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OZET

TEZIN ADI: MAGAZA BAGLILIGININ OLUSUMU: TUKETICILERIN
DENEYIMLERININ, DUYGULARININ VE DUSUNCELERININ ETKILERINIi
INCELEMEYE YONELIK AMPIRIK BIR CALISMA

YAZARIN ADI: ALEV KOCAK ALAN

Giliniimiiziin degisken is ¢cevresinde, perakendeciler gii¢lii bir rekabet ortamiyla
kars1 karsiyadir. Perakendeci isletmeler, isletmelerinin devamliligini saglamak i¢in
misterilerini magazalarina kars1 baglh hale getirmeye ¢aligmakta ve magaza bagliligi
konusunu, isletmelerinin kurumsal bir stratejisi olarak ele almaktadirlar. Isletmeler,
miisteri deneyimlerinin, magaza baghlig1 gibi tliketicilerin davranigsal ¢iktilarinda
Oonemini ve giiclinii fark etmesiyle beraber magaza ortamlarmi miisterilerinin

deneyim yasayabilecekleri bir alan haline getirmeye ¢aligmaktadirlar.

Bundan hareketle bu ¢alismanin amaci miisterilerin magaza ortaminda
yasadiklar1 deneyimleri, magazayla ilgili pek cok parametreyle birlikte bir biitiin
olarak ele alarak miisterilerin duygularini nasil etkiledigini ve magaza bagliliklarini

nasil sekillendirdigini gelistirilmis model sayesinde hizmet sektoriinde incelemektir.

Ampirik veri Tiirkiye’nin biiyiik bir metropol sehrinde faaliyet gdstermekte
olan iki kahve zincirinin 518 tiiketicisinden toplanmistir. Bu arastirma baslica
sunlarin anlagilmasina yonelik olarak yapilmistir: (1) tiiketicilerin deneyime iliskin
degerlendirmelerinin ve magazaya iliskin degerlendirmelerinin magaza bagliliklar
tizerindeki dogrudan etkisini degerlendirmek (2) tiiketicilerin deneyime iliskin
degerlendirmelerinin ve magazaya iliskin degerlendirmelerinin magaza bagliliklari
tizerindeki tliketici duygular1 vasitasiyla dolayli etkisini degerlendirmek ve (3)

tiiketici duygularinin magaza bagliliklari tizerindeki etkisini degerlendirmek.

Aragtirmada  tliketicilerin  magaza  ortaminda  yasadiklart  olumlu
deneyimlerinin, onlarin pozitif duygularini da sekillendirerek, magaza bagliliklarinin
onemli bir Onciilii olarak hareket ettigi gdzlemlenmistir. Ayrica tiiketicilerin magaza
bagliliklarinin, onlarin magazayla ilgili degerlendirmelerinden ve duygularinin da
etkilendigi sonucuna ulagilmistir. Yonetimsel cikarimlar, arastirmanin kisitlar1 ve

gelecek calismalara yonelik oneriler de tartigilmistir.



SUMMARY

NAME OF THE THESIS: OCCURRENCE OF STORE LOYALTY: AN
EMPIRICAL STUDY FOR DETERMINING THE AFFECTS OF CONSUMERS
EXPERIENCES, EMOTIONS AND COGNITIONS.

NAME OF THE AUTHOR: ALEV KOCAK ALAN

In today’s increasingly volatile business community, retailers face fierce
competition environment. Retailers ensure the sustainability of their firms by
managing store loyalty and subject of store loyalty occupies as a corporate objective
of their firms. Retailers have noticed the power and the importance of store related
experiences on consumers’ behaviors such as consumers’ store loyalty. By the mean
of experiences retailers differentiate themselves from their competitors and gain
competitive advantage. Therefore experiences have moved to the center of retailer’s

competition strategy.

From this point of view, the purpose of this study is to investigate the
interrelationships among experience related evaluations, store related evaluations,
consumers’ emotional responses and their effects on store loyalty by offering a
comprehensive overview and an enhanced model of the possible forms of this

relationship in service settings.

Empirical data were collected from 518 customers in six coffee stores of two
major chains in a big metropolitan city in Turkey. The primary insights this research
provides are as follows: (1) direct impacts of experience related evaluations and store
related evaluations on consumers’ store loyalty, (2) indirect substantial influences of
experience related evaluations and store related evaluations on consumers’ store
loyalty through consumer emotions, (3) the impact of consumer emotions on their

store loyalty.

This study shows that consumer positive experiences in store environment
shape their positive feelings and act as an important antecedent of store loyalty. Also
it is concluded that consumers' store loyalty is affected by their store related
evaluations and emotions. Managerial implications, limitations and future research

directions are also discussed.
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1.GIRIS

Perakendecilik son yillarda diinyada ve iilkemizde oOnemli bir gelisme
kaydetmektedir. Pek ¢ok isletmenin perakendecilik sektoriinde faaliyet gostermesi,
sektorii bir yandan dinamik tutarken, 6te yandan zorlayici bir rekabet baskisi altina
almaktadir. Bu yogun rekabet ortaminda rekabetci Ustiinlik elde etmeyi amaglayan
perakendeci isletmeler, miisteri odakli diisiinerek miisterilerinin farklilasan istek,
ihtiya¢ ve beklentilerini en st diizeyde gergeklestirmeye dikkat etmekte; satin alma
karar sdreclerini iyi bir bi¢gimde analiz etmeye odaklanmakta ve satin alma
sonrasindaki davraniglarini daha iyi anlamaya caligmaktadirlar (Han et al.,2011).
Perakendeci isletmeler bu sayede rakiplerine gore fark yaratarak bagli miisteri
miktarlari arttirabilecegini bilmektedir. Perakendeci isletmeler, mevcut misterileri
onlara ne kadar bagl ise o kadar ¢ok alisveris yapmakta, daha ¢ok para harcamakta
ve hatta isletmelerinin gondlli bir avukatlart gibi g¢alismakta olduklarini fark
etmislerdir (Ryals, 2002). Perakendeci isletmeye bagliligi yiiksek olan miisteriler,
isletmeler i¢in olduk¢a degerli ve isletmelerinin devamliligi i¢in kritik deger
tasidiklar1 ortaya ¢ikmustir (Anderson & Srinivasan, 2003). Miisteri, kendisinin
taleplerini dinleyen ve buna karsilik veren, kendisine degerli oldugunu hissettiren,
giiven duydugu bir perakendeci isletmenin hep yaninda olacaktir. Bundan hareketle
isletmeler kendilerine bagli olan miisteri sayilarini arttirarak uzun dénemli miisteri
iliskilerini kurmayr hedeflemektedirler (Han & Back, 2008). Bagli miisteri
olusturmak isteyen perakendeci isletmeler oncelikle, degisken miisteri taleplerini iyi
bir bicimde analiz etmeleri, onlar1 anlamalari ve bu taleplere Ustin miisteri
memnuniyeti olusturacak bir bigimde cevap vermeleri gerektigini bilmektedirler
(Karafakioglu, 2006).

Klasik pazarlama anlayisinin yerini modern pazarlama anlayiginin almasi
beraberinde miisterilerin tiiketim tarzlarindaki degisimlere de neden olmustur.
GUnumuz miisterisinin, isletmelerin onlara sagladiklar1 Uriin ya da hizmetin sadece
fonksiyonel degeriyle ilgilenmemekte oldugu anlasilmistir (Walls et al.,2011).
Miisteriler, perakendeci isletme tarafindan onlara sunulan iiriin ya da hizmetin
kendilerine saglayacaklar1 fonksiyonel faydanin ¢ok daha 6tesinde beklenti igerisinde
bulunmaktadirlar. Bu beklentilerin pazarlama literattriinde genel olarak “deneyim”

olarak yer almis ve deneyimsel pazarlamanin ortaya c¢ikmasina neden olmustur.
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Deneyim, isletmelerin miisterileri i¢in sagladiklart hos hatiralar biitiinii olarak ele
almabilir (Verhoef et al.,2009). Bu hos hatiralar, miisterileri isletmeye c¢ekmekte;
onlar1 duygusal agidan etkilemekte ve hatta tekrar miisteri olma niyetini
sekillendirmektedir. Miisteri merkezli bir anlayis olan deneyimsel pazarlama
miisterilerin tiim duyularina ulasabilen, onlar1 duygusal ve biligsel anlamda

etkileyebilen, satin alma gibi bir harekete iten tiim faaliyetleri kapsamaktadir.

Miisterilerinin karakterine, degerlerine, isteklerine, ihtiyaglarina, {irlinden ve
hizmetten beklentisine dnem veren isletmeler pazarlama stratejilerini sekillendirirken
deneyimsel pazarlama anlayisina odaklanmaktadirlar. Deneyimsel pazarlama gibi
modern pazarlama yaklasimlari, miisterilerin satin alma kararinin klasik pazarlama
anlayisinda bahsedildigi gibi rasyonel degil, agirlikli olarak duygusal siireglere dayali

oldugunu ortaya koymaktadir.

Miisterilerin, isletmelerden essiz ve unutulmaz deneyim beklentilerinin oldugu
artik iyi bir bi¢imde benimsenmistir. Misteriler Urlini ya da hizmeti sadece
sagladig1 faydalarindan dolayr satin almamakta, o iiriin ya da hizmetin onlarda
biraktiklar1 hos, hafizasinda yer edecek deneyimlerle de ilgilenmektedir (Pine &
Gillmore, 1999). Bir bagka ifadeyle Baudrillard’in (1998) belirttigi gibi “tiiketiciler
tirtinleri tiikketmeyip; aksine {riinlerin anlamlarini tiiketmekte” ve bu agiklamadaki
“lirtinlerin anlam1” ifadesi Urlnlerin tlketicilerde yarattiklar1 hos deneyimler olarak
aciklanabilmektedir (Ayka¢ & Kervenoael, 2008). Deneyim pazarlamasinin
mimarlarindan olan Gillmore ve Pine (2002) deneyimle ilgili olarak su agiklamada
bulunmustur; “Pazarlamanin amaci satis1 gereksiz kilmakti, deneyimin amaci ise
pazarlamay1 gereksiz kilmaktir.” Bu acgiklamadan da anlasilacagi iizere deneyim
kavrami ginUmiz pazarlama anlayisini sekillendirmekte ve perakendeci isletmelerim
rekabet avantaji saglamalar1 i¢in dikkat etmesi gereken baslica unsur olarak ele
alinmaktadir. Bu ylzden gunumuz isletmelerinin en 6nemli amaglarindan biri
tuketicilerinde hos deneyimler yaratmaktir. Isletmeler pazarlama stratejilerini
olustururken, tiikketim esnasinda miisterileri i¢in farkli deneyim alternatifleri

sunmaya, bunlar1 gelistirmeye ve yonetmeye odaklanmaktadirlar.

Ozellikle modern hizmet perakendecilerinde tiiketicilerin  davramislar,
isletmelerin onlara sunduklar1 pazarlama karmasi elemanlarindan c¢ok, onlarda

yarattiklar1 deneyimlerle sekillenmektedir. Bu yilizden hizmet sektorinde faaliyet
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gosteren isletmeler miisterileri icin deneyim yaratma ve yOnetmeye kanalize
olmuslardir. Tuketici deneyimlerinin artan 6neminden o6turt, hizmet isletmeleri
rekabet avantaji saglayarak diger isletmelerden farklilastirmak i¢in kendilerini
“deneyimlerle hizmet veren” isletmeler olarak konumlandirmaktadirlar (Walls et
al.,2011). Deneyim kavramina 6zellikle hizmet isletmeleri i¢in digerlerine kiyasla
daha 6nemli bir hal kazanmistir ¢ilinkii hizmet isletmelerinin ekonomik sunusu olan
uriin ya da hizmette pek ¢ok isletme belli bir seviyeye ulasabildigi icin rekabet
avantaji saglamak gittike zorlasmustir. Isletmeler bu rekabet avantajim da
miisterileri i¢in olusturacaklar1 deneyimler sayesinde kazanabileceklerini bilmekte ve
bu sayede rakip isletmelerden farklilasma saglayabileceklerini diisiinmektedirler (Oh
et al.,2007).

Ancak isletmeler, miisterilerine “deneyim” diye bahsedilen olguyu tek basina
sunmalarinin  yeterli olamayacagimi bildikleri i¢in onlarmn hos deneyim
yasayabilecekleri uygun magaza atmosferini, magaza ortamin1 hazirlamaya
odaklanmaktadirlar (Mossberg, 2007). Mevcut perakendecilik literatirii perakendeci
ortaminin, fiziksel ¢evre kosullarinin, perakendecinin sosyal cevresinin tlketici
deneyimini etkiledigini belirtmistir (Verhoef et al.,2009). Bundan hareketle bu
aragtirmada tketici deneyimlerini incelerken perakendeci isletmenin magaza ortami

da dikkate alinmistir.

Aragtirmamizda bir diger {lizerinde durulan konu ise tiiketici duygularidir.
Tuketicileri perakendeci ortamindaki degerlendirmelerini incelerken, pek ¢ok
calismada da belirtildigi gibi tiiketici duygularini ve bu duygularin aligveris sonrasi
davraniglar tizerindeki etkisini de gz oniinde bulundurmak gerekmektedir (Bagozzi,
1999; Jang & Namkung, 2009). Tiiketim deneyimi sonucunda ortaya ¢ikan ve
magaza ortamindan etkilenen duygular (Walsh et al., 2010), tiiketicinin satin alma
sonras1 davraniglarini sekillendirmekte olup, itinayla dikkate alinmasi gereken bir

konu olarak gozlemlenmektedir (Westbrook & Oliver, 1991).

Bu cercevede, bu caligmanin konusu; tiiketicilerin magaza ortaminda
yasadiklar1 deneyimlerinin, duygularinin ve magazaya iliskin degerlendirmelerinin
onlarin magaza bagliliklar iizerindeki etkisini incelemektir. Bu inceleme, Tiirkiye’de
zincir olarak calisan iki kahve magazasinda yapilmistir. Yapilan ampirik ¢alismada

tiikketicilerin magaza bagliliklan etkileyen faktorler incelenmistir.
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Calisma alt1 boliimden olugmaktadir. Giris bdliimiinde arastirmanin problemi,
amacl, yarar1 Ve 6zgln degeri ortaya konmustur. ikinci boliimde arastirmamiza konu
olan kavramlara ait literatiir Ozeti verilmis; tglincii boliimde teorik 6ngori ve
kavramsal cerceve anlatilmig; dordiincii boliimde metodoloji tizerinde durulmus;
besinci boliimde yapilan analizler anlatilmis ve bulgular incelenmis; son olarak da
altinct boliimde arastirmanin sonuglar1 ortaya konulmus, uygulamacilara konu ile
ilgili yapilacak gelecek aragtirmalar i¢in Oneriler sunulmus, yoneticilere konu ile
ilgili ¢ikarimlarda bulunulmustur. Arastirmanin kisitlarinin verilmesi ile de ¢alisma

sonlandirilmistir.
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1.1.Arastirmanin Problemi
Bu aragtirmanin problemi su sekilde ifade edilmistir:

“Aligveris esnasindaki tiiketici deneyimleri ve tiiketicilerin aligveris ortamina
dair degerlendirmeleri; tiketici duygularii ve aligveris sonrasi davraniglarini nasil

etkiler?”.

1.2.Arastirmanin Amaci

Arastirma probleminden hareketle bu aragtirmanin amaci magaza ortaminda
tlketicilerin ~ yasadiklar1  deneyimleri ile tiiketicilerin magazayla ilgili
degerlendirmelerinin, onlarin magazaya iliskin duygularini ve magaza bagliliklari

Uzerindeki etkisini incelemektir.

Bu amag¢ dogrultusunda bu arastirmada su sorularin cevaplarinin bulunmasi

amaglanmaistir.

1.Tiketicilerin magaza icinde yasadiklart deneyimlerinin, tuketicilerin
magazaya iliskin duygulari iizerinde nasil bir etkisi vardir?

2.Tiiketicilerin magaza iginde yasadiklar1 deneyimlerinin, tlketicilerin
magaza bagliliklar lizerinde nasil bir etkisi vardir?

3.Tiiketicilerin magaza i¢inde yasadiklar1 deneyimlerinden etkilenen
duygularinin magaza bagliliklari tizerinde nasil bir etkisi vardir?
4.Tiiketicilerin  magazayla ilgili degerlendirmelerinin, tiketicilerin
magazaya iliskin duygular1 lizerinde nasil bir etkisi vardir?

5.Tiiketicilerin magazayla ilgili degerlendirmelerinin, tlketicilerin magaza
bagliliklar1 tizerinde nasil bir etkisi vardir?

6.Tuketicilerin  magazayla ilgili  degerlendirmelerinden  etkilenen
duygularinin magaza bagliliklari {izerinde nasil bir etkisi vardir?
7.Tiiketicilerin magazaya iliskin duygularinin, tuketicilerin  magaza

bagliliklari tizerinde nasil bir etkisi vardir?
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1.3.Arastirmanin Yarari ve Ozgiin Degeri

Calisma sonunda, pazarlama literatiiriinde O6nemle iizerinde durulan tiiketici
deneyimlerinin ve tlketicilerin magazayla ilgili degerlendirmelerinin, onlarin
magaza baghliklarim1 dogrudan ve dolayli olarak nasil etkiledigi; tiketici
deneyimlerinin ve tiiketicilerin magazayla ilgili degerlendirmelerinin, tiketici
duygularina nasil yon verdigi ve tiiketici duygularinin onlarin magaza bagliliklarini

nasil sekillendirdigi arastirmanin sinirlari ¢ergevesinde belirlenmis olacaktir.

Calismada belirlenen amaglara ulagilmasi hem akademisyenler hem de
yoneticiler i¢in dnem tagimaktadir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
acisindan miisteri deneyimleri sayesinde miisteri bagliliginin nasil etkilendigini
anlamak, genel olarak hizmet sektoriinde faaliyet gOsteren perakendeciler, 6zel
olarak ta yiyecek hizmeti konusundaki gelecek calismalara Onemli bir katkida
bulunacaktir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren perakendeci isletmeler igin,
misteri deneyimlerine yonelik kavramsal ve wuygulama diizeyinde yapilan
calismalarin az miktarda olmasi arastirmada ortaya konulacak sonuglarin teorik

degerini arttiracaktir.

Daha oOnce yapilan c¢alismalarda tiiketici deneyimlerinin, tlketicilerin
magazayla ilgili degerlendirmelerinin, tliketici duygularinin aligveris sonrasi
davraniglar iizerinde etkileri ayr1 ayri incelenmistir. Ancak gerek ulusal gerekse
uluslararasi1 yapilan c¢aligsmalarda, birbirlerinin Onciilleri ve ardillar1 olan bu
kavramlarin bir biitiin olarak inceleyen bir calismaya rastlanmamistir. Ayni1 zamanda
magaza ortamini iligkin miisteri degerlendirmelerini, bu ortamda olusacak miisteri
deneyimleri ile birlikte inceleyen bir bagka calismayla da yapilan literatiir aragtirmasi

esnasinda karsilagilmamistir.

Ayrica arastirmada tuketici  deneyimlerini;  kagis, eglence, hizmet
miikemmelligi, verimlilik ve ekonomik deger boyutlariyla ele alarak, kapsamli bir
bicimde agiklamaya calisilmistir. Bu boyutlar bir arada ele alan baska bir ¢aligmaya
yapilan literatlir taramast sonucunda ulasilmamistir. Aragtirmanin bu 6zelligiyle de

deneyimsel pazarlama literatiiriine katkida bulunacag diisiiniilmektedir.
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Bu calisma, pazarlamada 6nemi giderek artan tiiketicilerin magaza ortaminda
yasadiklart deneyimlerinin; alt boyutlar1 ve ardillariyla bir arada ele alarak,

tiikketicilerin magaza bagliligini nasil etkiledigini agiklamaya ¢alismistir.

Aragtirma  bulgular1i hem akademik hem de yoOnetimsel agidan
degerlendirilerek, pazarlama akademisyenleri ve yoneticileri i¢in yararli olduguna

inanilan ¢ikarimlarda bulunulmustur.
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2 LITERATUR OZETI

Bu boliim, kavramsal modeldeki temel yapilarin agiklandig literatiir taramasini
icermekte ve dort alt boliimden olusmaktadir. Ilk kistmda; magaza bagliligi kavrama,
rahatlik, magaza imaji, magaza atmosferi, magaza i¢ cevresi, iiriin kalitesi, iirlin
cesitliligi, lirlin fiyati, misteri hizmetleri, magaza ¢alisanlart gibi baglilig: etkileyen
baslica faktorler {izerinde durulacak ve isletmelerin uyguladiklar1 baglilik

programlari hakkinda bilgi verilecektir.

Ikinci kisimda, tiiketici duygular1 ele alinmistir. Bu boliimde tiiketici duygulari
ve ilgili kavramlar tartisilmakta ve disiplinler arasi bir ¢ergevede incelenmektedir.

Psikolojideki ve pazarlamadaki belli bagh duygu tipolojileri {izerinde durulmustur.

Uclincii kisimda, deneyim kavrami iizerinde durulmus, deneyim ekonomisi,
deneyimsel deger hakkinda detayl1 bilgi verilmis ve deneyimsel pazarlama hakkinda

genis bir literatiir taramas1 yapilmistir.

Son kisimda ise tiiketicilerin magazaya iliskin degerlendirmelerini olusturan
faktorler incelenmis, tiiketicilerin magaza se¢im kararlarii etkileyen faktorler
tizerinde durulmus, baslica magaza secim kriterleri belirlenmis, satis cevresi

incelenmis ve tiim bu faktorlere karsi tiiketicilerin verdikleri cevaplar ele alinmstir.
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2.1.Magaza Baghhgi

“Baghilik” yilizyillardir insanoglunun karsilastigi  bir kavramdir. Eski
zamanlarda baglilik giicii ve kontrolii maksimize etmek igin kullanilmaktaydi. Gii¢lii
generaller halklarinin bagliligi kullanarak politik gii¢ kazanmakta veya tilkelerinin
siirlarin1  genisletmekteydi. Pek ¢ok general olaganiistl basarilarini askerlerinin

baglilig1 sayesinde kazanmigtir (Kumar & Shah, 2004).

GuUnUm{ziin modern diinyasinda ise isletmelerin basar1 elde etmeleri i¢in en
onemli silahlarmin biri miisterilerinin bagliligidir (Anderson & Srinivasan, 2003).
Cinkii giinlimiiz isletmeleri, tilketicilerin higbir isletmeye kontratla baglh
olmadiklarini bilmekte ve eger bir lirlinii ya da hizmeti degistirme maliyeti tiiketiciler
icin diisiik olursa baska bir isletmeyi tercih edebileceklerinin farkindadirlar
(Srivastava et al., 2000). Iste bu yiizden isletmeler, miisterinin bagliliklar1 sayesinde
fark yaratacaklarin1 bilmekte ve miisteri iligkileri yonetimlerini miisteri baglilig

tizerine kurmaktadirlar (Sahin, 2004).

Bagli miisteriden elde edilen faydalarin ortaya ¢ikmasiyla beraber pazarlama
literatiirinde bu kavram 1990’l1 yillardan itibaren yogun bir bigimde ele
alinmaktadir. Pazarlama akademisyenlerince {izerinde siklikla durulan miisteri
bagliligt konusu iilkemizde ve diinyada hizli bir bigimde gelismekte olan
perakendecilik sektorii iginde olduk¢a Onem tasimaktadir. Cilinkii sektordeki
ilerlemeye baglh olarak faaliyet gosteren isletme sayis1 her gecen gin artmakta bu da
isletmelerin pazar paylarini azaltmaktadir. Pazar paylarini arttirmak isteyen hem
ulusal hem de uluslar arasi isletmeler, siirekli magaza zincirlerine yeni magazalar
eklemekte ve pazar arzinin artmasina neden olmaktadir (Gavcar & Didin, 2007). Bu
da uzun vadede isletmeleri zor duruma sokarken, miisterileri giiclii hale getirmistir.
Ciinkii musterilere farkli perakendeci isletme se¢imi yapma imkani saglamistir (Tek
& Orel, 2008). Miisteri baglilig1 konusu ise burada 6énem kazanmaktadir. Bunun
temel nedeni perakendeci isletme sayisi ne kadar ¢ok olursa olsun, baghh miisteri
mevcut igletmesinin misterisi olarak kalarak, isletmeye rekabet avantaji

saglayacaktir.

Buradan hareketle arastirmamizin bu béliminde bu calismalar derlenerek

baglhilik kavramlari, bagliligi etkileyen faktorler iizerinde durulacak; hizmet
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sektdriinde faaliyet gosteren perakendeci isletmelerde baglilik kavramina deginilecek
ve aslinda tiiketicilerin magazaya olan yonelimlerine de altinda yatan 6nemli bir

motivasyon araci olan baglilik programlari incelenecektir.

2.1.1.Baghhk Kavram

Tiiketicilerin bir magazanin tekrar miisterisi olmasinin nedenleri yani baglilik
kavrami pek ¢ok akademisyenin ve pazarlama yoneticisinin uzun yillardir dikkatini
cekmekte ve bununla ilgili pek ¢ok tanimlamalar yapilmaktadir (Jacoby & Chestnut,
1978). Bunlardan 6ne ¢ikanlardan biri olan Oliver (1999) tanimina goére; bagllik,
rakiplerin yaptiklari biitiin pazarlama ¢abalarina ragmen, tercih edilen bir Griiniin ya
da hizmeti gelecekte tekrar satin alma ya da miisterisi olma igin duyulan derin bir

adanmigliktir.

Bir bagka tanima goére baglilik, bireylerin isletmeyle olan iliskisini devam
ettirme istegi bir baska ifadeyle bireylerin isletmeye verdikleri taahhiittiir

(Evanschitzky et al., 2006).

Zeithaml ve arkadaglar1 (1996) baglilig1 bireyin bir {irlin ya da hizmeti satin
alma siklig1 ve o trlin ya da hizmeti saglayan isletmenin siirekli olarak miisterisi

olma istegi olarak tanimlamiglardir.

Kumar ve Shah (2004) bagliligi ¢iktis1 davranis olan bir kavram olarak ele
almig, davranigsal boyutlarla Slgiilmesi gerektigini 6ne slirmiislerdir. Bu davranis
boyutlar1 satin alma miktari, satin alma olasiligi, satin alma sikligi, tekrar satin alma
davranig1 ve ¢ok yonlii satin alma durumlaridir. Bu boyutlar, davranigsal baglilig

Olcmek i¢in pazarlamacilara yardimei olmaktadir.

Lee ve Cunnigham (2001) ise bagliligit miisterinin isletmedeki ge¢mis
deneyimleri ve isletmeden gelecek beklentilerine dayanarak o isletmenin tekrar
miisterisi olma istegi olarak tanimlamislardir. Ayrica Czepiel ve Gilmore (1987)
aktaran Lee ve Cunnigham (2001) miisteri bagliligini, ge¢mis deneyimlere gore
isletmeyle iliskinin siirdiiriilmesi yoniindeki belirli bir tutum olarak ele almis ve bu

tutumun bir davranigla sonuglanacagini belirtmislerdir.
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Yapilan caligmalarin bir kismi baghiligi iki temel boyutta ele almistir
(Bandyopadhyay & Martell, 2007; Han et al., 2011; Mechinda et al., 2009). Bunlar
tutumsal ve davranigsal boyutlardir. Davranigsal baglilik miisterinin igletmenin tekrar
miisterisi olmasi anlamina gelmektedir (Cat1 & Kocoglu, 2008). Davranissal baglilik
gercek bagliligi yakalamak icin yeterli degildir ¢iinkii her tekrarlanan satin alma
davranigi, miisterinin i¢sel olarak isletmeye bagl oldugunu ifade etmeyebilir (Dick
& Basu, 2004). Tutumsal baglilik ise, isletme miisteri iligskisinde olan degeri, giiveni
ve adanmigh@ ifade etmekte ve davranigsal bagliliga gore isletmeler acisindan ¢ok
daha buyuk Onem arz etmektedir (Smith, 2003). Ciinkii tutumsal baglilik,
miisterilerin isletme hakkinda olumlu iletisim yapmasina, baskalarina isletmeyi
tavsiye etmesine ve daha giiglii davranissal baglilik olusmasina neden olmaktadir
(Cat1 & Kogoglu, 2008).

Baz1 pazarlama akademisyenleri ise bagliligin tutumsal ve davranigsal
boyutuna ilave olarak biligsel boyutunu da ele almaktadirlar (Back & Parks, 2003;
Evanschitzky & Wunderlich, 2006; Lee & Zeiss, 1980, Lin et al.,2007). Bilissel
baglilik, davranigsal ve tutumsal Olcililerden olusan bir yap1 olarak kabul edilmektedir
(Jacoby & Chestnut, 1978). Bu baglamda baghlik, tiiketici satin alma kararini
verirken bir hizmetin ya da iirliniin aklina ilk gelmesi; bu iirlin ya da hizmetin
alternatifleri i¢inde ilk tercih olmasi veya fiyat hosgoriisiidiir. Bir baska ifadeyle
baglilik hem davranigsal hem tutumsal hem de bilissel 6l¢iilerden olusan bir biitiindiir
(Bloemer et al.,1999). Miisteri bagliliginin davranigsal, tutumsal ve bilissel
boyutlariyla ilgili olan baslica gostergeler ise tekrar satin alma davranisi, agizdan
agza iletisim, kullanim siklig1, fiyat toleransi, yeniden satin alma niyeti, degistirme
niyeti, 6zdeslesme, tercihin gii¢liiliigii, 6zel dikkat, segenek azaltma davranisi, ilk

akla gelme olarak ele alinmistir (Guven, 2007).

Baglilik kavraminin derinliginin anlasilmasi i¢in pazarlama akademisyenleri
tarafindan gelistirilen baglilik modelleri mevcuttur (Dick & Basu, 1994; Oliver,
1999). Bunlardan baglica biri olan Dick ve Basu’nun (1994) miisteri baglilig
modeline gore baglilik, bir varliga (markaya, hizmete ya da iiriine) karsi duyulan
nispi tutum ile tekrar o varligin misterisi olma iligkisi temelli bir kavramdir.
Tutumun Onciilleri pek cok caligmada da gozlemlendigi gibi biligsel (cognitive),

duygusal (affective) ve davranissal (conative) tutum bilesenleri olarak ele alinmistir.
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Bu ii¢ tutum bileseni tutumu olusturmakta onemli bir rol oynamakta ve
dolayisiyla tekrar miisteri olma davranisi lizerinde etkili olmaktadir. Model tutum ve
tekrar miisteri olma iliskisinin sosyal normlardan ve durumsal faktorlerden
etkilendigini belirtmistir. Ayrica bu giiclii bir baglhlik iliskisi neticesinde bireylerin
arastirma motivasyonlarinin diistiigli, ikna cabalarmma karst yiiksek bir direng

gosterdigi ve olumlu agizda agza iletisim yaptig1 6ne siiriilmistiir (Dick & Basu,

1994)

Yazarlarin gelistirdigi miisteri bagliligi model Sekil 2.1°de gosterilmistir.

Sosyal

Bilissel Onciiller Normlar

-Ulasilabilirlik
-Glven
-Merkeziyet
-Aciklik

Ardillar
-Arastirma

Duygusal
Onciiller
-Duygular
-Hisler / Ruh Hali
-Birincil Etkiler

Tekrar
Miisteri
Olma

A 4

Motivasyonu
-Ikna Cabalarina
Direnc

-Agizda Agza

Iletisim

-Memnuniyet

BAGLILIK|iLiSKiSi

Davramssal
Onculler
-Degistirme
Maliyeti

-Batik Maliyetler
-Beklentiler

Durumsal
Etkiler

Sekil 2.1: Miisteri Baghhgi1 Modeli (Dick & Basu, 1994: 100)

Dick ve Basu (1994) ayrica bagliligi olusturdugunu belirttikleri nispi tutum ve
tekrar miisteri olma egilimine gore miisterileri dort grupta toplamiglardir. Eger birey
o varliga kars1 diisiik nispi tutum igersinde ve o varligin miisterisi olma niyetinde
degilse bagl olmadigini; eger birey o varliga kars1 diisiik nispi tutum icersinde ancak
o varligin miisterisi olma niyetinde ise yiizeysel bagli oldugunu; eger birey o varliga
kars1 yiiksek nispi tutum icersinde ancak o varli§in miisterisi olma niyetinde degilse
gelismemis bagi oldugunu ve eger birey o varlia kars1 yiiksek nispi tutum icersinde
ve o varligin miisterisi olma niyetinde ise gercek baglilik s6z konusu oldugunu

belirtmislerdir.
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Yazarlarin gelistirdigi nispi tutum ve miisteri olma niyeti modeli Sekil 2.2°de

belirtilmistir.
Nispi Tutum * UKseK Mutlak Bagh Gelismemis Bagh
Diisiik Yiizeysel Bagh Bagli Degil
Y iksek Diisiik
Miisteri Olma Niyeti

Sekil 2.2: Nispi Tutum ve Miisteri Olma Niyeti Modeli (Dick & Basu, 1994: 101)

Dick ve Basu (1994)’ iin baglilik modelinde, sosyal psikoloji alaninda tutum
Ogelerini olusturan biligsel, duygusal ve davranigsal olarak ifade edilen ii¢ onciil yer
almaktadir (Kagit¢ibasi, 2008). Bu Onciillerden olan biligsel onciiller, bagliligin bilgi
temelini olusturan kavram olarak ifade edilmektedir (Oliver, 1997). Bir baska
ifadeyle kisilerin tutum gelistirdigi 0ge hakkinda sahip oldugu bilgilerdir
(Kagiteibas: 2008). Dick ve Basu (1994) ise bilissel onciilleri; ulasilabilirlik, glven,
merkeziyet ve agiklik olmak (zere dort 6zellikte incelemislerdir. Bu 6zellikler su
sekilde agiklanmaktadir. Ulasilabilirlik, hafizada yer alan tutumun 6ge karsisinda
kolaylikla c¢agrilabilmesini ifade etmektedir. Marka, deneyim ulasilabilirligi
etkileyen degiskenlerdir. Glven, bireyin gelistirdigi tutumun kesinlik duzeyini
belirtir. Bireyin kendi deneyimlerine glivenmesi buna 6rnek olarak verilebilir.
Merkeziyet, bireyin dini goriisii, politik goriisii gibi merkezinde yer alan ve hayatina
yon veren tutumlaridir. Netlik, sahip oldugu pek ¢ok tutum igerisinde daha agik bir
sekilde ifade edebildigi tutumlaridir (Zins, 2001). Duygusal Onculler ise, bilissel
onciilleri tamamlayan unsurlardir. Duygular, bireyin tutum gelistirdigi unsura kars1
olusturdugu duygusal tepkilerdir (Kagitgibasi, 2008). Dick ve Basu (1994), baglilik
modelinde duygu kavramimin dort bilesenden olustugunu belirtmistir. Bunlar;
duygular, ruh hali, birincil etkiler ve memnuniyettir. Bu bilesenler su sekilde
aciklanmaktadir. Duygular, davranisi etkileyen unsurlardir. Ruh hali, duygulara
kiyasla daha kisa siiren ve etkisi daha diisiik olan durumlardir. Bireyin ruh halinin
davraniglar1 lizerinde etkisi bulunmaktadir. Birincil etkiler, magazalarda kullanilan

miizik, koku gibi bireyin deneyimi lizerinde etkisi olan unsurlar1 ifade etmektedir.
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Memnuniyet, bagliligi ve duygular1 dogrudan pozitif olarak etkileyen bireysel

tutumlar ifade etmektedir (Dick & Basu, 1994).

Bir diger onciil olan davranigsal onciiller, baglilik modelinde Dick ve Basu
(1994) davranigsal oOnciilleri degistirme maliyeti, batik maliyetler ve beklentiler
olarak ele almiglardir. Bu Onciller su sekilde agiklanmaktadir. Degistirme maliyeti,
bireyin perakendeciyi degistirmesi durumunda katlanmasi gereken maliyetleri ifade
etmektedir. Batik maliyetler, geri kazanilma olanagi olmayan maliyetleri ifade
etmektedir. Beklentiler ise, bireyin Onceki deneyimlerine kiyasla olusturdugu bir

kavrami ifade etmektedir (Dick & Basu, 1994).

Baglilik modelinde, nispi tutumlara ilaveten sosyal normlarin ve durumsal
etkilerin baglilig1 etkiledigi ifade edilmektedir. Isletmeler yer aldiklar1 pazarin
durumuna gore bu sosyal normlar1 ve durumsal etkileri tespit etmeli, konumlandirma

stratejilerini bu dogrultuda gelistirmelidirler (Garland & Gendall, 2004).

Dick ve Basu (1994) baghiligin sonuglarini ii¢ bilesen olarak baslikta ele
almiglardir. Bunlar; arastirma motivasyonu, ikna c¢abalarina direng, agizda agza
iletisimdir. Bu sonuglar su sekilde agiklanmaktadir. Arastirma motivasyonu, bireyin
rakiplerin iirlinlerini arastirma egilimi olarak tanimlanabilir. Yiiksek nispi tutuma
sahip bir tlketicinin arastirma motivasyonu diisiik diizeyde bulunmaktadir. Ikna
cabalarina karsi direng, rakiplerin yaptiklar1 tutundurma faaliyetlerine bireylerin
gosterdikleri tepkiler olarak tanimlanabilmektedir. Rakiplerin yaptiklar1 ikna
cabalari, baglhilig1 yiiksek olan bireylerde bazen ters tepki olusturabilmektedir.
Agizda agza iletisim ise, satig sonrast deneyimlerin diger kisilerle paylasilmasini

ifade etmektedir (Olsen, 2002).

Miisterilerin isletmeye bagli olmalarinin altinda pek cok sebep yatmaktadir.
Bunlardan baslica olanlari; tembellik, aliskanlik, zaman kazanma, degistirme
maliyeti, riskten kaginma, rahatlik, tam memnuniyet, gercek bir alternatifin
olmayisidir. Tam aksine miisterilerin tek bir isletmenin sundugu {iriine ya da hizmete
bagli olmayisinin altinda da pek ¢ok sebep bulunmaktadir Bunlardan baslica olanlari;
para biriktirme, beceriklilik, ithaf etme, aligveriste cesitlilik arama, merak, yeterli

zamana sahip olma, zaman 6ldirme, mesafedir (McGoldrick, 2002).
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Ayrica tiiketici bagliliginin isletmeye pek ¢ok faydasi vardir (Reicheld, 1996;
Smith, 2003). Bunlar;

eBagli miisterilere hizmet etmenin maliyeti daha diisiiktiir.
eBagl miisteriler, isletmede digerlerine kiyasla daha ¢ok zaman gegirir.
eBagli miisterilerin fiyat duyarliligi daha diistiktiir.

eBagli miisteriler, begendikleri isletme, marka, liriin veya hizmet hakkinda

olumlu tavsiye yapma egilimindedir.
eBagli miisteriler, isletmeden tekrar aligveris yapmaktadir.

eBagli miisteriler, isletmeye kars1 yiiksek bir memnuniyet diizeyine

sahiptir.
eBagli miisteriler, isletmeye giivenmektedir
eBagli miisteriler isletmeye yliksek diizeyde sadiktir.

Goriildigi tizere baglilik kavrami pazarlama literatiiriinde oldukca 6énemli bir

yer almis, baglhiligin ociileri ardillar1 ve sebepleri pek ¢ok ¢alismada incelenmistir.

2.1.2.Tiiketicilerin Magaza Tercihlerinde Baghhg Etkileyen Bashca

Faktorler

Daha o6nce de bahsedildigi gibi miisteri bagliliginin isletmeye oldukca fazla
faydas1 vardir. Rekabetin yogun ve acimasiz oldugu perakendecilik sektoriinde de
miisterisini bagli hale getirmek gilinlimiiz isletmelerinin baslica amaglarindan biridir.
Ciinkii miisteri bagliligi, magazanin tekrar miisterisi olma, tekrar ziyaret etme,
magazay1 ¢evresindekilere tavsiye etme gibi davranigsal ¢iktilara neden olmaktadir.
Bagli miisteriyi elde tutma isletmelere rekabet avantaji saglamakla beraber, daha az
pazarlama c¢abasiyla memnun miisteriyi koruma firsati da vermektedir. Bagh
musterilerin fiyat duyarliligt daha diisiik oldugu icin, baglilik isletmelere,

miisterilerden daha fazla para kazanma olanagi da saglamaktadir (Zeithaml, 1996).
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Bu sebeplerden dolayi isletmeler miisteri bagliligi kavramina odaklanmakta ve
misterilerin neden bir magazanin misterisi olmay1 tercih ederken digerini tercih
etmediklerini arastirmaktadir. Pazarlama akademisyenlerince de, perakendeci gibi
miisterilerini magaza ortaminda agirlayan isletmelere karsi miisteri bagliligini
inceleyen calismalar yapilmistir. Bu ¢alismalardan baslica olanlari derlenmis ve bu
bolimde miisterilerin magaza bagliligim etkileyen temel faktorler (zerinde
durulmustur. Bu faktorler; rahatlik, magaza imaji, magaza atmosferi ve i¢ gevresi,
tirtin kalitesi ve gesitliligi, tirtin fiyat1, misteri hizmetleri ve magaza calisanlar1 olarak

ele alinmis ve detayli bir bigimde incelenmistir.

2.1.2.1.Rahathk

Rahatlik, tekrar miisteri olmak i¢in en 6nemli sebeplerden biridir. Magazanin
rahathigi misterilerde memnuniyete dolayisiyla tekrar miisteri olmaya neden
olmaktadir (Seiders et al., 2005). Baglilig1 etkileyen rahatlik faktorii iki boyutta
incelenebilmektedir. Bunlar yerin rahathigi ve aligveris rahathigidir (McGoldrick,
2002)

Yer rahatligi, magazanin kolay ulasilabilmesi, yeterli park alanina sahip
olmasi, eve ya da igyerine olan mesafesi, toplu tasimacilifa uygun alanlarda
konumlanmasi, magazanin agilig ve kapanis saatlerini ifade etmektedir (Sreedhara &

Babu, 2010).

Aligverig rahatlig1 ise magaza i¢inde rahat hareket etmek, aradigini kolaylikla
bulmak, baska bir ifadeyle magaza ortaminda miisterinin tamamiyla rahat olmasini

ifade etmektedir (Lindquist, 1974).

2.1.2.2.Magaza Imaji

Magaza imaji; magaza yeri, magaza Ozellikleri, Grtin Ozellikleri, fiziksel
ozellikler, perakendecinin pazarlama karmasi, magaza ¢aliganlari, miisteri hizmetleri
gibi magazaya ait biitiin unsurlarin harmanlanmasi sonucunda magazanin bireylerin

algisinda olusturdugu biitiin algilar1 ifade etmektedir (Hartman & Spiro, 2005).
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Magaza imaj1 tiikketici davraniglarinin Onciilii olarak ele alinmakta ve olumlu marka

imajinin magaza baglihigini arttirdig1 gozlemlenmektedir (Walsh et al., 2010).

2.1.2.3.Magaza Atmosferi ve I¢c Cevresi

Magaza atmosferi unsurlarinin (151k, ses, renk, koku, miizik, gorsel iletisim
unsurlari, dekorasyon vb.) ve i¢ gevresinin tiiketicilerin aligveris kararlar1 tizerinde
etkisi bulunmaktadir (Bloemer & Odekerken-Schroder, 2002). iyi bir magaza
tasarimi miisteriye rahat bir aligveris olanagi saglamakta bunun sonucu olarak da
pozitif bir alisveris deneyimi yasanmakta bu da miisteri bagliligini etkileyici bir rol
oynamaktadir (Baker et al., 2002).

2.1.2.4.Uriin Kalitesi ve Cesitliligi

Miisteri perakendecinin {riinliniin yiiksek kaliteli oldugunu diislinlirse o
perakendeciye karst olumlu bir baglilik egiliminde olmaktadir. Kaliteli Griin ya da
hizmet sundugunu diisiindiigii perakendeci hakkinda yakinlarina olumlu tavsiyelerde

bulunmaktadir (Parasuraman& Grewal, 2000).

Miisterinin kalite algisin1 perakendecinin sundugu markada etkilemektedir
(Mucuk, 2004). Bilindigi lizere markanin 6nemli faydalarindan biri miisteride risk
algisin1 azaltmakta ve kalite algisi olusturmaktir (Keller, 2008). Bu baglamda
perakendecinin sundugu markanin da tiiketici baglhligmi etkileyebilecegi

gorilmektedir.

Benzer sekilde iiriin ¢esitliligine sahip perakendeciler, miisterilerin yeni {iriin
arastirma maliyetlerini azaltmakta, onlara zaman tasarrufu saglamakta ve bunun

sonucu olarak miisteri bagliligini tetiklemektedirler (Sirohi et al., 1998).
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2.1.2.5.Uriin Fiyati

Uriin fiyat1 da miisteri olma egilimini etkilemektedir. Miisteriler iiriin igin
verdikleri fiyata o tirtiniin degdigini diisiinliyorlarsa magazaya olan olumlu egilimleri
artmakta bu da miisteri baglhiligina neden olabilmektedir. Ayrica fiyat duyarlilig:
yiiksek olan miisterilerde, makul olarak algilanan fiyat onlar1 magazayi tekrar ziyaret

etmeye yonlendirebilmektedir ( Bei & Chiao, 2001; Sreedhara & Babu, 2010).

2.1.2.6.Miisteri Hizmetleri ve Magaza Calisanlar

Miisteri hizmetleri, isletmenin miisteri memnuniyetini saglamak amagh
sundugu tiim faaliyetleri kapsamaktadir. lyi bir miisteri hizmeti sunabilen isletmeler,
miisterilerini hos deneyimler yasayabilecek bigimde agirlayabilen, yiiksek miisteri
memnuniyeti  saglayabilmekte ve bununla beraber miisteri baghligi da

olusturabilmektedir ( Pan & Siemens, 2011).

Magaza calisanlar1 ise miisterilerle yiiksek iletisim halinde olduklari igin;
onlarin davraniglar1 miisterileri etkilemektedir. Magaza calisanlar1 ile olumlu tecriibe
yasayan miisterilerin magazaya olan bagliliklari, olumsuz tecrilbbe yasayanlara

kiyasla daha yiiksektir (Koo & Kim, 2013).

Miisterilerin  baghiligim1 etkileyen faktorler kadar, isletmeler tarafindan
yiriitilen baglilik programlari da uzun dénemli miisteri bagliligin1 olusturmada
onemli bir etkendir. Calismamizin bir sonraki boliimiinde bu programlardan
bahsedilecek ve perakendeci ve miisteri agisindan baglilik programlarinin avantajlar

ve dezavantajlari iizerinde durulacaktir.

2.1.3.Baghlik Programlari

Teoride ve pratikte baglilik programlari birebir pazarlama i¢in dnemli bir adim
olusturmaktadir. Tutundurma temelli bir tanima gore baglilhik programlari;
miisterilerin isletmelerde daha fazla harcama yapmasi i¢in; isletmelerin miisterileri

icin Urdn, hizmet, fiyat vb. tesvikler kullanmasidir (McGoldrick, 2002).
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Baglilik programlart 6diil kartlari, hediyeler, hizmetler, 6zel destek yetkilileri
gibi pek cok pazarlama girisimini igeren ve bunlar vasitasiyla tiiketicilerin markaya
ya da isletmeye karsi olan tutumunu ve davranisini olumlu yonde etkilemeye ¢alisan

programlar olarak ele alinmaktadir (Henderson et al., 2011).

Henderson ve arkadaglar1 (2011) baglilik programlarini ti¢ 6nemli psikolojik
mekanizmaya baglamiglaridir. Bunlar; statii, alisgkanlik ve iliski temelli
mekanizmalardir. Yazarlar, bu programlarin tiiketici davranmislarini su sekillerde

etkilemektedir.

e Tiiketicilere statii vererek onlar1 kendilerini digerleri ile karsilastirma

imkan1 sunarak.
e Tiiketicilerde aliskanlik olusturarak, hafizalarinda hos bir yer edinerek.
e Tiiketicileriyle iligki gelistirerek.

Teknolojinin ilerlemesiyle beraber miisteri bilgileri c¢ok iyi bir sekilde
saklanabilmekte ve isletmeler miisterilerinin tercihlerine uygun baglilik programlari
gelistirerek rakiplerinden farklilagabilmektedirler. Bunlara hava yollarinin sunduklari
mil biriktirme avantaji da sunan sik uganlar igin diizenlenen programlar ya da
magazalarin miisterilerine sagladiklar1 aligveris esnasinda puan biriktirilmesini ya da
isletmenin 6zel davetlerine katilmasina olanak saglayan kartlar Ornek olarak

verilebilmektedir.

Baxter (1998) baglilik programlarini olustururken ve yonetirken isletmelerin

dikkat etmesi gereken unsurlar1 asagidaki gibi tanimlamustir.
e Satislar arttirarak kar1 iyilestirmek.
e Tutundurma araglarina odaklanmak.

e Stratejik kararlar1 misteri davraniglarimi  daha iyi anlayarak

desteklemek.

e Miisteri iliskileri, rekabet stratejileri, magazayla ilgili kararlar1 ve sirket

kiltlrind temel almak.
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Baglilik programlar1 hem isletme hem de miisteri acisindan tamamiyla

avantajli ya da dezavantajli olarak algilanmamaktadir. Tablo 2.1’de perakendeci ve

miisteri
(McGoldrick, 2002).

Tablo 2.1: Perakendeci ve
Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Miisteri

acisindan baglilik programlarmin artilari1 ve eksileri bulunmaktadir

Acisindan Baghhk Programlarinin

Perakendeci Acisindan

Avantajlari

Dezavantajlari

Bagliligi ve/veya daha
desteklemekte

Rekabet avantaji saglamasi

fazla harcamay1

Miisterilerin, hizmet  hatalarmi
problemleri affetme egilimin olmasi

veya

Uclincii sahislarin  kimi masraflar1 finanse
etmesi

Tutundurma faaliyetlerini fiyat indirimlerine
kars1 bir alternatif olarak gostermesi

Fiyat indirimlerinin sikligin1 azaltmasi

Medya reklamlarindan tasarruf saglanmasina
destek olmast

Kartlar ~ sayesinde  miisterilerin
isimlerini ciizdanlarinda tasimasi

marka

Daha kesin bir pazar bolimlendirme ve
konumlandirmaya olanak saglamasi
Miisterilere mail atma ve iligki kurma avantaji
saglamasi

Capraz satiglara olanak saglamasi

Satin alma bi¢imi hakkinda detayli bilgi
saglamast

Miisterilerin kisisel bilgileri hakkinda daha
detayli bilgi sahibi olmaya firsat vermesi

Finansal maliyetlerin olusmasi

Bilgi teknolojileri ve kart masraflarinin

olusmasi
Tanitim  masraflari, medya iletisim
masraflari, c¢alisan egitim masraflarinin
olusmasi

Kupon masraflariin olugmasi

Cogu faydalarimin kolaylikla rakipler
tarafindan kopyalanabilmesi
Pek c¢ok misterinin ayn1 zamanda

rakiplerin programlarina da katiliyor
olmasi
Programi  geri
zedeleyebilmesi
Pek cok indirimin sadece kart sahiplerine
degil, tiim miisterilere veriliyor olmasi

¢ekmenin iyl imaj1

Yiiksek fiyatlarla iligkili aksettirilmesi

Baglilik programi olmayan
bunu istismar etmeye ¢alismasi
Miisteri olmanin temel sebeplerinden biri
olmamasi

Daha o©nemli pazarlama stratejilerine
olabilecek dikkati dagitmasi

rakiplerin

Miisteri A¢isindan

Avantajlarn

Dezavantajlan

Ekstra indirimlere olanak saglamasi

Higbir sey vermeden Kkarsiliginda bir sey
almalari

Kisisel teklifler sunmast

Ek hizmetler, organizasyonlara
olanagi saglamasi

Bir kuliibe tiyelik firsati vermesi
Odeme kolayliklar1 saglamasi
Puan kazanma olanagi vermesi

katilim

Indirimlerin genellikle kiigiik olmas1

Puan biriktirmek genellikle uzun zaman
almasi

Cok fazla kart taginmasina neden olmasi
Uygun olmayan 6deme sistemlerinin olmasi

Form doldurma sikintisina neden olmasi
Daha fazla istenmeyen postaya sebep olmasi
Kisisel  bilgilerin  gizliligini  ortadan
kaldirmasi
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Goriildiigii  lizere baglilik programlarinin  perakendeciler ve miisteriler
acisindan pek ¢ok faydasi bulunmaktadir. Baghilik programlarini iyi bir sekilde analiz
edip, uygulayabilen isletmeler rekabet avantaji saglamakla beraber uzun stireli
miisteriyi elde tutma, yeni miisteri elde etme, ortaklik olusturma, hizmet kalitesini
arttirma, misteri tatminini saglama, igletme karliligini1 arttirma, miisterilerde giiven
olusturma ve miisteri iligkilerini gelistirme gibi pek cok fayda saglamaktadir (Selvi,
2007).

Ilerleyen béliimde ¢alismamizda tiiketicilerin magaza baglihigini etkiledigi dne
stiriilen 6nemli degiskenlerden biri olan tiiketici duygular1 kapsamli bir bigimde ele

alinacaktir.
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2.2. Tiiketici Duygular:

Kiiresellesmeyle beraber sinirlarin kalkip pek ¢ok uluslararasi perakendeci
isletmenin faaliyet gosterdigi gilinlimiiz kosullarinda, isletmelerin pazar paylarinin
azaldig1 ve hatta gii¢lii markalara sahip perakendeci isletmelerin bile kiigiilmeye
gittigi gozlemlenmektedir (Weiss et al., 2004). Bu durum, perakendeci isletmelerin
pazarlama yoneticilerini, tiiketici davraniglarini iyi bir bigimde analiz etmelerine ve
edindikleri bilgiler 1s18inda isletmelerinin pazarlama stratejilerini gelistirmelerine

itmistir.

Gorulen sudur ki giiniimiiz miisterisi, trtinlerin faydalar1 veya 0zelliklerinden
dolayr rasyonel karar alan miisteri olmak yerine; iriiniin, hizmetin ya da o
perakendeci isletmenin onlarda meydana getirdigi duygular nedeniyle karar
almaktadirlar (Kim & Moon , 2009). Tiiketicilerin o iiriinii ya da hizmeti almasi i¢in,
sagladiklar faydalardan ¢ok, onlarin tiiketici zihninde olusturdugu olumlu duygular
onemli bir yer kazanmistir. Bu ylizden pazarlama akademisyenleri son otuz yildir
irlin, hizmet, marka ve pazarlama uyaricilar tarafindan tiiketicilerde olusan duygular

Uzerine galismalar yapmaktadirlar (Holbrook & Hirschman, 1982).

Yapilan pek ¢ok caligma tiiketicilerin zihninde olusan olumlu duygularin satin
alma sonrasi davraniglar iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur (Chebat &
Michon, 2003; Chebat & Slusarczyk, 2005; Donovan et al., 1994; Spies et al., 1997 ;
Westbrook, 1987).

Arastirmamizda da ele alinan magaza baghiligimi etkiledigi 6n goriilen temel
degiskenlerden biride tiiketici duygularidir. Son otuz yildir duygular, pazarlama
disiplininde oldukca 6nemli bir yer almakta ve pek ¢ok ¢alismaya konu olmaktadir.
Pazarlama disiplini, duygularin pazarlamadaki roliinii anlamak i¢in psikoloji alaninda
yapilmis olan ¢aligmalardan (Ekman, 1999; Izard; 1977; Mehrabian & Russell;
1974; Plutchik, 1980; Watson, 1988) destek almakla beraber pazarlama
akademisyenlerince de yapilmis olan caligmalara basvurmaktadir (Richins, 1997;
Aaker et al., 1988; Batra & Holbrook; 1990; Baumgartner et al., 2008; Derbaix,
1995; Edell & Burke, 1987; Hansen & Dig., 2006; Mano & Oliver, 1993; Schofer
& Diamantopolous, 2008).
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Bundan hareketle bu bdliimde tiiketici duygular ilgili kavramlar ayrintili bir
bicimde ele alinacaktir. Ayrica psikoloji disiplininde kullanilan duygu tipolojileri ile

pazarlama akademisyenlerince gelistirilen duygu tipolojileri tizerinde durulacaktir.

2.2.1. Tiiketici Duygular ve Ilgili Kavramlar

Bu boliimde ilk olarak duygular ve duygularla ilgili tanimlamalar {izerinde

durulacaktir.

Duygular, ruh hali (mood), tutum (attitude) ve hissiyat (affects) genellikle
birbirlerine karistirilan farkli kavramlar olup farkli calismalarda yer almislardir
(Derbaix,1995; Diener, E. & Emmons, 1984; Sherman & Smith,1987; Sdderlund &
Sara,2004; Spies et al., 1997). Bu kavramlar1 birbirlerinden farklilastirarak

tanimlamak hem psikoloji hem de pazarlama disiplinleri igin oldukca gugtur.

Hissiyat icin tim bahsedilen hisleri (duygular, ruh hali, tutum) bituncil olarak
tanimlayan genel veya biitlinii kapsayan bir yapi1 denilebilir (Burns ve Neisner,
2006). Ruh hali, tutum ve duygular gibi kavramlar ise daha spesifik ruhani
streclerdir (Bagozzi et al., 1999). Bu kavramlar1 temel olarak asagidaki bigimde

tanimlanabilirler.

Ruh hali; duygulara gore daha dagmik, kasitsiz, bilingli bir farkindalik
icermeyen ve genellikle davranigsal bir ¢iktiyla sekillenmeyen durumlardir (Burns &
Neisner, 2006).

Tutum ise; degerlendirici yargilardir (Derbaix & Bree, 1997). Genellikle
benzer Olceklerle degerlendirilen tutum ve duygulari ayirmak pek kolay degildir
(Burns & Neisner, 2006). Tutum; bilissel ve duygusal bilesenden olusan bir yapi
olup (Batra &  Ahtola, 1990), duygular gibi davranigla sonuglanmasi
gerekmemektedir (Bagozzi, 1999).

Duygular; farkli duygusal durumlarin tecriibelenmesiyle belirli bir uyarilma
bi¢imi yaratan ¢ok yonlii durumlardir (Burns & Neisner, 2006). Bir baska ifadeyle;
duygular, kisilerin olaylar1 degerlendirme esnasinda, kendi fikirlerinden dolay:

yasadig1 psikolojik durumlardir (Burns &  Neisner, 2006; White, 2010). Bu
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psikolojik durumlar; bir olaymm ya da diislincenin kavramsal degerlendirmesi
sonucunda olusmakta olup hareketlerle, durusla, yiiz mimikleriyle ya da benzeri
fiziksel ifadelerle gozlemlenebilmektedir (Bagozzi et al., 1999). Yalnizca bir
degerlendirme tepkisi degil ayn1 zamanda davraniglar1 da iceren kasitli egilimlerdir

(Izard, 1977).

Goruldigi tizere duygular, davranigla sonuglandigr igin tiiketici davraniglarini
inceleyen pazarlama bilimi i¢inde olduk¢a 6nemli bir yer bulmustur. Bu sebepten
dolay1, ¢alismamizda, pazarlama alaninda tiiketici davranmisini etkileyen duygular
tizerinde  durulmaktadir.  Duygular tiiketicilerin ~ davranislarindaki  temel
nedenlerinden biridir (Machleit & Eroglu, 2000). Onlar tiiketicinin hayatinda birgok
yerde kendilerini gostermektedirler. Aligveris esnasinda, magazada ya da aligveris
merkezinde zaman gecirirken, magazanin digssal ve igsel Ozelliklerini
degerlendirirken, satis elemanlariyla gorligiitken, {iirin  ya da  hizmeti
degerlendirirken, reklamlar1 izlerken vb. siire¢lerde duygular tiiketicilerle beraberdir
(Donovan & Rossiter, 1982; Edell & Burke,1987; Richins, 1997). Tuketicilerin
tirline dair besledigi tiim duygular; onlarin, o iirliine ya da hizmete kars1 olan satin
alma niyetini etkilemektedir (Odabas1 & Baris, 2007; Solomon, 2011). Tiiketiciler
urinle ya da hizmetle ilgili olumlu duygular icerisindeyse o Urind ya da hizmeti
tekrar satin alabilecegi gibi satin aldig1 perakendeciye karst olumlu tutum
sergileyebilir ya da olumsuz duygulardan dolay1r o iiriinli ya da hizmeti satin
almamakla beraber perakendeciden uzaklasabilmektedir (Donovan & Rossiter, 1982;
Eroglu et al., 2003; Sherman & Smith,1987). Duygular ayn1 zamanda, miisterilerin
magaza icinde harcadiklar1 zamani, harcadiklar1 para miktarini, plansiz satin alma
miktarini etkileyebilmektedir (Donovan et al., 1994, Spies, et al., 1997; Chebat &
Michon, 2003). Bununla beraber, miisteri memnuniyetine neden oldugu gibi, uzun
donemli miisteri sadakati de saglayabilmektedir (Westbrook, 1987; Chebat &
Slusarczyk, 2005).

Farkli bilim dallarinda yapilmis olan calismalarda 6nemli bir yer bulan
duygular1 nitelemek icin akademisyenler ylizlerce farkl sifat kullanmislardir (Izard,
1977; Mehrabian & Russell, 1974; Richins,1997). Benzer bigimde pazarlama
alaninda da; tiiketicilerin hissettigi duygular1 ifade etmek i¢in, caligmalarda pek cok

duygu ifadeleri ele alimmustir (Plutchik, 1990). Bazi akademisyenler, tlketici
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duygularint kapsamli olarak degerlendirip ¢ok fazla alt baslik altinda incelerken,
bazilar1 ise birkag temel duygu iizerinde durmuslardir (Aaker et al., 1988; Burke &
Edell, 1990; Plutchik, 1980; Richins, 1997 ). Bu duygu ifadelerinden belli baslilari;
memnuniyet, harekete gecme, baskinlik, pozitif etkiler, negatif etkiler, sinir, eglence,
tatmin, sevgi, korku, sicaklik, hayal kirikligi, 6fke, endise,mutluluk, yalnizlik,
hosnutsuzluk, romantizm ve iyimserliktir (Batra ve Ahtola,1990; Dube & Morgan,
1996; Edell & Burke,1987; Holbrook & Batra, 1987; Mano & Oliver, 1993; Nyer,
1997; Richins,1997; Ruth et al., 2002; Smith & Bolton,2002; Westbrook, 1987).

Farkli disiplinlerde, 6zellikle psikoloji alaninda calisan akademisyenler de
farkli duygu tipolojisini 6ne slirmiisler ve bunlar pazarlama alanindaki ¢aligmalarda
kullamlmistir (Westbook, 1987; Watson et al., 1988; Baker et al., 1992). ilerleyen
bolimde psikoloji literatiiriinden pazarlama literatiiriine aktarilan belli bash duygu
tipolojileri ile pazarlama literatiiriinde de gelistirilmis duygu tipolojilerinin (izerinde
durulacak ve bu tipolojilerin  pazarlama disiplinindeki  6nemli  yeri
degerlendirilecektir. Takip eden bdliimlerde sirasiyla, psikoloji disiplininde
bulunmakla beraber pazarlama disiplininde de kullanilan duygu tipolojileri ile
pazarlama akademisyenleri tarafindan gelistirilen baslica duygu tipolojileri iizerinde

durulacaktir.

2.2.2. Psikolojideki Belli Bash Duygu Tipolojileri

Bu boliimde psikoloji literatiiriinden alinarak pazarlama literaturiine uygulanan
bes temel duygu tipolojisinden bahsedilecektir. Bunlar sirasiyla Mehrabian ve Russel
(1974) tarafindan gelistirilen S-O-R teorisi, Izard (1977) tarafindan gelistirilen DES
teorisi, Plutchik (1980) tarafindan gelistirilen PPE teorisi, Watson ve arkadaslari
(1988) tarafindan gelistirilen PANAS teorisi ve Ekman’in (1992) gelistirdigi temel
duygular teorisidir. Asagida bu teoriler ilizerinde durulacak, literatiirdeki yeri ve

pazarlama c¢alismalarindaki kullanim1 hakkinda bilgi verilecektir.

Asagida bulunan Tablo 2.2°de psikoloji alaninda gelistirilen ve pazarlama

disiplininde da kullanilan duygu tipolojileri yer verilmistir.
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Tablo 2.2: Duygu Tipolojilerine Genel Bakis I (Psikoloji Alani)

Calisma Yazarlar Y1l Icerik
Farkhlagtirilmig Izard 1977 Negatif, Pozitif ve Notr Duygular
Duygular Olgegi (ilgi, Eglence, Siirpriz, Uziintii,

Kizginhk, Igrenme, Asagilama,
Korku, Utang ve Sugluluk)

PAD Olgegi Mehrabian 1977 Memnuniyet, Harekete Gecme ve
& Russell Egemenlik

Birincil Duygular Plutchik 1980 Kizgmlik, Korku, Uziintii, Igrenme,

Olgegi Saskinlik, Sezme, Giiven ve Nese

Hos, Hos Diener & 1984 Hos, Hos Olmayan

Olmayan Emmons

Duygular Olgegi

Duygu Shaver 1987 Ofke, Korku, Eglence, Sevgi,

Prototipleri Uzlntd,Surpriz

PANAS Watson et 1988 Negatif ve Pozitif Etkiler (hevesli,
al. ilgili, kararli, canl, atik, aktif,

giiclli, gururlu, dikkatli, heyecanli,
korkmus, mutsuz, dertli, gergin,
sinirli, utancli, suclu, diismanca)

Temel Duygular ~ Ekman 1999 Sikilma, Korku, Heyecan

2.2.2.1. Mehrabian ve Russell’in S-O-R Teorisi

Birgok arastirmaci perakendeci ortaminin degiskenleri ile ilgilenmekte ve
bunlarin tiiketicileri nasil etkiledigini S-O-R modeli ile incelemektedir. Mehrabian ve
Russell (1974) tarafindan ¢evre psikolojisi igin gelistirilen S-O-R teorisinin temel
prensibine gore, ¢evre kimi uyaricilart iginde barindirmaktadir. Bu uyaricilar
organizmal durumlar1 etkilemekte ve sonu¢ olarak organizmanin davranigini
sekillendirmektedir. Modeldeki “S” harfi dissal ¢evresel uyaricilara “O” harfi
organizmaya ve “R” harfi ise cevaba ya da davranisa atifta bulunmaktadir (Nagasawa
et al.,, 1991). Bu bakis agisinda cevresel uyaricilar organizmada, memnuniyet,
harekete gecme ve baskinlik gibi duygulara sebep olmaktadir. Bu duygular ise
yaklasma veya kac¢inma gibi davranigsal durumlarla sonu¢lanmaktadir (Jang &
Namkung, 2009; Walsh et al.,, 2010). Modelin sematik hali Sekil 2.3’de

bulunmaktadir.
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Uyarici (Stimuli) Organizma > Cevap (Response)

(Oraanism)- PAD

\ 4

Sekil 2.3: S-O-R Modeli

Modelin pazarlama literatiiriinde kullanimi1 ise en ¢ok perakendeci ortaminda
gozlemlenmektedir. Modeldeki uyarici, cevresel etkileri; organizma, perakendeci
ortaminda bireylerin duygular1 ve cevap ise davranis1 ifade etmektedir.
Organizmadaki duygulari PAD olarak ifade etmistir. PAD ile belirtilen duygular
memnuniyet (pleasure), harekete ge¢me (arousal), ve baskinliktir (dominance)
(Russell & Mehrabian, 1977). PAD’in temel dnermesine gore; PAD’in boyutlar tim
duygular1 karakterize etmektedir. Bu duygu boyutlari; ruh hali, algilar ve diger
duygularla ilgili kavramlar1 igermektedir. Ayrica yazarlar PAD boyutlarmin cift
kutuplu oldugunu, 6rnegin mevcut memnuniyetin memnuniyetsizlik olasiligini,

egemenligin ise itaatlilik olasiligini ortadan kaldirdigini géstermislerdir.

Pazarlama literatiriinde S-O-R teorisi pek ¢ok ¢alismaya konu olmustur. Bu
teori perakendeci gevresindeki tiiketicilerin tiiketim esnasindaki duygularini basarili
bir sekilde yakalamada kullanilmistir (Mano & Oliver, 1993, Eroglu et al., 2003).
Calismalarda 6zellikle memnuniyet ve harekete ge¢me duygulart {iizerinde
durulmustur. Ciinkii Donovan ve Rossiter (1982), PAD’de bulunan baskinlik
duygusunun, perakendede tiiketicilerin duygularini ifade etmek i¢in yeteri kadar

anlamli olmadigini belirtmislerdir.

Yapilan calismalarda, memnuniyet ve harekete ge¢menin; aligveris davranisi
(Donovan & Rossiter, 1982; Baker et al., 1992), satin alma egilimi (Sherman et al.,
1997), magaza ziyaret siiresi (Smith & Curnow, 1966; Spies, et al., 1997); plansiz
harcama miktar1 (Donovan et al., 1994); tatmin ve tutum (Wirtz & Bateson, 1999,

Yalch & Spagenberg, 2000) (izerinde etkisi oldugunu belirtilmistir.

PAD modelinin aligveris esnasinda tiiketicilerin tiiketim duygularini
yakalamada oldukc¢a basarili oldugu bilinmekle birlikte, baz1 konularda G&rnegin
tiikketicilerin reklamlara karsi olan duygularini yakalamada uygulanabilirligi net
degildir. Holbrook ve Batra (1987) reklamlara kars1 tiiketici duygularini 6lgerken

modelin pozitif ¢ikarimlar sagladigini belirtirken, Havlena ve arkadaslar1 (1989)
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tamamen farkli goriislerini ortaya koymuslardir. Onlara gore Plutchik (1980)

tarafindan gelistirilen model reklam arastirmalari i¢in daha uygundur.

2.2.2.2 1zard’in Farkhilastirilmis Duygular Teorisi

Izard’in (1977) gelistirdigi farklilagtirllmis duygular Slgegine (Differential
Emotions Scale-DES) gore, on temel duygu vardir. Bunlardan yedisi negatif
duygular, ikisi pozitif duygular ve biri nétr duygudur. Bu duygular, ilgi, eglence,
sagkinlik, iiziintli, kizginlik, igrenme, asagilama, korku, utang ve suctur. Belirtilen
duygularin esnekligi ve kapsamliligr farkli yapilarda kullanilmasina olanak vermekle
beraber insanlarin belli bash duygularini belirtmektedir (Westbrook, 1987). Ayrica
bu duygular birbirleriyle etkilesim halindedir (Huang, 2001). Izard’in DES modeli
dort ayr1 formda bulunmaktadir. Tiiketim duygular1 aragtirmalarinda, bahsedilen on
temel duyguyu 6lgmek igin duygulari niteleyen otuz farkli unsur kullanan DES 11
formu 6ne ¢ikmaktadir (Richins, 1997).

Pazarlama alaninda 6zellikle, satin alma sonras1 duygulari incelemekte bu teori
kullanilmaktadir (Westbrook, 1987; Oliver, 1993; Jang & Namkung, 2009). Satis
sonrast memnuniyeti anlamak i¢in duygularin 6zellikle temelde negatif ve pozitif
gibi daha basit boyutlarda ifade edilmesi daha uygundur (Westbrook & Oliver,
1991). Ayrica Izard’in DES teorisi pazarlamada farkli c¢alisma alanlarinda da
kullanilmistir. Zielke (2011) ¢alismasinda tiiketicilerin perakendeci fiyatlarina karsi
duydugu duygular1 GSlgerken, White (2010) c¢alismasinda ise duygularin,
memnuniyet, hizmet kalitesi ve pozitif agizdan agza iletisim {izerindeki etkisini

Olcerken bu dlgekten yararlanmistir.

2.2.2.3.Plutchik’in Birincil Duygular: Teorisi

Plutchik’in (1980) gelistirdigi duygularin psiko-evrimsel teorisi, duygusal
cevaplart smiflandirma icin en etkili psikolojik yaklagimlardan biridir. Bu teori

duygularin karsilikli iliskisini tanimlayan yapisal bir model olusturur.
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Duygular ifade etmek i¢in yiizlerce duyguyu niteleyen unsur vardir ancak bu
teoriye gore sekiz tane birincil duygu bulunmaktadir. Bu duygular; 6tke, korku,
liziintii, igrenme, saskinlik, sezme, giiven ve nesedir. Plutchik’ ¢ (1980) gore temel
duygular biyolojik olarak primitiftir, diger tiim duygular bu temel duygulardan
olugmaktadir ve bu duygularda birbirleriyle etkilesim i¢indedir. Ayrica bu psiko-
evrimsel teori; ruh hali, kisilik 6zelligi, ego savunmasi ve olaylarin {istesinden gelme
becerisi gibi durumlar1 O6lgmek igin testler gelistirmeye rehberlik etmektedir
(Plutchik, 1990). Bu duygulardan bazilar1 Izard’in (1977) DES teorisindeki
duygulara benzemektedir.

Bu model, pazarlama alaninda, ozelikle reklamlara karsi olan tiiketici
duygularint 6l¢gmede basar1 sayilmaktadir (Zeitlin & Westwood, 1986). Ancak
tilketim duygularinin izlenebilirliginde yetersiz kalmaktadir ¢iinkii duygularla ilgili
sundugu yapi, satin alma sonrasi davraniglarindaki memnuniyet veya
memnuniyetsizlik gibi olgularm iliskisini anlamakta giicliik saglamaktadir (Havlena
& Holbrook, 1989).

2.2.2.4. Watson’1n Pozitif Harekete Gecme ve Negatif Harekete Ge¢me Program

Watson ve arkadaglar1 tarafindan gelistirilen pozitif harekete ge¢gme ve negatif
harekete gegcme programi (Positive Affect and Negative Effect Schedule-PANAS)
teorisinin baglica argiimanina gore temel duygular neticesinde negatif ya da pozitif
etkiler olusmaktadir (Watson et al., 1988). PANAS’in pozitif etkileri; heveslilik,
ilgililik, kararlilik, canlilik, atiklik, aktiflik, gig¢lilik, gururluluk, dikkatlik ve
heyecanliliktir. Negatif etkileri ise; korkma, tirkme, mutsuzluk, dertli olma, gerginlik,
sinirlilik, utan¢ duyma, sucluluk, asabiyet ve diismanliktir. Bu ¢ift boyutlu 6lgek
yiiksek seviyede igsel tutarlilik ve giivenilirlik saglamaktadir (Watson et al., 1988).
Bu teori ruh hali 6l¢egi (mood scale) olusturmak igin tasarlanmistir ve bu pozitif ve

negatif etkiler tamamen birbirlerinden bagimsizdir (Huang, 2001).

Pazarlama calismalarinda; PANAS ile oOlgiilen etkiler iiriin veya hizmet
memnuniyeti ile ilgili duygular (Mano & Oliver, 1993; Dube & Morgan,
1996),tiketim ile ilgili duygular (Mano & Oliver, 1993) kisisel ozelliklerle ilgili
duygular (Watson & Clark, 1992), satin alma sonrasi davranislarla ilgili duygulardir
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(Mooradian & Olver, 1997). Bu model ayrica, miisteri memnuniyeti veya
memnuniyetsizligin, degerlendirilmesiyle olusacak temel duygular neticesinde cift

boyutlu (pozitif veya negatif) etkileri ortaya ¢ikarmaktadir (Dube & Morgan, 1996).

2.2.2.5.Ekman’in Temel Duygular Teorisi

Ekman’mn (1992) “Temel Duygular” (Basic Emotions) isimli c¢aligmasinda
insan duygularimin yiiz ifadeleri iizerinde etkisi oldugunu savunmustur. Bu ¢alismada
Ekman’mn ele aldigi temel duygularin; diger onciil duygulardan pek c¢ok farkli
ozelligi vardir. Bunlardan baglicalari; bu duygularin ayirt edici evrensel isaretler
olmasi, farkli fizyolojilere sahip olmasi, diger canlilarda da bulunmasi, hizli bir
sekilde baslamasi, kisa siireli olmasi, kendiliginden meydana gelmesi, kiside belirgin
degerlendirmeler olusturmasi ve belirgin sibjektif deneyimler sonucunda ortaya
¢ikmasidir (Ekman, 1999). Ekman’in alti temel duygusu; saskinlik, 6fke, korku,
igrenme, liziintlii ve eglencedir (Ekman, 1992). Daha sonraki ¢alismasinda yazar bu
duygular1 gelistirmis ve temel duygularini; eglenme, asagilama, hosnutluk,
mahcubiyet, heyecanlanma, sucluluk duygusu, gurur, rahatlama, memnuniyet, zevk,

utang olarak genigletmistir (Ekman, 1999).

Pazarlama alaninda Ekman’in temel duygular caligmasindan; reklamlarin
tiketici duygular1 {izerinde olan etkisini degerlendirmede (Puntoni, 2011), drin
goriiniistiniin -~ olusturdugu duygulart incelemede (Landwehr et al., 2011)

yararlanilmigtir.
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2.2.3.Pazarlamadaki Belli Bash Duygu Tipolojileri

Psikoloji literatliriinden, pazarlama literatiiriine aktarilan ¢calismalarin yan sira,
pazarlama akademisyenleri tarafindan da gelistirilen duygu teorileri bulunmaktadir.
Bu boliimde bu teorilerden 6ne c¢ikanlar tizerinde durulacaktir. Asagida ayrintili
olarak ele alinacak teoriler sirasiyla; Aaker ve arkadaslarimin reklam hisleri kiimesi
(1988), Edell ve Burke’un reklam hisleri boyutlar1 (1987), Batra ve Holbrook un
reklam kategorilerine duygusal cevaplar teorisi (1990), Mano ve Oliver’in tiketim
deneyimleri 6l¢egi (1993), Derbaix’in sozlii duygu olgegi (1995), Richins’in tiiketim
duygular1 seti (1997) Hansen ve arkadaslarinin net duygusal tepki guct (2006),
Baumgartner ve arkadaslarinin beklenilen ve ileriye doniik duygular1 (2008) ve
Schofer ve Diamantopolous’un hizmet hatasi telafisi sirasinda duygu bulusmalari

sleegidir (2008).

Asagida yer alan Tablo 2.3’de ise psikoloji disiplinindeki arastirmalardan da
esinlenilerek pazarlama akademisyenlerince gelistirilmis duygu tipolojilerine yer

verilmistir.
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Tablo 2.3: Duygu Tipolojilerine Genel Bakis II (Pazarlama Alani)

Calisma Yazarlar Yil Icerik

Reklam His Aaker 1988 Pozitif ve Negatif Duygular

Kiimesi

Reklam Hisleri Burke & Edell 1990 Eglenceli Duygular, Olumsuz

Boyutlari Duygular, Sicak Duygular

Etkili Tepkiler Batra & 1990 Canlandirma, Siiphecilik, Ofke,

Olgegi Holbrook Huzurlu, Bikkin, Korku, Arzu,
Sosyal Egilim, Memnuniyet,
Uziintii, Kizgilik, Kabarma

Tiketim Mano & Oliver 1993 Iyi ruh hali, Korku, K6tii ruh

Deneyimleri hali, Harekete gecme, Sikilma,

Olgtimi Sakinlik, Saskinlik, Sucluluk,
Sukdnet, Memnuniyet

Sesli Duygu Derbaix 1995 Ilimlastirict Negatif, [limlastirici

Olgegi Pozitif, Guicli Negatif ve Gugli
Pozitif S6zIlu Tepkiler

Tuketim Duygu Richins 1997 Ofke, Memnuniyetsizlik, Endise,

Seti (CES) Mutsuzluk, Korku, Utang,
Kiskanglik, Yalnizlik, Romantik
Ask, Sevgi, Siikunet, Ferahlik,
Iyimserlik, Eglence, Cosku,
Sagkinlik

Duygu Kodlama  Smith & Bolton 2002 Negatif Duygu ve NOtr

Kategorileri

Eglence Olgegi Soderlund & 2004 Nese

Rosengren

Memnuniyet White & Yu 2005 Mutluluk, Umutlu, Olumlu

Duygusu Olgegi Sasirmus, Kizginlik, Uzgiin,
Suglu, Hayal Kiriklig1, Pismanlik,
Kiculmek

Duygusal Baglilik Thomson etal. 2005 Duygusal Yakinlik, Baglanti,

Olgegi Tutku

Net Duygusal Hansen et al. 2006 Negatif ve Pozitif Duygular

Tepki Gilcl

Tiiketici Ilgisi Oberecker etal. 2008 Hazirliksiz, Dogal Begeni,

Yapisi Sempati

Beklenilen ve Baumgartner et 2008 Pozitif Beklenilen, Pozitif Ileriye

Ileriye Doniik al. Doniik, Negatif Beklenilen,

Duygular Negatif Ileriye Déniik Duygular

ESRE Schofer & 2008 Memnuniyet, Ilgi, Hosnutsuzluk,

Diamantopolous

Kaygi

2.2.3.1.Aaker ve Arkadaslariin Reklam Hisleri Kiimesi

Aaker ve arkadaglarinca (1988) gerceklestirilen bu calisma pazarlama

akademisyenlerinin tiiketici duygularin1 artik kendi yaklasimlariyla incelemeye
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basladiklarin1 gosteren baslica teorilerden biridir. Reklamlarin tiiketiciler iizerinde
yarattigi hisleri inceleyen ilk ¢alismalardan biri olan Aaker ve arkadaslari (1988)
tarafindan yapilan reklam hisleri kiimesi (Ad Feeling Clusters) c¢alismasidir.
Calismada duygular yerine hisler tlizerinde durulmustur. Bunun sebebi hislerin,
duygularla hemen hemen ayn1 anlamda olmasina ragmen; duygulardan biraz daha az
kuvvetli olmas1 ve hislerin reklamlar icin duygulardan veya ruh halinden daha uygun

bir degisken oldugunun diistiniilmesidir (Aaker et al., 1988).

Reklamlar tarafindan olusturulan hisler genis bir duygu spektrumu olarak
ampirik agidan ele alinmistir. Reklam hisleri kiimesi; on altis1 pozitif on besi negatif
olmak tizere otuz bir his kiimesinden olusturulmustur (Aaker et al., 1988). Bunlar
reklamlara kars1 duyulan belirli hisleri temsil etmektedir. Calisma giiclii hislerden
cok, biraz daha az etkileyici hisler {izerinde odaklanmistir. Ayrica kiimeleme
yaklasimi  kullanilarak his kiimeleri arasindaki farkin maksimize edildigi

diistintilmiistiir (Huang, 2001).

2.2.3.2.Edell ve Burke’un Reklam Hisleri Boyutlari

Edell ve Burke (1987) ile Burke ve Edell (1989) tarafindan gelistirilen ii¢
boyutlu bu model, reklamlarin sirketler tarafindan olusturulmasi esnasinda
tiikketicilerde yaratilmaya calisilan duygulara odaklanilmasindan ziyade, tiiketicilerin
reklamlara maruz kaldig1 anda nasil hissettigi izerinde durulmustur (Derbaix & Bree,
1997). Bir baska ifadeyle; bu calisma tiiketiciye reklamin sunulmasi durumunda,

reklamlarin onda yaratti1 duygular1 degerlendirmek i¢in ele alinmstir.

Burke ve Edell (1987) reklamlardan dolay1 olusan duygularin, tiiketicilerin
reklamlara ve markaya karsi olan tutumunu etkiledigini belirtmislerdir (Derbaix,
1995).Yazarlar, tiiketicilerin reklamlardan dolay1 sahip olunan hislerini ii¢ faktorde
Ozetlemistir. Bunlar eglenceli duygular, olumsuz duygular ve sicak duygulardir. Bu
duygular reklamlara maruz kalindiginda olusan duygular olmakla beraber, ruh hali
gibi oOnciil ifadeler degildir. 52 sorulu Olgekten olusan bu teori, tiiketicilerin
reklamlara karst duydugu duygulan aydinlatmakta etkili bir bicimde tasarlanmis
ancak tiiketim deneyimi esnasindaki spesifik duygulari 6lgmek i¢in tasarlanmamigtir

(Richins, 1997). Bu agidan tiiketim duygularini degerlendirmek igin Onerilen bir
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yaklasim degildir. Caligmayla ilgili belirtilmesi gereken bir bagka nokta ise;
calismada gecen duygular bagimsiz olmalarina ragmen birlikte gerceklesebilmektedir

(Huang, 2001).

2.2.3.3.Batra ve Holbrook’un Reklam Kategorilerine Duygusal Cevaplari

Tiiketicilerin reklamlara karsi olan duygusal degerlendirmelerini inceleyen
caligmalardan baglica biri de Batra ve Halbrook’un (1990) tanimladigi model,
reklamlarin tiiketicilerde yarattig1 temel tepkiler iizerine odaklanmistir (Derbaix &
Bree, 1997). Calisma, ruh halini, duygular1 ve giidiileri, reklamlara kars1 olan etkin
cevaplar olarak ele almistir. Bunlar1 degerlendirmek i¢in on iki gesit temel tepki tipi
(canlandirma,  siiphecilik, 6fke, huzur, bikkinlik, korku, arzu, sosyal egilim,
memnuniyet, liziintii, kizginlik, kabarma) ve bunlarin agiklayicisi olan otuz dort adet

duygu sifati tanimlanmistir (Batra & Holbrook, 1990).

Aaker ve arkadaglarinin (1988) c¢alismasi gibi bu arastirmada da duygulari
incelemek ic¢in kiimeleme analizi yapilmistir. Yazarlarin gelistirdikleri 6lgek,
reklamlara karsi olan tiiketici tutumlarimi Olgmede, kabul edilebilir dizeyde

giivenilirlik ve gegerlilik saglamistir (Batra & Holbrook, 1990).

2.2.3.4.Mano ve Oliver’in Tiiketim Deneyimleri Olcegi

Mano ve Oliver (1993) tarafindan yapilan ¢alismada iirtinii degerlendirmek i¢in
tiriinle 1ilgili duygularin ve {iiriin memnuniyetinin tiilketim sonrasi deneyimini
lizerindeki etkisi incelenmistir. Uriinle ilgili duygular1 degerlendirmek igin; iyi ruh
hali, korku, kotii ruh hali, harekete gecme, sikilma, sakinlik, saskinlik, sugluluk,

stikinet, memnuniyet gibi sifatlara bagvurmuslardir (Mano & Oliver, 1993).

Ayrica aragtirmalarinda, Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan gelistirilen
PAD’de harekete ge¢cme ve memnuniyetin tiiketim davranigi {izerinde etkisini
incelemigler ve harekete gegmenin Onemli bir etkisi oldugunu bulmuslardir.

Harekete gecmenin tlketim (zerinde memnuniyet ya da memnuniyetsizlik kadar
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gbzle goriiliir, anlasilir bir etkisi olmasa da; tiiketicileri neselendirici, huzur verici bir

etkisi oldugu i¢in tiikketim davranisi agisindan 6nemlidir (Mano & Oliver, 1993).

2.2.3.5.Derbaix’in S6zIi Duygu Olcegi

Reklamlarla ilgili olan bir bagka ¢alisma da Derbaix (1995) tarafindan ele
alinan aragtirmadir. Derbaix (1995) televizyon reklamlarinin duygulara olan etkisini
incelemis ve bunu degerlendirmek i¢in reklamlarla ilgili iki 6nemli degisken olan;
“reklamlara karsi olan tiiketici tutumu” ve “reklama maruz kaldiktan sonraki marka
tutumu” {lizerine odaklanmistir. Calismada sozlii ve s6zlii olmayan duygu olgeklerini
kullanarak degerlendirilen bu iki dnemli degiskenin (“reklamlara karsi olan tiiketici
tutumu” ve “reklama maruz kaldiktan sonraki marka tutumu’), reklama maruz kalan
kisilerin duygusal cevaplari {izerindeki etkisi incelenmistir (Ekman & Friesen, 1975).
Bunu degerlendirmek i¢in kullanilan sozlii olmayan ifadelerin (mimik, jest vb.) bu
degiskenler iizerinde anlamli bir etkisi ¢ikmazken, sozlii tepkilerin anlamli bir etkisi
oldugunu belirtmistir (Derbaix, 1995). Yazar tim sozli tepkileri de, sozlii duygu
Olceginde toparlamistir. Bunlar1 1limlastirict negatif sozlii tepkiler, 1limlastirici
pozitif sozli tepkiler, glcli negatif sozli tepkiler ve guclt pozitif s6zli tepkiler

olarak siniflamistir.

Derbaix’in (1995) gelistirdigi sozlii duygu Olgegi, hem reklamlara maruz
kaldiktan sonra tiiketicilerin sadece s6zlii duygularim1 degerlendirmede hem de
reklam tutumu ile reklamlara maruz kaldiktan sonraki marka tutumunu incelemede

kullanilan bir yaklagimdir.

2.2.3.6.Richins’in Tiiketim Duygular: Seti

Diger calismalardan farkli olarak Richins c¢alismasinda tiiketim duygular
tizerine odaklanmistir. Richins (1997) bir {iriiniin veya hizmetin tiiketimi esnasinda
tecriibe edinilen ¢esitli hisleri, ruh hallerini veya duygulari; tiiketim duygular1 olarak
tanimlamaktadir. Tiiketim duygulari; eglence, ilgi, liziintii ve mutluluk gibi farkl
birincil duygularin siniflandirilmasinin  kavramlastirilmis halidir (Richins, 1997).

Tiiketim duygulari seti olarak (Consumption Emotion Set) pazarlama literatiiriine
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giren arastirmasina gore Richins (1997) on alt1 adet tiiketim duygusunun oldugunu ve
bu tiikketim duygular1 setinin sadece iiriin tiiketimiyle ilgili dogrudan duygulari
O0lcmede kullanildigini, reklamlarla ilgili dolayli duygulari Olgmede ise
kullanilmadigimmi  belirtmistir. Bu duygulari; 6fke, memnuniyetsizlik, endise,
mutsuzluk, korku, utang, kiskancglik, yalnizlik, romantik agk, sevgi, siikkunet, ferahlik,
iyimserlik, eglence, cosku ve saskinlik gibi duygularin bilesimi olarak ele almistir.
Bu model belirli duygu kategorilerini arastirmalarda onciil, soncul ya da ilimlastirici

degisken olarak kullanilmasina olanak saglamaktadir (Bagozzi et al., 1999).

Richins (1997) bu tiikketim duygular: setini olusturulurken; DES (Izard, 1977),
PAD (Mehrabian & Russell, 1974) ve birincil duygular 6lgeginden (Plutchik, 1980)
yararlanmakla beraber ¢ok boyutlu bir 6lgek yaklagimin1 benimseyerek duygular
arasindaki farklilig1 maksimize etmistir. Diger ¢aligsmalara kiyasla Richins’in tiiketim
duygulart setinin birgok Gstiin yanlari vardir. Ornegin Batra ve Holbrook’un (1990)
calismas1 CES kadar kapsamli bir ¢alisma olsa da tiiketimle ilgili sucluluk, endise,
acgozlulik ve iyimserlik gibi kimi duygulari ¢alismalari dis1 tutmustur. Edell ve
Burke’un (1987) olgegi ise tiiketimin uyandirdigr duygular1 anlamak i¢in yeterli
degildir. [laveten bu ¢alisma duygulari ¢ok boyutlu olarak ele almasina ragmen 6lgek
spesifik duygular arasinda farklilasma yapmay1 saglamamaktadir (Bagozzi et al.,
1999). Bir baska onemli nokta ise tiiketicilerin reklamlara karsi olan duygularimi
Olgen calismalar (Aaker et al., 1988; Edell & Burke, 1987; Batra & Holbrook, 1990;
Derbaix, 1995) genellikle tiiketimle iliskili duygular1 dlgmek yerine reklamla ilgili
duygular1 degerlendirmek i¢in gelistirilmistir ve bu caligmalar tiiketim duygularini
degerlendirmekte kullanmak uygun degildir (Richins, 1997). CES’in bir baska giiglii
yan1 ise bu Olgegin, diger Olgeklere kiyasla, aligveris esnasinda firiinle ilgili
tiikketicilerin hissettigi duygular kapsadigi pazarlama akademisyenleri tarafindan bir

Olciide kabul edilmesidir (Bakirtas ve Altunisik, 2010).

2.2.3.7.Hansen ve Arkadaslarimin Net Duygusal Tepki Gicu

Hansen ve arkadaslar1 (2006) gore, tiketiciler duygularindan bahsederken asil
duygular1 tam olarak temsil etmese de kendilerine sunulan sifatlar (mutluluk,

kizginlik vs.) arasindan kendi duygularina en yakin olan1 se¢mektedirler. Bir bagka
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deyisle; tiiketicilere duygularini ifade etmek icin kullanabilecegi sifatlar1 sunmak;
tiiketicinin tam olarak o reklam ya da markayla ilgili gercek duygularini yakalamak
i¢in yeterli degildir. Bu sebepten dolay1 tiiketicilerin reklama veya markaya karsi tam
olarak hissettigi duygular yakalayabilmek i¢in Hansen ve arkadaslar1 (2006)
tarafindan Net Duygusal Tepki Giicii (Net Emotional Response Strength-NERS)
yaklagimi gelistirilmistir.

Bu yaklasima gore, tiiketicilerin markaya kars1 duydugu pozitif ve negatif
duygularin mutlak degerinin hesaplanmasiyla tiiketicinin o markaya ya da reklama
kars1 sahip oldugu NERS degeri hesaplanmaktadir. Bu deger 0’dan biiyiik ise
tiketici, o markaya/reklama kars1 pozitif duygular, 0’dan kiicik ise, o
markaya/reklama karsi negatif duygular beslemektedir. Bu a¢idan bakildiginda
NERS degeri, marka degeri 6lgmenin bir pargasiymis gibi de géziikmektedir (Hansen
et al., 2006). Marka yoneticileri bu yaklasimi uygulayarak, tiiketicilerin kendi
markalarina karst olan duygularini daha net bir sekilde anlayabilmekte, reklam gibi

iletisim stratejilerini gelistirmede NERS onlara yardime1 olabilmektedir.

2.2.3.8.Baumgartner ve Arkadaslarinin Beklenilen ve ileriye Déniik Duygular

Baumgartner ve arkadaslarinin (2008) calismalarinda gelecege yonelik
duygularin tiiketicilerin davranis niyetleri ve buna bagli olarak davranislar iizerinde
etkisini incelemislerdir. Gelecege yonelik duygulari iki grupta toplamislardir. Bunlar;
ileriye doniik duygular (anticipatory emotions) ve beklenilen duygulardir (anticipated

emotions) (Baumgartner et al., 2008).

Ileriye doniik duygular; kisinin, gelecekte istenilen ya da istenmeyen bir olayn
olmast durumunda su anda beslemekte oldugu duygulardir (Baumgartner et al.,
2008). Baska bir ifadeyle; ileriye doniikk duygular pozitif ya da negatif
sonuclanabilecek bir olaymn gelecekte gerceklesme ihtimaline karst su anda
hissedilen duygulardir. Bundan dolay1 gelecekte neyin olacagia dair belirsizlikten
dolay1 kendiliginden olusan duygular ileriye doniik duygulardir (Smith & Ellsworth,
1985). lleriye doniik duygular hali hazirda hissedilmektedir. Ornegin; ileriye déniik
duygular, istenilen bir olayin olmasi1 durumunda ileriye doniik umut veya istenmeyen

bir olayin olmasi durumunda ileriye doniik endisedir (Smith & Ellsworth, 1985). Ya
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da bagka bir Ornekle somutlastirmak istersek; kisinin ¢alistigi fabrikanin
kapanabilecegi dedikodularmmi duymast durumunda isini kaybedecegini diisiiniip

endise duygusunu hissetmesidir (Baumgartner et al., 2008).

Beklenilen duygular ise; kisinin, gelecekte istenilen ya da istenmeyen bir
olayin olmasi durumunda, gelecekte besleyecegi duygular1 hayal etmesidir (beklenen
keyif ve beklenen pigmanlik gibi) (Baumgartner et al., 2008). Bunu baska sekilde
ifade edersek; beklenilen duygular, herhangi bir belirsizlik tasimayan, kisinin
gelecekte gerceklesecek bir olay ile ilgili zihinsel simiilasyonu sayesinde varsayima
dayandirdigt duygularidir. Bu duygular icin kiginin “Bu olay olursa nasil
hissederim?” sorusunu cevapladigi duygular da diyebiliriz (Baumgartner et al.,
2008). Ornegin; kisinin piyango kazanacagim kafasinda canlandirmasi ve bu

durumun ger¢eklesmesi halinde duyacagi mutluluk beklenilen duygudur.

Baumgartner ve arkadaslarinin (2008) arastirmasinda bu duygularin pozitif ve
negatif hallerinin (pozitif beklenilen duygular (memnuniyet, mutluluk, onur,
rahatlamiglik), pozitif ileriye donlk duygular (optimism, giiven), negatif beklenilen
duygular (hayal kirikligi, igerlemek, pismanlik, aptallik, suc¢luluk, kendine kizginlik)
ve negatif ileriye donuk duygular (endise, rahatsizlik, kaygi) incelemis ve iki 6nemli
cikarimda bulunmustur. Bunlardan ilki davranig niyeti iizerinde negatif duygularin,
pozitif duygulardan daha giiclii bir etkisi oldugu; digeri ise beklenilen duygularin,
ileriye doéniik duygulardan daha kuvvetli bir etkisi oldugudur. ileriye déniik

duygularin gesitliligi, beklenilen duygulardan daha azdir (Baumgartner et al., 2008).

Gelecege doniik duygular, tiiketicilerin gelecekte nasil bir davranis egilimi
gosterecegine yardimci olacagi i¢in pazarlama yoneticileri tarafindan dikkat edilmeli,
negatif duygular1 ortadan kaldirilmaya calisilmalidir (Baumgartner et al., 2008).
Yazarlarin belirttigi bu duygularin tiiketicilerin davranis niyetleri gibi gelecege
doniik davraniglarint da etkiledigi, baska akademisyenlerin calismalarinda da

belirtilmistir (Bagozzi et al., 1998).
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2.2.3.9.Schofer ve Diamantopolous’un Hizmet Hatas1 Telafisi Sirasinda Duygu

Bulusmalar Olgegi

Hizmet hatasi telafisi, hizmet saglayicilarinin, hizmet hatalar1 veya kétii hizmet
kalitesi gibi sebeplerden dolayr olusan memnuniyetsizligi arastirmak amaciyla
yaptig1 faaliyetlerdir (Gronroos, 1988; Andreassen, 2000). Hizmet hatasi telafisi
faaliyetleri, 6zellikle aldig1 hizmetten &tiirii negatif duygular duyan tiiketici agisindan
oldukca onemlidir (Smith & Bolton, 2002). Tiiketicilerin hizmet hatas1 telafisi
sirasinda hissettigi duygular pek ¢ok ¢alismaya konu olmustur (Andreassen, 2000;
Smith & Bolton, 2002). Bu duygularn1 degerlendirmek i¢in akademisyenler, diger
duygu tipolojilerindeki 6l¢eklerden yararlanmislardir (Schofer & Diamantopolous,
2008).

Hizmet hatasi telafisi sirasindaki duygu bulugmalar1 (Emotions during service
recovery encounters-ESRE), belirli hizmet hatasi telafisi esnasinda ortaya ¢ikan
kavramsal degerlendirmelerden olusan duygular setini belirtir (Schofer &
Diamantopolous, 2008). Schofer ve Diamantopolous (2008) hizmet hatalarinin
telafisi sirasindaki duygular1 6lgmek icin bir dlgek gelistirmislerdir. Bu 6lgek pozitif
ve negatif duygularin islenmesiyle elde edilmistir. Ciinkii pozitif ve negatif duygular
birbirleri ile zayif bir bicimde iliskili olmasina karsin, diger degiskenlerle iligkileri
ayirici nitelikte oldugu icin birbirlerinden bagimsiz bir bicimde hareket etmektedir
(Costa & Mcgrae, 1980). Ayrica pozitif ve negatif duygular; kisilerin ayn1 anda hem
mutlu hem de iizgiin olmast gibi karmasik duygular i¢inde bulunmasi olasiligini

ortadan kaldirmaktadir (Larsen et al., 2001).

Olgekte kullanilan pozitif duygu sifatlar1 “memnuniyet” (eglence, mutluluk ve
gururu sifatlarini igermektedir), ve “ilgi” faktorlerinden (incelik, uyarilma, aktiflik ve
merak sifatlarini icermektedir), negatif duygu sifatlari ise “hosnutsuzluk” (lizgiinliik,
kizginlik ve igerlemek sifatlarini icermektedir), ve “kayg1” faktdrlerinden (endise ve

korku sifatlarini icermektedir) olusmaktadir(Schofer & Diamantopolous, 2008).

ESRE 6l¢egi hizmet hatasi telafisi sirasindaki duygulari 6lgmek icin gelistirilen
ilk ol¢ektir. Calismadan ¢ikan sonuglara gore; hizmet hatasi telafisi degerlendirmesi
sirasinda ortaya ¢ikan negatif duygular, pozitif duygulardan daha gii¢lii oldugundan

etkin bir hizmet hatasini telafisini yonetmek igin, hizmet sektoriindeki yoOneticiler
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oncelikle negatif duygularnt ortadan kaldirmaya ¢alismalidir (Schofer &
Diamantopolous, 2008).

Yapilan literatiir Ozetinde de gorildigi tlizere, son otuz yildir tiketici
duygulari, pazarlama disiplininde oldukca 6nemli bir yer almakta ve pek cok
calismaya konu olmaktadir. Pazarlama disiplini duygularin pazarlamadaki roliinii
anlamak icin psikoloji alaninda gelistirilmis olan teorilerden (Ekman, 1999; Izard;
1977; Mehrabian & Russell; 1974; Plutchik, 1980; Watson, 1988) yardim almakla
beraber pazarlama akademisyenlerince de gelistirilmis duygu teorilerine
bagvurmaktadir (Richins, 1997; Aaker et al., 1988; Batra & Holbrook; 1990;
Baumgartner et al., 2008; Derbaix, 1995; Edell & Burke, 1987; Hansen et al., 2006;
Mano & Oliver, 1993; Schofer & Diamantopolous, 2008).

Pazarlama akademisyenleri tarafindan duygu teorilerin bu kadar 6nemli
olmasimin altinda yatan sebeplerin basinda, tiiketicilerin kara kutusunun bir unsuru
olarak kabul edilen tiiketicilerin psikolojik degerlendirmelerini daha etkin bir
bicimde anlamak yatmaktadir (Kotler, 2003). Yapilan c¢aligmalar, tiiketici
duygularinin etkin bir bi¢imde anlasilmas1 sayesinde, isletmeler tiiketicilerinin istek
ve ihtiyaglarina basariyla cevap verecegini ortaya ¢ikarmistir (Richins, 1997). Ayrica
uzun donemde miisteri baglhiligina 6nem veren isletmelerin, tiiketici duygularina

odaklanmas1 gerektigini gostermistir (Chebat & Slusarczyk, 2005; Westbrook, 1987).

Siradaki boliimde, ¢alismamizda bir diger tiiketici bagliliginin onciilii olarak

ele alinan deneyime iligskin degerlendirmeler yer almaktadir.
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2.3.Deneyime Iliskin Degerlendirmeler

21. yy. boyunca pazarlama yoneticileri, marka yoneticileri, pazarlama
akademisyenleri geleneksel pazarlama disiplinini benimsemislerdir (Kinnear &
Bernhardt, 1983; Odabasi, 2006). Kotler ve arkadaslari (2006) pazarlamay1
bireylerin veya gruplarin istek ve ihtiyaglarii karsilayacak iirlin ve deger yaratma
siireci olarak tanimlamislardir. Bu dogrultuda geleneksel pazarlamanin 4 P’sinden
(lirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) hareketle, iiriinlin dogasi, tiiketici davraniglari ve
rekabet tanimlanmistir. Geleneksel pazarlama tlketicileri rasyonel karar alan, fayda
odakl1 bireyler olarak tanimlamis ve dar kapsamli bir rekabet iizerine odaklanmistir

(Schmitt, 1999a; Torlak, 2008).

Ancak artan rekabet ve kiiresellesme isletmelerin geleneksel pazarlama
anlayisindan  uzaklagmalarinin,  tiiketicilerin ~ psikolojik  ihtiyaglarina  da
odaklanmalarmin gerekliligini ortaya koymustur (Altunisik ve ark., 2006). 1980'li
yillarin baslarindan itibaren ise isletmeler icin mevcut miisteriyi sadik, isletmeye
bagl bir miisteri haline getirmenin, yeni miisteri kazanmaktan daha ekonomik bir yol
oldugu anlagilmigtir. Hem hizmet sektérinde, hem de Uretim sektorinde faaliyet
gosteren isletmeler diizenli miisterileriyle uzun donemli iliski kurmanin ¢ok 6nemli

oldugunu fark etmeye baglamiglardir.

Miisterisini bagli ve karli bir miisteri haline doniistiirmek, isletmelere basta
rekabet avantaji olmak tizere pek ¢ok fayda saglamasina karsin bagl ve karli miisteri
elde etmek i¢in isletmelerin sadece sunduklari iiriinii/hizmeti kusursuz bir sekilde
miisterilerine ulagtirmalar1 yeterli olmamistir. Kurulus amaglar1 uzun dénemde karh
miisteri elde etmek olan isletmeler, mevcut miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini hitap
ederken, miisterilerine duygusal agidan da ulagmalar1 gerektigini anlamiglardir.
Misterilerin  aldiklar1  iriin/hizmetlerin = sadece faydalart ve ozellikleriyle
ilgilenmemekte; bununla beraber bu iirliniin/hizmetin onlarda yaratacaklari1 essiz ve
unutulmaz deneyime de énem verdigi ortaya ¢ikmistir (Pine & Gillmore, 1999).
Bundan hareketle deneyim kavrami, pazarlama alaninda dikkat edilmesi gereken bir

0ge olarak ortaya ¢ikmistir.

Deneyim kavrami dogas1 geregi Ozellikle hizmet perakendeciliginde One

cikmaktadir (Uriely, 2005). Cunkl perakendeci isletmelerinin sayisinin giderek
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artmakta, sunduklart iirlin ve hizmetlerin birbirine benzemektedir. Bu isletmeler
kiiresel rekabet cercevesinde rakiplerinden c¢ok farklilasgamamakta olduklari igin
akilda kalicilign yiiksek farkli hizmetler sunarak, miisteri degeri yaratmalidirlar.
Perakendeci isletmeler, iistiin miisteri degerini, miisterilerine yasatacaklari

deneyimlerle saglayabilirler.

Tiiketici deneyimlerini anlamak ve agikliga kavusturabilmek icin deneyim
kavrami, pek ¢ok pazarlama akademisyeni tarafindan ele alinmistir (Altunisik, 2007,
Berry et al., 2002; Bitner, 1992; Hirschman & Holbrook, 1982; Kirim, 2006; Pine &
Gilmore, 1999; Schmitt, 1999; Torlak, 2004). Arastirmacilar, isletmelerin
olusturulacagi hos deneyimler sayesinde miisterileri fiyat odakli olmaktan g¢ikarip,

karl hale getireceklerini gérmiislerdir.

Isletmelere sagladigi avantajlardan dolayl, deneyim kavrami ginimiiz
pazarlamasinda 6nemli bir yer almis ve “deneyim”, “deneyim ekonomisi” (Pine &
Gillmore, 1999), “deneyimsel pazarlama” (Schmitt, 1999a), “deneyimsel deger”

kavramlariin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Calismamizda oncelikle deneyim kavramindan bahsedilip, daha sonra sirasiyla
deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger kavramlar (zerinde

durulacaktir.

2.3.1.Deneyim Kavrami

Son 30 yildir pazarlama ve tiiketici arastirmalar literatiirii, tiiketici deneyimini
ve hazci tiiketimi ele almaktadir (Hirschman & Holbrook, 1982). Hazcilik; zevk
verici Uriinlerin pesinde olma, hayatini zevk verici iriinleri aramaya adama olarak
tanimlanabilir (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 1967). Hazc1 deneyim is zevk
alma, harekete ge¢me, duygular ve eglenmeyle ilgilidir (Hirschman & Holbrook,
1982). Hirschman (1984) c¢alismasinda ise tiiketicilerin yeni deneyimleri

aragtirmasina gore li¢ gruba ayirmistir. Bunlar;

e Bilissel deneyim arayicilar
e Duygusal deneyim arayicilari

¢ Yenilik arayicilari
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Bu ii¢ grupta yeni deneyim arayan fakat deneyim arama motivasyonlar1 farkli
olan gruplar1 tamimlamaktadir. Hazc1 deneyim kavramiyla sekillenmeye bagslayan
deneyimin ortaya ¢ikmasinin temel sebebi, pazarlamanin geleneksel fayda ve yarar
kavramlarinin artik tiiketicilerin ihtiyaglarin1 anlayabilecek nitelikte olmamasidir
(Schmitt, 1999a). Artan rekabet; tiiketici refahinin ve bilgisinin artmasindan dolayi,
tilketici taleplerindeki degisim; bilgi teknolojilerine ulasimin kolayligi; marka
istlinliigi; iletisim ve eglencenin i¢ ice gegmesi gibi gelisimler deneyimin énemini
arttirmistir (Knutson et al., 2006; Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 1999b). Bu
degisimler, deneyim kavramimin giinimuz pazarlama literatiirinde yer almasina ve
pek cok akademisyenin dikkatini ¢ekmesine neden olmustur (Csikszentmihalyi,
1990; Mossberg, 2007; O'Dell, 2007; O'Sullivan & Spangler, 1998; Oh et al., 2007;
Pine & Gilmore, 1998, 1999; Quan & Wang, 2004; Uriely, 2005).

Pek cok akademisyenin dikkatini ¢ceken deneyim kavramiyla ilgili 6ne ¢ikan

tanimlar Tablo 2.4’de gosterilmistir.

Tablo 2.4: Deneyim Tanimlar1 Tablosu

Yazar Yil Tanmim

Lashley 2008 Deneyim, ev sahibi ve konuk arasinda
misafirperver iliski olusturup hatiralar yaratan bir
bakis acisidir.

Titz 2007  Deneyimsel tiiketim kapsamli bir bigimde tiiketici

davraniglarint anlamanin merkezidir.

Mossberg 2007  Deneyim, pek ¢ok unsurun bir araya gelerek
karismas1 sonucu olusan; tiiketiciyi duygusal,
fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak etkileyen bir
kavramdir.

Oh et al. 2007  Tiketici bakis acgisina gore deneyimler; tliketim
esnasinda  olusan eglenceli, baglayict ve
unutulmaz bulusmalardir.

Andersson 2007  Deneyim dretim ve tuketiminin bulustugu an
ortaya cikan bir olgudur.

Uriely 2005 Deneyim, tiiketici  tarafindan  olusturulan
anlasilmasi gii¢ ve farkli bir olaydir.

Berry et al. 2002 Deneyim, tiiketicinin satin alma silirecinde

topladigi tiim bilgilerin diizenlenmesidir.
Lewis & Chambers 2000 Deneyim, tiiketicinin satin aldigi tiriin ve hizmet
ile cevrenin birlesimi sonucu olusan tiim ¢iktidir.

(Devam)
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Tablo 2.4: Deneyim Tanimlar1 Tablosu

Yazar Yil Tanmim

Carlson 1997 Deneyim, fikirlerin ve duygularin bilingli olarak
olusmasidir.

Merriam- Webster 1993 Deneyim, dogrudan gbézlem veya katilim yoluyla,
bireyin etkilenme veya bilgi kazanma yoludur.

Arnold & Price 1993 Deneyim, yuksek seviyede duygu yogunlugu ile
aciklanmaktadir.

Denzin 1992 Deneyim, rutinligi bozarak bireyin kendisini
yeniden tanimlamasina neden olmaktadir.

Mannell 1984 Deneyim bireyselsel bir kavram olup bireyin bos
vakitlerinde nitelikli zaman gegirmesine yardimci
olur.

Hirschman & Holbrook 1982 Deneyim, tiketicinin Grlnle ilgili  duyusal,
duygusal ve diissel deneyimiyle ilgilidir.

Maslow 1964 Ustin bir deneyim, bireyi rutin hayatindan
uzaklastirir. Bu deneyimler, bireyde kisa siireli ve
olumlu duygularin olugsmasina yardimeci olur.

Thorne 1963 Ustiin  bir  deneyim, kisinin  hayatinda
yasayabilecegi hayatin en dikkat ¢ekici, eglenceli
ve tatmin edici degeridir.

Kaynak: Walls et al., 2011

Yukaridaki tanimlamalardan da goriildiigii tizere deneyim kavramin tek bir
tanimi yoktur. Ancak deneyimi 6zetlemek istersek; tiiketicinin katilimini esas alan
(O’Sullivan & Spangler, 1998), iiretim ve tiikketiminin bulustugu an ortaya ¢ikan
(Andersson, 2007), tuketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak
etkileyen  (Mossberg,2007), driin ve hizmetten farkli eglenceli, baglayici ve
unutulmaz (Oh et al.,2007) ekonomik ¢iktilar seklinde kendini gostermektedir (Pine
& Gillmore, 1998).

2.3.2.Deneyim Ekonomisi

Pine ve Gillmore (1998) tarafindan ileri siiriilen “Deneyim Ekonomisi”
kavramina gore deneyim kavrami, isletmeler tarafindan emtialardan, drunlerden ve
hizmetlerden farkli olarak tlketiciye yoneltilen dordiinci ekonomik sunulardir. Bir
baska ifadeyle deneyimler, tiriinler/ hizmetler kadar gergek olan tiiketici sunularidir
ve Ozellikle hizmet isletmeleri icin  UrUnlerini/hizmetlerini  deneyimlerle
zenginlestirmek, isletmelere kolay satis yapma olanagi sunmaktadir. Bu ekonomik
sunularin, gelecekte, isletmeler igin karliligin ve rakiplerinden farklilagmanin

kaynagi oldugunu ileri siirmiislerdir. Ayrica yazarlar deneyimi bir ekonomik deger
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olarak ele almis ve emtiadan deneyim olusumuna kadar nasil gelistigini,

farklilagtigini incelemislerdir (Poulsson & Kale, 2004).

2.3.2.1.Ekonomik Deger Gelisimi

Pazarlamanin ge¢misten bugiline olan gelisimi gozlemlendiginde; {iretim
odakli yonetim anlayisinda Onemli olan emtia, yerini miisteri odakli yOnetim
anlayisinda 6nemli olan deneyime birakmistir. Pine ve Gillmore (1998) bu siireci

Sekil 2.4’de gosterilen “ Ekonomik Deger Gelisimi” seklinde 6zetlemisglerdir.

Deneyim Olusturma

Farklilastirilmus /

Hizmet Sunumu

Rekabetgi /

Konum Uriin Uretimi

L

Emtia

Farklilastirilma

v

Pazar Deger

Fiyatlandirma

Sekil 2.4: Ekonomik Deger Gelisimi (Pine ve Gillmore, 1998: 98)

Yazarlar ekonomik deger gelisimi tablosunda; isletmelerin rakiplerine gore
rekabetci olarak farklilagmasini; mal, iiriin iiretme veya hizmet sunmanin G6tesinde,
tiketicilerinde olusturacaklart hos deneyimler yardimiyla saglayabileceklerini

belirtmislerdir.

Ayrica isletmeler, tiiketicileri icin olusturduklart deneyimler sayesinde
fiyatlandirma  stratejilerini  pazarin  genel fiyatlandirma  stratejisini  gore
sekillendirmek  yerine kendi isletmeleri icin  uygun olan stratejileri

belirleyebilecekleridir.
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2.3.2.2.Ekonomik Farkhliklar

Pine ve Gillmore (1998) emtia, uriin, hizmet ve deneyim olarak belirttikleri
dort pazarlama sunusunun her birinin birbirinden ekonomik anlamda nasil
farklilagtigi1  Tablo 2.5’de gosterilen “Ekonomik Farkliliklar”  tablosunda

Ozetlemislerdir.

Tablo 2.5: Ekonomik Farkhiliklar

Ekonomik Sunu Emtia Uriin Hizmet Deneyim
Ekonomi Tarimsal Endustriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik Dogadan elde Uretme Sunma Yaratma
Fonksiyon etme
Sununun Dogasi Karsilanabilir Dokunulabilir Dokunulmaz Hatirlanabilir
Temel Ozellik Dogal Standartlastirilnus  Istege Kisisel
) Uyarlanmis
Tedarik Yontemi | Yignsal Uretim sonrasi Talebe bagli  Belirli bir
Depolama stoklama tedarik slirede ortaya
) ¢ikan
Satici Tuccar Uretici Saglayan Ortaya koyan
Alicl Pazar Kullanict Miisteri Misafir
Talep Faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Hisler

Kaynak: Pine & Gillmore, 1998: 98.

Tablo 2.5’de goriildiigii gibi ekonominin dort sunusu olan emtia, Grln, hizmet
ve deneyim birbirlerinden ekonomik fonksiyon, dogalari, temel 6zellikleri, tedarik
yontemleri, satici-alic1 6zellikleri ve talep Ozellikleri agisindan farklilagmaktadirlar.
Deneyimin bu diger li¢ ekonomik sunudan farklilagmasinin temelinde; isletmeler
tarafindan tiiketicilerinin (konuklarinin) kisisel 6zelliklerini dikkate alarak, onlar igin
hatirlanabilir, essiz hisler yaratmasi yatmaktadir. Deneyim sayesinde isletmelerin
sundugu diger ekonomik sunular rakiplerine gore farklilik yaratmaktadir (Oh et

al.,2007).

Deneyimleri, basta hizmet ve eglence sektdrlerinde olmak (zere pek cok
isletme kullanmaktadirlar. Bunlardan baslica biri olan Walt-Disney tlketicilerini
“misafir” olarak degerlendirip, onlara eglence parklarinda hos deneyimler yasatmaya
cabalamaktadir. Hard Rock Cafe, Planet Hollywood, Starbucks, Kahve Diinyas1 gibi
kahvelerde sunduklar iiriin/ hizmetleri deneyimlerle zenginlestirmektedirler. Ancak

deneyimler; emtia, liriin ve hizmet gibi tliketicinin disinda olusan sunular olmaktan
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cok, tamamen bireye bagli olarak degisen duygusal, diislinsel, fiziksel ve hatta
ruhani durumlardir (Pine & Gillmore, 1998).

2.3.2.3.Deneyimin Boyutlari

Pine & Gillmore (1998) calismasinda deneyimin iki temel boyutu 6zelligi
oldugunu vurgulamistir. Bu boyutlardan biri miisteri katilim1 digeri ise ¢evresel iliski

olarak tanimlanmustir.

Miisteri katilimi; isletmelerin sunduklart deneyimlere miisterilerin aktif ya da
pasif katilimini ifade etmektedir. Aktif katilim miisterinin bir fiil isletmenin sundugu
deneyim icinde yer almasini ifade ederken, pasif katilim ise miisterinin isletmenin
sundugu deneyimlere izleyici olarak katilmasidir. Buna Walt-Disney gibi bir eglence
parkindan 6rnek verecek olursak; Walt- Disney’de yer alan bir gosteriyi miisterinin
sadece izlemesi pasif katilimi, bu gosteriye interaktif bir bigimde katilmasi (sarki

sOylemek vb.) aktif katilimi ifade etmektedir (Giinay, 2008).

Bir diger boyut olan cevresel iliski ise deneyim ile miisterinin bir biitiin
olusturmasini ifade etmektedir. Buna gore miisteri deneyimle ya zayif iliski ya da
giiclii iligki halindedir. Futbol mag¢inda saha kenarinda maci izleyen miisteri,
deneyimle daha giiglii iliski halinde iken daha uzak bir yerde mag1 izleyen miisteriye

deneyimle daha zayif bir iliski i¢cindedir.

Deneyimin bu iki boyutunun olusturdugu deneyim tiirleri Sekil 2.5°de

gosterilmistir.
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Eglence m

Estetik Kagis

Sekil 2.5: Deneyim Tiirleri (Pine & Gillmore, 1998: 102)

Sekilde goriildiigii iizere deneyimin belirtilen bu iki boyutu dort farkli deneyim
tiirlinii olusturmaktadir. Bunlar, eglence, egitim, estetik ve kacis deneyimleridir.
Eglence deneyiminde, zayif cevresel iliski ve pasif miisteri katilim neticesinde ortaya
cikmaktadir. Buna bir tiyatro oyununu arka siralardan izlemek Ornek olarak
verilebilir. Egitim deneyimi, zayif ¢evresel iligki ve aktif miisteri katilim neticesinde
ortaya ¢ikmaktadir. Buna tenis dersi alan O6grenci 0rnek olarak verilebilir. Estetik
deneyimi, giclu cevresel iliski ve pasif miisteri katilim neticesinde ortaya
cikmaktadir. Buna bir resim sergisine katilim ornek olarak verilebilir. Kagis
deneyimi ise, gucli cevresel iliski ve aktif miisteri katilim neticesinde ortaya
cikmaktadir. Buna bir dag otelinde kayak yapan miisteri 6rnek olarak verilebilir

(Sundbo & Darmer, 2008).

2.3.2.4.Deneyimlerin Tasarlanmasi

Pine ve Gillmore (1998) hafizalardan silinemeyecek kadar giizel ve unutulmaz
bir deneyimin tasarlanmasi icin bes temel tasarim unsuru oldugunu belirtmislerdir.

Bu unsurlar;

e Deneyimin ana fikrinin olusturulmak

e Izlenimleri olumlu ipuglari ile ahenklestirmek
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e Olumsuz ipuglarin1 ortadan kaldirmak
e Hatirlanmaya deger objeleri deneyime katmak

e Deneyimi bes duyu ile baglamak

Deneyimin ana fikrinin olusturulmasinda dikkat edilecek temel unsur, ana
fikrin digerlerinden farkli ve orijinal olmasidir. Miisterilerin bulunduklari isletmede
nasil bir deneyim yasayacagini kisa siirede anlamasi ya da gidecegi isletmenin ona
nasil bir deneyim yasatacagini bilmesi bu ilkenin temel amacidir (Pine & Gillmore,
1998). Buna 0Ornek olarak Starbucks kahveleri ya da Walt Disney eglence parklari
verilebilir (Gunay, 2008).

Izlenimleri olumlu ipuglar ile ahenklestirmek ise isletmelerin, miisterilerine
yasayacaklar1 deneyimler konusunda olumlu ipuglari vermesidir. Isletmenin
kendisiyle ilgili verecegi olumlu ipucu sayesinde, miisterisinin zihninde yasayacagi
deneyim hakkinda olumlu bir izlenim birakmasidir. Buna 0rnek olarak bir restoran
slogan olarak “restoranimizda masaniz hazir” yerine “restoranimizda maceraniz
baslamaktir” slogani se¢imi, yasanacak deneyimle ilgili olumlu ipucu vermektedir

(Pine & Gillmore, 1998).

Isletmeler, miisterilerine bazen farkinda olmadan olumsuz  mesaj
verebilmektedir. Olumsuz ipuglarimi ortadan kaldirmak ilkesinde, bu olumsuz
mesajlarin miisteriye ulasmamasi gerekliligini vurgulamaktadir. Buna 6rnek olarak
self servis hizmet veren bir isletme “isletmemizde servis bulunmamaktadir”
mesajiyla misterilerinde olumsuz duygular yaratabilme olasiligini ortadan kaldirmak
icin “servisimize katildigimizdan dolay: tesekkiir ederiz” mesaj1 ile miisterilerinde

olumlu ¢agrisimlara neden olabilmektedir (Glinay, 2009).

Deneyim tasarlamanin bir baska unsuru olan hatirlanmaya deger objeleri
deneyime katmak ilkesinde ise isletmeler miisterilerine yasattiklar1 deneyimleri
unutulmaz ve her zaman hatirlanabilir kilmak igin; t-shirt, fincan, anahtarlik gibi
objeler satarak isletmelerinde yasattiklar1 deneyimi uzun siireli kilmaya calisirlar

(Sundbo & Darmer, 2008).

Deneyimi tasarlamanin son unsuru olarak ele aliman deneyimi bes duyu ile

baglamak ise isletmeler duyusal araglarla, misterileriyle paylastiklari deneyimi
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pekistirmeye ¢alismaktadir (Sundbo & Darmer, 2008). Ornegin bir kahve
magazasinin i¢inde miisterinin yogun kahve ve ¢ikolata kokusu hissetmesi; ayni
zamanda magaza i¢inde magazanin kendi radyosunun yayimlanmasi ve radyoda
promosyonlardan bahsetmesi deneyimin bireyin duyusal araglariyla biitiinlesmesini

saglamaktadir.

Deneyim ekonomisi kavraminin yaraticilari, Schmitt’e (1999a) pazarlama
literatiirtine deneyimsel pazarlama kavramini kazandirmasi i¢in 151k tutmustur.

Siradaki bolimde bu kavram ele alinacaktir.

2.3.3.Deneyimsel Pazarlama

Hirschmann ve Holbrook (1982) deneyimsel tiikketim kavramindan
bahsetmeden Once, pazarlama ve perakende literatiirleri, “deneyim” kavramini ayri
bir yap1 olarak ele almamaktaydi. Daha sonra Schmitt’in (1999a) ortaya attigi
“deneyimsel pazarlama” kavrami pek ¢ok pazarlama akademisyeninin dikkatini bu
kavram Uzerine cekti. Schmitt’e (1999a) gore bilgi teknolojilerindeki gelismeler,
markanin egemenligi, isletmeler ile miisteri arasindaki ¢ift yonli iletisimin ve
eglencenin her yerde bulunmasi, deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur.

Deneyimsel pazarlama tlketicilerin; etkinliklere, dogrudan gbzlem ve/veya
katilim1 sonucunda harekete gegen deneyimlerini ifade etmektedir (Odabasi, 2004).
Bu deneyimler, satin alma davranigi gibi kimi tiiketici ¢iktilarinin olusmasina neden
olabilir. Deneyimler genellikle, kendiliginden olusan olgular degil, isletmeler
tarafindan tiiketicilerde olusturulmaya c¢alisilan olgulardir (Yuan & Wu, 2008).
Schmitt (1999a) ayrica deneyimsel pazarlamanin kullanilmasinin pek ¢ok durumda

fayda saglayabilecegini de 6ne slirmiistiir. Bunlardan baglica olanlar1 sunlardir;

o Markanin degerinin artmasini saglamak

o Uriinii ya da hizmeti rakiplerden farklilastirmak
o Yeniligi desteklemek

o Isletme igin imaj ve kimlik yaratmay1 saglamak

o Kullanimi, satin almay1 ve en 6nemlisi miisteri bagliligini arttirmak.
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Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Dernegi’'nde (IXMA - International
Experiential Marketing Association) yayinlanan bildiriye gore, deneyimsel

pazarlama su 6zelliklere sahip olmalidir;

. Deneyimsel pazarlama, pazarlamaci ve tiiketici arasindaki birebir interaktif
iliskiye baglhdir.

. Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin isletmeyi sectigi anda baglamaktadir.

. Deneyimsel pazarlama kampanyalari, tiiketiciyi agik bir sekilde anlamli bir

fayda saglamalidir.

o Deneyimsel pazarlama, insanlar1 ¢gekmeye dayanmalidir.

o Deneyimsel pazarlama, bireysel deneyimlere dayanmalidir.

o Deneyimsel pazarlamanin amaci, yenilik¢i yaklasim ve taktiklerle

tilkketiciye yaratici ve ikna edici bir sekilde ulagmalidir.

o Deneyimsel pazarlama, bireysel tuketiciye yetki verecek kadar idealist

olmalidir.

. Deneyimsel pazarlama, gergeklige dayanmalidir.

. Deneyimsel pazarlama, tiim evrenin tiiketiciye dayandigmi farz
etmektedir.

(http://ixma.org/manifesto.htm isimli internet sayfasi, Erisim: 02.03.2012)
Goriildiigii lizere deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlama anlayisinda

oldukg¢a farkli bir yerdedir. Bu boliimde deneyimsel pazarlamanin iyi bir sekilde

aciklanabilmesi i¢in geleneksek pazarlama ile arasindaki farkliliklardan

bahsedilecek, deneyimsel birimler ve deneyim saglayicilar iizerinde durulacaktir.

2.3.3.1.Geleneksel Pazarlamadan Deneyimsel Pazarlamaya Gegis

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan oldukca farklilagsan bir
kavramdir. Deneyimsel pazarlamanin daha iyi anlasilmasi i¢in Schmitt (1999b)
yilindaki ¢alismasinda bu iki pazarlama kavramimin temel Ozellikleri Uzerinde

durmustur.

Geleneksel pazarlama yaklagimi iiriin/hizmetlerin 6zellik ve faydalar {izerinde

odaklanmaktadir. Geleneksel pazarlamacilar, tim pazarlardaki (endistriyel, tiketici,
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teknoloji, hizmet) tlketicilerin (endistriyel ya da nihai tiketici) Grin/hizmeti
degerlendirirken, onlarin sagladiklar1 toplam fayda tizerinde durduklarini farz ederler
(Islamoglu, 1999). Geleneksel pazarlamada rekabet marka ya da uriin temellidir.
Ornegin Mcdonalds’in rakibi Burger King olarak ele alinmaktadir. Bu yaklasimda
tiiketici triin/hizmeti satin almaya karar verme asamalarinda (ihtiyacin dogmasi-
bilgi toplama- alternatifleri degerlendirme- satin alma- tiiketim ve sonrasindaki
degerlendirmeler) rasyonel bir tutum sergilemektedir (Kog, 2008). Geleneksel
pazarlama anlayisinda satin alma egilimi, miisteri memnuniyeti gibi kimi pazarlama
ciktilarim1 degerlendirmek i¢in regresyon analizleri konumlandirma haritalar1 gibi
analitik, kantitatif ve nitel arastirma yontemleri tercih edilmektedir (YUkselen, 2000).
Buradan hareketle Schmitt (1999b) Sekil 2.6’da gosterildigi gibi geleneksel

pazarlamanin karakteristik 6zellikleri belirtmistir.

Ozellikler ve
faydalar

Geleneksel
Pazarlama

Analitik, Uriin kategorisi
kantitatif ve nitel ve rekabetin
yontemler sinirli tanimi

Rasyonel karar
alan miisteriler

Sekil 2.6: Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri (Schmitt, 1999b: 55)

Sekil 2.6’da goriildigii lizere geleneksel pazarlama, rasyonel karar alan
misterilere hitap eden, analitik, kantitatif ve nitel yontemlerle degerlendirilen, {iriin
kategorisinin ve rekabetin sinirli oldugu ve {iriin Ozellikleri ve faydalarina

odaklanilan bir yaklagimdir.
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Deneyimsel pazarlama yaklasiminin odak noktasi ise miisteri deneyimleridir
(Varinli, 2006). Deneyimler; zihinsel, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel
degerler saglayarak iiriiniin/hizmetin sagladigi fonksiyonel degerlerin yerini alirlar.
Bu pazarlama yaklasiminda pazarlamacilar; sampuan, sabun, parfiim, losyon gibi
tirtinleri 6zelliklerine veya fonksiyonlarina gore ele almak yerine; onlara “hazirlanma
deneyiminin” bir pargast olarak bakarlar ve bu {riinlerin reklamlarindan
paketlenmesine kadar olan tim pazarlama surecleri tiketim deneyimini g6z 6niinde
tutarak diizenlenir. Bu yaklasimda tiiketim biitiinsel bir deneyimdir. Geleneksel
pazarlama anlayisina kiyasla rekabet marka ya da iiriin temelli olmaktan ¢ikmigtir.
Ornegin Mcdonalds’in rakibi sadece Burger King degil, diger tiim tiir hizli yiyecek
hizmeti veren isletmeler olmustur. Rekabet bu yaklasimda makro diizeyde ele
alinmaktadir. Bu yaklasim tiiketicileri sadece rasyonel karar vericiler degil aym
zamanda duygusal karar verici olarak da gorur (Schmitt, 1999b). Pazarlama
ciktilarin1 degerlendirmek igin ise geleneksel pazarlama yaklasimindaki gibi sadece
analitik, kantitatif ve nitel arastirma yontemlerini tercih edilmemekte, bunlarla
birlikte deneyimsel tasarimlar gibi yontemler de kullanilmaktadir (Richardson,
1999). Sekil 2.7°de deneyimsel pazarlama yaklasiminin karakteristik 6zellikleri

belirtilmistir.

Miisteri
deneyimleri

T

Eklektik
yontemler

Buttinsel bir
deneyim olan
tiketim

Deneyimsel
Pazarlama

! ]

Rasyonel ve
duygusal karar
alan miisteriler

Sekil 2.7: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri (Schmitt, 1999b: 58)
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Sekil 2.7°de goriildiigii lizere deneyimsel pazarlama, rasyonel ve duygusal
karar alan misterilere hitap eden, eklektik yontemlerle degerlendirilen, tiikketimi
biitlinsel bir deneyim olarak ele alan ve miisteri deneyimlerine odaklanilan bir

yaklagimdir.

Deneyimsel pazarlama, miisterinin satin alma olayr Oncesi ve sonrasinda
tasarladig1 uyaricilardan olusan biitiinsel bir tiiketim deneyimidir. Bu deneyimi
duyusal, duygusal, biligsel, fiziksel ve sosyal deneyim birimlerinden olusur. Bu
deneyim birimleri ayn1 zamanda pazarlama literatiirlinde deneyim modiilleri olarak ta

ele alinmakta olup bir sonraki boliimde incelenecektir.

2.3.3.2.Stratejik Deneyim Birimleri ve Deneyim Saglayicilari

Bu bolum stratejik deneyim birimleri ve deneyim saglayicilart olmak tizere iki

alt baglikta ele alinacaktir.

2.3.3.2.1.Stratejik Deneyim Birimleri

Schmitt (2003a) deneyimsel pazarlamanin miisterilerde birbirlerinden farkli
bes temel deneyim yasatabilecegini ileri siirmiistiir. Bunlar; duyusal deneyim (sense),
duygusal deneyim (feel), biligsel deneyim (think), fiziksel deneyim (act) ve sosyal
(relate) deneyimdir. Bu deneyimler Tablo 2.6’da 6zetlenmistir.

Tablo 2.6: Deneyimsel Pazarlamanmin Boyutlar:

Modul Miisteri Deneyiminin I¢erigi

Duygusal Deneyim Hislere ve ruh haline yonelik duygusal deneyimler

Fiziksel Deneyim Fiziksel davraniglara ve yagsam tarzina yonelik davranigsal
deneyimler

Kaynak: Nagasawa, 2008: 314.
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Duyusal deneyim; gorme, isitme, dokunma, tatma ve koklama gibi duyusal
algilarimizla deneyim yaratilmasidir. Isletmeler tarafindan {iriinlerde/hizmetlerde
farklilasma yaratilmak igin kullamlir. Isletmeler bunun iiriiniin estetik &zelliklerini
degistirmek kosuluyla, tiriine deger katarak yapabilirler. Duyusal deneyimin temel
prensibi biligsel tutarlilik ve duyusal ¢esitliliktir (Schmitt, 2003a). Bu deneyimlerin
sagladiklar1 biligsel tutarlilik ve duyusal cesitlilik sayesinde, bes duyuya hitap
ederek, miisterilere estetik agidan zevk ve heyecan yasatmaktadir (Nagasawa, 2008).
Algilamanin 1iyi bir sekilde yoOnetilmesi i¢in pazarlamacilarin, miisterilerinin algi

deneyimlerini arttiracak bir caba gostermesi gerekmektedir (Giinay, 2008).

Duygusal deneyim; miisterilerde markayla ilgili pozitif duygusal deneyimlerin
ve gicli duygularin  yaratilmasidir. Duygusal deneyimin yonetilmesi igin
pazarlamacilarin, hangi uyaricilarin miisterilerde nasil duygular yaratacagini iyi bir
sekilde analiz etmesi, bunun neticesinde pazarlama karmasi unsurlarini gelistirmesi
gerekmektedir (Yu & Ko, 2012). Giiniimiiz pazarlamasinda tiiketiciler, sadece
tirlinleri fonksiyonel faydalar1 ya da iiriin 6zelliklerinden dolayr almamakta, ayni
zamanda onlara yasatacagi duygusal deneyimleri de gz Oniinde tutmaktadirlar
(Solomon, 2011). Bu nedenle isletmeler, miisterileriyle empati kurarak, onlarin

duygusal deneyim ihtiyag¢larini karsilamalidir.

Biligsel deneyim sayesinde, miisterilerde bilissel ve problem ¢oziicii
deneyimler yaratilmasi hedeflenir. (Schmitt, 2003a). Miisterilere iletilen mesajlarla,
isletmeler miisterilerinin markalariyla ilgili pozitif diisiinmelerini saglamay1
amaglamakta ve igletmelerinin konumlandirmasini rakiplerinden farklilagtirmaya
caligmaktadir (Giinay, 2008). Bu deneyimde miisterilere iletilen mesajlar ile onlari
sagirtarak, ilgilerine c¢ekerek, harekete gecirilmesi seklinde tanimlanmaktadir.
Genellikle yeni teknolojili tiriinlerde kullanilmaktadir. Microsoft’un “Bugiin nereye
gitmek istiyorsunuz?” kampanyasi, miisterilerini diisiindiirerek, onlara deneyim

yaratmay1 amaclamistir (Schmitt, 1999b).

Fiziksel deneyim sayesinde isletmeler, miisterilerinin Urtnle ilgili davranigsal
deneyimlerine odaklanmiglardir. Bu yaklasim ile isletmeler, miisterilerinin hayat
tarzlari, bir seyleri gergeklestirme sekilleri, davranislarindaki degisimler incelenerek
deneyim yaratmayi hedeflemektedirler. Bagka bir ifadeyle fiziksel deneyimler,

duyusal, duygusal, biligsel deneyimlerin Gtesinde, miisterilerle etkilesim halinde,
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onlarin yasam tarzlarina hitap ederek, onlar1 harekete gegmesini saglayan davranigsal
deneyimlerdir (Schmitt, 1999a). Isletmeler kampanyalarinda {inlii kisilerin
kullanilarak fiziksel deneyim yaratmayir amaclamaktadirlar. Nike’in “Just Do It”

kampanyasi faaliyette bulunmak i¢in klasik bir 6rnektir (Schmitt, 2003a).

Sosyal deneyim; duygusal deneyim, biligsel deneyim, fiziksel deneyim gibi
tim deneyimleri biitiinciil bir bi¢imde ele alir. Marka veya drln ile tuketiciler
arasinda bir bag kurmaya calisir. Miisterilerinin kisisel duygularindan ¢ok, ulasmak
istedikleri ideal benliklerine odaklanilmakta ve bir gruba ya da markaya ait olma
duygusu yaratilmaya calisilmaktadir (Schmitt, 1999a). Marka topluluklart buna
ornek olarak verilebilir. Ornegin Harley Davidson motorlar kullanicilari igin bir

ulasim arac1 olmaktan 6te bir hayat tarz1 olmaktadir (Schmitt, 2003a).

2.3.3.2.2.Deneyim Saglayicilari

Deneyim saglayicilar; duyusal deneyim, duygusal deneyim, biligsel deneyim,
fiziksel deneyim ve sosyal deneyimi yaratmaya yonelik kullanilan taktiksel
bilesenlerdir. Bunlar; iletisim (reklamlar, brosiir, biilten gibi i¢sel ve digsal iletisim
araglart vb.), kisiler (satis elemanlari, firma temsilcileri, hizmet saglayicilari, miisteri
hizmetleri bolumu vb.), gorsel, sozsel kimlik ve isaretler (marka, logo vb.), internet
siteleri ve elektronik medya (internet sayfalari, kullanici forumlar1 vb.), mekansal
cevre (binalar, ofisler, perakendeciler vb.), birlikte markalama (etkinlik pazarlamasi,
sponsorluklar, lisanslama, {iriin yerlestirme vb.) ve iirlindiir (Schmitt, 1999b). Bu
bilesenleri dogru bir bigimde kullanarak isletmeler, tiiketicilerine hos ve unutulmaz

deneyimler saglamay1 amaglamaktadirlar.

Deneyim saglayicilar1 Sekil 2.8’de gosterilmektedir.
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Kisiler Tletisim

Gorsel, Sozsel
Kimlik ve Isaretler

Deneyim

Internet sitelerivg Saglayicilar

Sosyal Medya Uriin

Mekansal Cevre
Birlikte Markalama

Sekil 2.8: Deneyim Saglayicilar: (Schmitt, 1999b)

2.3.4.Deneyimsel Deger

Deger kavram, tiiketiciler ve isletmeler i¢in oldukca 6nemli bir hale gelmistir.
Tiketicilerin isletmelerden beklentilerin artmasiyla beraber, tiiketicilerine en iyi
degeri saglayan isletmelerin sadik tiiketici elde etme olasilifi diger isletmelere
kiyasla daha yiiksektir (Torlak & Altumisik, 2007). Isletmelerde bu yiizden

maksimum tiiketici degeri olusturabilmek i¢in ¢aba sarf etmektedirler.

Deger kavraminin 6neminin anlasilmasiyla beraber pazarlama akademisyenleri
bu konu iizerine yogunlasmis ve bes temel deger boyutu Gzerinde durmuslardir. Bu
deger boyutlar1 fonksiyonel deger (functional value), sosyal deger (social value),
duygusal deger (emotional value), bilgisel deger (epistemic value) ve kosullu

degerdir (conditional value).

Deger boyutlar1 ve tanimlar1 asagida bulunan Tablo 2.7°de gosterilmistir.



Tablo 2.7: Degerin Boyutlar: ve Tamimlari

Degerin Boyutlar1i  Tanimlar

Sosyal Deger Sosyal deger; sosyal imaj, normlar veya gruplara bagl olarak
sekillenen ve genellikle baskalar1 tarafindan kolaylikla fark
edilebilen Uriinlerin degerlendirilmesidir.

Bilgisel Deger Merak, yenilik arama veya bilgi arama motivasyonlar
tarafindan giidiilenen bilgisel tiiketici davramisinin; bilgisel
deger vasitasiyla degerlendirilmesidir.

Kaynak: Sheth et al., 1991

Literatlirde pek ¢ok ¢alisma dokunulabilen iiriinler igin deger kavrami {izerinde
durmus (Parasuraman & Grewal, 2000; Slatter, 1997) ancak hizmet gibi dokunulmaz
tiriinler i¢in deger kavrami iizerinde ¢ok fazla durmamistir. Ayrica ¢alismalarda;
dokunulabilen {irtinler i¢in kullanilan deger 6lcekleri, dokunulamayan {iriinler igin
yeterli olmamistir (Jayanti & Ghosh, 1996). Bundan dolayi; hizmetlerin
degerlendirilmesi i¢in yeni bir deger kavramina ihtiya¢ duyulmus ve “deneyimsel

deger” kavramina ortaya ¢ikmistir.

Deneyimsel deger; tiiketicilerin iiriinleri ya da hizmetleri dogrudan
kullanmastyla olusan etkilesim sonucunda ortaya ¢ikar (Holbrook & Hirschman,
1982). Tiiketiciler i¢in hem digsal hem de igsel faydalar1 vardir (Babin & Darden,
1995; Mano & Oliver, 1993). Dissal faydalar; genellikle fayda odakli aligverislerde
ortaya cikan, tiiketicilerin aligverisi bir is olarak goriip, sonuclanmasiyla mutlu
oldugu durumlardir (Holbrook & Hirschman, 1982). Tam tersine i¢sel faydalar ise
tiketicinin aligverisi kendi memnuniyeti igin yaptigi zamanlarda elde ettigi
degerlerdir (Holbrook, 1994). Babin ve arkadaslar1 (1994) i¢sel fayda degerinin isi
bitirmenin memnuniyeti yerine faaliyetten eglenme ile sonu¢landigini belirtmislerdir.

Icsel ve dissal faydalar sayesinde tiiketim deneyimi zenginlesmektedir.
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Holbrook (1999) deneyimsel degeri; ii¢ temel tiiketici degeri boyutuna gore
degerlendirmistir. Bunlar; i¢sel ve digsal fayda; bireysel ve digsal yonelimli; aktif ve
pasif degerdir. I¢sel ve dissal fayda iiriin ya da hizmetin bireyde olusturdugu
fonksiyonel, hedonik, faydaci degeri ifade eder. Bireysel ve dissal yonelim Urin ya
da hizmetin bireyde veya diger kisilerdeki etkisini tanimlamaktadir. Aktif ve pasif
deger ise tiiketicinin katilimini ifade etmektedir . Bir baska ifadeyle aktif deger;
tiikketiciyle pazarlama faaliyeti arasindaki neseli isbirligini kapsarken; pasif deger

tiiketicinin o {irlinti ya da deneyimi tiikketmesini kapsamaktadir (Holbrook, 1994).

Holbrook (1999) deneyimsel degeri inceledigi ii¢ temel tiiketici deger boyutuna
gore ele alarak sekiz boyuttan tiiketici deger tipolojisini olusturmustur. Bu boyutlar
verimlilik (efficiency), oyalanmak  (play), mikemmellik (excellence), estetik

(aesthetics), statii (status), etik (ethics), itibar (esteem) ve maneviyattir (spirituality).
Bu boyutlar Tablo 2.8’de yer almaktadir.

Tablo 2.8: Tiiketici Degeri Tipolojisini

Bireysel /Dissal Aktif/ Pasif  Dissal Icsel
Yonelim Deger Fayda Fayda
Birevsel Yénelim Aktif Verimlilik Eglenmek
¥ Reaktif Miikemmellik Estetik
. 1 Aktif Stati Etik
Digsal Yonelim Reaktif Itibar Maneviyat

Kaynak: Holbrook, 1999

Holbrook (1999) bu calismasindan hareketle Mathwick ve arkadaslar1 (2001)
kendi deneyimsel deger tipolojilerini olusturmuslaridr. I¢sel ve dissal fayda ile aktif
ve pasif degerden olusan deneyimsel deger tipolojisi dort temel boyutta
incelemislerdir. Bu boyutlar oyalanma (playfulness), estetik (aesthetics), tiketici
yatirimi karliligi (consumer return on investment) ve hizmet miikemmelligidir

(service excellence).

Tablo 2.9°da deneyimsel deger tipolojisi olarak gosterilmistir.
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Tablo 2.9: Deneyimsel Deger Tipolojisi

Icsel Deger Oyalanma Estetik

Dissal Deger | Tiiketici Yatirimi

Karliligi Hizmet Miikemmelligi

Aktif Deger Pasif Deger

Kaynak: Mathwick et al., 2001

Ayrica Mathwick ve arkadaglart (2001) tiiketici yatirim karliligi, hizmet
mikemmelligi, eglence ve estetik olarak belirttikleri deneyimsel degerin boyutlarini
kendi i¢inde de alt boyutlara aywrmislardir. Yazarlar; tiiketici yatirnm karliliginin,
verimlilik (efficiency) ve ekonomik degerden (economic value); oyalanmayi, kagis
(escape) ve i¢sel haz (intrinsic enjoyment); estetigi ise gorsel cazibe (visual appeal)
ve eglence (entertainment) alt boyutlarinda incelemislerdir. Tablo 2.9°da belirtilen

deneyimsel degerin boyutlar1 ve alt boyutlar1 agagida detayli olarak incelenmektedir.

2.3.4.1. Aktif Digsal Deger- Tiiketici Yatirim Karhhgi

Tiiketici yatirrmi karliligi, tiiketicinin aktif yatirmrmi olan finansal, zamansal,
davranigsal ve psikolojik kaynaklarmin kullanarak gelir saglamasini ifade etmektedir
(Mathwick et al., 2001). Tuketicilerin sagladiklar1 bu gelir, onlara ekonomik fayda ve
ekonomik kalite algisini ifade eden verimliligi ifade etmektedir. (Yadav & Monreo,
1993, Zeithaml, 1988). Aktif bir deneyim olan ekonomik fayda ve verimlilik

tiikketiciler ve isletme arasinda 6nemli bir paylagimdir.

2.3.4.2.Pasif Digsal Deger- Hizmet Mitkemmelligi

Hizmet miikemmelligi, isletmelerin tiiketicilerine sagladigi hizmetlerindeki
miikemmelliginden 6tiirii, tiiketiciye o isletmede yeni deneyimler yasamasina sebep
olan digsal bir degeri ifade etmektedir (Mathwick et al.,, 2001). Tuketiciler

hizmetlerinden memnun olduklar1 isletmelerde, deneyim yasamay1 tercih
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etmektedirler. Tiketicilerin algiladiklar1 hizmet miikemmelligi degeri, isletmelerin
verdigi sozleri yerine getirmesinden dolay1 tiiketicilerinde olusacak memnuniyetle

Olculebilmektedir (Zeithaml, 1988).

2.3.4.3.Aktif I¢sel Deger- Oyalanma

Oyalanma, bir aktiviteye yogunlagarak giinliik hayattan uzaklasmay1 bir bagka
ifadeyle kacisi ve bu durumun bireyde doguracagi igsel hazzi ifade etmektedir.
Oyalanma, bireyin aktiviteye katilimi neticesinde ortaya c¢ikmaktadir. Oyalayici
faaliyetlerin canlandirict ve ilgi g¢ekici bir 6zelligi bulunmaktadir (Mathwick et al.,
2001). Oyalanmanin alt boyutu olarak ele alinan igsel haz bireyde kendiliginden son
bulmaktadir (Babin et al., 1994). Kagis ise bireyi gegici bir siire gilinliik hayatin
kosusturmasindan uzaklastiran bir durumu ifade etmektedir (Slatter, 2007). Rutin ve
giinliik islerden uzaklagsmak i¢in magaza vitrinlerine bakmak, aligveris merkezlerinde
zaman gegirmek, bir kahveye gitmek veya seyahate ¢ikmak kagis deneyimine 6rnek
olarak verilebilmektedir (Bloch et al., 1994; Crompton & McKay, 1997).

2.3.4.4.Pasif I¢sel Deger- Estetik

Estetik, objelerin simetrisi, orantisi, fiziksel biitiinliiginii belirten bir
kavramdir (Olson, 1981). Magaza ortaminda estetik ise; magaza ortaminin gorsel
Ozellikleri ve bireylerin bu ortamdan aldiklar1 zevki yani eglenceyi ifade etmektedir
(Bellenger et al., 1976; Mano & Oliver, 1993). Mathwick ve arkadaslar1 (2001)
caligmasinda estetigi; gorsel cazibe ve eglence olarak iki boyutta ele almiglardir.
Gorsel cazibe; perakendeci ortaminin, tasarimi, fiziksel gekiciligini ifade ederken
(Holbrook, 1994); eglence boyutu; perakendeci ortaminda bireyin hos vakit

gecirmesini, neselenmesini, canlanmasini ifade etmektedir (Babin et al., 1994).

Yapilan literatiir 6zetinde de goriildiigii lizere, deneyimsel pazarlama son 20
yilda pazarlama akademisyenlerinin yogun ilgisin ¢ekmis ve pazarlama literatiiriinde
olduk¢a Onemli bir yer almistir.  Geg¢mis c¢alismalardan da anlasildigi gibi
tikketicilerin  isletmelerde  yasadiklar1  deneyimler, onlarin  davranislarini

sekillendirebilmektedir.
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Isletmeler agisindan Onemi olan ve tiiketicilerin satin alma sonrasi
davraniglarindan biri olan tiiketici bagliliginin, sekillenmesinde de tlketicilerin
deneyimlerin etkisi oldukca fazladir (Lee & Overby, 2004). Uzun vadede basarili
olmak isteyen isletmeler icgin, ekonomik ¢iktilar1 olan iriin ya da hizmeti,
musterilerine sunacaklar1 deneyimlerle zenginlestirmeleri Onemlidir. Ancak
misterilerin deneyim algis;; onlarin  karakterleri, sosyo-kilttrel 6zellikleri,
psikolojileri, magaza ortamindaki satis elemanlariyla olan etkilesimleri, magazada
bulunma nedenleri gibi durumsal faktorlerden ve magaza icindeki fiziksel cevresi
gibi pek cok faktorden etkilenebilmektedir (Walls et al.,2011). Yani baska bir
ifadeyle deneyim, subjektif bir kavram olup, etkisi miisteriden miisteriye gore
degisiklik gostermektedir. Bundan dolayr isletmeler, miisterilerinin algisinda
olusturmak istedikleri deneyimi kendileri tam olarak sekillendiremez ve
yonetemezler. Onlar sadece miisterilerinin deneyimi yasayabilecekleri fiziksel gevre
kosullarini1 olusturabilirler (Andersson, 2007). Bu fiziksel kosullarda perakendeci

isletmeler i¢in magaza ortamlaridir.

Bu yiizden calismamizda miisterilerin deneyime iliskin degerlendirmelerini
incelerken, magazayla ilgili degerlendirmeleri de ele alinmistir. Siradaki bolimde
aragtirmamizda bir diger tiiketici baglhiliginin onciilii olarak ele alinan magazaya

iliskin degerlendirmeler ayrintili bir bigimde incelenecektir.
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2.4 Magazaya Iliskin Degerlendirmeler

Perakendeci igletmelerin iiriin ve hizmetlerinin miisterileriyle bulusma yeri
magazalardir. Magazalar tiiketicilerin deneyim algilarini etkileyebildigi gibi, onlarin
perakendeci isletmeye yonelik duygusal ve davranigsal cevaplari lizerinde de etkin

bir bi¢imde rol oynamaktadir.

Bundan hareketle bu boliimde, ¢alismamizda ele alinan magaza baglhiligini
etkiledigi ©on gorillen temel degiskenlerden biri olan magazaya iliskin
degerlendirmeler incelenecek ve bu konu tiketicilerin  magaza se¢im
degerlendirmelerini anlama, satis ¢evresini degerlendirme ve tiketicilerin bu cevresel

faktorlere verdikleri cevaplar basliklariyla ele alinacaktir.

2.4.1.Tuketicileri Anlama

Tiiketicilerin aligveris yapmasinin altinda pek ¢ok sebep yer almaktadir. Foxall
ve Goldsmith (1994) tiiketicileri aligverise iten motivasyonlara ¢ok boyutlu olarak
ele almiglar ve bunlarin altinda yatan ihtiyaglar1 alti grupta toplamiglar ve bunlar

psikolojik, sosyal, sembolik, hedonik, biligsel ve deneyimsel ihtiyaglardir.

Psikolojik ihtiyaclar; tiiketicilerin giinliik hayatlarina hizmet eden Maslow’un
(1970) ihtiyaglar hiyerarsisinde en alttaki ilk iki basamagina (psikolojik ve gilivenlik)
karsilik gelen ihtiyaglar1 nitelemektedir (Foxall et al. 1998).

Sosyal ihtiyaclar; tlketicilerin bir gruba, bir zimreye aidiyet gibi, bireylerin

sosyal iliskilerini de yonlendiren ihtiyaglarini belirtmektedir (Foxall et al. 1998).

Sembolik ihtiyaclar; bir magazanin miisterisi olma, bir irlini kullanmanin
tilketiciye sagladigi basari, statii, gii¢ gibi sembolik faydalari ifade etmektedir (Foxall
et al. 1998).

Hedonik ihtiyaclar; lezzet, hos koku, gilizel miizik ve gorsel zarafet gibi
tiiketiciye saglanan hissel faydalar1 belirten ihtiyaglardir (Blythe 1997).
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Biligsel ihtiyaglar; tiiketicinin 6grenme ihtiyacina hizmet etmektedir. Gazete
okuma, internette arastirma yapma, haber programlar1 buna 6rnek olarak verilebilir

(Kim et al.,2002).

Deneyimsel ihtiyaclar ise; magazanin ya da bir markanin miisterisi olmanin
tiiketicide yaratabilecegi, giizel hisler, arzulanan duygular veya olumlu ruh halini
saglamaya yonelik olan ihtiyaglardir (Samwinga & Proverbs,2003). Tum bu
ihtiyaclar farkli zamanlarda ve farkli nedenlerle tiiketicide olugmakta ve tiiketicileri

aligveris yapmaya yoneltmektedir (Kim et al.,2002).

Tiiketicilerin bir magazay1 secip diger magazayr segmemesi, bir magazanin
misterisi olma nedeni, perakende arastirmalarinda olduk¢a Onemli bir yer
tutmaktadir. Ancak, perakendeciligin farkli sektorlerinde, farkl tiiketici davraniglari
ve rekabet kosullarinin olmasindan dolay1 tiiketicilerin neden o magazanin miisterisi
oldugunun anlagilmasi pekte kolay bir durum degildir. Konuyla ilgili ¢alismalar her
giin artmakta; farkli sektorlerde, farkli pazar boliimlerinde, farkli demografik
Ozelliklere sahip tiiketicilerle ilgili ¢alismalar pazarlama literatiiriinde yer almaktadir

(Tang et al., 2001).

Yapilan c¢aligmalar ortaya koymustur ki tiiketiciler pek c¢ok farkli nedenden
dolay1 bir magazanin miisterisi olmaya karar vermektedirler. Bu farkli nedenleri
anlamak icin, oncelikle onlarin magazalar1 segimlerini etkileyen kriterleri dikkate
almak gerekmektedir. Calismamizin bu boliimiinde perakendeci yoOneticileri ve
pazarlama akademisyenleri tarafindan siklikla incelenen konulardan biri olan

tiiketicilerin magaza se¢iminde baslica dikkat ettigi unsurlar tizerinde durulacaktir.

2.4.1.1.Magaza Se¢cimi

Pazarlama akademisyenleri ¢alismalarinda miisteriyi magazaya yonelten, o
magazanin miisterisi yapan dinamikleri uzun yillardir aragtirmaktadirlar (Leszczyc et
al., 2000). Yapilan ¢aligmalar sonucunda miisterilerin magaza se¢imlerinin pek ¢cok
faktor tarafindan etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Bunlardan baslicalari; 6denilen paranin
karsiliginin alinmasi, arastirma maliyetinden kag¢inma, magazanin konumunun

uygunlugu, iirtn fiyatlarinin uygunlugu, park kolayligi, ulasim kolayligi, magazada
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sunulan Uriin yelpazesi, temiz ve diizenli magaza ortami, iriinlerin bulunulabilirligi,
yiiksek kaliteli magaza markali iriinlerin bulunulabilirligi, magazanin agik oldugum
saatler ve hizmet kalitesi algis1 olarak sayilabilir. Ancak bunlardan 6te genellikle
tiikketicilerin bir magazanin miisteri olmasimnin nedeni, onlarin magazaya karsi
besledikleri olumlu tutumu ve aligveris motivasyonlarinin altinda yatan temel
nedenin magaza tarafindan karsilaniyor olmasidir (McGoldrick, 2002). Ancak
miisterilerin aligveris motivasyonlari magazanin 6zelliklerinden etkilendigi bilinen

bir gercektir.

Magazanin Ozellikleri ve miisterinin aligveris motivasyonu arasindaki iliskinin
degerlendirilmesi i¢in McGoldrick (2002) hedefe yonelik davranig zinciri (Means-
end chain) teknigi gelistirmistir (Gengler et al., 1995). Bu teknik kullanilarak, hangi
magaza 6zelliginin 6nemli oldugu anlasilabilir ve magazanin fonksiyonel 6zellikleri
ile tiiketicilerin aligverisinin altinda yatan temel motivasyonu (degeri) arasindaki
iligki degerlendirilebilir. Sekil 2.9°da Hedefe Yonelik Davranis Zinciri semast ve

daha net anlasilabilmesi i¢in bir 6rnek bulunmaktadir.

Sekil 2.9- Hedefe Yonelik Davranis Zinciri

(Arag)
Fonksiyonel Daha Fazla Satis Perakendeci
Ozellik Personeli Internet Sitesi
| / \
v
Fonksiyonel Calisan Hizmeti Daha Fazla Tavsiye ~ Daha Fazla
Sonug Bilgi
i | |
v
Psikolojik Hizmet Aligveriste daha Kontrolli
Sonug edilmesinden az risk hissetme
‘ 7
v
Ned?n Olan Ozsaygi Emniyet
Motivasyon
(Hedef)

Sekil 2.9: Hedefe Yonelik Davrams Zinciri (McGoldrick, 2002)

Sekil 2.9.’da 6rnekle incelenen hedefe yonelik davranis zinciri gergekte ¢ok
daha fazla magaza 6zelligi, sonu¢ ve alisveris motivasyonu ve bunlarin iligkisini

icermektedir. Modelden de goriildiigii lizere tiiketicilerin bir magazay1 se¢mesi igin
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olan kriterler oldukga fazladir. Tiiketicilerin daha iyi anlagilmasi i¢in, onlarin magaza
seciminde 6nem verdikleri noktalar iizerinde durulacak, magaza se¢im kriterleri ve

magaza se¢im modellerine ¢calismamizin bu boliimiinde odaklanilacaktir.

2.4.1.1.1.Magaza Secim Kriterleri

Farkli caligmalar araciligiyla ortaya ¢ikan, tiiketicilerin magaza segimlerini
etkileyen pek ¢ok magazaya iliskin faktér bulunmaktadir. McGoldrick (2002), 2000
yilinda Nielsen ve Competition Commision yaptiklari ¢alismalardan esinlenerek,
tiketicilerin market aligverisi i¢in sectikleri magazalara iligkin kriterleri Tablo

2.10°da 6zetlemistir.

Tablo 2.10: Tuketicileri Market Secimini Etkileyen Ozellikler

Nielsen Competition Commission

Odenilen paranin karsihginin alinmas1 ~ Arastirma maliyeti

Uygun konum Uriin fiyat:

Park kolayligi Kolay ulagim

Diisiik fiyatlar Genis liriin yelpazesi

Zengin iiriin ¢esitliligi Yeterli otopark alani

Temiz ve diizenli magaza ortami Istenilen iiriinlerin bulunulabilirligi

Yiiksek kaliteli magaza markali iiriinler  Esnek calisma saatleri

Yiksek kaliteli taze Grunler Benzinci, kahve gibi diger tesislerinde
bulunmasi

Magazaya 6zel indirimler Aligveris deneyimi

Yardime ¢aliganlar Diger magazalara yakinligi

Kaynak: McGoldrick, 2002.

Yukaridaki tabloda goriilen, farkli arastirma sirketlerinin yaptiklar1 ¢aligsmalar
gore tiiketicilerin magaza sec¢imlerini etkileyen pek cok faktér bulunmakla beraber
bunlarin kendi iclerindeki onem siralar1 da tiiketici durumu ve aligveris tiirii bazinda
degisim gosterebilmektedir. Ancak asagida belirtilen magaza secimiyle ilgili
boyutlarin tiim aligveris ve tiiketici tiirleri i¢in agik bir sekilde tanimlanmasi

gerekmektedir (McGoldrick, 2002).

eYer: Farkli cografi bolgelerde yasayan toplumlarda magaza se¢imiyle
ilgili faktorler farklihk gostermektedir. Ornegin  Tiirkiye’deki
tiikketicilerin aligveris yapacaklart magazayr secerken g6z Oniinde
tuttuklar1 unsurlar ile Amerika’daki tiiketiciler i¢in 6ne ¢ikan unsurlar

farklilik gostermektedir.
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eDOnem:  Donemsel olarak tiiketicilerin  beklentileri  farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin yirmi sene once 6nemli olan magaza
temizligi gibi oOzellikler, giiniimiiz pazarlamasinda olmazsa olmaz
oldugu i¢in yerini magazanin rahatligi, kolay ulasilabilirligi gibi diger
unsurlara birakmustir. Ayrica yil i¢indeki sezon indirimler vb. dénemler

bile tiiketicilerin magaza se¢imlerini etkilemektedir.

oKisiler: Farkli pazar boliimlerinde bulunan tiiketicilerin magaza se¢imleri
farkli faktorlerden etkilenmektedir. Bunlar; yas, hayat stili, medeni
durum, gelir seviyesi, is hayati, sosyo-ekonomik gruplar, cinsiyet,

spesifik grup ozellikler (¢alisan kadin vb.) gibi unsurlardir.

eAmag: Yapilacak aligverisin amacina goére magaza secim Kkriterleri
farklilik gostermektedir. Ornegin biiyiik stok halinde alinmas1 planlanan
bir iiriinde, tiriiniin magazada bulunabilirligi ve fiyati dnemliyken, tek
olarak alinmasi planlanan bir iiriin i¢in markasi ya da son modeli gibi
ozellikleri oOne ¢ikabilir. Bu da tiiketicilerin magaza secimini

etkilemektedir.

2.4.1.1.2.Magaza Secim Modelleri

Tuketicilerin magaza se¢imi kriterleri yukarida da belirtildigi gibi oldukca
fazla ve degisken yapidadir. Bu nedenle tiiketicilerin magaza se¢imleri agiklamak
igin tek bir model bulunmamaktadir. Sekil 2.10’da McGoldrick (2002); Laaksonen
(1993) ve Monroe & Guiltinan (1975) hazirladiklart modeller 1s1ginda “Misteri
Olma Karar Siireci Modeli” ad1 altinda olduk¢a kapsamli bir model sunulmustur. Bu

modelin 6ne ¢ikan degiskenleri asagida aciklanmaktadir.

eAlisilagelmis Davraniglar: Yapilan caligmalara gore eger tiiketiciler bir
magazadan memnunlarsa, alisageldikleri magazalarda aligveris
yapmaya devam etmekte, yeni magaza arayisina siklikla girmediklerini
gostermektedir. Bu tiiketiciler o magazaya bagli kalmakta ve farkli bir

alternatif aramak igin zaman harcamamaktadirlar.
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eBeklentiler ve Deneyimler: Beklentiler belirli bir magazadaki deneyimleri
belirlemede veya tekrar miisteri olma egilimini yonlendirmede kritik bir

yere sahip degiskenlerdendir.

oSecim aktiflestirme: Tiiketiciler bir iirlinii ilk kez satin almadan 6nce ya da
ilgilenimi yuksek olan Griini satin almadan 6nce o iriinle ilgili bilgi
toplamakta ve alternatiflerini degerlendirmektedirler. Benzer sekilde
rakip firmalarin da tiiketicilerde merak ya da cesitlilik arayisi

davraniglar1 uyardig: bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir.

. f Bilgi
Yukse}< .I.1g1len1m11 A
Urtinler
A

Secenek
etkinlestirme

Yeni Uriin Satin
Alma

Rekabetgi
Faaliyetler

-Cesitlilik Arama  [®

-Merak

A

Magaza - > Magazad'fm
. Beklenti
Deneyimi 'y

i 4 -Hane halki -Hayat Stili/

| ' ozellikleri Degerler

E . -Referans -Alisveris

| Urf‘“_ gruplari -| yonelimi

| S -Kiiltiir /Normlar Albsers

I 4 -Tiiketici motivasyonu

; Alskanlik ozellikleri

i‘_. Magaza I¢i | Magaza Ozellikleriyle ~|  Minimum |
i Bilgi ilgili Algilar Esik

i v v

E Belirli Magaza | Magazaya | Se¢im |
! Secimi  [© Tutum |7 Seti |~
: [

Sekil 2.10:Miisteri Olma Karar Siireci (McGoldrick, 2002)
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eOzellikler: Tiiketicilerin bir magazaya kars1 olan tutumunu sadece algilari
ve o magazanin Ozellikleri arasindaki iliski etkilememektedir. Belirli bir
zamanda ya da belirli bir yerde o magazanin 6ne ¢ikan bir 6zelligi,
tlketicinin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilecek nitelikte ise
magazanin Ozelligi tiiketicinin zihninde Onemli bir degere sahip

olmaktadir.

eAnltk Durumlar: Bazen tiiketicilerin magaza se¢imleri belirli bir
aligkanliklarindan ~ veya  tercihlerinden  sekillenmeyebilmektedir.
Ornegin bir tatil ya da seyahat esnasinda tiiketici bir magazaya
yonelebilmektedir. Ya da aligveris merkezindeki bir magaza zaman

kisitliligindan dolayi tiikketicinin o anlik tercihi olabilmektedir.

eMagaza- Urin Secimi: Modelde de goriildiigii {izere magaza ya da
irlin/marka secimi farkli siireclerde ele alinmaktadir. Tiketiciler
bulundurdugu {iirlinlintin kalitesi, 6zelligi ya da degerinden dolay1 bir
magazay1 secebilecegi gibi; bagli olduklar1 bir magazada o iiriiniin
bulunmasindan dolayi iiriinii de segebilmektedir. Calismalar genellikle;
magaza sec¢iminin birincil, {riin se¢iminin ikincil oldugunu

belirtmektedirler.

eBoliimlendirme  Degiskenleri: ~ Tuketici  davramiglart  genellikle
tanimlayicilarina  gore degisiklik gostermektedir. Hane halkinin
Ozellikleri, referans gruplar, kiiltiirel normlar, hayat stili, degerler,
aligveris odaklilik, aligveris motivasyonu gibi pek cok karakteristik
ozellik tiiketicilerin  magaza se¢imi kararlarmi  etkilemektedir

(McGoldrick, 2002).

Miisteri olma karar siireci modelinde de goriildiigii lizere, miisterilerin magaza
secimini etkileyen pek cok faktor bulunmakta ve bu faktorler farkli sartlar altinda
degiskenlik gostermektedir. Siradaki bodliimde, tiiketicilerin magazaya iliskin

degerlendirmeleri iizerinde etkisi olan magaza ¢evresi incelenecektir.
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2.4.2.Satis Cevresi

Tim magaza temelli perakendecilik tiirlerinde, magazanin c¢evresel
diizenlemesi, tasarimiyla ilgili unsurlar pazarlama karmasinin gelistirilmesinde
onemli bir yer tutmaktadir. 1970’li yillarla beraber bircok yeni magazanin
acilmasiyla birlikte, giizel bir satis deneyimi yaratilmasi i¢in satig ¢evresi bir biitiin
olarak hem akademisyenlerin hem de pazarlama yoneticilerin ilgisini ¢cekmektedir.
1980’11 ve 1990’11 yillarda ise imaj farklilastirmasi yaratmak igin, magazalar
arasinda, magaza tasarimi onemli bir silah olarak kullanilmistir. 2000°1i yillarda ise
magaza ¢evresi, elektronik aligveris alternatiflerine karsin magazalarin fiziksel
gevresi onemli bir rekabet unsuru olarak goriilmeye baslanmistir. Artan rekabetle
beraber; magaza temelli perakendeciler magazayla ilgili unsurlarini gelistirmekte ve

bunu rakiplerine kars1 imaj farklilig1 yaratmak icin kullanmaktadirlar.

Magaza temelli perakendecilik 1960’li  yillardan beri pazarlama
akademisyenlerinin ilgisini ¢ekmekte ve bu konuyla ilgili pek ¢ok c¢alisma

yapilmasina neden olmustur.

Bu caligmalardan baslica olanlar1 Tablo 2.11’de 6zetlenmistir. Bu tablo da
magazayla ilgili kullanilan baslica degiskenler, secilen 6rneklem gruplari, arastirma

tiirleri ve arastirma sonuglar1 yer almaktadir.
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Yazar Orneklem Calismanin Bagimsiz Bagimh Degisken Amag ve Sonuglar
Tasarimi Degisken

Cox (1964) Mevcut Latin karesi Raf alam Satiglar Dort urun grubu i¢in raf alan1 ve {irlin satigt iligkisi
stpermarket deneyi Uriin kategorisi degerlendirilmistir. Baglica triinlerin satisinda raf
misterileri alaninin etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Smith & Curnow 1100 tane Alan galigmasi Muzik Satiglar Yiiksek miizigin magazada harcanan zaman azalttig1

(1966) mevcut Zaman ancak toplam satislar1 etkilemedigi ortaya ¢ikmistir.
stipermarket Giliriilti siddeti
misterileri

Kotzan & Evanson Mevcut Latin karesi Kargilagilan raf ~ Satislar Dort eczane Uriind icin yapilan ¢alismada karsilagilan

(1969) miisteriler deneyi Uriin ¢esidi laf sayis1 ile satiglar arasinda iligki oldugu ortaya

¢ikmuistir.

Cox (1970) Mevcut Rastgelelestirilmis Raf alani Satig birimi Diisliniilmeden satin alinan iriinlerde raf alaninin
miisteriler obek tasarimi Marka seviyesi etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Frank & Massey (1970) Mevcut Alan ¢alismasi Raf sirasi Satiglar Yiiksek satig hacimli magazalarda raf eklemenin, raf
miisteriler Raf seviyeleri seviyesini degistirmeye kiyasla daha etkili bir yol

Satig hacmi oldugu bulunmustur.

Curhan (1972) Mevcut Alan galismasi Raf alani Satig birimi Raf alanmimnin magaza markali iriinlerin satiginda
miisteriler etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Curhan (1974) Mevcut Kesirli ok etkenli Sergileme alan1  Satiglar Dort farkli tirlin grubu i¢in sergileme alani, yeri ve
miisteriler deney tasarimi Sergileme yeri fiyatin satislar lizerindeki etkisi incelenmis ve sadece

Fiyat tanitim1 sergileme alaninin etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Chevalier (1975) Mevcut Faktoriyel tasarim Sergileme fiyati ~ Satig birimi Indirimli fiyatlarla sergilenen iiriinlerde birim satis
miisteriler Rekabet yapisi miktarinin daha fazla oldugu gozlemlenmistir.

Woodside & Waddle Mevcut Latin karesi Fiyat Satilan birim sayis1 ~ Fiyat indirimine  kiyasla tiiketicilerin  satig

(1975) miisteriler deneyi noktalarindaki reklamlarla satis miktarlarinin arttig

Grossbart et al. (1975)

243 yetigkin

Rastgele tasarim

Kirsal yagsam
Sehircilik
Cevresel uyum
Cevresel given
Gizlilik ihtiyac1

Fiziksel tasarim
Kalabalik

bulunmustur.

Cevresel egilim ve atmosferikler arasindaki iliski
incelenmis. Sonuglar kirsal yasama ve gizlilik
ihtiyaci duyan bireylerin magaza atmosferinden
pozitif, diger bireylerin ise negatif etkilendigini
ortaya ¢ikarmustir.

(Devam)
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Yazar Orneklem Calismanin Bagimsiz Bagimh Degisken Amag ve Sonuglar
Tasarim Degisken
McKinnon et al. (1981) Mevcut Rastgelelestirilmis  Uriin tiirl Satiglar Fiyat ve fiyat etiketleri arasindaki iliskiyi ortaya
miigteriler obek tasarimi Fiyat seviyesi koymustur.
Fiyat etiketleri
Patton (1981) 175 ev kadimi 2x3 faktoriyel Uriin kalitesi Marka segimi Ayn kalitede iki triinle karsilasildiginda, hakkinda
tasarim Sergileme turu daha c¢ok bilgi bulunan marka tercih edilirken; farkl
Laboratuar deneyi kalitede Urunlerde ise sahip olunan bilgi miktarinin
6nemli olmadig1 belirtilmistir.

Donovan & Rossister 30 isletme Tanimlayici Memnuniyet Yaklagsma/ PAD duygulari akronomisi sayesinde yaklasma ya da

(1982) mezunu 6grenci  Tasarim Duygusu Uzaklagma davranisi uzaklagma davranismin nasil degisecegi

Harekete gecme degerlendirilmis; memnuniyet ve harekete gegmenin
Baskinlik magaza ortamindaki davranisi etkilerken; baskinligin
Bilgi orani etkisinin olmadig1 belirtilmistir.

Milliman (1982) Mevcut Alan deneyi Mizik Satis hacmi Miizik temposunun satis hacmiyle alakali oldugu
slipermarket Miizik farkindaligi fakat miizik farkindaligini etkilemedigi bulunmustur.
miisterileri

Wilkinson et al. (1982) Mevcut Alan deneyi Fiyat etiketleri Satig birimi Fiyat etiketlerinin reklama kiyasla satiy hacmi
stpermarket Reklam tizerinde daha fazla etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
miusterileri

Bellizzi et al. (1983) 125 kadin Laboratuar deneyi Renkler Yaklagma davranigt  Renklerin yaklagma davramisim etkilemedigi ancak

Fiziksel etkilesim fiziksel etkilesimle iligkili oldugu bulunmustur.

Cevre ve Uriin algist  Rengin g¢evre ve iriin algisiyla iliskisi ise karisik
oldugu gozlemlenmistir. Insanlar sicak renkleri yakin
hissetmesine karsin onlara sikict bulmakta olduklart
belirtilmisgtir.

Gagnon & Osterhaus Mevcut Alan deneyi Zemin gorunimi  Satiglar 24 eczane ve marketten toplanan sonuglara gore satig

(1985) miisteriler Magaza tiirii noktalarinin goriiniimii satiglar1 arttirmakta oldugu

Magaza yeri belirtilmistir.

(Devam)
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Yazar Orneklem Calismanin Bagimsiz Bagimh Degisken Amag ve Sonuglar
Tasarim Degisken
Andrus (1986) 190 hasta Hizmet sonrasi Bekleme odast Memnuniyet Dis kliniginde yapilan c¢alismada bagimsiz
test Mobilya degiskenlerin  memnuniyet iizerindeki  etkisi
Muayene odast degerlendirilmistir. Ofis organizasyonunun, muayene
malzemeleri odas1 malzemelerinin, bekleme odasinin rahatliginin
Ofis ve mobilyalarin memnuniyet tizerinde etkisi
organizasyonu cikmistir. Hastalar sicakligmm ve miizigin farkinda
Sicaklik olmamuslardir.
Miizik
Gardner & Siomkos Buyuk 2x2 faktoriyel Sozli Degerlendirme oran1 ~ Atmosferiklerin degerlendirilmesi igin ortama dair
(1986) kurumlarda tasarim aciklamalar s0zIlu agiklamalar ve alan deneyleri yapilmustir.
calisan 80 kisi Cikan sonuglar, so6zli agiklamalarin bireylerin
Metot tiir atmosferikleri degerlendirmesinde etkili oldugunu
ortaya ¢ikarmustir.
Milliman (1986) Restoran Alan deneyi Mizik temposu  Hizmet zamani Miizik temposunun masada miisterinin gegirdigi
sahipleri Masada miisterinin ~ zamani, satin alinan i¢ki miktarini ve briit kar oranini
gecirdigi zaman etkiledigi; hizmet zamanini, oturmadan giden
Oturmadan giden miisteri miktarini ve satin alinan yemek miktarini
miisteri miktart etkilemedigi bulunmustur.
Ismarlanan yemek
Ismarlanan icki
Briit kar orani
Bateson & Hui (1987) 30 IngilizMBA  Tamimlayici Memnuniyet Yaklagma davranigt ~ Kalabaligin  memnuniyetsizli§e neden oldugu;
Ogrencisi Tasarim Harekete gecme baskinlik ve memnuniyet ile c¢alisan kontroli
Baskinlik arasinda pozitif iligki; baskinlik ve kalabalik arasinda
Calisan kontroli negatif iligki bulunmustur.
Kalabalik

(Devam)



Tablo 2.11: Devamm

86

Yazar Orneklem Calismanin Bagimsiz Bagimh Degisken Amag ve Sonuglar
Tasarim Degisken
Yalch & Spangenberg 86 miisteri Alan deneyi Departmanli Memnuniyet Miizigin harekete ge¢me iizerinde etkisi ¢ikarken,
(1988) magaza Duygusu memnuniyet ve  baskinlik  iizerinde  etkisi
Miizik cesitliligi  Harekete gegcme cikmamistir. Gen¢ miisteriler yiiksek miizikli
Aligveris zaman1  Baskinlik magazalarda daha fazla zaman gegirirken, yash
Musteri Harcanan para miisterilerin  geg¢irdigi zamanin az  oldugu
karakteristigi miktari belirtilmistir.
Miizik begenisi
Bawa et al. (1989) 597 kahve Tanimlayici Marka baghihigi  Satiglar Cesitlilik  sahibi magazalarda aligveris yapan
miisterisi Tasarim Tutundurma tarayicisi miisteriler magaza ici tutundurma faaliyetlerine kars1
duyarliligt daha duyarli olduklar1 ve miisterilerin fazla
Fiyat 6nemi cesitlilige sahip olan bu magazalara karsi marka
Yeni Urin bagliliginin az oldugu belirtilmistir.
denemesi
Magaza tlru
lyer (1989) 68 panel data 2x2 faktoriyel Magaza diizeni  Plansiz satin alma Plansiz satin alma davraniginin, magaza ortami
tasarim Bilgi hakkinda bilgi ve zaman baskisi ile iligkili oldugu
Zaman Baskisi belirtilmistir.
Obermiller & Bitner 39 lisan 2x2x4 faktoriyel — Atmosfer Uriin degerlendirme  Ilgilenimi  yiiksek tiiketicilerde hos magaza
(1989) ogrencisi tasarim- begenisi atmosferi, hos olmayan magaza atmosferine kiyasla
laboratuar flgilenim tlketicilerin daha az iiriin degerlendirmesi yapmasina
ortaminda Uriin neden oldugu ortaya ¢ikmustir.
Park et al. (1989) 68 panel data 2x2 faktoriyel Magaza diizeni  Plansiz satin alma Yeterli magaza bilgi diizeyi ve zaman plansiz marka
tasarim Bilgi Marka degistirme degistirmeyi ve satis hacmini etkilemekte oldugu

Zaman Baskisi

Satis hacmi

belirtilmistir.

(Devam)
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Yazar Orneklem Calismanin Bagimsiz Bagimh Degisken Amag ve Sonuglar
Tasarim Degisken
Ward et al. (1989) 15 pazarlama Sozciik ¢agristmi - Organizasyon Belirli cagrisimlar Yazarlar hizmet cevresini etkileyen unsurlarin
ogrencisi Ogrencilere kars bulmak i¢in bu ¢alismay1 yapmuslardir.
tutum
Is aliskanliklar
Kabiliyet/Bilgi
Kisilik 6zellikleri
Ofisin goriiniisti
Bitner (1990) 145 turist Faktoriyel tasarim  Organizasyon Yorumlama Hizmet hatas1 oldugu zaman, cevresel faktorlerin
Aciklama Memnuniyet bireylerin yorumunu etkiledigi gézlemlenmistir.
Hatay1 telafi Planlanmis davranis
etme
Yalch & Spangenberg  Mevcut Alan deneyi Mizik Planlanmamis Miisterilerin tercih ettikleri miizikler yaslarina gore
(1990) departmanl Yas davranig degismektedir. Satin alma davramigsi ve miizik
magaza Zaman algist arasinda iligki oldugu bulunmustur.
miisterileri Miizik begenisi
Hui & Bateson (1991) 115 Ingiliz Faktoriyel tasarim  TUketici Algilanan se¢im Banka ve bar ortamim incelemek igin yapilan bu
yetiskin yogunlugu Algilanan kalabalik  calismada; kalabaligin, tiiketicilerin duygusal ve
Secim Memnuniyet davranigsal ¢iktilarini etkiledigi bulunmugtur.
Hizmet ortami Yaklasma
Baker et al. (1992) 147 lisans Faktoriyel tasarim  Ortam seviyesi Satin alma istekliligi Cevre faktorleri olan miizik ve 1giklandirmanin ve
ogrencisi Sosyal seviye Memnuniyet sosyal faktor olan satis elemanmin etkisini 6lgmek
Duygusu icin yapilan c¢alismada; sosyal faktorlerin harekete

Bateson & Hui (1992)

123 Ingiliz
yerlisi ve

92 British
Demiryollar1
yolcusu

Laboratuar deneyi

Yogunluk
Secim senaryosu
Kamera tirdi

Harekete gegcme

Algilanan kontrol
Algilanan kalabalik

gecmeyi ve sosyal-gevresel faktorlerin etkilesimin
memnuniyeti ve satin alam istekliligine etkiledigi
bulunmustur.

Yapilan arastirmada fotograf gorselleri ve video gibi
iki gorsel uyaricinin etkisi incelenmis ve videonun
fotograflara gore daha degerli bir uyarict oldugu
belirtilmistir.

(Devam)
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Yazar Orneklem Calismanin Bagimsiz Bagimh Degisken Amag ve Sonuglar
Tasarim Degisken
Belizzi & Hite (1992) 70 yetigskin kadin 2x2 Faktoriyel Renk Satin alma orani Mavi ve kirmizi renklerin satin alma {izerinde etkisi
ve 107 lisans tasarim Aligveris zamani oldugu bulunmustur. Ayrica renklerin memnuniyet
dgrencisi Satin alma niyeti duygusu tizerinde etkisi oldugu da belirtilmistir.
Yaklagma/Uzaklagma
davranisi
Edward & Shackley 250 miisteri Tanimlayici Vitrin goéruntlisi ~ Satiglar Yeni Uriinler magaza vitrinlerinde sunuldugunda
(1992) Tasarim Animsatma satislarin arttig1 gozlemlenmistir. Unlii markalar dahi
etkileyici {irlinlerini magaza vitrinlerinde sergilemesi
satiglarint etkiledigi belirtilmistir. Vitrinde kullanilan
renklerin amimsatma  ilizerinde etkisi oldugu
bulunmustur.
Areni & Kim (1993) Mevcut Alan deneyi Mizik Bilgi arastirma Sarap magazalarinda yapilan aragtirmada klasik
miisteriler Cinsiyet Satin alma davranisi  miizigin, popiiler miiziklere kiyasla miisterilerin daha
Miisteri tiiri Tiiketim davranisi pahali saraplar1 almaya yonelttigi gdzlemlenmistir.
Yas Magazada harcanan
zaman
Chebat et al. (1993) 427 lisans 2x3 Faktoriyel Gorsel uyarilma ~ {lgi seviyesi ~ Ruh  Yapilan g¢alismada; gorsel ve mizik temposunun,
Ogrencisi tasarim Muzik temposu  hali Zaman zaman algis1 lizerindeki etkisine ruh halinin ve ilgi
diizeyinin mediator etkisi oldugu bulunmustur.
Yalch & Spangenberg  Mevcut Alan deneyi Mizik Miizik algisi Calinan miizigin tiriiniin 6nemsi oldugu; ancak geng
(1993) miisteriler Yas Ruh hali miugterilerin 6n plan miizigi tercih ederken, yash
Cinsiyet Satin alma davranisi  miisterilerin arka plan mizigi tercih ettigi
Haftanin giinii Uriin algist gozlemlenmistir.
Muzik Magaza algisi

Grup biyiikligi

(Devam)
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Yazar Orneklem Calismanin Bagimsiz Bagimh Degisken Amag ve Sonuglar
Tasarim Degisken
Areni & Kim (1994) 171 mevcut Alan deneyi Miisteri tiirii Raf seviyesi Isiklandirma ve raf seviyesinin etkilesimi anlamli
miisteri Isiklandirma Harcanan zaman cikmistir. Ancak aydinlik magazalarin toplam
miktari Toplam satiglar ve miisterilerin harcadiklari zaman iizerinde
satiglar etkisi bulunamamustir.
Baker et al. (1994) 297 lisans 2x2x2 Faktoriyel  Ortamsal Uriin kalitesi Tasarimsal faktorlere kiyasla, ortamsal ve sosyal
Ogrencisi tasarim faktorler Hizmet kalitesi faktorlerin iriin kalitesi, hizmet kalitesi ve magaza
Tasarim Magaza imaj1 imaj1 lizerinde etkisi oldugu belirtilmistir.
faktorleri
Sosyal faktorler
Donovan et al. (1994)  18-35 yas Alan ¢aligmasi Memnuniyet Plansiz zaman Hos ortamlarda memnuniyetin ve harekete ge¢cmenin
araliginda Harekete gegme  Plansiz aligveris zamanla ve plansiz aligveris ile iliskili oldugu
60 kadin bulunmustur.
Gulas & Schewe 76 sipermarket  Alan galigmasi Muzik tard Harcanan zaman Yas ve miizik tiiriiniin alisveris davranisi tizerinde
(1994) miisterisi Magaza dzellikleri etkisi oldugu bulunmustur. Farkli yas gruplarinin,
Duygular Satin farkli tiir miiziklerle aligveris  davraniginin
alman iiriin sekillendigi belirtilmistir.
Harcama miktari
Machleit et al. (1994) 76 lisans Laboratuar deneyi Kalabalik Algilanan kalabalik ~ Laboratuar deneyinde kalabaligin memnuniyetle
ogrencisi 140 Alan deneyi Memnuniyet negatif iligkili oldugu; alan deneyinde ise kalabalik
kitapevi Kalabalik beklentisi ~ ve memnuniyet arasinda anlamli bir iligki olmadig:
miigterisi tespit edilmistir.
232 indirimli
magaza miisterisi
Pinto & Leonidas 120 hasta Tanimlayici Temizlik Tesis memnuniyeti Caligmada 120 hastanin gittikleri muayenehanenin
(1994) Park Toplam memnuniyet eski hali ve yeni hali karsilastirilmis. Hastalarda tesis
Rahatlik memnuniyeti  artarken, toplam  memnuniyetin

Ofisin durumu
Bekleme odasi
Sicaklik
Dekorasyon

artmadig1 gézlemlenmistir.

(Devam)
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Yazar Orneklem Calismanin Bagimsiz Bagimh Degisken Amag ve Sonuclar
Tasarim Degisken
Ward & Eaton (1994)  Bilgi 2x2 Faktoriyel Kalite Duygular Kalite ve dekorasyonun hizmet saglayicinin
bulunmamakta  tasarim Dekorasyon Yeterlilik yeterliligi hakkinda ipucu niteliginde oldugu
Beklentiler belirtilmis ve yiiksek kaliteli goriildigii stirece farkli
stillerde ortam 6zelliklerinin miisterilerin tutumlarini
etkiledigi belirtilmistir.
Chebat et al. (1994) 155 Kanadali Laboratuar deneyi Ruh hali Zaman tahmini Ruh halinin, bekleme zamani algisiyla etkisi
lisans &grencisi Memnuniyet Uygun bekleme olmadig;; memnuniyetin ise yaklagma ya da
Harekete gegme  zamani uzaklagma davranigiyla direk ve en giigli iliskiye
Baskinlik sahip oldugu belirtilmistir.
Dube et al. (1995) 270 lisans Laboratuar deneyi Memnuniyet Kabul etme istegi Miizik tarafindan olusturulan memnuniyet ve
Ogrencisi Harekete gecme  Gegmise ait harekete gegme vasitasiyla, miisterinin banka
degerlendirmeler personelinin Onerisini kabul etme egilimi oldugu
belirtilmistir. Miizigin satici-alict iligkisini etkiledigi
bulunmustur.
Mitchell et al. (1995) 155 lisans Laboratuar deneyi Ortamsal izlenim Hafiza Uygun ve uygun olmayan ortamsal izlenimlerin satin
ogrencisi Urtin tari Bilgi arastirma alma davranigini etkiledigi belirtilmistir.
Cesitlilik arastirma
Spangenberg et al. 308 lisans 2x3 Laboratuar Koku etkisi Magaza ortami Kokunun varligi da yoklugu da magaza igindeki
(1995) ogrencisi deneyi Koku yogunlugu  Uriin Kalitesi davranisi etkiledigi ancak kokunun yogunlugunun

Ziyaret egilimi
Satin alma egilimi

davranis tlizerinde bir etkisi olmadigi belirtilmistir.
Kokunun, magazada harcanan zamanin daha az
olarak algilanmasini sagladig1 gbzlemlenmistir.

(Devam)
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Yazar Orneklem Calismanin

Tasarimm

Bagimsiz
Degisken

Baker et al. (2003) 297 lisans 2x2x2 Faktoriyel Magaza
Ogrencisi tasarim atmosferi
Muzik
Calisanlar
Tasarim

Bagimh Degisken Amag ve Sonuclar

Uriin kalitesi Lisans 0Ogrencileri iizerinde yapilan deneysel
Hizmet kalitesi tasarimda, magaza ziyaret egiliminin belirtilen
Fiyat algist bagimsiz  degiskenlerden anlamli bir bigimde

Magaza ziyaret
egilimi

etkilendigi belirtilmistir.

Keng et al. (2007) 186 mevcut Tammlayici

Fiziksel cevre

Deneyimsel deger Fiziksel ¢evrenin ve kisisel etkilesimin deneyimsel

misteri Kisisel etkilesim Davranigsal Egilim  degerin tiim bilesenleri ve davramigsal egilim

iizerinde etkisi oldugu belirtilmistir.

(Devam)
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Yazar Orneklem Calismanin Bagimsiz Bagimh Degisken Amag ve Sonuglar
Tasarim Degisken
Kim & Moon (2009) 208 mevcut Tanimlayici Tesis estetigi Duygular Biitiin bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskenler
miisteri Yerlesim Hizmet kalitesi tizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Elektrik Restoran tirt Tekrar
ekipmani ziyaret egilimi
Oturma rahatlig
Ortamsal izlenim
Jung & Yoon (2010) 333 mevcut Tanimlayici S6zIU olmayan Duygular S6zlii olmayan iletisimin duygular ve memnuniyet
miisteri iletisim Memnuniyet iizerinde etkisi bulunmustur.
Koo & Ju (2010) 356 internet Tanimlayici Renkler Memnuniyet Menii digindaki tiim bagimsiz degiskenlerin bagimli
kullanicisi Grafikler Duygusu degiskenler tizerinde etkisine rastlanmustir.
Menli Harekete gecme
Linkler Davranigsal Egilim
Demoulin (2011) 199 mevcut Tanimlayici Muzik Memnuniyet Miizigin harekete gegme ve hizmet kalitesi iizerinde
miisteri Duygusu etkisi bulunmustur. Ayrica miizik harekete gecme
Harekete gegme sayesinde miisterilerin magazay1 tekrar ziyaret etme
Ortam kalitesi egilimini arttirdig1 bulunmustur.
Hizmet kalitesi
Tekrar gelme
Hausman (2011) 93 Universite Alan deneyi Canl1 miizik Memnuniyet Muziksel c¢evrenin memnuniyet Uzerinde etkisi

ogrencisi

Muzisyen
Dinleyici katilimi

oldugu belirtilmistir.

Kaynak: Turley & Milliman (2000) ¢alismasinin genisletilmis halidir.
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Tablo 2.11°de de goriildiigii lizere magazayla ilgili pek ¢ok farkli faktor bircok
calismaya konu olmustur. Belirtilen gevresel unsurlar tiiketici davraniglarini pek ¢ok
farkli agidan etkilemektedir. Ornegin cevresel faktdrlerin etkin bir sekilde
kullanilmasi; magaza diizeni, magaza rahathigi, yerlesim plani1 gibi; tlketicilerin
magazayla ilgili tutumlan tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Benzer sekilde magaza imajimt  olumlu bir sekilde tlketici zihninde
konumlandirmada, bu sayede tiiketicinin olumlu agizdan agza iletisim yapmasina,
yiiksek magaza memnuniyetine sahip olmasina, magazayla ilgili olumlu
degerlendirmeler gelistirmesine, magazaya bagl bir tiiketici haline gelmesine veya
magazanin tekrar miisterisi olmasina neden olmaktadir (Baker et al., 1992; 1994,
2002; Jung & Yoon, 2010; Kotler, 1973; Tai & Fung, 1997; Walsh et al., 2010).

Yapilan c¢alismalarda en c¢ok f{izerinde durulan magazanin c¢evresel
faktorlerinden biri de magaza atmosferidir. Magaza atmosferi arastirmamizda
misterilerin magazaya iliskin degerlendirmeleri {izerinde etkisi oldugu varsayilan
degiskenlerden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ylzden Tablo 2.12’de magaza
atmosferinin tasarlanmasinda kullanilan elemanlarin {izerinde durulmustur. Bu
elemanlar sayesinde hos bir magaza atmosferi yakalanarak, tiiketicilerde olumlu
duygular olusturulabilecegi gibi, tiiketici davranislar1 da sekillendirilmesi mumkdn
olmaktadir (Spies et al., 1997). Aym1 zamanda magaza atmosferiyle ilgili unsurlar
tiikketicilerin satis personeli hakkindaki algis1 iizerinde de etkili olmaktadir (Sharma

& Stafford, 2000)

Tablo 2.12’de magaza atmosferi tasarim elemanlarin1 dis mekan, i¢c mekan,

magaza yerlesimi, i¢ goriiniis ve sosyal boyutlar olarak incelenmistir.
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Boyutlar Tasarim Elemanm

Dis Mekan -Mimari Stil -Vitrin sunumu
-Bina yiiksekligi -Giris
-Bina biiytikligi -Gorsellik
-Bina rengi -Farklilik
-Di1s duvarlar -Cevre magazalar
-Vitrin -Cevre alanlar
-Markiz -Otopark / Ulasim
-Bahge -Yogunluk

I¢c mekan -Yerler -Sicaklik
-Renk -Temizlik
-Isiklandirma -Koridor genisligi
-Koku -Kaplama
-Ses -Olu alanlar
-Miizik -Urtin sunumu
-Demirbaglar -Fiyat seviyesi
-Duvar kompozisyonu -Fiyat sunumu
-Duvar boyasi -Odeme noktas1
-Tavan kompozisyonu -Teknoloji

Magaza -Satig,  iriin, c¢alisan ve -Bekleme alanlar

yerlesimi miisteriler i¢in uygun yer -Trafik akisi
dagilimi -Bekleme siralari
-Uriin yerlesimi -Mobilya
-Uriin gruplandirmasi -Olii alanlar
-Is iiniteleri yerlesimi -Departman yerleri
-Ekipman yerlesimi -Departmanlar arasi plan
-Odeme noktas1 yerlesimi

I¢ goriiniis -Satis noktalar1 goriiniisii -Askilar, kutular
-Posterler, afigler, duyurular -Uriin sunumu
-Resimler -Fiyat sunumu
-Duvar dekorasyonu --Orkestra
-Tema

Sosyal -Calisan ozellikleri -Miisteri 6zellikleri

Boyutlar -Calisan formalar1 -Mahremiyet
-Kalabalik -Self servis

Kaynak: Lovelock & Wirtz (2007)

Magaza c¢evresinin tiiketici davraniglari iizerinde olduk¢a Onemli olmasi,

magaza cevresiyle ilgili pek cok model gelistirilmesine neden olmustur (Baker et

al.,1994; Greenland & McGoldrick, 1994; Tai & Fung, 1997).

Bu caligmalar

isiginda McGoldrick (2002) Sekil 2.11°de bulunan “Perakendeci Cevresinin

Alsveris Ciktilar1 Uzerindeki Etkisi” isimli modelinde perakendecinin gevresini

olusturan tiim boyutlar1 bitlinsel olarak ele alarak; bu boyutlarin uzun ve kisa siireli

aligveris ¢iktilari tizerindeki etkisini degerlendirmistir. Modelde perakendeci gevresi;

yerlesim, isaretler, 6zellik gibi magaza tasarimi faktorleri ile miizik, 1siklandirma,
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renkler, koku gibi magazanin ortamsal faktorleri ile c¢alisanlar, miisteriler gibi
magaza sosyal faktorleri ile ele almmistir. Hedef misteriler sosyo-ekonomik
durumlari, hayat tarzlar1 ve aligveris beklentilerine goére smiflandirilmistir.
Miisterilerin duygusal ifadeleri memnuniyet, harekete gecme, heyecanlanma, gurur
ve 0fke boyutlartyla degerlendirilmistir. Miisterilerin magaza ortamindaki dogrudan
deneyimleri ise rahatlik, verimlilik, iyi bilgilendirilmislik ve arkadaslik boyutlar1 ile
ele alimmistir. Magaza imaji; glivenilir olma, modernlik, moday1 takip etme, yiiksek
statiilii olma ve ekonomik agidan uygun olma boyutlari ile incelenmistir. Modelde
tiim bu boyutlarin uzun siireli ve kisa siireli ¢iktilar1 goz oniine serilmektedir. Anlik
ciktilar; eglence, uzun siireli kalma, az stres ve fazla harcama olarak
degerlendirilirken; uzun siireli ¢iktilar ise tekrar gelme, daha sik gelme ve magazay1
tavsiye etme olarak ortaya konulmustur. Modelde miisteri duygularinin ve
deneyimlerinin anlik ¢iktilar iizerinde etkisi oldugu gozlemlenirken, magaza imajinin
uzun sdreli ¢iktilarda etkisi oldugu belirtilmistir. Ayrica anlik ¢iktilarin, uzun siireli

ciktilar lizerinde de etkisi oldugu gézlemlenebilmektedir.

Model sematik olarak Sekil 2.11°de gosterilmistir.



Perakendeci Cevresi
Tasarim Faktorleri
-Yerlesim
-[saretler
-Ozellik
-Goriiniis
Ortamsal Faktorler
-Muzik
-Isiklandirma
-Renkler
-Koku
Sosyal Faktorler
-Calisanlar
-Miisteriler

Y

Hedef Miisteriler
Sosyo-ekonomik
-Yas
-Gelir
-Cinsiyet
Hayat tarzi
-Dar zamanl
-Trendi
-Tutumlu
Beklentiler

-Aligveris deneyimi

Y

Duygusal ifadeler
-Memnuniyet
-Harekete gecme
-Heyecanlanma
-Gurur

-Ofke

A 4

Y

Dogrudan Deneyimler
-Rahatlik

-Verimlilik

-Iyi bilgilendirilmislik
-Arkadaglik

A\ 4

Anlik Ciktilar
-Eglence

-Uzun sireli kalma
-Az stres

-Fazla harcama

A

\ 4

Imaj
-Guvenilir
-Modern
-Moda
-Yksek stattili
-Ekonomik

\ 4

A 4

Sekil 2.11: Perakendeci Cevresinin Alisveris Ciktilar1 Uzerindeki Etkisi Modeli (McGoldrick, 2002)

Uzun Siireli Ciktilar
-Tekrar gelme

-Daha sik gelme
-Magazay1 tavsiye
etme

96
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2.4.3.Tiiketici Cevaplan

Bu bolumde tiiketicilerin magaza secimleri, satis ¢evresi degerlendirmeleri
neticesinde olusturdugu igsel degerlendirme siireci ele alinacaktir. Bu degerlendirme
icin perakende literatiirinde One ¢ikan, cevre psikolojisi ¢alismalar1 dikkate
alinacaktir. Clnku cevre psikolojisi ¢alismalari, tiiketicilerin belirli gevre kosullarina
verdikleri tepkileri degerlendirmektedir (Donavan & Rossister, 1982). Bu teoriler
pazarlamada, tiiketicileri daha iyi anlamak i¢in kullanilmaktadir (Tai & Fung, 1997).

Bu teorilerde one ¢ikan iki model bulunmaktadir. Bu modeller Mehrabian-
Russell’in (1974) o6ne siirdiikleri Uyarici-Cevap Modeli ve Russell’in (1980) 6ne
stirdiigii Duygular Modeli’dir. Ayrica literatiirdeki bu modellerden iiretilen Bitner’in
(1992) Hizmet Catist Modeli’de bu boliimde incelenecektir.

2.4.3.1.Mehrabian- Russell’1n Uyarici-Cevap Modeli

Mehrabian- Russell’in (1974) Uyarici-Cevap Modeli tiketicilerin c¢evresel
uyaricilar1 nasil cevap verdigini goOstermektedir. Model c¢evresel uyaricilarin,
tiikketicilerde bilingli ya da bilingsiz algilanmasi sonucunda kimi duygular
olusturdugunu belirtmistir. Duygular bu modelin tam ortasinda yer almakta ve algilar
veya degerlendirmelere kiyasla davraniglari yonlendirdigi farz edilmektedir. Bu
davranislarda yaklasma ya da kaginma davramsi olarak ele alimaktadir. Ornegin
bireyler kalabalik bir c¢evreden sadece insan yogunlugundan dolay1 uzaklagmak
istemez. Kalabalik ¢evrede hareket edememenin, kontroli kaybetmenin onda
yarattigi memnuniyetsizlik duygusundan dolay:r uzaklagsmak isterler. Tam tersi bir
ormek vermek gerekirse bireyler bir festivalde kalabalik oldugu igin kalmak
istemezler, bu festivalin onda yarattig1 eglenme ve memnuniyet duygusu onlari orada

tutar (Lovelock & Wirtz, 2007). Model Sekil 2.12°de gosterilmistir.
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Uyarici Duygular Cevap

-Cevresel Uyarici -Memnuniyet -Yaklagma ya da

-Biligsel Siireg ::> -Harekete Gegme ::> Uzaklagma Davranisi
-Baskinlik -Bilissel Siireg

Sekil 2.12: Mehrabian- Russell’in Uyaric1-Cevap Modeli

2.4.3.2. Russell’in Duygular Modeli

Russel’in (1980) bu modeline gore duygular ve hisler bireylerin cevresel
uyaricilara kars1 verdikleri cevaplarin tam gdbeginde yer almaktadir. Sekil 2.13’de
gosterilen bu modele gore duygusal cevaplar iki temel duygu boyutundan
sekillenmekte ve bu duygu boyutlari da memnuniyet ve harekete ge¢gme olarak
adlandirilmaktadir. Model bu duygu boyutlarini bipolar olara ele almis ve modelin
temel duygularnt olarak farz edilen eksenlerde bulunan memnuniyet
(memnuniyetsizlik) ve harekete gegme  (siikunet) duygu boyutlarinin
etkilesimlerinden rahatsizlik, heyecan, sikilma ve rahatlik gibi duygularin olustugu

belirtilmistir.

Memnuniyet bireyin c¢evresel uyariciya karst verdigi dogrusal ve siibjektif
cevabr nitelemektedir. Bunu bireyin c¢evresel uyariciyr begenmesi ya da
begenmemesi olarak da ele alabilmek miimkiindiir. Harekete ge¢me ise uyaricinin
bireysel duygulari ne kadar costurduguyla ilgilidir. Uyarici1 bu duygular1 ya hig
etkilemez ve birey sakinlik duygusunda kalir ya da etkileyerek bireydeki duygular
harekete gegirir. Bu yilizden harekete gegme duygusu memnuniyet duygusuna kiyasla
daha az stbjektif olan bir duyguyu belirtmektedir.

Cevresel uyaricilar karsi bireylerin verdikleri cevaplar1 sadece bu iki duyguyla
O0lecmek miimkiin olamayacagi i¢in Russell bu duygularin kombinasyonlarindan yeni
duygular da olusturmustur. Ornegin hizmet hatasindan dolay1 bireyde olusacak 6fke
yiiksek diizeyde harekete gegme ve memnuniyetsizlik duygusunu barindiracak ve
bireyde hizmet saglayicisina karsi rahatsizlik duygusunu olusturacaktir (Lovelock &

Wirtz, 2007). Model Sekil 2.13’de ayrintili bir bigimde gdsterilmistir.
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s—

Rahatsizlik Heyecanlandirt

Sikici Rahatlatici

Sekil 2.13: Russell’in Duygular Modeli

2.4.3.3.Bitner’in Hizmet Catis1 Modeli

Baslica ¢evre psikolojisi modellerinden etkilenerek Bitner (1992) tarafindan
gelistirilen bu model hizmet gatisi igin kapsayici bir model niteligindedir. Model
hizmet gevresinin tiketicinin igsel cevaplarini nasil etkiledigi ve tiiketicinin davranisi

nasil sekillendirdigini incelemistir.

Model hizmet ¢evresini ili¢ temel boyutta ele almistir. Bu boyutlar ¢evresel
sartlar (sicaklik, hava kalitesi, giiriiltii, miizik, koku vb.), alan (yerlesim, ekipman,
déseme vb.) ve isaretler, semboller, yapilardan (isaretler, ¢alisan yapisi, dekor vb.)
olusmaktadir. Bitner’e (1992) gore tiiketici tiim bu yapilar biitlinsel bir bigimde
degerlendirerek ve hizmet cevresiyle ilgili igsel bir cevap olusturur. Model
tilkketicileri ve calisanlarinin g¢evresel uyariciya karsi olusan i¢sel degerlendirme
siireclerini lic temel boyutta ele almistir. Bunlar; bilissel (inanglar, siniflandirma
sembolik anlam), duygusal (hisler, ruh hali, tutum) ve psikolojik (aci, rahatlik,
hareket).

Bu igsel degerlendirme siireci de diger cevre psikolojisi modellerinde de
gozlemlendigi gibi davranisla sonuglanmaktadir. Degerlendirme olumlu ise bu
davraniglar daha fazla zaman gecirme, daha sik ziyaret etme, magaza bagliligi, daha

uzun oturma gibi yaklasma davranisi olabilecegi gibi; degerlendirme olumsuz ise
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belirtilen davraniglarin tam tersi uzaklasma durumu da ortaya cikabilmektedir

(Lovelock & Wirtz, 2007).

Ayrica modelde tiiketici ve ¢alisan cevaplarini moderator olarak ele almistir.
Bu hizmet c¢evresinin farkli tiiketiciler tizerinde farkli etkileri olugunu belirtmek
amachdir. Ornegin bir tiiketici i¢in magaza ortaminda calan klasik miizik ¢ok
sofistike olarak algilanabilirken bir bagka tiiketici i¢in uyku verici olarak

algilanabilmektedir.

Modelin pazarlama literatiiriine 6nemli katkilarindan biri galisan tepkilerini ele
almis olmasidir. Calisanlar magaza ortaminda tiiketicilerden ¢ok daha fazla zaman
gecirmekte ve bundan dolay1 ¢evresel uyaricilardan ¢cok daha fazla etkilenmektedir.
Magaza tasarimiyla ilgili olan uyarcilar onlarin verimliliklerini, hizmet kalitelerini ve
motivasyonlarini etkileyebilmektedir. Bu da dogrudan miisteriye yansiyabilmektedir

(Lovelock & Wirtz, 2007).

Model sematik olarak Sekil 2.14’de ayrintili bir bi¢imde gosterilmistir.



Cevresel Boyutlar

Cevresel Sartlar
-Sicaklik

-Hava Kalitesi
-Glrllta

-Muzik

-Koku

-Ve dig.

Alan
-Yerlesim
-Ekipman
-Doseme
-Ve dig.

Isaretler,
Semboller ve Yapi
-Isaretler

-Calisan Yapist
-Dekor

-Ve dig.

Batunsel Cevre

Icsel Cevap

Bilissel Duygusal Psikolojik
-Inanglar-Hisler-Aci

-Siniflandirma-Ruh hali-Rahatlik
-Sembolik Anlam-Tutum-Hareket

Davrams
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Calisan
Cevabi
Moderator

Calisan
Cevabi

Algilanan Hizmet
Catis1

Miisteri
Cevabi
Moderator

Yaklasma
-Duygusal Yakinlik
-Kesif

-Uzun Sireli Kalma
-Memnuniyet

Uzaklasma
(Yaklagsmanin tam
tersi)

Calisan ve Miisteri
Arasindaki Sosyal
Etkilesim

Miisteri
Cevabi

Bilissel Duygusal Psikolojik
-Inanglar-Hisler-Aci
-Siniflandirma-Ruh hali-Rahatlik
-Sembolik Anlam-Tutum-Hareket

Yaklasma
-Cekicilik
-Kalma Suresi/
Kesif

-Harcama Miktar1
-Memnuniyet

Uzaklasma
(Yaklagsmanin tam
tersi)

Sekil 2.14: Hizmet Catis1 Modeli (Bitner, 1992)
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Arastirmamizda aligveris esnasindaki tiiketici deneyimleri ve tuketicilerin
aligveris ortamina dair biligselligi; tiiketici duygularin1 ve magaza bagliligin1 nasil
etkiledigi incelenmistir. Bu c¢er¢evede magaza baghlig, tiiketici duygularn,
tiiketicilerin magazaya ve deneyime iliskin degerlendirmeleri hakkinda literatiir 6zeti
verilmigtir. Arastirmada tiiketici deneyimleri ve tiiketicilerin aligveris ortamina dair
biligselliginin ve tiiketici duygularinin magaza bagliligin1 etkileyecegi ileri
stirilmektedir. Bu temel hipotezin dogrulugunu degerlendirmek ig¢in ampirik bir
calisma yapilmistir. Bir sonraki boélimde bu yapilan arasgtirma ve sonuglari

sunulmustur.
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3.TEORIK ONGORU VE KAVRAMSAL
CERCEVE

21. yy. boyunca pazarlama yoneticileri ve pazarlama akademisyenleri
geleneksel pazarlama disiplininin benimsemislerdir (Kinnear & Bernhardt, 1983;
Odabasi, 2006). Geleneksel pazarlama tiiketicileri rasyonel karar alan, fayda odakl
bireyler olarak tanimlamis ve dar kapsamli bir rekabet iizerinde durulmustur
(Schmitt, 1999a; Torlak, 2008). Ancak artan rekabet ve kiiresellesme beraber
siirlarin kalkip pek c¢ok uluslararasi perakendeci isletmenin faaliyet gosterdigi
giniimiiz kosullarinda, isletmelerin pazar paylarmmin azaldigi ve hatta giiclii
markalara sahip perakendeci isletmelerin bile kii¢iilmeye gittigi gozlemlenmektedir
(Weiss et al., 2004). Bu durum, perakendeci isletmelerin pazarlama yoneticilerini,
tiketici istek ve ihtiyaglarimi1 iyi bir bi¢imde analiz etmeleri gerekliligini ve
edindikleri bilgiler 1s1¢inda isletmelerinin pazarlama stratejilerini  geligtirme
gerekliligine neden olmustur. Bu sebeple perakendeci isletmeler pazarlama
stratejileri olarak gelencksel pazarlama anlayisindan uzaklasmaya baslamis ve
tiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglarina karsilik vermeye ¢alismalarini saglamistir
(Altunmisik ve ark., 2006). Perakendeci isletmeler miisterileriyle uzun donemli
iliskiler kurarak isletmelerinin devamliligini saglamak i¢in pazarlama stratejilerini
olustururken miisterilerinin psikolojik ihtiyaglarin1 da g6z oOniinde tutmalarinin

gerekliligini anlamiglardir.

Ayrica perakendeci isletmeler mevcut miisteriyi sadik ve isletmelerine bagli bir
miisteri haline getirmenin, yeni miisteri kazanmaktan daha ekonomik bir yol oldugu
fark etmislerdir. Miisterisini baghi ve karli bir miisteri haline doniistiirmek,
isletmelere basta rekabet avantaji olmak iizere pek cok faydasi vardir (Seiders &
Tigert, 1997). Bagli miisteriler, isletmeden tekrar aligveris yapmakta, isletmeye karsi
yiiksek bir memnuniyet diizeyine sahip olmakta, isletmeye glivenmekte, isletmeye
yiiksek diizeyde sadakatle bagli olmaktadirlar (Corstjens & Rajiv, 2000). Bagh
miisteriler isletmenin sundugu marka, iirlin veya hizmet hakkinda olumlu tavsiye
yapmaktadirlar (Kabadayr & Aygiin, 2007). Bu miisteri grubunun fiyat duyarlilig
diisiik olmakla beraber, isletme tarafindan onlara hizmet etmenin maliyeti de

dusiiktiir (Reicheld, 1996; Smith, 2003). Ancak bagli ve karli miisteri elde etmek i¢in
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isletmelerin sadece sunduklar1 triinii/hizmeti kusursuz bir sekilde miisterilerine
ulastirmalart yeterli olmamistir. Kurulus amaglart uzun dénemde karli miisteri elde
etmek olan isletmeler, mevcut miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini hitap ederken,
miisterilerine duygusal agidan da ulagmalar1 gerekliligini bir kez daha anlamislardir.
Miisterilerin aldiklar iiriin/hizmetlerin sadece onlara sagladigi faydalar1 ve Urln/
hizmetin fiziksel 6zellikleriyle ilgilenmemekte; bununla beraber bu Griiniin/hizmetin
onlarda yaratacaklar1 essiz ve unutulmaz deneyimlere de énem verdikleri ortaya
cikmistir (Pine & Gillmore, 1999). Bundan hareketle deneyim kavrami, pazarlama
alaninda dikkat edilmesi gereken bir 6ge olarak ortaya c¢ikmis ve geleneksel
pazarlama yaklagiminin yerini deneyimsel pazarlama yaklagimina birakmasina neden

olmustur.

Gunumuz tiketicilerin, nadide ve unutulmaz bir deneyimle ilgilendigi artik
pazarlama literatiirinde oldukca iyi benimsenmis bir durumdur (Aykag &
Kervenoael, 2008). Tuketiciler drinleri ya da hizmetleri sadece fonksiyonel
faydalarindan dolay1 degil, ayn1 zamanda onlarda yarattiklar1 hos deneyimlerden
Otlirii satin almaktadir (Pine & Gillmore, 1999). Tiiketicilerin bu davranissal
egilimlerindeki degisimler, pazarlama yoneticilerini de harekete gegirmis ve
isletmelerince sunulan iiriin ya da hizmetleri, miisterilerine hos bir deneyim yasatarak

zenginlestirmeye calismiglardir.

Ozellikle, modern hizmet endiistrisinde, tiiketicilerin davranissal egilimleri,
deneyimlere gore sekillenmektedir. Deneyim kavrami dogasi geregi 6zellikle hizmet
perakendeciliginde o6ne ¢ikmaktadir (Uriely, 2005). Ciinkii perakendeci
isletmelerinin sayilarindaki artis, sunduklar1 iiriin ve hizmetlerin birbirleriyle
benzerlik gostermesinden dolay1 perakendeci isletmeler miisterileri icin ancak onlara

yasatacaklar1 deneyimler sayesinde fark yaratabilmektedirler.

Deneyimin hizmet sektoriinde artan 6nemini pazarlama akademisyenlerinin de
bu konuyla ilgili olarak yaptiklar1 ¢aligmalar sayesinde de gozlemlenebilmektedir.
Ornegin Jensen (1999) hizmet sektdriiniin riiya toplulugunu; Wolf (1999) eglence
ekonomisine; Davenport ve Beck (2002) ilgi ekonomisine, Pine ve Gilmore (1998)
ise deneyim ekonomisine doniistiiglinii belirtmistir (Walls et al.,2011). Bu sebepten

Oturt hizmet sektoriinde yer alan perakendeci isletmeler, miisteri sunumlarini
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mimkiin oldugunca deneyimle zenginlestirmeye ¢aligmakta ve pazarlama

stratejilerini gelistirirken deneyim gercegini géz 6nilinde tutmaktadirlar.

Perakendeci isletmeler i¢in deneyimin igerigi kadar, bu deneyimleri
miisterilerine sunacaklar1 magaza ortaminin, fiziksel ¢evre kosullarinin da Onemi
olduk¢a biiyiiktiir (Mossberg, 2007). Magazayla ilgili kosullar (fiziksel ortam,
atmosfer, miizik, 151k, koku, c¢alisan kalitesi, iiriin kalitesi vb. gibi) miisterilerde
eglence olgusunu olusturmada kritik rol oynamaktadirlar (Wakefield & Blodgett,
1999). Keng ve arkadaslari (2007) eglence olgusunun, miisteri deneyimini
sekillendirdigi belirtilmis ve olgunun deneyimin Onciilii gibi davrandigini
calismalarinda vurgulamiglardir. Goriildiigii lizere miisterilerin magaza ortaminda
yasadiklar1 deneyimleri incelerken, perakendeci isletmenin magaza ortamiyla ilgili
kosullarinin da arastirmamizi etkileyecegi diisiiniildiigii igin ¢alismamizda cevresel
kosullarla miisteri deneyimleri bir biitlin olarak ele alinmistir. Hem ¢evresel kosullari
hem de miisteri deneyimlerini bir biitlin olarak ele alan bir ¢calismaya yapilan literatiir
arastirmas1 sonucunda rastlanilmamis olmasi c¢alismamizin 6zgiin degerlerinden

birini de ortaya koymaktadir.

Ayrica ¢aligmamiz cevre psikolojisi literatiiriinde bahsedilen Mehrabian ve
Russell (1974) tarafindan gelistirilen S-O-R teorisi temel alinmigtir. S-O-R teorisine
gore, cevre kimi uyaricilart i¢inde barindirmaktadir. Bu uyaricilar1 organizmal
durumlar etkilemekte ve sonug olarak organizmanin davranigini sekillendirmektedir.
Modeldeki “S” harfi digsal ¢evresel uyaricilara “O” harfi organizmaya ve “R” harfi
ise cevaba ya da davraniga atifta bulunmaktadir (Nagasawa et al., 1991, Tai & Fung,
1997). Bir baska ifadeyle model ¢evresel uyaricilarin, tiiketicilerde bilingli ya da
bilingsiz algilanmas1 sonucunda kimi duygular1 olusturdugunu belirtmistir. Duygular
bu modelin tam ortasinda yer almakta ve algilar veya degerlendirmelere kiyasla
davraniglar1  yonlendirdigi farz edilmektedir (Lovelock & Wirtz, 2007).
Arastirmamizda miisterilerin deneyime iligkin degerlendirmeleri ve magazaya iliskin
degerlendirmeleri digsal gevresel uyaricilart (S) belirtirken, bu uyaricilar neticesinde
miisterilerin duygular1 olusmakta (O) ve bu duygular bir davranigsal durumla yani
magaza bagliligiyla (R) sonu¢lanmaktadir. Arastirmamizda tiiketicilerin davranigsal
ciktis1 olarak magaza bagliliginin secilmesinin nedeni yukarida da belirtildigi gibi

giiniimiiziin karmasik ve zorlayici ¢evresinde, perakendeci isletmelere Ustlin rekabet
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avantaji kazandirabilmesidir. Arastirmada S-O-R teorisinin kullanilmasinin asil
sebebi ise; degisken, karmasik c¢evre kosullari altinda tiiketici duygularinin nasil
sekillendigini ve bu duygular neticesinde ortaya c¢ikan tliketici davranigim
aciklamakta olan basarisidir (Babin & Darden, 1995). Calismamizda benzer bicimde
tiketici duygular1 da gevre psikolojisi perspektifinde ele alinmaktadir (Donovan &
Rossiter, 1982; Hircshman & Holbrook, 1982).

Giliniimlize kadar olan deneyimsel pazarlama ile ilgili ampirik calismalar,
deneyim kavrami (Holbrook & Hirschmann, 1982, Gentile et al., 2007)), deneyimsel
pazarlama (Schmitt, 1999), deneyim ekonomisi (Pine & Gillmore, 1999), deneyimin
nasil olusturulacagi (Michelli, 2007), isletmelerin deneyim ile ilgili stratejileri
(Verhoef et. al, 2009) ve deneyimin davranis ilizerindeki etkilerini (Berry et. al, 2002,
Meyer & Schwager, 2007) incelemeye yonelik olarak yapilmistir. Daha 6nce yapilan
caligmalarda tiiketici deneyimlerinin, tiketicilerin ~ magazayla  ilgili
degerlendirmelerinin, tiiketici duygularinin aligveris sonrasi davraniglari iizerinde
etkileri ayr1 ayr1 incelenmistir. Ancak gerek ulusal gerekse uluslararasi yapilan
calismalarda, birbirlerinin Onciilleri ve ardillar1 olan bu kavramlarin bir biitiin olarak
inceleyen bir calismaya rastlanmamistir. Bu da arastirmamizin bir baska 6zgiin

degerini ortaya koymaktadir.

Ayrica aragtirmada tliketici deneyimi kavrami; kagis, eglence, hizmet
miikemmelligi, verimlilik ve ekonomik deger boyutlariyla ele alinmistir. Calismada
belirtilen bu boyutlarin, miisterilerin pozitif ve negatif duygular lizerindeki bir biitiin
olarak etkisi oldugu incelenmektedir. Ayrica bu bahsi gegen kavramlarin miisterilerin
magaza bagliliklarin1 nasil dogrudan ve dolayli olarak etkiledigini arastirmak

amaglanmaktadir.

Calismamizda, perakendecilik sektoriinde hizmet veren isletmeler icin
kavramsal cercevede ifade edilen faktOrlerin tiketicilerin magaza bagliligim
Uzerindeki etkilerinin arastirilmasi1 amaglanmaktadir. Calismamizda perakendeci
isletmelerinin secilmesinin temel nedeni deneyim kavrami dogasi geregi ozellikle
hizmet perakendeciliginde ©one c¢ikmaktadir (Uriely, 2005). Ciinkii perakendeci
isletmelerinin sayisinin giderek artmakta, sunduklari {iriin ve hizmetlerin birbirine
benzemektedir. Bu isletmeler kiiresel rekabet cercevesinde rakiplerinden c¢ok

farklilasamamakta olduklar1 i¢in akilda kalicilig1 yiiksek farkli hizmetler sunarak,
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miisteri degeri yaratmaya calismaktadirlar. Perakendeci isletmeler, iistiin miisteri

degerini, miisterilerine yasatacaklar1 unutulmaz deneyimlerle saglayabilirler.

Gelistirilen kapsamli arastirma modeli vasitasiyla tiiketicilerin magaza
deneyimleriyle ilgili degerlendirmeleri, magazaya iliskin degerlendirmelerinin,
magazaya iligkin duygulan iizerinde etkisi incelenmekte ve tiim bu bahsi gecen
kavramlarin magaza bagliligini1 nasil olusturdugu analiz edilmektedir. Sekil 3.1°de
goriilen arastirma modelinde bagimli de§isken magaza baglilig;; bagimsiz
degiskenler ise deneyime iliskin degerlendirmeler ve magazaya iliskin
degerlendirmeler ve pozitif ve negatif duygular belirlenmistir. Deneyime iliskin
degerlendirmeler kagis, eglence, verimlilik, hizmet mikkemmelligi ve ekonomik
deger boyutlariyla ele alinirken; magazaya iliskin degerlendirmeler ise atmosfer,

hizmet kalitesi algisi, tirlin kalitesi algis1 ve iirlin 6zellikleri olarak belirlenmistir.

Calismanin bu bdliimiinde, kavramsal c¢ergevede gelistirilen model ve
hipotezler ortaya konmaktadir. Gelistirilen modelin sinanmasma yonelik olarak
uygulanan anketin yapisi, ana kitle ve 6rneklemin belirlenmesi, 6rneklem biiyiikligii
ve analiz yontemleri bu boliimde tartisilmaktadir. Arastirmadan elde edilen veriler
kullanilarak kesifsel amagh olarak arastirma katilimcilarinin demografik 6zellikleri
analizler ile incelenmistir. Bu analizleri takiben literatiir taramasi sonucunda elde
edilen ve veri toplama amaci ile kullanilan arastirma Olcekleri, gecerlilik ve
giivenilirlik yonlerinden test edilmislerdir. Teorik model yapisal esitlik modelleme
teknigi kullanilarak test edilmistir. Bunun igin oncelikle dogrulayict faktor analizi

sayesinde bir 6l¢iim modeli olusturulmustur.

Dogrulayict faktér analizi sonucunda olusturulan Ol¢lim modeli, faktor
yapisinda yapilmasi gerekli degisimler yapilarak SEM analizine tabi tutulmustur. Ve
son olarak yapilan analiz sonuglar1 temel alinarak, arasgtirma hipotezleri test

edilmistir.
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Hizmet
Kalitesi Algist

Pozitif Duygular

Uriin Kalitesi
Algist

Uriin
Ozellikleri

Eglence

Negatif Duygular

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Ekonomik
Deger
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3.1.Arastirmanin Hipotezleri ve Gerekceleri

Calismamizda, gelistirilen kapsamli arastirma modeli vasitasiyla miisterilerin
magaza deneyimleriyle ilgili degerlendirmeleri, magazaya ortamiyla ilgili
degerlendirmelerinin, magazaya karst duyduklari duygular1 tizerindeki etkisi
incelenmekte ve tum bu bahsi gegen faktorlerin (magaza deneyimleriyle ilgili
degerlendirmelerin, magazaya ortamiyla ilgili degerlendirmelerin ve miisteri
duygularinin) miisterilerin magaza bagliligin1 nasil olusturdugunu arastirmak
amaclanmaktadir. Bu g¢ercevede Sekil 1.’de de sergilendigi gibi miisterilerin
deneyime iliskin degerlendirmeleri kagis, eglence, verimlilik, miikemmellik ve
ekonomik deger boyutlariyla ele alinmistir. Miisterilerin  magazaya iligkin
degerlendirmeleri ise magaza atmosferi, hizmet kalitesi algisi, tirlin kalitesi algis1 ve
iriin ozellikleri boyutlariyla incelenmistir. Model miisterilerin deneyime 1iliskin
degerlendirmelerinin ve miisterilerin magazaya iliskin degerlendirmelerinin miisteri
duygular1 nasil sekillendirdigini incelemistir. Miisteri duygulari arastirmamizda
pozitif ve negatif duygular olarak ele alinmistir. Model ayrica miisterilerin deneyime
iliskin degerlendirmelerinin ve miisterilerin magazaya iliskin degerlendirmelerinin,
miisterilerin magaza bagliliklar1 {izerindeki dogrudan etkisini ve miisteri duygulari
aracilifiyla dolayl etkisini degerlendirmistir. Model de son olarak pozitif ve negatif
misteri duygularinin, onlarin magaza baghliklar1 iizerindeki etkisini de ele almay1

amagclamistir.

Bu amag¢ dogrultusunda arastirmamizda daha onceki boliimlerde detayli bir
bicimde bahsedilen Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan c¢evre psikolojisi i¢in
gelistirilen S-O-R teorisinin temel alinmistir. Bu arastirmada S-O-R teorisinin
kullanilmasmin baslica nedeni; miisterilerde hem magaza ile ilgili hem de
deneyimsel uyaricilar neticesinde olusan duygular1 incelemek ve bunun neticesinde
olusan uzun siireli aligveris ¢iktilarinin baglica biri olan miisteri baglhiligini
degerlendirmektir. Bu bakis agisinda modelde cevresel uyaricilar olarak deneyime
iliskin degerlendirmeler ve magazaya iliskin degerlendirmeler; organizmal durum
olarak miisteri duygulari; davranmigsal ¢ikti olarak miisterilerin magaza bagliligi ele

alinmustr.
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Arastirma evreni olarak Istanbul’da faaliyet gosteren kahve zincirleri se¢ilmis
ve evreninin tamamina ulasilmasi zor olmasindan Otiirii  6rneklem ile
sinirlandirilmistir. Orneklem Istanbul’da faaliyet gosteren biri uluslar arasi (Kahve
A), biri ulusal (Kahve B) olmak {iizere iki kahve zinciri olarak belirlenmis ve bu

kahve zincirlerinin de ticer magazalari 6rneklem ile sinirlandirilmagtir.

Bu cercevede, bu bolimde miisterilerin magaza bagliliklarin1 etkiledigi
disiiniilen magaza deneyimleriyle ilgili degerlendirmeleri, magazaya iliskin
degerlendirmelerinin, magazaya iliskin duygularin1 igeren kavramlar detayli bir

sekilde ele alinacak ve aragtirma hipotezlerine gerekceleriyle deginilecektir.

3.1.1.Deneyime Iliskin Degerlendirmeler

Pazarlama, perakendecilik ve hizmet yonetimi literatliri miisteri deneyimini
uzun yillar ayr1 bir kavram olarak ele almamis, bunu miisteri memnuniyeti, hizmet
kalitesi gibi kavramlarla agiklamaya ¢aligsmistir (Parasuraman, et al., 1988; Verhoef
et al., 2007). Ancak iliskisel yaklagimlarin artan 6nemi (Fourniel et al., 1998) ve
miisteri iligkileri yonetimindeki gelismeler (Rigby et al., 2002), deneyim kavraminin
ayr1 bir yap1 olarak pazarlama literatiiriinde ele alinmasina neden olmustur (Caru &

Cova, 2003).

Belirgin bir bicimde ilk kez deneyim kavrami Hirschman ve Holbrook un
(1982) calismas1 sonucunda pazarlama literatliriine katilmistir. Daha sonra bu
kavrami pazarlama akademisyenleri tarafindan tiiketici davraniglarini anlamada
(Addis & Holbrook, 2001), isletmeleri iktisadi olarak ele almada (Pine & Gilmore,
1999) ve gelecegin pazarlama trendlerini yakalamada (Caru & Cova, 2003)
kullanmiglardir. Ardindan Schmitt (1999a) tarafindan ortaya atilan “deneyimsel
pazarlama” olgusu pek cok pazarlama yoneticisinin ve akademisyeninin dikkatini
cekmis ve konuyla ilgili pek ¢ok ¢alisma yapilmis ve deneyimsel pazarlama olgusu
kavramsallastirilmistir  (Altunisik, 2007; Berry et al.,, 2002; Bitner, 1992;
Csikszentmihalyi, 1990; Hirschman & Holbrook, 1982; Kirim, 2006; Mossberg,
2007; O'Dell, 2007; O'Sullivan & Spangler, 1998; Oh et al., 2007; Pine & Gilmore,
1999; Quan & Wang, 2004; Schmitt, 1999; Torlak, 2004; Uriely, 2005).
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Lewis ve Chambers (2000) bu kavrami tiiketicinin bir isletmeden satin aldig1
irlin, hizmet veya ¢evrenin tiim ¢iktisini ifade ettigini belirtmistir. Bir baska ifadeyle
deneyimi; iirlin, hizmet, isletme veya organizasyonun tiiketicide uyandirdigi cevaplar
olarak da tamimlanabilir. Isletmelerin tiiketicilerde uyandirmayr amagcladiklar1 bu
ciktilar tamamen bireyden bireye gore degisebilmekte olup, tiiketici ilgilenimlerini
farkli seviyelerde (rasyonel, duygusal, fiziksel, ruhsal) etkileyebilmektedir (Gentile
etal., 2007).

Lashley (2008), deneyimin ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver iliski
olusturmak ve hatira yaratmak i¢in duygularla birlesen bakis acist oldugunu; Oh ve
arkadaslar1 (2007) tiiketim esnasinda olusan eglenceli, baglayicti ve unutulmaz

karsilagsmalar1 ifade ettigini caligmalarinda belirtmislerdir.

Mossberg (2007) ise pek ¢ok unsurun bir araya gelerek karigmasi sonucu
deneyimin olustugunu; tiiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak

etkiledigini savunmustur.

Yapilan tanimlamalardan deneyim kavraminmi 6zetlemek istersek; tiiketicinin
katilimini esas alan (O’Sullivan & Spangler, 1998), iiretim ve tiiketiminin bulustugu
an ortaya ¢ikan (Andersson, 2007), tuketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiel ve
ruhsal olarak etkileyen (Mossberg,2007; Wood & Masterman, 2008), Urin ve
hizmetten farkli eglenceli, baglayic1 ve unutulmaz (Oh et al.,2007) bir ekonomik

cikt1 (Pine & Gillmore, 1998) olarak ele alabiliriz.

Deneyim perakendeci isletmeler agisindan ele alinirsa, bu stratejiyi pazarlama
faaliyetleri ile biitlinlestirebilmis bir isletme, ayni zamanda bu durumdan pek ¢ok
fayda saglamaktadir. Bunlardan baslica olanlari; markalarinin degerinin artmasini
saglamasi; urldnlerini ya da hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmasi; yeniligi
desteklemesi; isletme i¢in imaj ve kimlik yaratmay: saglamasi; kullanimi, satin

almay1 ve en 6nemlisi miisteri bagliligini arttirmasidir (Schmitt, 1999).

Deneyimin pazarlama akademisyenleri tarafindan bu kadar ¢ok dikkat
cekmesinin temel nedenlerinden biri, isletmeler tarafindan olusturan fakat her
tilketicide ayni etkisi olmayan, anlasilmasi ve Olgulmesi gii¢ ve farkli bir kavram

olmas1 ve aligveris ¢iktilari tizerinde oldukga giiglii bir etkiye sahip olmasidir (Berry
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et al., 2002; Brakus et al., 2009; Fiore et al., 2005; Jeong et al.,2009; Uriely, 2005;
Verhoef et al., 2009).

Mathwick ve arkadaslarinin (2001) ¢alismasindan esinlenerek bu c¢alismada
tiiketicilerin deneyime iliskin degerlendirmeleri bes alt boyutta ele alinmaktadir. Bu
boyutlar; kagis (escape), eglence (entertainment), verimlilik (efficiency), ekonomik
deger (economic value) ve hizmet miikemmelligi (service excellence) olarak
degerlendirilmektedir. Arastirmada bu boyutlarin ele alinmasinin temel nedeni
perakendeci isletmelerde deneyimin bu bes alt boyutlu detayli bir bigimde

aciklanabileceginin diistiniilmesidir.

Bu boyutlar agiklamak gerekirse; kagis boyutu; bireylerin farkli ortamlarda
yasayacaklar1 deneyimler sayesinde giinliik hayatlarindan, kosusturmalarindan,
sorumluluklarindan uzaklagsmalarini, farkli bir ortam vesilesiyle huzur bulmalarini ve
bu sayede kafalarin1 bosaltmalarini ifade etmektedir (Slatter, 2007). Bireyler kagis
motivasyonlart onlart giinlik hayatlarinin rutininden, islerinden uzaklastirmaktadir
(Scott, 1995). Ozellikle kacis motivasyonuyla hareket eden tiketicilere,
aragtirmamizda da oOrneklem olarak secilen restoran/kahve gibi hizmet temelli
perakendeci isletmelerde siklikla rastlanmaktadir (Yoon & Uysal, 2003). Cunkl bu
tir perakendeci isletmeler giinlik hayatin rutininden kisa siireli uzaklagsmalar

saglayabilecek isletmelerdir.

Eglence, hos dencyimler sayesinde tiketicilerde olusan duygular1 ifade
etmektedir (Jeong et al.,2009). Yapilan arastirmalarda eglence igeriginin tiiketiciler
acisindan Onemli bir deneyim kaynagi olabilecegini gostermektedir (Hackley &
Tiwsakul, 2008; Kim, 2001). isletmelerin eglence ile zenginlestirdikleri deneyimi,
tiikketicilerin keyifli ve hos vakit gegirmelerine neden olmaktadir (Mathwick et al.,

2001).

Verimlilik kavrami; {irlin ya da hizmetin kalitesini belirtmektedir (Mathwick et
al.,, 2001). Verimlilik olgusu da, deneyimden ayri tutulamayacak bir kavramdir.
Ciinkii tliketiciler eglenceli deneyimler yasarken aldiklari hizmet ya da iiriiniin

kalitesi onlarin yasadiklart deneyimin sekillenmesinde oldukc¢a kritik rol

oynamaktadir (MclIntosh & Siggs, 2005).
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Hizmet miikemmelligi ise; tiikketicinin hizmet saglayicisinin verdigi s6zii yerine
getirerek, onda olusturdugu hosnutlugu ifade etmektedir (Zeithaml, 1988). Bir baska
ifadeyle perakendeci ortaminda yasanilan deneyimin tlketicilerin beklentilerin
disindaki standartlarin ideal olcUtleridir. Isletmeler sunduklari deneyimi hizmet
mitkemmelligiyle zenginlestirmesi sayesinde tiiketicilerin algisinda isletmelerini
kusursuz olarak konumlandirabilmektedirler (Mathwick et al., 2001). Bu boyutta
diger dort boyut gibi somut olup, tiiketicilerin sibjektif degerlendirmesi ile
Olculebilmektedir.

Son boyut olan ekonomik deger, tiiketicilerin yatirimlarinin getirisi anlamina
gelmektedir. Tiiketicilerin Odedikleri paranin karsihigin1 almasi; iriin  veya
hizmetlerin fiyatlarinin kaliteleriyle orantili olmasi yani isletmenin fiyatlandirma
politikasindan memnun olmasi anlamina gelmektedir. Bir bagka ifadeyle; ekonomik
deger iirlin ya da hizmetin ekonomik faydasini belirtmektedir (Mathwick et al.,
2001). Bu kavram diger deneyimi olusturan boyutlara goére somut olarak
degerlendirilebilir. Tiim bahsedilen bu boyutlarin tiiketicilerin zihninde deneyime
iliskin degerlendirmeler olusturmada kritik rol oynamaktadir. Arastirmada bu
boyutlar bir butiin olarak degerlendirilmekte ve deneyime iliskin degerlendirmeler

isimli bagimsiz degiskeni olugturmaktadir.

Daha once de bahsedildigi iizere; deneyimler, tiiketici duygularinin ve tiiketici
cevaplarinin (magaza baghligr gibi) Onciilii olarak incelenebilmekte, baska bir
ifadeyle tliketici duygularinin ve magaza bagliliginin uyaricist olarak ele
alinabilmektedir. Bu argiimanimizi desteklemek icin pazarlama akademisyenlerinin

yaptiklar1 ¢alismalar ve sonuglar1 asagida belirtilmistir.

Lashley (2008), tiketici duygularin yasadiklar1 deneyimlerden etkilendigini ve
Ozellikle duygularla birlestirilebilen deneyimlerin hizmet sektoriinde tiiketicilerin
hafizalarinda hos ve unutulmaz anilara yaratmak i¢in 6nemli oldugunu vurgulamistir.
Benzer sekilde biligsel degerlendirme teorisinde de belirtildigi gibi bireylerin olaylar
degerlendirmesinde deneyimlerin etkili oldugu ve bu deneyimlerin de bireylerin

duygularini etkiledigi belirtilmistir (Lazarus, 1991).

Mano ve Oliver’in (1993) ¢alismasinda, isletmeler tarafinda sunulan Uriin ya da

hizmetin tiiketicilerde hos deneyimler saglayamadigi kosullarda ve tiiketicilerin
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beklentilerini karsilamadigr durumlarda bireylerde olumsuz duygularin gelismesine
neden oldugunu belirtmislerdir. Zhou ve Lai (2009) ise deneyimlerin tuketicilerde
duygusal durumlara neden oldugunu ve pozitif deneyimlerin negatif duygularin
olugsmasina engel olduklarini belirtmislerdir. Benzer bigimde Chitturi (2009) pozitif
tilketim deneyimlerinin pozitif duygular {izerinde etkisi oldugunu ¢alismasinda

belirtmistir.
Bu c¢ergevede arastirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;
H1: Deneyime iliskin degerlendirmeler pozitif duygular: arttirmaktadir.
H2: Deneyime iliskin degerlendirmeler negatif duygularin azaltmaktadur.

Yaptigimiz literatiir arastirmalar1 sonucunda deneyimle ilgili degerlendirmeleri
olusturan boyutlarin (kagis, eglence, verimlilik, ekonomik deger ve hizmet
mitkemmelligi) dogrudan aligveris ¢iktisi iizerine etkisini inceleyen bir ¢alismaya
rastlanmamis olmasma karsin; tiiketici davraniglarini ~ sekillendirmekte rol
oynadiklarini belirten ¢aligmalara rastlanmistir (Jeong et al.,2009; Keng et al., 2009;
Koo, 2009; Lee & Overby, 2004; Mathwick et al., 2001). Arastirmamizda bir biitiin
olarak ele aliman bu boyutlarin olusturdugu tiiketicilerin deneyimlerine iliskin
degerlendirmelerin ise yapilan literatiir taramasi sonucunda tiiketicilerin aligveris

ciktilarinin Onciilii olarak davrandigini gosteren ¢alismalarla karsilagiimistir.

Ornegin Fiore ve arkadaslari (2005) deneyimsel degerin tutum, satin alma
niyeti gibi kimi tiiketici cevaplari tizerinde etkisi oldugunu belirtmislerdir. Iglesis ve
arkadaslar1 (2011) deneyim ve baglilik arasinda dogrudan bir iliski oldugunu
calismalarinda gostermislerdir. Brakus ve arkadaglar1 (2009) olumlu ve memnun
edici deneyimlerin olumlu davranigsal ¢iktilar olusturduguna c¢alismalarinda
deginmislerdir. Benzer bi¢imde Jeong ve arkadaslar1 (2009) calismalarinda,
deneyimlerin tekrar magazay1 ziyaret etme veya magaza bagliligi gibi tiiketici
tutumlar Gzerinde pozitif direkt ve endirekt etkisi oldugunu belirtmislerdir. Berry ve
arkadaglar1 (2002) ise ¢alismalarinda isletmelerin misterilerine sagladiklart memnun
edici bir deneyimin satin alma davranisi lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu

belirtmislerdir. Lee ve Overby (2004) tiiketici bagliliginin, sekillenmesinde de
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tilkketicilerin deneyimlerin etkisinin oldugunu c¢alismalarinda ve bu sayede

perakendeci isletmeye rekabet avantaj1 sagladigini ¢alismalarinda vurgulamislardir.
Bu ¢ercevede arastirma kapsaminda ortaya koyulan hipotez su sekildedir;

H3: Deneyime iliskin degerlendirmeler magaza baghligini arttirmaktadir.

3.1.2.Magazaya lliskin Degerlendirmeler

Kotler’in (1973) magaza atmosferi kavramini ortaya atmasiyla beraber magaza
ortamiyla ilgili degiskenlerin miisteri davraniglar1 {izerinde etkisi oldugu;
tuketicilerin duygusal cevaplarimi sekillendirerek satin alma davraniglarini etkiledigi
bilinmektedir (Koo & Kim, 2013). Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan ortaya
atilan S-O-R paradigmasina gore ¢evresel uyaricilar (magazayla ilgili degiskenler)
musterilerin  duygularmi etkileyerek, onlarin yaklasma ya da uzaklagma
davraniglarina yon vermektedir. S-O-R modeli magazayla ilgili degiskenler igin pek
cok calismada ele alinmistir (Baker et al. 2002; Bitner, 1992; Chang et al. 2011;
Chebat & Minchon, 2003; Chitturi 2009; Demoulin, 2011; Donovan et al.1994;
Eroglu et al. 2003; Hui et al. 1997; Jang & Namkung, 2009; Jung & Yoon, 2010;
Koo & Ju, 2010; Spangenberg et al., 2005; Wakefield & Blodgett, 1994; Wakefield
& Blodgett, 1996 Yalch & Spangenberg 2000). Calismalar magazayla ilgili ¢cevresel
kosullarin sicaklik, hava kalitesi, giiriiltii, 151k, renk se¢imi, miizik, kok, yerlesim,
ekipman, doseme, isaretler, dekor ve iiriin ozellikleri, hizmet 6zellikleri, kalitesi,
calisan yapist gibi igsel kosullarin miisterilerin satin alma davranislarini etkiledigini

gostermistir.

Arastirmamizda tim bu degiskenleri bir arada degerlendirmenin miimkiin
olmayacagindan, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren perakendeci isletmelerin
tiikketicilerinin magazayla ilgili degerlendirmelerini sekillendirdigi diisiiniilen baslica
degiskenler lizerinde durulacaktir. Bunlar tasarim ve magaza diizeniyle ilgili olan
atmosfer, lirtinle ilgili olan tiriin 6zellikleri, kaliteyle ilgili olan iiriin kalitesi algis1 ve
magaza hizmet kalitesi algisidir (Eroglu et al., 2003; Jang & Namkung, 2009; Walsh
et al., 2011). Bu degiskenlerin segilmesindeki temel sebep; diger magazayla ilgili
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degiskenlere kiyasla bunlarin, tiiketici duygular1 ve magaza baglilig1 iizerinde
etkilerinin daha 6nemli katkilarinin oldugundan kaynaklanmaktadir. Calismada bahsi
gecen bu dort degisken (atmosfer, iiriin 6zellikleri, iiriin kalitesi algist ve hizmet

kalitesi) tiiketicilerin magazaya iliskin degerlendirmeleri adi altinda incelenmistir.

Magazanin atmosferi i¢ mekan tasarimini, g¢alan miizikleri, magaza igi
kokusunu, magaza i¢i 1siklandirmayi, magazanin dekorasyonunu, magazada
kullanilan renkleri, i¢ yerlesim alaninin ergonomik olusunu, magazanin temizligini
temsil etmektedir (Baker et al., 1994; Baker et al., 2002; Bitner, 1992; Kotler, 1973,;
Wakefield & Blodgett, 1994; Wakefield & Blodgett, 1996). Uriin ozellikleri,
perakendeci isletme tarafindan sunulan yiyecek ve iceceklerin gorsel agidan
etkileyici bir sunuma sahip olmasini, saghkli yiyecek ve icecek segenekleri
bulunmasint ve yiyecek ve iceceklerin lezzetli olmasini ifade etmektedir (Johns &
Tyas, 1996; Kivela et al., 1999; Raajpoot, 2002). Uriin kalitesi algisi, perakendeci
isletme tarafindan sunulan yiyecek ve icecekler tazeligini, kalitesini ifade etmektedir
(Baker et al., 2002). Bir baska ifadeyle iriinlerin miisteriye nasil sunulduklari,
cesitliligini  belirtmektedir (Duman & Yagci, 2006). Hizmet Kalitesi Algisi,
perakendeci isletme calisanlarinin yiyecek ve igecekleri hizli bir sekilde servis
etmesini; calisanlarin miisterilerine kars1 kibar davranmasini, miisterilerine her
zaman yardimci olmasini, miisterilerinin taleplerini karsilamasini, miisterilerinin
sipariglerini siparig tam olarak istenildigi gibi servis etmelerini ve davraniglariyla
miisterilerine gliven vermelerini ifade etmektedir (Brady & Robertson, 2001;
Parasuraman et al.,1988; Stevens et al., 1995).

Bu degiskenlerin pek ¢ok calismada tiikketici duygular {izerindeki etkisi ele
alimmistir. Jang ve Namkung (2009) f{riin Ozelliklerinin tiiketici duygularim
etkiledigini ¢aligsmalarinda belirtmislerdir. Chebat ve Minchon (2003) calismalarinda
bireylerin {irtin kalitesi algis1 ile duygular arasinda pozitif bir ilisgki oldugunu
bulmuglardir. Demoulin (2011) tiiketicilerin hizmet kalitesi algisiyla duygular
arasinda iliski oldugunu calismasinda belirtirken; Walsh ve arkadaslar1 (2011) bu
iliskinin pozitif yonlii oldugunu ispatlamigtir. Bir baska ifadeyle tiiketicilerin
magazada sunulan hizmet ile ilgili kalite algis1 yiiksek ise, bu onlarda pozitif
duygular uyandirmaktadir. Magazaya iliskin degerlendirmelerin son boyutu olan

atmosfer pek ¢ok gorsel ve duyusal elemani biinyesinde barindirmakta oldugu icin
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farkli disiplinlerde calisan bir¢cok akademisyenin ilgisini ¢ekmistir. Bu gorsel ve
duyusal elemanlardan olan i¢ mekan tasarimi (Wakefield & Blodgett, 1996), magaza
ici mizik (Baker et al.,1992), magazada kullanilan renkler (Bellizzi & Hitte, 1992),
magaza 1siklandirmasi (Baker et al. ,1994), magaza i¢i koku (Spangenberg et al.,
2005) tiiketicilerin magazayla ilgili duygularmi etkilemektedir. Eger tiiketiciler
belirtilen bu elemanlarla ilgili pozitif algilara sahip ise bu onlarda pozitif duygular

yaratmaktadir.

Literatiirden de goriildigii iizere bahsedilen calismalar magazaya iliskin

degiskenlerin tiiketici duygulari iizerinde bir uyarici oldugunu destekler niteliktedir.
Bu ¢ercevede arastirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;
H4: Magazaya iliskin degerlendirmeler pozitif duygular: arttirmaktadir.
H5: Magazaya iliskin degerlendirmelerin negatif duygular: azaltmaktadur.

Rekabetin yogun oldugu hizmet sektoriinde faaliyet gosteren perakendeci
isletmelerde, miisterinin magaza ziyaretinin devamliligin1 saglamay: garantilemek
icin miisteri bagliligt olusturmak o©nemlidir (Koo & Kim, 2013). Yapilan
arastirmalarda magazayla ilgili degiskenlerin, miisterilerin satin alma davranislar
tizerinde etkili oldugu gozlemlenmistir. Baker ve arkadaslar1 (2002) calismalarinda;
satin alma niyeti, magazaya tekrar gelme niyeti ve magazayi tavsiye etme niyeti gibi
miisteri olma niyeti degiskenlerini degerlendirmisler ve magazaya iliskin 6zelliklerin
bu davranislar lizerinde etkisi oldugunu bulmuslardir. Ayrica g¢evre psikolojisi
calismalarinda atmosferin (Wakefield & Baker, 1998), f{iriin kalitesinin (Chebat &
Minchon, 2003), urin ozelliklerinin (Kivela et al.,1999) ve hizmet kalitesinin
(Boulding et al.,1993) tiiketici davranislarin1 etkiledigi ve bu boyutlarin magaza

baglilig1 gibi davranis niyetleri lizerinde anlamli etkisi oldugunu belirtilmistir.

Belirtilen nedenlerle, ilgili literatiiriin de destegiyle asagidaki hipotez ortaya

konmustur.
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H6: Magazaya iliskin degerlendirmeler magaza baghligini arttirmaktadir.

3.1.3.Duygusal Cevaplar

Gunlmduz perakendecilik literatlrt, giinimiiz tiiketicisin, Urlinlerin faydalar
veya Ozelliklerinden dolay1 rasyonel karar alan tiiketici olmak yerine iirlinlerin veya
hizmetlerin onlarda meydana getirdigi duygulardan etkilenerek karar veren bir
tilketiciye donistiigiinii belirtmektedir (Kim & Moon, 2009). Bu sebepten oturd
pazarlama akademisyenleri son otuz yildir iiriin veya hizmet gibi pazarlama
uyaricilarinin tiiketicilerde olusturdugu duygular iizerine ¢alismalar yapmaktadirlar

(Holbrook & Hirschman, 1982).

Son otuz yildir duygular, pazarlama disiplininde olduk¢a ©nemli bir yer
almakta ve pek ¢ok calismaya konu olmaktadir. Pazarlama disiplini, duygularin
pazarlamadaki rolini anlamak igin hem psikoloji alaninda yapilmis olan ¢alismalara
(Ekman, 1999; lzard; 1977; Mehrabian & Russell; 1974; Plutchik, 1980; Watson,
1988) hem de pazarlama akademisyenlerince de yapilmig olan c¢aligmalara
bagvurmaktadir (Richins, 1997; Aaker et al., 1988; Batra & Holbrook; 1990;
Baumgartner et al., 2008; Derbaix, 1995; Edell & Burke, 1987; Hansen & Dig.,
2006; Mano & Oliver, 1993; Schofer & Diamantopolous, 2008).

Duygular1  6zetle tanimlamak istersek; duygular, kisilerin olaylar
degerlendirme esnasinda, kendi fikirlerinden dolay1 yasadigi psikolojik durumlardir
(Burns & Neisner, 2006; White, 2010). Bu psikolojik durumlar; bir olaymn ya da
diisiincenin kavramsal degerlendirmesi sonucunda olugmakta olup hareketlerle,
durusla, yiiz mimikleriyle ya da benzeri fiziksel ifadelerle gézlemlenebilmektedir
(Bagozzi et al.,, 1999). Duygular yalnizca bir degerlendirme tepkisi degil aym

zamanda sonuglar1 davraniglari da etkileyen egilimlerdir (Izard, 1977).

Duygular, tiiketicilerin davramislarini sekillendiren temel etkenlerden biridir
(Machleit & Eroglu, 2000). Onlar tiiketicinin hayatinda birgok yerde kendilerini
gostermektedirler. Tiiketicilerin iiriine dair besledigi tim duygular; onlarin, o iirline

ya da hizmete kars1 olan satin alma niyetini etkilemektedir (Odabas1 & Barig, 2007;
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Solomon, 2011). Tuketiciler Grinle ya da hizmetle ilgili olumlu duygular
igerisindeyse o Uriinli ya da hizmeti tekrar satin alabilecegi gibi satin aldig
perakendeciye karsi olumlu tutum sergileyebilir ya da olumsuz duygulardan dolay1 o
Urlinii ya da hizmeti satin almamakla beraber perakendeciden uzaklasabilmektedir
(Donovan & Rossiter, 1982; Eroglu et al., 2003; Sherman & Smith,1987). Duygular
ayni zamanda, miisterilerin magaza i¢inde harcadiklar1 zamani, harcadiklar1 para
miktarini, plansiz satin alma miktarini etkileyebilmektedir (Donovan et al., 1994,
Spies, et al., 1997; Chebat & Michon, 2003). Bununla beraber, miisteri
memnuniyetine neden oldugu gibi, uzun donemli miisteri sadakati de

saglayabilmektedir (Westbrook, 1987; Chebat & Slusarczyk, 2005).

Duygular nitelemek i¢in akademisyenler yiizlerce farkli sifat kullanmislardir
(Izard, 1977; Mehrabian & Russell, 1974; Richins,1997) Bazi akademisyenler,
tilkketici duygularimi kapsamli olarak degerlendirip ¢ok fazla alt baslik altinda
incelerken, bazilari ise birkag temel duygu lizerinde durmuslardir (Aaker et al., 1988;
Burke & Edell, 1990; Plutchik, 1980; Richins, 1997 ). Bu duygu ifadelerinden belli
baslilar1; memnuniyet, harekete gegme, baskinlik, pozitif etkiler, negatif etkiler, sinir,
eglence, tatmin, sevgi, korku, sicaklik, hayal kirikligi, ofke, endise, mutluluk,
yalnzlik, hosnutsuzluk, romantizm ve iyimserliktir (Batra ve Ahtola,1990; Dube &
Morgan, 1996; Edell & Burke,1987; Holbrook & Batra, 1987; Mano & Oliver,
1993; Nyer, 1997; Richins,1997; Ruth et al., 2002; Smith & Bolton,2002;
Westbrook, 1987).

Arastirmamizda tiiketici duygulari; Aaker (1988), Hansen ve arkadaglari
(2006), Izard (1977), Smith ve Bolton (2002) ve Watson ve arkadaslar1 (1988)

caligmalarindan esinlenerek pozitif ve negatif duygular olarak ele alinmistir.

Yapilan pek ¢ok caligma tiiketicilerin zihninde olusan olumlu duygularin satin
alma sonrasi davraniglar iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur (Baker et al.,
1992; Bagozzi, 1999; Chebat & Michon, 2003; Chebat & Slusarczyk, 2005;
Donovan et al., 1994; Donovan & Rossister, 1982; Spies et al., 1997 ; Walsh et al.,
2010; Westbrook, 1987). S-O-R modeli kullanilarak yapilan g¢alismalarda ise
organizmal durum olarak belirtilen duygularin tiiketicilerin davranigsal ¢iktisi olarak

belirtilen baglilik iizerinde ya dogrudan ya da tiiketici memnuniyeti araciligiyla etkisi



120

oldugu calismalarda bulunmustur (Bign'e et al., 2005; Lin & Mattila, 2010;
Mummalaneni, 2005; Wirtz & Bateson, 1999). Benzer bicimde Jang ve Namkung
(2009) magaza temelli bilesenlerden kaynaklanan pozitif duygularin, tiiketici
davraniglar1 iizerinde etkileri oldugunu kanitlamislardir. Ayrica duygularin,
tilkketicilerin davranigsal c¢iktilarindan biri olan yaklasma ya da uzaklasma
davraniglar1 iizerinde de etkisi oldugu belirtilmistir (Eroglu et.al, 2003; Jung and
Yoon, 2011). Chitturi (2009) ¢alismasinda, isletme hakkinda olumlu duygulara sahip
olan tiiketicilerin, olumlu agizdan agza iletisim yapma ve tekrar miisteri olma
egilimine sahip olduklarini belirtmistir. Ayn1 zamanda Chitturi (2009) isletme
hakkinda olumsuz duygulara sahip olan tiiketicilerin olumsuz agizdan agza iletisim
yapma ve isletmenin tekrar miisterisi olmama egiliminde olduklarini ¢alismasinda

gostermistir.

Buradan hareketle arastirmamizda da tlketici cevabi olarak ele alinan magaza
bagliligini etkiledigi 6n goriilen organizmal durum olarak tiiketici duygular1 ele
alinmistir.  Literatiirden de goriildiigii iizere bahsedilen caligmalar; tiiketici

duygularinin, magaza baghilig tizerinde etkisi oldugunu destekler niteliktedir.
Bu ¢ercevede arastirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;
H7: Pozitif tlketici duygular: magaza baghihigini arttirmaktadur

H8: Negatif tiiketici duygular: magaza baglihigint azaltmaktadir.
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4. METOD

Bu bélimde yukarida belirtilen hipotezleri test etmek igin ¢alismanin amacina
uygun olarak nedensel arastirma yontemi kullanilmistir. Kullanilan verilerin
calismanin amaci dogrultusunda birincil veri olmasina karar verilmistir. Calismada
kullanilan ana kitle, 6rneklem, anketin yapisi, hazirlanmasi,veri toplama streci ve

analiz yontemi hakkinda bu bolimde detayli bir bigimde bilgi verilmektedir.

4.1.Ana Kitle ve Orneklem

Aragtirmamizin  temel degiskenlerinden biri olan deneyime iligskin
degerlendirmeler; iiretim ve tiiketiminin bulustugu an ortaya c¢ikan c¢ok yonlii bir
kavram olmasindan (Andersson, 2007) hareketle arastirmamizda {iretim ve tiiketimin
es zamanli oldugu yeri yakalamak icin arastirma evreni olarak Istanbul’da faaliyet

gosteren kahve zincirlerinin miisterileri se¢ilmistir.

Aragtirma evreninin tamamina ulasilmasi zor, zaman ve maliyet kisitlarinin da

oldugu dikkate alinarak, arastirma drneklem ile sinirlandirilmistir.

Orneklem belirlenirken Istanbul’da faaliyet gdsteren biri uluslar aras1 (Kahve
A), biri ulusal (Kahve B) olmak Uzere iki kahve zinciri se¢ilmis ve bu kahve

zincirlerine ait tiger magazanin miisterileri 6rneklem ¢er¢cevemizi olusturmustur.

Calismada olasiliga dayali olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Veri toplama araci olarak anket toplama yontemi
tercih edilmistir. Secilen magazalardaki misterilerle goriisiilerek, kendilerine verilen

anketi doldurmasi istenmistir.

4.2.Anketin Yapis1 ve Hazirlanmasi

Katilimcilara dagitilan  anketlerin  hazirlanmasi i¢in literatiir taramasi
sonucunda ulasilan farkli caligmalara ait Slceklerden yararlanilmistir. Olgeklerde

bulunan sorularin net bir sekilde ifade edilebilmesi ve anlasilabilmesi i¢in pilot
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calisma gergeklestirilmistir. Bu pilot c¢alismada gittikleri en son kahveyi
degerlendirmeleri istenilerek tiniversite 6grencilerine uygulanmistir. Katilimcilardan
alian geri bildirimler ¢er¢evesinde anket sorular1 revize edilmis ve ana ¢alismanin

anketi olusturulmustur.

Anket formunda 5’li Likert tipi (1:Kesinlikle Katilmiyorum......... 5:
Kesinlikle Katiliyorum) seklinde hazirlanmis 54 soru yer almaktadir. Orneklemin
demografik 6zellikleri ise yas, cinsiyet, medeni durum, hane halkinin sayisi, gelir

diizeyi, meslek ve egitim durumu olmak iizere toplam yedi soru ile 6l¢tilmiistiir.

4.2.1.Tiiketicilerin Magaza Baghhgim Etkiledigi Diisiiniilen Degiskenlerin
Olguimu
Arastirma modelinde yer alan “magaza baghhgi”, “tiiketici duygular”,
“deneyime iligkin degerlendirmeler” ve “magazaya iliskin degerlendirmeler”
degiskenlerini 6lcmeye yonelik olarak hazirlanan sorular ve ait olduklar1 ¢alismalar

asagida yer almaktadir.

4.2.1.1.Magaza Baghhg

Magaza baglilig1 6lgeginin hazirlanmasinda, Lau ve Lee (1999) ile Zeithaml ve
arkadaslarinin  (1996) calismalarindan ve pilot uygulama sonucu elde edilen

verilerden yararlanilmistir. Olgegi olusturan ifadeler Tablo 4.1’de gosterilmistir.



Tablo 4.1: Magaza Baghlig1 Degiskenine Ait ifadeler
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Faktor ifade
Arkadaslarima siklikla X Kahvesi kahvelerinin ne kadar iyi
oldugundan bahsederim.
X Kahvesi’ne gitmeye devam etme niyetindeyim.

Magaza Baghhg Hangi Kahveye gidecegine karar veremeyen bir kisiye X

Kahvesi’ni tavsiye ederim.

X Kahvesi hakkinda olumsuz bir elestiri yapilirsa bu Kahveyi

savunurum.

X Kahvesi’ni yakin zamanda tekrar ziyaret etme niyetindeyim.

X Kahvesi diger Kahvelere kiyasla daha ¢ok gitmek isteyecegim

bir kahvedir.

X Kahvesi’ne yakinlarimla gitme niyetindeyim.

4.2.1.2.Tiiketici Duygulan

Calismada tiiketici duygular1 pozitif ve negatif duygular olmak {izere iki

boyutta ele alinmistir. Tiiketici duygulart 6lgeginin hazirlanmasinda, lzard (1977),

Mano ve Oliver (1993) ile Richins (1997) ¢alismalarindan ve pilot uygulama sonucu

elde edilen verilerden yararlamlmustir. Olgegi olusturan ifadeler Tablo 4.2°de

gosterilmistir.

Tablo 4.2:Tiiketici Duygular1 Degiskenine Ait ifadeler

Faktor

ifade

Pozitif Duygular

Negatif Duygular

X Kahvesi bende "Huzur" duygusu uyandirir.

X Kahvesi bende "Nese" duygusu uyandirir.

X Kahvesi bende "Hosuna gitme" duygusu uyandirir.
X Kahvesi bende "Sempati" duygusu uyandirir.

X Kahvesi bende "Ferahlik" duygusu uyandirir.

X Kahvesi bende "Hayal kiriklig1" duygusu uyandirir.

X Kahvesi bende "Ofke" duygusu uyandirir.
X Kahvesi bende "Igrenme" duygusu uyandirir.
X Kahvesi bende "Uziinti" duygusu uyandirir.

X Kahvesi bende "Endise" duygusu uyandirir.
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4.2.1.3.Deneyime iliskin Degerlendirmeler

Calismada deneyime iliskin degerlendirmeler bes boyutta ele alinmistir. Bu
boyutlar; kagis (escape), eglence (entertainment), verimlilik (efficiency), ekonomik
deger (economic value) ve hizmet mitkkemmelligidir (service excellence). Deneyime
iliskin degerlendirmeler 6l¢eginin hazirlanmasinda, Mathwick ve arkadaslar1 (2001),
Neeley ve arkadaslar1 (2010) ile Slatter (2007) ¢alismalarindan ve pilot uygulama
sonucu elde edilen verilerden yararlanilmustir. Olgegi olusturan ifadeler Tablo 4.3’de

gosterilmistir.

Tablo 4.3: Deneyime iliskin Degerlendirmeler Degiskenine Ait ifadeler

Faktor ifade

Kagis X Kahvesi’'ne gitmek beni gilinlik hayatin harala giirelisinden
uzaklastirir.

X Kahvesi’ne gitmek beni giinlikk hayatin sorumluluklarindan
uzaklagtirir.

X Kahvesi’ne gitmek rutin hayatimda giizel bir degisiklige sebep
olur.

Giinliik hayattan uzaklagsmak istedigimde X Kahvesi’ne gitmeyi
severim.

Eglence X Kahvesi eglenceli bir mekandir.

X Kahvesi’'nde sadece Kahve igmem ayni zamanda hos vakit
gegiririm.
X Kahvesi’nde zaman gegirmek eglenceli ve keyiflidir.
Hizmet X Kahvesi’ni diistindiigiimde, aklima mitkemmellik gelir
Miikemmelligi X Kahvesi yiyecek ve icecek konusunda usta bir kahvedir.
X Kahvesi kusursuz bir kahvedir.
Verimlilik X Kahvesi hayatimi kolaylastirir.
X Kahvesi’ne gitmek giinliik programim aksatmaz.

X Kahvesi’ne gitmek zamanmim verimli kullanmama yardimci
olur.

Ekonomik Deger X Kahvesi’nde 6dedigim paranin karsiligini alirim.
X Kahvesi’nin fiyatlarindan memnunum.

X Kahvesi’nin fiyatlar1 sunulan iiriin ve hizmet kalitesine goére
uygundur.
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4.2.1.4 Magazaya lliskin Degerlendirmeler

Calismada magazaya iliskin degerlendirmeler dort boyutta ele alinmistir. Bu

boyutlar; atmosfer, iiriin o6zellikleri, iriin kalitesi algisi ve hizmet Kkalitesidir.

Magazaya iligkin degerlendirmeler 6lgeginin hazirlanmasinda, Baker ve arkadaslar
(2002), Berry ve Parasuraman (1991), Bitner (1992), Johns ve Tyas (1996), Kivela
ve arkadaslar1 (1999), Kotler (1973), Raajpoot (2002), Wakefield ve Blodgett (1994,

1996) caligmalarindan ve pilot uygulama sonucu elde edilen verilerden

yararlanilmistir. Olgegi olusturan ifadeler Tablo 4.4’de gosterilmistir.

Tablo 4.4: Magazaya lliskin Degerlendirmeler Degiskenine Ait ifadeler

Faktor

ifade

Atmosfer

Urin Ozellikleri

Uriin Kalitesi Algisi

Hizmet Kalitesi
Algisi

X Kahvesi’nin hos bir i¢ mekan tasarimi vardir.

X Kahvesi’nde hos miizikler ¢almaktadir.

X Kahvesi’nin hos bir kokusu vardir.

X Kahvesi’nin 1siklandirmasi giizeldir.

X Kahvesi’nin dekorasyonunu begenirim.

X Kahvesi’nde kullanilan renkler mekana giizel bir hava
katmustir.

X Kahvesi’nin begendigim bir atmosferi vardir.

X Kahvesi’nin i¢ yerlesimi kolaylikla hareket edilmesine
olanak verir.

X Kahvesi’nde yiyecek ve igecek sunumu gorsel olarak
etkileyicidir.

X Kahvesi’'nde saglikli yiyecek ve igecek secenekleri
bulunmaktadir.

X Kahvesi’nde sunulan yiyecek ve icecekler lezzetlidir.

X Kahvesi’nde sunulan yiyecek ve icecekler tazedir.

X Kahvesi’nin yiyecek ve igceceklerinin kalitesi ylksektir.

X Kahvesi’nin Kahvelerinin kalitesi yuksektir.

X Kahvesi’nde sunulan drlnlerin kalitesi yiksektir.

X Kahvesi’nin ¢alisanlar1 yiyecek ve icecekleri hizli bir
sekilde servis eder.

X Kahvesi’nin ¢alisanlar1 miisterilerine karsi kibar davranir.
X Kahvesi’nin c¢aliganlar1 miisterilerine her zaman yardimei
olur.

X Kahvesi’nin ¢alisanlar1 miisterilerinin taleplerini karsilar.
X Kahvesi’'nde siparis edilen Kahve tam olarak istenildigi
gibi gelir.

X Kahvesi’nin caliganlar1 davranislariyla miisteriye giiven
Verir.
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4.2.1.5.Demografik Ozelliklerin Ol¢iimiine liskin Sorular

Soru kagidinin son boliimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durumu,
gelir, egitim diizeyi, hane halkinin sayis1 ve meslek gibi demografik 6zelliklerine
yonelik yedi soru bulunmaktadir. Cinsiyet (Kadin-Erkek), medeni hali (evli, bekar),
gelir (1000 TL ve daha az, 500-1500 TL arasi, 1500-2500 TL arasi, 2500-3500 TL
arasi, 3500 TL’den daha fazla), egitim diizeyi (ilkdgretim, Lise, Universite,
Lisansiistii), meslek (6grenci, 6zel sektor calisani, kamu personeli, serbest meslek, ev
kadini, diger) sorular1 nominal; katilimcilarin yas1 ve hane halki sayisi ise agik uglu

olarak sorulmustur.

4.3.0rneklem Secimi

Hair ve arkadaslar1 (2006) orneklem biiyiikliigiiniin se¢iminin uygulanacak
analize gore yapilmasini belirtmislerdir. Arastirmada tiiketicilerin magaza bagliligi,
duygulari, deneyime iliskin  degerlendirmeleri ve magazaya iliskin
degerlendirmelerinin test etmek i¢in dogrulayict faktor analizi yapilacaktir.
Dogrulayicit faktdr analizinde orneklem sayisini belirlemek ile yapisal esitlik
modelinde ki 6rneklem sayisini belirlemek birbirleri ile aymdir. Orneklem sayisi
400’lin tizerine ¢iktig1 zaman analiz daha duyarli hale gelmektedir (Hair et al., 2006).
Ancak degisken sayis1 6’dan fazla oldugu durumlarda 6rneklem sayisinin 500°den
fazla olmas1 6nerilmektedir (Hair et al., 2006). Bu dogrultuda alt boyutlarla beraber
arastirmanin degisken sayis1 6’dan fazla oldugu icin 6rneklem biiyiikliigii en az 500

olarak belirlenmistir.

4.4.Anketin On testi

Arastirma anketinin uygunlugunu belirleyebilmek icin 94 adet Universiteli
ogrenciye gittikleri en son kahveyi degerlendirmelerini belirterek 6n test yapilmistir.
SPSS 13.0 istatistik programi kullanilarak mevcut faktorlere ait giivenilirlik analizi
yapilmis, bunlar asagidaki tabloda gosterilmistir. Tablo 4.5’de 0n testten elde edilen

verilere ait giivenilirlik degerleri bulunmaktadir.
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Tablo 4.5: On test Giivenilirlik Sonuclar

Guvenilirlik

Degisken Cronbach Alfa
Magaza Baglilig 0.827
Pozitif Duygular 0.814
Negatif Duygular 0.951
Kagis 0.891
Eglence 0.849
Hizmet Miikemmelligi 0.679
Verimlilik 0.679
Ekonomik Deger 0.822
Atmosfer 0.591
Hizmet Kalitesi Algist 0.827
Uriin Kalitesi Algisi 0.839
Uriin Ozellikleri 0.600

Giivenilirligin 0.60 ile 0.70 degerleri arasinda yer almasi, giivenilirligin kabul
edilebilir’ seviyede oldugu anlamina gelmektedir (Hair et al., 2006). Bu dogrultuda
bir tek atmosfer degiskeninin giivenilirlik analizinde problem oldugu
gozlemlenmistir. Ancak daha 6nceden de belirtildigi tzere pilot ¢calismanin anketleri
katilimcilarin en son gittikleri kahveyi dikkate almalar1 kosuluyla gerceklesmis; bir
fiill magaza ortaminda yapilmamistir. Atmosfer degiskenini de magaza i¢i miizik,
koku, renk, 151k, tasarim gibi maddelerle Olcilildiigli gz Oniine alinirsa; magaza
ortami  disginda katilmeilarin - bu  parametreleri  hatirlayamamalar1  dogal

kargilanabilmektedir.

Katilimcilardan gelen geribildirimler ve gilivenilirlik analizi sonuglarinin
degerlendirilmesi sonucunda kimi sorularin iyi anlasilmadigi fark edilmis ve bu

sorularda gerekli diizeltmeler yapilarak 6n test tamamlanmustir.

On test calismasi sonucunda elde edilen arastirmanin asil anketi Ek 1°de yer

almaktadir.
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4.5.Veri Toplama Siireci

Arastirmanin amaci dogrultusunda arastirma hipotezlerini test edebilmek igin
toplanan verilerin birincil veri kaynagindan elde edilmesine karar verilmistir.
Arastirma, 2011 yilinin Kasim - Aralik aylarinda Istanbul’da faaliyet gdsteren biri
uluslar aras1 (Kahve A), biri ulusal (Kahve B) olmak iizere iki kahve zincirinin iiger
adet belirlenmis magazalarinda es zamanli olarak yapilmistir. Katilimcilarin gonulli
katilim esasina gOre egitimli anketorler tarafindan anket gergeklestirilmistir.
Katilimcilarin, sorular1 dogru ve gergekgi bir sekilde cevapladiklart ve ana kitleyi

temsil ettikleri varsayilmaktadir.

4.6.Analiz Yontemi

Arastirmada, tiiketicilerin magaza baglilig1 iizerinde etkili oldugu diisiiniilen
kavramsal faktorlerin incelenmesi i¢cin Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan
gelistirilen iki basamakli yaklasim uygulanarak sirasiyla dogrulayici faktoér analizi

(DFA) ve yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir.

Arastirmada, her bir faktor igin dogrulayici faktor analizinin  (DFA)
kullanilmasimin baslica nedeni 1ilgili faktoriin hangi gozlenen degiskenlerinde
hatalarin olustugu ve yapilmasi gereken degisikliklerin hangi maddede yapilmasi
gerektigini belirterek, iyi uyum iyiligi indeksleri sahip bir 6lcim modelinin

gelistirilmesine yardimci olmaktir (Simsek, 2007).

Arastirmada, yapisal esitlik modelinin (YEM) kullanilmasinin temel nedeni ise,
Olgiilen ve gizli degiskenler arasindaki iligkilerin Onerilen teorik modelde kantitatif
bir test uygulamasi saglamaktadir (Calli, 2009). Yapisal modelin test edilmesi igin
AMOS 16.0 paket programi kullanilmstir.
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5.ANALIZ VE BULGULAR

Bu kisimda, tanimlayici istatistikler ve yapisal modelin degerlendirme siireci
hakkinda bilgi verilecektir. Tanimlayic1 istatistikler baslhigir altinda katilimcilarin
demografik  ozellikleri hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Yapisal modelin
degerlendirme siireci basliginda, dogrulayici faktor analizi sonucu olusan yapilarin
giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yer almaktadir. Nihai 6l¢iim modeli ve yapisal

esitlik modeli de bu bélimde tartisilmaktadir.
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5.1. Tammlayic istatistikler

Arastirmaya toplam 518 cevaplayici katilmis ve bu cevaplayicilarin
demografik ozellikleri Tablo 5.1’de verilmistir. Ele alinan demografik 6zellikler yas,
cinsiyet, medeni durum, hane halkinin sayisi, gelir diizeyi, meslek ve egitim

durumudur.

251 erkek ve 267 kadindan olusan orneklem cinsiyet bakimidan dengeli bir
dagilim sergilemektedir (% 48,5 Erkek - % 51,5 Bayan ).

Tablo 5.1: Katiimeilarin Demografik Ozellikleri (n=518)

Ozellik n %
Cinsiyet Erkek 251 48,5 %
Kadin 267 51,5%
20’den az 132 25,5 %
20-30 247 47,7 %
Yas 30-40 77 14,9 %
40-50 39 7,5 %
50’den fazla 23 4.4 %
~Lise 256 49,4 %
Egitim Seviyesi Universite 233 45,0 %
Lisansust 29 5,6 %
Ogrenci 217 41,9 %
Ozel sektor calisant 190 36,7 %
Meslek Kamu personeli 23 4.4 %
Serbest meslek 29 5,6 %
Ev kadini 56 5,0 %
Diger 33 6,4 %
Medeni Durum Evli 110 2L
Bekar 408 78,8 %
Hane Halki Sayisi 1 31 6,0 %
2 75 14,5 %
3 118 22,8 %
4 182 35,1 %
5 79 15,3 %
5’ten fazla 33 6,4 %
1000 TL ve daha az 25 4,8 %
500-1500 TL arasi 266 51,4 %
Aylik Gelir 1500-2500 TL arasi 121 23,4 %
2500-3500 TL aras1 55 10,6 %

3500 TL’den daha fazla 51 9,8 %
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Katilimeilar yas dagilimi bakimindan bes grupta incelenmis olup, en fazla
katilimer 20-30 yas araliginda yer almakta ve tim katilimcilarin % 47,7’sini
olusturmaktadir. Sirasiyla bu grubu 20 yas alt1 ve 30-40 yas aralig1 katilimcilar takip
etmektedir.

Egitim seviyesi bakimindan katilimcilar {i¢ grupta incelenmis olup, en fazla
katilime1 lise egitimini tamamlamis durumda ve tiim katilimcilarin % 49,4 tinU
olusturmaktadir. Bu grubu {iniversite egitimini tamamlamis katilimilar takip

etmektedir.

Katilimcilar meslek dagilimi bakimindan alti grupta incelenmis olup, en fazla
katilimer 6grenci olup ve tiim katilimeilarin % 41,9’unu olusturmaktadir. Bu grubu

%36,7 ile 06zel sektor ¢alisanlar takip etmektedir.

Medeni durumlari incelendiginde 408 katilimcinin bekar oldugu ve tim

katilimcilarin % 78,8’ini olusturdugu gozlemlenmistir.

Katilimcilar hane halki sayis1 bakimindan alti grupta incelenmis ve yogunlugu
% 35,1 ile 4 birey sayili hanelerin olusturdugu gézlemlenmistir. Bu grubu hane halki

3 bireyden olusan grup takip etmektedir.

Aylik gelir dagilimi bakimindan katilimcilar bes grupta incelenmis olup, en
fazla katilmecinin aylik geliri 500-1500 TL arasinda bulunmakta ve tim
katilimeilarin % 51,4’sini olusturmaktadir. Bu grubu 1500-2500 TL arast aylik
gelirle sahip grup takip etmektedir.
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5.2. Olgiim Modelin Testi

Bu béliimde, arastirma kapsaminda One siiriilen modelin degerlendirilme
asamalaria deginilmektedir. Model degerlendirme siirecinde ilk olarak dogrulayici
faktor analizi yapilacak; bu sayede faktorlere ait giivenilirlik ve gegerlilik degerleri

incelenerek bir sonraki asama olan yapisal modelin analizi boliimiine gegilecektir.

5.2.1. Olcek Gegerlilik ve Glvenilirlik Analizleri

Arastirmada test edilmemis ve genel kabul gormemis herhangi bir Slgek
kullanilmamis olmasina ragmen mevcut 6l¢eklerin gegerlilik ve giivenilirlik saglayip

saglamamas1 kontrol edilmistir.

Olgek gecerlilik ve giivenilirlik testleri i¢in onerilen dlcek yapis1 Bagozzi ve
Phillips (1982) tarafindan onerilen 6lgek gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine tabi
tutulmustur. Bu analizler sirasiyla; icerik gecerliligi, giivenilirlik, tek boyutluluk,

yakinsama gecerliligi, ayrisma gegerliligi ve ongorii gegerliligidir.

SPSS 13.0 ve AMOS 16.0 istatistik programlarinin kullanildig1 analizlerde
bilesenli yapinin test edilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi prosediirii kullanilarak

dogrulayici faktor analizleri yapilmistir.

Icerik gecerliligi dlgegi olusturan ifadelerle alakali uzman kisilerce yapilan bir
degerlendirmedir. Arastirmanin amaci kapsaminda Olgiilmesi istenilen konularin
belirtilen o6lgek ile oOlgiilebileceginin  degerlendirmesidir. Guvenilirlik, dlgegin
tesadlfi hatalardan armmis oldugunu ve 6lgllmek istenen yapiy: tutarli ve anlamli

bir bicimde &l¢tiigiinii gostergesidir (Ince, 2009).

Dogrulayic1 faktor analizinde ise degiskenler arasindaki iliski hakkinda
arastirmada belirtilmis olan hipotezlerin test edilmesine yonelik bir islem esas
alinmaktadir (Varinli ve ark.,2009). Dogrulayici faktor analizi sayesinde faktorlerin
yakinsama ve ayrisma gecerlilikleri incelenmektedir. Yakinsama gecerliligi
(convergent validity) ayni amaca yo6nelik olarak farkli uygulama metotlar1 arasinda

tutarlilik olmasini ifade etmektedir (Nakip, 2003). Ayrisma gegerliligi (discriminant
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validity) ise farkli olan boyutlarin birbirlerinden ayri ve bagimsiz oldugunu ifade

etmektedir (Nakip, 2003).

Arastirmada test edilmis ve genel kabul gormiis bir Olcekler kullanilmig
olmasina ragmen Kkonunun uzmanlar tarafindan anket sorulari degerlendirilmis,
sorular lizerinde fikir birligi saglanmis ve igerik gegerliligi oldugu kanisina

varilmstir.

Amos 16.0 istatistiksel paket programi sayesinde dogrulayici faktor analizi test
edilmistir. Bu model en ¢ok kullanilan en ylksek olabilirlik kestirimi yontemi
(maximum likelihood estimation) ile degerlendirilmistir. Bu yOdntem sayesinde
modelin uygunlugu c¢oklu uyum gostergeleri temel alinarak yapilmistir. Yapisal
esitlik modellemesinde farkli 6l¢iimlerdeki i¢sel hatalarin azaltilmasi i¢in birgok
uygunluk o6lgiitii kullanilmaktadir. Sonuglarin kabul edilebilir degerlerde olmamasi
durumunda modifikasyon indislerine sayesinde alternatif modeller test edilmistir.
Uyum iyiligi indeksleri kabul edilebilir aralikta olmasindan sonra arastirma
Olgeklerinin giivenilirligi test etmek icin oncelikle klasik Cronbach alfa degerleri
incelenmistir (Cronbach & Shavelson, 2004).

Genel Olciim modelinin testi i¢in kullanilan dogrulayici faktoér analizi
sonucunda elde edilen faktor yukleri kullanilarak ortalama agiklanan varyans degeri
(Average Variance Extracted — AVE) ve birlesik giivenilirlik katsayilar1 (Composite
Construct Reliability — CCR) elde edilerek ayrisma ve yakinsama gegerlilikleri test

edilmistir.

5.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Yapisal esitlik modellemesinde 6lgme modelindeki Olgegin gegerliligini test
etmek i¢in dogrulayici faktor analizi kullanilmaktadir (Anderson & Gerbing, 1988).
Dogrulayict faktér analizi en yiiksek olabilirlik kestirimi yontemi (maximum
likelihood estimation) ile kovaryans matrisi olusturularak yapilmistir. G6zlenen
(observed) ve ortiik (latent) degiskenler olmak iizere iki tiir degisken dogrulayici

faktor analizinde yer almaktadir. Ortiik degiskenler olarak ifade edilen degiskenler,
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teorik agidan bulundugu varsayilan ancak kimi gozlenen degiskenler vasitasiyla

ol¢iilebilen degiskenleri belirtmektedir (Simsek, 2007).

Aragtirmada dogrulayici faktor analizinde kullanilacak degiskenler; magaza
bagliligi, deneyime iligskin degerlendirmeler, magazaya iliskin degerlendirmeler ve
pozitif ve negatif duygulardir. Magaza baghligi, 7 ifade ile Olglilen bir ortiik
degiskendir. Deneyime iliskin degerlendirmeler 19 ifade ile Olculen bir ortik
degiskendir. Deneyime iliskin degerlendirmeler ayrica 5 ortiik degiskenin (kagis,
eglence, hizmet miilkemmelligi, verimlilik ve ekonomik deger) bir araya gelmesi ile
olusmustur. Magazaya iliskin degerlendirmeler 24 ifade ile oOlgllen bir ortuk
degiskendir. Deneyime iliskin degerlendirmeler ayrica 2 ortiilk degiskenin ({iriin
kalitesi ve Uriin Ozellikleri) ve 2 gbzlenen degiskenin (atmosfer ve hizmet kalitesi
algis1) bir araya gelmesi ile olusmustur. Pozitif duygular, 5 ifade ile dlcilen bir 6rtik

degiskendir. Negatif duygular, 5 ifade ile dlgiilen bir ortiik degiskendir.

Dogrulayic1 faktor analizi ile elde edilen uyum iyiligi indeksleri sayesinde
anket formundaki ifadelerin degerlendirilmek istenilen boyutlarla ne kadar uyum
sagladig1 elde edilecektir. Model analiz sonucunda degerlendirilecek uyum iyiligi

indeksleri belli degerlerin tizerinde ya da altinda olmasi durumunda kabul edilecektir.

Bu uyum iyiligi indeksleri ilk bakilan ve en ¢ok kullanilan yontem Ki-Kare
uyum istatistigidir. Modelin uyumunun i1yi olmasi i¢in bu degerin anlamsiz ¢ikmasi
gerekmektedir (Simsek, 2007). Kiiciik 6rneklem hacimlerinde ¢cogunlukla anlamsiz
¢ikan bu deger, orneklem hacmi biiyiidiikce anlamli bir hal almakta bu sebepten
Oturude serbestlik (df) derecesine boltnerek yeni bir hesap elde edilmektedir.
Modelin iyi bir uyuma sahip olmasi i¢in bu degerin 0-2 arasinda; kabul edilebilir bir

degere sahip olmasi igin 2-3 arasinda deger almas1 gerekmektedir (Kline, 1998).

Diger kullanilabilecek uyum iyiligi indeksleri Normlastirilmis Uyum indeksi
(Normed Fit Index- NFI), Normlastirilmamis Uyum Indeksi (Non-Normed Fit
Index- NNFI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index-CFl), Artmali
Uyum Indeksi (Incremental Fit Index-IFI), Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of Fit
Index - GFI), Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index —
AGFI)’dir. Bu degerler 0 ile 1 arasinda yer almakta ve 1’¢ yaklastik¢a modelin iyi
uyuma sahip oldugu sdylenebilmektedir. (Bagozzi & Yi 1988; Bentler 1990; Byrne
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1994; Fornell & Larcker 1981; Hair et al., 1998; Hu & Bentler 1995). GFI degerinin
0.80 — 0.90 araliginda ol¢iildiigiinde kabul edilebilir seviyede; 0.90’in (zerinde
Olciildiigiinde ¢ok 1yi bir seviyede oldugu kabul edilmistir (Chau, 1997). CFI, NFI,
TLI ve IFI degerlerinin 0.90’1n iizerinde olmas1 6ngoriilen modelin ideal bir model
oldugunu gostermektedir (Bagozzi & Yi 1988; Bentler 1990; Byrne 1994; Fornell &
Larcker 1981; Hair et al., 1998; Hu & Bentler 1995).

Ayrica Yaklasim Hatalarinin Ortalama Kara Kokii (Root Mean Square Error
of Approximation - RMSEA) degeri de uyum iyiligi indeksleri yorumlama agisindan
onemlidir. Bu degerin 0.05 ile 0 arasinda deger almasi iyi, 0.08 ile 0.05 arasinda
deger almasi ise kabul edilebilir bir uyum iyiligi degerine sahip oldugunu

belirtmektedir. (Schermelleh-Engel & Moosbrugger, 2003).

Tiim modelin uygunlugunun degerlendirilmesi konusunda akademisyenler
tarafindan kullanilan model uygunluk oSlgiitleri arasinda kesin bir fikir birligi yoktur.
Gegmis ¢alismalardan da esinlenerek arastirmamizda df, Cmin/ df, CFI, NFI, GFlI,
AGFI ve RMSEA degerlerine bakilmistir.

Magaza iliskin degerlendirmelerin alt boyutlar1 olan atmosfer ve hizmet
kalitesi algis1 olusturmali 6l¢ek (formative scale) 6zelligi gostermektedir (Collier &
Bienstock, 2009). Olusturmali olgekler diger calismalarda da gozlemlendigi gibi
dogrulayici faktor analizine dahil edilmemektedirler (Akgiin et al.,2006)

1. Olgme Modelinin dogrulayici faktor analizi Sekil 5.1.’de gdsterilmistir.
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Yapilan analiz sonucunda parametre degerleri 0.001 anlamlilik diizeyinde
anlamli ¢itkmis ve modelin uyum iyiligi indeksleri Tablo 5.2°de gosterilen degerleri

almastir.

Tablo 5.2: Olgme Modeline Ait Uyum lyiligi Indeksleri

X2 df Cmin/df  CFlI NFI GFI AGFI RMSEA
1626.59 802 2.03 0.89 0.81 0.87 0.85 0.04
Tablo 4.2°de goriildiigi tizere 2, df, Cmin/ df, CFI, NFI, GFI, AGFI ve

RMSEA degerleri kabul edilebilir uyum degerlerine yakin oldugu goriilmektedir.
Ancak bu uyum 1iyiligi degerlerinin ¢ok iyi bir seviyede olabilmesi i¢in bir bagka
ifadeyle ongoriilen modelin ideal bir model oldugunu goéstermek igin 0.90’1n

tizerinde yer almas1 gerekmektedir.

Faktor yukleri, hata korelasyon katsayilart ve modifikasyon indisleri temel

alinarak yapilan degerlendirme sonucunda problemli sorular belirlenmistir.

Bu problemli sorular 10 tane olup tiim sorularin %18’ini olusturmaktadir. Bu
sorular silinerek Ol¢lim modeli tekrardan degerlendirilmistir. Ayrica 8 ¢ift hata
arasinda kovaryans atanmasi uygun bulunmustur. Atanan kovaryanslar ayni faktor
altinda bulunmaktadir. Atanan kovaryanslar magaza baghiligi, negatif duygular, iiriin
kalite algis1 ve kagma boyutlarina ait hata terimlerinde bulunmaktadir. Sirayla
yapilan bu diizeltmelerden sonra olusan son modele ait dogrulayici faktér analizi

Sekil 5.2°de gosterilmistir.
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Yapilan analiz sonucunda parametre degerleri 0.001 anlamlilik diizeyinde

anlamli ¢ikmis ve modelin uyum indisleri Tablo 5.3’de gosterilen degerleri almistir.

Tablo 5.3: Son Olciim Modeline Ait Uyum Tyiligi indeksleri

x2 df Cmin/df  CFlI NFI GFlI AGFI RMSEA

591.95 406 1.46 0.96 0.89 0.93 0.92 0.03

c?ekil 4.2: Son Olciim Modelinin D(g&'ula 1c1 Faktor Analizi
Tablo 4.3’de goriildiigi tizere %2, df, Cmin/ df, CFI, NFI, GFI, AGFI ve

RMSEA degerlerinin iyi bir seviyededir. Bu arastirmada 6ngoriilen modelin ideal bir

model oldugunu gostermektedir.

Dogrulayicit faktor analizinin ardindan arastirmada kullanilan Slgeklerini
istatistiksel agidan giivenilirligini test etmek i¢in yapilmasi gereken bir diger islemde
icsel giivenilirligin degerlendirilmesidir. Bunun i¢in aragtirmada oncelikle Cronbach
alfa katsayis1 incelenmistir. Olgek giivenilirligi igin ayrica 6lgegin bilesik
guvenilirlik katsayis1 (composite reliability) hesaplanmistir (Werts et al., 1974).
Arastirmada dogrulayict faktdr analizi sonucglarina gore konuyla ilgili gecmis
caligmalar temel alinarak; tim faktorlere ait bilesik giivenilirlik (composite
reliability), yakinsama gegerliligi (convergent validity) ve ayrisma gegerliligi
(discriminant validity) degerlendirilmistir (Anderson & Gerbing, 1988; Fornell &
Larcker, 1981; Nunally, 1978).

Yapilan analizler sonucunda tim faktorlerin bilesik giivenilirlik degerlerinin
0.71 ile 0.85 degerleri arasinda yer aldig1 ve alfa katsayilarinin ise 0.62 ile 0.77
degerleri arasinda yer aldigr gozlemlenmistir. Bu degerlerin tavsiye edilen 0.60
degerinden biliyiik olmasit Olceklerin guvenilir seviyeye sahip olduklarinin
gostergesidir (Fornell & Larcker, 1981). Faktorlere iliskin agiklanan varyans
degerlerinin 6nerilen deger olan 0,50’den yiiksek olmasi, Ol¢ege iliskin ifadeler
arasinda yakinsama gegerliliginin oldugunu belirtmektedir (Bagozzi & Yi, 1988). Bu
sonucu destekler bicimde, her bir faktdr i¢indeki ifadelerin birbirleri arasindaki
korelasyon degerlerinin belirlenmesine yonelik olarak Pearson katsayisina bakilmus,
ilgili faktorler arasindaki tiim degiskenler arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli

iliskiler bulunmustur (Ozer, 2011).
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Ayrisma gegerlili§i ise ortalama agiklanan varyans (Average Variance
Extracted- AVE) degeri ile degisken giftler arasindaki korelasyon katsayilarinin
karelerin Karsilastirmasi ile degerlendirilmistir. Tiim faktorler i¢in AVE degerleri
0.40 ile 0.53 degerleri arasinda yer almakta, faktorler aras1 korelasyon katsayilarinin
kareleri ise 0.00 ile 0.36 degerleri arasinda yer almaktadir. AVE degerlerinin,
faktorler aras1 korelasyon katsayilarinin karelerinden fazla olmasi tek boyutlulugu
gostermekte ve bes faktoriin birbirlerinden ayristigini ifade etmekte bir bagka
ifadeyle ayrisma gegerliligine kanit olmaktadir (Fornell & Larcker, 1981). Buda
arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenilirliklerine ve gecerliliklerine bir kanit

niteligindedir.

Yukarida bahsedilenlerin dogrultusunda; Tablo 5.4’de her bir faktore ait
standart faktor yiikleri, Cronbach Alfa degerleri, birlesik giivenilirlik katsayilar1 ve
ortalama  aciklanan varyans degerleri yer almaktadir. Genel olarak
degerlendirildiginde Olceklerin gecerlilik ve glvenilirlik sartlarini sagladigi sonucuna

ulasilmstir.

Ayrica Tablo 4.5°de ise bes faktorler arasindaki korelasyon katsayilari,
tanimlayici istatistik degerleri olan ortalamalar1 ve standart sapmalar1 yer almaktadir.
Tablo 5.5’de goriildiigii lizere magazaya iligkin degerlendirmeler; pozitif duygular ile
pozitif, negatif duygular ile negatif ve magaza baglilig1 ile pozitif iliskilidir.
Deneyime iliskin degerlendirmeler; pozitif duygular ile pozitif, negatif duygular ile
negatif ve magaza baglilig1 ile pozitif iligkilidir. Ayrica pozitif duygular magaza

bagliligiyla pozitif, negatif duygular ise magaza bagliligiyla negatif iligkidir.
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Tablo 5.4: Faktor Yiikleri, Giivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilari
Standart Faktér Cronbach

Degisken Yukleri Alfa CCR AVE
Deneyime iliskin Degerlendirmeler (DiD) 77 85 .53
Hizmet Miikemmelligi (M) A2%* .64

M1 .80**

M2 .60**

Eglence (E) JA3** 73

E2 J75**

E3 76**

Ekonomik Deger (ED) 59** .89

Ed1l 78**

Ed2 .92**

Ed3 .88**

Kagis (K) 82** .70

K2 J75**

K3 70**

K4 T2**

Verimlilik (V) 75** .76

V1 84**

V2 76**

Magazaya lliskin Degerlendirmeler .62 12 40
Atmosfer (A) LR Mevcut Degil

Hizmet Kalitesi  Algisi

(HK) 48** Mevcut Degil

Uriin  Kalitesi  Algisi

(UKA) 62** .62

U1 .60**

U2 .65**

U3 .68**

Uriin Ozellikleri (UO) 68** .64

01 70**

02 B7**

Pozitif Duygular (PD) 71 71 45
P1 .68**

P2 T4

P5 H59**

Negatif Duygular (ND) 74 .80 51
N1 T

N2 .60**

N3 T9**

N4 .68**

Magaza Baghhg (MB) .76 7 40
B1 62**

B2 58**

B3 56**

B6 70**

B7 69**

Not: CCR: Bilesik giivenilirlik katsayis;; AVE: Ortalama Aciklanan Varyans; x* :591,95 (df:406) ,p<0.001; ¥ /df:1.46;
RMSEA: 0.03; CFI:0.96; GFI:0.93; AGFI1:0.92 ve IFI:0.96; **p<0.001.
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Tablo 5.5: Tanimlayici Istatistikler ve Faktorler Aras1 Korelasyon Katsayilar

Std.
Ortalama Sapma 1 2 3 4 5
1-DID 3.98 0.55 1.00
2-MiD 4.24 0.34 A5(*%)
3-PD 4.18 0.58 AB(**) 44 (*%)
4-ND 1.47 0.41 -03(%%) -18(**)  -.18(**)
5-MB 4.16 0.53 60(**)  50(**)  51(**) -.19(**) 1.00

Not: **Pearson Korelasyon p < 0.001 anlamhlik diizeyinde; DID: Deneyime Iliskin Degerlendirmeler; MID: Magazaya Iliskin
Degerlendirmeler; PD: Pozitif Duygular; ND: Negatif Duygular; MB: Magaza Baglihig

Yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda arastirmada yer alan magaza
bagliligi, deneyime iliskin degerlendirmeler, magazaya iliskin degerlendirmeler,

pozitif duygular ve negatif duygularla ilgili ifadelerin bu degiskenleri 6l¢tiigii, yeterli

ve anlamli bir bi¢imde bu degiskenleri acikladig1 goriilmiistiir.

Deneyime iliskin degerlendirmelerin boyutlarina ait standart faktor yikleri
kendi iginde degerlendirildiginde, kagis boyutunun diger boyutlara kiyasla deneyime
iliskin degerlendirmeler igindeki rolti onemlidir. Kagisi; sirasiyla verimlilik, eglence,

hizmet miikemmelligi ve ekonomik deger takip etmektedir.

Magazaya iligkin degerlendirmelerin boyutlarina ait standart faktor ytikleri
kendi i¢inde degerlendirildiginde, iiriin kalitesi algisinin diger boyutlara kiyasla daha
onemli bir rol oynadigi gozlemlenmektedir. Uriin kalitesi algisini; sirastyla iiriin

Ozellikleri, atmosfer ve hizmet kalitesi algis1 takip etmektedir.

Bu boliimde arastirma modelinin degerlendirilmesinde kullanilacak olan
Olgceklerin gecerlilik ve giivenilirlikleri ispatlanmis olup, bir sonraki bolimde

aragtirma modeli yapisal esitlik modellemesi ile test edilecektir.



143

5.4. Yapisal Modelin Analiz Edilmesi

Literatiir aragtirmasi sonucunda ortaya ¢ikan arastirma modeli teorik 6ngori ve
kavramsal ¢erceve boliimiinde gdsterilmistir. Bu bdliimde bu modelin yapisal esitlik
modellemesi yaklasimiyla analiz edilecek ve éngorilen arastirma hipotezlerin testi
gerceklestirilecektir. Ongoriilen arastirma hipotezleri asagida belirtilmis ve bu
hipotezler Sekil 5.1’de yer alan model {lizerinde gosterilmistir. Bu hipotezler

sirasiyla;
H1: Deneyime iliskin degerlendirmeler pozitif duygular arttirmaktadir.
H2: Deneyime iligskin degerlendirmeler negatif duygular: azaltmaktadir.

H3: Deneyime iligkin degerlendirmeler magaza bagliligini arttirmaktadir.

H4: Magazaya iligskin degerlendirmeler pozitif duygular: arttirmaktadir.
H5: Magazaya iligskin degerlendirmeler negatif duygular: azaltmaktadir.
H6: Magazaya iligkin degerlendirmeler magaza bagliligini arttirmaktadir.
H7: Pozitif tiiketici duygulari magaza bagliligini arttirmaktadir.

H8: Negatif tiiketici duygularimagaza bagliligini arttirmaktadir.
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Sekil 5.1°de sunulan yapisal model AMOS 16.0 paket programinda en yiiksek
olabilirlik hesaplama teknigi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda elde
edilen uyum iyiligi indeksleri model ile veri arasindaki ylksek uyumluluga isaret
etmektedir. Ki-kare istatistiginin anlamli bulunmasina ragmen Ki-kare/Serbestlik
derecesi oraninin 3’ten kiigiik olmasi (1.46), model ile veri arasindaki uyumun iyi

seviyelerde oldugunu gostermektedir.
Tablo 5.6°de yapisal modele ait uyum iyiligi indeksleri yer almaktadir.

Tablo 5.6: Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi indeksleri

x2 df Cmin/df  CFlI NFI GFI AGFI RMSEA
591.95 406 1.46 0.96 0.89 0.93 0.92 0.03
Tablo 5.1°de goriildiigii tizere x2, df, Cmin/ df, CFI, NFI, GFI, AGFI ve

RMSEA degerleri belirtilen kritik seviyelerin iizerindedir (Anderson & Gerbing,
1988; Fornell & Larcker, 1981; Nunally, 1978). Modelin anlamli bir y2 istatistik
degeri ve GIF degeri olmasina ragmen tiim uyum iyiligi indeksleri kabul edilebilir

diizeyde oldugu gozlenmistir. Bu veri ile teorik modelin uyum sagladiginin temel

kanitidir (Fornell & Larcker, 1981).

Iyi uyum iyiligine sahip model icin yapilacak bir sonraki degerlendirme
aragtirma hipotezlerinin degerlendirilmesidir. Analiz sonucunda degiskenler
arasindaki iliskilere dair parametreler ve istatistik degerleri Tablo 5.7°de

sergilenmektedir.

Tablo 5.7: Yapisal Esitlik Modelini Hipotezlerine Ait Degerler

Standart

Regresyon Standart
Hipotez Katsayisi Hata t-degeri P -degeri Sonug
H1: DID — PD 43 .09 5.38*** .001 Kabul
H2: DID — ND .16 .08 1.97* .05 Ret
H3: DID — MB .56 A1 6.62*** 001 Kabul
H4: MID — PD A1 13 Q77*** .001 Kabul
H5: MID — ND -.37 13 -4.05%** 001 Kabul
H6: MID — MB 25 15 2.87%* .01 Kabul
H7: PD — MB 14 .10 1.63* .10 Kabul
H&: ND — MB -.10 .06 -2.16* .03 Kabul

Not: *p<0.05 ** p<0.01 ***p<0.001 ; DID: Deneyime Iliskin Degerlendirmeler; MID: Magazaya Iliskin Degerlendirmeler;
PD: Pozitif Duygular; ND: Negatif Duygular; MB: Magaza Baglilig
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Hizmet Kalitesi
Algis1

AL Pozitif Duygular

Uriin Kalitesi

Algisi (R?=0.56)

Uriin Ozellikleri

Magaza Bagliligi

(R?=0.74)
A3%%

Eglence

Negatif Duygular

(R*=0.10)

Hiz.

Miikemmelligi

Ekonomik Deger

Sekil 5.4: Yapisal Modele Ait Katsayilar
Not: *p<0.05 ** p<0.01 ***p<0.001
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Sekil 5.2°de ise arastirma modelinin hipotezlerine ait degerler olan standart

regresyon katsayilari ve R? degerleri gosterilmistir.

Tablo 5.2°de ve Sekil 5.2’de de goriildiigii lizere arastirmanin ilk hipotezi olan
deneyime iliskin degerlendirmelerin pozitif duygular Uzerinde pozitif etkisi

bulundugu kabul edilmistir (f=.43; t=5.38; p<.001). Hipotez 1 desteklenmistir.

Deneyime iliskin degerlendirmelerin negatif duygular Gzerinde negatif
etkisinin bulundugu Hipotez 2 arastirma sonucunda desteklenmemistir. Iliski
istatistiksel agidan anlamli olmasina ragmen (B=.16; t=1.97; p<.05), iliskinin yonii
Ongorilldiigiiniin - tersi  yonde ¢ikmistir. Tiiketicilerin  deneyimlerine iligkin
degerlendirmelerinin duygular1 tizerindeki etkilerini gosteren bulgular; deneyime
iliskin degerlendirmelerin pozitif duygular i¢in Onemli bir O6nciill oldugunu

gosterirken, negatif duygular i¢in bu destegi verememistir.

Tuketicilerin magazaya iliskin degerlendirmelerinin duygular1 iizerindeki
etkileri Hipotez 4 ve Hipotez 5 ile incelenmistir. Tiiketicilerin magazaya iliskin
degerlendirmelerini, pozitif duygular iizerinde pozitif etkisi, bulundugunu 6ne siiren

Hipotez 4 (B=.41; t=4.77; p<.001) desteklenmistir.

Tiiketicilerin magazaya iliskin degerlendirmelerini, p negatif duygular tzerinde
negatif etkisi, bulundugunu o6ne siiren Hipotez 5 (B=-.37; t=-4.05; p<.001)

desteklenmistir.

Benzer bicimde tiketicilerin magazaya iliskin degerlendirmelerin magaza
baglilig1 ilizerinde pozitif etkisi bulundugunu 6ne siiren Hipotez 6 desteklenmistir

(B=.25; t=2.87; p<.01).

Tuketicilerin deneyimlerine iliskin degerlendirmelerin magaza baglilig
tizerinde pozitif etkisi bulundugunu 6ne siiren Hipotez 3 desteklenmistir (=.56;
t=6.62; p<.001). Ayrica arastirmanin temel iddialarindan biri olan tiiketicilerin
magaza ortaminda yasadiklart deneyimlerine iliskin degerlendirmelerin, onlarin

magaza baglilig1 tizerindeki etkisi diger degiskenlere kiyasla daha gucludur.

Pozitif tliketici duygularinin magaza bagliligi lizerinde pozitif etkisi

bulundugunu 6ne siiren Hipotez 7 (B=.14; t=1.63; p <.05) kabul edilmistir.
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Negatif tiiketici duygularimin magaza baghlhig1 {izerinde negatif etkisi
bulundugunu 6ne siiren Hipotez 8 (B =-.10; t =-2.16; p<.05) kabul edilmistir. Pozitif
ve negatif tliketici duygularinin tiiketicilerin magaza bagliliklar1 iizerindeki etkisini
incelerken, pozitif duygularin negatif duygulara kiyasla magaza baglihig

olusturmada daha biiyiik etkisi oldugu gézlemlenmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen R? degerleri incelendiginde ise Onerilen
modelin tiiketicilerin magaza bagliligin1 aciklamada olduk¢a kuvvetli oldugu (%74)
gozlemlenmektedir. Bu da modelin iyi bir agiklama giicii oldugunun en énemli kanit1

olarak ortaya ¢ikmustir.

Pozitif duygulara ait R? degeri incelendiginde; tiiketicilerin magazaya iliskin
degerlendirmeler ve deneyime iliskin degerlendirmelerin pozitif duygularinin

%356’s1n1 acikladigl gézlemlenmistir.

Negatif duygulara ait R* degeri incelendiginde; tiiketicilerin magazaya iliskin
degerlendirmeler ve deneyime iligkin degerlendirmelerin pozitif duygularinin

%10’unu agikladig1 gézlemlenmistir.

Bir sonraki boliimde deneyime iligkin degerlendirmelerin ve magazaya iliskin
degerlendirmelerin tiiketicilerin magaza bagliliklar1 iizerindeki dolayli ve dogrudan

etkileri ele alinacaktir.
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5.5. Dogrudan ve Dolayh Etkilerin Degerlendirilmesi

Yapisal esitlik modelinin en 6nemli avantajlarindan biri her bir degisken
tizerindeki dogrudan, dolayli ve toplam etkilerin incelenebilmesidir. Bu avantaj
sayesinde, arastirmada tiiketicilerin deneyime iliskin degerlendirmeleri ve magazaya
iliskin degerlendirmelerinin magaza bagliliklar1 tizerindeki dogrudan ve duygular

araciligryla dolayli etkileri incelenebilmistir. Sonuglar Tablo 5.8’de sergilenmistir.

Tablo 5.8: Degiskenlerin Birbirleri Uzerinde Dogrudan, Dolayl ve Toplam
Etkileri

DIiD MiD PD ND
Toplam Etki
PD 43> A41F** - -
ND .16* SRCY ekl - -
MB B0*** 34** 14* -.10*
Dogrudan Etki
PD 43> A41F** - -
ND .16* SRCY el - -
MB 56*** 25%* 14* -.10*
Dolayh Etki
PD - - - -
ND - - - -
MB 04*** 09** - -

Not: *p<0.05 ** p<0.01 ***p<0.001; DID: Deneyime Iliskin Degerlendirmeler; MID: Magazaya Iliskin Degerlendirmeler;
PD: Pozitif Duygular; ND: Negatif Duygular; MB: Magaza Baghlig

Sonuglar; tiiketicilerin  deneyime iliskin degerlendirmelerinin  magaza
bagliliklar1 tizerinde hem dogrudan (B =.56; p<.001) hem de hem dolayli (B =.04;
p<.001) etkisi oldugunu géstermistir.

Ayrica analiz sonucunda elde edilen degerler, tlketicilerin magazaya iliskin
degerlendirmelerinin, onlarin magaza bagliliklar iizerinde hem dogrudan (B =.25;

p<.01) hem de hem dolayli (§ =.09; p<.01) etkisi oldugunu gostermistir.

Degiskenlerin ayr1 ayr1 dolayh etkiler incelendiginde ise tiiketicilerin magazaya
iliskin degerlendirmelerin onlarin magaza baglilig1 tizerindeki dolayli etkisinin
deneyime iliskin degerlendirmelerin magaza baglilig: tizerindeki dolayli etkisinden

yiiksek oldugu gozlemlenmistir.

Degiskenler arasindaki dogrudan etkiler incelendiginde ise benzer bi¢imde

tiiketicilerin magazaya iliskin degerlendirmelerin onlarin magaza baglilig: tizerindeki
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dogrudan etkisinin deneyime iliskin degerlendirmelerin magaza baglilig1 tizerindeki

dogrudan etkisinden yiiksek oldugu gozlemlenmistir.

Yapilan arastirma sonucundan one siiriilen hipotezler test edilmistir. Bu test
edilen hipotezler bir sonraki béliimde degerlendirilecek, arastirma sonuglarinin
yorumlanacak, arastirmanin pazarlama literatiiriine genel katkis1 hakkinda bilgi
verilecek, arastirmanin kisitlar1 ve gelecekte yapilacak caligmalar i¢in Onerilerde
bulunulacak ve son olarak pazarlama yoneticilerine uygun oneriler (zerinde

durulacaktir.
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6.DEGERLENDIRME VE SONUCLAR

Bu boliimde aragtirmanin sonuglar1 degerlendirilecektir. Aragtirmanin genel
katkist iizerinde durulacak, gelecek arastirmalara yonelik Onerilerde bulunulacak,

uygulamaya yonelik oneriler verilecek ve arastirmanin kisitlarina deginilecektir.

6.1.Arastirma Sonuclarinin Yorumlanmasi

Bu arastirma, S-O-R modelinden gelistirilen kapsamli bir arasgtirma modeli
vasitasiyla, magaza ortaminda tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlerin tiketicilerin
magazayla ilgili degerlendirmelerinin, onlarin magazaya iliskin duygularmin ve
magaza baghliklarinin tizerindeki etkisini incelemistir. Bu amag¢ dogrultusunda
tlketicilerin magaza deneyimleriyle ilgili degerlendirmeleri, magaza ortamiyla ilgili
degerlendirmelerinin, magazaya karst duyduklari duygulart {izerindeki etkisi
incelenmekte ve tim bu bahsi gegen faktorlerin (magaza deneyimleriyle ilgili
degerlendirmelerin, magazaya ortamiyla ilgili degerlendirmelerin ve miisteri
duygularinin) tlketicilerin  magaza bagliligin1 nasil etkiledigini arastirmak
amaclanmistir. Ayrica tiketicilerin  deneyime iliskin degerlendirmeleri kagzs,
eglence, verimlilik, miikkemmellik ve ekonomik deger boyutlariyla ele alinmustir.
Tuketicilerin magazaya iliskin degerlendirmeleri ise magaza atmosferi, hizmet
kalitesi algisi, trlin kalitesi algis1 ve iriin Ozellikleri boyutlariyla incelenmistir.
Model tuketicilerin deneyime iligskin degerlendirmelerinin ve tliketicilerin magazaya
iliskin degerlendirmelerinin miisteri duygular1 nasil sekillendirdigini incelemistir.
Tuketici duygular1 arastirmamizda pozitif ve negatif duygular olarak ele alinmustir.
Model ayrica tlketicilerin deneyime iliskin degerlendirmelerinin ve tlketicilerin
magazaya iliskin degerlendirmelerinin, tiiketicilerin magaza bagliliklart {izerindeki
dogrudan etkisini ve tuketici duygulart araciligiyla dolayl etkisini degerlendirmistir.
Model de son olarak pozitif ve negatif miisteri duygularinin, onlarin magaza

bagliliklar tizerindeki etkisinin de ele alinmas1 amaglamastir.
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Bu amag¢ dogrultusunda daha oncede teorik 6ngori ve kavramsal cerceve
béliminde gerekceleri verilen sekiz hipotez kurulmustur. Hipotezler sunlardir:
H1: Deneyime iliskin degerlendirmelerin pozitif duygular zerinde pozitif

etkisi bulunmaktadir.

H2: Deneyime iliskin degerlendirmelerin negatif duygular tzerinde negatif

etkisi bulunmaktadir.

H3: Deneyime iliskin degerlendirmelerin magaza baglilig1 tizerinde pozitif
etkisi bulunmaktadir
H4: Magazaya iliskin degerlendirmelerin pozitif duygular zerinde pozitif

etkisi bulunmaktadir.

H5: Magazaya iliskin degerlendirmelerin negatif duygular tzerinde negatif

etkisi bulunmaktadir.

H6: Magazaya iliskin degerlendirmelerin magaza baglilig1 lizerinde pozitif

etkisi bulunmaktadir.

H7: Pozitif tiketici duygularinin magaza baglhilhig1 lizerinde pozitif etkisi

bulunmaktadir.

H8: Negatif tiikketici duygularinin magaza baglilig1 tizerinde negatif etkisi

bulunmaktadir.

Bu hipotezleri test etmek icin hizmet sektérinde faaliyet gosteren perakendeci
isletmeler se¢ilmistir. Bunun temel nedeni, bahsi gegcen kavramlarin perakendeci
isletmelerde Oneminin artmasidir. Ciinkii rekabetin yogun ve acimasiz oldugu
perakendecilikte, pek ¢ok perakendeci isletme iirtin/hizmet konusunda belirli
seviyeye ulasmasindan &tiirii rakiplerinden farklilasamamaktadir. Isletmeler bu
farklilagmay1 bagli miisteri olusturarak yapabileceklerini diisiinmekte ve pazarlama
stratejilerini bagli miisteri olusturmaya odaklanarak sekillendirmektedirler. Cunki
bagli miisteri isletmeye; magazanin tekrar miisterisi olma, tekrar ziyaret etme,
magazay1 cevresindekilere tavsiye etme, daha az pazarlama c¢abasiyla fiyat
duyarliligi daha diisiik olan memnun misteriyi koruma gibi pek c¢ok avantaj

saglamaktadir. Giiniimiiz perakendeci isletmeleri ise miisteri bagliligini deneyimsel



153

pazarlama yaklasiminin da faydalarindan yararlanarak olusturmaya ¢aligsmaktadirlar.
Bu yaklasimi 6zellikle, basta hizmet ve eglence sektorlerinde olmak Uzere pek ¢ok
isletme kullanmaktadirlar. Bunlardan baslica biri olan Walt-Disney tuketicilerini
“misafir” olarak degerlendirip, onlara eglence parklarinda hos deneyimler yasatmaya
cabalamaktadir. Hard Rock Cafe, Planet Hollywood, Starbucks, Kahve Diinyasi gibi

kahvelerde sunduklari iiriin/ hizmetleri deneyimlerle zenginlestirmektedirler.

Buradan hareketle ¢alismanin kahve hizmeti veren perakendeci magazalarda
yapilmasina karar verilmistir. Yapilan 6n testler sonucunda olusturulan anket, 2011
yilmin Kasim - Aralik aylarinda Istanbul’da faaliyet gosteren biri uluslar arasi
(Kahve A), biri ulusal (Kahve B) olmak uUzere iki kahve zincirinin Ucer adet
belirlenmis magazalarinda 518 cevaplayiciya egitimli anketorler tarafindan es

zamanli olarak uygulanmistir.

Arastirma hipotezlerin degerlendirilmesi icin Anderson ve Gerbing (1988)
tarafindan gelistirilen iki basamakli yaklasim uygulanarak sirasiyla dogrulayici
faktor analizi (DFA) ve yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir. Analizler,
olusturulan bu model sayesinde tiiketicilerin magaza bagliliklarinin biiyiikk bir
kisminin (%74) belirtilen degiskenlerle (Deneyime iliskin degerlendirmeler,
magazaya iliskin degerlendirmeler ve tiketici duygulari) aciklandigini gostermistir.
Magaza baglilig1 tizerindeki en biiyiik etkinin deneyime iliskin degerlendirmelerden
kaynaklandigr yapilan analizler sonucunda ortaya c¢ikmistir. Calisma hizmet
sektorliinde faaliyet gosteren perakendeci isletmeler icin deneyimsel pazarlama
yaklasiminin ne kadar onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Deneyime iliskin
degerlendirmeleri sirasiyla; magazaya iliskin degerlendirmeler, pozitif duygular ve
negatif duygular takip etmektedir. Deneyime iliskin degerlendirmeleri olusturan
boyutlarda incelendiginde en ¢ok etkiyi kagis boyutunun olusturdugu
gozlemlenmistir. Kacis boyutunu sirasiyla verimlilik, eglence, miikemmellik ve
ekonomik deger boyutlar1 takip ettigi sonucuna ulasilmistir. Goriildigli {izere
arastirmanin temel iddialarindan biri olan tiiketicilerin deneyimlerine iliskin
degerlendirmelerin onlarin magaza bagliligi lizerindeki etkisi diger degiskenlere
kiyasla oldukca giiclidiir. Arastirmanin gergeklestirildigi kahve magazalari;
kendilerini evden veya isyerinden farklt bir zaman ge¢irme yeri olarak

konumlandirmaktadir. Bu da tlketiciyi, hos deneyimler yasamak igin kahve
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magazalarina yoneltmektedirler. Calismada da gozlemlendigi gibi oOzellikle
tiketiciler bir kahve magazasina; rutinden hayatta degisiklik yapmak, giinlik hayatin
hayata giirelesinden uzaklasarak hayatlarinda giizel bir degisiklik yapmak i¢in kagma
motivasyonuyla yonlenmektedir. Kagma boyutu, bireyin ic¢sel degerlerinden biri
olup, gerceklikten bireyin duygusal ve biligsel olarak uzaklasma arzusunu temsil eder
(Verhagen et al.,, 2011). Bu sebeple kagma boyutu kendini deneyime iliskin
degerlendirmelerin bir boyutu olarak konumlandirmakta ve kahve magazalar1 da bu
ihtiyact hos deneyimler yaratarak tatmin edebilmektedir. Ayrica magazada
gecirdikleri eglenceli ve keyifli zaman gegirmeleri onlarin magaza baglhiliklar
uzerinde oldukca 6nemli rol oynamaktadir. Bu sebeplerden dolayi tiiketicilerin kahve
magazalarinda deneyime iliskin degerlendirmelerinin, magaza bagliligi olusturmada

one ¢ikmasi dogaldir.

Magazaya iliskin degerlendirmeleri olusturan boyutlar ele alindiginda ise en
cok etkiyi tiriin Kalite algis1 olusturdugu goézlemlenmistir. Uriin kalite algis1 boyutunu
sirasiyla atmosfer, iriin Ozellikleri ve hizmet Kkalitesi algisi takip etmektedir.
Sonuglardan da goriildiigii lizere perakendeci isletme tarafindan sunulan yiyecek ve
icecekler tazeligi, kalitesi tiiketicilerin magazaya iliskin degerlendirmelerini
sekillendirmekte 6nemlidir. Benzer bicimde magazanin atmosferi, i¢ mekan tasarimi,
calan miizikler, magaza i¢i kokusu, magaza i¢i 1siklandirmasi, magazanin
dekorasyonu, magazada kullanilan renkler, i¢ yerlesim alaninin ergonomik olusu,
magazanin temizligi de miisteri algisinda O©nemli bir yerde kendilerini
konumlandirmaktadir. Ayrica miisterilerin magazaya iliskin degerlendirmelerinin
sekillenmesinde perakendeci isletme tarafindan sunulan yiyecek ve igeceklerin gorsel
acidan etkileyici bir sunuma sahip olmasi, saglikli yiyecek ve icecek segenekleri
bulunmasi1 ve yiyecek ve iceceklerin lezzetli olmasi, c¢alisanlarinin yiyecek ve
icecekleri hizli bir sekilde servis etmesi, c¢alisanlarin miisterilerine karsi kibar
davranmasi, miisterilerine her zaman yardimci olmasi ve miisterilerinin taleplerini

karsilamasi da 6nem kazanmaktadir.

Bulgular, tiketicilerin deneyime iliskin degerlendirmelerinin ve magazaya
iligkin degerlendirmelerinin pozitif ya da negatif duygularin olusumunda 6nemli bir
rol oynadig1 gostermistir. Bu boyutlarin pozitif duygular olusturmada oldukga 6nemli

oldugu bulunmustur. Magazada hos deneyimler yasayan, magazaya iliskin olumlu



155

degerlendirmeler yasayan tiiketicilerin magazaya kars1 pozitif duygularinin arttigi

gozlemlenmistir.

Yapilan analizler sonucunda arastirmada One siiriilen deneyime iliskin
degerlendirmelerin negatif duygular tzerinde negatif etkisinin bulundugunu belirten
H2 hipotezi disindaki tiim hipotezler kabul edilmistir. Bu hipotez beklenilenin tersine
anlamh fakat pozitif etkili c¢cikmistir. Bu, tliketicilerin gilinliik hayatlarinin
sorumluluklarint ~ gergeklestirmek  yerine, bir kahve magazasinda vakit
gecirmelerinden dolayr duyduklart pigsmanlik duygusundan kaynaklanan bir etki
olarak yorumlanabilir. Ciinkii pigsmanlik duygusu dogasi geregi igsel bir
degerlendirme olup, bireyin ev ya da isi disinda bir yerde vakit gecirdigi zaman,
bunu zaman kaybettigi olarak algilaylp bir sugluluk hissi yaratabilmektedir

(Gelbrich, 2011).

Calismada deneyime iliskin degerlendirmeler ve magazaya iliskin
degerlendirmeler bir arada ele alinmistir. Tiketicilerin deneyimlerine iliskin
degerlendirmelerin negatif duygular1 tek basina azaltabilmekte fakat magazaya
iliskin degerlendirmelerle bir arada oldugunda negatif duygular1 azaltmada etkisi
olmadigi gézlemlenmistir. Bunun sebebi; hos bir magaza atmosferi, yluksek Urin
ozellikleri, iyi iriin ve hizmet kalitesi algisinin tiiketicilerde olusacak negatif

duygulari glcli bir bicimde engelleyebilmesidir.

Tiiketicilerin deneyime iliskin degerlendirmeleri ve magazaya iliskin
degerlendirmeleri sayesinde sekillenen duygularinin da tiiketici baglilig1 olusturmada
etkisi caligmanin bulgular1 arasinda yer almaktadir. Pozitif ve negatif tlketici
duygularinin tiiketicilerin magaza bagliliklar1 tizerindeki etkisini incelerken, pozitif
duygularin negatif duygulara kiyasla magaza baglilig1 olusturmada daha biiyiik etkisi

oldugu gozlemlenmistir.
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6.2.Arastirmanin Genel Katkisi

Calisma hem akademisyenler hem de yoneticiler i¢in Onemli Kkatkilar
tasimaktadir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren perakendeci isletmeler igin,
misteri deneyimlerine yonelik kavramsal ve wuygulama diizeyinde yapilan
calismalarin az miktarda olmasi aragtirmada olmasi ¢alismanin Onemini arttiran

niteliktedir.

Arastirmada gelistirilen kapsamli bir model sayesinde tuketici deneyimlerinin
ve tiiketicilerin magazayla ilgili degerlendirmelerinin, onlarin magaza bagliliklarini
dogrudan ve dolayli olarak nasil etkiledigi; tiiketici deneyimlerinin ve tiiketicilerin
magazayla ilgili degerlendirmelerinin, tiiketici duygularina nasil yon verdigi ve
tiikketici duygularinin onlarin magaza bagliliklarini nasil sekillendirdigi aragtirmanin
sinirlart ¢ergevesinde belirlenmistir. Bulgular, bahsi gegen bu boyutlarin tiikketicilerin

magaza bagliliklarini agiklamaktaki giiclinli gdstermistir.

Daha oOnce vyapilan c¢alismalarda tiiketici deneyimlerinin, tiiketicilerin
magazayla ilgili degerlendirmelerinin, tiiketici duygularmin aligveris sonrasi
davraniglar1 tizerinde etkileri ayri ayri incelenmistir. Ancak gerek ulusal gerekse
uluslararas1 yapilan ¢aligmalarda, birbirlerinin Onciilleri ve ardillar1 olan bu
kavramlarin bir biitiin olarak inceleyen kapsamli bir ¢calismaya rastlanmamis olmasi

caligmanin pazarlama literatiirtine 6nemli katkilarindan biridir.

Ayrica arastirmada  tiiketici  deneyimlerini; kacis, eglence, hizmet
miikkemmelligi, verimlilik ve ekonomik deger boyutlariyla ele alarak, kapsamli bir
bigimde agiklamaya ¢alisilmis. Bu boyutlar bir arada ele alan bagka bir ¢alismaya
yapilan literatiir taramasi sonucunda ulagilmamistir. Yapilan analizler sonucunda
kacis boyutunun tiiketicilerin deneyimlerini etkilemekte ne kadar 6nemli, oldugu
ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin bu ozelliiyle de deneyimsel pazarlama literatiiriine
katkida bulunacagr disiiniilmektedir. Yapilan arastirma sonucunda tlketici
deneyimlerinin, magaza bagliligi {izerindeki giiclii etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Bu pazarlama akademisyenlerinin bu konuya daha odaklanmasi gerekliligini
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belirtirken, pazarlama uygulamacilar1 agisindan da iiriin/hizmetlerini deneyim ile

zenginlestirmeleri gerekliligini bir kez daha gostermistir.

6.3.Arastirma Kisitlar1 ve Gelecek Arastirma icin Oneriler

Aragtirmanin en 6nemli kisitlarindan biri, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
perakendeci isletmelerden olan kahve magazalarinda gerg¢eklesmis olmasidir. Daha
sonra yapilacak olan calismalarda deneyimsel pazarlama yaklasiminin 6ne ¢iktig
otel, restoran gibi farkli hizmet isletmeleri secilebilir. Arastirma Istanbul’da faaliyet
gosteren kahve magazalarinda yapilmistir. Ilerleyen c¢alismalar farkli sehirlerle

genisletilebilir.

Arastirmada deneyime iligkin degerlendirmeleri olusturan boyutlar bir biitiin
halinde tiiketicilerin magaza bagliliklar1 iizerinde etkisi incelenmistir. Ileriki
caligmalarda bu boyutlar tek tek ele alinarak, magaza bagliligini nasil sekillendirdigi

g6zlemlenebilir.

Ayrica arastirmada tiiketici duygulart pozitif ve negatif duygular olarak ele
alimmustir. {leriki calismalarda PAD  akronomisindeki duygular da tiiketici

duygularini incelerken ele alinabilir.

6.4.Uygulamaya Yonelik Oneriler

Aragtirma teorik oldugu kadar uygulamaya yonelikte katkilar tasimaktadir.
Arastirmada aciklanmaya calisilan miisterilerin magaza baglilig1 isletme agisindan
olduk¢a O6nemli bir olgudur. Ciinkii bagli miisterileri isletmede tutmanin maliyeti
yeni miisteriler bulmaktan daha ekonomik olup, bagli miisteri firmanin reklamini

gontlli olarak yapmaktadir.



158

Buradan hareketle arastirmada tiiketicilerin magaza ortaminda yasadiklari
deneyimlerin magaza baglilig1 lizerindeki 6nemli etkisi oldugu gézlemlenmistir. Bu
pazarlama yoneticileri i¢in degerli bir bulgudur. Uzun vadede basarili olmak isteyen
isletmeler, ekonomik c¢iktilar1 olan iirin ya da hizmeti, miisterilerine sunacaklari
deneyimlerle zenginlestirmeleri dnemlidir. Bu sayede rekabetin yogun bir bi¢cimde
hissedildigi is ¢evresinde kendilerini rakiplerine gore farklilastirarak, miisterilerinin
hafizalarinda farkli bir yerde konumlandirmayi basarabilirler. Ornegin arastirmanin
gectigi kahve magazalarinda miisterinin yogun kahve ve cikolata kokusuna maruz
kalmas1; ayn1 zamanda magaza i¢inde magazanin kendi radyosunun yayilanmasi ve
radyoda promosyonlardan bahsetmesi deneyimin bireyin duyusal araclaryla
biitiinlesmesini saglayabilir. Ayrica deneyimi yasamak isteyen tiiketiciler isletmeye,

yasattiklar1 deneyimler i¢in ek bir parasal deger 6demeye razi olmaktadirlar.

Ancak daha Oncede Dbelirtildigi ve arastirmanin sonuglarindan da
gozlemlenebildigi gibi miisterilerin deneyim algisi; onlarin karakterleri, sosyo-
kilttirel o6zellikleri, psikolojileri, magaza ortamindaki satis elemanlariyla olan
etkilesimleri, magazada bulunma nedenleri gibi durumsal faktérlerden ve magaza
ortamiin fiziksel g¢evresi gibi pek ¢ok faktorden etkilenebilmektedir. Stratejik
avantaj saglamak i¢in isletmeler magaza tasarimi, atmosferi, lirtin 6zellikleri {iriin
kalitesi, hizmet kalitesi gibi unsurlarinin tasarlarken dikkat etmelidirler. Isletmeler
Magazanin atmosferini tasarlarken i¢ mekan tasarimini, ¢alan miizikleri, magaza igi
kokusunu, magaza i¢i 1siklandirmayi, magazanin dekorasyonunu, magazada
kullanilan renkleri, i¢ yerlesim alaninin ergonomik olusunu, magazanin temizligine
O0zen gostermelidir. Perakendeci isletme tarafindan sunulan yiyecek ve igeceklerin
gorsel agidan etkileyici bir sunuma sahip olmasini, saglikli yiyecek ve igecek
secenekleri bulunmasi da dikkat edilmesi gereken bir bagka husustur. Benzer bigimde
perakendeci isletme yoneticileri ¢alisanlarinin yiyecek ve igecekleri hizli bir sekilde
servis etmesini; ¢alisanlarin miisterilerine karsi kibar davranmasini, miisterilerine her
zaman yardimci olmasini, miisterilerinin taleplerini karsilamasini, miisterilerinin
sipariglerini siparig tam olarak istenildigi gibi servis etmelerini ve davranislariyla
miisterilerine giiven vermelerine dikkat etmelidirler. Bunun icin isletme yoneticileri
calisanlarinin gelisimlerine katki saglamak adina insan kaynaklarina yatirim yapmali,

isletme i¢i egitimlere destek olmalidir. Miisteri odakli diisiinen bir ¢alisan kadrosunu
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egitmek ve hizmet kalitesini miisteri baglilig: ile destekleyen bir isletme yaratmak
zaman ve para harcamayi gerektiren uzun donemli yatirimlardir ve sonuglarini kisa
siirede gormek kolay degildir. Bu ¢abalar i¢in yapilan harcamalar baslangigta ytiksek
gorilse de wuzun donemli faaliyetlerini siirdirmek isteyen isletmeler icin

katlanilabilecek niteliktedir.
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EKLER

EK 1. ANKET SORULARI

Sayin Tiiketici,

Bu anket formu, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Isletme Fakiiltesi’nde “Tuketicilerin
magazaya olan baghhgm etkileyen faktorler” konulu arastrma projesiyle ilgilidir.
Anketi olusturan sorular1 cevaplamak, siiphesiz biraz vaktinizi alacaktir. Ancak, tamamen
bilimsel amaglarla yiiriitiilmekte olan calismamiza katkida bulunacaginizi kuvvetle iimit
ediyoruz. Sorulara vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Gosterdiginiz ilgi i¢in
simdiden tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Ebru TUMER KABADAY |

Ar. Gor. Alev KOCAK ALAN

Asagidaki sorular1 X Kahvesini diisiinerek degerlendiriniz.

| Ornek: Satin aldigim bu iiriinden memnunum, [1]2]3 [4)]5]
1= Kesinlikle katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Kararsizim; 4=
Katillyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum

X Kahvesi’nin hos bir i¢ mekan tasarimi vardir. 112|3|4|5
X Kahvesi’nde hos miizikler ¢almaktadir. 123|415
X Kahvesi’nin hog bir kokusu vardir. 112|345
X Kahvesi’nin 1g1klandirmasi glizeldir. 1123|415
X Kahvesi’nin dekorasyonunu begenirim. 1/2|3]4]|5
X Kahvesi’nde kullanilan renkler mekana giizel bir hava katmustir. 1123|415
X Kahvesi’nin begendigim bir atmosferi vardir. 112]3]4]|5
X Kahvesi’nin i¢ yerlesimi kolaylikla hareket edilmesine olanak verir. 112]3]415
X Kahvesi’nde yiyecek ve icecek sunumu gorsel olarak etkileyicidir. 1(2|3|4]5
X Kahvesi’nde saglikli yiyecek ve icecek secenekleri bulunmaktadir. 112]3]415
X Kahvesi’nde sunulan yiyecek ve icecekler lezzetlidir. 1(2|3|4|5
X Kahvesi’nde sunulan yiyecek ve igecekler tazedir. 1(2|3]41|5
X Kahvesi’nin yiyecek ve iceceklerinin kalitesi yuksektir. 1(2|3]4|5
X Kahvesi’nin Kahvelerinin kalitesi ylksektir. 1(2|3]41|5
X Kahvesi’nde sunulan Grunlerin kalitesi yiksektir. 112|3[4]5
X Kahvesi’nin g¢alisanlar1 yiyecek ve igecekleri hizli bir sekilde servis

eder. 112|3]4]5
X Kahvesi’nin ¢alisanlar1 miisterilerine kars1 kibar davranir. 123|415
X Kahvesi’nin ¢alisanlar1 miisterilerine her zaman yardimci olur. 123|415
X Kahvesi’nin ¢aliganlar1 miisterilerinin taleplerini kargilar. 112|3|4|5
X Kahvesi’nde siparis edilen Kahve tam olarak istenildigi gibi gelir. 112]3]415
X Kahvesi’nin ¢alisanlar1 davraniglariyla miisteriye giiven verir. 123|415




Asagidaki sorular1 X Kahvesi’nde gegirdiginiz zamani diisiinerek degerlendiriniz.
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1= Kesinlikle katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Kararsizim; 4=

Katiliyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum

X Kahvesi beni giinliik hayatin harala giirelesinden uzaklagtirir. 1]2|3(4]|5

X Kahvesi’ne gitmek beni gunlik hayatin sorumluluklarindan

uzaklastirir, 1123|415

X Kahvesi’ne gitmek rutin hayatimda giizel bir degisiklige sebep olur. 1]2]3[4]|5
Giinliik hayattan uzaklagsmak istedigimde X Kahvesi’ne gitmeyi severim. |1 |2 |3 [4 |5

X Kahvesi eglenceli bir mekandir. 1]2]3[4]|5

X Kahvesi’nde sadece Kahve igmem ayni zamanda hos vakit gegiririm. |1 [2 3|4 |5

X Kahvesi’nde zaman gecirmek eglenceli ve keyiflidir. 1]2|3[4]|5

X Kahvesi’ni diisiindiigiimde, aklima miikemmellik gelir 1123|415

X Kahvesi yiyecek ve icecek konusunda usta bir kahvedir. 112|3(4|5

X Kahvesi kusursuz bir kahvedir. 1]2|3|4]5

X Kahvesi hayatimi kolaylastirir. 1]2|3(4]|5

X Kahvesi’ne gitmek giinliik programimi aksatmaz. 1123|415

X Kahvesi’ne gitmek zamanimi verimli kullanmama yardimeci olur. 1(2|3(4]|5

Asagidaki  sorular1 X Kahvesi’nin sizde ne duygusu uyandirdigii diisiinerek

degerlendiriniz.

1= Kesinlikle katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Kararsizim; 4=

Katillyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum

"Huzur" duygusu uyandirir. 1123|415
"Nese" duygusu uyandirir. 1|2|3]4|5
"Hosuna gitme" duygusu uyandirir. 1123|415
"Sempati" duygusu uyandirir. 1123|415
"Ferahlik" duygusu uyandirir. 112]3]415
"Sikilma" duygusu uyandirir. 1123415
"Ofke" duygusu uyandirir. 112|345
"igrenme" duygusu uyandirir. 1123415
"Uziintii" duygusu uyandirir. 1213|415
"Endise" duygusu uyandirir. 1123|415
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Asagidaki sorular1 X Kahvesi’ni diisiinerek degerlendiriniz.

1= Kesinlikle katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Kararsizim; 4=
Katillyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum

Arkadaslarima siklikla X Kahvesi kahvelerinin ne kadar iyi oldugundan
bahsederim. 1123|415

X Kahvesi’ne gitmeye devam etme niyetindeyim. 112|3]41|5

Hangi Kahveye gidecegine karar veremeyen bir kisiye X Kahvesi’ni
tavsiye ederim. 1(2|3]4|5

SN

X Kahvesi hakkinda olumsuz bir elestiri yapilirsa bu Kahveyi savunurum. (1 |2 |3

X Kahvesi’ni yakin zamanda tekrar ziyaret etme niyetindeyim.

N
N
w
I
ol

X Kahvesi diger Kahvelere kiyasla daha cok gitmek isteyecegim bir
kahvedir.

X Kahvesi’ne yakinlarimla gitme niyetindeyim.

X Kahvesi’nde 6dedigim paranin karsiligini alirnm.

X Kahvesi’nin fiyatlarindan memnunum.

e
NN (NN ([N
W W w lw | w
E N S SN SN N
oo (o ot (o

X Kahvesi’nin fiyatlari sunulan iiriin ve hizmet kalitesine gore uygundur.

Yasmniz............

X Kahvesi’ni ziyaret etme sikh@miz: o Haftada bir o Iki haftada bir o Ayda bir o Daha
az

Cinsiyetiniz: oKadin o Erkek

Egitim seviyeniz: o Ilkokul o Ortaokul o Lise o Universite o Lisans Ustii

Mesleginiz: o Ogrenci o Ozel Sektor Calisan1 o Kamu Personeli o Serbest Meslek 0
Ev Kadimi o Diger......

Medeni Durumunuz: o Evli o Bekar

Evinizde yasayan toplam birey sayisl...............

Ailenizin aylik toplam geliri:
( )1.000 TL ve daha az ( )1.001-2.000 TL arast ( )2.001-3.000 TL aras1
( )3.001-5.000 TL aras1 ( )5.001-7.000 TL aras1 ( )7.000 TL den ¢ok

Calismamuza katkilarimizdan dolay: tesekkiir ederiz
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