unsurlarina yer verilmistir. Calismanin {igiincii
boliimiinde faydaci aligveris ve hedonik aligveris konusu ele alinacaktir. Bu boliimde
faydacilik ve hedonizm kavramlari, faydaci aligveris ve hedonik aligveris konularina
deginilecektir. Caligmanin dordiincti boliimiinde yapilan literatiir taramasmna ve
arastirma kismina yer verilip calismanin konusu, amaci, onemi, yontemi ve veri

analizleri yer almaktadir. Besinci ve son boliimde ise sonug ve 6neriler yer almaktadir.



I. BOLUM
1. DENEYIMSEL PAZARLAMA
1.1. Deneyim Ekonomisi

Degisen ve kendini siirekli gelistiren giintimiiz tiiketicilerinin artan istek ve
ihtiyaglarina cevap verebilmek icin isletmeler pazarlama anlayisini degistirmektedir.
Pazarlama yoneticilerinin ve isletmelerin yasadigi en biiyiik giicliik, istek ve ihtiyaclari
artan tiiketicileri memnun etmek ve markalarina bagh kilmaya calismaktir. Geleneksel
pazarlama araclarn ve iletisim stratejileri tiiketicileri markalara bagli kilmada yeterli
olmamaktadir. Isletmeler ve pazarlama yoneticileri bu zorlugun iistesinden gelebilmek
icin yeni pazarlama yontemlerine basvurmaktadir. Bu yoOntemlerin basinda miisteri

deneyimi yaratmak gelmektedir (Yalcin, Cobanoglu ve Erdogmus, 2008: 82).

Uretim sistemlerinde metay1 iiriine doniistiirmek, iiriinii ise imaja doniistiirmek
ve daha fazla ekonomik deger yaratmak Onemli hale geldi. Pazarlama bugiin sadece
imajlar yaratmaktan ziyade deger yaratan bir etkinlik haline gelmistir. Bircok marka,
deger otesinde deneyim yaratma cabasindadir. Bu da beraberinde yeni bir ekonomik
sistemi “Deneyim Ekonomisini” getirmistir (Bati, 2018: 31). Deneyim ekonomisi
kavrami ilk defa Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan 1998 yilinda ortaya
konulmustur. Ozellikle toplumda refah diizeyinin artmasiyla birlikte deneyim ekonomisi
yiikselise gecmistir (Pine ve Gilmore, 2011: 36).

1.1.1. Ekonomik Deger Kavram ve Unsurlar:

Hicbir isletme mallarinin ve hizmetlerinin “meta” olarak adlandirilmasini
istemez. Ciinkii mal ve hizmetleri metalaginca iiriin farklili§i ortadan kalkmaktadir.
Yalnizca metadan soz etmek hem isletmeleri hem de pazarlamacilar rahatsiz etmektedir
(Pine ve Gilmore, 2011: 29).

Deneyim ekonomisi agisindan Gloria Jean’s Cafe’nin liretim siirecine bakilacak
olursa: Ornegin kahve cekirdeklerini yetistirip satinca piyasaya diger isletmelerden
farksiz bir mal yani bir emtia sunmus olunur. Kahve cekirdekleri paketlenip satilirsa,
piyasadaki fiyat1 yiikseltilmis olunmaktadir ve sonugta bir iirline sahip olunmaktadir.

Kahve cekirdeklerine konumlandirma caligmasi yapilirsa, kahve artik bir marka haline



getirilmis ve karlilik arttiritlmis olunur. Bu kahve cekirdekleri Gloria Jean’s Cafe’de, bir
magaza sunumu ve tasarimi ile essiz bir deneyim ile sunulursa fiyat artik tamamen
isletmenin elinde olur. Degeri 1 TL olan kahve c¢ekirdegi 9 TL’ye satilir. 1 TL’si
kahveye verilirken, kalan 8 TL’si ise Gloria’da yasanan essiz deneyime verilir.
Isletmeler, 6zgiin bir deneyim yasatarak degerini arttirmis olurlar. Boylece kahvenin
fiyat1 ilk bastaki metaya gore ¢ok daha fazla artis gostermis olur (Pine ve Gilmore,
2011: 30; Bati. 2018: 30).

Ornekte oldugu gibi kahve, isletmenin ona nasil bir deger kattigina bagh olarak,
miisterilerin atifta bulundugu dort farkli degeri iceren dort farkli ekonomik sunu (meta,

mal, hizmet, deneyim) haline gelebilmektedir (Pine ve Gilmore, 2011: 29).

I Meta Mal I I Hizmet I Deneyim I

Kaynak: Pine ve Gilmore (2011). Deneyim Ekonomisi. Cev. L. Cinemre. Istanbul: Optimist Yayinlari.
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Sekil 1.1: Kahve Sunularinin Fiyatlar

Sekil 1.1°e bakildiginda; degerin dordiincii seviyesine varmis olan isletmelerin,
kahvenin satin alinmasim1 c¢evreleyen egsiz bir deneyim ortaya koyduklari
goriilmektedir. Boylelikle kahvenin sahip oldugu deger (fiyat) ilk bastaki metaya oranla

yiiz katin1 bulan bir artis oran1 gostermektedir (Pine ve Gilmore, 2011: 31).

Deneyim ekonomisine geciste, metalardan (emtia) mallara, mallardan
hizmetlere, hizmetlerden de deneyimlere dogru bir yonelim yasanmaktadir. Ekonomik
ayrimlar1 ortaya koyabilmek i¢in dort kavram (meta, mal, hizmet, deneyim) su sekilde
aciklanmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 6-13):



1.1.1.1. Metalar

Metalar dogadan elde edilen malzemelerdir. Bunlar; hayvanlar, bitkiler ve
minerallerdir. Insanlar toprag: isleyerek ve toprakta yetistirerek veya topragi kaziyarak
bunlart elde ederler. Metalarin kesilmesinden, hasat edilmesinden veya topraktan
cikarimindan sonra isletmeler bu metalart belirli 6zellikler vermek adina bazi
islemlerden gecirir ve satisa sunulmak iizere depolarlar. Metalar arasinda farklilik yok
denecek kadar azdir. Bu nedenle tiiccarlar genelde bunlar, fiyatin arz ve talep
tarafindan belirlendigi isimsiz pazarlarda piyasaya siirerler. Binlerce yil boyunca kiiciik
toplumlarin varliklarini siirdiirmesine olanak saglayan tarim ekonomisinin temelini bu
metalar olusturmaktaydi. Sanayi devrimi ile birlikte yeni hayat tarzlar1 ortaya ¢ikmus.
Onceden elle yapilan bir¢ok islemin makinelerle yapilmaya baslanmasiyla birlikte
ekonominin temeli metalardan mallara dogru kaymustir.

1.1.1.2. Mallar

Isletmeler, metalar1 kullanarak farkli mallar iiretip satmaya baslamislardir. Bu
mallar, herhangi bir tiiketicinin kataloglardan veya magaza vitrinlerinden satin
alabilecegi (somut) seylerdir. Hammaddeler iiretim siirecinde cok cesitli mallara
doniistiiriilebilecegi i¢in, maliyet kadar mallarda yapilan farkliliklar da fiyatin
belirleyicisi olmaktadir. Mallarin aninda kullanilabilme 6zelliginden dolay: tiiketicilerin
bu mallara bictigi deger, metalara gore ¢ok daha yliksek olmaktadir. Fakat metalar, ne
kadar degeri yliksek olan mallara doniigsmiis olsalar bile, metalar1 elde etmenin yogun ve
uzun bir zaman siireci gerektirmesi ve elde {iiretimin maliyetlerinin ¢ok yiiksek
olmasindan dolayi, imalat ¢ok uzun bir miiddet ekonomide agirligi olan bir deger
kazanamamistir. Bu durumun degismesi iiriinlerin standartlagsmasiyla miimkiin
olmustur. Bir¢ok insan toplu halde tarlalarini, ciftliklerini birakip fabrikalarda isci
olarak calismaya baslamiglardir. Fakat iiretim sektoriinde icatlarin ortaya c¢ikmasiyla
beraber insan giiciine duyulan gereksinim her gecen giin azalmis ve iiretim isgilerine

olan talep de giderek azalmaya baslamistir.
1.1.1.3. Hizmetler

Hizmetler tiiketicilerin bireysel istek ve ihtiyaglarma gore kisisellestirilmis
somut olmayan faaliyetler biitiiniidiir. Hizmet saglayicilari, bir tiiketici lizerinde (sa¢
boyamasi, dis muayenesi) ya da tiiketicinin esyalar: iizerinde (¢icek bakimi, televizyon
onarimi) islem yapmak i¢in mallar1 kullanmaktadirlar. Tiiketiciler cogunlukla aldiklar

hizmetleri, bu hizmetleri saglayan mallardan daha ¢ok degerli bulmaktadirlar. Yani; bir



tiikketiciye hizmet verildigi sirada, tiiketicinin yapilmasini istedigi kisisel isler yerine
getirilirken, mallar yalnizca bu amag¢ dogrultusunda kullanilan birer aragtir. Mallarin
metalara doniisme siirecinden sonra artik hizmetler de metalasmaya baslamaktadir.
Gelisen teknoloji ile birlikte internetin tiiketicilerin hayatina girmesi ve isletmelerin
arac1 kullanmadan direkt olarak nihai tiiketiciye ulasabilmesi hizmetlerin metalara
doniisme siirecini etkilemistir. Tiim bu etmenler sonucunda da hizmetler ve mallar artik

yetersiz kalmakta olup hizmet ekonomisinin yerini deneyim ekonomisi almaktadir.
1.1.1.4. Deneyimler

Deneyim sunumu, isletmelerin; miisterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in, hizmetlerini
sahne olarak, mallarim1 da dekor olarak kullanmasiyla birlikte ortaya ¢ikmistir. Metalar
misliyle Olgiilebilir, mallar somut olan varliklar ve hizmetler somut olmayan
varliklardir. Deneyimler ise zihinde kalict varliklardir. Miisterilerin isletmelerden
beklentileri giderek daha fazla olmaktadir. Miisteri aligsveris yaparken sadece aldigi
triinden elde ettigi faydalart degil ayn1 zamanda iyi vakit gecirmeye de Onem
vermektedir. Bu yiizden isletmeler daha dnceleri hizmetleri 6n plana ¢ikarip daha fazla
biitce ayirmak i¢in para ve zaman agisindan, mallardan kesinti yapmakta idi, simdilerde
ise daha zihinde kalic1 deneyimler yasatma amaciyla hizmetlere ayirdigi zaman ve
biitceden kesmektedir. Deneyimler kisiseldir, kisiden kisiye degisir. Yani bir deneyimi
aynt anda yasayan iki kisinin aymi sekilde etkilenmesi beklenemez. Bu nedenle
isletmelerin essiz deneyimler tasarlamalar1 gerekmektedir.

Tablo 1.1: Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik Fonksiyon Elde Etmek Uretme Tedarik Etme Sahneleme

Sunum Ozelligi Geri Odenebilir ~ Elle Tutulur Elle Tutulmaz Hatirlanabilir

Ana Ozellik Dogal Standart Ozellestirilmis Kisisel

Arz Yontemi Toplu Stoklama Imalat Sonras1 Istek Uzerine B(.a.lirli Bir Siirede
Envanter Temin Gosterme

Satici Tiiccar Uretici Saglayict Sahneleyici

Alic1 Pazar Kullanict Miisteri Misafir

Talep Faktorleri Nitelikler Ozellikler Faydalar Duygular

Kaynak: Pine ve Gilmore (1998). Welcome to the Experience Economy”. Harvard Business Review.
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Mal/hizmet ve performansin basarisini islevsel niteliklerin yan1 sira, sembolik ve
deneyimsel ozellikler de dogrudan etkilemektedir. Bu agidan bakildiginda isletmelerin,
irtinlerini ve markalarini rakiplerinden farklilastirmaya ¢alisirken deneyimsel faydalara
dayanan stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Markalarin duygusal yaklasimlardan

faydalanma ve duyusal ve duygusal yontemlerle marka-miisteri etkilesimine imkan



saglayabilme, marka-miisteri iliskisini giiclendirmedeki etkili ve en giincel yollardan
biridir. Tiiketiciler ile pozitif iliskilerini gelistirmek isteyen isletmeler, iiriinleri ya da
markalar1 yoluyla tiiketicilerin akli ve duygulariyla bir baglanti kurma c¢abasinda
olmaktadirlar (Uygun ve Akin, 2012: 118).

1.2. Deneyim Kavrami ve Boyutlari
1.2.1. Deneyim Kavrami

Deneyim kavrami isletmeler ve tiiketiciler icin olduk¢a yeni bir kavramdir.
Yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farklilagsmak isteyen isletmeler, tiiketicileriyle
olumlu iliskiler gelistirmek ve istek ve ihtiyaglarina en iyi sekilde cevap verebilmek icin
deneyim kavramina odaklanmakta ve tiiketicileriyle deneyimler yoluyla iliski
kurmaktadir.

Deneyim, hizmetlerden, en az hizmetlerin mallardan farkli oldugu kadar farkli
olan dordiincii ekonomik sunudur. Kuramin yazildigi dil olan Ingilizcede “experience”
kelimesi genis bir anlam yelpazesine sahiptir. Deneyim bazen tecriibe kavrami yerine
kullanilmaktadir. Deneyim kavrami Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Bir kimsenin belli
bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamui, tecriibe” veya “bilgi ve beceri
kazandiric1 bilingli ya da bilingsiz kisisel edinim ve yasanti” olarak tanimlanmistir.
Duyu organlan araciligiyla disaridan, duygular yoluyla igeriden elde edilen bilgiler de
birer deneyim sayilmaktadir. Uriinler, markalar, yasamin kendisi bir deneyimdir (Pine
ve Gilmore, 2011: 31; Bati, 2018: 54; http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&
arama=gts&guid=TDK.GTS.5¢77t00155d592.76855435, 2 Subat 2019’da erisildi).
Hoch (2002) deneyimi; bir olay1 yasama ve gozlemleme sonucunda elde edilen bilgi ve
beceri olarak tanimlamistir. Deneyimsel pazarlama kavramindan ilk defa bahseden
isimlerden biri olan Schmitt’e (1999) gore deneyimler, bir seylerle karsilasmanin ya da
bir seyler yasamanin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.2. Deneyimin Boyutlari

Markalarin miisterilerinin duylarina, zihnine, duygularina, yasadig iliskilere ve
yasam tarzina dokunabilen biitiinciil bir anlami vardir (Bati, 2018: 77). Schmitt (1999)’e
gore; deneyimlerin biitiinciil bir bakis agisiyla ele alinmast gerekmektedir ve
deneyimler; duyusal deneyimler (SENSE), duygusal deneyimler (FEEL), diisiinsel
deneyimler (THINK), davramissal deneyimler (ACT) ve iliskisel deneyimler olmak

izere bes boyutta ele alinmaktadir.



Stratejik
Deneyimsel
Modiiller

Sekil 1.2: Stratejik Deneyimsel Modiiller
Kaynak: Schmitt (1999). Experiential Marketing”. Journal of Markaeting Management 15: 53-67.5.60

1.2.2.1. Duyusal Deneyimler — Algilamak (SENSE)

Duyusal deneyimler, tiiketicilerin bes duyusuna (gorme, tatma, dokunma, duyma
ve koku) hitap eden deneyimlerinden olugmaktadir (Geng¢, 2009: 69). Duyusal
deneyimler, isletmeleri ve iirlinleri rakiplerinden farklilastirmak, miisterileri motive
etmek ve iriinleri degerli kilmak icin kullamlmaktadir. Duyusal pazarlama
yontemleriyle; piyasada isletmenin rakiplerinden ve iirlinlerinin rakip {riinlerden
farklilasmasi saglanabilmekte, miisteriler tesvik edilebilmekte ve miisterilere deger
sunulabilmektedir. Bu ag¢idan bakildiginda; duyusal olarak miisterilerde ¢cekim ve cazibe
yaratilarak piyasada farklilik saglamaktadir. Duyulara yonelik uyaricilarin reklamlarda
kullanilmasiyla hem farklilik saglanabilmekte hem de miisteriler iiriinii denemeye ve
iiriinli satin almaya yoneltilebilmektedir. Duyularin miisterilere sundugu 6zgiin
deneyimler, kendi zevk ve tarzlarina uyan temalar1 daha kolay zihinlerinde tutabilmeyi
ve gecmiste yasamis olduklari deneyimleri de pekistirebilmektedirler (Schmitt, 1999:
60).

Duyular kisilerin; degerlerini, duygularim1 ve heyecanlarini depolandigi hafizada
birlestirirler. Hafiza insanoglu dogdugu andan itibaren malzeme birikimine baglar.
Hafizada izleri olan bir miizik sesi, uzak bir yerden gelse bile, o an etrafta duydugu tiim

sesleri gecip tiiketicinin i¢ diinyasina varir, onu hiiziinlendirir ya da neselendirir. Bes



duyu etkin bir bicimde kullanildiginda, tiiketici ile marka arasinda biiyiilii deneyimsel
bir bag olusmaktadir. Duyusal deneyimler de bes duyunun giiciinii kesfedip bu duyular1
hayata gecirmeyi icermektedir. Yani tiiketici deneyimsel tiiketimde “ bonfile degil,

1zgarada pisen bonfilenin kokusunu” satin almaktadir (Bati, 2018: 58).
1.2.2.2. Duygusal Deneyimler — Hissetmek (FEEL)

Duygusal deneyimler, miisterilerin i¢ hislerine ve duygularina hitap ederek,
miisterilerin zihninde markay1 cagristiracak giiclii duygular uyandiracak deneyimlerin
olusturulmasidir. Duygusal deneyimler Ozellikle {irlin tiiketimi esnasinda ortaya
cikmaktadir ve giicli duygular temas ve iletisim sonucu olugmakta ve zamanla
gelismektedir. Duygusal deneyimlerin ise yaramasi ig¢in, hangi uyaricilarin belirli
uyaricilart tetikleyebilece@inin yani sira miisterilerin empati kurma konusundaki
istekliliginin yakindan anlasilmasi gerekmektedir (Schmitt, 1999: 61; Geng, 2009: 71).

Duygularin satin alma kararin1 dogrudan etkiledigi konusunda pazarlama
literatiiriinde bircok calisma goriilmektedir. Duygular ve anlamlar deneyimsel
pazarlamanin iki onemli unsurudur. Biitiinsel bir etki yaratmak amaciyla, gorsel ve
sozel semboller, giiclii bir duygu ve anlam yaratmaktadir. Ozellikle reklamcilik
etkinliklerinde cok yaygin kullanilmaktadir. Reklam yazarlari, duygusal egilimlerden
yararlanarak, hedef pazari satin alma konusunda ikna etmeye caligmaktadir. Bu
duygusal egilimler, negatif (korku, sucluluk vb.) mesajlar olabilecegi gibi pozitif (ask,
mizah, gurur ve eglence vb.) mesajlar da olabilmektedir. Bircok marka hedef kitlesine
bu sekilde duygular1 kullanarak davetkar mesajlar vermektedir. Bunun en giizel 6rnegi
Nescafe’nin “kokusunda davet var” slogamidir. Ya da Besiktas ¢ars1 grubunun slogani:
BesiktASK. Bu sekilde mesajlar vererek sadece akli degil acik¢a Kkalpleri
hedeflemektedirler (Bati, 2018: 135-139).

1.2.2.3. Diisiinsel Deneyimler — Diisiinmek (THINK)

Diisiinsel deneyimlerin amaci miisterileri, isletmenin ve {iriinlerin yeniden
degerlendirilmesine yardimci olabilecek isbirlik¢i ve yaratict diisinmeye katilmaya
davet etmektir. Tiiketicileri yaratici bir bicimde oyalayan faydaci, analitik deneyimleri
olusturma gayesi ile tiiketicinin aklina hitap etmektedir (Schmitt, 1999: 61; Grundey,
2008: 140).
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1.2.2.4. Davramissal Deneyimler — Faaliyette Bulunmak (ACT)

Davranigsal deneyimler, miisterilerin davramiglart ve yasam tarzi ile ilgilidir.
Fiziksel deneyimleri hedefleyerek, miisterilere bir seyler yasamanin alternatif yollarini,
alternatif hayat tarzlarini gosterip miisterilerin yasamlarini zenginlestirmektedir.
Miisterilerin diger insanlarla olan etkilesimine odaklanilmaktadir. Bu deneyimler;,
duygusal, duyusal ve diisiinsel deneyimlerin 6tesinde miisterilerle etkilesim kurularak
ve yasam bicimlerini etkileyerek, miisterilerin harekete gecmelerini saglayan
davranigsal deneyimler olarak goriilmektedir. Yasam bicimleri ve davranislardaki
degisiklikler ¢ogu zaman daha motivasyonlu, ilham verici ve duygusal yapidadir ve
¢ogu zaman rol modellerle motive edilmektedir. Nike’mn “Just Do It (Sadece Yap)”
slogan climlesi davranigsal deneyimin bir klasigi haline gelmistir (Geng, 2009: 72;
Schmitt, 1999: 62).

1.2.2.5. iliskisel Deneyimler - iliskilendirmek (RELATE)

Iliskisel deneyimler; duyusal, diisiinsel, duygusal ve davranissal deneyimleri
kapsayan sosyo-kiiltiirel faktorlerle ilgili olup aitlik duygusunu yaratmak
amaclanmaktadir. Sosyo-kiiltiirel faktorler ve ¢evre ve bu ¢evrenin bir parcast olma
ihtiyactmm  duyan  tiiketicilerin ~ karsilikli  etkilesimiyle iligkisel —deneyimler
saglanmaktadir. Bugiin, bir toplumla ya da herhangi bir seyle iliskili olmak veya o
topluma ait olmak olduk¢a 6nemli bir deneyim pazarlamasidir faktoriidiir. Bu durum bir
sosyal aitlik olusturma c¢abasini icermektedir. Reklamlardan, faaliyet pazarlamasina,
sponsorluklardan internet tasarimina kadar her sey hedef grubu bir grupla 6zdeslestirip
biitiinlestirmek, bir aidiyet timsali olarak kodlamayla iliskilidir. Marka topluluklar1 ya
da ayn1 markay1 tercih eden kisiler arasinda iliskisel deneyim boyutu goriilmektedir
(Bat1, 2018: 109; Geng, 2009: 73). Amerikan motosiklet markas1 Harley Davidson bir
iliski markast ve bir yasam tarzin1 yansitmaktadir. Amerikan otantikliginin,
Ozgiirliigiiniin en 6nemli semboliidiir. Harley Davidson miisterileri onu kimliklerinin bir
parcast olarak gormektedirler. Harley sahipleri, bu marka topluluguna ait oldugunu
gostermek i¢in diinyanin tiim bolgelerinden gelerek, yillardir siiren ve her hafta sonu
yapilan Harley Rallisi i¢in bir araya toplanmaktadir. Bu insanlarin paylastigi sey,
iriiniin kendisinden ziyade ortak deneyimleri ve tecriibeleridir. Hatta miisterilerin ¢cogu
viicutlarina Harley Davidson dovmeleri yaptirmaktadir (Bati, 2018: 110; Schmitt, 1999:
62). Pontiac marka araba kullanan tiiketiciler kendilerini daha hareketli ve daha

gosterigli hissederken, Volkswagen marka araba kullanan tiiketiciler daha miitevazi
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kisiler olarak kabul gérmektedirler. Bunun gibi yapilan bir¢ok arastirma tiiketiciler ile
en ¢ok tercih ettikleri mallarin, birbiriyle ortiistiigiinii gdstermektedir (Bati, 2018: 107).

Deneyimin bu bes boyutunun kendine 6zgii yapilari ve ilkeleri vardir. Bes
boyuta uygun televizyon reklam kampanyalarina bakacak olursak: duyusal deneyim
kampanyalar1, tipik olarak, hizli, tempolu ve miizikle izleyicilerin duyularimi
sasirtmaktadir. Dinamik ve dikkat cekicidir. 15 saniye sonra gii¢lii bir izlenim
birakabilir. Duygusal deneyim reklam kampanyalar1 ise aksine, izleyiciyi yavas yavas
harekete gecirmek icin zaman ayiran yasam dilimi reklamlaridir. Ornegin kent seker
reklamlan izleyicide gii¢lii duygular uyandiracak sekilde tasarlanmaktadir. Diisiinsel
deneyim reklam kampanyalar1 genellikle sakindir. Davranigsal deneyim reklam
kampanyalar1 davranigsal sonuglar veya yasam tarzlarimi gostermektedir. Son olarak
iliskisel deneyim reklam kampanyalar ise tipik olarak miisterinin ilgili olmas1 gereken
referans kisiyi veya grubu gostermektedir (Schmitt, 1999: 62).

Bu bes farkli deneyim tiirii asagidaki deneyim saglayicilart araciligiyla
tiikketicilere iletilmektedir (Grundey, 2008: 140).

e [letisim: Reklam, halkla iligkiler kampanyalari, i¢ ve dis sirket iletisimi, adlar,
logolar, renkler, gorsel ve sozel kimlik kampanyalar vb.

o Uriin Varligi: Tasarim, paketleme ve teshir.

® Ortak Markalasma: Etkinlik pazarlamasi, sponsorluklar, lisanslama, filmlere
iiriin yerlestirme vb.

® Mekansal Ortamlar: Sirket ofislerinin i¢ ve dis tasarimi, satis noktalari,
tilkketici ve ticaret fuar alanlar1 vb.

o Web Siteleri

e Insanlar: Satis gorevlileri, sirket temsilcileri, miisteri hizmetleri saglayicilari

ve ¢agri merkezi operatorleri.
1.2.3. Deneyim Tiirleri

Pine ve Gilmore deneyimleri ilgili konumlarina gore yatay ve dikey eksen olmak
tizere 4’e ayirmistir. Yatay olan eksende deneyimlere pasif veya aktif olarak katilim
gerceklesmektedir. Eksenin sol tarafi miisterilerin etkinliklere dogrudan katilmama
durumunu gostermektedir. Bu pasif katilim diizeyidir. Bir olay1 veya etkinligi izleme ve
gozlemleme durumu olur. Konserler, tiyatro oyunlar1 vb. ornek gosterilebilir. Eksenin
sag tarafinda ise etkinlige veya olaya dogrudan bir katilim séz konusudur. Bu da aktif

katilim diizeyidir. Buna kayak yarismacilar1 6rnek verilebilir. Onlar deneyime dogrudan
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aktif bir katilim gerceklestirmis olmaktadir (Alemdar, 2010: 79; Pine ve Gilmore, 1998:
102).

Dikey eksen ise kendi arasinda Oziimseme ve sarmalama olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Miisterileri etkinlikle veya performansla birlestiren baglanti tiiriinii veya
cevresel iliskiyi tammlamaktadir. Oziimseme; miisterilerin bazi bilgi ve uyaranlara
maruz birakilip ilgilerinin cekilmesidir. Ornegin bir kisi TV izlerken maruz kaldig
bilgiler ile ilgisi cekilmis olmakta ve Oziimsenmektedir. Sarmalama ise; yasatilan
deneyimin icine miisterilerin de ¢ekilmesidir. Ornek olarak sanal gerceklik oyunlari
verilebilir. Kisiler tipki oyunun i¢indeymis gibi deneyimi yasamis ve sarmalanmis
olurlar (Pine ve Gilmore, 1999: 31; Yuan ve Wu, 2008: 389-390).

Eglendirici | Egitici

Pasif Katihhm Aktif Katilim
Gerceklerden

Estetik Kacis

Sarmalama

Kaynak: Pine ve Gilmore (1998).“Welcome to the Experience Economy”. Harvard Business Review:
97-105.5.102

Sekil 1.3: Deneyim Tiirleri

Pine ve Gilmore (1999) deneyimleri birbirleri ile iligkili olma durumlarina gore
ve yatay ve dikey eksene gore 4’e ayirmaktadir. Bunlar (Pine ve Gilmore, 1999: 30-40):

e Eglendirici (Pasif/Oziimseme)

e Egitici (Aktif/Oziimseme)

¢ Gergeklerden Kacis (Aktif/Sarmalama)

¢ Estetik (Pasif/Sarmalama)
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e Eglendirici (Pasif/Oziimseme): Eglence deneyiminde tiiketiciler, bir gosteri
izlerken, miizik dinlerken veya bir seyler okurken pasif olarak, duyulari
yoluyla ¢esitli bilgi ve uyariciya maruz kalmaktadir. Yasanilan deneyimlerin
bircogu eglendiricidir. Eglence deneyimi en eski deneyim tiiriidiir. Ayni
zamanda gelismis ve bugiin ¢ok yaygin bir sekilde kullanilan deneyimdir.

e Egitici (Aktif/Oziimseme): Eglence deneyiminde oldugu gibi kisiler egitici
deneyimde kendisine sunulan olayr 6ziimsemektedir. Ancak burada farkhi
olarak kisiler aktif katilim gostermektedirler. Egitici deneyimlerde kisi bilgi
veya becerilerini arttirmak amaciyla zihinsel/fiziksel olarak aktif bir sekilde
katilmaktadir. Ornek olarak yiizme dersleri verilebilir.

® Gergeklerden Kagis (Aktif/fSarmalama): Gergeklerden kagis deneyimi, eglence
ve egitim deneyimlerine oranla kisinin deneyim tarafindan sarmalanmasini
icerir. Eglence deneyiminin tam tersi 6zelliklerini tasir. Gergeklerden kacis
deneyiminde kisinin tamamen deneyimle sarmalandigi, aktif katilimci olarak
isin i¢ine girdigi goriiliir. Bu deneyim yasatilirken ¢evre ve uyaricilarin etkisi
bulunmaktadir. Ornegin temasal parklar, kumar salonlari, internet sohbet
odalari, dis mekan oyun ortamlar1 gibi ortamlarda, bireyler izlemekten ziyade
performansi etkileyebilecek eylemler gerceklestirmektedirler. Bu kisiler aktif
roldedir ve tamamen olayin i¢inde yer almaktadirlar. Film endiistrisinde kagis
deneyimleri  yasatabilecek  uygulamalara  rastlanmaktadir. =~ Amerika
Kaliforniya’da diinyay1 bir hayvanin goziinden gosteren bir film yapilmistir.
Filmin ¢ekiminde kullanilan kamera hareketleri insanlarda esneme, silkinme,
kendi ekseninde donme duygularini yaratmistir.

e Estetik (Pasif/Sarmalama): Estetik deneyim tiiriinde kisiler bir durumun ya da
ortamin i¢ine girerler. Bu durum {izerinde etkileri hi¢ olmaz veya ¢ok az
etkileri olur. Ornegin sanatseverler bir sanat galerisindeki gosterinin degerini

bilmekte ve anlamaktadir, onlar tamamen bu deneyimin i¢inde yer alirlar.
1.3. Deneyimsel Pazarlama Kavramm

Sosyal bir siire¢ olan pazarlama, isletmeler, markalar ve tiiketiciler bazinda
toplumsal ve kiiresel anlamda iiretim ve tiiketim kaliplarinin yeniden sekillenmesine
aracilik etmektedir. Bunu yaparken de kiiltiirel, ekonomik, politik, teknolojik ve
sosyolojik degisimlerden ve gelismelerden de etkilenmektedir (Giizel ve Papatya, 2012:
110). Son yillarda gelisen teknoloji ile birlikte tiiketiciler daha bilingli hale gelmistir ve
kendileri i¢in en ¢ok faydayr saglayan markayi tercih etmektedirler. Bu da giiniimiiz

tiikketicilerinin belli bir markaya bagli kalmamasina neden olmaktadir. Bu durumla basa
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citkmanin ve tiiketicilerde marka baghiligin1  saglamanin  yolu deneyimlerden
gecmektedir. Bunlarin sonucunda deneyimsel pazarlama kavrami pazarlama literatiiriine
girmistir. Deneyimsel pazarlama; marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag
olusturarak marka baghiligim1 saglamak, tiiketiciyi keyiflendiren ve ayni zamanda
tiikketicilerin duygularina da hitap edip onlart mutlu edecek degerlerin iizerinde
durmaktir (Kiiciiksarag ve Sayimer, 2016: 74). Schmitt (1999)’e gore deneyimsel
pazarlama; {riiniin islevsel Ozellikleri ve faydalar1 yerine miisterinin yasadigi
deneyimlere odaklanir, miisterilerin iiriiniin hangi 6zelliginden etkilendigini bulur ve bu
dogrultuda strateji gelistirir. Son zamanlarda deneyimsel pazarlama, pazarlama
literatiiriinde genis bir yer bulmaya baslamistir. Deneyimsel pazarlamanin odag iiriin
tilketimi sirasinda ve tiiketimden sonra yaratilan deneyimleri, tiiketiciye hitap eden
duygu ve diisiinceleri, tiiketicilerin bu duygu ve diisiincelerine hitap etmenin ne kadar
onemli oldugunu, bunun isletme ve isletmenin markasina yapabilecegi katkilar1 ortaya
koymaktadir (Geng, 2009: 62). Ozetle deneyimsel pazarlama ekonomik gelisme icinde
geleneksel pazarlamanin bir inovasyonu olarak degerlendirilmektedir (Bati, 2018: 58).

Deneyimsel pazarlama, global ekonominin bir¢cok sektoriinde biiyiiyen bir
egilimidir. Ornegin; Frankfurt’daki SEB Bank miisterisi siradan bir bankaya gitmez.
SEB bankta miisteriler kisisel olarak, koyu renk ahsap zeminlerde ve hafif aydinlatilmis
los bir ortamda karsilanmaktadir. Arka fonda hafif bir miizik esliginde miisteriler, ayni
Starbucks’ta olduklar1 hissiyle kahvelerini yudumlayabilmekte, internette sorf
yapabilmekte veya sadece televizyondan giindemi takip edebilmektedir. Ingiltere’de
Penguin yayinevi My Penguin adli bir caligma baslatmistir. Burada kitaplar on kapaklari
olmadan basilmaktadir ve miisterilere kendi kitap kapaklarini kendilerinin tasarlamasina
olanak saglamaktadir. Boylece satin alinan her bir kitabin kapag1 6zgiin ve kisiye 6zel
olmaktadir (Kara, 2015: 14).

1.3.1. Deneyimsel Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Geleneksel pazarlamanin kokii iiretim ve tiiketimin karsilikli basit takas
islemleriyle gerceklestirildigi en ilkel donemlere dayanmaktadir. Pazarlama; birebir
ticaretin yapildigi, ekonominin kisitli oldugu bu donemlerde ortaya ¢cikmis ve sanayi
devrimi ile birlikte devam etmistir. Pazarlama diinyasinda sanayi devrimi ve teknolojik
devrimlerden sonra ¢esitli arayiglar baslamistir. Hizli tiikketim ve seri iiretimle birlikte
markalar ortaya c¢ikmaya baglamis ve markalarin artmasiyla giiniimiize kadar
gelinmistir. Markalagsmanin ¢ogalmaya basladig ilk yillarda tiiketiciler markalarda 6ne

cikacak oOzellikler aramaya baglamistir. Yasanan tarihsel gelisimler ile deneyimsel
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pazarlamanin, tiiketicilerin iiriinlerde farklilik aramaya basladigi bu yillarda ortaya
ctkmis oldugu savunulmaktadir. Uretim fazlasi iiriin ve iiriin satistn 6neminin
anlasilmasiyla birlikte deneyimsel pazarlama kavrami ortaya cikmustir ve firmalarin
pazarlama departmanlarini olusturmasiyla tarihi siirecini tamamlamistir (Uysal, 2018:
11-12).

1.3.2. Deneyimsel Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farkhlasan
Yonleri

Schmitt (1999), giiniimiizde deneyimsel pazarlamanin pek c¢ok is alaninda
kullanildigin1 sdylemektedir. Mal ya da hizmet iireten isletmeler bu sayede miisterileri
ile deneyimlere dayanan baglantilar kurmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin geleneksel
pazarlamanin yerine gecip gecmeyecegi ya da alternatif bir yaklasim olup olmayacagi
konusu tartisilmaktadir fakat deneyimsel pazarlamanin, geleneksel pazarlamayi

tamamlayan bir yaklagim oldugu belirtilmektedir.
1.3.2.1. Geleneksel Pazarlamanin Temel Ozellikleri

Geleneksel pazarlama, tiiketici davraniglarini, kavram ve metodolojileri,
riinlerin dogasin1 ve pazardaki rekabetci faaliyetleri tamimlama cabasidir. Daha cok
miihendislik odakli, rasyonel ve analitik goriislii miisteri varsayimlarina dayanmaktadir.
Amaci, yeni iiriin gelistirmek, iiriin grubu planlamasi yapmak, marka uzantilar
olusturmak ve pazardaki rekabete karsi koymaya calismaktir. Sanayi cagina cevap
olarak gelistirilmigtir. Sekil 1.4°te geleneksel pazarlamanin dort temel Ozelligi
aciklanmustir (Schmitt, 1999: 55).

Ozellik ve
Favdalara
Odaklanma

Y ontemler
Analitik, Nitel
ve Nicel

Rckabetve Dar
Uriin Kategorisi

Geleneksel
Pazarlama

Kaynak: Schmitt (1999). “Experiential Marketing”. Journal of Markaeting Management 15: 53-67.5.55

Sekil 1.4: Geleneksel Pazarlamanin Temel Ozellikleri
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1) Islevsel Ozelliklere ve Faydalara Odaklanma: Geleneksel pazarlama, iiriiniin
tilkketicilere sagladigr faydalara ve iirlin Ozelliklerine odaklanmaktadir.
Geleneksel pazarlamacilar, miisterilerin (ticari/nihai) cesitli pazarlarda
(endiistriyel, teknoloji, tiiketici, hizmet) iiriiniin fonksiyonel ozelliklerine
onem veren ve {lriinleri karsilagtirarak en yiiksek faydayi saglayan iiriinii
sectigi varsayimindan yola ¢ikmaktadir (Schmitt, 1999: 55).

2) Rekabet ve Dar Uriin Kategorisi: Geleneksel bir pazarlamaci icin rekabet ve
iiriin kategorisi dardir. Ornegin, McDonal’s Burger King ile rekabet
etmektedir, Pizza Hut Friendly veya Starbucks ile degil (Schmitt, 1999: 56).

3) Miisteriler Rasyonel Karar Vericilerdir: Geleneksel pazarlamacilar
miisterileri rasyonel ve analitik birer karar verici olarak gormektedirler.
Miisteriler satin alma karar1 verirken {iiriinleri karsilastirarak kendisine en
yiiksek fayday1 saglayacak {iiriinleri tercih etmektedir. Bu satin alma karar
siireci birka¢ adimda gerceklesmektedir. Bunlar: {iriinii tanima, iiriinle ilgili
detayli bilgi toplama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma ve iiriin
tikketimi (Schmitt, 1999: 56).

4) Yontemler Analitik, Nitel ve Niceldir: Geleneksel pazarlamanin yontemleri
analitik, nicel ve niteldir (regresyon modeli ile test edilebilen goriisme, anket
vb). Amag¢ satin alma ve secim bazinda tahmin yiiriitmektir (Schmitt, 1999:
56).

1.3.2.2. Deneyimsel Pazarlamanin Temel Ozellikleri

Deneyimsel pazarlama mal ya da hizmeti 6n plana ¢ikarmaya ¢alismaktansa, bu
mal veya hizmetlerin tiiketicilere yasattigi deneyimlere odaklanmaktadir; Ornegin
sampuan reklaminda sampuana degil banyoda yasanan keyfe odaklanir. Bu nedenle
onceligi her zaman tiiketicilerin yasayacagl deneyimlere vermektedir; markalarin
olusturacag fayda ve ozellikler ikinci planda kalmaktadir (Bati, 2018: 58). Deneyimsel
pazarlamanin Onemini fark eden isletmeler, miisterilerine deneyim yasatabilmek icin
geleneksel pazarlamada Onemli olan mal ya da hizmetlerin 6zellikleri ve faydalarim
sunarak pazarlama caligmalarini siirdiirmekten farkli yonlere yonelmektedirler. Bu
degisime neden olan bazi gelismeler vardir. Bunlar, giintimiizdeki genis bilgi yelpazesi
ve gelisen teknolojinin her alana yayilmis olmasi, tiiketicilerin marka iistiinliigiiniin
farkina varmasi, iletisim ve eglenceyi bir arada yasamak istemesidir (Schmitt, 1999:
53). Bu gelismeler, geleneksel pazarlamadan deneyimsel pazarlamaya gecisin
belirtileridir.
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Deneyimsel pazarlama; geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda, satin alma
oncesi, satin alma aninin simdiki gercekligi ve satin alma sonrasi da dahil olmak iizere
deneyim yaratma siireclerinde miisteri iizerinde daha fazla odaklanmaktadir. Schmitt
(1999) deneyimsel pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farklilasan dort temel
karakteristik ©zelliginin oldugunu soylemektedir. Bunlar; miisteri deneyimlerine
odaklanma, tiiketimin biitiinsel bir deneyim olarak ele alinmasi, miisterilerin rasyonel ve
duygusal karar vericiler olmasi ve yontem ve araglarin eklektik olmasidir. Deneyimsel
pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farklilasan dort karakteristik 6zelligi sekil 1.5°te

verilmistir.

Misteri
Deneyimlerine
Odaklanma

Biitiinsel Bir
Deneyim
Olarak Tuketim

Denevimsel
Pazarlama

Moustenler
Rasyonel ve
Duygusal

Kaynak: Schmitt (1999). “Experiential Marketing”. Journal of Markaeting Management 15: 53-67.
8.58

Sekil 1.5: Deneyimsel Pazarlamanin Temel Ozellikleri

1) Miisteri Deneyimlerine Odaklanma: Islevsel ozelliklere ve faydalara olan
odaklanmanin aksine, miisteri deneyimlerine odaklanmaktadir.

2) Biitiinsel Bir Deneyim Olarak Tiiketim: Deneyimsel pazarlamacilar biitiinsel
bir deneyim olarak tiiketime odaklanmaktadir. Sadece sampuan, tiras kremi,
fon makinesi diisiinmemekte, sampuanin banyoda sagladig1 banyo keyfini de
diistinmektedirler.

3) Miisteriler Rasyonel ve Duygusal: Deneyimsel bir pazarlamaci igin,
miisteriler hem rasyonel hem de duygusal davranmaktadir.

4) Yontemler FEklektik: Geleneksel pazarlamanin analitik, nicel ve nitel
metodolojilerinin  tersine, deneyimsel bir pazarlamacimin  kullandigi

yontemleri ve araglari daha cesitli ve ¢ok yonliidiir.
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1.4. Miisteri Deneyimi Kavram

Miisteri deneyimi, isletmelerin sezgisel olarak tiiketicilerin beklentilerini
Olcmeleri ve bu beklentilerin biitiin noktalarina dokunmalart sonucu sergiledikleri
fiziksel performanslar1 ile hissettirdikleri duygularn bir karisimidir. Isletmelerin
miisteri deneyimi yaratmak ic¢in islerini kolaylastiracak bazi Onemli bilgiler vardir
(Shaw ve Ivens, 2002, Aktaran: Kara, 2015: 21-22). Bunlar:

e Miisteri deneyimi saglamak siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglar.

e Deneyimler, tiiketicilerin her zaman artan fonksiyonel ve duygusal

beklentileriyle olusur.

e Uriin farklili: yaratmak icin duygulara odaklanilir.

e Giiclii, kiltirlii ve empati kurma yetenegine sahip liderler sayesinde

deneyimler olusturulabilir.

e Isletmeler kendisi igin degil miisteriler igin iyi olani tasarlamali, sistem ve

yapisini bu yonde gelistirmelidir.

e Isletmeler maliyetlerini onemli 6l¢iide azaltmali ve gelir yaratmalidir.

e isletmeler miisteri deneyimleri olusturarak kendi markalarini somut hale

getirmelidirler.

Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009)’ya gore deneyimler; tiiketicilerin iiriinii
aramasl, Urtinle ilgili bilgi toplamasi1 ve aligveris sirasinda ve iiriin tiiketimi sonucunda
ortaya c¢cikmaktadir. Bu ag¢idan bakildiginda iic deneyim tiirii ile karsilasiimaktadir.

Bunlar; iiriin deneyimi, alisveris deneyimi ve hizmet deneyimidir.
1.4.1. Uriin Deneyimi

Uriin deneyimi, miisterilerin iiriinlerle etkilesime girmesi sonucunda ortaya
cikan deneyim tiiriidiir. Miisteriler iirlinii arastirdiginda veya {iriinii incelediginde iiriin
deneyimi yasamaktadir. Uriinle fiziksel temas kuruldugunda dogrudan, bir reklam
araciligiyla sunuldugunda ise dolayl iirlin deneyimi yasamaktadirlar (Brakus, Schmitt
ve Zarantonello, 2009: 52-53).

Tiiketiciler artik duygu ve diisiincelerine dokunacak, yasam bicimlerini
yansitacak ve kendisine deneyim yasatacak iiriinleri tercih etmektedirler. Bu nedenle
iriin satin alirken sadece fonksiyonel faydalara degil yasayacag: duygusal deneyimlere
de 6nem vermektedirler. isletmeler sunduklari iiriinler sayesinde miisteri deneyimlerinin

istiinliigii ile varliklarin1 idame ettirme firsat1 bulabilmektedirler (Yetis, 2015: 90).
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1.4.2. Ahsveris ve Hizmet Deneyimi

Aligveris deneyimi, miisterilerin magaza calisani, politikalar1 ve uygulamalari ile
etkilesime gecmesi ile birlikte ortaya ¢ikmaktadir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello,
2009: 53). Tiiketiciler bir isletmeden mal veya hizmet satin aldiginda iyi veya kotii bir
deneyime sahip olurlar. Kilit nokta, isletmenin deneyimleri ne kadar etkili yonettigidir.
Isletmeler artik duygusal ve fonksiyonel yararlari bir araya getirerek deneyimler
sunmaktadirlar. Duygusal deneyimler tiiketicilere, mekanik a¢idan magaza atmosferi ve
cevrenin tasarimi ile yasatilabilirken, ayn1 zamanda magaza calisanlarinin onlara olan
tavir ve davranislart ile de yasatilabilirler (Berry, Carbone ve Haeckel, 2002: 5).
Ornegin, ¢ok giizel bir magaza atmosferi deneyimi, miisterilere kotii davranan bir
magaza calisanin uygunsuz davramglan ile tiim Onemini kaybedebilmektedir. Bu
nedenle hem deneyim siireci hem magaza atmosferi hem de magaza calisanlarinin
davraniglarini birlikte diisiinerek dogru duygusal deneyimi yaratmak ¢cok onemlidir. En
Oonemli ihtiyaglarmin kaliteli ve giizel zaman gecirmek oldugunun farkina varan
tilketiciler, aligveriste giizel vakit gecirmelerinin yaninda fonksiyonel ve duygusal
faydalar saglayan deneyimsel ugraslarin kendilerini iyi hissettirdigini diisiinmektedirler.
(Moore, 2002: 42, Norton, 2003: 12).

1.4.3. Tiiketim Deneyimi

Deneyimsel bakis agis1 tiikketimi, ¢esitli sembolik anlamlara, hedonik tepkilere ve
estetik kriterlere sahip, oncelikli bir bilinglilik hali olarak kabul etmektedir (Holbrook
ve Hirschman, 1982: 132). Pine ve Gilmore (1998)’e gore tiiketim deneyimi, tiiketim
dongiisii icinde karsilikli gerceklesen etkilesimin, tiiketici zihninde kalici olarak yer
bulmasidir. Miisteri bakis acsina gore; firmaya verdigi degerin temeli tiikketim sirasinda
yasadigi deneyimlerdir. Tiiketim deneyimi, giiniimiizde pazarlama yoOneticilerinin,
tilketim yoluyla yeniden biiylilemeyi amaclayan deneyimsel pazarlama yaklasimlarinin
temel hedefidir. Ozellikle, hizmet isletmelerinden tiiketiciler igin ne tiir deneyimler
diizenlenecegi ve nasil gerceklesecegi konusunda biitiinciil bir goriise sahip olmalari
gerekmektedir (Caru ve Cova, 2015: 167).

Bigne, Mattila ve Andreu (2008)’e gore tiiketici ihtiyaclarim1 kabaca ikiye
ayirmak miimkiindiir. Bunlar; hedonik tiikketim ve faydaci tiikketimdir. Hedonik mal ve
hizmetler tiikketim deneyimine odaklanir. Boylece ihtiyaclar; zevk, eglence ve heyecan
yasayarak giderilir. Faydaci mal ve hizmetler ise daha cok islevseldir. Caru ve Cova
(2015)’ya gore tiiketiciler faydalarini en iist diizeye ¢ikarmakla daha az ilgilenmekte ve

sosyal baglamda hedonistik hazmetmeye daha fazla odaklanmaktadir. Burada tiiketim,



20

bir bireyin kendi ihtiyaclarina cevap vermekten ¢ok daha fazlasini yapan duyumlari ve
duygulart kiskirtir, ¢iinkii tiiketiciler bir kimlik arayisina da dokunurlar. Tiiketim
deneyimi, tiiketicilerin {iriinii kullamimindan ve tiiketiminden sonra olusan
deneyimlerdir. Tiiketim deneyimlerinin birden fazla boyutu vardir ve duygular,
fanteziler ve eglence gibi hedonik boyutlar1 icerir. Tiiketim deneyimi konusu iizerine
yapilan ¢alismalarin temelinde hedonik amaclar mevcuttur. Bunlar tiiketimden sonra
veya tiikketim aninda ortaya cikabilirler. Miize ziyaretlerinde, rafting yaparken,
basketbol oynarken veya skydriving yaparken yasanilan deneyimler ornek verilebilir
(Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 53).

Shaw ve Ivens (2002) tiiketici deneyiminin bes asamali bir siirecin sonucunda
olustugunu belirtmislerdir. Buna gore (Aktaran: Kara, 2015: 25-26);

* Birinci Asama: Tiiketicilerin tiiketimle ilgili beklentilerine sekil verilir. Bu
tiikketici beklentilerinin sekillenmesinde de reklamin, marka imajinin, halkla
iliskilerin, agizdan agza iletisimin, Onceden yasanilan deneyimlerin ve diger
tilkketicilerin yasadigi deneyimler onemli bir yer tutmaktadir.

o Jkinci Agsama: Tiiketicilerin iiriinii satin almadan onceki etkilesimleri bu
asamada yer almaktadir. Tiketicinin Uriinii satin almaya karar verdigi ana
kadar olan bu siirecte her tiirlii irlin arastirmasi, iiriin incelemesi ve {iriin
karsilastirmalar1 yapilir. Tiiketiciler bu asamada, internet, katalog ve dergi
inceleme, iiriinle ilgili bilgisi olan teknik uzmanlara danisma, iiriinlerin
fiyatlarim1 karsilastirmasi gibi cesitli arastirma ve inceleme siirecinin sonunda
olusan deneyimleri yasamaktadir.

e Uciincii Asama: Bu asamada tiiketim deneyiminin ©zii, yani en 6nemli kismi
gerceklesmektedir. Uriin satin alma faaliyetleri gergeklestirilir, hizmetler
sunulur ve tiikketim deneyiminin yasatilmasi saglanir.

* Dordiincii Asama: Bu asama, tiiketicini Uriinii kullanimi veya tiiketimi
sirasinda yasadig her tiirlii etkilesimi icermektedir.

* Besinci Agsama: Besinci ve son asamada ise, tiiketici deneyimleri mevcut
beklentileriyle karsilastirilir. Bu beklentiler ve deneyimler tekrar incelenir ve
gerekli uyarlamalar yapilir. Yani, tiiketici iirlinii degerlendirir ve diger
tiriinlerle karsilastirma yapar. Bu baglamda, son asamaya kadar yasanilan
deneyimler cercevesinde takip eden asamalarda ve diger tiiketim

deneyimlerinde kullanilacak olan beklentiler yeniden gézden gegirilir.
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1.5. Deneyimsel Pazarlama Tasarim flkeleri

Deneyim, nasil tasarlanirsa tasarlansin, pazarlama etkinlikleri genellikle insan
duyular1 iizerine kurulur. Ciinkii insanlarin eglenmek, uyarilmak, duygusal olarak
dokunulmak ve egitilmek gibi temel gereksinimleri vardir ve pazarlama cabalar1 de
buradan yola cikilarak kurulmaktadir (Bati, 2018: 64). Pine ve Gilmore (1998) da,
tilketicilerin nezdinde essiz deneyimlerin tasarimi icin bes ana tasarim ilkesini ortaya
koymuslardir. Bunlar; biitiinsel bir tema gelistirilmesi, izlenimlerin olumlu isaretlerle
uyumlu hale getirilmesi, olumsuz unsurlarin ortadan kaldirilmasi, deneyimin hatiralik

esyalarla biitiinlestirilmesi, deneyimin bes duyuya hitap etmesidir.
1.5.1. Biitiinsel Bir Tema Gelistirilmesi

Isletmeler, iyi tanimlanmis bir temay1 6ngérerek bir deneyimin sahnelenmesinde
ilk ve en 6onemli adim1 atmis olurlar. Giiglii bir tema tasarlanarak miisterilerin yasadigi
deneyimin kalici olmas1 saglanir. Zayif bir sekilde tasarlanmig bir tema, miisterilere
marka ile ilgili izlenimlerini diizenlemesi i¢in bir sey veremez ve yasayacagi deneyim
hafizasinda kalic1 bir yer edinmez. Ornegin, Hard Rock Cafe, Planet Hollwood gibi
eglence restoranlarina girerken kendilerini neyin bekledigini bilirler. Tema isletmelerin
misyonu anlamina gelmemektedir. Yani temanin agikca yazili olarak ifade edilmesi
gerekmemektedir. Ancak, biitiin tasarim unsurlarin1 ve deneyimin sahnelenen olaylarini,
miisteriyi tamamen etkileyen biitiinlesik bir hikaye ¢izgisine yonlendirmektedir (Pine ve
Gilmore, 1998: 102).

1.5.2. izlenimlerin Olumlu isaretlerle Uyumlu Hale Getirilmesi

Tema, temeli olustururken, deneyim silinmez izlenimler olusturulmalidir.
Isletmeler, istenilen izlenimleri yaratmak icin miisterilerine yasayacaklar1 deneyim
hakkinda olumlu ipuglar1 vermelidir. Verilecek en kiigiik ipucu bile essiz bir deneyim
yaratilmasina yardimci olabilir. Ornegin, bir restoran sahibi “masaniz hazir” dediginde
0zel bir ipucu vermis olmaz. Ancak bir Rainforest Cafe sahibi “maceraniz baslamak
tizere” dediginde 0zel bir seye davet etmis olur ve yasayacaklar1 deneyim hakkinda cok
onemli, olumlu bir ipucu vermistir (Pine ve Gilmore, 1998: 103). Isletmelerin
miisterilerine vermis oldugu olumlu ipuclari, miisterilerin isletme ile ilgili izlenimlerinin

de olumlu olmasini saglamaktadir (Bati, 2018: 70).
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1.5.3. Olumsuz Unsurlarin Ortadan Kaldirilmasi

Miisteri deneyiminin biitiinliigli sadece olumlu ipuglar ile saglanmaz. Temayla
celisen, rahatsiz edici unsurlarin da ortadan kaldirilmasi gerekmektedir (Pine ve
Gilmore, 1998: 103). Ciinkii olumsuz unsurlar miisterilere olumsuz bir sekilde
yansiyacaktir. Verilen mesajin sadece aciklayici olmasi yetmez. Aymi zamanda
miisteriyi pozitif diisiincelere de sevk etmelidir. Ornegin, posta kutusunun iizerine
“sikayetleriniz” yerine “beklentileriniz” yazmak gibi (Bati, 2018: 70).

1.5.4. Deneyimin Hatiralik Esyalarla Biitiinlestirilmesi

Tiiketiciler bazi iiriinleri 6ncelikle tagidiklar1 hatiralar i¢in satin alirlar. Hatiralik
esyalar yasanan deneyimlerin kaliciligim saglamaktadirlar. Tatilciler giizel bir
manzarayl hatirlamak i¢in kartpostal, golfcular parkuru veya turu hatirlamak icin logo
islemeli bir gomlek ya da sapka alirlar. Bu hatiralar1 yasadiklar1 deneyimin fiziksel bir
hatirlaticisi olarak satin almaktadirlar (Pine ve Gilmore, 1998: 104; Bat1, 2018: 70).

1.5.5. Deneyimin Bes Duyuya Hitap Etmesi

Yasatilan deneyimlerde duyusal uyaricilar gelistirilmelidir. Ne kadar ¢ok duyu
isin icine katilirsa o kadar ¢ok akilda kalici deneyimler yasatilmis olur. Ruffles’in
reklamlarinda iizerinde durdugu tazelik, lezzeti vurgulamaya calisti1 “citirt1” veya ayni
mantikla hareket eden Starbucks’in ortam tasarimi, gorsel malzemeleri, posterleri,
kahve cekirdekleri vb. iirlinler bes duyuya hitap eden unsurlardir (Pine ve Gilmore,
1998: 104; Bat1, 2018: 77).



II. BOLUM

2. HIZMET KAVRAMI, HIiZMET PAZARLAMASI VE HIZMET
ATMOSFERI

2.1. Hizmet Kavram ve Hizmetin Ozellikleri
2.1.1. Hizmet Kavramm

Hizmet kavraminin taniminin yapilmasi mallara gore daha zor karmasiktir.
Ciinkii hizmet kavrami elle tutulup gozle goriilmeyen soyut bir kavramdir (Ozgiiven,
2008: 653). Bunun ¢cok 6nemli bir diger nedeni de; mallarla birlikte sunulan hizmetler
ile tiiketicilere fayda saglayan mallardan sunulan hizmetler arasindaki farklari ortaya
koyacak bir tanimin kolay olamamasidir (Dogan, 2016: 3). Bir¢ok alanda yaygin bir
sekilde kullanilan hizmet kavram ile ilgili ¢esitli tamimlarla karsilasilmaktadir (Yiicel
vd., 2012: 32). Hizmet; kisilerin veya makinelerin, insanlarin ve aracglarin cabasiyla
yarattigi, fiziksel olarak var olmayan, miisterilere dogrudan fayda saglayan iiriinlerdir
(Menemencioglu, 2006: 3). Hizmetin bir baska taniminda ise hizmet c¢alisma
performansi olarak goriilmektedir. Hizmet nihai miisteriye, araci kisiye ya da her ikisine
birden saglanabilmektedir (Yiicel, vd 2012: 32). Bu tanimlar dogrultusunda hizmet;
soyut nitelikte, bagka birine devredildiginde sahiplik ile neticelenmeyen, sunan tarafin
insan olmasi nedeniyle heterojen bir yapiya sahip tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini

karsilamaya calisan eylemler biitiinii olarak tanimlanabilir (Ozgiiven, 2008: 653).

Hizmet alaninda bircok gelisme yasanmaktadir. Bir taraftan mevcut hizmetler
gelistirilirken diger taraftan siirekli tiiketicilerin degisen ve artan istek ve ihtiyaglarina
cevap verebilmek icin yeni hizmetler iiretilmektedir. Siirekli degisen tiiketici istek ve
ihtiyaclar1 hizmet sektoriinde yasanan bu degisim ve gelismelerin nedenidir. Yeni
hizmet cesitlerinin ortaya cikmasinin nedeni tiiketici istek ve ihtiyaclarinin duragan

olmamasidir (Kantaroglu, 2018: 3).
2.1.2. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetleri mallardan farkli kilan karakteristik ©zellikleri mevcuttur. Hizmet
sektoriine goriilen pazarlama problemlerinin temelini bu olusturmaktadir. Hizmetlerin

daha iyi anlagilabilmesi ve uygulanan hizmet yonetiminin daha etkili ve verimli yerine
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getirilebilmesi icin bu Ozelliklerin ortaya konulmasi1 gerekmektedir (Dogan, 2016: 4).
Bicer ve Giilmez (2016)’e gore bu 6zellikleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

e Soyutluk

® Ayrilmazlik

¢ Heterojenlik

¢ Dayaniksizlik

e Sahipsizlik

Bu nitelikler mallar ve hizmetlerin yapisal 6zelliklerinden sunumlarina kadar
bircok noktada farkli olmalarindan kaynaklanmaktadir (Biger ve Giilmez, 2016: 330).

Dayaniksizlik: Dayaniksizlik, miisterilere verilen hizmetlerin depolanamamasi,
iade edilememesi, saklanamamasi ve bir daha satilamamasi demektedir. Hizmetin satis1
mevsimlik, haftalik hatta giinlik dalgalanmalar gosterir. Hizmetlerin dayaniksizlik
ozelliginden dolayr belirli bir zaman araliginda kullanilamayan atil kapasite daha
sonradan kullanilmak icin veya miisterilere satilmak icin stoklanamaz. Ornegin, bir
konserde satilamayan biletler ya da ucak veya sehirlerarasi otobiislerde bos kalan koltuk
biletleri saklanip daha sonradan satilamaz. Ya da tatil yorelerinde bulunan bir otel kisin
kullanilmayan odalar1 yazin tatil sezonu basladiginda saklayip kullanamaz veya bir
lokanta miisteri az oldugunda kalan bos masalar1 depolayip da sonra kullanayim
diyemez ciinkii hizmet anlik gerceklesir ve talep ile arz ayn anda bulusur. (Ozgiiven,
2008: 654; Sayim ve Aydin, 2011: 246; Dogan, 2016: 9).

Soyutluk: Dokunulmazlik hizmetlerin en 6nemli Ozelligidir. Ciinkii hizmet
nesnelerden cok farklidir. Mallar somut olarak deger bulabilirken hizmetler soyut olarak
deger bulur. Hizmetlerin soyutlugu; verilen hizmetin elle tutulup gozle goriilmedigi,
duyulmadigi, herhangi bir ol¢ii birimiyle ifade edilemeyecegi, somut bir mal gibi
paketlenip taginamayacagi ve tezgahlarda veya vitrinlerde sergilenemeyecegi anlamina
gelmektedir. Ornegin bir otobiis firmasi sundugu hizmetleri kullandig1 somut iiriinlerle
sunabilir; son model araclar, arag¢ icerisinde sunulan internet hizmetleri ikram edilen
icecek ve yiyecekler gibi... Bunlarin kullanim hakki tiiketicide degildir ve tiiketici o
isletme ile yolculuk yapmadig siirece hizmetin kalitesini 6lcemez ciinkii hizmet bir mal
gibi somut olarak alip tiiketilecek bir sey degildir. (Ozgiiven, 2008: 653; Sayim ve
Aydin, 2011: 246; Dogan, 2016: 5).

Ayrilmazlik: Cogu iiriin 6nce iiretilmekte, liretildikten sonra stoklanip daha sonra
tilketilmektedir. Hizmetler ise iiretildikleri anda tiiketilmektedir. Hizmetlerde iiretim ve

tilketim eszamanli bir sekilde gerceklesmektedir. Bundan dolayr hizmeti veren taraf
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(isletme) ile hizmeti alan taraf (miisteri) iiretim ile tiiketim siiresince karsilikli bir
etkilesim i¢indedir. Yani isletme hizmeti {iretirken miisteri bu iiretim siirecine bizzat
katilmis olur. Bunun sonucunda; hizmetler, hizmeti veren kisiyle biitiinlesir, ondan ayr1
diisiiniilemez. Ciinkii hizmeti iireten ile satan kisi aymdir. Hizmet sunucusu hizmetin
ayrilmaz bir parcasidir. Uretim ve tiiketimin eszamanliginin bir diger 6nemli sonucu ise
hizmeti alan miisterilerin iiretim siirecinin bir parcas1 haline gelmesidir. Ornegin,
kuafore sa¢ kesimi icin giden bir miisteri, restorana yemek yemek i¢in giden bir miisteri
veya saglik hizmetlerinden yararlanan bir miisteri hizmet siiresince bizzat orada
bulunmakta ve {iiretim siirecine katilmis olmaktadir (Ozgﬁven, 2008: 654; Sayim ve
Aydin, 2011: 246).

Heterojenlik: Hizmet sektoriinde ya da bireysel olarak hizmet sunan bir kisinin
hizmeti standartlastirma olanagi yoktur. Ornegin, bir miisterinin sa¢ kesimi igin
herhangi bir kuaforden aldigi hizmet ile diger bir kuaforden aldigi hizmet aym
olmayacag gibi ayni kuafore sa¢ kesimi icin gelen iki farkli miisteriye verilen hizmet de
ayni olmayacaktir. Yani hizmeti sunan kisi ayni olsa bile miisterilere verdigi hizmet
zaman, mekan ve alicitya gore degismektedir. Derste sabah ders anlatan bir 6gretmenin
anlattig1 ders ile 6gleden sonra; sinif, 68renciler ve konu ayni olsa bile anlattig1 ders
fark olmaktadir (Ozgﬁven, 2008: 654; Sayim ve Aydin, 2011: 246).

Sahipsizlik: Hizmet sektoriinde herhangi bir malin sahipligi bir bagkasina
devredilemez. Hizmeti kullanma hakki yalnizca belirli bir zaman diliminde hizmeti alan
kisiye taninmaktadir. Verilen hizmet bu siire zarfinda kullanilmalidir. Ornegin, ulasim
hizmetlerinde sadece yolculuk yapilan siire boyunca verilen hizmetten
yararlanilmaktadir. Yolculuk bitince verilen hizmet hakki da sona ermektedir (Ozgiiven,
2008: 654).

2.2. Hizmet Pazarlamasi1 Kavrami

Hizmet pazarlamasi veya hizmetlerin pazarlanmasi, satilan, mallara bagli ya da
bagimsiz olarak sunulan faaliyetler, faydalar ve memnuniyetler biitiiniidiir (Yiicel vd.,
2012: 32).

Hizmet pazarlamasi, fiziksel mal pazarlamasina yakin olmasina ragmen mal
fiziksel pazarlamasia gore ¢ok fazla gelismemistir. Ciinkii hizmet pazarinda yasanan
gelismeler ve yenilikler fiziksel mal pazarindaki gelismelere ve yeniliklere gore daha
yavas gerceklesmektedir. Bu da, mal pazarlamasina hizmet pazarlamasindan daha cok

onem verilemesine neden olmaktadir (Kantaroglu, 2018: 3).
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2.3. Hizmet Pazarlamasmin Genel Ozellikleri

Hizmet pazarlamasinin kendine has bazi ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar
(Yiicel vd., 2012: 32):

e Miisterilerin beklenti ve ihtiyaglart tespit edilip; bu beklenti ve ihtiyaglara
yonelik hizmet sunumu yapilmaktadir.

e Tiiketiciyi, pazarlama liriin /hizmet gelistirme, iiretim gibi asamalarda siirece
dahil etmektedir.

e Pazarlamanin devam arz eden oOzelliklerine dayanarak hizmet pazarlamasi
faaliyetleri diizenli ve siralidir.

e Pazarlama arastirmasi, hizmet pazarlamas: faaliyetlerinde bir siireklilik
gostermektedir.

¢ Hizmet isletmeleri, diger hizmet sunan isletmeler ile isbirligi icerisindedir ve
bunun 6nemi her gecen giin artmaktadir.

e Isletmenin kendi alaninda ve béliimleri arasinda dayamisma gerekliligi
olmakla beraber isletmede ki pazarlama ¢abalar1 bir biitiin olmak zorundadir.

e Hizmetler soyut ozellik tasidigindan dolay:r iretimleri ve tiikketimleri ayni
yerde ve ayni zamanda gerceklesmesi nedeni ile miisterinin memnuniyetinin

saglanmasinda kalite onemlidir.
2.4. Hizmet Pazarlamasi Karmasi

Isletmelerin hedef kitlesini secip bu hedef kitlenin olusturdugu pazarda aktif bir
sekilde calisabilmesi i¢in pazarlama karmasi elemanlarini ¢ok iyi bir sekilde kullanmasi
gerekmektedir. Pazarlama karmasi denildigi zaman akillara ilk olarak pazarlamanin
4P’sini olusturan iiriin, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim elemanlar1 gelmektedir.
Bir isletmenin maksimum kar elde etmesi i¢in bu pazarlama karmasi elemanlarini en iyi
sekilde kullanmas1 gerekmektedir. Hizmet pazarlamasi fiziksel {iriin pazarlamasindan
farkli oldugu i¢in hizmet isletmeleri; etkili stratejiler gelistirmek ve pazar sartlarina
uyumlu hale gelebilmek i¢in, miisterilerini daha yakindan tanima ve onlarin satin alim
kararlarin1 etkileyen faktorleri belirleme amaciyla, ihtiyag, degisim, degerlendirme,
pazar, miisteri odaklilik gibi bir takim temel degerleri 6zellikle dikkate almalidirlar. Bu
nedenle hizmet isletmelerinde klasik pazarlama karmasi unsurlar1 olan {iriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim elemanlart tek basina yeterli olmamaktadir. Hizmet
isletmelerinde bu elemanlara; insan, fiziksel kanitlar ve siire¢c gibi elemanlar eklenip
diger elemanlarin hizmet pazarlamasinda ki eksiklikleri boylece giderilmeye
calistimistir (Dogan, 2016: 13; Biger ve Giilmez, 2016: 331).
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Asagida hizmet pazarlamasi karmasinin elemanlar1 Uriin (Product), Tutundurma
(Promotion), Fiyat (Price) ve Fiziksel Dagitimdan (Physical Distribution) meydana
gelen 4P’ye ek bicimde Fiziksel Ortam (Physical Environment), Katilimcilar
(Participation) ile Siirec Yonetimi (Process) elemanlarinin eklenmesiyle 7P bi¢iminde
irdelemeye alinacaktir (Dogan, 2016: 16).

1. Uriin: Genel bir tanimla iiriin; bir isletme tarafindan sunulan mal, hizmet ve
fikirlerdir (Tengilimoglu 2000: 191). Hizmet pazarlamasinda iiriinler; isletmelerin
miisteri istek ve ihtiyacglarim1 giderme cabalarinin odak noktasidir. Ayni bicimde hizmet,
yapilan is, eylem, hareket ve sergilenen performans olarak tarif edilebilmektedir.
Geleneksel pazarlama karmasinda temel unsur olan iriinler, hizmet pazarlamasi
karmasinda yerini “hizmet’e birakir (Dogan, 2016: 16). Hizmetlerde, ayrilmazlik
ozelligi geregi liretim ile tiikketim eszamanlh olarak gerceklesmektedir. Yani hizmeti alan
taraf ile veren taraf karsi karsiyadir. Hizmetin bu {iiretici-tiiketici karsilasmasi aninda
hemen verilmesi gerekmektedir. Talebin yogun oldugu zamanlarda cevap verebilmek,
daha az oldugu zamanlarda da talep yaratmak gerekmektedir (Menemencioglu, 2006:
24).

2. Fiyat: Hizmet alanindaki en onemli unsurlardan biri olan ve maliyet degil
gelir yaratan karma elemani fiyat; talebin dalgali olmasi, hizmetlerin saklanip
stoklanamamas: ve hizmetlerin verildigi zamanlarda degisken maliyetlerin her an
degisebilmesi nedeniyle, dnceden belirli Olciiler dikkate alinarak hesaplanmasi miimkiin
olmamaktadir. Isletmeler verecekleri hizmetler icin daha oncesinden bir fiyat
belirlemelerine ragmen bircok hizmetin fiyatt hizmet sunuldugu sirada
degisebilmektedir. Somut olarak bir hizmetin maliyetini belirlemek olduk¢a zordur.
Hizmet fiyatlarinin miisterilere yiiksek gelmesi halinde, miisteriler bu hizmetleri
almaktan kolaylikla vazgecebilir ya da hizmet alimm erteleyebilmektedir. Ciinkii
hizmetler mallar gibi zorunlu ihtiyaclardan dogmazlar. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi
piramidine bakildiginda mallarin zorunlu ihtiyaglar grubunda, hizmetlerin ise sosyal
ihtiyaclar grubunda oldugunu gérmekteyiz (Dogan, 2016: 18; Tengilimoglu, 2000: 193).

3. Tutundurma: Tutundurma, hizmetin sunuldugu pazara, sunulan hizmetin
olumlu bir bicimde yansitilip benimsetilmesidir. Endiistriyel veya nihai mal iireten
isletmeler nasil ki piyasada kalict olabilmek icin tutundurma (reklam, halkla iligkiler
vb.) cabalarimi sarf ediyorsa hizmet isletmeleri de piyasada kalici olabilmek i¢in ¢aba
sarf etmektedirler. Bu nedenle miisteriler, alacaklar1 hizmet hakkinda bilgilendirilmeli

ve ikna edilmelidir. Bu da etkin bir iletisim sistemi ile miimkiin olabilmektedir (Dogan,
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2016: 21). Bu iletisimin gercek anlamda saglanabilmesi icin, mesaj karsi tarafin
anlayabilecegi tarzda hazirlanmali, hedef kitleye uygun bir iletisim arac1 ve yontemi
secilerek iletilmelidir. Mesaj1 alan taraf, mesaji anlamakla kalmamali, kabulii de
saglanmalidir. Sayilan asamalara gosterilecek titizlik, eylemi getirecek ve hizmete talep
olusacaktir. Hizmetin verilmesinden sonra miisteri tatmin diizeyinin Ol¢iilmesi ve buna
gore tutundurma faaliyetlerinde ayarlamalar yapilmasi, basariyr siirekli kilabilecektir
(Menemencioglu, 2006: 28).

4. Daginm: Hizmet, imalat, kiiciik, biiyiik fark etmeksizin biitiin isletmelerin
Oonemli problemlerinden biri, mal veya hizmetlerini dogru zamanlarda, dogru yerlerde
bulundurup miisterilerin taleplerini aninda karsilayabilmektir. Hizmetler o6zellikleri
geregi, miisteriye sunulurken dogrudan dagitim kanallariyla verilmektedir. Bu nedenle
hizmeti veren taraf ile hizmeti alan taraf arasinda olumlu iliskilerin pekistirilmesi
gerekmektedir. (Dogan, 2016: 23; Menemencioglu, 2006: 25).

5. Fiziksel Kamitlar: Hizmet veren isletmelerin miisterilerine sunduklari
hizmetlerin cogunu olusturduklan fiziksel ortamlarda ulagtirmaktadir. Hizmetlerde
tiretim ve tiiketim eszamanli olarak gerceklestigi icin tiiketicinin hizmeti deneme sansi
olmamaktadir. Hizmetin sunuldugu fiziksel ortam ve hizmeti sunan bireylerin tutumlari,
davraniglart o hizmeti alan kisilerin memnuniyetlerini ve tatmin olma diizeylerini
belirlemekte, boylelikle sunulan hizmeti tekrar alma algis1 iizerinde onemli bir unsur
olarak goze carpmaktadir (Dogan, 2016: 23; Menemencioglu, 2006: 30).

6. Katiimcilar (Insan): Katilimcilar, hizmet isletmelerinin personelini ve
miisterilerini iceren insan unsurunu kapsamaktadir. Uriin pazarlamasinda olmayan,
hizmetler i¢in son derece 6nemli bir pazarlama karmasi elemanidir. Fiziksel ortamda
anlatildig gibi hizmet isletmelerinde o ortamlarda calisanlar ile yani o hizmeti sunan
kisiler ile hizmeti alan miisteriler arasinda hizmetlerin eszamanli olmasindan dolay1
siirekli bir temas olmaktadir. Bu sebeple hizmet isletmelerinde c¢alisanlara biiyiik
sorumluluklar diigmekle birlikte bu sorumluluklardan dolayr hizmet isletmelerinde
miisteri iliskilerinin en iyi seviyede tutulmasi gerekmektedir. Tiiketiciler hizmetlerin
kalitesi konusunda bazi ipuglar1 aramaktadir. Aradigi ipuglarindan biri de calisanlarin
ilgisi ve yetenegidir. Hizmet isletmeleri ¢alisanlariyla birlikte diger miisterilerin dis
goriiniisleri ve tavir ve davramiglari, miisterilere verilen hizmetin kalitesi ve kapsami
hakkinda tiiketicilere yol gostermektedir. (Dogan, 2016: 24; Menemencioglu, 2006: 35;
Tengilimoglu, 2000: 197).
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7. Siire¢: Siirec; hizmetin, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 zamanda, istedikleri
yerde hazir bulundurulmasi ve tutarli bir kalitede sunulmasi ile ilgili diizenlemeleri
kapsamaktadir. Siire¢, hizmetleri mallardan farkli kilan stoklanamama ile heterojen
olma niteliklerinden kaynaklanan problemlerin ¢oziimlerini ele almaktadir. Ornegin bir
otelin; yeme i¢cme, eglence ve dinlenme hizmetleri arasinda uyumlu isleyislerin olmasini
saglamaya calismast ve bunun sonucunda tiiketici memnuniyetinin artmasi (Dogan,
2016: 25; Tengilimoglu, 2000: 200).

2.5. Isletmelerde Deneyimsel Hizmet Atmosferi ve Fiziksel Ortammn
Kullanim

2.5.1. Atmosfer/Atmosferik

Son yillarda etkisini daha cok gosteren ve gereken Onemin gittik¢e artmaya
baslandig1 atmosfer kavrami, 6nemli bir tutundurma aracidir. Atmosferi dogru ve etkin
kullanip kendisini farklilagtirarak ©0zgiin kilan magaza, rekabet ortaminda diger
magazalara kars1t ayakta durabilmektedir (Arslan, 2013: 35). Atmosfer kavrami
sozliikteki anlamiyla, bir kiireyi ¢epecevre saran hava akimidir. Magaza atmosferi;
magaza disinda ve igerisinde bilincli bir sekilde yapilmis tiim diizenlemelerdir (Arslan,
2018: 30). Motto (1965)’ya gore perakende magaza atmosferi, magazay1 ¢evreleyen
veya kaplayan etki, bu etkinin estetik goriinimii ve olusturdugu hava ve gorenlerin
tizerindeki uyumudur. Bagka bir tanima gore ise perakende magaza atmosferi, aligveris
yapilan, yani mal ve hizmet satin alinan, ortamin ve magazanin genel havasini ifade
etmektedir (Bakirtas ve Altunisik, 2009: 97). Atmosfer; parlaklik, biiyiikliik, sekil,
hacim, ses perdesi, koku, ferahlik, 1s1, yumusaklik, diizgiinliik gibi unsurlardan meydana
gelmektedir (Milliman, 1986: 286). Atmosfer/Atmosferik kavrami 1970'li yillarin
basinda tanitildigindan bu yana, fiziksel ¢evrenin veya atmosferin miisteriye verilen
yanitlar iizerindeki tesirini anlama ve Ongormede yavas ama artan bir ilgi mevcuttur
(Johnson vd., 2004: 2). Atmosfer ve atmosferik kavramlar1 bazi yazarlar tarafindan ayri
bir sekilde tanimlansa da pazarlama yazininda her iki terim de (atmosfer ve atmosferik)

birbirinin yerine kullanilabilmektedir (Johnson vd., 2004).

Atmosfer, bir miisteride satin alma ihtimalini artiran duygusal etkiler olusturmak
icin satin alma g¢evresinin tasarimlanmasi ¢abasidir. Bundan dolayr hem mal hem de
hizmet ortaminda, atmosferin miisterilerin satin alma davranisi lizerinde bir etkisi vardir
(Johnson vd., 2004).
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Atmosfer ile ambiyans birbirinin yerine kullanmak suretiyle hizmet catisi ile
karsilagtirilmaktadir. “Hizmet Catis1” hizmetlerin teslim edildigi fiziksel cevre iken,
“ortamsal / ambiyans” (veya atmosfer) insanlar (yani hizmet saglayicilar ve miisteriler)
ile hizmet catis1 arasindaki etkilesimin sonucu olarak goriilebilir. Bununla birlikte
ambiyans algilanabilir ve deneyimlenebilir. Dahas1 ambiyans olgusu soyut ve belirsizdir

ve insanlar tarafindan algilanmasi degisiklik gostermektedir (Heide vd., 2007: 2).

Atmosferik unsurlar, sunulan hizmetleri giiclendiren ve goriiniir kilan
isaretlerdir. Aym1 zamanda dikkat ceken, mesaj ileten ve duygu olusturan bir aractir
(Renaghan, 1981: 34). Feder (1965)’e gore, kentin herhangi bir yerinde bulunan bir
bardaki kokteyl icin birkac blok yiiriiten nedenin esasinda ne ickinin miktari, ne fiyat,
ne de barmen oldugunu savunmaktadir. Bunlarin hepsi de dnemli faktorler olmakla
birlikte, tiiketiciyi oraya asil siiriikleyen sey “atmosfer” veya baska “bilinmeyen
nedenlerdir. Atmosferik unsurlar hem somut (bina, hali kaplamalari, sabit esyalar, satin
alma noktasindaki dekorasyon) hem de soyut (renkler, miizik, 1s1, kokular) unsurlardan
meydana gelmektedir (Hoffman ve Turley, 2002: 35). Atmosfer, 151k gibi olaganiistii
unsurlardan olusan dokunulamaz bir 6zellige sahiptir. Ona dokunulamaz ya da elle
tutulamaz. 1ginde yiirlinebilir, konusulabilir, yasanabilir, sevilebilir, nefret edilebilir,
para harcanabilir, hepsi atmosferi bozmadan yapilabilir. Atmosfer, yer isgal etmeksizin
alanlan kaplamaktadir. Ruh halleri yaratmakta, etkileyici ya da nahos, heyecan verici ya
da hareketsiz olabilmektedir (Feder, 1965: 66).

2.5.2. isletmelerde Deneyimsel Hizmet Atmosferi

Gittik¢e daha rekabet¢i bir pazarla kars1 karsiya olan isletmeler magazalarinda
yalnizca mal, fiyat, promosyon veya konum bazinda farklilik yaratmada zorlanmaktadir.
Pazarlama alaninda yaptiklar tutundurma calismalar1 miisteriyi magazaya cekebilir ama
miisterinin magazada ge¢irdigi siirenin uzunlugunu garantilemez. Ancak, isletmeler
tiikketicinin kararini etkileyebilecek ve magazada daha fazla kalmasini saglayacak essiz
bir deneyimsel hizmet atmosferi veya ortami sunabilirler. Deneyimsel hizmet atmosferi
unsurlari, miisterilerin zihninde olumlu bir aligveris deneyimi olusturmak ve
miisterilerin magazada daha uzun siire kalmasini saglayan magaza i¢cinde ve disinda
tasarlanmis parcalar biitiiniidiir. Miisteri magazada kendini ne kadar konforlu, rahat ve
huzurlu hissederse magazada kalma siiresi de ayn1 oranda artacaktir (Baker vd., 1994:
328; Yiiksekbilgili, 2016: 456).

Deneyimsel hizmet atmosferi, miisterilerin {iriin satin alma olasiligim1 artiran

duygusal etkiler olusturarak miisterilere olumlu aligveris deneyimi yaratmak igin
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yapilan tasarim ve ortam olusturma cabalarini kapsamaktadir (Uysal, 2018: 18).
Deneyimsel hizmet atmosferi, maddi olmayan varliktir, dokunulamaz veya tutulamaz.
Yer kaplamadan alani doldurmakta ve kisilerde heyecan verici ruh halleri
yaratmaktadir. (Feder, 1965: 66). Baska bir tanima gore deneyimsel hizmet atmosferi;
miisterilerin algisal ve duygusal tepkilerini harekete gegirerek satin alma kararlarina etki
etmek i¢in, bir ortamin, goriintiisiiniin, miiziginin, kokusunun uyumlu bir sekilde
tasarlanmasidir (Dursun vd., 2013: 235). Deneyimsel hizmet atmosferi, tiiketicilerin bir
magaza hakkindaki diisiincelerini ve bu magazadaki calisanlar ve iiriinler hakkindaki
diisiincelerini etkileyen bilissel tepkiler ortaya ¢ikarabilir. Bu anlamda, atmosfer, "nesne
dili" adi verilen, sozsiiz bir iletisim sekli olarak goriilebilir. (Bitner, 1992: 62).
Deneyimsel hizmet atmosferi; magazanin dis tasarimini, magaza i¢ini ve tasarimini
kapsayan unsurlar biitiiniinden olusmaktadir. Magazanin 6niinden satin alma davranisi
ile gecmeyen bir tiiketici bile magazanin dis tasarimindan etkilenerek farkli bir davranig
sergileyebilir. Ancak tiiketicinin dikkatini ¢ekip tiiketiciyi magazaya ¢eken bu ambiyans
ve unsurlarin, tiikketici magazaya girer girmez devam etmesi 6nemlidir. Ciinkii tiiketici
magazanin tiiriine bakmaksizin magazanin i¢ tasarimina ve temizligine dikkat edecektir.
Uriinlerin konuldugu yerler ve dizilisi, kullanilan renklerin uyumu vb. unsurlar magaza
icindeki etkiyi devam ettirmede etkili olmaktadir (Uysal, 2018: 18).

Isletmelerde deneyimsel hizmet atmosferi unsurlari bir araya getirilirken,
miisterilerin magazayla 1ilgili uygun kalite c¢ikariminda bulunmasini saglamasi
gerekmektedir (Baker vd., 1994: 336). Sharma ve Stafford (2000) bu deneyimsel hizmet
atmosferi unsurlarinin igletme ¢alisanlar: ile uyusmasi gerektigini belirterek, atmosferik
unsurlar yeterli olmasa bile, calisanlarin dis goriintisleri ve miisterilere karst
sergiledikleri olumlu davranmislarla aradaki farkin olumlu sekilde kapanacagimi ifade
etmektedirler. Deneyimsel hizmet atmosferi, bilingli olarak yapilan ve miisterilerin satin
alma kararlarin1 olumlu bir sekilde etkileyecek tiim diizenlemelerdir. (Fettahlioglu,
2014: 29). Olusturulan bu deneyimsel hizmet atmosferi sayesinde magazaya baglh sadik
miisteriler yaratilabilmekte ve miisterilere magaza ile ilgili verilmek istenen olumlu
mesajlar verilerek miisterilerin satin alma davranislarini tekrarlamasi saglanabilmektedir
(Uysal, 2018: 20).

Cogu hizmet organizasyonu icin diger bireylerin (miisteriler ve hizmet
saglayicilar) etkisi, fiziksel ortamin miisteri deneyimi iizerindeki etkisi ile
kiyaslandiginda cok daha fazla olabilir. Ornegin iki kisilik 6zel bir aksam yemegi,
fiziksel unsurlar (aydinlatma, rahat koltuklar, miizik vb) ¢ok iyi tasarlansa dahi, yan

masadaki kavgaci miisteriler yiiziinden olumsuz etkilenebilir (Karkin, 2008: 27). Veya
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bazi miisteriler icin kuaférde konugsmak sa¢ kesiminden daha ©nemlidir. Boyle
durumlarda etkilesimin kalitesi fiziksel ¢cevreden daha énemlidir (Hightower vd., 2002:
699).

2.5.2.1. isletmelerde Fiziksel Ortam ve Kullanim

Ortam, hizmetin tiiketici ile bulustugu ve hizmet isletmesi ile miisterinin
etkilesimde bulundugu fiziksel ve fiziksel olmayan cevreyi ifade etmektedir.
Dolayisiyla hizmetin icra edilmesini ve iletisimini etkileyen tiim tesisleri kaplar.
Fiziksel ortam ise; miisterilerin hizmeti almasinda dogrudan etkili olan unsurlarin bir
araya gelmesidir. Ornegin perakende bir magaza icin fiziksel ortam; bina, alan, mobilya,
doseme vb. unsurlar1 icermektedir (Karkin, 2008: 19).

Fiziksel ortam ve dekor 6gelerinin (mobilya, doseme, alan vb.) tiiketici algilari,
gelecekteki davraniglart ve calisanlar {izerindeki belirleyici etkisi yoneticiler ve tiim
pazarlamacilar tarafindan bilinmektedir (Hightower vd., 2002: 698; Bitner, 1992: 57).
Fiziksel ortamin davraniglar1 etkileme ve imaj yaratma kabiliyeti Ozellikle oteller,
restoranlar, profesyonel ofisler, bankalar, perakende magazalar1 ve hastaneler gibi
hizmet isletmelerinde daha belirgindir. Hizmet genellikle eszamanli olarak iiretilip
tiikketildiginden dolayi, tiiketici isletmenin fiziksel tesisinin i¢inde ¢ogunlukla toplam
hizmeti deneyimler. Hizmetin iiretildigi yer, saklanamaz ve aslinda miisterilerin hizmet
deneyimi algilamalarinda giiclii bir etkisi vardir (Bitner, 1992: 57). Dolayisiyla otel,
restoran, banka gibi hizmet isletmelerinin fiziksel ortamlarinin etkin bir sekilde
yonetimi, yoneticilere rekabetsel bir avantaj saglayabilir. Fiziksel ortam essizse ve
kolay taklit edilemiyorsa, rekabetsel avantaj ise yarar. Ornegin Four Seasons oteller
zinciri, Ritz-Carlton ve Starwood’s W otelleri gibi rakiplerinden tamamen farkli bir
tasarim ve atmosferik “his” yaratmistir. Her sirket kendi 6zel miisteri boliimiine hizmet
verecek rekabetsel bir avantaja sadece sundugu hizmetler yoluyla degil, ayn1 zamanda
tasarim ve essiz ortamin yonetimi yoluyla da sahip olabilmektedir (Zemke ve
Shoemaker, 2006: 1).

Bazi tiiketiciler aligverisi yalnizca ihtiyaglarini gidermek icin degil ayn1 zamanda
bos zamanlarini eglenerek gecirebilmek icin yapmaktadirlar. Bu tiiketicilerin magazaya
cekmek icin magazanin dis tasarimina, fiziksel ortamina ve i¢ tasarimina Onem
verilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda, magaza icerisinde dinlenebilecekleri, giizel
vakit gecirilebilecekleri ve hatta yemek yiyebilecekleri yerler yaratilabilmektedir
(Arslan ve Ersun, 2011: 226) .
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Fiziksel ortam, diger miisterilerle olan etkilesimi engelleyecek ya da tesvik
edecek sekilde miisteri davranisini etkilemek i¢in de tasarimlanabilmektedir (Booms ve
Bitner, 1982: 38). Cogu hizmet endiistrisinde miisteriler ve hizmet saglayicilar, hizmet
bulugmasinin kisiler arasi etkilesim 6zelliginden dolay1 kaginilmaz olarak baglantilidir.
Baz1 miisteriler icin kuaférde konusmak sac kesiminden daha onemlidir. Boyle
durumlarda etkilesimin kalitesi fiziksel ortamdan daha onemlidir (Hightower vd 2002:
699). Baz1 hizmet cevreleri, ortam icerisinde bireyler arasindaki bu etkilesimi
yonetmeyi amaclamaktayken (6rnegin otel konferans salonlar1 veya lobileri), digerleri
(6rnegin gece kuliibii) isletmeye karsi olumlu duygular olusturmak igin bireyler
arasinda etkilesim saglayacak sekilde tasarimlanir. Etkili ortam yonetimi ise baglilik
yaratarak, isletmeye tekrar gelmeyi saglar ve karliligr artirir (Zemke ve Shoemaker,
2006: 1).

Miisterilerin magaza atmosferiyle ilgili olumlu diisiinceleri ile o magazanin
miisterisi olma ihtimali arasinda dogru orant1 oldugu Baker ve Parasuraman (1994)’nin
yaptigr calismada goriilmektedir. Ayni sektorde olan iki farkli magaza arasinda se¢im
yapan tiiketiciler atmosferini daha c¢ok begendikleri magazayi tercih etmektedirler

(Baker ve Parasuraman, 1994).
2.5.2.2. isletmelerde Deneyimsel Hizmet Atmosferi Olusturmanin Onemi

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 gelisen perakendecilik sektorii ile birlikte
sirekli farklilagsmaktadir. Yogun bir rekabetin oldugu ve giin gectikce rakiplerin arttigi
piyasa sartlarinda tutunabilmek i¢in, de8isen ve gelisen tiiketici taleplerini gozlemleyip,
beklentileri karsilayacak degisiklikleri magaza ortaminda uygulamak gerekmektedir.
Tiiketiciler istek ve ihtiyaclarim en iyi sekilde karsilayan ve aligveris yaparken
kendilerini daha rahat hissettikleri magazalar1 tercih etmektedirler. Bu nedenle
deneyimsel hizmet atmosferinin, perakende sektoriindeki magazalarin basarisinda ve
miisterilerine kendilerini tanitmada onemli rol oynadig1 goriilmektedir (Basdegirmen,
2018: 37; Arslan ve Ersun, 2011: 223).

Magazalarda olusturulan deneyimsel hizmet atmosferinin, tiiketicilerin satin
alma davranislarini farkl yollarla ve biiyiik dl¢tide etkiledigi goriilmektedir. Atmosferik
unsurlar yardimiyla tiiketicilerin satin almaya yonelik davraniglar1 yonlendirilmektedir
(Milliman ve Turley, 2000: 193-211). Ozenle yaratilmis bir deneyimsel hizmet
atmosferi ile, calisanlarin motivasyonu ve miisterilerle olan iligkilileri arttirilarak,
onlarla iletisim kurmaya katki saglamaktadir. Yaratilan bu hizmet atmosferi hem

miisteride hem de calisanlarda bir duygu olusturmaktadir. Hizmet atmosferi yonetimiyle
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calisanlarin motivasyonlarini arttirma anlayisi; iicret olgekleri, promosyonlar sosyal
haklar ve denetim iligkileri gibi motive edebilecek diger organizasyonel unsurlarla
kiyaslandiginda birbirine benzer bir iligki i¢inde oldugu goriilmektedir. Yani, hizmet
atmosferi ortami hem i¢ organizasyon hedeflerinin hem de dis pazarlama hedeflerinin
gerceklestirilmesine yardimci veya engel olabilmektedir (Bitner, 1992: 58).

Varinli (2012: 182) deneyimsel hizmet atmosferinin isletmeciler i¢cin onemini
asagidaki gibi siralamistir (Basdegirmen, 2018: 38-39):

e Uriiniin satin alindig1 veya tiiketildigi yerlerde atmosfer uygun bir pazarlama
araci olarak benimsenmektedir.

e Rakiplerin sayis1 artikga deneyimsel hizmet atmosferi magazay: rakiplerinden
farklilagtiran pozitif bir unsur halini almaktadir.

e Uriinlerde veya fiyatlarda farkliligin cok az oldugu perakende magazalarda,
deneyimsel atmosfer sayesinde isletmeye, aym olan iiriinlerde farkli fiyat
uygulamasi yoluna gitmesine imkén verebilmektedir.

¢ Kendi hedef kitlesi disindaki kitlelere de hitap edebilmek i¢in o hedef kitleye
uygun atmosferik unsurlar kullanilabilmektedir.

Magaza calisanlarinin magazadaki hizmet atmosferine bagli olarak miisteriler
lizerinde farkli etkiler yaratti§1 gozlemlenmistir. Iyi bir deneyimsel hizmet atmosferine
sahip bir magazada calisan birinin miisterileri ikna etme kabiliyeti daha fazla
olmaktadir. Magazanin sahip oldugu imaj, giivenilir olmas1 gibi bir¢ok atmosfer unsuru
calisanlarin bu ikna kabiliyetlerini oldukca arttirmaktadir. Itibarli magazalarda atmosfer
unsurlart 6n planda oldugu i¢in calisanlarin 6zgiivenleri daha yiiksek olmaktadir
(Sharma ve Stafford, 2000: 188).

Hizmet atmosferi ve satiglar arasinda cok yiiksek bir iligki bulunmaktadir.
Magaza ortaminin miisterileri etkilemesinin yani sira, atmosferik unsurlar ve {iiriinlerin
magazadaki raf diizenine bagh olarak yapilan degisiklikler, iiriin satiglar1 ve miisterilerin
satin alma davranisi izerinde etkili olmaktadir (Turley ve Milliman, 2000: 193).

Magazada, hizmet atmosferi unsurlarinin gelisimine yonelik oneriler su sekilde
ifade edilmektedir (Kotler, 1973: 52-53):

e Atmosfer, perakendeciler, tedarik¢i ve ireticiler icin aym1 derecede Oneme
sahip degildir. Perakendeciler i¢in iiriiniin satin alindig1 ya da tiiketildigi ve
satan tarafin tasarim firsati buldugu durumlarda, bir pazarlama araci olarak
biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Perakendeciler acisindan atmosfer, satin alinan

iriiniin bir parcast oldugu ve tiiketicilerin nereden aligveris yapmasi gerektigi
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konusundaki magaza secimini de etkiledigi icin daha cok Onem arz
etmektedir.

¢ Perakendeciler i¢in rakip magaza sayisi arttikca cok giiclii bir pazarlama araci
olan magaza hizmet atmosferinin 6nemi daha c¢ok artmaktadir. Bir iiriin
yalmizca tek bir satis noktasinda islem goriiyorsa, perakendeciler magaza
hizmet atmosferine yonelmek yerine tiiketicilerin ihtiyacina uygun olacak
sekilde iirliniin Ozelliklerine odaklanirlar. Bir iiriiniin dagitimi ve satig
noktalar1 ne kadar fazla ise magaza hizmet atmosferi unsurlarinin kullanimi o
kadar artmaktadir. Ciinkii magaza igerisindeki bu atmosferik unsurlar
tilkketicilerin tiiketim miktarin1 ve magaza tercihlerini etkilemektedir.

e Sanayi sektoriinde faaliyet gosteren magazalarda iiriin ve fiyat farklilig1 ¢ok
az oldugu icin magaza hizmet atmosferi unsurlar1 cok 6nemli olmaktadir.
Tiiketicilerin, iiriin ve fiyat farkliliginin yok denecek kadar az oldugu bu
magazalar tercih etmesinde atmosferik unsurlar 6n plana c¢ikarilarak anahtar
unsur haline getirilebilmektedir.

¢ Atmosferik pazarlama araglar1 yoluyla mal ya da hizmet gruplarina yonelik
farkl1 demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler goz Oniine alindiginda, cesitli
atmosferik unsurlar olusturulmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin tercihleri, iiriin ve
fiyatlarin yan1 sira satin alma ortaminda olusturulan atmosfere gore
sekillenmektedir.

Perakendeci magaza sayilarinin artmasiyla beraber magaza hizmet atmosferi
onem arz eden seviyeye gelmistir. Perakendeci isletmelerin, tiiketicilerin zihninde
algilanan magaza hizmet atmosferini azami diizeye tasiyabilmesi icin 6nemli stratejiler
gelistirmesi gerekir. Bu nedenle magaza hizmet atmosferinin olusmasinda sadece
magaza igerisindeki unsurlar degil, daha magazaya girmeyen miisterinin dikkatine
sunulabilmek i¢in magaza dist unsurlart da on plana tasimaktadir. Magazada atmosfere
yonelik tiiketicilerin odaginda yer almak, satin alma kararlarin1 etkilemek ve
miisterilerine farkindalik hissettirmesi acisindan gerek magaza icinde gerekse de
magaza digina ait atmosferik unsurlar 6nemli bir pazarlama araci olarak goriilmektedir
(Fettahlioglu, 2014: 28).

2.5.2.3. Isletmelerde Hizmet Atmosferi Unsurlarimin Siiflandirilmasi

Magaza hizmet atmosferi kavrami tiiketicilerin bes duyusuna seslenecek
sistematik c¢abalarin, tiiketicilere sunulmasidir. Magaza hizmet atmosferi konusunda

daha onceden yapilmis arastirmalar, atmosferi, magaza dis1 hizmet atmosferi unsurlari



36

ve magaza i¢i hizmet atmosferi unsurlar1 olarak iki boliime ayirmistir. Bu boliimleri de
kendi aralarinda cesitli kriterlere gore siniflandirmislardir (Akaydin, 2007: 32). Magaza
hizmet atmosferini olusturan unsurlar Turley ve Miliman 2000 yilinda yapmis oldugu
calisma sonucunda ortaya konan; magaza dis1 unsurlar, magaza i¢i unsurlar, yerlesim
unsurlari, satin alma noktasit ve insan unsuru vb. detayli bir sekilde incelenmistir
(Arslan, 2018: 36).

Magaza i¢i hizmet atmosferi unsurlar1 ve magaza dis1 hizmet atmosferi unsurlari
perakende magazalarin imaj olusturma c¢abalarinda kilit unsurlardan biri olarak
goriilmektedir (Fettahlioglu, 2014: 30). Magazanin piyasa sartlarinda tutunmasi ve
stirekliligi, tiiketicinin profiline uygun bir magaza imajmnin fiziksel cevre ile
yansitilmasi ile miimkiindiir. Bu fiziksel cevre, asagida deginilen magaza i¢i ve magaza
dis1 hizmet atmosferi unsurlarinin uyumlu birlikteligi ile saglanmaktadir (Arslan ve
Ersun, 2011: 228).

2.5.2.3.1. Magaza Dis1 Hizmet Atmosferi Unsurlar:

Magazanin sahip oldugu dig goriiniim cok iyi bir iiriin satis araci olabilmektedir.
Bu sebeple magazanin disi, magazay1 g¢ekici kilacak sekilde tasarlanmali, davetkar
olmali ve ozellikle karar vermekte zorlanan tiiketicileri magazaya cekebilmelidir.
Tiiketiciler bir magazay1 tercih ederken ilk once dis goriiniisiinden etkilenirler.
Kendilerine uygun bir sekilde konumlandirilmis magazalar tercih ederler. Magazanin
dis atmosferini; biiyiikliigii, otopark olanaklari, dis mimarisi vb. unsurlar
olusturmaktadir. Bu unsurlar dizayn edilirken oncelikli ama¢ magazay1 satmaktir. Bu
amacla magaza vitrinleri ve tabelalar ve dis ylizeyin kaplamasinda kullanilan

malzemeler 6zenle secilmektedir (Arslan, 2018: 37; Arslan ve Ersun, 2011: 229).

Bir magazanin i¢ goriiniisii ve tasarimi daha kolay degistirilebilirken, dis
goriiniisiin ve tasariminin degistirilmesi daha zor ve ¢ok uzun zaman alabilmektedir. Bu
sebeple magaza dis1 hizmet atmosferi unsurlarinin, tiiketicilerin kafasinda herhangi bir
kargasa yaratmayacak, tiiketiciye nasil bir magaza oldugu iletisini verecek bicimde
tasarlanmasi gerekmektedir (Arslan, 2013: 41).

Tiiketici magazay1 ilk kez gordiigiinde, aklinda, magazanin sundugu hizmet ve
magazanin kalitesi, iirlin ¢esitliligi ve triinlerin fiyatlar1 hakkinda fikirler olugsmaktadir.
Bu sebeple magaza hizmet atmosferinin yaratilmasi ve tiiketicilere sunulmasi, mal ve
hizmet boyutundan daha 6nemli bir konumda yer almaktadir (Arslan ve Ersun, 2011:
227).
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Magazanin Konumu

Magaza konumu ve kurulus yeri, magaza basarisi i¢cin cok biiyiik Onem
tasimaktadir. Ciinkii magazanin bulundugu konum ve cevresinde bulunan diger
magazalar tiiketicinin zihninde 6nemli bir yer tasimaktadir. Magazanin kuruldugu yerin
kisa siirede degistirilmesi ¢ok miimkiin degildir. Bu nedenle magaza kurulus yeri se¢cim
kararmi verirken, tiiketicilerin kolaylikla erisebilecegi en optimal yer secilmektedir
(Uysal, 2018: 18; Giingordii, 2010: 50).

Magaza kurulus yeri karar1 verilirken iki secenek gz Oniinde bulundurulur.
Sehir merkezinde bir yerde magazayr agmak ya da sehir merkezi disinda bir yerde
acmak. Sehir merkezinde acilan magazalarm birgok avantajli yonii vardir. Oncelikle
cok 1yi mal ve hizmet cesitleri sunulur. Magazaya ulasim ve kiralik magaza bulmak
daha kolaydir. Bu avantajlarin yani sira otopark olanaklarinin yetersiz olmasi, cok
yogun bir rekabet ortaminin olmasi, sehir merkezi olmasi dolayisiyla magaza kiralarinin
cok yiiksek olmasi ve istenilen biiyiikliikte ve caddede yer bulma zorlugu gibi bir¢cok
dezavantaji da barindirmaktadir (Giingordii, 2010: 51).

Magaza Girisleri

Magaza girisleri, magazanin diger tiim magaza dis1 hizmet atmosferi unsurlar
gibi magaza imajina olumlu katkida bulunan ¢ok 6nemli bir atmosfer unsurudur. Bir
magaza tasarlanirken en Onemli kisimlardan biri, miisteriyi magazanin igerisine
cekebilmektir (Arslan ve Ersun, 2011: 229).

Magaza girisleri, magaza hizmet atmosferi bakimindan, magaza vitrinlerinden
sonra miisteriyi magaza icerisine ¢ekebilen en 6nemli unsur olarak nitelendirilebilir
(Cagal, 2011: 94). Magazalarin girisleri satin alma arzusu olan tiiketicileri magazaya
cekme konusunda davet edici nitelikte olmalidir (Kara, 2011: 38).

Tiiketiciler magaza ile kurduklar ilk temasta sergilenen iiriinlerden 6nce magaza
hakkinda fikir sahibi olmaya calismaktadirlar. Tiiketiciler, magaza kapisindan adim
attiklar1 andan itibaren magazaya asina degillerse hemen adapte olamamaktadirlar. Once
adimlar1 agirlagsmakta, daha sonrasinda da magaza icerisindeki aydinlik diizeyine,
Olciilere ve renklere alismaya calismaktadirlar. Etrafi gormek i¢in baglarini ¢cevirmekte
ayni anda da duyular1 yardimi ile sesleri ve kokular1 algilayip mekan hakkinda fikir
sahibi olmaktadirlar. Bu sebeple giris yogun iiriin teshirinden ziyade magaza ve firma
hakkinda bilgi verir nitelikte olmalhidir (Cagal, 2011: 94). Perakende magazalar



38

giriglerini, tiiketicilere giivenlik, rahatlik ve kolaylik saglayacak sekilde tasarlamaya
dikkat etmelidir (Giingordii, 2010: 53).

Magaza girisleri, miisterilere davet edici mesajlar vererek onlari magaza icine
cekebilecek tasarimda olmali ve ayni zamanda giivenli ve rahat bir sekilde aligveris
yapmalarini saglayacak sekilde diizenlenmelidir. Magaza girisleri tasarlanirken genel
olarak asagidaki kriterler g6z 6niinde bulundurulmaktadir (Arslan ve Ersun, 2011: 230):

® Magaza girislerinde aydinlatma ¢ok 1yi olmali,

¢ Girislerde, miisterilerin girislerini zorlagtiracak basamak veya egim olmamali,

e Kapilar kolayca acilabilmeli,

® Zemin kaygan olmamall,

e Magaza vitrinleri potansiyel miisterileri cekecek bi¢cimde tasarlanmalidir.

Magaza girislerinde sensorlii kayar kapilar olmasi tiiketiciler acisindan oldukca
kolaylik saglamaktadir. Bu sensorlii kapilar saga ve sola veya yatay bir sekilde her iki
tarafa dogru acilip kapanmaktadirlar. Bu sekilde tasarlanarak magaza icerisinde
herhangi bir yer kaplamazlar. Magazaya, elinde canta, poset vb. bir seyler olan
tilketiciler veya engelli tiiketiciler bu sensorlii kapilar sayesinde yardim almadan ve
zorlanmadan girip c¢ikabilmektedirler. Boylelikle klasik kapilarin yerine sensorlii
kapilarin tercih edilmesi engelli ve yaslh bireylerin rahat bir sekilde ulasmasina olanak
saglamaktadir (Ulusoy, 2018: 55).

Magaza girislerinde kullanilan malzemeler, magaza kimligini yansitan onemli
tasarim Ogeleridir. Ayrica, magaza girislerinde, hava kosullarindan etkilenmeyecek
malzemelerin kullanilmasi, sik sik bakim yapilmasini veya kullanilan malzemenin
periyodik olarak degistirilmesini gerektirmemektedir. Ancak ahsap gibi yasayan bir
malzeme secildiginde, suni malzemelere oranla daha fazla bakim ve kullanimda 6zen
gerekmektedir (Cagal, 2011: 95).

Tabela ve Logo

Magaza tabelasi, magazanin isminin yazili oldugu ve magazanin diger
miisterilerce fark edilmesini saglayan magazayi tanitan bir kimlik gibidir. Magaza
tabelasi, tiiketicilerin o magazay1 rakiplerinden kolaylikla ayirt edebilmesini ve
dikkatini ¢ekebilmesini saglamaktadir. Tabela magazanin bir nevi satis elemanidir.
Diger satis elemanlarindan tek farki bu tamitim isini sessiz bir sekilde yapmasidir.

Magaza tabelas1 etkin bir bicimde kullanildiginda miisteri basina diisen ortalama satis
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miktar1 {izerinde oldukg¢a biiyiik bir etki yapmaktadir (Arslan ve Ersun, 2011: 232;
Bayraktar, 2011: 24).

Magaza ismi, logosu ve tabelast belirli bir uzakliktan goriilebilmel,
okunabilmeli ve miisterilerin dikkatini ¢ceken bir tabelada gosterilmelidir (Cagal, 2011:
99). Kullanilan yazi puntosu biiyiik ve belirgin olmalidir. Daha rahat okunabilmesi i¢in
magaza ismi soldan saga yazilmalidir. Tabela yerlestirilirken komsu magazalarin
tabelalar1 arasinda kaybolmamasina ve miisterilerce fark edilebilmesine dikkat
edilmelidir (Arslan ve Ersun, 2011: 232). Magaza adi1 ve logosu magaza girisindeki ve
vitrin Onlerindeki tente ve golgeliklerde de yer alabilmektedir. Bu sekilde bu elemanlar,
birer dekoratif 68e haline gelmektedirler. Bunun yami sira, tente ve golgelikler,

miisterileri yagmurdan ve giines 1sinlarindan korumaktadirlar (Cagal, 2011: 99).
Otopark

Tiiketicileri alisveris konusunda sikintiya sokan konulardan biri, otopark
sorunudur. Tiiketiciler i¢in aligveris yapacaklar1 magazalarin etrafinda rahat bir park
yeri bulma olasiligi oldukca Onemlidir. Ciinkii uygun park vyerleri tiiketicilerin
magazadan aligveris yapma istegini arttirmaktadir. Aligveris merkezleri disindaki
magazalarda bu soruna genellikle ¢ok fazla 6nem verilmemektedir. Tiiketici, alisveris
yapacagl bir magazada otopark sorunu yasiyorsa, cevresinde uygun bir park yeri
bulabilecegi ya da otoparki olan bagka magazalar1 tercih edebilmektedir. Magazalar
sadece bu yiizden bile var olan veya potansiyel miisterilerini kaybedebilirler (Borekci,
2008: 33; Bayraktar, 2011: 26).

Berman & Evans (1992) magazalarin otopark biiyiikliigii belirlenirken asagidaki
kriterlerin goz Oniine alindigim sdylemektedir (Arslan, 2018: 40):

® Magaza biiyiikliigi,

® Mevcut miisteriler disindaki diger miisterilerin sayisi

® Miisterilerin maddi durumlarina bagh arabayla gelme ihtimalleri,

® Magazanin bulundugu konumun uzak veya yakin olmasi (sehir i¢i-sehir dis1),

e {lerde yapilabilecek otopark icin uygun bir yer ayrilmas,

® Magazanin etrafinda miisterilerin park sorununu giderebilecegi baska

alternatiflerin olup olmamasi,

Ozellikle niifus yogunlugunun fazla oldugu yerlerde, kendi arabalari ile
aligverise giden tiiketicilerin perakende magaza secimlerinde otopark bulunan

perakende magazasi tercihlerinde daha etkili olabilecegi ifade edilmektedir. Perakende
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magaza otoparklarinda, engelli tiiketicilerin de arabalarin1 kolaylikla park edebilmeleri
icin gerekli alt yapi olusturulmalidir. Bu sayede engelli tiiketicilerin memnuniyet
seviyeleri artmis olmakta ve bir farkindalik yaratilmis olunmaktadir (Ulusoy, 2018: 58).

Magaza Vitrinleri

Magaza vitrinleri, miisterilerin magazadaki iiriinler ile ilk karsilasma anindaki
iriin tanmitim araclaridir. Bu vitrinlerin magazanin hizmet atmosferini, satisa sundugu
driinlerini ve magazanin misteri profilini yansitacak sekilde dizayn edilmesi
gerekmektedir. Magaza vitrinlerinin magaza igerisinde iki temel gorevi bulunmaktadir.
Birincisi magazayr ve magazanin sundugu iirlinleri tanitmak ikincisi ise tiiketicileri
magazaya davet etmek ve bu konuda onlar1 ikna etmektir. Tiiketicilerin magazaya giris
kararim etkileyen en 6nemli magaza hizmet atmosfer unsurlarindan biridir. Ttiiketiciler,
iiriin ararken iirtin hakkinda daha kolay bir sekilde bilgi almak i¢in; magazanin igerisine
girmeden yalnizca vitrinlere bakmaktadir. Yani tiiketiciler vitrine bakarak o magazanin
iriinleri ve sahip oldugu imaj hakkinda fikir sahibi olup degerlendirebilmektedirler
(Sen, Block ve Chadran, 2002: 278; Bayraktar, 2011: 25 ). Basarili bir magaza vitrini ve
cephe tasarimi sayesinde miisterilerin zihninde olumlu bir izlenim birakilabilmekte ve

miisteriler iceriye ¢ekilebilmektedir (Arslan ve Ersun, 2011: 230).

Perakende magazalar, magaza vitrinlerini dogru ve etkin bir sekilde
kullandiklarinda miisterilerle iletisime gecmede en diisiik maliyetli yontemi secmis
olmaktadirlar. Bir magazada vitrin kullanip kullanmamaya ve vitrinin ne biiyiikliikte
olmas1 gerektigine karar verilirken o magazada satisa sunulan iiriinlerin tiiri ve
biiytikliigtine dikkat edilir. Magazanin miisteriye sundugu {riiniin tiirline ve
biiyiikliigiine gore; vitrinin derinligi, boyu ve yiiksekligi dogru ayarlanmalidir. Uriiniin
boyutu kiigiikse miisteriye yakin yerlerde sergilenmelidir. Eger iiriiniin boyutu biiyiikse
de miisteriden uzakta sergilenmelidir. Baz1 magazalarda ise {iriinii sergilemek i¢in vitrin
kullanilmaz. Magaza vitrinleri begenmeli iiriin (giyim, hediyelik esya, mobilya,
aksesuar vb.) satan magazalar icin cok daha onemlidir. Ornegin, kolayda iiriinler
(ekmek, seker vb.) satan bir magazada vitrine ihtiya¢ duyulmaz (Bayraktar, 2011: 25-
26; Arslan, 2013: 47).

Magaza Merdivenleri ve Engelli Yokuslar:

Tiiketiciler, hizmet sunan perakende magazalarda, hizmet sunulan alana
kolaylikla ulasabilmek icin araci konumda olan magaza merdivenlerini kullanirlar.

Magaza merdivenleri magazanin bulundugu yere gore degisik goOsterebilmektedir.
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Magaza girislerinin yliksek olmasi halinde aradaki mesafe farki merdivenler sayesinde
kapatilmaktadir. Perakende magazalar, miisterilerin ve engelli miisterilerin giris
cikislarini rahatlikla yapabilmesi i¢in magaza girislerini ya tamamen merdivensiz ya da
cok az merdiven olacak sekilde tasarlamalidir. Bu merdivenler tasarlanirken ¢ok fazla
dik olmamasina ve genis olmasina dikkat edilmelidir. Ayrica engelli miisteriler icin
engelli yokuslart da unutulmamalidir (Ulusoy, 2018: 49).

Fiziksel olarak engelli olan kisiler, giinliikk hayatta tek baslarina ihtiyaglarimi
gidermekte zorluk ¢ekmektedir. Bu nedenle, fiziksel engelli kisilerin baska birilerinden
yardim almadan tek basina giinliik islerini yapabilmesi ve toplumla uyum igerisinde
yasayabilmesi ic¢in kullanim alanlarinin onlara da uyum saglayabilecek sekilde
tekrardan dizayn edilmesini gerekli kilmistir. Sivil toplum kuruluslari, federasyon ve
dernekler, bu tiir sorunlara yonelik ¢6ziim tiretme konusunda ulasilabilir standartlar
olusturmustur. Ulkemizde bu alanda olusturulmus engelli standartlar1 Tiirk Standartlar:
Enstitiisii biinyesinde gelistirilmistir (Ulusoy, 2018: 50).

Yasal mevzuatlar geregi, engelli kisilerin kolaylikla erisebilmesi i¢in toplu
tasima araclari, caddeler, parklar, bahgeler, sokaklar, kamu binalar1 ve sosyo-Kkiiltiirel
alanlar yeniden doniisiime tabi tutulmustur. Bu nedenle, magaza dis1 hizmet atmosferi
unsurlarindan biri olan ve magaza girislerinde yer alan merdivenlerin, engelli
yokuslarinin ve asansorlerin kolay erisim i¢in doniisiime tabi tutulmasi yasal zorunluluk
haline gelmistir (Ulusoy, 2018: 51).

Yasal mevzuatlar, engelli ya da yash kisilerin kolay bir sekilde erisebilmesini
saglamak icin engelli yokuslarinin yapilmasini zorunlu kilmistir. Yasanan teknolojik
gelismeler ile birlikte engelli ve yash kisilerin daha giivenli bir sekilde ve yorulmadan
erisebilecekleri unsurlar gelismistir. Bu unsurlar, engelli ve yash asansorleri veya
merdiven liftleridir (Ulusoy, 2018: 52).

Merdiven liftleri, asansorlerin acik kabin ve daha portatif seklidir. Merdivenlerin
kenarinda bulunan, bireylerin daha giivenli bir sekilde merdivenleri asabilmesi i¢in
olusturulmus giivenlik unsurlaridir. Yasl ve engelli kisileri giivenle tagima kolayligi
sunmaktadir (Ulusoy, 2018: 52).

2.5.2.3.2. Magaza Ici Hizmet Atmosferi Unsurlari

Tiiketici davranmislarinda magaza ici hizmet atmosferinin etkisine yonelik husus

tiikketici algilaridir. Algi, bireyin farkli uyaricilar ile icinde bulundugu durumu
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anlamlandirip yorumlamasi seklinde tanimlanmaktadir. Miisterilerin magaza igerisinde
kendisini daha rahat hissedebilmesi i¢in mekan planlamasi, mobilya sec¢imi, renkler ve
satis hizmetleri gibi unsurlar 6zenle secilmelidir. Miisterilerin zihninde olumlu bir
aligveris deneyimi olusturmak icin; magaza ici tasarim unsurlariyla miisterilere pozitif
bir magaza imaji sunulmali ve miisterilerin verilmeye c¢alisilan bu imaji dogru bir
sekilde algilayip yorumlamasi gerekmektedir. Bu nedenle, magaza i¢i hizmet atmosferi

unsurlart olduk¢a onem kazanmaktadir (Arslan ve Ersun, 2011: 226).

Magazanin dis tasarimi, ilk bakista miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek,
miisterilerde magaza ile ilgili merak uyandirabilmek ve miisterileri magaza icine davet
edebilmek icin oldukca iyi bir sekilde tasarlanmalidir. Perakende magazalarda bu adim
gerceklestikten sonraki en Onemli adim miisterilerin magaza icerisinde olabildigince
uzun kalmasini saglamaktir. Bunu saglayan en Onemli unsur magaza i¢i hizmet
atmosferi unsurlaridir. Dogru bir sekilde tasarlanmig bir i¢ tasarim ve atmosfer,
miisterileri magaza icerisinde daha uzun tutmayi saglamakta hatta iiriinler hakkinda
daha fazla merak uyandirip satin alma kararlarin1 etkilemektedir (Akaydin, 2007: 47).
Magaza ici hizmet atmosferi ile miisterilere yansitilan olumlu enerjiler (kulaga hos
gelen bir miizik, iyi bir havalandirma sistemi ve giizel bir koku vb.) sayesinde
miisterilerin  plansiz satin alma davramiginda bulunmasim saglayabilmektedir
(Fettahlioglu, 2014: 31).

Zemin, Tavan ve Duvar Diizenlemeleri

Perakende magazalarda hizmet atmosferi olusturulmasinda 6nemli unsurlardan
biri, genis bir yer kaplayan zemindir. Miisterilerin zihninde olusturulmak istenen
magaza imajina ve magazanin biyiikliigiine uygun zeminde kullanilacak malzeme ve
renkler tercih edilmelidir (Akaydin, 2007: 47). Magaza zemini i¢in kullanilabilecek pek
cok malzeme mevcuttur. Masif lamine, lamine parke, laminat parke, mozaik, seramik,
granit seramik, mermer, granit, hali vb. Malzeme seciminde onemli olan magazanin
tiikketiciye nasil bir imaj vermek istedigi ve bu dogrultuda magaza i¢inde nasil bir hizmet
atmosferi yaratilacagidir. Magaza zemininde kullanilacak malzeme bu dogrultuda
belirlenir (Cagal, 2011: 146).

Birden fazla boliimii olan perakende magazalarda her boliime uygun farkli
zemin malzemeleri ve renkler kullanilmaktadir. Bu sekilde miisterilerin zihninde
magaza icinde magaza varmus izlenimi yaratilmaktadir. Ornegin; klasik giyim

reyonunda farkli bir zemin malzemesi ve renk, spor giyim reyonunda farkli bir zemin
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malzemesi ve renk kullanilmast miisterilerin her iki reyonu da kolaylikla ayirt
edebilmesini saglamaktadir (Akaydin, 2007: 48).

Magazalar sik sik temizlik yapilacak mekanlar olduklart i¢in, zeminde
kullanilacak malzemenin, kimyasal temizleyicilerden etkilenmeyecek bir malzeme
olmas1 gerekmektedir (Granit seramik, epoksi, vb.). Ayrica magazalardaki sergileme
elemanlarinin yeri siirekli degiseceginden, zeminde kullanilacak malzemenin, dayanim
giicliniin yiiksek olmasi ve kolay asinmayacak bir malzeme olmas1 gerekmektedir. Aksi
taktirde zeminde olusacak cizikler, kotii bir magaza atmosferi olusmasina neden
olacaklardir (Cagal, 2011: 146).

Duvarlar, fonksiyonel bir yapida olmasi ve magaza icerisinde genis bir yer
kaplamas1 nedeniyle magaza atmosferi unsurlar1 arasinda olduk¢a onemlidir. Duvarlar
tasarlanirken diger magaza atmosferi unsurlarn ile bir biitiin oldugu goz Oniinde
bulundurulmalhidir (Arslan, 2013: 50). Duvarlarda kullanilacak malzemeler, sergileme
tinitelerinin montajina yardimer olmalidir. Ciinkii sabit sergileme {initeleri genellikle
duvarlara ve kolonlara monte edilmektedirler. Bu montaj sirasinda segilen {riiniin
dayanikliliglr az ise catlamalar ve kirilmalar gerceklesebilmektedir. Ayrica, magaza
icinde olusturulacak olan elektrik tesisati biiyiik Olciide bu malzemelerin arkasindan
tasinacaktir. Tesisata ulagilmasi gereken durumlarda, duvarda kullanilan malzemelerin
kolay sokiiliip yeniden uygulanabilir olmasi gerekmektedir (Cagal, 2011: 149).

Raf ve Reyonlar

Raflar, iriinlerin genellikle katlanilarak sergilendigi initelerdir. Katlanmig
driilnler asili iriinlerden daha az yer kaplamaktadirlar ve daha fazla iiriiniin
sergilenmesini saglamakta ve birden fazla iiriinii muhafaza edebilmektedirler (Cagal,
2011: 109). Magaza icinde kullanilmayan alanlara islevsellik kazandirmak icin raflar
kolonlara ya da duvarlara yerlestirilebilir. Bu sekilde de iiriinler kolay fark edilebilir ve
teshir edilebilir. Ayn1 zamanda bu raflarin taginabilir ve daha kiiciik olanlar1 magaza
icerisinde istenilen bolgelere konulabilir (Akaydin, 2007: 50).

Raflar monte edilecekleri yiizeye yerlestirilirken, miisterilerin gz hizasinin ne
cok iistiinde veya c¢ok altinda kalmamalarina dikkat edilmelidir. Aksi taktirde iiriinler
miisterilerin goziinden kacacaktir. Ozel iiriinler ise miisterilerin goz hizasma gelen
raflarda sergilenmelidirler (Cagal, 2011: 109). Perakende magazalarin en cok dikkat
ceken boliimleri reyon basi denilen raflardir. Daha ¢ok satilmasi istenen iiriinler bu

raflarda sergilenir. Bu boliimler isletmelere katilm payr karsiliginda kiraya
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verilmektedir. Bu raflara {iiriin dizerken gelisi giizel degil belli bir diizene gore
dizilmelidir (Bozpolat, 2017: 98).

Bazi perakende magazalarda koridor, raf ve reyonlar arasi mesafeler daraltilarak
daha c¢ok {iriin sergileyebilmek icin raf ve reyon sayilari arttirlmaktadir. Boyle
magazalarda miisteriler aligveris yaparken daralmakta ve bir an Once disart ¢ikmak
istemektedir. Bu durum miisterilerin zihninde olumsuz bir magaza hizmet atmosferi

izlenimi birakmis olmaktadir (Ulusoy, 2018: 60).
Koku

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin ¢ogunda bes duyu etkin olmaktadir. Koku
duyusu ise tiim duyularin i¢inde en etkin olanidir. Giizel bir koku, miisterileri magazaya
cekip magazada daha uzun siire aligveris yapmalarin1 saglarken, kotii bir koku
miisterileri magaza icerisinde aligveris yaparken rahatsiz edip, bir an 6nce o mekandan
cikmasina neden olmaktadir (Akaydin, 2007: 84).

Kokularin tanimlanmasi gorsel ve sesli ipuclarina gore biraz daha zordur. Gorsel
ve sesli ipuclarindan 6nemli ol¢giide farklidirlar. Kokular genellikle nesnelerle, olaylarla
ve kisilerle iligkilendirilir. Mutlu veya hiiziinlii anilar1 uyandirirlar (Chebat ve Michon,
2003: 531). Koku ile hafiza arasinda agik bir baglantt mevcuttur. Hatta koku ile uyarilan
anilar diger uyaricilarla uyarilan anilardan daha duygusaldir. Bu nedenle, koku ile agiga
cikan hatiralar digerlerinden daha dogru olmasa bile, duygusal yonii nedeniyle daha
dogru olarak algilanmaktadir (Goldkuhl ve Styvén, 2007: 1300).

Dogru kokunun tiiketicilerin davraniglari tizerinde olumlu bir etkisinin olduguna
inanilmaktadir. Bu gibi kokular miisterilerin hem aligveris edilen yere tekrar gitme
niyetlerini etkileyebilir, hem de aligveris edilen yer ve iiriin kalitesi ile ilgili olumlu bir
alg1 olusturmaya katkida bulunabilir (Goldkuhl ve Styvén, 2007: 1298). Ornegin, kapali
carsilarda bulunan Tiirk kahvesinin kokusu uzun kuyruklar olusturmaktadir (Arslan,
2013: 55).

Kokularin davraniglar1 degistirme yetenegi vardir. Belirli hos kokulara maruz
kalmanin risk alma, baskalarini diisiinme ve iyimserlik gibi bazi isler iizerinde higbir
onemli etkisi olmadiginin ortaya konulmasina ragmen, zihinsel aritmetik performansini
bozdugu ve yardim etme istekliligini artirdigi bulunmustur (Gould ve Martin, 2001:
225).
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Ortam kokusunun veya atmosferik kokunun insan davraniglarini etkileyecek bir
ara¢ olarak kullaniminin giderek arttigi goriinmektedir. Hastaneler, tibbi islemler
sirasinda kanser hastalarini sakinlestirmek i¢in ortam kokusunu kullanmaktadir. Bazi
deniz asir1 bir sirketler, ofis calisanlarina enerji vermek i¢in hava kanallar1 yoluyla
ortama kokular yaymaktadirlar. Bir sirket, kamyon siiriiciilerinin direksiyon baginda
uyuyakalmamasi i¢in ara¢ igerisine koku pompalamayi planlamaktadir (Morrin ve
Ratneshwar, 2000: 157).

Kokunun, dogru kullanimi hizmet saglayicilari i¢in onemli firsatlar sunsa da,
alerjik yOniiniin unutulmamas1 gerekmektedir. Tip uzmanlari kokularin astima yol
acmadigr konusunda hemfikir olsalar da, bazi kokular astimi olan insanlarda astim
krizlerini tetikleyebilmektedir. Bu nedenle, kokular1 hizmet ¢evresinde kullanmadan
once kokularin bilesenlerinin giivenli oldugundan emin olmak gerekmektedir. Sonucta
hizmet pazarlamasinda koku kullaniminin amaci miisterileri cekmektir, onlar1 kagcirmak
degildir (Goldkuhl ve Styvén, 2007: 1299).

Miizik

Hizmet atmosferi, cok sayida faktorden olusmakta ve etkilenmektedir. Bu
faktorlerden bazilar1 digerlerine gore daha fazla kontrol edilebilmektedir. Bunlardan en
kontrol edilebileni de miiziktir. Perakende magazanin tiiriine gore yiiksek, yumusak,
enstrimantal, klasik, cagdas, hizli, yavas vb. mekan miizikleri tercih edilmektedir
(Miliman, 1986: 286).

Miizik eglence amaci disinda genellikle bagska amaclar i¢cin de kullanilmaktadir.
Perakende magazalarda miizik Ozellikle tiiketicilerin magazada kalma siirelerinde
oldukca etkilidir. Ozellikle de magaza calisanlar1 ve/veya miisteriler arasinda istenilen
belirli tutumlart ve davranislart gelistirmek icin imalat tesislerinde, ofislerde ve
perakende magazalarinda arka planda miizik kullanilmaktadir. Arka plan (fon)
miiziginin magaza imajina olumlu katki sagladigi, magaza calisanlarim1 daha ¢ok mutlu
ettigi ve tiiketicilerin satin alma kararlarin etkiledigi diistiniilmektedir (Milliman, 1982:
86; Fettahlioglu, 2014: 30).

Arka plan (fon) miizigini kullanan ¢alismalarda ortaya konuldugu gibi, hizmet
ortamina olumlu duygular icinde giren kisilerin gecen zamana daha az dikkat ederek
algiladiklar1 zamanin daha kisa olmast miimkiinken, tersine olumsuz ruh haliyle

gelenler daha uzun siire gecmis gibi degerlendirebilmektedirler (Oakes, 2000: 552).
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Rastgele secilen ve siirekli kendini yineleyen miizikler yerine ve giiniin saatine ve

magazanin yogunluguna uygun tarzda miizikler tercih edilmelidir (Akaydin, 2007: 83).
Renk

Renk; dalga boylarinda tasinan, gozler tarafindan emilen ve beyinde goriinen
renklere doniisen 1siktir. Isik; kirmizi, sar1, mor, yesil, turuncu ve mavi olmak iizere alt1
farkli renkten olusan bir spektrumdur. Kirmizi, en uzun dalga boyuna sahipken, mor ise
en kisa dalga boyu olan renktir. (Singh, 2006: 783).

Yapilan aragtirmalarin sonucu, kirmizi ve sar1 gibi sicak renklerin daha heyecan
verici oldugunu, mavi ve yesil gibi soguk renklerin daha sakin oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, 6rnegin dis hekimleri, hastalarin1 sakinlestirmek igin
muayenehanelerinin duvarlarin1 mavi rengine boyamaktadirlar (Grossman ve Wisenblit,
1999: 80).

Magazanin i¢ tasariminda uygun renk kullanimi, miisterilerin satin alma
kararlarn olumlu etkileyen ve magazanin iiriinlerinin satiglarini arttiran onemli bir
unsurdur. Uriinlerin ambalaj renginin satiglar1 arttirdigini bilen isletmeler, dogru
renklerin magaza i¢i tasarimda da satislarnt arttirict  bir etki yaratacagini
diistinmektedirler (Arslan ve Ersun, 2011: 236). Renkler konusunda dikkat edilmesi
gereken bir diger husus da magazaya uygun renklerin segimidir. Ornegin temizligi
simgeleyen beyaz ve acik renklerin gida perakendeciliginde, soguk ve cansiz renklerin
erkek giyim magazalarinda, sicak renklerin ise kadin giyim magazalarinda kullanilmasi
gerekmektedir (Fettahlioglu, 2014: 30).

Markalar benzersizligini, islevselligini, degerini belirlemek i¢in farkli renkleri
tercih ederler. Tiiketiciler genellikle marka ve magaza imajim renkleriyle iliskilendirir.
McDonald gibi markalar liderlik ve mutlulugu ifade etmek icin kirmizi ve sar1 renk
kullanmaktadir (Kumar vd., 2010: 5).

Renkler asirlardir saglikla iligkilendirilmistir. Antik Misir doktorlar1 hastalarini
tedavi etmek icin 15181n renginde yikarlardi. Bu egilim, renklerin iyilestirici yoniinii
destekleyen, yeni ¢ag tibbinin bir dali olarak yeniden ortaya c¢ikmistir. Kirmizinin
karacigere enerji verdigine, kan basincimi artirdigina, morun tam tersi kan basincini
diisiirdiigiine, turuncunun akcigerleri gii¢lendirdigine ve kalsiyum metabolizmasini
artirdigina, yesilin sinir sistemini canlandirdigina ve sarinin sindirim sistemine enerji
verdigine inanilirdi (Singh, 2006: 784).
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Renk Kkiiltiir ve din ile de iliskilendirilmistir. Renklerin kiiltiirel baglamdaki
onemi bakimindan farkliliklar1 vardir. Kiiltiirler aras1 bir ¢alismada, mavinin kiiltiirler
arasinda genel olarak en cok tercih edilen renk oldugu bulunmustur. Turuncu,
Hindistan'daki Hindu dininde en kutsal renk olarak goriilirken, Zambiya'da turuncu bir
renk olarak bile kabul edilmemektedir. Siyah renk bati ve dogu kiiltiirlerinde farkli bir
oneme sahip. Evrensel bir renk olan pembe kadinligr iletmek icin kullanilirken, yesil
renk tazelik, dogallik ve vejeteryanlik vb. i¢in kullanilmaktadir. Miisliimanlar ise yesil
rengini kutsal olarak gormektedirler. Kirmizi ve beyaz, Melanesia'daki ritiiel
siislemeleri ve Meksika'daki Katolik Kilisesinin Kutsal Kalbini temsil etmek icin
kullanilan bir kombinasyondur (Singh, 2006: 784). Cin ve Jopanya’da gri rengi ucuz
kelimesi ile iligkilendirilmektedir. Kirmiz1 Cin, Kore, Japonya ve ABD’de sevgi ile
iliskilendirilirken, Cin’de iyi yemekle ve tatla iligkilidir. Cin’de kirmiz1 renk ile ilgili
cok giiclii bir cagrisim oldugundan dolay1 bu iilkede faaliyette bulunmak isteyen kiiresel
pazarlamacilar bu rengi kullanmak isteyebilir (Grossman ve Wisenblit, 1999: 83;
Kumar vd., 2010: 5).

Renkler pek cok kez tartisma konusu olmustur. Bazilari, insanlarin renklere karsi
verdikleri  tepkilerin  degismedigini ve bundan dolayr renklerin herkese
uygulanabilecegini savunurken, digerleri renklere verilen tepkilerin ve renk tercihlerinin

kiiltiire, cinsiyete ve yasa bagl olarak degistigini iddia ederler (Singh, 2006: 786).

Renkler, stratejik olarak yonetilen bir pazarlama silahi olarak kullanilabilir.
Renklerin stratejik olarak yonetimi; pazarlama kollarmin hayati bir bileseni olarak
renklerin planli ve tutarli bir sekilde kullanimim saglayacak ve farkindalik,
farklilastirma, memnuniyet, marka taninirlig1 ve sadakati bakimindan 6Sl¢iilebilir deger
katacak sekilde gerceklestirilmelidir (Funk ve Ndubisi, 2006: 49). Singh (2006: 788) de
renklerin gercekten de 6nemli ve kontrol edilebilir bir pazarlama degiskeni olabilecegini
belirterek, yoneticilerin gerek kullanacaklar1 renkleri belirlerken, gerekse de uygularken
hedef pazarlarmin bu segimlere iliskin deneyimlerinin ayni sekilde olmayacaginin

farkinda olmalar1 gerektigini vurgulamaktadir, ¢iinkii renkler de aldatabilir.
Isaretler

Fiziksel ortamda bulunan bir¢cok 0ge, magaza hakkinda tiiketicilere iletisim
kuran ortiilii ya da acik sinyaller olarak hizmet etmektedir. Isaretler de magazadaki acik
iletisim ornegidir (Bitner, 1992: 66). Isaretler, perakende magaza icerisinde,
miisterilerin rahathikla aradiklar iriine ulagsmasimi saglayan, iirliniin fiyatin1 ve

ozelliklerini anlamalarini saglayan magaza ici iletisim araclaridir. Bu isaretgiler raflarda
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ve reyonlarin iizerlerinde bulunmaktadirlar (Ulusoy, 2018: 66). Uriin bilgisi, iiriiniin
izerinde yer alan fiyat etiketinin yan sira, yiyeceklerde besin degerlerinin yazilmasi ve
giysilerde kullanma talimatlarinin yazilmasi seklinde de olabilir (Giingordii, 2010: 77).
Isaretler (etiketler) magazada davrams kurallarimi belirtmek (6rnegin sigara icmemek)
veya yonlendirme (Ornegin magaza giris ve c¢ikis tabelalar:)) amaciyla da
kullanilmaktadir (Bitner, 1992: 66).

Levy ve Weitz’e gore magaza i¢inde kullanilan isaretlerde dikkate alinmasi
gereken unsurlar sunlardir (Giingordii, 2010: 78):

® Magaza imaj1 ile uyumlu olmasi,

® Miisteriye iiriinle ilgili detayl bilgi vermesi,

e Dekoratif bir bicimde kullanilmast,

® Yeni ve giincel olmast,

¢ Yazili kistmlarinin ¢ok fazla olmamasi,

e Uygun bir yazi1 puntosu yazilmis olmasi,

Magazada kullanilan objeler, sanat eserleri, duvardaki sertifika veya fotograflar,
yer dosemeleri ve ¢evrede sergilenen diger tiim kisisel objeler birer ipucudur. Miisteriler
tizerinde genel bir estetik etki yaratmakta ve iiriinlerin kalitesi ile ilgili olumlu/olumsuz
izlenim olusturmaktadir. Ornegin restoranlarda kullamlan beyaz masa ortiileri, hafif
aydinlatma ve tam servis sembolik olarak yiiksek fiyat algis1 olustururken, parlak
aydinlatma, tezgah hizmeti ve plastik mobilyalar bunun tam tersini sembolize
etmektedir (Bitner, 1992: 66).

Isiklandirma

Is1gin dokusu, sekli, boyutu, rengi, yogunlugu vardir ve bunlarin hepsi de gorsel
atmosfer yaratmak i¢in gerekli unsurlardir. Isigin oncelikli amaci1 gormeyi saglamaktir,
ancak bu yeterli degildir. Goriilen nesnenin, 15181n ona ne kattig1 diisiiniilerek dikkate
alinmasi 6nemlidir, 6zellikle nesneyi satiyorsak ya da yalnizca gosteriyorsak. Vasifsiz
ellerde 1siklandirma, bir sanata doniisebilecegi gibi ticari bir felakete de doniisebilir
(Feder, 1965: 66).

Isiklandirma; perakende ortaminin énemli bir belirleyicisidir, mallarin degerini
gosteren bir teshir aract ve magaza ic¢i hizmet atmosferi unsurlarinin ayrilmaz bir
unsurudur. Tiiketicilerin ruh hallerini degistirir, heyecan katar ve magaza imajina
tematik bir etki kazandirir. Tiiketicilerin parlak bir 1sikta m1 yoksa yumusak bir 151kta

m1 daha rahat hissettigini bilmek son derece Onemlidir. Tiiketicilerin satin alma
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ortaminda aydinlatmanin rengi, parlaklik seviyesi ve yonii hakkinda tepkilerini
degerlendirmek gerekir. Aydinlatma sartlar1 tiiketicilerin zaman ile ilgili algilarini,
gorlis acisim ve en Onemlisi satin alma siirecinde tiiketicilerin belleginde kurdugu
iliskiler araciligiyla magaza imaji hakkindaki goriislerini etkilemektedir. Boylece
tiikketicilerin magazadaki dikkatlerini stratejik alanlara kaydirmak ya da daha ilgi ¢ekici
alanlan1 siradan gibi lanse etmek icin aydinlatmadan yararlanilmaktadir (Kumar vd.,
2010: 5; Arslan ve Ersun, 2011: 237).

“Kontrollii 151k, sezonluk, durumsal, siirekli miisterilere gore vb. gerekliliklere
dayal1 olarak “islevsel boyut” sagladigindan otiiri ona harcanan her kurusa
degmektedir. Yanlis 1siklandirma, parlak kirmizi bir 1stakozu igren¢ bir mora;
bayanlarin ten rengini ise grimsi yesilimsi bir renge doniistiirebilir. Bunun da karli bir
taraf1 yoktur (Motto, 1965: 79)! Cok giizel ve pahali oteller insa edip temel aydinlatma
gereksinimlerini goz ardi edilemez. Ya da orijinal bir oda tasarlaylp daha sonra

katalogdan bir 1s1klandirma armatiirii se¢ilemez (Feder, 1965: 68).

Isiklandirma, magazanin tiiketicilere yansitmaya calistigi magaza imajla uyumlu
olmalidir. Ornegin, yiiksek prestijli magazalarda verilen imaja uygun yumusak, gozii
cok yormayan genel bir 1siklandirma kullanilmalidir. Diger taraftan diisiik prestijli,
prestije onem vermeyen indirimli magazalar gibi magazalarda genellikle daha parlak ve
aydinlik bir 1s1iklandirma kullanilmalidir (Akaydin, 2007: 53).

Perakende magazalar i¢in 1siklandirma, sadece gece degil giindiiz de gerekli
olabilmektedir. Giindiizleri yapilan 1siklandirma, {iriinlerin 6zellikleri ve mekanin
ihtiyaclar1 on planda tutulmak igin; geceleri yapilan 1siklandirma ise, verilmek istenen
magaza imajin1 kuvvetlendirmek, dikkat ¢cekmek i¢in daha diisiik aydinlik diizeyinde

tasarimlar yapilabilmektedir (Arslan ve Ersun, 2011: 237).

Isiklandirma tesisatinin psikolojik etkisi kacinilmazdir. Sicak ve soguk, sert veya
yumusak, rahatlatan, heyecanlandiran ve insanin icini karartan 1sik vardir. Bulutlu ve
kapal1 bir giinde gelen giines 15181 ruh halimizi birden degistirir. Isik sayesinde “gdérme”
denilen zihinsel siire¢ boyunca tiim fakliliklara tepki verilebilmektedir. (Feder, 1965:
60).

Insan Unsuru

Magazadaki insan unsuru da magaza hizmet atmosferinin 6nemli bir parcasidir

ve miisterilere magaza ve iiriinleri hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir. Magaza i¢inde
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bulunan bu insan unsuru; magaza c¢alisanlar1 ve miisteriler diye ikiye ayrilmaktadir.
Magaza calisanlar1 ve miisteriler de magaza hizmet atmosferiyle uyumlu olmali ve
magazanin olusturmaya calistigl imaj1 yansitmalidir (Akaydin, 2007: 79).

Isletmelerin, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla
olusturduklart magaza hizmet atmosferini hayata gecirilmesi hayati 6neme sahip olan,
insan unsuruna dayanmaktadir. Calisan ve miisteri a¢isindan magaza hizmet atmosferi
etkisi, neredeyse biitiin Orgiitsel davranis, pazarlama ve perakendecilik faaliyetlerinde
hassasiyet gosterilmektedir. Magazada miisteriler ile iletisim kuran ve onlarin
davraniglarini etkileyen magaza hizmet atmosferi magaza calisanin1 da etkilemektedir.
Magaza calisani, perakendecilerin piyasa sartlarinda magazanin karakteristigini yansitan
isletmenin aynasit ve vitrini konumundaki pazara doniik yiiziinii temsil etmektedir
(Bitner, 1992: 57).

Magaza hizmet atmosferi miisterileri ikna etme c¢abasi tasirken, magaza
calisanina yonelik algilamalar1 etkilemektedir. Miisteriler satin alma siirecinde ihtiyag
duydugu magaza calisam1 tarafindan magaza hizmet atmosferine yonelik cabalarin
yiiksek diizeyde inanilirligina katki saglamaktadir (Sharma ve Stafford, 2000: 184).

Magaza calisanlarinin, magaza hizmet atmosferini giiclendirecek tarzda
giyinmeleri gerekmektedir. Ornegin gida perakendeciliginde hizmet veren calisanlarin,
temizligi simgelemesi acgisindan acik renk kiyafetler giymeleri gerekmektedir.
Calisanlar1 miisterilerden ayirabilmek ve karisikligin oniine gecmek igin, calisanlarin
tek tip kiyafet giymeleri, iizerinde isim ve gorevlerinin yazili oldugu yaka kartlar1 veya
rozetler kullanmalar1 gerekmektedir. Her miisteri ayn1 degildir. kimi yaninda bir satig
eleman1 olmasindan rahatsiz olmazken kimisi de aksine yalnizca ihtiya¢c duydugu anda
yaninda satis personelinin olmasini ister. Satis personeli de bunlar1 gbéz Oniinde
bulundurup miisteriler ¢cok yogun degilse bile miisterileri rahatsiz etmemeli, onlar1
huzursuz edecek sekilde yakin olmamalidir. Satis elemani, miisteriyi uzaktan takip
etmeli ve kendisine gereksinim duyuldugunu anladigi anda miisterinin yanina
gitmelidir. Aksi taktirde miisteri rahatsiz olacak ve biran 6nce magazadan cikmak
isteyecektir (Bozpolat, 2017: 99).

Dikkat ¢eken bir magaza hizmet atmosferi; miisteri memnuniyeti, aligveris
siiresinde yasadigi deneyimleri ve magaza icerisinde bulundugu siirede deneyimledigi
uyaricilarl; miisterinin olumlu etkilerini ortaya c¢ikartmaktadir. Saglanan kosullarla
beraber, bire bir pazarlama teknigi goz Oniinde bulundurulmasiyla magaza calisaninin

tavri da yine tiiketici icin karar verme merkezidir. Magazadan memnun bir sekilde
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ayrilan miisteriler o andan itibaren agizdan agza reklamla yasadigi deneyimleri
cevresindeki kisilere aktarmaktadir (Uysal, 2018: 18).

Odeme Noktalar

Odeme noktalari, magaza hizmet atmosferini etkileyen birer tasarim o6gesi
olduklar1 ig¢in, tiiketici goriislerine 6nem verilmektedir. Bircok magazada, odeme
noktalarinin tasarimina gereken 6nem verilmemektedir. Bu da magaza imajinin olumsuz
yonde etkilenmesine neden olmaktadir. Ayrica 6deme yapmak i¢in bekleyen
miisterilerin sikilmasini engellemek icin, 6deme noktalar1 iizerinde veya etrafinda

teknolojik 6geler ve iiriin sergileme elemanlar1 kullanilmaktadir (Cagal, 2011: 114-115).

Arslan (2004)’e gore kasalar konumlandirilirken dikkat edilmesi gereken
noktalar vardir. Bunlar: Yeterli sayida kasa olmali, miisterilerin bekleme siiresi boyunca
sikilmamasi i¢in kasa yakinlarina cesitli aktiviteler ve iiriinler konulmalidir (Ulusoy,
2018: 69). Ornegin, giyim magazalarinda, satin alinan kiyafetleri tamamlayacak
aksesuar vb. iirlinlerin 6deme noktalarina yerlestirilmesi ya da 6deme noktasi iizerine
yerlestirilecek bir ekranda, sergilenen koleksiyona ait {riinlerin gosterilmesi,
miisterilere beklerken harcadiklart zamanin o kadar da uzun olmadigi hissini
vermektedir (Cagal, 2011: 115).

Magazaya ait, boliimlerden ddeme noktalarina ulasim kolay olmalidir. Eger,
plan bu sekilde bir yerlesime izin vermiyorsa, boliimlerin i¢inde, o boliime ait 6deme
noktalar1 bulundurulmahdir (Cagal, 2011: 115). Ozellikle biiyiik perakende
magazalarda kasalar tilketicilerin kolaylikla ulagabilecegi yerlerde
konumlandirilmalidir. Perakende magazalarda, kasalar c¢ikisa yakin bir noktada
konumlandirilmaktadir. Eger perakende magazada birden fazla ©deme noktasi
mevcutsa, iki 6deme noktasi arasindaki uzaklik, miisterilerin zorlanmadan gecebilecegi
bir bicimde konumlandirilmalidir. Aym1 zamanda engelli ve yasli miisterilerin
araglartyla 6deme noktalarindan rahatca gecebilmeleri icin kolaylik saglanmalidir
(Ulusoy, 2018: 69). Indirim magazalarinda kasalar, en iyi goriilebilen yerlere
yerlestirilirken; stipermarketlerde miisterinin en cabuk ve rahat ulasabilecegi yerlerde
bulunur. Aslinda stipermarketler i¢in kasalarin konumundan ¢ok, sayis1 Onemlidir.
Kasada uzun siire beklemekten hogslanmayan ve aligverisi terk eden miisterilerin oldugu
dikkate alinmali, donatilarin magaza imajina olan katkis1 unutulmamalidir (Borekci,
2008: 43).
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Yerlesim Plam

Hizmet  ortamlart  genellikle  calisanlarin  eylemlerinin  rahatlikla
gerceklestirebilmesi ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini yerine getirmek igin var
oldugundan dolay1, magazanin fiziksel ortaminin ve yerlesim diizeninin islevselligi ¢cok
onemlidir. Yerlesim diizeni, mobilyalarin diizenini, kullanilan ara¢ ve gerecleri ve bu

unsurlarin boyutlarini ve aralarindaki iliskileri ifade etmektedir (Bitner, 1992: 66).

Yerlesim plan ile ilgili tiim unsurlar, misterilerin magaza ziyaretlerinden
keyiflenmelerine veya hayal kirikligi ile magazadan ayrilmalarina yol acabilir.
Miisterilerin bu magaza ziyaretlerinden keyif almasi i¢in magaza igerisindeki trafik
akisi, koridor genisligi ve oturma yerlerine kadar her detay Ozenle tasarlanmalidir.
Koridor bosluklarinin yeterli genislikte olmamasi miisteri trafigine ve akisin
zorlagsmasina neden olabilir. Kotii bir yerlesim plan1 ve diizen miisterilerin kafalarini
karistirabilir ve yorgunluga neden olabilir hatta miisterilerin magaza ziyaretinin kisa
siirmesine neden olabilir. Yetersiz oturma yerleri diizenlenmesi satiglar1 azaltarak,
gelenlerin cani sikabilir ve kotii izlenimler yaratabilir (Bonn vd., 2007: 348). Magaza
ici yerlesim plani tasarlanirken, miisterilerin magaza igerisinde kaybolacagi hissine
kapilmamasi, magaza kontroliinii elinde bulundurdugu hissinin verilmesi dikkate
alinmalidir. Bu sekilde miisteri magazada daha fazla tutulabilmektedir (Arslan ve Ersun,
2011: 234).

Iyi bir otel planinda, misafir resepsiyondan asansore gecerken kokteyl salonunu,
lokantay1, oyun salonunu ve kapali havuzu goriir. Sayet kotii planlanmigsa kokteyl
salonu otelin lobisinden goriinmeyecek, yalnizca lokantadan ulasma imkani olacaktir
(Renaghan, 1981: 33).



III. BOLUM

3. FAYDACI ALISVERIS VE HEDONIK ALISVERIS
3.1. Faydacihk Kavram ve Faydac1 Alsveris
3.1.1. Faydacilhik Kavramm

Faydacilik, is ve davramglarda yararin ©on planda tutulmasi olarak
tanimlanmaktadir. Felsefi anlamda ise, dogrulugu ve gercekligi tek tarafli bir bicimde,
sadece davranislarin sonuclari1 ve basarilari ile degerlendirilmesidir (Kalayci, 2013: 38).
Faydacilik kavrami rasyonel, bilissel, akilc1 ve gorev kelimeleri ile iliskilendirilerek
aciklanmaktadir. Faydacilik, bireyin planladigi, benimsedigi ve gerceklestirmek istedigi
amaclar1 ile bireyin sahip oldugu bakis acisim1 yansitir. Tiiketicilerin 6nceden
yasadiklar1 deneyimler sonucu elde ettikleri fayda, mal ya da hizmetlerde yapacaklari
tercihlere oldukca etkili olabilmektedir (Cetintas, 2014: 36-37).

Faydacilik kavrami; iirtin satin alma kararim1 veren miisterinin planlayip
gerceklestirmeye calistigi amaclar1 ile sahip oldugu bakis agisim1 yansitmaktadir.
Faydaci davranis ise; miisterilerin bir kavrama ekonomik agidan bakmasi olarak
aciklanmaktadir. Faydaci davranmig, miisterileri aligverise iten bir ihtiyacin belirmesi
durumunda, bu aligveris deneyiminin basarili olup olmadigini degerlendiren miisteri
davranisidir. Baska bir ifadeyle, miisteriler hem aligveris sirasinda hem de sonrasinda

rasyonel bir tutum icerisinde ve kendisine maksimum faydalar sunan iiriin arayigsinda
olmaktadirlar (Akkili¢ ve Cetintas, 2015: 126).

3.1.2. Faydac1 Ahsveris

Faydaci1 aligveris; ¢cOziim odakli, amaca yonelik, riske karsi duyarli, optimal
degerlerin 6nemli oldugu, rasyonalite ve verimliligin 6nemli oldugu bir aligveris bicimi
olarak tamimlanmaktadir (Celik, 2013: 33). Tiiketicilerin zorunlu ihtiyaclarin1 gidermek
icin yaptiklar1 verim, yarar ve gorev ile ilgili akilci ve planl olarak yapilan tiiketim
seklidir. Faydaci1 aligveris agirlikli olarak fayda ve maliyet unsurlariyla bir mal veya
hizmetin tiiketiciye sunacagi faydaya odaklanmistir. Fonksiyonellik, deger ve iiriin
bilgisi faydaci aligverisle iliskilendirilir. (Koker ve Maden, 2012: 100). Faydaci

aligveriste, tiiketiciler icin aligveris yapmak bir ihtiyac ve zorunluluk halinde yapilan bir
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aktivite olmaktadir. Boyle bir tiiketici i¢in bir {iriin ihtiyac1 dogar ve tiiketici kendi

biit¢cesine en uygun olan iiriinii diger marka ve isletmeler ile karsilagtirma yaparak satin
alir (Dogan vd., 2014: 70).

Faydaci1 aligveriste, aligveris tiiketici tarafindan bir gorev  olarak
tanimlanmaktadir.  Satin  alma  islemi  “gOrevin  tamamlanmasi”  olarak
gerceklestirilmekte ve tiiketici rasyonel bir tiikketim davranisi sergilemektedir (Akturan,
2010: 109). Faydaci aligveris, bir telefon, bir kutu motor yagi, bir kalem ya da bir el
feneri gibi, kullanildiginda fayda saglayan iiriinlerin tiiketilmesi anlamina gelmektedir.
Uriinlerin sahip oldugu 6zelliklerin nesnel olmasi faydaci aligveris icin o iiriiniin
fonksiyonel olmasi yakindan iliskilidir. Ornegin, miisteriler bir el feneri almadan 6nce
rasyonel bir bicimde ve bilgi edinmis olarak el fenerinin nasil bir islevsellige (belli bir
noktaya 151k veren, pil ya da batarya ile ¢alisan) sahip oldugunu bilirler (Akkili¢c ve
Cetintas, 2015: 127).

Aligveris yaparken iiriinlerin fonksiyonelligini ve iirlinden elde edecegi fayday1
on planda tutan miisteriler faydaci miisteriler olarak tanimlanabilir. Faydaci miisteriler,
ayn1 magazadan tekrar satin alma davranisinda bulunurlar, ciinkii tiiketiciler aligveriste
harcadiklar1 zaman1 minimuma indirmek isterler. Ayrica sadece tam olarak ihtiyaci olan
tiriinlere yonelirler (Celik, 2013: 33). Ayrica bu miisteriler, daha 6nceden yasamis
olduklar1 aligveris deneyimleri sayesinde aym iiriin i¢in farkli fayda beklentilerine
girebilmektedirler. Bu aligveris deneyimleri sayesinde iiriinlerin islevselligini bilir ve
buna gore hareket ederler (Aksay, 2017: 1).

Faydaci aligveris literatiirde bazi sifat ciftleri ile agiklanmaktadir. Kop (2008:
73) bu sifatlar1 asagidaki gibi siralamistir:

Faydaci:  Kullamish7kullanigsiz, pratik/pratik  olmayan, gerekli/gereksiz,
fonksiyonel/fonksiyonel olmayan, mantikli/mantiksiz, yardimci/yardimci olamayan,
verimli/verimsiz, etkin/etkin olmayan, yararli/zararli, kullanima hazir/kullanima hazir

olmayan, problem ¢oziicii/problem ¢ozmeyen sifatlaridir.
3.2. Hedonizm Kavram ve Hedonik Alsveris
3.2.1. Hedonizm Kavram

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 bazen ¢ok karmasik olabiliyorken bazen de

cok basit olabilmektedir. Tiiketici i¢in, yaptigi aligveris ¢ok derin anlamlar
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tagiyabilmektedir. Bu bir iiriin sahipligi elde etmenin ¢ok otesinde olmaktadir. Bu
acidan bakildiginda aligveris; istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi gibi faydaci sebeplerin
yanm1 sira yasadiklar1 deneyimlere dayali ve duygusal bir¢cok sebebi de icinde
barindirmaktadir. (Akturan, 2010: 109). Hedonik tiiketiciler; bir iiriiniin tiiketiminden
haz alan ve bunu bir diisiince bi¢imi haline getiren tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir.
Hedonizm ise; aligveristen veya tiiketimden haz almayr eylemini siirekli tekrarlamak
isteyen davranis bicimi olarak adlandirilmaktadir. (Ozdemir ve Yaman, 2007: 81).
Meydan (2017) hedonizmi; tiiketicilerin tiiketim sonucunda yasadiklar1 deneyimlerinin
haz boyutundan zevk almasi olarak tanimlamaktadir. Temel amac, hayat boyu edinilen
tilketim deneyimlerinden, duyular yoluyla elde edilebilecek haz kalitesini olabildigince
arttirmaktir (Meydan, 2017: 89-90). Bir bagka deyisle hedonizm, hazzi, insan yagsaminin
tek amac ve degeri olarak kabul eden, tiiketiciye haz veren her seyin iyi oldugunu kabul
eden ogretidir. (Cakic1 ve Yildirnm2014: 34). Temeli eski Yunan’a dayanan hedonizm,
milattan onceki yillarda insan hayatinin asil amacinin haz oldugunu belirtmistir. Haz,
tiikketicilerin faaliyetlerinde nihai anlamda hazzi elde edecek sekilde planlanmasi
gerektigini ve siirekli olarak haz veren seylere yonelmenin en dogru olan davranis
bicimi oldugunu savunan felsefi bir goriistiir (Coruh, 2011: 23).

Hedonizm c¢ogunlukla bencillik kavrami ile de aciklanmaktadir. Bencillik
psikoloji literatiiriinde, kisinin onceligi daima kendisine vererek, kendisi i¢in en iyi
olani istemesi olarak ac¢iklanmistir. Psikolojik hedonizm ve bencilligin birlikteligi, insan
tabiatinin kendisi i¢in en 1yi olan1 ve hazzi arayacagi noktasina odaklanir (Cetintas,
2014: 18-19). Yapilan bu tanmimlardan yola c¢ikilarak geleneksel anlamda hedonizm;

felsefi ve psikolojik olarak ikiye ayrilmaktadir.
3.2.1.1. Felsefi Hedonizm

Hedonizm ya da hazcilik ilk olarak felsefi yonden ele alinip incelenmistir (Unal
ve Ceylan, 2008: 266). Felsefi hedonizm haz kavramini temel alan ve asir1 derecede
hazza olan diiskiinliigii aciklamaya calisan felsefi bir sistemdir. (Celik, 2013: 35). Bu
sistem haz duymay1 yasamin gayesi olarak kabul etmekte ve daima metalardan elde
edilecek hazlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu da ihtiyaglar karsilamak veya var olmak ici
degil, haz almak icin tiikketmek anlamma gelmektedir (Unal ve Ceylan, 2008: 266).
Felsefi hedonizme gore her insanin ulagmaya calistigl gaye; hazzi en yiiksek seviyede elde

etmektir ve insan yasami boyunca bu gaye icin cabalamaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007:
82).
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3.2.2.2. Psikolojik Hedonizm

Psikolojik hedonizm; giidiilenme 1ile agiklanmaya calisilmistir. Yani insan,
dogas1 geregi haz duydugu ya da zevk aldig1 seylere ulasmak icin giidiilenir. Istek ve
ihtiyaglarina gore davranmaya meyillidir ve bu istek ve ihtiyaclari i¢in caba gosterir
(Ozdemir ve Yaman, 2007: 82).

Aligveris yapmadaki beklentiler hedonizmin en énemli yoniidiir. Bu beklentiler
faydaci beklentiler ve hedonik beklentiler olarak ikiye ayrilmaktadir. Tiiketiciler faydaci
beklentilerde, daha ¢ok alacaklari iiriiniin nesnel ve fonksiyonel 6zelliklerine 6nem
verirler. Hedonik beklentilerde ise, duygusal hazlara, duygusal tepkilere, iiriiniin estetik
yonlerine ve iiriin ile ilgili hayal kurmaya onem verirler. Tiiketicilerde hedonik aligveris
deneyiminin belirtileri, fanteziler, yiiksek arzular, gercegin tatsizligindan kagis ve
ilgilenimler gibi unsurlardir (Unal ve Ceylan, 2008: 268).

Aligverig/tilketim kavrami, var olan bir ihtiyaci gidermek icin bir mal ya da
hizmeti edinme, sahiplenme olarak tanimlanmaktadir. Aligveris/tiiketim, literatiirde
farkli sekillerde siniflandirilmasina ragmen, temelde faydaci aligveris ve hedonik

aligveris olarak iki grupta ele alinmaktadir (Dogan vd., 2014: 70).
3.2.2. Hedonik Alsveris

Uriin coklugu ile birlikte giiniimiiz pazarlarinda sekillenmeye baslayan aligveris
kiiltiirti, gittikce tiiketicilerin hedonik davramis egilimine yonelik uyarici bir etkiye
sahip olmaktadir (Celik, 2013: 32). Hedonik aligveris, duygularin tiiketicilerin satin
alma kararini, davranig bicimlerini ve tercihleri yonlendirdigi ve diger duygulari
faaliyete gecirdigi esasina dayanmaktadir. Dolayisiyla hedonik aligveris egilimi tiiketici
davraniglarinda itici bir giic olusturabilmektedir. Hedonik aligveris egilimi belirli bir
iriiln ihtiyacinin giderilmesinden ziyade, keyif, zevk, eglence gibi bireyle ilgili
ihtiyaglarin karsilanmas: ile ilgilidir (Akturan, 2010: 109). Hedonik aligveriste
titketicilerin tirtin kullanim1 sonucu olusan psikolojik deneyimleri ele alinmaktadir. Yani
iiriin kullanmim1 deneyiminin oziinii, verilen hedonik tepkiler olusturmaktadir. Ustelik
hedonik aligveriste tiiketicinin iiriine yiikledigi 6znel anlam ve hissettirdigi yogun duygu
tiikketicide o iiriine veya markaya kars1 baglilik olugsmasina neden olabilmektedir. Olusan
bu bagliligin derecesi tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterebilmektedir. Tiiketicilerin
icinde bulundugu psikolojik durum ve duygular hedonik aligveris egilimini
etkilemektedir. Olumlu psikolojik durum ve duygular tiiketicilerin hedonik aligveris

davranisinda bulunmasimi saglarken, olumsuz psikolojik durum ve duygular hedonik
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aligveris egilimlerine engel olabilmektedir. Kisaca, tiiketicilerin ruh halleri ve duygu

durumlar1 hedonik aligverisi yonetebilmektedir (Kalayci, 2013: 30-34).

Hedonik aligveris mal ya da hizmetlerin sagladig: fiziksel ihtiyaclardan ziyade
duygusal ihtiyaglarin tatminin agiklamaya calisir. Hedonik aligverisin temelinde iki tiir
tepki bulunmaktadir. Ilki tiiketicilerde gorme, koku, tat, ses, dokunma ve hissiyat gibi
tepkilere neden olurken ikincisi tiiketicinin yiiksek seviyede korku ofke, seving ve
kiskanclik gibi duygusal tepkiler vermesine neden olmaktadir. Hedonik aligveris,
tilketicilerin mal ya da hizmeti kullaniminda hem algisal hem de duygusal tepkilerden
kaynaklanarak olugmaktadir (Cetintas, 2014: 24-26 ). Hedonik aligveriste iiriinleri
nesnel varliklar olarak degil 6znel birer sembol olarak tanimlanmaktadir. Yani iiriiniin
ne oldugu degil, neyi temsil ettigi daha Onemlidir. Burada odak noktasi iiriiniin
tasimakta oldugu imajdir ve bu durum tiiketicilerin duygusal tepkileri ile dl¢iilmektedir
(Celik, 2013: 32).

Literatiirde hedonik aligveris acgiklanirken bazi sifat ciftleri kullanilmaktadir.
Bunlar asagidaki gibi 6érneklenebilir (Kop, 2008: 73):

Hedonik: duyusal/duyusal olmayan, komik/komik olmayan, eglenceli/eglenceli
olmayan, donuk/heyecanli, lezzetli/lezzetli olmayan, mutsuz/mutlu, neseli/nesesiz,
eglendirici/eglendirici  olmayan, hos/hos olmayan, oyunbaz/oyun sevmeyen,

heyecanlandirici/heyecanlandirmayan, zevkli/zevksiz, sifat ciftleri ile kullanilmaktadir.
3.2.2.1. Hedonik Ahlsverisin Nedenleri

Hedonik aligverisin cesitli nedenlerle yapildigi yapilan arastirmalarda
goriilmektedir. Arnold ve Reynolds bu konuyla ilgili en kapsamli aragtirmay1 yapmislar
ve hedonik aligverisin nedenlerini asagidaki gibi simiflandirmislardir (Meydan, 2017:
93):

Maceract Alisveris: Maceraci aligverigler, iiriin arayisi, duyularla uyarilma,
macera yasama ve bagka bir diinyada yasama hissini ifade etmektedir. Bu yiizden
yapilan aligverisler heyecan verici goriintii, cosku, macera ve uyarilmanin, kokularin ve

seslerin oldugu bir diinyaya giris kelimeleri ile tanimlanabilir.

Rahatlamak icin alisverig: Bu aligveris tiiriiniin nedenleri stres atma, kotii ruh

halini diizeltmek icin aligveris yapma ve ruhunu tedavi etme yontemi olarak aligveris
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ifadeleri ile aciklanabilir. Yasanilacak aligveris deneyimi, olumsuz ruh halini

hafifletmek, sakinlesmek ve rahatlamanin c¢aresi olarak goriilebilmektedir.

Sosyal amagl aligveris: Bu aligverisler aile ve arkadas cevresi ile yapilan
aligverislerden haz duyma, aligveris yaparken sosyallesme, aligveris esnasinda diger
insanlarla iletisim kurma firsati bulma seklinde ifade edilmektedir. Bu aligveris

deneyimi, arkadas cevresi ve aile bireyleri ile zaman gecirme yolu olarak tanimlanabilir.

Fikir aligverigi: Bu kategorideki aligverisler, moday1 yakindan takip etme istegi,
yeni iiriin ve gelismelerden haberdar olma ve yeni egilimler i¢in yapilan aligverislerdir.
Yalnizca bilgi toplama amacli ve belirli bir iirlin satin alma ihtiyac1 olmadan yapilan

alisverislerdir.

Rol alisverisi: Tiketicilerin baskalar1 i¢in aligveris yaparken i¢inde bulundugu
keyifli ruh halini ve olumlu diisiincelerini kapsamaktadir. Cogu insan, arkadaslar1 ve
aileleri icin yapilan aligverislerin birey icin ¢ok onemli oldugunu ve bu aligverislerin
kendilerini ¢ok daha iy1 hissettirdiklerinden bahsetmektedir.

Deger alisverigi: Aligverisi bir yaris heyecani icerisinde yapmak bazi tiiketicilere
zevk vermektedir. Bu tiiketiciler ucuzluk donemlerini beklemek, indirimleri takip etmek
ve uygun iiriinleri bulmak icin aligveris yapmakta ve yaptiklari bu aligveristen biiyiik bir
haz almaktadirlar.

3.3. Faydaci Alisveris ile Hedonik Alisveris Arasindaki Farklar

Faydaci aligveris ve hedonik aligveris ile ilgili literatiir incelendiginde ikisinin de
birbirinin tam tersi olarak ele alindigi goriilmektedir. Hedonik alisveris satin alma
davranig1 sonucu elde edilen duygusal ve psikolojik deneyimi ifade ederken faydaci
aligveris tiiketicinin aligveris aninda ve sonrasinda gorev odakli ve akilci bir tutum
benimsemesi ve fayda sunan bir deger aramasi durumunu ifade etmektedir. Faydaci
aligveris yapilan aligverisin basarili ge¢ip ge¢cmedigi tiiketicinin aligveris yapmasini
saglayan ihtiyacin giderilmesi ile degerlendirilir. Bunun aksine hedonik aligverisin
temelinde bulunan sebepler yasamin tekdiizeliginden kacmak ve aligveris macerasinin
sundugu haz ve heyecan1 yasamaktir. Bu sebeple faydaci aligverisle kiyaslandiginda
hedonik aligveris daha kisisel haz ve eglence dolu bir maceranin sonucudur (Kalayci,
2013: 40-41).
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Faydaci aligveris ekonomik bir davranig bi¢imi olarak goriilmekte, insanlarin
beslenmesi ve yeniden iiremesi icin zorunlu ihtiyaglarin giderilmesi seklinde ele
alinmaktadir. Deneyim bicimi olarak goriilen hedonik aligveris ise kisinin kendisini

eglendirmesi, kendi basina haz veren sosyal bir eylem bi¢imindeki satin alma davranisi
olarak ifade edilmektedir (Kalayci, 2013: 42).

Hedonik aligveris ve faydaci aligveris arasindaki farklar sekil 3.1°de verilmistir.

Hedonik Alhsveris FaydaciAlhisveris
+ Klendibasina bir amag¢ olaralk zaman * Zamamnn lathig
harcanmasi « Birarac
* Kendi bagina bir amag + Sturekli olarak satin almayi belirtir
+ Satin almayi zorunlu olarak belirtmez » Planli
¢ Uyanlina ile » Ihtiyaglann gergeker olarak tatmim
» Riyasal ve yan hayali hazeilik + Mumkun oldugu kadar etkinlik
+ Etkinlik 6nemsiz + Zorunluluk/Gereklilik
* Haz * Diger sevler arasinda yer alan
+ Gundelik yasanun rutinleri disinda gundelik yasanun rutini
+ Tecritbeye yénelik vurgu + Rasyonaliteye yonelik vurgu
+ Oyun/eglence hali + Ciddiyethali

Kaynak: Ozcan (2007). “ “Rasyonel Satin alma” ve “ Bos Zaman Siirecine Ait Aligveris” Eylemlerinin
Birlikte Sergilendikleri Mekanlar: Aligveris Merkezleri”. Sosyal Bilimler Dergisi 9/2: 39-68.5.48

Sekil 3.1: Faydac1 Aligveris ve Hedonik Aligveris Arasindaki Farklar



IV. BOLUM

4. MUSTERILERIN MAGAZA ATMOSFERi iLE IiLGILi
DENEYIMLERININ FAYDACI VE HEDONIK ALISVERISE
ETKiSi VE KOZMETIiK SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

4.1. Literatiir Taramasi

Deneyimsel pazarlama ile ilgili literatiir incelendiginde, c¢esitli yazarlar
tarafindan hem yurt i¢cinde hem yurt disinda bir¢cok calisma yapildigi goriilmektedir.
Bunlardan bazilar asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

Holbrook ve Hirschman (1982) makalelerinde, tiiketimin Onemli deneyimsel
yonlerinin taninmasini savunmaktadir. Tipik tiiketici davramis degiskenlerini temsil
etmek icin genel bir cerceve olusturulmustur. Bu paradigmaya dayanarak, hiikiim siiren
bilgi isleme modeli, tiiketimin sembolik, hedonik ve estetik niteligine odaklanan
deneysel bir bakis acisiyla karsilastirilmistir. Bu goriis, tiiketim deneyimini fanteziler,

duygular ve eglence arayisina yonelik bir fenomen olarak goriir.

Grace ve O’Cass (2004) deneyim yaratan hizmetler iizerinden, sunulan hizmetin
ana konusu, magaza c¢alisanlarinin ve hizmet sunulan ortamin, miisterilerin duygusal
durumlarina etkisini incelemislerdir. Sayilan tiim bu faktorlerin, miisterileri etkiledigi ve

memnuniyet ve marka tutumlarimi sekillendirdigi sonucuna ulasilmstir.

Gentile, Spiller ve Noci (2007), markalar1 miisteri deneyimi yaratan deneyim
boyutlarna gore incelemislerdir. Ikea gibi markalarin biligsel deneyim, Harley
Davidson, Smart ve iPod markalarinin duygusal ve biligsel deneyim, Swarovski ve

Swatch markalarinin ise duygusal ve fiziksel deneyim yasattig1 sonucuna varilmustir.

Yuan ve Wu (2008) Taiwan’da, Starbucks’in, miisterilerine yasattigi deneyimler
izerine bir ¢alisma yapmistir. Sonuglar, deneyimsel pazarlamanin, duygusal ve biligsel
boyutlar1 ile servis kalitesinin, miisteri memnuniyetini sagladigim1 ve duyusal
algilamalarin ise deneyim yaratmada herhangi bir etkisinin olmadigin1 gostermektedir.

Grundey (2008) yaptig1 calismada geleneksel ve deneyimsel pazarlamayi

karsilastirmistir. Calisma sonucunda geleneksel pazarlamanin tiiketiciyi rasyonel,
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deneyimsel pazarlamanin ise tiiketiciyi hem rasyonel hem de duygusal birer karar verici
olarak gordiigiinii ortaya koymustur. Bu nedenle tiiketici davramisglarin1 daha iyi
anlayabilmemizde deneyimsel pazarlamanin daha iyi bir yol oldugunu gostermektedir.

Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009) ise, markalari, yarattiklar1 deneyimlere
gore giiclii ve zayif deneyimsel markalar olarak ele alip incelemislerdir. Calisma
sonucunda, Abercrombie & Fitch, American Express, Apple/iPod, The Body Shop,
BMW, Crest, Disney, Google, HBO, Home Depot, MasterCard, Nike, Starbucks,
Target, W Hotel, Washington Mutual ve Williams-Sonoma markalarinin giiclii
deneyimsel markalar, Canon, Dell, Dick"s Sporting Goods, Douglas, Dunkin“ Donuts,
Hilton, Macy’s, Microsoft, Reebok, Sony, Sur La Table, Tim Hortons, True Value,
Visa, Volkswagen ve Wal-Mart markalarinin ise zayif deneyimsel markalar oldugu

goriilmektedir.

Geng (2009), Izmir’de yaptigi calismada, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
deneyimsel pazarlamanin etkilerini hizmet deneyimi gercevesinde incelemistir. Caligma
sonuglart miisterilerin yalnizca mal veya hizmetleri degil onlarla birlikte biitiinsel bir
deneyim satin aldiklarin1 gostermektedir. Uriin satin alimindan 6nce baslayip satin
alindiktan sonra da devam eden bu siirecte isletmelerin, deneyim yaratma odakl

stratejiler uygulamasi gerektigi savunulmaktadir.

Gilizel ve Papatya (2012) yilinda yaptigi calismada, duygusal arayislarin,
pazarlamayla dansi: deneyim pazarlamasi, kavramsal analizini incelemistir. Yapilan
calisma sonucunda, deneyim kavraminin temel Ozellikleri ve nitelikleri ortaya

cikarilmistir.

Uygun ve Akin (2012) calismalarinda iiriin ve markalarin sembolik, deneyimsel
ve fonksiyonel boyutlariin tiiketici algilamalarma gore farklilik  gdsterip
gostermedigini belirlemeye calismislardir. Sonuglara gore tiiketici degerlendirmelerine
gore tiim boyutlar belli Ol¢lide 6nem tasimakta, ayni iiriin grubundaki farkli kalite

algisina sahip markalarda ve farkl iiriin gruplarinda boyutlar farklilik gostermektedir.

Uygur ve Dogan (2013) calismalarint kurumsal ve kurumsal olmayan
restoranlarin  yarattiklari  miisteri deneyimleri ve bu deneyimlerin miisteri
memnuniyetine etkisini belirlemek amaciyla yiiriitmiislerdir. Calisma sonucunda
kurumsal olmayan restoranlarin uyguladiklar1 fiyatlara gore sunduklari {iiriinler ile
miisterileri daha ¢ok memnun ettigi goriilmiistiir. Ayrica bu restoranlarda servislerin

daha hizli ve personelin daha ilgili oldugu sonucu da goriilmiistiir.
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Kara ve Cicek (2015) tarafindan yapilan ¢alismada; Nevsehir ilinde bes yildizh
termal otellerde deneyim modiillerinin tiiketici tercihlerinde ne kadar etkili oldugunu,
demografik faktorler de goz Oniinde bulundurularak tespit etmek amacglanmistir.
Calisma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, termal otellerde diisiinsel ve

duygusal modiillerin tiiketici tercihlerini etkiledigi goriilmektedir.

Bigne, Mattila ve Andreu (2015) yaptiklar1 calismada bilissel ve duygusal
onciilleri ve memnuniyetin hedonik hizmetler baglaminda sonuglarimi incelemislerdir.
Calisma sonucunda memnuniyetin etkisinin sadakat ile sirli olmadigini; bunun
etkilerinin, tiiketicilerin hizmet icin daha fazla 6deme yapma istegi gibi diger
davranigsal tepkilere de uzandigini saptanmiglardir. Ayrica tiiketicilerin satin alma
oncesi beklentilerinin karsilanmasi 6zellikle hediyelik esya gibi iiriinlerde satin alma

davranigini arttirdigi gézlemlenmistir.

Martinez ve Casielles (2017) yaptiklar1 calismada tiiketicilerin cevrimdisi
aligveris sirasinda yasadiklart deneyimlerin boyutlarini analiz etmislerdir. Calisma
sonuglart yasanilan deneyimler olusurken birden fazla boyutun (duyusal, duygusal,
faydaci, sosyal ve entelektiiel) etkili oldugunu ve bu boyutlarin sektére gore faklilik
gosterdigini ortaya koymaktadir. Calisma bu anlamda literatiire bir¢ok katki saglamistir.

Varsneya ve Das (2017) biitiinsel bir bakis agisiyla deneyimsel deger konusunu
ele almis ve deneyimsel degerin altinda yatan boyutlar1 incelemeyi amaglamiglardir.
Mevcut literatiir simdiye dek yapilan hicbir calismanin deneyimsel degerle ilgili
biitiinciil bir bakis acis1 yakalayamadigini ortaya koymaktadir. Calisma sonucunda
deneyimsel degerin dort boyutu (bilissel, hedonik, sosyal ve etik) oldugunu ve
tiikketicilerin deneyimsel degeri degerlendirirken etik boyut unsurlarini (giiven, giivenlik,

moda ve mahremiyet) birer parametre olarak kabul ettiklerini gostermektedir.

Ozkan, Efe ve Cakmak (2017) calismalarinda farkli faktorlere gore
gruplandirilan Gratis miisterilerinin faydaci, hedonik, sosyal ve etik agcidan deneyimsel
deger algilamalar1 arasindaki farkliliklari arastirmislardir. Calismadan elde edilen
sonuclari, miisterilerin daha arkadas tavsiyelerine uyduklar1 ve memnuniyetleri yerine
memnuniyetsizliklerini paylastigini, hedonik olarak aligverise c¢ikma isteginin de

aligverise ¢ikma sayisini belirledigi goriilmektedir.
Magaza atmosferi ile ilgili literatiir incelendiginde;

Baker ve Parasuraman (1994) perakende magazalarda hizmet atmosferi

unsurlarinin bir araya geldiklerinde tiiketicilerin mal ve hizmet kalitesi konusundaki
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diisiincelerini nasil etkiledigini inceleyip yaptiklar1 cikarimlarin magaza hizmet
atmosferinin magaza imaj1 iizerindeki aracilik etkisine bakmiglardir. Calisma sonuglari,
magaza ortamindaki cevre ve sosyal unsurlarin, tiiketicilerin kalite ¢ikarimlart i¢in
kullandiklar: ipuclarini sagladigim gostermektedir.

Sen, Block ve Chandran (2002) giyim perakendeciligi ile ilgili yaptiklari
calismada tiiketicilerin magazaya giris ve Uriin satin alma karar1 almasinda magaza
vitrinleri araciligiyla iletilen magaza ve iiriin bilgilerinin etkilerini arastirmislardir.
Sonug olarak tiiketicilerin magaza giris karar1 ve satin alma kararinin hem dogrudan
hem de dolayli olarak vitrinlerden, magaza ile ilgili bilgilerin edinilmesiyle iliskili

oldugu goriilmektedir.

Zemke ve Shoemaker (2007) hizmet yoOneticilerinin iriinlerini rakiplerden
farklilagtirmak icin fiziksel ¢cevrenin insanlar arasindaki sosyal etkilesimde ne derecede
etkili oldugunu yaptiklart ¢alismada arastirmiglardir. Sonuclar insanlarin sergiledigi
sosyal etkilesimlerin iizerinde ortam kokusunun biiyiik bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir.

Dursun vd. (2013) magaza hizmet atmosferi unsurlarinin tiiketicilerin i¢giidiisel
satin almanin boyutlar1 iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Tiiketicilerin ihtiyacini
karsilayan {iriinii aldiktan sonra magazada kalmaya devam etmesi icgiidiisel satin
almalar1 artirmaktadir. Tiiketicilerin aligveris yapma amaci stresten kurtulmak, yeni
tiriinleri kesfetmek ve giizel vakit gecirmek oldugu goriilmiistiir. Bu davramiglar da
icgiidiisel satin almanin duygusal boyutuna hitap etmektedir. Calismada yapilan
regresyon analizi sonucuna gore magaza dis1 hizmet atmosferi unsurlarinin icgiidiisel
satin almay1 olumlu yonde etkiledigi, insan unsurunun ise olumsuz yonde etkiledigi
goriilmistiir.

Fettahlioglu (2014) yaptig1 calismada magaza hizmet atmosferi unsurlarini
inceleyip miisterilerin satin alma davranisi iizerindeki etkileri ve demografik farkliliklar
acisindan magaza hizmet atmosferinden etkilenme diizeylerini arasgtirmistir. Sonug
olarak da demografik faktorlerde anlamli bir farklilik olmadigi goriilmiistiir. Sadece
cinsiyet boyutunda anlamli bir faklilik goriildiigii i¢cin magaza hizmet atmosferi yalnizca

cinsiyet boyutuyla iliskilendirilmistir.

Bozpolat 2017 yilinda yaptig1 calismasinda magaza hizmet atmosferinin tiiketici
tercihindeki Onemini incelemistir. Yapilan calismanin sonucuna gore tiiketicilerin

siradan satis magazalarindan farkl olarak, istek ve ihtiyaglarina daha iyi cevap veren ve
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kendilerini daha 6zel hissettiren magazalar tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu nedenle
magaza sahiplerinin hem sadik miisteri kazanmasi1 hem de satiglarini arttirmasi igin

magazalarinda hizmet atmosferi unsurlarina yer vermesi gerekmektedir.

Yariz vd. (2018) yaptiklar1 ¢alisma kapsaminda, magaza hizmet atmosferinin,
miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesine yonelik etkisini incelemeyi amaclamislardir.
Arastirma sonucunda algilanan hizmet kalitesini en ¢ok etkileyen unsurun magaza ici
hizmet atmosferi unsurlart oldugu, magaza dis1 hizmet atmosferi unsurlarinin ise daha

az etkili oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Atmosferik unsurlarin kiiltiir turizmi lizerine etkilerini arastiran Bonn vd. (2007),
iic boyutta (ortamsal, tasarimsal ve sosyal) ele aldiklar1 atmosferik degiskenlerin
perakende ortamindakilerden daha farkli ve onemli oldugunu belirterek, bu unsurlar
icerisinde sosyal ipuglarinin en az 6neme sahip oldugunu ifade etmislerdir. Bonn vd.’ne
(2007) gore ozellikle diger iki atmosferik unsurda yapilacak ¢ok kiiciik degisikliklerin
bile (tesise karsi olan tutumda, yeniden gelme niyetlerinde ve agizdan agza iletisimde)
cok biiyiik sonuglara yol acabileceginden dolayi, yoneticilerin bu degiskenlere
odaklanmas1 gerekmektedir.

Faydaci ve hedonik aligveris ile ilgili literatiir incelendiginde;

Tiiketici aragtirmacilarinin tiiketici deneyimlerine artan 1ilgisi, bir¢ok tiiketim
faaliyetinin hem hedonik hem de faydaci sonuglar iirettigini ortaya koymaktadir. Babin
vd. (1994) yaptiklar1 ¢alismada yaygin tiiketim deneyiminden olusturulan degerleri
Olcen bir Olcegin gelistirilmesini anlatmaktadir. Calisma sonuglari, farkli hedonik ve
faydac1 aligveris degeri boyutlarinin mevcut oldugunu ve bazi Onemli tiiketim
degiskenleriyle ilgili oldugunu gostermektedir.

Bir perakende satis stratejisi olarak eglencenin artan Onemi goz Oniine
alindiginda, Arnold ve Reynolds (2003)’un calismasi tiiketicilerin hedonik aligveris
motivasyonlarmin kapsamli bir envanterini tanimlamaktadir. Onceden yapilan
arastirmalar, aligveris hareketlerinin  miisterileri pazara sokan davramslar
yonlendirdigini, ancak magazada yasanan duygularin tercih ve davranmiglarini
etkiledigini One siirmektedir. Daha biiyiilk bir hedonik motivasyon seti tarafindan
yonlendirilen miisteriler, daha biiyiik perakende 6zelliklerine (6rn., Ticari mal teshirleri,
magaza ici promosyonlar) dikkat ¢ekebilir ve boylece karar alma siirecinde daha fazla
saylda girdi alabildigi ortaya ¢ikmistir.
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Okada (2005) yaptuigi calismada hedonik ve faydact mallarin tiiketici
secimindeki gerekc¢elendirme etkilerini arastirmistir. Calismada hem hedonik hem de
faydac1 alternatifler, bir fayda akist sunan ancak farkli tiirlerde mallar olarak

kavramsallastirilmistir.

Akkili¢ ve Cetintas (2015)’1n yaptig1 calismanin amaci, termal otellerde hedonik
ve faydaci aligveris egiliminin davranigsal niyetler lizerindeki etkisini tespit etmektir.
Yapilan istatistiksel analizler sonucunda, hedonik aligveris ile faydaci aligveris
degiskenlerinin bazi boyutlarinin davranigsal niyetler iizerinde pozitif bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Baz1 boyutlarin ise davranigsal niyetler iizerinde herhangi bir

etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Akturan (2010) yaptig1 calismada tiiketicilerdeki hedonik aligveris egiliminin
plansiz satin alma egilimleri tizerindeki etkilerini ortaya koymay1 amaclamistir. Analiz
sonuglart hedonik aligveris egiliminin plansiz satin alma egilimine iliskin hem biligsellik

hem de duygusallik boyutu {izerinde pozitif etkisi oldugunu gostermektedir.

Lu, Liu ve Fang (2016) calismalarinda hedonik ve faydaci iiriinleri
incelemislerdir. Arastirmacilar faydaci ve hedonik aligverisi tesvik eden faktorleri
belirlemeye calisirlar. Bu calisma karar hedeflerinin etkisini gostermektedir. Hedonik
aligverisin, baskalar1 i¢in satin alma kararlar1 veren tiiketicilerde kendileri icin karar

vermekten daha az beklenti bir sucluluk yarattigi goriilmektedir.
4.2. Arastirma Metodolojisi

Deneyimsel magaza atmosferi unsurlarmin faydact ve hedonik aligverise
etkisinin incelendigi bu calismanin birinci bolimiinde deneyimsel pazarlama konusu
aciklanmaya calisilmistir. Ikinci boliimde ise magaza atmosferi konusu iizerinde
durulmustur. Uciincii boliimde faydact ve hedonik aligveris konusu aciklanmaya
calistlmugtir. 11k ii¢ boliimde olusturulan teorik altyapidan hareketle dordiincii boliimde
bu konularda yapilan literatiir caligmalarina ve bulgulara yer verilmistir. Bu boliimde,
arastirmanin konusu, amaci, onemi ve arastirma yontemi ele alinmistir. Besinci ve son

boliimde ise sonug ve Onerilere yer verilmistir.
4.2.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Degisen ve kendini siirekli gelistiren giinimiiz tiiketicilerinin istek ve
ihtiyaglarina cevap verebilmek adina pazarlama anlayis: siirekli degismektedir. Faydaci

ve hedonik ozelliklere sahip tiiketici grubunu magazalara bagli kilmak pazarlamacilar
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icin oldukc¢a gii¢ bir hale gelmistir. Bunu basarabilmek adina pazarlamacilar magaza
atmosferi ve miisteri deneyimleri gibi stratejilere odaklanmaktadir. Bu nedenle
deneyimsel magaza atmosferi unsurlarinin faydaci ve hedonik aligverise etkisini

belirlemek bu ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, deneyimsel magaza atmosferi unsurlarinin faydaci ve
hedonik aligverise etkisini belirlemek ve demografik acidan farkliliklarini tespit
etmektir. Bu amac dogrultusunda magaza atmosferi ile ilgili deneyimlerin hedonik ve
faydaci1 aligverise etkisini belirleyerek gelir durumu, yas ve egitim durumu arasindaki
farkliliklar arastirilmastir.

Isletmeler siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek ve miisterileri magazaya
bagli, sadik miisteriler haline getirmek icin siirekli yeni pazarlama araglarina
basvurmaktadir. Magazaya bagli, sadik miisteri elde etmenin yollarindan biri de essiz
bir magaza atmosferi sunmak ve unutulmaz miisteri deneyimleri yaratmaktan geciyor.
Ciinkii sunulan magaza atmosferi ve miisterilere yasatilan deneyimler sadik miisteri
yaratmada ve yeni miisteri kazanma konusunda oldukca giiclii bir etkiye sahiptir.
Yapilan bir¢ok bilimsel ¢alisma sadik miisteri yaratmada magaza atmosferi ve miisteri
deneyimlerinin etkilerini destekler niteliktedir. Bu nedenle isletmeler ve perakende
magazalar son zamanlarda siklikla miisteri deneyimlerinden ve magaza atmosferinden

yararlanmaktadir.

Yapilan bu calisma deneyimsel magaza atmosferi unsurlarinin faydaci ve
hedonik aligverise etkisini belirlemeye calisarak hem teorik hem de uygulama kismiyla

gerek perakende isletmeler, gerek gelecek calismalar acisindan yol gosterici niteliktedir.
4.2.2. Arastirma Kapsam ve Kisitlari

Arastirma evreni Tiirkiye’de yasayan 18-56+ yas grubunda ve kozmetik {iriinleri
satan magazalardan aligveris yapan kadin miisterileri kapsamaktadir.

Arastirma bulgulart degerlendirilirken ¢calismanin kisitlar1 g6z 6niine alindiginda
katilimcilara tek tek ulagsmak miimkiin olmadigindan arastirmanin g¢evrimici anket
teknigi ile 400 kisiyle gerceklestirilmis olmasi arastirmanin 6nemli bir kisitini
olusturmaktadir. Bu nedenle arastirma sonuclarinin tiim yas gruplarina, tiim meslek
gruplarina ve kozmetik magazalarina genellenmesi beklenmemektedir. Ayrica anket
verilerinin Mart-Mayis 2019 tarihleri arasinda kisa bir siirede toplanmis olmasi da

arastirmanin kisitlart arasindadir.
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4.2.3. Arastirmanin Modeli

DENEYIMSEL

DEMOGRAFIK ATMOSEER |
FAKTORLERI

FAYDACI
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* Toplam Ayhk
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Magaza Igi
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HEDONIK
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Sekil 4.1: Arastirmanin Modeli
4.2.4. Arastirma Hipotezleri

Arastirma hipotezleri, demografik faktorlere gore faydaci ve hedonik aligveris
ile deneyimsel magaza atmosferi unsurlarmmin farklihk gosterip gostermedigini
belirlemek ve deneyimsel magaza atmosferinin faydact ve hedonik aligverise etkisini

O0lcmek amaciyla arastirmanin modeline ve yapilan literatiire gore olusturulmustur.

Lu, Liu ve Fang (2016) calismalarinda hedonik ve faydaci iiriinleri
incelemislerdir. Arastirmacilar faydaci ve hedonik aligverisi tesvik eden faktorleri
belirlemeye calismislardir. Hedonik aligverisin, baskalari i¢in satin alma kararlar1 veren
tilketicilerde kendileri i¢in karar vermekten daha az beklenti bir sugluluk yarattigi
goriilmektedir. Yaptigimiz calismada bu calismadan farkli olarak demografik faktorler
ile faydaci ve hedonik aligveris arasindaki anlamlilik diizeyine bakilmistir. Bu
dogrultuda olusturulan ana hipotez asagida verilmistir.

Ana hipotez: Demografik faktorlere gore faydaci aligveris ve hedonik aligveris
anlamli bir farklilik gostermektedir.

Ana hipotezin alt hipotezleri su sekildedir:

H;. Yasa gore faydaci aligveris anlaml bir farklilik gostermektedir.

H,: Egitim durumuna gore faydaci aligveris anlamli bir farklilik gostermektedir.

H;: Toplam aylik gelire gore faydaci aligveris anlamhi bir farklilik
gostermektedir.
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Hy4: Meslege gore faydaci alisveris anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs: Yasa gore hedonik aligveris anlamli bir farklilik gostermektedir.

He: Egitim durumuna gore hedonik aligveris anlamli bir farklilik gostermektedir.

H7;: Toplam ayhk gelire gore hedonik aligveris anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hs: Meslege gore hedonik aliveris anlamli bir farklilik gostermektedir.

Fettahlioglu (2014) yaptigi ¢alismada magaza hizmet atmosferi unsurlarini
inceleyip miisterilerin satin alma davramglan iizerindeki etkileri ve demografik
farkliliklar acisindan magaza hizmet atmosferinden etkilenme seviyelerini aragtirmistir.
Yapilan bu caligmadan hareketle demografik faktorlere gore deneyimsel magaza
atmosferi unsurlarinin farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmeye calisilmistir. Bu

dogrultuda olusturulan ana hipotez asagida yer almaktadir:

Ana hipotez: Demografik faktorlere gore deneyimsel magaza atmosferi unsurlari

anlaml bir farklilik gostermektedir.

Ana hipotezin alt hipotezleri su sekildedir:

Hy: Yasa gore magaza atmosferi unsurlar1 anlamli bir farklilik gostermektedir.

Ho: Egitim durumuna goére magaza atmosferi unsurlari anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hi;: Toplam aylik gelire gore magaza atmosferi unsurlart anlamh bir farklilik
gostermektedir.

Hi,. Meslege gore magaza atmosferi unsurlart anlamli  bir farklilik
gostermektedir.

Hs: Yasa gore magaza i¢i aktiviteler ve insan unsuru anlamlhi bir farklilik
gostermektedir.

H,4. Egitim durumuna gore magaza ici aktiviteler ve insan unsuru anlaml bir
farklilik gostermektedir.

His: Toplam aylik gelire gore magaza ici aktiviteler ve insan unsuru anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hi6: Meslege gore magaza i¢i aktiviteler ve insan unsuru anlamh bir farklilik

gostermektedir.

Grace ve O’Cass (2004) deneyim yaratan hizmetler iizerinden, sunulan hizmetin
ana konusu, magaza calisanlarinin ve hizmet sunulan ortamin, miisterilerin duygusal
durumlarina etkisini incelemislerdir. Sayilan tiim bu faktorlerin, miisterileri etkiledigi ve

memnuniyet ve marka tutumlarin1 sekillendirdigi sonucuna varilmistir. Bu sonugtan



69

hareketle deneyimsel magaza atmosferi unsurlarinin tiiketicilerin faydaci ve hedonik
aligveris diizeylerine pozitif bir etkisinin olup olmadigi tespit edilmeye calisilmistir. Bu
amacla kurulan ana hipotez asagida verilmistir.

Ana hipotez: Deneyimsel magaza atmosferi unsurlarinin faydaci aligveris ve

hedonik aligveris lizerine pozitif bir etkisi vardir.

Kurulan alt hipotezler su sekildedir:

Hi7: Magaza atmosferi unsurlarinin faydaci aligveris iizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

Hig: Magaza i¢i aktiviteler ve insan unsurunun faydaci aligveris tizerinde pozitif
bir etkisi vardir.

H,9: Magaza atmosferi unsurlarinin hedonik aligveris lizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

Hjo: Magaza ici aktiviteler ve insan unsurunun hedonik aligveris iizerinde pozitif
bir etkisi vardir.

4.2.5. Arastirma Yontemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de online ortamda, 18-56+ yas araliginda ve
kozmetik iriinleri satan magazalardan aligveris yapan tiim kadin bireyler
olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yontemi ile hazirlanan anketler ¢evrimi¢i anket
yontemi ile online olarak uygulanmistir. Katilimcilara ankete baslamadan Once
kozmetik iiriinleri satan magazalardan aligveris yapip yapmadiklar1 sorulmus, yapmayan
kisilerle ankete devam edilmemistir. Uygulamaya baslamadan 6nce anket sorular1 30
kisilik bir tiiketici grubuna sorularak on test yapilmistir. Yapilan 6n test sonucunda
herhangi bir degisiklik yapilmamistir. Toplamda 410 kisiyle yapilan anketler gézden
gecirildikten sonra arastirmaya uygun olmayan 10 anket ¢ikarilarak 400 anket ile analiz
yapilmustir.

Bu caligmanin verileri birincil veri elde etme yontemlerinden olan anket yontemi
ile toplanmistir. Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde demografik
sorular yer almaktadir. ikinci boliimde ise katilimcilarin deneyimsel atmosfer (17) ve
faydact (5) ve hedonik (14) aligveris ile ilgili diisiincelerini tespit etmek amaciyla
toplamda 36 ifadeden olusan Olcek yer almaktadir. Bu Olcekte yer alan ifadeler;
deneyimsel magaza atmosferi dlcegi Yal¢in, Cobanoglu ve Erdogmus (2008) ve faydaci
ve hedonik aligveris 0Olcegi ise Babin Vd. (1994)’nin c¢alismalarinda kullandigi

Olceklerden faydalanarak kendi calismamiza uyarlanarak olusturulmustur. Olusturulan
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Olcekte deneyimsel atmosfer unsurlarinin faydaci ve hedonik aligverise etkisini tespit
etmek amaciyla 5°1i likert ol¢egi kullamilmistir. Likert ol¢egindeki degerlendirme
kistaslar; 1) Kesinlikle Katilmiyorum, 2) Katilmiyorum, 3) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4) Kesinlikle Katiliyorum, 5) Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

Elde edilen verilerin analizi icin SPSS 22 programi kullanilmugtir. Oncelikle veri
setinin normal dagilim gosterip gostermedigine bakilmistir. Daha sonrasinda giivenirlik
analizi yapilmis ve ortaya c¢ikan boyutlar sonrasinda regresyon analizlerine tabi

tutulmustur.
4.3. Arastirma Bulgulari
4.3.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin yas bilgileri Tablo 4.1°de yer almaktadir.

Tablo 4.1: Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimlari

Yas n %0
18-25 252 63,0
26-35 101 25,3
36-45 39 9.8

46+ 8 2,1

Toplam 400 100

Tablo 2’ye bakildiginda yas bakimindan arastirmaya katilanlarin %63’i{iniin (252
kisi) 18-25, %?25,3’tiniin (101 kisi) 26-35, %9,8’inin (39 kisi) 36-45, %2,1’inin (8 kisi)

46 yas ve iistii oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan kisilerin egitim durumuna iliskin bilgiler Tablo 4.2’de yer

almaktadir.
Tablo 4.2: Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimlari

Egitim Durumu N %
Ikogretim 51 12,8
Lise 167 41,8
Onlisans 42 10,5
Lisans 121 30,3
Lisansiistii 19 4,8
Toplam 400 100

Tablo 3’e bakildiginda katilimcilarin %12,8inin (51 kisi) ilkogretim, %41,8’inin
(167 kisi) lise, %10,5’inin (42 kisi) onlisans, %30,3’{iniin (121 kisi) lisans ve %4,8’inin

(19 kisi) lisansiistii egitim durumuna sahip oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin toplam aylik gelir durumlar1 Tablo 4.3’te gosterilmistir.

Tablo 4.3: Katilimcilarin Toplam Aylik Gelir Durumuna Goére Dagilimlari

Toplam Aylik Gelir n %0

2000 ve alt1 251 62,8
2001-4000 101 25,3
4000+ 48 11,0
Toplam 400 100

Tablo 4.3’e bakildiginda katilimcilarin %62,8’inin (251 kisi) 2000 TL ve alti,
%?25,3’tintin (101 kisi) 2001-4000 TL, %11 inin (48 kisi) 4000 TL ve iistu gelire sahip

oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan kisilerin mesleki bilgileri Tablo 4.4’te yer almaktadir.

Tablo 4.4: Katilimcilarin Mesleki Duruma Goére Dagilimlari

Mesleki Durum n Y
Ev Haninm 103 25,8
Devlet Memuru 36 9,0
Ozel Sektor Cahsam 71 17,8
Serbest Meslek Calisani 21 5,3
Ogrenci 169 42,3
Toplam 400 100

Tablo 5’e bakildiginda katilimcilarin %?25,8’inin (103 kisi) ev hanimi, %9’ unun
(36 kisi) devlet memuru, %17,8’inin (71 kisi) 0zel sektor ¢alisani, %5,3’iniin (21 kisi)

serbest meslek calisan1 ve %42,3’iintin (169 kisi) 6grenci oldugu goriilmektedir.

Katilimcilara en c¢ok kullandiklar1 kozmetik iiriinleri satan magaza sorusu

soruldu. Verilen cevaplar Tablo 4.5’te yer almaktadir.

Tablo 4.5: Katilimcilarin En Cok Kullandiklar1 Kozmetik Uriinleri Satan Magazaya

Gore Dagilimlari

En Cok Kullandiklar1 Kozmetik Uriinleri Satan Magaza n %

Max Factor 23 5,8
Flormar 43 10,8
Golden Rose 23 5.8
Gratis 213 53,3
Watsons 50 12,5
Diger 48 12,0
Toplam 400 100

Tablo 4.5’e bakildiginda katilimcilarin %35,8’inin (23 kisi) Max Factor, %10,8
(43 kisi) Flormar, %5,8’inin (23 kisi) Golden Rose, %53,3’liniin (213 kisi) Gratis,
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%12,5’inin (50 kisi) Watsons ve %]12’sinin (48 kisi) diger kozmetik iiriinleri satan
magazalar tercih ettigi goriilmektedir.

4.3.2. Verilerin Normal Dagiliminin Kontrolii

Parametrik testlerin uygulanabilmesi icin verilerin belirli sartlar1 tasimasi ve
belirli 6zelliklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Bunlar; 6l¢lim seviyesini en az aralikli
seviyede olmasi, verilerin normal dagilim gostermesi, hedef kitlede yer alan tiim
gruplarin varyans degerinin esit olmas1 ve hata degerinin rastsal olmasidir. Bu testlerde
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin de hesaplanmasi gerekmektedir.
Yapilan bir¢ok arastirmada bu deger -1 ile +1 arasinda kabul edilse de ¢ogu durumda -2
ile +2 arasinda kabul edilmektedir (Altunisik vd., 2005: 154-155).

Normal dagilim tablosundan goriilecegi iizere verilerin ¢arpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerlerinin -2 ile +2 araliginda oldugu goriilmektedir. Bu nedenle

verilerin normal dagilim sergiledigi varsayilmistir.

Tablo 4.6: Normal Dagilim Verileri

Deneyimsel Atmosfer Unsurlar:
1) Magaza Atmosferi Unsurlar: Ortalama S.Sapma Carpikhik Basikhik
1) Bu magazada iiriinlerin sunumu goziime hos

I 3,63 1,232 -0,576 -0,582
goriiniiyor.
2) Bu.magazada tirtinlerin sunumu iiriinlere 3.59 1.208 -0.591 0,479
ilgi/merak duymamu sagliyor.
3) Bu magazanin raf diizeni iiriinlere olan 3.47 1.262 -0.468 0,672

ilgimi/merakimu arttiriyor.

4) Bu magazada diizenlenen, iiriinler ve
kullanimlar ile ilgili teknikleri iiriinlere olan 3,47 1,202 0,528 0,505
ilgimi/merakimi arttirmaktadir.

5) Bu magazanin genel atmosferi bende

1 3,40 1,278 -0,467 -0,793
merak/ilgi uyandiriyor.
6) ng;fagazanm genel atmosferi hislerime hitap 3.32 1.263 0255 0917
7) Bu magazadaki dekorasyon cezbedicidir. 3,37 1,233 -0,384 -0,741
8) Bu magazada iiriinleri deneyebiliyorum. 3,69 1,294 -0,722 -0,535
9) Bu magazada miizik, 1s1klandirma, 1s1 vb.
magaza i¢i unsurlar hos vakit gecirmem 3,38 1,298 -0,405 -0,862
yoniinde diizenlenmistir.
10) Bu ‘maga‘lz‘ada iiriinleri denemem yoniinde 347 1.326 0484 0,887
tesvik ediliyorum.
11) Bu .maga‘zgda tirtinlerin kullanimu ile ilgili 3.55 1219 10,586 0,512
bilgi edinirim.
12) Bu magazadaki iiriinler ve kullanimlar ile
ilgili brosiirler iiriinlere olan ilgimi/merakimi 2,35 1,333 0,641 -0,751
arttirmaktadir.
13) Bu magazada satilan iiriinlerin katalogda yer 3.49 1.238 0467 0,647

almast iirtinlere olan ilgimi/merakimi arttirir.
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Magaza Ici Aktiviteler ve Insan Unsuru Ortalama S.Sapma Carpikhk Basiklik

14) Bu magazada aktivitelere katilirim. 2,35 1,333 0,641 -0,751

15)“B.1.1 maga;a@g diger miisterilerle birlikte, 3.00 1,375 0,014 1,152
tirtinlerle ilgili uygulamalar yaparim.

16) Bu. maga;ad%kl personel hosga vakit 3.2 1321 0.229 1,024
gecirmemi saglar.

17) Bu magazada tiriinleri kullanarak
katilabilecegim magaza ici aktiviteler hosca 3,13 1,301 -0,144 -1,024
vakit gecirmemi saglar.

Hedonik Ahsveris Ortalama S.Sapma Carpikhik Basikhik

1) Bu magazgda.n yaptigim aligveris benim icin 3.62 1221 0,668 0428
¢ok zevkliydi.

2) B}l magazadan alacagim iiriinlerin heyecanini 3.42 1.224 0438 0,651
hissettim.

3) Buvr‘nagazada z‘\hsve‘rvl‘se; ‘rr%ecbur oldug}lm icin 3.71 1255 0778 0361
degil yapmak istedigim i¢in devam ettim.

4) Bu magazada harcadigim zaman, yaptigim
diger islerle karsilastirildiginda daha 3,19 1,291 -0,206 -0,991
zevkliydi.

5) Bu magazadan heyecan verici yeni iiriinler 3.59 1225 0,635 0477
almaktan zevk aldim.

6) Bu magazadan yaptigim aligveris bana
islerimden bir kagamak yapmus gibi 3,28 1,327 0,375 0,921
hissettirdi.

7) Bu mflngasla{l Xaptlglm aligverigin bagarili 3.65 1,165 0,652 0335
gectigini diislinilyorum.

8) Buvr‘nagaza.d.ar},‘):z‘llm‘zc‘:a yeni liriin almak icin 3.59 1235 0,545 0,655
degil kendi iyiligim i¢in aligveris yaptim.

9) Bu magazadan yaptigim aligveris sirasinda
yasadigim diger problemleri unutabildim. 3,12 1,301 -0.2% -1,008

10) Bu magazada tam istedigim seyleri yaptim. 3,35 1,200 -0,301 -0,731

11) Bu ‘mag.a.zada iyi vakit .geglrdlm clinkii anin 3.33 1267 0352 10,849
tesvikleri ile hareket ettim.

12) Bu magazadan yaptigim alisveris sonunda
kendimi akilli hissettim. S — U Lhiles

13) Bu magazadap ‘ahsver.ls‘ ygpark.en kendimi 2.83 1315 0.091 1115
bir maceranin i¢inde gibi hissettim.

14) Bu magazadan yaptigim aligveris iyiydi . )
clinkii ¢ok kisa siirede bitti. Sl (A2 L2 AL

Faydac1 Ahsveris Ortalama S.Sapma Carpikhik Basikhik

15) Bu rpagazadan yaptlglm al‘lsverls sirasinda 234 1,348 0.577 0,941
kendimi ¢ok sanssiz hissettim.

16) Blll‘ mggazadan yaptigim aligveris ¢ok zevkli 2.60 1.370 0.329 1132
degildi.

17)Bu magazadan aligverisimi tamamlamak icin
bagka bir magazaya gitmek zorunda kaldigim 2,53 1,343 0,346 -1,106
i¢in hayal kirikligina ugradim.

18) Bu magazadan tam ihyacim olan iiriinii 2.55 1303 0,364 20,980
alamadim.

19)Bu magazadan yaptigim alisveris sirasinda 2,74 1.326 0.148 1,073
¢ok fazla hayal kurdum.

4.3.3. Giivenirlik Analizi

Deneyimsel atmosfer ve faydaci aligveris ve hedonik alisveris olgeklerinin

giivenirliginin test edilmesinde Cronbach’s Alpha degerine bakilmistir. Elde edilen

degerler Tablo 4.7°de gosterilmistir.
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Tablo 4.7: Olgeklerin Giivenirlik Analizleri

Olcekler n Crobach’s Alpha
Magaza Atmosferi Unsurlar 13 0,932
Magaza Ici Aktiviteler ve insan Unsuru 4 0,787
Hedonik Alisveris 14 0,924
Faydaci Alisveris 5 0,814

Tablo 4.7’deki bilgilere gore Cronbach’s Alpha degerinin deneyimsel atmosfer
Olceginde; magaza atmosferi unsurlart (13 ifade) icin 0,932 ve magaza ici aktiviteler ve
insan unsuru (4 ifade) icin 0,787, hedonik aligveris Olcegi icin (14 ifade) 0,924ve
faydaci aligveris ol¢egi i¢in (5 ifade) 0, 814 oldugu goriilmektedir.

4.3.4.Acimlayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, arastirmanin merkezinde bulunan, birbirleriyle iliskisi oldugu
varsayilan ¢ok sayidaki degiskenin birkac temel degiskenle ifade edilip edilemeyecegini
incelemek ve aralarinda oldugu varsayilan iliskinin ipuglarin1 saglamak igin
kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 309).

Deneyimsel atmosfer 6lgegine iliskin uygulanan KMO ve Bartlett’s testine ait
sonuglar Tablo 4.8’de yer almaktadir.

Tablo 4.8: Deneyimsel Atmosfer Faktor Analizi KMO ve Bartlett’s Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi 0,943
Ki-Kare 3626,158
Bartlett’s Test of Sphericity df 136
Sig. 0,000

Tablo 4.8’de KMO ve Bartlett’s Testi sonuglar1 yer almaktadir. Bu tablodaki
KMO degerinin 0,943 olmasi, 6rneklemin faktor analizi icin yeterli oldugu anlamina

gelmektedir.

Deneyimsel atmosfere iligkin faktor yiikleri, toplam aciklanan varyans ve
Cronbach’s Alpha degeri asagida Tablo 4.9°da yer almaktadir.
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Tablo 4.9: Deneyimsel Atmosfer Olgegi Faktor Yiikleri

q et Faktor  Aciklanan Giivenirlik
Deneyimsel Atmosfer Faktorleri Yiikleri \Earyans (Cronbach’s Alpha)
Magaza Atmosferi Unsurlari 35,777 0,932
Bu magazada tirtinlerin sunumu goziime hos goriiniiyor. 0,810
Bu magazada iiriinlerin sunumu {irtinlere ilgi/merak duymam 0.767
sagliyor. ’

Bu magazanin raf diizeni tiriinlere olan ilgimi/merakimi 0711
arttiriyor. ’
Bu magazada diizenlenen, iiriinler ve kullanimlari ile ilgili 0.704
teknikleri iiriinlere olan ilgimi/merakim arttirmaktadir. ’
Bu magazanin genel atmosferi bende merak/ilgi uyandiriyor. 0,692
Bu magazanin genel atmosferi hislerime hitap eder. 0,676
Bu magazadaki dekorasyon cezbedicidir. 0,637
Bu magazada tirtinleri deneyebiliyorum 0,615
Bu magazada miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. magaza i¢i unsurlar

. . o - . 0,600
hos vakit gecirmem yoniinde diizenlenmistir.
Bu magazada iiriinleri denemem yoniinde tesvik ediliyorum. 0,578
Bu magazada iirtinlerin kullanimu ile ilgili bilgi edinirim. 0,568
Bu magazadaki iirtinler ve kullanimlar ile ilgili brosiirler
tirtinlere olan ilgimi/merakim arttirmaktadir. Ui
Bu magazada satilan iiriinlerin katalogda yer almasi iirtinlere 0.508
olan ilgimi/merakimu arttirir. ’
Magaza ici Aktiviteler ve insan Unsuru 20,500 0,787
Bu magazada aktivitelere katilirim. 0,820
Bu magazada diger miisterilerle birlikte, iiriinlerle ilgili 0,754

uygulamalar yaparim.
Bu magazadaki personel hosga vakit gegirmemi saglar. 0,611
Bu magazada tirtinleri kullanarak katilabilecegim magaza igi 0593
aktiviteler hosca vakit ge¢irmemi saglamaktadir. ’

Gerceklesen faktor analizi sonucunda deneyimsel magaza atmosferi Olcegi,
magaza atmosferi unsurlar1 ve magaza ici aktiviteler ve insan unsuru olarak iki boyutta
toplanmugtir. Faktor yiikleri 0,593-0,810 arasinda degismektedir. Bu faktorlerin
aciklanan varyanslar1 35,777’sini ve 20,500’ini ag¢iklamaktadir. Toplam aciklanan
varyanslart ise 56,277 olarak hesaplanmistir. Ayrica giivenirlik katsayilar1 0,932 ve
0,787 olarak bulunmustur. Dolayisiyla elde edilen faktorlerin giivenilir oldugu kabul
edilir.

Hedonik ve faydaci aligveris olcegine iliskin uygulanan KMO ve Bartlett’s

testine ait sonuclar asagida Tablo4.10’da yer almaktadir.

Tablo 4.10: Hedonik ve faydaci aligveris faktor analizi KMO ve Bartlett’s Testi

sonuclari
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi 0,919
Ki-Kare 4084,662
Bartlett’s Test of Sphericity dr 190

Sig. 0,000
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Tablo 4.10’da KMO ve Bartlett’s Testi sonuglar1 yer almaktadir. Bu tablodaki
KMO degerinin 0,919 olmasi, 6rneklemin faktor analizi icin yeterli oldugu anlamina

gelmektedir.

Hedonik ve faydaci aligverise iliskin faktor yiikleri, toplam agiklanan varyans ve
Cronbach’s Alpha degeri asagida Tablo 4.11°de yer almaktadir.

Tablo. 4.11: Hedonik ve Faydac1 Alisveris Olgegi Faktor Yiikleri

Faktor Toplam Giivenirlik
Hedonik ve Faydaci1 Ahsveris Faktorleri . . Aciklanan  (Cronbach’s
Yiikleri
Varyans Alpha)
Hedonik Alsveris 35,806 0,924
Bu magazadan yaptigim aligveris benim i¢in ¢cok
.o 0,827
zevkliydi.
Bu magazadan alacagim tiriinlerin heyecanin
. ; 0,793
hissettim.
Bu magazada aligverise; mecbur oldugum igin degil
A . 0,767
yapmak istedigim i¢in devam ettim.
Bu magazada harcadigim zaman, yaptigim diger 0753
iglerle karsilastirildiginda daha zevkliydi. ’
Bu magazadan heyecan verici yeni iirlinler almaktan
0,739
zevk aldim.
Bu magazadan yaptigim aligveris bana islerimden bir
oS o A 0,723
kacamak yapmug gibi hissettirdi.
Bu magazadan yaptigim aligverisin basarili gectigini 0701
diistiniiyorum. ’
Bu magazadan, yalnizca yeni iiriin almak icin degil
S . 0,694
kendi iyiligim i¢in aligveris yaptim.
Bu magazadan yaptigim aligveris sirasinda yasadigim 0.636

diger problemleri unutabildim.
Bu magazada tam istedigim seyleri yaptim. 0,678
Bu magazada iyi vakit gecirdim c¢iinkii anin tesvikleri

ile hareket ettim. 0,664
Bu magazadan yaptigim aligveris sonunda kendimi

- . 0,617
akall1 hissettim.
Bu magazadan aligveris yaparken kendimi bir

. o . 0,607

maceranin icinde gibi hissettim.
Bu magazadan yaptigim aligveris iyiydi ¢iinkii cok 0.549

kisa siirede bitti.
Faydaci Alsveris 16,907 0,814
Bu magazadan yaptigim aligveris sirasinda kendimi

. . 0,851
¢ok sanssiz hissettim.
Bu magazadan yaptigim aligveris ¢ok zevkli degildi. 0,789
Bu magazadan aligverisimi tamamlamak i¢in baska bir
magazaya gitmek zorunda kaldigim i¢in hayal 0,734
kirikligina ugradim.
Bu magazadan tam ihyacim olan iiriinii alamadim. 0,703
Bu magazadan yaptigim aligveris sirasinda ¢ok fazla

0,625

hayal kurdum.

Gergeklesen faktor analizi sonucunda hedonik ve faydaci aligveris Olcegi iki
boyutta toplanmistir. Yapilan analiz sonucunda bir ifade cikarilmistir. Faktor yiikleri

0,549-0,851 arasinda degismektedir. Bu faktorlerin aciklanan varyanslar1 35,806’ sin1 ve
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16,907’sini  agiklamaktadir. Toplam aciklanan varyanslari ise 52,713 olarak
hesaplanmistir. Ayrica giivenirlik katsayilart 0,924 ve 0,814 olarak bulunmustur.

Dolayisiyla elde edilen faktorlerin giivenilir oldugu kabul edilir.
4.3.4. ANOVA Testleri

Uygulamada ikiden fazla grubun karsilastirilmasi gereken durumlarda yapilacak
en uygun test ANOVA (Analysis of Varyance) testidir (Altunisik vd., 2005: 182). Bu
nedenle Faydaci aligveris, hedonik aligveris, magaza atmosferi unsurlar1 ve magaza ici
aktiviteler ve insan unsuru Olgeklerinin demografik faktorlere gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir.

Bu calismada tiiketicilerin faydaci aligveris ve hedonik aligveris diizeylerinin
demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmeye calisilmistir.
Olusan alt hipotezlerin dogrulugunu test etmek amaciyla yapilan ANOVA testi
sonuclar1 Tablo 4.12°de yer almaktadir.

Tablo 4.12: Faydaci ve Hedonik Alisveris Diizeylerinin Demografik Faktorlere Gore

ANOVA Testi Sonuglari
.. Faydaci Alsveris Hedonik Alisveris
Demografik Faktorler F Degeri p Degeri F Degeri p Degeri
Yas 0,447 0,774 3,270 0,012
Egitim Durumu 1,022 0,396 1,541 0,190
T.Aylk Gelir 1,135 0,335 0,150 0,929
Meslek 0,913 0,456 0,318 0,866

ANOVA testi sonuglarina gore p (anlamlilik) degerine bakildiginda tiiketicilerin
faydac1 aligveris diizeylerinin demografik faktorlere gore anlamli bir farklilik
gostermedigi goriilmiistiir. Demografik faktorlere gore hedonik alisverisin anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigine bakildiginda ise; yas faktoriine gore hedonik alisveris
anlamh (F=3,270; p=0,012) bir farklilik gostermektedir. Bu farkliligin kaynagim
belirlemek icin Post Hoc Testi yapilmistir. Test sonuglarina gore farkliligin 18-25 ile
26-35 yas aralifindan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna gore 18-25 yas aralifinda
olanlar 26-35 yas araliginda olanlardan daha ¢ok hedonik aligveris yapmaktadir.

Tiiketicilerin magaza atmosferi unsurlari ve magaza ic¢i aktiviteler ve insan
unsuru faktorlerinden etkilenme diizeylerinin demografik faktorlere gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglari Tablo
4.13’te yer almaktadir.
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Tablo 4.13: Magaza Atmosferi Unsurlari ve Magaza I¢i Aktiviteler ve Insan

Unsurundan Etkilenme Diizeylerinin Demografik Faktorlere Gore

ANOVA Testi Sonuglari

.. Magaza Atmosferi Unsurlari Magaza Ici A. ve Insan U.
IS ST Ts F Degeri p Degeri F Degeri p Degeri
Yas 5,755 0,000 3,516 0,008
Egitim Durumu 3,417 0,009 1,129 0,342
T.Ayhk Gelir 0,503 0,681 0,727 0,536
Meslek 0,665 0,617 0,253 0,908

Yapilan ANOVA testi sonuclarina gore p (anlamlilik) degeri incelendiginde
tiikketicilerin magaza atmosferi unsurlarindan etkilenme diizeyleri yasa (F=5,755;
p=0,000) ve egitim durumuna (F=3,417; p=0,009) gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Olusan bu farkliligin kaynaginmi tespit etmek icin Post Hoc Testi
yapilmigtir. Test sonuglarina gore farklihigin 18-25 ile 36-45 yas araligindan
kaynaklandigr goriilmektedir. Buna gore 18-25 yas araliginda olanlar 36-45 yas
araliginda olanlardan daha cok magaza atmosferi unsurundan etkilenmektedir. Test
sonuglarina gore diger farkliligin ise ilkogretim ile lise, Onlisans ve lisans egitim
diizeyinden kaynaklandig1 goriilmektedir. Buna gore ilkogretim egitim diizeyine sahip
olanlarin lise, Onlisans ve lisans egitim diizeyine sahip olanlardan daha az magaza
atmosferi unsurlarindan etkilendigi goriilmektedir. Magaza i¢i aktiviteler ve insan
unsuru ise yasa (F=3,516; p=0,008) gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Farkliligin
kaynagin tespit etmek i¢in yapilan Post Hoc testi sonuglarina gore farkliligin 46-55 ile
18-25 ve 26-35 yas araligindan kaynaklandig1r goriilmektedir. Buna gore 46-55 yas
araliginda olanlarin 18-25 ve 26-35 yas araliginda olanlardan daha az magaza ici
aktiviteler ve insan unsurundan etkilendigi goriilmektedir. Tablodaki sonuglara gore
diger demografik faktorler ile magaza atmosferi unsurlar1 ve magaza ici aktiviteler ve

insan unsuru arasinda anlaml bir farklilik goriilmemistir.
4.3.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagimli degisken ile bu bagimh degisken lizerinde etkisi
oldugu varsayilan bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin bir model ile
aciklanmasidir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:271).

Deneyimsel magaza atmosferi unsurlarinin tiiketicilerin faydaci aligveris ve
hedonik aligveris diizeylerini ne kadar etkiledigini belirlemek amaciyla dort hipotez
kurulmus ve hipotezlerin dogrulugunu kanitlamak icin regresyon analizi yapilmistir.

Kurulan ilk hipotez ve sonuglar1 asagida yer almaktadir.
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H,7: Magaza atmosferi unsurlarinin faydaci aligveris iizerinde pozitif bir etkisi
vardir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak icin kurulan regresyon analizi sonuglari
Tablo 4.14’°te verilmistir.

Tablo 4.14: Magaza Atmosferi Unsurlarinin Faydaci Aligverise Etkisi Regresyon

Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler R’ F Degeri P B !

Sabit Katsayis1 0,000 2,267 10,716

Magaza Atmosferi Unsurlar 0,003 1,307 0,254 0,073 1,143
*p<0,05

Tablo 4.14°te yer alan sonuglara bakildiginda kurulan regresyon modelinin F
testine gore anlamli olmadig (F=1,307; p=0,254) goriilmektedir. Modelde bagimsiz
degisken olarak yer alan magaza atmosferi unsurlarinin faydaci aligveris iizerinde
(B=0,073; p=0,254) istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur. Bununla birlikte
bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni aciklama giicii R* degerine gére 0,003 tiir. Tablo
sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde; magaza atmosferi unsurlarinin tiiketicilerin

faydaci aligveris yapma diizeylerinde herhangi bir etki yaratmadig goriilmektedir.

Hig: Magaza i¢i aktiviteler ve insan unsurunun faydaci aligveris tizerinde pozitif
bir etkisi vardir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak icin kurulan regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 4.15°de verilmistir.

Tablo 4.15: Magaza Ici Aktiviteler ve Insan Unsurunun Faydac1 Alisveris Uzerindeki
Etkisi Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler R’ F Degeri p B t

Sabit Katsayisi 1,620 10,579

Magaza igi Aktiviteler ve Insan Unsuru 0,086 37,351 0,000 0,302 6,112
*p<0,05

Tablo 4.15’de yer alan regresyon testinin F testine gore anlamli (F=37,351;
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan magaza ici
aktiviteler ve insan unsurunun faydaci aligveris tizerindeki etkisine (B=0,302; p=0,000)
bakildiginda pozitif yonlii ve istatistiksel ac¢idan anlamli oldugu goriilmektedir.
Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni aciklama giicii R* degerine gore
0,086’dir. Cikan sonuglara gore tiiketiciler faydaci aligveris yaparken magaza igi

aktivitelerden ve insan unsurundan pozitif yonlii olarak etkilenmektedir.

H,9: Magaza atmosferi unsurlarinin hedonik aligveris lizerinde pozitif bir etkisi
vardir. Kurulan hipotezin dogrulugunu kanitlamak i¢in yapilan regresyon testi sonuglari
Tablo 4.16’da yer almaktadir.
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Tablo 4.16: Magaza Atmosferi Unsurlarinin Hedonik Aligverise Etkisi Regresyon

Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degiskenler R’ F Degeri p B t

Sabit Katsayis1 0,801 7,004

Magaza Atmosferi Unsurlari 0,566 518,679 0,000 0,783 22,775
*p<0,05

Tablo 4.16’daki sonuglara bakildiginda kurulan regresyon modelinin F testine
gore anlamh (F=518,679; p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken
olarak yer alan magaza atmosferi unsurlarinin hedonik aligveris iizerinde (B=0,783;
p=0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Bununla birlikte
bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni aciklama giicii R® degerine gore 0,566’dr.
Sonug¢ olarak tiiketiciler hedonik aligveris yaparken magaza atmosferi unsurlarindan
pozitif yonlii olarak etkilenmektedirler.

Hyo: Magaza ici aktiviteler ve insan unsurunun hedonik aligveris iizerinde pozitif
bir etkisi vardir. Kurulan hipotezin dogrulugunu kanitlamak ic¢in yapilan regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 4.17°de yer almaktadir.

Tablo 4.17: Magaza Ici Aktiviteler ve Insan Unsurunun Hedonik Alisveris Uzerine

Etkisi Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler R? F Degeri p B t

Sabit Katsayisi 1,650 17,113

Magaza 1gi Aktiviteler ve Insan Unsuru 0,459 337,634 0,000 0,571 18,375
*

p<0,05

Tablo 4.17°deki regresyon modelinin F testine gore anlamliligina bakildiginda
(F=337,634; p=0,000) istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Modelde
bagimsiz degisken olarak yer alan magaza i¢i aktiviteler ve insan unsurunun hedonik
aligveris iizerindeki etkisine (B=0,571; p=0,000) bakildiginda pozitif yonli ve
istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmektedir. Modeldeki bagimsiz degiskenin
bagimh degiskeni aciklama giicii R* degerine gore 0,459’dur. Modelin sonuclari genel
olarak degerlendirildiginde magaza i¢i aktiviteler ve insan unsurunun tiiketicilerin
hedonik aligveris diizeyini olumlu bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.



V. BOLUM

5. SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 gelisen teknolojiye paralel olarak giinden giine
artip farklilik gostermektedir. Bu farklilik tiiketicilerin tiiketim tarzlarinin degismesine
neden olmaktadir. Tiiketiciler rasyonel karar vermenin yaninda duygusal kararlar da
verebilmektedir. Verdikleri bu kararlar tiiketicileri faydaci ve hedonik tiiketiciler olarak
ikiye ayirmaktadir. Faydaci tiiketiciler; alisveris yapmak i¢in bir iiriin ihtiyacinin
hissedilmesini beklemektedirler. Uriin ihtiyac1i ortaya c¢iktiktan sonra alisverise
cikmaktadirlar. Bu tiiketiciler aligveris sirasinda kendisine en fazla fayda saglayan
iiriinii tercih etmektedirler. Uriiniin fonksiyonel 6zellikleri ve islevselligi her zaman 6n
planda olmaktadir. Hedonik tiiketicilerde ise durum tam tersidir. Aligverise ¢ikmak i¢in
bir iiriin ihtiyacina gerek duymazlar. Kendilerine haz veren iiriinleri tercih etmektedirler.
Tercih ettikleri iirlinlerde haz ve keyif 6n planda olmaktadir.

Degisen tiiketici istek ve ihtiyaclari ve yogun rekabet ortami isletmeleri
birincinin her an degisebilecegi bir yarisin igerisine siirliklemistir. Rekabet ortaminin
giderek yogunlasmasi isletmeleri farklilik yaratmaya zorlamaktadir. Isletmeler bu yogun
rekabet ortaminda ayakta durabilmek ve 6ne ¢ikmak icin tiiketicilerin deneyimlerine ve
magaza atmosferi unsurlarina odaklanmiglardir. Bu odaklanma deneyimsel
pazarlamanin ve magaza atmosferinin 6nemini ortaya ¢ikarmistir. Deneyimsel atmosfer
unsurlart kozmetik sektorii gibi bir¢ok sektorde rakiplerden farklilik yaratmada en c¢ok
kullanilan yontemlerden biri haline gelmistir.

Isletmeleri, rakiplerinden bir adim 6ne geciren deneyimsel atmosfer unsurlari
dogru kullanildiginda isletmelerin basarisin1 ve miisteri sayilarimi arttirmaktadir. Bu
atmosfer unsurlar1 miisterilere deneyim yasatarak miisterilerde yasanmishik hissi
uyandirmaktadir. Magaza igerisinde koku, miizik, 151tk vb. herhangi bir unsur
miisterilerin zihninde kalic1 bir yer edinebilir. Ayn1 sekilde magaza dis1 unsurlardan
magazanin mimarisi ya da dis cephe vitrinleri de miisterileri etkileyebilir. Kadin
miisteriler bu unsurlardan ¢ok etkilenmektedirler. Kozmetik sektoriinde, deneyimsel
atmosfer unsurlarin  Oneminin farkina varan magazalar bu unsurlart cokca
kullanmaktadirlar. Herhangi bir kozmetik magazasina girildigine muhakkak giizel bir

miizikle alisveris deneyimi yasatilir. Magaza icerisinde iiriinleri daha ¢ok ©n plana
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cikaracak uygun bir 1siklandirma kullanilmaktadir. Kullanilan koku ¢ok fazla
bunaltmayan hafif ve magazay1 icsellestirecek tarzda olmaktadir. Uriinler raflarda her
zaman Ozenli ve dikkat cekici bir sekilde sergilenmektedir. Bunlar bir biitiin olarak ele
alindiginda miisterilerde bir yasanmislik hissi uyandirarak miisterilerin zihninde o

markaya kars1 olumlu duygular olusturmaktadir.

Isletmelerin, miisterilerde ve rakiplerde meydana gelen degismelere ayak
uydurabilmesi, yasanan rekabet yarisinda geri kalmamasi ve One gecebilmesi igin
pazarlama stratejilerini siirekli olarak degistirmeleri gerekmektedir. Essiz deneyimler ve

deneyim yasatan bir magaza atmosferi olusturularak bu degisime ayak uydurulabilir.

Yapilan calismanin sonuglari, 18-56 yas grubunda olan ve kozmetik iiriinleri
satan magazalardan aligveris yapan kadin miisterilerden alinan verilerden elde
edilmistir. Veriler toplamda 400 kisiden elde edilmistir. Bu veriler incelendiginde,
katilimcilarin %63’ tiniin (252 kisi) 18-25 yas araliginda, %41,8’inin (167 kisi) lise
mezunu, %62,8’inin (251 kisi) 2000 TL ve alt1 gelire sahip, %42,3’liniin (169 kisi)
ogrenci ve %53,3’uniin (213 kisi) Gratis’i tercih ettigi goriilmektedir. Bu sebeple
arastirma sonuclarinin tiim yas gruplarina, tiim meslek gruplarina ve tiim kozmetik
magazalarina genellenmesi beklenmemektedir. Toplanan verilerin normallik analizine
bakildiginda ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin -2 ile +2 arasinda
oldugu goriilmektedir. Kullanilan 0Olgeklerin  giivenirliklerinin test edilmesinde
Cronbach’s Alpha degerine bakilmistir. Elde edilen sonuglara gére Cronbach’s Alpha
degerinin deneyimsel atmosfer dlceginde; magaza atmosferi unsurlar1 (13 ifade) i¢in
0,932 ve magaza ici aktiviteler ve insan unsuru (4 ifade) i¢in 0,787, hedonik aligveris
Olcegi (14 ifade) 0,924 ve faydaci aligveris Olcegi (5 ifade) 0,814 oldugu goriilmektedir.
Orneklemin faktor analizi icin yeterli olup olmadigini anlamak i¢in KMO ve Bartlett’s
testi yapilmistir. Deneyimsel atmosfer 6l¢egi icin hesaplanan KMO ve Bartlett’s degeri
0,9432’tiir. Hedonik ve faydaci aligveris olgeklerine iliskin KMO ve Bartlett’s degeri
0,919°dur. Hesaplanan degerler Olceklerin faktor analizi icin yeterli oldugunu
gostermektedir. Olcekler uygulanan faktor analizi sonucunda deneyimsel atmosfer
Olcegi magaza atmosferi unsurlar1 ve magaza i¢i aktiviteler ve insan unsuru olmak iizere
iki boyutta toplanmistir. Faktor yiikleri 0,593-0,810 arasinda degismektedir. Bu
faktorlerin toplam varyanslart 35,777’sini ve 56,277’sini agiklamaktadir. Ayrica
giivenirlik katsayilar1 0,932 ve 0,787 olarak bulunmustur. Faydaci ve hedonik aligveris
Olcegi iki boyutta toplanmustir. Faktor yiikleri 0,549-0,851 arasinda degismektedir. Bu
faktorlerin toplam varyanslart 37,845’ini ve 52,713’iinii aciklamaktadir. Ayrica
giivenirlik katsayilart 0,924 ve 0,814 olarak bulunmustur. Dolayisiyla elde edilen

faktorlerin glivenilir oldugu kabul edilir.
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Calismanin amaci; deneyimsel magaza atmosferi unsurlarinin faydaci ve
hedonik aligverise etkisini belirlemek ve demografik acidan farkliliklarini tespit
etmektir. Bu dogrultuda ii¢ ana hipotez olusturulmustur. Demografik faktorlerin faydaci
aligveris ve hedonik aligverise gore farklilik gosterip gostermedigine bakmak igin
ANOVA testi uygulanmistir. Yapilan ANOVA testi sonuglar1 (Tablo 4.12) demografik
faktorlere gore faydaci aligverisin anlamli bir farklilik gostermedigini ortaya
koymaktadir. Yani demografik faktorler tiiketicilerin faydaci alisveris diizeylerini
etkilememektedir. Demografik faktorlerin hedonik aligverise gore anlamlilik diizeyine
bakildiginda ise (Tablo 4.11) p (anlamlilik) degerine gore yas faktoriine gore hedonik
aligveris (F=3,270; p=0,012) anlaml bir farklilik gostermektedir. Olusan bu farkliligin
kaynagim tespit etmek icin yapilan Post Hoc testi sonuglarina gore farklilik 18-25
(ort.=3,4140) yas araligindan kaynaklanmaktadir. Demografik faktorlerin deneyimsel
atmosfer unsurlarina gére anlamlilik diizeyine bakildiginda ise (Tablo 4.13) demografik
faktorlerden yas faktoriine gore magaza atmosferi unsurlart (F=5,755; p=0,000) ve
magaza ic¢i aktiviteler ve insan unsuru (F=3,516; p=0,008) anlamli bir farklilik
gostermektedir. Olusan bu farkliligin kaynagini tespit etmek icin yapilan Post Hoc testi
sonuglarina gore bu farklihlk magaza atmosferi unsurlar1 (ort.=3,3333), magaza ici
aktiviteler ve insan unsuru (ort.=3,0298) 18-25 yas araligindan kaynaklanmaktadir.
Egitim durumuna gore magaza atmosferi unsurlarn (F=3,417; p=0,009) anlamli bir
farklilik gostermektedir. Olusan bu farklilifin kaynagini tespit etmek i¢in yapilan Post
Hoc testi sonuglarina gore farklilik Onlisans (ort.=3,3498) egitim diizeyinden
kaynaklanmaktadir. Analiz sonuglarina gore diger demografik faktorlere gore

deneyimsel atmosfer unsurlar1 anlamli bir farklilik gdstermemektedir.

Tiiketicilerin faydaci aligveris ve hedonik aligveris diizeylerinin deneyimsel
atmosferin; magaza atmosferi unsurlari ve magaza i¢i aktiviteler ve insan unsuru
boyutlarima etki diizeylerini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir.
Calismada yer alan regresyon analizi sonuglarina gore; modelin (Tablo 4.14) F testine
gore (F=1,307; p=0,254) anlamhi olmadig1 saptanmistir. Modelde bagimsiz degisken
olarak yer alan magaza atmosferi unsurlari faktoriiniin faydaci aligveris {izerinde
herhangi bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Tablo 4.15°deki regresyon modelinin F
testine gore (F=37,351; p=0,000) anlamli oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz
degisken olarak yer alan magaza ic¢i aktiviteler ve insan unsuru faktoriiniin faydaci
aligveris iizerindeki etkisine bakildiginda (B=0,302; p=0,000) pozitif yonlii ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Deneyimsel atmosfer
unsurlarinin hedonik aligveris ilizerindeki etkisine bakildiginda ise; Tablo 4.16’da
kurulan modelin F testine gore (F=518,679; p=0,000) anlamli oldugu goriilmektedir.



84

Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan magaza atmosferi unsurlarinin hedonik
aligveris tizerinde (B=0,783; p=0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel agidan anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Son olarak Tablo 4.17’de kurulan modelin F testine gore
(F=337,634; p=0,000) anlamli oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken
olarak yer alan magaza ici aktiviteler ve insan unsurunun hedonik aligveris tizerindeki
etkisine (B=0,571; p=0,000) bakildiginda pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Daha 6nceden yapilan calismalar magazalarda verilen hizmetlerin ve hizmet
verilen ortamin tiiketicilerin duygusal durumlarina etkisini ortaya koymaktadir. Grace
ve O’Cass (2004) deneyim yaratan hizmetler iizerinden, sunulan hizmetin ana konusu,
magaza calisanlarinin ve hizmet sunulan ortamin, miisterilerin duygusal durumlarini
etkiledigini ortaya koymuslardir. Bu unsurlar tiiketicilerin duysal durumlarini etkileyip
marka baglilig1 olusturmaktadir. Deneyimsel atmosfer unsurlarinin da yapilan ¢alisma
sonucunda tiiketicilerin faydaci ve hedonik aligveris diizeylerini etkiledigi
goriilmektedir. Bu calisma kadin tiiketicilerin kozmetik magazalarinda deneyimsel
atmosfer unsurlarindan etkilendigini gostermektedir. Kadin miisteriler kozmetik
magazalarinda giizel bir koku ve miizik esliginde, magaza i¢i aktivitelere katildiginda
ve magaza ¢alisanlarin olumlu davranislar1 sonucunda daha ¢ok faydaci ve hedonik
aligveris yapmaktadirlar. Yapilan bu incelemeler sonucunda isletmelere oneriler:

e lsletmeler; miisterilerin katilabilecegi, magaza ici aktiviteleri daha cok

yogunlastirmalidir.

e Isletmeler, ¢alisan (i¢c miisteri) egitimlerine daha cok énem vermeli ve calisan

secerken daha titiz davranmalidir.

e Miisterileri daha ¢ok hedonik aligveris yapmaya yoneltecek deneyimsel

magaza atmosferi unsurlari (1s1, 151k, miizik, koku vb.) iizerinde durmalidir.

lgili literatiire bakildiginda deneyimsel magaza atmosferi unsurlar ve faydaci
aligveris ve hedonik aligveris konulart birlikte ele alinmamistir. Bu da calismanin
Onemini ortaya koymaktadir. Yapilan ¢aligma ileride yapilacak ¢aligmalara yol gosterici
niteliktedir. ileride yapilacak calismalara oneriler ise su sekildedir:
e Bu calisma sadece kozmetik sektorii iizerinde ve sadece kadinlarla
yapilmistir. Calisma baska bir sektorde erkekler icin de yapilabilir.

e Farkli sektorlerde yapilmis calismalar karsilastirilabilir.

Yapilan calismanin kisitlari; calismanin sadece kadinlara uygulanmis olmast,
kisith imkanlar yiiziinden katilimcilara tek tek ulagsmak miimkiin olmadigindan
calismanin online olarak yiiriitiilmesi ve verilerin (Mart-Mayis 2019) kisa bir siirede

toplanmasidir.
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Ek 2: Anket Formu

Cahismada Kullanilacak Anket Formu

Sayin Katilimcti,

Bu c¢alisma, kozmetik sektoriinde, miisterilerin magaza atmosferi ile ilgili
deneyimlerinin faydaci ve hedonik aligverise etkisini belirlemek amaciyla
yapilmaktadir. Deneyim: Bes duyu organi araciligiyla disaridan, duygular
yoluyla igeriden elde edilen bilgi ve becerilerdir (6rnegin, magazadaki tester
iriinlerin  denenmesi). Elde edilen veriler bilimsel c¢alisma amaciyla

kullanilacaktir. Katkilarinizdan dolayi tesekkiir eder, saygilar sunariz.

Birinci Boliim

1. Yasimiz

18-25 26-35 36-45 46-55 55+

2. En Son Mezun Oldugunuz Okul

[kogretim

Lise

Onlisans

Lisans

Lisansiistii
3. Aylik Toplam Geliriniz
2000 ve alt1 2001-4000 4001-6000 6000+

4. Mesleginiz

Ev Hanimi

Devlet Memuru
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Ozel Sektor Calisan

Serbest Meslek Calisani

Ogrenci

5. En Cok Kullandigimz, Kozmetik Uriinleri Satan Magaza

Max Factor

Flormar

Golden Rose

Gratis

Watsons

I:I Diger

ikinci Boliim

En cok kullandiginiz, kozmetik iiriinleri satan magazay1 goz oniinde tutarak asagidaki

ifadelerden size en uygun geleni isaretleyiniz.

Eger anketi cep telefonunuz ile cevapliyorsaniz, bu boliimii cevaplarken sorularin

diizgiin okunabilmesi i¢in telefonunuzun ekranini yan ¢evirin liitfen.

e £
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1. Bu magazada, iriinlerin sunumu goziime hos
goriliniiyor.
2. Bu magazada iirtinlerin sunumu iiriinlere ilgi/merak
duymamu sagliyor.
3. Bu magazanin raf diizeni iiriinlere  olan
ilgimi/merakimu arttiriyor.
4. Bu magazada diizenlenen, iiriinler ve kullanimlar1 ile
ilgili teknikleri {iriinlere olan ilgimi/merakimi
arttirmaktadir.
5. Bu magazanin genel atmosferi bende merak/ilgi
uyandirtyor.
6. Bu magazanin genel atmosferi hislerime hitap eder.
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7. Bu magazadaki dekorasyon cezbedicidir.

8. Bu magazada iiriinleri deneyebiliyorum.

9. Bu magazada miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. magaza igi
unsurlar hos vakit gecirmem yoniinde diizenlenmistir.

10. Bu magazada {iriinleri denemem yoniinde tesvik
ediliyorum.

11. Bu magazada iiriinlerin kullanimi ile ilgili bilgi
edinirim.

12. Bu magazadaki diirlinler ve kullanimlart ile ilgili
brosiirler iiriinlere olan ilgimi/merakimu arttirmaktadir.

13. Bu magazada satilan iiriinlerin katalogda yer almasi
iirlinlere olan ilgimi/merakimu arttirir.

14. Bu magazada aktivitelere katilirim.

15. Bu magazada diger miisterilerle birlikte, {iiriinlerle
ilgili uygulamalar yaparim.

16. Bu magazadaki personel hosca vakit gecirmemi
saglar.

17. Bu magazada iriinleri kullanarak katilabilecegim
magaza igi aktiviteler hosca vakit gecirmemi
saglamaktadir.

18. Bu magazadan yaptigim aligveris benim i¢in ¢ok

zevkliydi.

19. Bu magazadan alacagim iiriinlerin heyecanini

hissettim.

20. Bu magazada alisverise; mecbur oldugum i¢in degil

yapmak istedigim i¢in devam ettim.

21. Bu magazada harcadigim zaman, yaptigim diger

islerle karsilagtirildiginda daha zevkliydi.

22, Bu magazadan heyecan verici yeni tiriinler almaktan

zevk aldim.

23. Bu magazadan yaptigim aligveris bana islerimden bir

kacamak yapmus gibi hissettirdi.

24. Bu magazadan yaptigim aligverisin basarili gectigini

diisiinityorum.

25. Bu magazadan, yalnizca yeni iiriin almak igin degil

kendi iyiligim i¢in aligveris yaptim.

26. Bu magazadan yaptigim aligveris sirasinda yasadigim

diger problemleri unutabildim.

27. Bu magazada tam istedigim seyleri yaptim.

28. Bu magazada iyi vakit gegirdim ¢linkii anin tesvikleri

ile hareket ettim.

29. Bu magazadan yaptigim alisveris sonunda kendimi

akallt hissettim.

30. Bu magazadan aligveris yaparken kendimi bir

maceranin i¢inde gibi hissettim.

31. Bu magazadan yaptigim alisveris iyiydi ¢iinkii cok

kisa siirede bitti.

32. Bu magazadan yaptigim aligveris sirasinda kendimi

cok sanssiz hissettim.

33. Bu magazadan yaptigim aligveris ¢cok zevkli degildi.

34. Bu magazadan aligverisimi tamamlamak icin bagka

bir magazaya gitmek zorunda kaldigim icin hayal
kirikligina ugradim.

35. Bu magazadan tam ihyacim olan iiriinii alamadim.

36. Bu magazadan yaptigim aligveris sirasinda ¢ok fazla

hayal kurdum.




