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Amag - Tiiketicilerin degisen tercihleri ve tiiketim siirecleri, pazarlama alaminda deneyimsel
pazarlama yaklasimmin olusmasina ve gelismesine etki etmektedir. Deneyimsel pazarlama
uygulamalarimn tiiketicilerle bulustugu 6nemli temas noktalarinin basinda ise aligveris merkezleri
gelmektedir. Calismada alisveris merkezleri acisindan deneyimsel pazarlama unsurlari olarak
deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilarin, miisteri deneyimi ve tiiketicilerin alisveris merkezlerinde
algiladig1 faydalar ve araciligy ile miisteri sadakatine etkisi arastirilmistir. Boylece deneyimsel
pazarlama ile ilgili literature katki saglamak amaglanmaktadir.

Yontem — Istanbul’da bulunan bes alisveris merkezinin ziyaretgileri ile yapilan anketin
calismasi 529 katilimciya uygulanmis ve elde edilen veriler hiyerarsik regresyon modelleri
ile analiz edilmistir.

Bulgular — Anket verileri analize tabi tutulmus ve degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Miisteri deneyimi ve tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin
deneyimsel pazarlama unsuru olarak deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilar ile miisteri sadakati
arasinda kismi ara degisken roliiniin oldugu goriilmiistiir.

Tartisma — Calismanin kapsami agisindan baktigimizda alisveris merkezlerinin, tiiketicilerin
kendilerinden bekledigi faydalar1 belirlemeleri ve pazarlama calismalarin1 buna gore
planlamalar1 gerekmektedir. Arastirmada elde edilen bulgulara goére duygusal deneyimler
miisteride sadakat olusturmada ve var olan sadakat diizeyini artirmada etkili olmaktadir.
Ote yandan aligverisi sadece belirli ihtiyaglarin karsilandig1 bir etkinlik olarak gérmemek ve
harekete
gerekmektedir. Aligveris merkezinde gecirilen zamanin heyecanli ve keyifli duygularla

tiiketicilerin  duygularini  olumlu ydnde gecirecek deneyimler sunmak

yasanmas1 ic¢in Oncelikle deneyim saglayici olarak fiziksel ¢evre unsurunun ve personel
faktoriiniin 6zenle ele alinmasi gerekmektedir.
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Purpose - The changing preferences and consumption processes of consumers have influenced the
development and formation of experiential marketing approach in the field of marketing. Shopping
centers are among the most important contact points where experiential marketing practices meet
consumers. In this study, the effect of the types of experiences, the effect of experience providers,
customer experience, the benefits perceived by consumers in shopping malls and customer
satisfaction on customer loyalty were investigated in terms of shopping centers. Thus, it is aimed to
contribute to the literature about the experiential marketing.

Design/methodolgy/approach — The survey conducted with the visitors of five shopping

centers in Istanbul was applied to 529 participants and the data were analyzed with
hierarchical regression models

Findings — Survey data were analyzed and a significant relationship was found between the
variables. Customer experience and the perceived benefits of consumers in shopping malls have
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been shown to have a partial inter-variable role between, experience types and experience providers,
as an experiential marketing element and customer loyalty.

Discussion — In terms of the scope of the study, shopping centers should determine the benefits
expected by consumers and plan their marketing activities accordingly. According to the findings
of the research, emotional experiences are effective in creating loyalty and increasing the level of
loyalty in the customer. On the other hand, it is not necessary to see shopping as an activity where
only certain needs are met and it would be necessary to provide experiences that will stimulate the
emotions of consumers in a positive way. In order to experience the time spent in the shopping
center with excited and pleasant emotions, first of all, the physical environment element and
personnel factor should be handled with care as an experience provider.

1. Giris

Geleneksel pazarlama yaklasimi tiiketiciyi rasyonel bir varlik olarak kabul etmektedir (Schmitt,
1999b:15; Grundey, 2008:144). Ancak tiiketim kavramina yonelik deneyim odakli yaklasim,
pazarlamaya konu olan tiriinlerin, markalarin ve tiiketicilerin yeni bir bakis agis1 ile ele alinmasina ve
yeni bir tiiketici profilinin de olusmasina etki etmistir. Bu yeni yaklasima gore tiiketiciler, tercihlerini
her zaman sorun ¢d6zmeye yonelik olarak rasyonel bir sekilde yapmamaktadir ve bu siirece etki eden
baska unsurlar da s6z konusudur. Konuya dikkat ¢ceken calismalarin basinda Holbrook ve Hirshman’in
(1982) makalesi gelmektedir. Bu makalede yazarlar, tiiketicilerin bilgi isleme siirecinde, tiiketim
tercihlerinde ve eylem siirecinde etkili olan duyularin ve hazlarin gézden kagirildigindan soz
etmektedirler. Bu baglamda tiiketim siirecinde dair bazi oyunlar iceren dinlenme aktivitelerini, duyusal
zevkleri, glindiiz diiglerini, estetik haz alma ve duygusal tepkileri de iceren duyusal bir boyutun oldugu
ve bu boyutun ihmal edildigi vurgulanmaktadir. Diger bir deyisle tiiketicilerin; tiiketim kavramim
daha ¢ok; fanteziler, duygular ve eglencenin de dahil edildigi “deneyimsel bakis” beklentisi ile
yasadiklari ve pazarlama profesyonellerinin bu noktay1 goz ardi ettigi belirtilmektedir (Holbrook ve
Hirschman, 1982,132)

Tiiketim tercihleri ve sekilleri ile farklilasan s6z konusu bu yeni tiiketici, deneyimi hayatinin merkezine
alan, tiiketimi sadece ihtiyaclarini gidermek olarak gérmeyen, tiiketim siirecini 6z benligini iireterek
kendini ifade etmenin ve gevresiyle iliski kurmanin bir yolu olarak goren yeni bir profil ¢izmektedir.
Ozellikle biiyiik sehirlerde yasayan bu yeni tiiketici profilinin evi ve isi disinda en gok bulundugu
mekan ise aligveris merkezleri olmaktadir. Iginde bulunulan gagin tiiketim mabetleri olarak da
tanimlanan alisveris merkezleri, sadece yeme-igme ve giyinme gibi ihtiyaclarin giderilmesinde degil,
sosyallesmek, yenilikleri takip etmek hatta bos zamanlar1 degerlendirmek icin de tercih edilmektedir
(Odabasi, 1999:77). Bu baglamda deneyimi odagina alan deneyimsel pazarlama agisindan bakildiginda
alisveris merkezleri, ziyaretcilerine duyusal, duygusal, diistinsel, eylemsel ve iliskisel anlamda ¢ok
kapsamli deneyimler yasatabilmektedirler. Boylece bu mekanlar, tiiketici ile yasadigi deneyimler
araciligi ile bag kurabilmekte, onlarin isletme ve markalarla ilgili unutulmaz anilar biriktirmelerini
saglamaktadirlar. Tiiketicilerin hafizalarinda yer eden unutulmaz anilar ise her isletmenin faaliyetleri
araciligi ile ulasmak istedigi miisteri memnuniyetine ve sadakatine etki etmektedir.

Arastirmada Bernd Schmitt’in (1999) pazarlama literatiiriine kazandirdigi deneyimsel pazarlama
yaklasiminin unsurlari olarak deneyim tiirlerinin ve deneyim saglayicilarin, tiiketicilerin alisveris
merkezlerinde algiladig: faydalar ve miisteri deneyimi araciligi ile miisteri sadakatine etkisini gérmek
amaclanmustir. Istanbul ilinde bulunan bes alisveris merkezinin ziyaretgileri 6zelinde gerceklestirilen
ampirik arastirmayla degiskenler arasindaki iliski ortaya konmaya ¢alisilmistir.

2. Kuramsal Cerceve
Deneyim Kavrami ve Deneyimsel Pazarlama

Deneyim, Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge So6zliik’te “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi
bilgilerin tamamu, tecriibe, eksperyans” (http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=
gts&guid=TDK.GTS.574fe1218a4dd6.80740754, Erisim tarihi: 20.05.2016) olarak tanimlanmaktadir.
Insan yasaminda yasanilan her sey deneyimdir. Duyu organlarimizla dis diinyamizdan,
duygularimizla i¢ diinyamizdan elde ettigimiz bilgiler de birer deneyimdir. Genel anlamda
yasamimizin kendisi bir deneyimdir. Bu baglamda tiiketici agisindan kullandig: tiriinler ve markalarla
aldig1 hizmetler de birer deneyimdir (Bati, 2017: 40). Her insanin i¢ ve dis diinyas1 arasinda bir etkilesim
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s0z konusudur ve bu etkilesim sayesinde sekillenen yasantisinin algiladigi deneyimleri vardir. Bir
baska deyisle deneyim, insanlarin duygular: ve diistinceleri arasinda yasadiklar1 aligverisin girdisi ve
¢iktisidir. Bu hayatin akigi igcinde devam eder ve 6zellikle durdurulup sorgulanmadigi siirece insanlar
deneyimleriyle ilgili bilingli bir farkindaliga sahip degildirler (Varnali, 2017: 26).

Deneyim, mal gibi maddi veya hizmet gibi gayri maddi bir varlik degildir ve 6l¢iilmesi zordur, etkisi
kisiden kisiye degismektedir. Markalarin sundugu deneyim ag¢isindan bakildiginda miisteriler, sunulan
seye onem veriyorlarsa daha yiiksek bedel 6demeye de hazirdirlar. Oyle ki yapilan arastirmalar
insanlarin deneyime dayali satin alma kararlarinda daha kolay karar verdiklerini ve daha mutlu
olduklarini ortaya koymaktadir (Carter ve Giovich, 2010:157; Van Boven ve Gilovich, 2003:1196).

Deneyimlerin tiiketici tercihlerinde belirleyici olmasinin en 6nemli nedenlerinden biri hatirlanur olmalar ve
etkilesime acik ve paylasilir olmalaridir. Tiiketiciye diger insanlara anlatabilecekleri ilgi ¢ekici, hatta bazen
sira dis1 deneyimler yasatabilmek markalar icin artik daha 6nemli hale gelmistir. Bu sayede markaya duyulan
sadakat de daha fazla olacaktir (Bati, 2017:55-56). Yapilan bir ¢alismada miisteri deneyiminin hem tutumsal
hem de davranigsal sadakati etkiledigi ve perakende performans: iizerinde uzun vadeli bir etkisi oldugu
bulgusuna ulasilmistir. Bu ¢alismada deneyimin, tiiketicinin zihninde var olan psikolojik bir duygu oldugu
ifade edilmektedir. Bu baglamda deneyimin, iiriiniin ve hizmetin satisina dogrudan etki edemese de
miisterinin duygular1 araciligiyla {iriin veya hizmeti satin almaya motive edebilecegi soylenmektedir (Srivasta
ve Kaul, 2016:283-284).

Deneyimi ¢alismalarinin odagina alan pazarlama uzmanlar: i¢in sampuan, tras kremi veya parfiim
sadece birer iirtin degildir. Onlar, iiriinlerin tiiketildigi andaki ve mekandaki durumdan kaynakl: olas1
hisleri ve duygular yasatacak deneyim iizerine diisiinmektedirler (Schmitt, 1999a:58). Alaninda lider
konumdaki biiyiik sirketler, iiriin ve hizmetlerini bir deneyim tasarimi ig¢inde miisteri ile
bulusturmaktadirlar. Ornegin Apple, magaza tasarimlari ile miisterilerini, markanin sundugu iiriinleri
kullanmalar1 i¢in yiireklendirerek onlara farkli ve unutulmaz deneyim yasatmay1 amacglamaktadir
(Yilmaz, 2011). Aym sekilde miisterilerine deneyim yasatma konusunda basaril1 bir marka olan Disney
Land, ziyaretgilerine “konugumuz” seklinde hitap ederek, masallar ve hayaller diyarinda agirlaniyor
hissini yasatmaktadir. Boylece sunulan eglence hizmetinden ¢ok hissettirilen duygunun akilda
kalmasini hedeflemektedir (https://disneyland.disney.go.com/activities/, Erisim tarihi: 21.09. 2018).

Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlerin isletmeler agisindan 6nemli etkileri oldugunu belirten Bernd Schmitt,
deneyimsel pazarlama kavramim literatiire kazandirarak yeni bir model 6nerisinde bulunmustur (1999a:60-
61). Schmitt’e gore geleneksel pazarlama, tiiketicileri islevsel 6zellik ve faydalarla ilgilenen rasyonel (akilcil)
karar vericiler olarak gormektedir (1999b:15). Deneyimsel pazarlama ise tiiketicileri hem rasyonel hem de
duygusal insanlar olarak kabul etmektedir. Deneyimsel pazarlamanin asil amaci parcalar halindeki bireysel
deneyimleri bir araya getirerek bu deneyimlerin toplamindan ¢ok daha farkl bir boyuta tastyacak biitiinctil
deneyimler yaratmaktir.

Schmitt’in 6nerdigi modele gore deneyimsel pazarlamay1 olusturan unsurlar, deneyim tiirleri ve deneyim
saglayicilardir. Deneyimler, etki alanlarina gore duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve iliskisel deneyim
tiirleri olarak bese ayrilarak incelenebilmektedir (Schmitt, 1999a: 60-61). Deneyim tiirlerinin her birinin yapisi
ve etki alani farklihik gostermektedir. Bu nedenle her markanin tiiketiciyle iligkisinde, {iriin ve hizmetin
ozelliklerine gore oncelik verecegi deneyim tiirleri vardir. Tablo 1’de Schmitt'in modiil olarak ele aldig:
deneyim tiirlerinin miisteri deneyimine etki alanlar1 goriilmektedir.

Isletme Arastirmalar Dergisi 2142 Journal of Business Research-Turk


https://disneyland.disney.go.com/activities/

A. Atasoy — A. Marsap 11/3 (2019) 2140-2159

Tablo 1: Stratejik Deneyimsel Modyiiller

Modiil Miisteri Deneyimi
Duyusal Deneyim (SENSE) Bes duyuya hitap eden duyusal deneyimler.
Duygusal Deneyim (FEEL) Hislere ve ruh haline hitap eden duygusal deneyimler
Diisiinsel Deneyim (THINK) Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eden
entelektiiel deneyimler
Eylemsel Deneyim (ACT) Davraniglara ve yasam tarzina hitap eden
eylemsel deneyimler.
fligkisel Deneyim (RELATE) Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap eden
iliskisel deneyimler

Kaynak: Nagasawa, 2008:314

Deneyim saglayicilar, deneyim tiirlerinin pazarlama calismalarinda tiiketiciyle bulusmasinda kullarulan
taktiksel uygulama elemanlaridir ve iletisim, gorsel ve sozel kimlik, markalama, {iriin, fiziksel ¢evre, web
siteleri ve elektronik medya ve personel faktorleri bagliklari altinda ele alinmaktadir (Schmitt, 1999b: 72-73).
Isletmeler deneyimsel pazarlama stratejilerinde hangi deneyim saglayicimin hangi deneyim tiiriine etki
edecegini belirleyerek calismalarinin basarisini artirabilmektedirler. Tablo 2’de deneyim saglayicilarinin her
birinin igerigi anlatilmaktadir.

Tablo 2: Deneyim Saglayicilari

fletisim Reklamlar, brostirler, gazeteler, yillik raporlar, kataloglar, magaloglar, halkla
iligkiler kampanyalari, haberler, haber biiltenlerini igerir.

Gorsel ve sozel kimlik Kurumsal kimlik 6geleri olarak isimleri, logolari, tabelalar1 ve renkleri igerir.

Uriin Uriin tasarimi, sunumunu, ambalaj, marka karakteri olarak maskotlar1 ve satig

noktasi materyallerini igerir.

Markalama Etkinlik pazarlamasi, sponsorluk, ittifaklar ve ortakliklar, lisanslar ve
filmlerde iiriin yerlestirmeleri igerir.

Fiziksel cevre Binalarin tasarimini, ofis ve fabrika alanlarini, perakende ve halka agik
alanlar1 igerir.

Web siteleri ve elektronik | Web sitelerini, banner reklamlari, arama motoru reklamlarini, bloglari, sosyal
medya medyay igerir.

Personel Satis personelini, isletme temsilcilerini, hizmet saglayicilari, isletme ya da

marka ile ilgisi olan personeli ve ¢agr1 merkezi personelini igerir.

Kaynak: Schmitt, 1999b: 72-93

Deneyimsel pazarlama, giiniimiizde miisterileri ile bag kurmak isteyen pek ¢ok sektor ve sirket tarafindan
artan oranda kullanilmaktadir. Miisterinin yasadig1 deneyimi anlamaya ¢alisan sirketler, tirtinleri faydalarina
ve islevlerine gore ele alan geleneksel pazarlama anlayisini terk ederek tiiketim siirecinde etkili olan
duygulara ve duyula yonelmektedirler. Sirketler deneyimsel pazarlamadan pek ¢ok farkli durumlarda
faydalanabilmektedirler. Bu durumlarin baslicalarini diisiise ge¢en bir markaya ivme kazandirmak, rekabet
ortaminda bir {irlinii farklilastirmak, bir sirketin imajin1 ve kimligini olusturmak, yenilikleri desteklemek,
denemeye ve satin almaya 6zendirmek, sadakate giden yolu a¢gmak olarak ifade edilebilmektedir (Schmitt,
1999b: 34).

Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi, deneyimsel pazarlama ile beraber {izerinde ¢ok durulan kavramlardan biridir. Miisterinin
iiriinle, sirketle veya sirketin bir boltimii ile etkilesime girmesi ile hissedilen ve olusan tepkilerdir. Diger bir
deyisle miisteri deneyimi, miisterinin satin alma davrarmsina etki eden, sirketle ilgili dogrudan ve dolayh
karsilasmalar1 sonucu olusan tiim bilissel ve duygusal degerlendirmelerdir (Klaus ve Maklan, 2012:228). Bu
deneyim kisiseldir ve her bir miisterinin farkli seviyelerdeki ilgilenimini icermektedir. Ayrica, miisteri
deneyimi, miisterinin beklentilerinin, sirketin veya sirketin vaatleri ile ilgili uyaranlarin, tiiketiciyle temas
edilen ve farkli zamanlarda kurulan baglantilarda ayni oranda uyumlu olmasina da baghdir.
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Miisteri deneyimi, bireyin bir isletme veya markayla ilgili yolculugu boyunca karsilasilan temas
noktalarindaki satin alma 6ncesi, satin alma ve satin alma sonrasi durumlarinda yasananlarla ilgili olgunlasan
duyusal, duygusal, bilissel, iliskisel ve davranigsal tepkileridir. 56z konusu bu tepkiler, ayn1 anda gevresinde
yasanan diger deneyimlere esik gorevi de gormektedir (Homburg vd., 2017:384). Bu baglamda deneyimsel
pazarlama uygulamalarimin miisteri deneyimi aracii§i ulagsmaya calistigi hedeflere erismede oncelikle
miisterinin yasadig1 deneyimin hangi asamalardan gectigi dogru bir sekilde analiz edilmelidir (Lemon ve
Verhoef, 2016:85).

Deneyimlerin miisterilerin markalara yonelik tercihlerinde, satin alma niyetlerinde (Yaprak, 2018; Ali
vd.,2016), algilanan kalitenin ve kulaktan kulaga iletisimin olumlu yonde olmasinda, miisteri memnuniyetinin
(Duran, 2016; Maklan ve Klaus, 2012) ve sadakatin (Korkmaz, 2010; Tavsan, 2017) saglanmasinda etkili oldugu
arastirmalar ile ortaya konmustur.

Alisveris Merkezleri ve Deneyimsel Pazarlama Uygulamalar

Miisteriler, alisveris merkezlerini sadece belli {iriin ve hizmetleri aramak ve satin almak i¢in ziyaret
etmemektedirler. Bu ziyaretler miisteriler agisindan alisveris deneyimi sunan, eglence ve zevk veren
hos bir etkinlik olarak da goriilebilmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore insanlar alisverig
merkezlerine 6ncelikle sinemaya gitmek, 6zel bir olay1 kutlamak, disarida yemek yemek, otomatik para
cekme makinalarinda fatura 6demek veya nakit cekmek gibi amaglarla gitmektedirler. Ote yandan
aligsveris merkezleri giintimiizde kamusal alan islevi gormekte ve pek ¢ok etkinlik i¢in eglence tesisi
olarak kullanilmaktadir (Magkopa, 2016:27).

Aligveris merkezleri ile ilgili yapilan arastirmalarda one ¢ikan konular 6ncelikle ziyaret edilmelerine
yonelik etkenler, tiiketici siniflandirmalar1 (Farrag vd.2010) ve tiiketicilerin aligveris siirecindeki
davraniglar1 (Alavi vd. 2016; Shafiee ve Es-Haghi ,2017) seklindedir. Alisveris merkezlerini miisteri
deneyimi ve deneyimsel pazarlama agisindan ele alan ¢aligmalar kisitlidir. Avello, Gavillan, Abril ve
Manzano’nun (2011) Madrid’teki sekiz alisveris merkezinin ziyaretgileri ile gerceklestirdigi calismada
aligveris siiresindeki satin alma davranisi ve tiiketici deneyimi arasindaki iliski incelenmistir. Aligveris
merkezlerinde daha uzun siire kalma isteginin plansiz satin almalar1 artirdigi, memnuniyetin
gelecekteki beklentileri etkiledigi, hos deneyimlerin giiclii tasiyic1 etkisinin oldugu ve alisveris
merkezinde miisterinin yasadigi deneyimin, yakinda bulunan alternatiflere ragmen ayni alisveris
merkezine tekrar gelmek icin daha uzun yolu goze almasinda olumlu etkiye sahip oldugu bulgularina
ulasilmistir (Avello ve digerleri, 2011: 21-22).

Alisveris merkezleri ile ilgili Kim, Lee ve Suh’un (2015) Kore’de gergeklestirdigi calismada, marka
deneyiminin ve marka kisiliginin alisveris merkezi memnuniyetine ve sadakatine etkisi dl¢iilmiistiir.
Calismanin sonucunda alisveris merkezine yonelik memnuniyetin, sadakatin ve marka kisiliginin
tizerinde olumlu yonde etkisinin oldugu ve memnuniyetin de sadakati etkiledigi ortaya konmustur.

Tiirkiye’de Alemdar’in (2010) yaptig1 calismada alisveris merkezleri deneyimsel pazarlama 6zelinde
ele alinarak deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilarla alisveris atmosferinin boyutlarinin iligkisi
incelenmistir. Calismanin sonucunda aligveris atmosferinin tiiketicilerde duyusal ve diisiinsel boyutta
deneyimlere ve hazci alisveris degeri degiskenleri araciligiyla tiiketicilerin yeniden miisteri olma
niyetine etki ettigi bulgularina ulasilmistir. Ulkemizde alisveris merkezlerindeki deneyimsel pazarlama
unsurlarinin miisteri sadakatine etkisini gormek amaciyla yiiriitiilen ¢alismadan bir digeri Karadeniz,
Pektas ve Topal (2013) tarafindan yapilmistir. Istanbul’daki alisveris merkezlerindeki deneyimsel
pazarlama uygulamalari, servis kalitesi degiskeniyle beraber ele alarak miisteri memnuniyetine ve
sadakatine etkisi incelenmistir. Ulasilan bulgular dogrultusunda deneyimsel pazarlama unsurlar1 ve
servis kalitesiyle miisteri memnuniyeti ve sadakati arasinda pozitif yonde iliski oldugu goriilmiigtiir.

Bir baska arastirmada Dursun, Koksal ve Tigl (2018) alisveris merkezlerine yonelik deneyimsel degerle
ilgili 6lgek Onerisinde bulunmaktadirlar. S6z konusu c¢alisma kapsaminda 20 farkli sehirdeki 90
alisveris merkezi ile ilgili veri toplanmistir. Bu veriler 15181nda alisveris merkezleri ile ilgili deneyimsel
degerin duygusal ve bilissel degerler ve bunlarin alt boyutlar1 ile 6lgiilmesinin uygun oldugu
gorilmiistiir. Bu degerlerin aligveris merkezine yonelik sadakatte gii¢lii etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmigtir.
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Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerinde Algiladig1 Faydalar

Giintimiiz tiiketicileri ihtiyaglarini giderirken bile deneyim ve haz arayisindadirlar ve aligveris
yaptiklar: ortamin atmosferinden de keyif almak istemektedirler. Bu nedenle alisverisi bir gezi
havasinda diisiinmekte, zamani eglenerek ve keyifle gecirmeyi tercih etmektedirler. Bu baglamda
perakendecilerin tiiketicilerin bu beklentilerini dikkate alarak magaza imajini ve tiiketici uyaranlarim
vurgulayan, hazc tiiketime yonlendiren o6zellikleri one gikartmalari 6nemli olmaktadir. Ornegin
magazanin dekorasyonu ya da tiiketicilerin merakini cezbedecek 6zel {iriinler ve cesitli deneyimler
araciligiyla tiiketicilerin zevk ve estetik arayisina cevap verilmeye ¢alisilmas: gerekmektedir (Kim vd,
2011:102; Holbrook ve Hirschman, 1982:132.) Ciinkii tiiketici haz aldig1 tiiketimin sundugu duygusal
ve psikolojik faydalar1 6nemsemektedir.

Bloch ve arkadaslar1 (1994), alisveris merkezi ortamini tiiketiciler agisindan bir habitat, diger bir deyisle
dogal olarak yasayabildigi bir ortam olarak gormektedir. Biiyiik ve genis alanlara sahip bu mekanlar,
cok sayida tiiketiciyi cekebilmekte ve burada uzun zaman gecirmelerini saglamaktadir. Her bir
tiiketicinin bu habitattaki davranisi ve arayis: farkli olabilmektedir. Kimi sorun ¢6zme odakli arayis
icinde iken kimi de vakit gecirmek veya yenilikleri kesfetmek i¢in magazalar1 gezebilmektedir.
Yazarlara gore, bir habitat olarak aligveris merkezine gelen tiiketicilerin beklentilerine gore farkl
davraniglarda bulunmasi olagandir. Onemli olan farkli davranisglar sergileyen tiiketicileri aligveris
merkezlerine hangi beklentilerin ¢ektigi ve ne tiir faydalar elde etmeyi hedeflediklerini belirleyebilmek
ve bu beklenti ve faydalarin tiiketici davranislarina nasil etki ettigini ortaya koymaktir (Bloch
vd., 1994:25-26). Bloch ve arkadaslar tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalar1 alti
boyutta ele almislardir. Bunlar sirasiyla estetik, bilgi arayisi, kacis, akis, sosyal ve kesif boyutlaridir
(Bloch vd.,1994:34-35).

Estetik, tiiketicinin alisveris merkezinin i¢ ve dis tasarimi ile goriintiisii hakkindaki begenisini ifade
etmektedir. Mimari ve i¢ dekorasyon ile ilgili tiim 6geler bu boyuta dahildir. Bilgi arayis1 boyutunda
ise tliketici alisveris merkezindeki yeni magazalar ve yeni iiriinler ile ilgili bilgi almak istemektedir.
Kagis boyutu, tiiketicinin can sikintisindan ve giindelik hayatinin rutininden uzaklagma istegini ifade
eden boyuttur. Akis terimi, Csikszentmihalyi'nin (1990) akistaki deneyimler ile ilgili ¢alismasini
yansitmaktadir. Zamanin nasil gectiginin unutuldugu, zevkli bir dahil olma hali olarak
tanimlanmaktadir (Bloch vd.,1994:34-35). Sosyal veya iliski boyutu pek ¢ok tiiketici tipolojisindeki
motivlerde goriilmektedir (Tauber, 1972, Westbrook ve Black, 1985). Baska insanlarla konusmak ve bir
arada olabilme keyfi, alisveris merkezlerini ziyaret eden kisiler i¢in dnemli olabilmektedir. Kesif
boyutu ise tiiketicilerin aligveris merkezinde bulundugu sirada yeni iirtinler kesfetmesini ve bu kesifle
birlikte hissettigi hoslanma hissini ifade etmektedir (Bloch vd., 1994, 34).

Tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin boyutlarinin yansimasini her tiiketicide
farkli oranda gormek olasidir. S6z konusu bu algilar tiiketici davranislari acisindan ele alinsa da
alisveris merkezlerine yonelik sadakate etkisi {izerine bir ¢alisma bulunmamaktadir.

Deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimi ve miisteri sadakati iliskisi

Tiiketicilerin yasamis olduklari tiiketimle iligkili deneyimlerin memnuniyet, davranissal niyet ve sadakat gibi
olumlu ¢iktilar1 oldugu birgok arastirmada kamitlanmistir (Mathwick vd., 2001; Srivastava ve Kaul, 2016;
Varshneya ve Das, 2017; Yaprakli ve Keser; 2016). Deneyimsel pazarlama aracilig: ile tiiketiciye yasatilan
deneyimin, sadakat niyetlerini olumlu ve Onemli Olgiide etkiledigini dogrulayan calismalarda ayrica
memnuniyetin deneyimle sadakat arasindaki iliskide araci roliiniin bulundugu goriilmiistiir (Lee ve Chang:
2012:116; Tsaur vd., 2007:58). Miisteri deneyimi ve sadakat arasindaki iligkiyi 6lgen bir arastirmada miisterinin
yasadig1 deneyimin hem tutumsal hem de davranigssal sadakate etki ettigi ancak 6zellikle tutumsal sadakate
etkisinin daha fazla oldugu goriilmiistiir (Srivastava ve Kaul, 2016:283).

Literatiir calismasi sonucunda kavramlarin farkli alanlarda ve farkli degiskenlerle beraber ele alindig:
goriilmiistiir. Deneyimsel pazarlamanin miisteri deneyimi ve sadakat ile iliskisi galisilsa da kavram
sadece deneyim tiirleri ac¢isindan ele alinmistir. Ancak alisveris merkezleri 6zelinde, hem deneyim
tiirleri hem de deneyim saglayicilar1 agisindan tiiketicilerin alisverig merkezlerinde algiladig: faydalar

Isletme Arastirmalar Dergisi 2145 Journal of Business Research-Turk



A. Atasoy — A. Marsap 11/3 (2019) 2140-2159

araciligr ile miisteri sadakatine etkisini 6l¢en bir ¢alisma bulunmamaktadir. Yapilan arastirmalar
sonucunda ortaya konulan hipotezler su sekildedir:

Hi:Deneyim tiirlerinin miisteri sadakati {izerine etkisinde tiiketicilerin alisveris merkezlerinde
algiladig: faydalarin aracilik rolii vardir.

H2: Deneyim tiirlerinin miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri deneyiminin aracilik rolii vardair.

Hs: Deneyim saglayicilarinin miisteri sadakati {izerine etkisinde tiiketicilerin aligveris merkezlerinde
algiladig faydalarin aracilik rolii vardir.

Ha: Deneyim saglayicilarinin miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri deneyiminin aracilik rolii
vardir.

3. Arastirmanin Yoéntemi

Arastirmanin baslica amaci, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig: faydalara ve miisteri deneyiminin
deneyimsel pazarlama unsurlarindan olan deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilar1 ve miisteri sadakati
arasindaki aracilik roliinii ortaya koymaktir. Arastirmanin evreni Tiirkiye’deki alisveris merkezleridir. Ancak
evrenin biiytikliigi nedeniyle ve Tiirkiye’'deki tiim aligveris merkezlerini ziyaret eden tiiketicilere ulasmak
miimkiin olmadigindan calisma evreni, Istanbul ili Avrupa yakasindaki bes alisveris merkezi olarak
belirlenmistir. Istanbul ili Tiirkiye'nin ekonomik agidan en gelismis ve en kalabalik ilidir. Avrupa yakasinda
belirlenen bes alisveris merkezinin se¢iminde, biiyiikliiklerine, deneyimsel pazarlama uygulamalarina yer
verip vermemelerine, rakiplerine gore ayirt edici mimari ve tematik 6zelliklerine, is merkezlerine ve yerlesim
yerlerine gore konumlarina bakilmigtir. Arastirmada Istanbul ilindeki en yogun is merkezleri olan Levent ve
Sisli bolgesinde bulunan, Kanyon, Cevahir ve Profilo alisveris merkezleri ile Istanbul’un en kalabalik ilgesi
olan Esenyurt'ta (www.tuik.gov.tr; TUIK 31,Erisim Tarihi: 15.02 2018) bulunan Marmara Park ve Torium
aligveris merkezleri ele alinmistir. Bu alisveris merkezleri, yeni yasam alanlarinin ¢ogalmasiyla nedeniyle,
niifusu hizla artan Esenyurt, Beylikdiizii ve Avcilar ilgelerinin kesisim noktalarindaki en biiyiik alisveris
merkezleridir.

Evrende yer alan her kisinin Ornekte yer alma sansimin bulunmadigi arastirmalarda ornekleme
teknikleri kullamilmaktadir (Altunisik vd., 2012:141). Buradan yola ¢ikarak bu calisma i¢in 6rnekleme
tekniklerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile veriler elde edilmistir. Orneklem biiyiikliigii (Salant ve
Dilman, 1994: 55) belirledigi formiil ile hesaplanmaistir. Orneklem, formiil kullanilarak homojen bir
yapida olmayan bu evren i¢in %95 giliven araliginda, +5 Ornekleme hatas1 ile gerekli 6rneklem
buyiikligii, n = 10.000.000 x (1,96)> x (0,5) x (0,5) / (0,5)2 x(10.000.000-1) + (1,96)%>x (0,5) x (0,5) = 384
olarak hesaplanmistir (islamoglu, 2003:150).

Arastirmanin anket calismasi, yiiz ylize goriisme teknigi kullanilarak Nisan 2018 - Agustos 2018
tarihleri arasinda yapilmistir. Hafta i¢i ve hafta sonu, en yogun ziyaret saatleri olarak éngdriilen 6glen
ve aksam saatlerinde aligveris merkezlerinin oldugu bolgelerde merkezi ziyaret eden kisilere ¢alisma
ile ilgili bilgi verilerek izin alindiktan sonra anket kendileri tarafindan doldurulmasi istenmistir. 563
kisiyle yapilan goriismelerden elde edilen anketler gozden gecirildikten sonra yapilan elemeler
sonucunda ¢alismaya uygun 529 anket analize tabi tutulmustur.

Arastirmada kullanilan anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde alisveris merkezi tercihine dair
bir soru yer almaktadir. Burada amag, filtre sorusu ile her cevaplayicinin “en sik ziyaret ettigi”,
dolayisiyla hakkinda tiim degiskenlere cevap verecek kadar bilgisi olan alisveris merkezine iliskin
anketi cevaplamasini saglamaktir. Boylece, hangi alisveris merkezinde anket ¢alismasina dahil edilmis
olursa olsun, arastirmaya katilan her cevaplayici kendisinin en sik ziyaret ettigi alisveris merkezini
segerek, anket sorularini bu aligveris merkezine gore cevaplamaktadir. Ikinci béliimde, cevaplayicilarin
aligveris merkezlerindeki deneyim tiirleri deneyim saglayicilari, miisteri deneyimi, tiiketici olarak
alisveris merkezinden algiladig: faydalari, miisteri memnuniyeti ve sadakatini degerlendirdigi 110
ifadenin yer aldig1 6 degiskenden olusan lgek yer almaktadir. Ugiincii boliimde ise cevaplayicilarin
demografik 0Ozellikleriyle ilgili alti soru ve alisveris merkezi ziyaret sikligi ile ilgili bir soru
bulunmaktadair.
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Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 22.0
programi ve AMOS 16 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde
tanimlayici istatistiksel yontemleri olarak sayi, yilizde, ortalama, standart sapma kullanilmaistir.

Arastirmanin modeli, Baron ve Kenny (1986) tarafindan belirlenen ara degisken sartlarina gore analiz
edilmistir. Baron ve Kenny’e gore bir degiskenin ara degisken olabilmesi i¢in aranan sartlar bellidir.
Bir degiskenin ara degisken olabilmesi i¢in; (a)bagimsiz degiskenin ara degisken tizerinde bir etkiye
sahip olmasi, (b) ara degiskenin bagimli degisken tizerinde bir etkiye sahip olmasi, (c) bagimsiz
degiskenin bagimli degiskende bir etkiye sahip olmasi ve ara degisken modele eklendiginde (c'),
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini kaybetmesi (tam ara degisken) veya
etkisinde azalma olmasi (kismi ara degisken) sartlar1 aranmaktadir. Arastirmada hiyerarsik regresyon
modelleri uygulanarak Baron ve Kenny (1986: 1176) tarafindan belirtilen aracilik roliinii belirlemeye
yonelik adimlar gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin siirekli degiskenleri arasinda pearson korelasyon analizi, lineer regresyon ve hiyerarsik
regresyon analizi uygulanmistir. Hiyerarsik regresyon modelleri sonrasinda aracilik etkisini belirlemek
lizere Sobel tarafindan gelistirilen test uygulanmistir (Usta, 2009: 256). Bu testte bagimsiz degisken
tarafindan agiklanan varyanstaki azalmanin anlamliligr dl¢iilerek kismi ya da tam aracilik durumu
belirlenmektedir (Sobel, 1982; Aktaran: Cetin vd., 2012: 207). Sobel testi hesaplamalari
http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm (http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm, Erisim tarihleri: 20.11. 2018-
15.12.2018) web adresi tizerinden yapilmistir.

Arastirmada kullanilan Olgekler literatiir taramasindan sonra, elde edilen bilgiler dogrultusunda
belirlenmistir. Deneyim tiirlerini 6l¢mek i¢in Cleff ve arkadaslar1 (2014) tarafindan gelistirilen duyusal,
duygusal, diisiinsel, eylemsel ve iliskisel alt boyutlar1 bulunan 18 ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmistir.
Deneyim saglayicilar1 06lgegi olarak Bernd Schmitt’in (1999b) iletisim, gorsel ve sozel kimlik,
markalama, iiriin, fiziksel ¢evre, web siteleri ve elektronik medya ve personel alt boyutlarim 6lgen, 35
ifadeden olusan deneyim saglayicilar1 Olgegi kullanilmistir. Miisteri deneyimi, Klaus'un (2015)
gelistirdigi marka deneyimi, hizmet deneyimi ve satin alma sonrasi titketim deneyimi alt boyutlarindan
olusan 26 ifadeli Olcek ile degerlendirilmistir. Tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig:
faydalarin diizeyi, Bloch ve arkadaslarinin (1994) gelistirdigi 21 ifadeden ve alt1 alt boyuttan (estetik,
bilgi arayisi, kagis, akis, sosyal ve kesif) olusan 6lgekle dl¢iilmiistiir. Miisteri memnuniyetinin diizeyini
O0l¢mek icin Dagger ve arkadaslarinin (2007) calismalarinda kullandig: bes ifadeden olusan miisteri
memnuniyeti 6l¢egi ve miisteri sadakati diizeyini 6l¢gmek i¢in Parasuraman ve arkadaslarinin (2005)
gelistirdigi bes ifadeli 6lgek kullanilmistir.

Anket toplam 110 ifadeden olusmaktadir ve 1=kesinlikle katilmiyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum
seklindeki 51i Likert ile ol¢tilmiistiir.

Calismanin bagimsiz degiskenleri, deneyimsel pazarlama unsurlari ( deneyim tiirleri ve deneyim
saglayicilar); araci (mediator) degiskenleri miisteri deneyimi ve tiiketicilerin alisveris merkezlerinde
algiladig faydalar,; bagimli degiskeni ise miisteri sadakatidir.

3.1. Arastirmanin bulgulan
Ornekleme dahil edilen tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin dagilimi Tablo 3'teki gibidir.

Tablo 3: Tanimlayic1 Ozellikler

Tablolar Gruplar F %
Cinsiyet Kadin 272 51,4
Erkek 257 48,6
Toplam 529 100,0
Medeni Durum Evli 200 37,8
Bekar 329 62,2
Toplam 529 100,0
Yas 20 Yas Alt1 68 12,9
21-30 213 40,3
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31-40 122 23,1
41-50 85 16,1
51-60 30 57
61 Ve tsti 11 2,1
Toplam 529 100,0
Egitim Durumu Tlkokul 7 1,3
Ortaokul 14 2,6
Lise 96 18,1
Universite 337 63,7
Yiiksek Lisans 62 11,7
Doktora 13 2,5
Toplam 529 100,0
Meslek Ogrenci 197 37,2
Emekli 18 3,4
Ev Hanimi 24 45
Serbest Meslek 64 12,1
Yonetici 36 6,8
Memur 20 3,8
Nitelikli Uzman 81 15,3
Calismiyor 14 2,6
Diger 75 14,2
Toplam 529 100,0
Aylik Gelir Asgari licret 105 19,8
1600-2600 Tl 118 22,3
2601-3600 T1 130 24,6
3601-4600 T1 54 10,2
4601-5600 T1 42 7,9
5601 ve tizeri 80 15,1
Toplam 529 100,0
Avm'yi Ziyaret Etme Siklig1 Her Gun 8 1,5
Iki-ii¢ Giinde Bir 54 10,2
Haftada Bir 186 35,2
Ayda Bir 161 30,4
Iki-ii¢ Ayda Bir 91 17,2
Senede Dort Kezden Az 29 5,5
Toplam 529 100,0

3.2 Degisenlerin Puan Ortalamalar1 ve Giivenirlik Katsayilar1

Alisveris merkezlerini ziyaret eden tiiketicilere uygulanan deneyim tiirleri, deneyim saglayicilari, tiiketicilerin
aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar, miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
Olgekleri birlikte degerlendirilerek elde edilen puan ortalamalari yardimiyla calisma analiz edilmeye
calisilmistir. Olgekte yer alan ifadelerin, katihmcilar tarafindan dogru bir sekilde algilanarak deneyim tiirleri,
deneyim saglayicilari, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalar, miisteri deneyimi, miigteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatini ne derecede agikladigina iliskin sayisal degerler ve lgeklerin giivenirlik
katsayilar1 Tablo 4'te verilmistir.
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Tablo 4: Deneyim Tiirleri Unsuru, Deneyim Saglayicilar Unsuru, Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerinde
Algiladig1 Faydalar, Miisteri Deneyimi, Miisteri Sadakati Degiskenlerin Puan Ortalamalar: ve Giivenirlik

Katsayilar1

N Ort Ss Min. Max. Alpha
Deneyim Tiirleri Unsuru 529 3,154 0,762 1,000 5,000 0,929
Deneyim Saglayicilar Unsuru 529 3,258 0,677 1,000 4,860 0,955

Tiketicilerin Aligveris Merkezlerinde | 529 3,166 0,646 1,050 5,000
Algiladig1 Faydalar

0,882
Miisteri Deneyimi 529 3,163 0,723 1,000 4,840 0,929
Miisteri Sadakati 529 3,552 0,824 1,000 5,000 0,864

Arastirmaya katilan tiiketicilerin deneyim tiirleri, deneyim saglayicilari, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde
algiladig1 faydalar, miisteri deneyimi ve miisteri sadakati diizeyi “orta” olarak saptanmistir. Sorular arasi
korelasyona bagli uyum degeri olarak Cronbach’s Alpha degerinin 0,7 ve {istii olmasi durumunda 6lgegin
glivenilir oldugu kabul edilmektedir (Durmus vd,, 2018: 89). Bu baglamda arastirmada kullanilan lgeklerin
degerlerine bakildiginda giivenilir olduklar goriilmektedir.

3.3 Degiskenler Aras1 Aracilik Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Arastirmanin birinci hipotezi olan “Hi: Deneyim tiirlerinin miisteri sadakati iizerine etkisinde
tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladi$1 faydalarin aracilik rolii vardir.” hipotezini test etmek
amaciyla hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5: Deneyim Tiirlerinin Miigteri Sadakati Uzerine Etkisinde Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerinde
Algiladig Faydalarin Aracilik Roliine ligkin Hiyerarsik Regresyon Modelleri

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken B T P F Model | R?
(p)

Miisteri Sadakati | Sabit 1,467 | 9,534 0,000 | 191,019 | 0,000 0,265
(Model 1) Tiiketicilerin Aligveris | 0,658 | 13,821 0,000

Merkezlerinde

Algiladig1 Faydalar
Tiiketicilerin ~ Aligveris | Sabit 1,686 | 16,905 | 0,000 | 233,043 | 0,000 0,305
Merkezlerinde Deneyim Tiirleri 0,469 | 15,266 | 0,000
Algiladig Faydalar
(Model 2)
Miisteri Sadakati | Sabit 1,506 | 12,308 | 0,000 | 296,011 | 0,000 0,358
(Model 3) Deneyim Tiirleri 0,649 | 17,205 | 0,000
Miisteri Sadakati | Sabit 0,936 | 6,400 0,000 | 181,510 | 0,000 0,406
(Model 4) Deneyim Tiirleri 0,490 | 11,248 0,000

Tiiketicilerin Aligveris | 0,338 | 6,578 0,000

Merkezlerinde

Algiladig1 Faydalar

Birinci asamada tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig: faydalar ile miisteri sadakati arasindaki
neden sonug iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=191,019;
p=0,000<0.05). Miisteri sadakatinin tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalar ile
aciklanma derecesi olan R?degeri 0,265 olarak hesaplanmistir. Buna gore miisteri sadakati diizeyindeki
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toplam degisim %26,5 oraninda tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig: faydalar tarafindan
aciklanmaktadir(R2=0,265). Ikinci asamada deneyim tiirleri ile tiiketicilerin alisveris merkezlerinde
algiladig1 faydalarin arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon modeli
anlamli bulunmustur (F=233,043; p=0,000<0.05). Tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig:
faydalarin diizeyindeki toplam degisim %30,5 oraninda deneyim tiirleri unsuru tarafindan
agiklanmaktadir(R2=0,305). Deneyim tiirleri tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig: faydalarin
diizeyini arttirmaktadir ($=0,469). Uciincii asamada deneyim tiirleri ile miisteri sadakati arasindaki
neden sonug iligkisini belirlemek tizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=296,011;
p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim %35,8 oraninda deneyim tiirleri
tarafindan aciklanmaktadir (R?=0,358). Deneyim tiirleri unsuru, miisteri sadakati diizeyini
arttirmaktadir (£=0,649). Dordiincii asamada deneyim tiirleri, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde
algiladig1 faydalar ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan
regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=181,510; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki
toplam degisim %40,6 oraninda deneyim tiirleri, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig:
faydalar tarafindan acgiklanmaktadir (R?=0,406). Deneyim tiirleri, miisteri sadakati diizeyini
arttirmaktadir (£=0,490). Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalar, miisteri sadakati
diizeyini arttirmaktadir (£8=0,338).

Ancak {i¢lincli asamada deneyim tiirlerinin miisteri sadakati iizerine etkisi (£=0,658) tiiketicilerin
aligveris merkezlerinde algiladigr fayda eklendiginde azalmaktadir (£=0,143). Degiskenin aracilik
roliine iliskin tamamlayici olarak Sobel testi uygulandiginda ¢ikan sonuglara gore deneyim tiirleri ile
miisteri sadakati arasinda tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydanin kismi ara degisken
oldugu anlasilmaktadir (Z=-2,542; p=0,012<0,05).56z konusu arastirma bulgular 1s1ginda tiiketicilerin
aligveris merkezlerinde algiladig:1 faydalarin aracilik etkisinin anlamli oldugunu gostermigtir ve H1
hipotezi kabul edilmistir. Hipotezdeki degiskenler arasi iliskiler Sekil 1’de 6zetlenmektedir.

Arac1 Degisken (M):
Tiiketicilerin Aligverig
Merkezlerinde Algiladig1

Faydalar
[3:46,9,p<001*** {3 :65,8, p< 0001***
Bagimsiz Degisken (X): Bagimsiz degisken (Y):
Deneyim Tiirleri Miigteri sadakati

Dogrudan etki: 3:,64,9, p<001***
Dolayli etki (Toplam etki-dogrudan etki): 3:35,1, %95 giiven araliginda

Sekil 1. Birinci Hipoteze Ait Ongiiriilen Aract Modeldeki iliskiler

Arastirmanin ikinci hipotezi olan “Hz Deneyim tiirlerinin miisteri sadakati iizerine etkisinde miisteri
deneyiminin aracihik rolii vardwr.” Hipotezini test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizine
basvurulmustur. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.
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Tablo 6: Deneyim Tiirlerinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisinde Miisteri Deneyiminin Aracilik
Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Modelleri

Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken B t P F Model (p) | R?
Miisteri ~ Sadakati | Sabit 1,060 | 9,108 | 0,000 | 482,561 | 0,000 0,477
(Model 1)

Miisteri Deneyimi 0,788 | 21,967 | 0,000
Miisteri Deneyimi | Sabit 1,154 | 11,602 | 0,000 | 431,765 | 0,000 0,449
(Model 2)

Deneyim Tiirleri 0,637 | 20,779 | 0,000
Miigteri ~ Sadakati | Sabit 1,506 | 12,308 | 0,000 | 296,011 | 0,000 0,358
(Model 3)

Deneyim Tiirleri 0,649 | 17,205 | 0,000
Miigteri ~ Sadakati | Sabit 0,815 | 6,798 | 0,000 | 275,411 | 0,000 0,510
(Model 4)

Deneyim Tiirleri 0,267 | 6,009 0,000

Miisteri Deneyimi 0,599 | 12,788 | 0,000

Birinci asamada miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek
lizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=482,561; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati
diizeyindeki toplam degisim %47,7 oraninda miisteri deneyimi tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,477).
Miisteri deneyimi, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (£=0,788). Ikinci asamada deneyim tiirleri
ile miisteri deneyimi arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli de
anlamli bulunmustur (F=431,765; p=0,000<0.05). Miisteri deneyimi diizeyindeki toplam degisim %44,9
oraninda deneyim tiirleri tarafindan aciklanmaktadir(R?=0,449). Deneyim tiirleri, miisteri deneyimi
diizeyini arttirmaktadir (£=0,637).

Uciincii asamada deneyim tiirleri ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek
lizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=296,011; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati
diizeyindeki toplam degisim %35,8 oraninda deneyim tiirleri tarafindan aciklanmaktadir (R?=0,358).
Deneyim tiirleri, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (£=0,649).Dordiincii asamada deneyim
tiirleri, miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek tizere
yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=275,411; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati
diizeyindeki toplam degisim %51 oraninda deneyim tiirleri, miisteri deneyimi tarafindan
agiklanmaktadir(R?=0,510). Deneyim tiirleri, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (£=0,267).
Miisteri deneyimi, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,599).Ugiincii asamada deneyim
tlirlerinin miisteri sadakati iizerine etkisi (£=0,649), miisteri deneyimi modele eklendiginde
azalmaktadir (£=0,267). Aracilik roliine iliskin tamamlayici olarak Sobel testi uygulandiginda deneyim
tlirleri ile miisteri sadakati arasinda miisteri deneyiminin kismi ara degisken oldugu anlasilmaktadir
(Z=-1,524; p=0,001<0,05). Elde edilen sonug¢ miisteri deneyiminin aracilik etkisinin anlamli oldugunu
gostermektedir ve bu bulgular 1s1nda H: hipotezi kabul edilmistir. Hipotezdeki degiskenler arasi
iliskiler Sekil 2’de goriilmektedir.
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Araci Degisken (M):
Miisteri Deneyimi

B:63,7,p<001*** B :78,8, p< 0001***

N

Bagimsiz Degisken (X): Bagimsiz degisken (Y):
Miisteri sadakati

Deneyim Tiirleri

Dogrudan etki: {3:,64,9, p<001***

Dolayl etki (Toplam etki-dogrudan etki): 3:35,1, %95 giiven araliginda
Sekil 2. ikinci Hipoteze Ait Ongiiriilen Aract Modeldeki Tliskiler

Arastirmanin {i¢lincii hipotezi olan “Hs: Deneyim saglayicilarin miisteri sadakati iizerine etkisinde
tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin aracilik rolii vardir.” hipotezini test etmek
amaciyla ¢oklu regresyon analizine basvurulmustur. Analiz sonuglar1 Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7: Deneyim Saglayicilarin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisinde Tiiketicilerin Aligveris
Merkezlerinde Algiladig1 Faydanin Aracilik Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Modelleri

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken B t P F Model | R?
(p)

Miisteri Sadakati | Sabit 1,467 | 9,534 | 0,000 | 191,019 | 0,000 | 0,265

(Model 1)

Tiiketicilerin Algveris | 0,658 | 13,821 | 0,000
Merkezlerinde Algiladig1

Faydalar
Tiiketicilerin Aligveris | Sabit 0,998 | 10,086 | 0,000 | 500,381 | 0,000 | 0,486
Merkezlerinde Algiladig:
Faydalar Deneyim Saglayicilari 0,666 | 22,369 | 0,000
(Model 2)
Miisteri Sadakati | Sabit 0,911 | 6,921 | 0,000 | 420,435 | 0,000 | 0,443
(Model 3)

Deneyim Saglayicilari 0,811 | 20,505 | 0,000
Miisteri Sadakati | Sabit 0,784 | 5,477 | 0,000 | 214,149 | 0,000 | 0,447
(Model 4)

Deneyim Saglayicilar 0,727 | 13,207 | 0,000

Tiiketicilerin Algveris | 0,127 | 2,195 | 0,029
Merkezlerinde Algiladig1
Faydalar

Birinci agsamada tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig: faydalar ile miisteri sadakati arasindaki
neden sonug iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=191,019;
p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim %26,5 oraninda tiiketicilerin alisveris
merkezlerinde algiladig1 faydalar tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,265). Tiiketicilerin alisveris
merkezlerinde algiladig1 faydalar, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,658). Ikinci asamada
deneyim saglayicilar: ile tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig: faydalar arasindaki neden
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sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=500,381;
p=0,000<0.05). Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig: faydalarin diizeyindeki toplam degisim
%48,6 oraninda deneyim saglayicilar1 tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,486). Deneyim saglayicilar:
tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalarin diizeyini arttirmaktadir (8=0,666). Ugiincii
asamada deneyim saglayicilari ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere
yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=420,435; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati
diizeyindeki toplam degisim %44,3 oraninda deneyim saglayicilar1 tarafindan agiklanmaktadir
(R?=0,443). Deneyim saglayicilari, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (£=0,811). Dordiincii
asamada deneyim saglayicilar, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalar ile miisteri
sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon modeli anlaml
bulunmustur (F=214,149; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim %44,7 oraninda
deneyim saglayicilari, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi faydalar tarafindan
agiklanmaktadir(R?=0,447). Deneyim saglayicilari, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (£$=0,727).
Tiiketicilerin alisveris merkezlerinde algiladig1 faydalar, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir
(6=0,127).

Uciincii asamada deneyim saglayicilarinin miisteri sadakati iizerine etkisi (£=0,811), tiiketicilerin
aligsveris merkezlerinde algiladigi faydalar modele eklendiginde azalmaktadir (£$=0,727). Aracilik
roliine iligkin tamamlay1c1 olarak Sobel testi uygulanmistir. Bu sonuglara ve ilgili Sobel testi sonuglarina
gore deneyim saglayicilari ile miisteri sadakati arasinda tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig:
faydalarin kismi ara degisken oldugu anlasilmaktadir (Z=-1,621; p=0,002<0,05). Bu bulgular 1s1ginda
tliketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig:r faydalarin aracilik etkisinin anlamli oldugu
goriilmektedir ve Hs hipotezi kabul edilmistir. Hipotezdeki degiskenler arasi iligkiler Sekil 3'te
Ozetlenmistir.

Arac1 Degisken (M):
Tiiketicilerin Aligveris
B:66,6,p<001*** Merkezlerinde Algiladigi B 65,8, p< 0001
Faydalar
/ ™~
Bagimsiz Degigken (X): Bagimsiz degisken (Y):
Deneyim saglayicilar Miisteri sadakati

Dogrudan etki: 3:,81,1, p<001***
Dolayli etki (Toplam etki-dogrudan etki): 3:18,9, %95 giiven araliginda

Sekil 3. Uciincii Hipoteze Ait Ongiiriilen Aract Modeldeki Tliskiler

Arastirmanin dordiincii hipotezi olan “Hs: Deneyim saglayicilarin miisteri sadakati iizerine etkisinde
miisteri deneyiminin aracilik rolii vardir.” hipotezinin sitnanmasi amaciyla ¢oklu regresyon analizine
basvurulmustur. Analiz sonuglar:1 Tablo 8’de yer almaktadair.
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Tablo 8: Deneyim Saglayicilarin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisinde Miisteri Deneyiminin
Aracilik Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Modelleri

Bagiml Degisken | Bagimsiz Degisken It t P F Model (p) | R?
Miisteri Sadakati | Sabit 1,060 | 9,108 | 0,000 | 482,561 | 0,000 0,477
(Model 1)

Miisteri Deneyimi 0,788 | 21,967 | 0,000
Miisteri Deneyimi | Sabit 0,318 | 3,567 | 0,000 | 1063,717 | 0,000 0,668
(Model 2)

Deneyim Saglayicilari 0,873 | 32,615 | 0,000
Miisteri Sadakati | Sabit 0,911 | 6,921 | 0,000 | 420,435 | 0,000 0,443
(Model 3)

Deneyim Saglayicilar 0,811 | 20,505 | 0,000
Miisteri Sadakati | Sabit 0,750 | 5,990 | 0,000 | 272,266 | 0,000 0,507
(Model 4)

Deneyim Saglayicilar 0,370 | 5,730 | 0,000

Miisteri Deneyimi 0,504 | 8,335 | 0,000

Birinci asamada, miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek
lizere yapilan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=482,561; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati
diizeyindeki toplam degisim %47,7 oraninda miisteri deneyimi tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,477).
Miisteri deneyimi, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (£=0,788). ikinci asamada deneyim
saglayicilari ile miisteri deneyimi arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek {izere yapilan regresyon
modeli anlamli bulunmustur (F=1063,717; p=0,000<0.05). Miisteri deneyimi diizeyindeki toplam
degisim %66,8 oraninda deneyim saglayicilar1 tarafindan aciklanmaktadir (R?=0,668). Deneyim
saglayicilari, miisteri deneyimi diizeyini arttirmaktadir (8=0,873). Ugiincii asamada deneyim
saglayicilar: ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek iizere yapilan regresyon
modeli anlamli bulunmustur (F=420,435; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%44.3 oraninda deneyim saglayicilar1 tarafindan acgiklanmaktadir (R?=0,443). Deneyim saglayicilari,
miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,811). Dordiincii asamada deneyim saglayicilari, miisteri
deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon
modeli anlamli bulunmustur (F=272,266; p=0,000<0.05). Miisteri sadakati diizeyindeki toplam degisim
%50.7 oraninda deneyim saglayicilari, miisteri deneyimi tarafindan agiklanmaktadir(R?=0,507).
Deneyim saglayicilari, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir (£=0,370). Miisteri deneyimi, miisteri
sadakati diizeyini arttirmaktadir (£$=0,504).

Uciincii asamada deneyim saglayicilarin miisteri sadakati iizerine etkisi (£8=0,811) miisteri deneyimi
modele eklendiginde (Model 4) azalmaktadir (£8=0,370). Aracilik roliine iliskin tamamlayici olarak Sobel
testi uygulanmugtir. Bu sonugclara ve ilgili sobel testi sonuglarina gére deneyim saglayicilar: ile miisteri
sadakati arasinda miisteri deneyiminin kismi ara degisken oldugu anlasilmaktadir (Z=-1,462;
p=0,001<0,05). Bu bulgular miisteri deneyiminin aracilik etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir ve Ha
hipotezi kabul edilmistir. Dérdiincii hipoteze ait regresyon modelinde yer alan degiskenler aras: iliski
Sekil 4’de 6zetlenmistir.
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Arac1 Degisken (M):
B:87,3,p<001*** Miisteri Deneyimi B :50,4, p< 0001***
Bagimsiz Degigken (X): Bagimsiz degisken (Y):
Deneyim saglayicilar Miisteri sadakati

v

Dogrudan etki: {3:,78,8, p<001***

Dolayli etki (Toplam etki-dogrudan etki): 3:21.2, %95 giiven araliginda
Sekil 4. Dordiinii Hipoteze Ait Ongiiriilen Aract Modeldeki Tligkiler

4. Sonug

Calismada, bagimsiz degisken olarak ele alinan deneyimsel pazarlama unsurlarinin boyutlar: olan deneyim
tiirlerinin ve deneyim saglayicilarin, bagimli degisken olan miisteri sadakatine etkisi belirlenmeye
calisilmistir. S6z konusu degiskenlerle ilgili ¢alisma alani olarak ise deneyimsel pazarlamanin ve tiiketicilerin
yasadiklar1 deneyimlerin algilarina, beklentilerine ve davranislarina yansimasmin kapsamli sekilde
goriilebilecegi aligveris merkezleri uygun goriilmiistiir. Bu nedenle modelin bagimli ve bagimsiz degiskenleri
arasindaki iliskiyi analiz etmek igin calisma evreni ile ilgili arac1 degiskenler olarak miisteri deneyimi ve
tiikketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalara modelde yer verilmistir.

Arastirmanin hipotezleri yapilan hiyerarsik regresyon analizleri sonuglarina gore kabul edilmistir. Buna gore
deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilarin miisteri sadakatine etkisinde miisteri deneyiminin ve tiiketicilerin
aligveris merkezlerinde algiladig1 faydalarin araci rolii bulunmaktadir ve bu degiskenlerin miisteri sadakati
tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Bu bulgular, miisteri deneyimi ve sadakat arasindaki iligkiyi ele alan
Mathwick vd., (2001) Srivastava ve Kaul, (2016); Varshneya ve Das, (2017) ile Yaprakli ve Keser'in (2016)
calismalari ile uyumludur. Ote yandan arastirma bulgular1 deneyimsel pazarlama unsurlar1 ve miisteri
deneyimi ile ilgili yapilan ¢alismalar ile karsilastirildiginda da Dursun vd., (2018); Karadeniz vd.(2013);
Alemdar, (2010); Kim vd., (2015) ve Avello vd.nin (2011) arastirma sonuglar1 ile benzerlik
gostermektedir. Deneyimlerin sadakat olusturmada rolii oldugu ve aracilik etkisinin anlamli ortaya
konmustur.

Yiiriitillen ¢alismada 6zgiin olan nokta, Bloch ve arkadaslarinin (1994) alisveris merkezlerini bir
tliketici habitat1 olarak ele aldiklar1 ve bu baglamda belirledikleri, tiiketicilerin alisveris merkezlerinde
algiladig1 faydalar degiskeninin miisteri sadakatine aracilik etkisinin anlamli oldugunun belirlenmis
olmasidir. Bu noktada alisveris merkezlerinin, deneyimsel pazarlama uygulamalarini olustururken
tliketicilerin algiladig faydalar: da goz dniinde bulundurmalarinin miisteri sadakati olusturmada etkili
olacagini soylemek miimkiindiir.

5. Oneriler ve Stnirliliklar

Tiiketimin giiniimiiz sartlarinda sadece ihtiyaglarin giderilmesine yonelik bir faaliyet olmadig gercegi,
isletmeleri pazarlama calismalarinda yeni arayislara itmektedir. Uriin 6zelliklerinin rakiplere gore fark
yaratmada yeterli gelmemesi nedeniyle {iriine psikolojik, sosyal ve sembolik baska Ozellikler eklenerek
tliketici tarafindan tercih edilen, ilk akla gelen, memnun olunan ve sadakat iligskisi kurulan bir iiriin ve
marka olmas1 amaglanmaktadir. Tiiketici artik rasyonel kararlar vermemektedir. Satin aldig: {iriiniin
somut ve islevsel Ozelliklerinden ¢ok o {iriinle beraber algilanan sembolik &zellikler ve tiiketim
sirasinda yasayacagl duygular: ve deneyimi dnemsemektedir ve tiiketim kararlarinda eglence, haz ve
heyecan arayis: etkili olmaktadir.

Kent dokusunun ve mimarisinin dnemli bir pargasi olan alisveris merkezleri giiniimiizde tiiketim
mabetleri olarak da tanimlanmaktadir. Sadece pazarlama ve tiiketici davranislari alaninda degil,
iletisim, sosyoloji, antropoloji ve mimari gibi farkli disiplinler agisindan da incelemelere konu olan
aligveris merkezleri bireylerin giindelik yasantisinda, tiiketim aliskanliklarinin ve sosyal iliskilerin
sekillenmesinde etkili olmaktadir. Sosyal iliskilerde bir araya gelmek icin ev ve is disinda akla gelen
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ticiincli mekan olan alisveris merkezleri tiiketicilerin giindelik ihtiyaclarini da karsilayabildikleri,
sosyallesmek, eglenmek, bos vakitlerini degerlendirmek, yenilikleri takip etmek, aradiklar1 bir {iriinle
ilgili bilgi toplamak gibi pek ¢ok farkli amagla kullanmilmaktadir. Bu baglamda alisveris merkezleri,
calismada ele alinan deneyimsel pazarlama yaklagiminin bes boyutu olan duyusal, duygusal, diisiinsel,
eylemsel ve iligkisel deneyim tiirlerini tiiketiciye sunabilecek olanaklara sahiptir. Ayrica bu deneyim
tlirlerinin hem olusturulmasinda hem de tiiketiciye deneyim saglayicilari araciligi ile ulastirilmasinda
aligveris merkezleri onemli rol oynamaktadir. Her pazarlama galismasinda oldugu gibi deneyimsel
yaklasim ile yapilan calismalarda da amag isletmenin rakiplerine gore farklilasmasi ve pazar payini
artirmaktir. Bunun i¢in eldeki miisterileri kaybetmemek, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini
saglamak ve korumak onemlidir. Deneyimsel pazarlama yaklasimi ile ele alinan tiiketiciler ve
tliketicilerle kurulacak iliskilerde deneyimler belirleyici olmaktadar.

Arastirma, sadece Istanbul’da bulunan bes alisveris merkezi ile sinirlidir, benzeri calismalar farkli 6rneklem
gruplan iizerinde de tekrarlanabilir. Bu arastirmada, deneyimsel pazarlama unsurlar ile miisteri sadakati
arasindaki iliskide miisteri deneyimi ve tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladig faydalarin aracilik rolii
test edilmistir. Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilacak olan diger calismalarda tiiketici tipolojileri ve
tiiketicilerin alisveris davranislar: gibi farkli araci degiskenler kullanilarak, bu degiskenlerin miisteri sadakatine
etkisini géormek amactyla yeni modeller gelistirmek miimkiindiir.

Arastirmada biitgenin ve zamanin kisitli olmasi nedeniyle anketle veri toplama yontemi tercih edilmistir. Ancak
deneyim kavrami 6zneldir ve kisiden kisiye degisebilmektedir. Bu baglamda nitel yontemler kullanilarak
miisterilerinin deneyimlerine dair yol haritasini belirleyebilmek ve analiz edebilmek ¢nemli goriilmektedir.
Alanla ilgili gelecek arastirmalarda nitel veya karma modeller gelistirilerek deneyimsel pazarlama unsurlar
acisindan miisteri sadakatine etki eden faktorleri derinlemesine inceleme olanagi bulmak miimkiindiir.

Ote yandan yiiriitiilen calisma sadece Istanbul ilindeki bes aligveris merkezinde yapilmis olmasi nedeniyle
miisteri sadakati, sadece bu alisveris merkezlerinin ziyaretcileri acisindan agiklayict olmaktadir. Calismanin
genisletilmesi ve literatiire daha fazla katki sunmak amaciyla Istanbul ilindeki veya baska illerdeki farkl
aligveris merkezlerinde de uygulanmas, tiiketicilerin sadakatine etki eden faktorlerin belirlenmesi agisindan
kayda deger olacaktir.

Aligverisi sadece belirli ihtiyaclarin karsilandigi bir etkinlik olarak gormemek ve tiiketicilerin
duygularini olumlu yonde harekete gecirecek deneyimler sunmak gerekmektedir. Aligveris
merkezinde gecirilen zamanin heyecanli ve keyifli duygularla yasanmas: i¢in Oncelikle deneyim
saglayici olarak fiziksel ¢evre unsurunun Ozenle ele alinmasi gerekmektedir. Temiz koridorlar,
tuvaletler ve yeme-i¢gme alanlari, iyi ¢alisan havalandirma, ariza yapmayan asansor ve yiiriiyen
merdivenler, gozleri yormayan 1siklandirma, giivenli bir ortam, uygun park alanlar1 ve ¢ocuk oyun
alanlar1 gibi detaylar tiiketicilerin alisveris merkezinde gecirecegi zamanin kalitesini ve siiresini
etkileyecektir. Ayrica atmosferik 6zellikler, i¢ ve dis mimari yapisi, dekorasyonu ve tasarimi, ses,
koku, 1siklandirma ile duyulara, duygulara ve diisiincelere hitap eden deneyimler; eglence, sanat, spor,
miizik ve 6zel giin etkinlikleri ile eylemsel ve iliskisel deneyimler alisveris merkezini ziyaret eden
tiiketicilerin memnuniyetinde ve sadakatinde etkili olacaktir. Ozellikle miisteri sadakatine giden yolda
tliketicilerin alisveris merkezlerinden algiladig1 faydalari, bu mekanlarda yasadiklari miisteri
deneyimleri ile beraber diisiinmek bagarili deneyimsel pazarlama kampanyalar yiiriitmede ayirt edici
bir yaklasim olacaktir.
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