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OZET

Diinya capinda
geleneksel pazarlama

ekonomideki  gelismeler
stratejileriyle

sebebiyle
kisilerin

gereksinimlerini karsilamak olduk¢a zor bir hal almaya
baglamustir. Bundan dolay1 tiiketiciyi memnun etmenin yolu
tilkketiciye deneyimler sunmaktir. Isletme yoneticileri bir

iriin veya hizmetle miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorleri belirleyebilirlerse, tiiketicilerin {irlin veya hizmetle
ilgili  deneyimlerini  degistirebilir ve onlara nihai
memnuniyet verebilirler. Bu dogrultuda bu ¢alismanin
amacit aligveris merkezi misterilerinin  deneyimsel
pazarlama algilar1 ve memnuniyet diizeylerinin tespit
edilerek deneyimsel pazarlamanin misteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini incelemektir. Arastirma nicel bir yontem
kullanilmis olup, veriler anket formuyla elde edilmistir.
Caligmada pilot uygulama icin 210 kisiye, asil uygulama
icin 458 kisiye ulasilmistir. Caligma sonucunda deneyimsel
pazarlamanin miisteri memnuniyeti {lizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Deneyimsel pazarlama
boyutlarindan iligkisel deneyim boyutu hari¢ tiim boyutlar
miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Deneyimsel pazarlama boyutlar1 igerisinde  miisteri
memnuniyeti {izerinde en ¢ok etkisi olan boyutun duygusal
deneyim en az etki eden boyutun diisiinsel deneyim boyutu
oldugu arastirmayla ulasilan diger bir sonugtur.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel
Memnuniyeti, Alisveris Merkezleri

Pazarlama, Miisteri

ABSTRACT

Due to developments in the world economy, meeting the
needs of people with traditional marketing strategies has
become very difficult. Therefore, the way to please the
consumer is to provide experiences to the consumer. If
business managers can identify factors that affect customer
satisfaction with a product or service, they can change
consumers' experience with the product or service and give
them ultimate satisfaction. In this respect, the aim of this
study is to investigate the impact of experiential marketing
on customer satisfaction by identifying experiential
marketing perceptions and satisfaction levels of shopping
mall customers. A quantitative method was used and the data
were obtained by questionnaire form. In this study, 210
people were reached for pilot application and 458 people
were reached for actual application. As a result of the study,
it was determined that experiential marketing had a positive
effect on customer satisfaction. All dimensions except the
relational dimension of the experience experiential
marketing size has a positive effect on customer satisfaction.
Among the experiential marketing dimensions, the
dimension which has the most effect on customer
satisfaction is the emotional experience dimension and the
least effect dimension is the intellectual experience
dimension.

Key Words: Experiential Marketing, Customer Satisfaction,
Shopping Malls
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1. GIRiS

Gilintimiiz diinyasinda kiiresel pazarda rekabet etmek giderek gii¢ bir hal almaktadir. Belirli bir pazarda
kendine yer bulabilmenin en oOnemli kosulu kalict bir rekabet avantaji olusturmakla
saglanabilmektedir. Rekabet avantaji elde edebilmenin en gegerli yolu miisteriye daha fazla
odaklanmaktir. Uriin ve iiriinden saglanan faydalar, miisteri memnuniyeti, kalite gibi yalnizca bir yone
odaklanmis olan pazarlama yaklasimlarimin etkisinin gittikce azalmasiyla birlikte pazarlamaya iligkin
disiplinler arasinda bir yaklasim tarzi gelistirme isteginin bir sonucu olarak deneyimsel pazarlama
glinimiizde farkl sektorlerde uygulanmaya baglanmistir (Celtek, 2010:16). Bu sektorlerden biri ise
aligveris merkezleridir. Aligveris merkezlerinin arttigi giiniimiizde birbirine benzeyen aligveris
merkezlerini farklilastirarak rekabette bir adim 6ne ¢ikmak igin aligveris merkezi yoneticilerinin
deneyimsel pazarlama uygulamalariyla miisteri memnuniyetini saglamalari 6nemli bir hal almistir.

2. DENEYIMSEL PAZARLAMA
2.1. Deneyim Kavrami ve Deneyimsel Pazarlama

Deneyim” kavrami tiiketici davranig literaratiirinde Holbrook ve Hirschman’in 1982 yilinda
yayinladiklar1 makaleye dayandirilabilir. Holbrook ve Hirschman’a gore deneyim kavrami subjektiftir
ve “Sembolik anlamla yiiklii duygu durumu” seklinde ifade edilebilir (Holbrook ve Hirschman, 1982).
Deneyimin olusma siireci psikoloji, sosyoloji ve tiiketici davranislart gibi farkli disiplinlerin ilgi alan
icerisine girmistir. Pazarlama agisindan deneyim, {iriiniin katma degerli olarak satisa sunulmasiyla
meydana gelen algr olarak tanimlanmaktayken, tiiketici davranist ve sosyolojik agidan
incelendigindeyse, tiiketicilerin duygusal, sembolik ve doniisiimsel 6neme sahip olmalar1 olarak
tanimlanabilir (Yetis, 2015:91). Lin (2006:2) deneyimi, “Kendini Ozgiir hissetme, zenginlesen
algilama, duygu yogunlugunun artmasi, hislerin yogunlugunun artmasi, zaman farkindaliginin
azalmas1 Ozellikleri olan, giinlik normal deneyimde ©On plana ¢ikan toplam edinim” seklinde
tanimlamistir. Deneyimsel pazarlama ise kisinin bir hizmeti veya {irlinii aldifi zaman onlarin
tasidiklart bir dizi soyut aktiviteyi de satin almasidir (Pine ve Gilmore, 1998:98). Wu ve Tseng
(2015:105)’ e gore deneyimsel pazarlama; tiiketiciler i¢in essiz bir deneyim saglayarak onlarin
duyularina hitap etmek, hissettirmek, harekete gecirmek ve iliskilendirmektir ve odak noktasi ise
miisteridir.

Deneyimsel pazarlama anlayisi, tiiketicileri yalnizca gereksinimlerini kargilamak ve onlardan
faydalanmak isteyen alicilar olarak degil, farkli seyler denemeyi ve zevk almay1 arzulayan akilci ve
duyarl insanlar olarak gérmektedir (Schmitt, 1999b:53). Deneyimsel pazarlamaya gore, pazarlamanin
amaci Urlin veya hizmeti misteriye yalnizca satmaktan ibaret degildir. Pazarlama isinin ana noktasi,
misterinin ne yapmak istedigi, neyi amacladigt ve s6z konusu olan firiinle yasaminda nasil
degisiklikler planladigini ortaya ¢ikarmaktir. Asil is miisterinin istediklerine uygun bir deneyimi ona
yasatmak, miisterin kalbini ve aklin1 fethetmektir. Deneyimsel pazarlamay1 uygulayanlar, miisterilerin
eglenme, uyarilma, duygusal olarak dokunulma ve egitilmeyi arzuladiklarini bilerek pazarlama
stirecini planlarlar. Miisterilerin en az kendileri kadar zeki olduklarinin farkindadirlar, onlarin zeka ve
akillarini kiiciik gérmeden, samimi bir dille onlara hitap ederler (Yaman, 2011).

2.2. Deneyim Modiilleri

Deneyimsel pazarlamanin temeli miisteri deneyimidir ve bu deneyimler fonksiyonel degerler yerine
“duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligskisel” degerler sunarlar (Geng, 2009:58). Deneyimin
cok boyutlu yapiya sahip oldugu konusunda degisik acgiklamalar bulunmakla birlikte deneyimsel
pazarlama acisindan daha ¢ok uygulamaya yonelik dikkat ¢ceken ve katki saglayan alan uzmanlarindan
Schmitt (1999a) bu konuyla ilgili bir siniflandirma yapmis ve stratejik deneyimsel modiiller olarak
ifade ettigi boyutlardan bahsetmistir. Bu modiiller “duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve
iligkisel deneyim” boyutlaridir.

Duyusal Deneyim: Bes duyuya yonelik deneyimlerdir. Duyusal deneyimler olusturmak igin gérme,
tatma dokunma, duyma ve koklama duyularina hitap edilerek pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
duyusal pazarlamayr meydana getirmektedir (Furtun, 2012:35). Tiiketicilerin deneyimlerini
zenginlestirmek i¢in bu bes duyunun ¢ogunluguna hitap etmek esastir (Williams, 2006: 483).
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Duygusal Deneyim: Hislere ve ruh haline yonelik deneyimlerdir. Duygusal deneyim, marka ile iliskili
yumusak, olumlu ruh durumlarindan giiclii nese ve gurur duygularina kadar gesitlenen etki yaratici
deneyimler olusturma amaci ile tiiketicinin igten gelen his ve duygulari ile iligkilidir (Temiztiirk, 2006:
47)

Diistinsel Deneyim: Yaraticiliga ve bilissel fonksiyonlara yonelik entelektiiel deneyimlerdir. Diisiinsel
deneyimle miisterilerin iiriin ve hizmetleri tekrardan degerlendirmeleri amaciyla 6zenli ve yaratici
diisiinmelerini saglamak hedeflenmektedir (Akyildiz, 2010:35). Diisiinsel deneyimlerde arzulanan,
tiiketicilerin ayrintilara dikkat etmesini saglamak, isteklendirmek ve iiriinlerle isletme hakkinda tekrar
degerlendirme yapmasini saglamaktir (Grundey, 2008:139).

Davranmissal Deneyim: Fiziksel davranislar ve yasam tarzina yonelen deneyimlerdir. Davranigsal
deneyim modiiliinde; tiiketicilerin kendi bedenlerine dair deneyimler ile davranmis sekilleri, yasam
tarzlar1 ve diger insanlar ile olan karsilikli etkilesimleri sonucu ortaya ¢ikan deneyimler tasarlamak
amaglanmaktadir. Bu deneyim modiiliiniin anahtar sozciigii, “harekete gegmek” olarak tanimlanir.
Davranissal deneyimde, tiiketicilerin diger insanlarla etkilesim yasamasi ve bununla birlikte fiziksel
bir deneyim yasamalar1 hedeflenmektedir (Sheu, Su ve Chu 2009: 8488).

Iliskisel Deneyim: Sosyal ve kiiltiirel gruplara yonelik deneyimlerdir. iliskisel deneyimde bir gruba
aitlik, saygi gorme, sosyal kimlik, referans gruplarindan etkilenme gibi sosyal etkiler de rol
oynamaktadir (Schmitt, 1999a: 176). Iliskisel deneyim kurmaya calisan biitiin isletmelerin temel
amaci tiiketiciyle iirlin arasinda bag kurmaya c¢alismaktadir. Deneyimleri referans gruplardan, kiiltiirel
cevreden, kisilerin yakin iliskilerinden, dahil olduklar1 grup ve siniflardan elde edilmektedir (Kursun,
2018:20).

2.3. Ahsgveris Merkezleri ve Deneyimsel Pazarlama

Aligveris merkezleri, miisterilerin rahat ve kolay bir aligveris yapmalarini saglamak i¢in pek ¢ok
magazanin birlikte bulundugu perakende satis alanlaridir. Gilinimiizde aligveris merkezleri pek ¢ok
hizmetin ayni c¢at1 altinda profesyonel olarak sunuldugu, kentlerin ve kentlilerin vazgegilmez
mekanlari haline gelmislerdir. (Aytag ve Oztiirk, 2018:2036).

Aligveris merkezleri, tiiketicilerin yasam bigimlerinin ve zaman gegirdikleri mekan niteliklerinin
degismesine neden olmaktadir. Bircok etkinlik ile eglence odakli merkezlerin olusturulmasi,
tilkketicilerin birgok alternatif arasindan aligveris merkezlerini se¢gmelerine neden olabilmektedir
(Ozyer, 2012:34).

Giiniimiizdeki basarili sayilabilecek aligveris merkezlerinin kurgusu, yalnizca ticaretin yapildig
mekanlar olmaktan ¢ikmigtir. Aligveris merkezleri eglence, yeme-igme, hayati kolaylastiran yasam
formlarinin sunuldugu, insanlarin bir araya gelerek sosyal faaliyetlerini gerceklestirdigi sosyal
mekanlar olusturmak tizerine yapilandirilmaktadir. Yaraticilik ve yenilik yonleri olabildigince 6n plana
cikartilmaktadir. Aligveris merkezi biinyesi icinde genellikle bos zaman degerlendirmeye yonelik
alanlara yer verilmektedir (Pekpostalc1, 2015:23, Sentiirk, 2012:70).

Diinya’da aligveris merkezleri incelendiginde oldukca farkli uygulamalarla karsilasilabilir. Deneyimsel
pazarlama unsurlarini, ziyaretcilere farkli deneyimler yasatarak aligveris merkezi ziyaretini hos ve
keyif veren bir deneyime doniistiiren alisveris merkezlerinin sayis1 gittikge artmaktadir. Tiiketiciler haz
duygularini tatmin etmek, sosyallesip eglenmek icin aligveris merkezlerinde vakit gegirmektedirler.
Isletmelerin ve markalarin ¢ok oldugu bu alanlarda vakit gecirerek ayn1 zamanda iiriin ve hizmetlerin
ozelliklerini de tanimakta ve ogrenmektedirler. Tiiketicileri etkilemek isteyen ve kar etmek isteyen
isletmeler tiiketicilerin hazlarini tatmin eden yollar bularak onlarn ilgisini ¢ekmek zorundadir (Zorlu,
2016:193).

Bir aligveris merkezi deneyim yaratirken tek bir alana odaklanmamalidir. Ciinkii deneyime biitiinsel
bakmak bir tercih degil bir zorunluluktur. Miisteriler ile temas edilen tiim noktalar yasanilacak
deneyim {izerinde etkilidir. Herhangi bir noktada yasanilacak olumsuz bir deneyim biitiinsel bir
anlamda olumsuz algilamaya neden olabilir. Bu miisterilerin yasadigi deneyime biitiinciil bakmalari
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nedeniyledir. Bundan dolay1 aligveris merkezleri biitiinciil bir deneyime odaklanmalidir (Kalit,
2018:43).

2,3.1. Duyusal Deneyimler Yoniiyle Ahsveris Merkezleri

Son yillarda gelisen magazacilik tarzi incelendiginde miisterinin bes duyu organina hitap eden ve bes
duyuya da cevap veren ortamlar olusturulmaya calisildig1 goriilmektedir. Duyusal 6zellikleri dikkate
alarak tasarlanan aligveris gerceginin temelinde; daha iyi bir goriintii arzu etmek, modaya uymak,
hayati kolay hale getirmek, sahiplik duygusunun vermis oldugu hosnut olma duygusunu yasamak,
kendini iyi hissetmek, hayat: daha konforlu hale getirme arzusu bulunmaktadir (Urkmez, 2008:29-30).
AVM’lerde yer alan ve tiiketicilerin bes duyusuna hitap eden duyusal uyaranlar yoluyla duygusal
etkinin artirilmasi1 hedeflenmektedir. Bu sekilde, aligveris atmosferinin deneyimlenmesini saglamak ve
tiikketim deneyiminin olusumuna neden olmak AVM’lerin temel amacidir.

Aligveris merkezlerinde miisterilerin bes duyu organina ayni anda ve birlikte seslenen bir anlayis
kurgulandig1 zaman miisteri bu ortamdan ve sahneden etkilenir. Dolayiyla miisteri bu an1 unutamaz.
Bunun sonucunda aligveris merkezinden hoslanmaya ve bunun sonucunda tatmin olmaya baslar.
Magazalarin veya ofislerin dekorasyonu, tasarimi, liriinlerin sekli, logo, kullanilan renkler, personelin
gOriiniimii, kiyafetler birgok farkli alanda gorsel duyulara hitap etmeye odaklanmistir. Miisterilerin
iiriin ve hizmetlerle iligkisi daha ¢cok gorsel iletisim ve estetik algilarla gergeklesir.

2.3.2. Duygusal Deneyim Yoniiyle Ahsveris Merkezleri

Aligveris merkezleri genel olarak tiiketicilerine i¢ mimari, i¢ ¢evre, yerlesim. ambiyans, dekorasyon,
magaza karmasi gibi somut 6zellikler ile bir imaj ¢izmektedir. Elbette bu somut kavramlarin yani sira,
aligveris merkezinin etkinlik planlamasi ve tiiketicilerinin bu etkinlige aktif olarak katilimini
saglayabilmesi, agik ve kapali ortak alan kullanimi ile sosyal mekanlar yaratabilmesi tiiketicilerin
duygusal bilesenine hitap etmektedir (Ozyer, 2012:34).

Bir aligveris merkezindeki calisanlarin giiler yiizlii ve cana yakin olmalart duygusal deneyimle
iligkilendirilebilir. Yoon (2013)'a gore miisterilerin bir magazaya girdiklerinde, giiliimseyen
calisanlarin yardim etmesi, magazada bulunan reyonlarin ve vitrinlerin diizenli ve ¢ekici olmasi, farkl
ikramlarin yapilmasi ve buna benzer uygulamalar miisterilerin kendisini aligveris merkezine yakin
hissetmelerini saglayacak boylece miisteriler akillarinda olmamasina ragmen bir seyler satin
alabileceklerdir. Hatta o aligveris merkezinde olmak hoslarina gidecegi igin orada bulunma siireleri
uzayabilecektir.

Giiclii bir duygusal deneyim olugmasi i¢in en 6nemli faktorlerden biri yiiz yiize iletisimdir. AVM'lerde
aligveris sirasinda calisanlarin miisterilere selam vermesi, nasil olduklarimi sormalar1 gibi sicak
yaklagimlar sayesinde tiiketici kendisini isletmenin bir pargasi olarak goriir, isletme i¢in 6nemli birisi
oldugunu hissetmesini saglar.

2.3.3. Diisiinsel Deneyim Yoniiyle Alisveris Merkezleri

Deneyimler vasitasiyla insanlar, olaylar1 gozlemleyerek ve yasayarak bilgi ve beceri kazanmaktir.
Ancak, 6grenme siirecine dahil olabilmek icin bireylerin deneyime aktif ve bilingli bir sekilde
katilimda bulunmalar1 gereklidir. Bu dogrultuda aligveris merkezleri ziyaretcilerinin sadece aligveris
yapmalarini saglamakla kalmayip gerceklestirdikleri soylesi, sergi vb. gibi etkinliklerle onlarin bilissel
gelisimine katkida bulunmaktadirlar.

Birgok aligveris merkezi bilinyesinde sanat galerileri, tiyatrolar, sinema salonlar1 bulundururken, bunu
kurumlarimin sundugu “yasam tarzi”nin pekistirici bir unsuru seklinde pazarlamakta ve sanati bir
halkla iligkiler faaliyeti diizeyine indirmektedirler (Arik, 2010: 227). Baz1 AVM’lerin girisinde ya da
mekan i¢indeki bos alanlarda sanat eserleri bulunmakta, sergiler diizenlenmektedir. Bu agidan
AVM’lerin, tiim kesimlerin sanata asinaliligin1 saglayip, sanatsal faaliyetleri segkinlerin tekelinden
cikarip tiim kesimlere ulasmasina katkida bulundugu da sdylenebilir (ipekgi, 2014:73).
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2.3.4. Davramssal Deneyim Yoniiyle Alisveris Merkezleri

Bir aligveris merkezinde aligveris esnasinda ve sonrasinda duygusal agidan iyi hisseden miisterilerin
bir iirlin veya hizmete sahip olmanin islevsel faydalarinin 6tesinde bir yasam tarzin1 edinme ihtiyaci ile
hareket ettigi bilinmektedir.

Davranigsal deneyimlerle, miisterilerin yagam tarzlari, bir seyi gerceklestirme sekilleri, davranislarinda
meydana gelen degisimler incelenerek deneyim yaratmak hedeflenmektedir. Bu baglamda aligveris
merkezleri deneyimsel pazarlamanin davranigsal boyutu ile ilgili olarak belirli zamanlarda atdlyeler
gerceklestirmektedir.

Slatten vd. (2011), miisterilerin aktif olarak etkinlik igerisinde yer almasinin kendisine sorumluluk
ylikleyerek olumlu bir duygu sagladigin1 ifade etmektedir. Bu sebeple aligveris merkezlerinde
katilimcilart da dahil edilerek yapilan etkinlikler miisterilerde davranigsal deneyim olusturulmasina
yardimci olmaktadir. Miisterilerin bos zamanlarini etkili bir sekilde gecirmeleri ve aligveris merkezi
deneyiminden memnun ayrilmalarini saglamak iizere gerceklestirilen etkinlikler aligveris merkezi
tercihinde ve miisteri memnuniyeti iizerinde etkili olmaktadir.

2.3.5. [lliskisel Deneyim Yoniiyle Ahsveris Merkezleri

Aligveris, bircok insan i¢in satin alma eyleminden ziyade farkli bir anlam tasimakta ve iliskisel
deneyim halini almaktadir. Buradan yola ¢ikarak aligveris merkezleri, miisterinin aradig {iriin veya
hizmete ulagsmasinin yaninda sosyal diirtiilerine de yanit vermektedir (Solomon, 2004:230). Alisveris
merkezlerinde deneyim yasayarak mutluluk pesinde kosan, sosyallesen, alisveris yapan insanlar
ihtiyaglarin1  karsilayan aligveris merkezlerini tercih etmektedirler. Kurgusu bilingli olarak
sekillendirilmis aligveris merkezleri iginde insanlar, aligveris yapmanin yani sira iyi vakit gecirmekte,
arkadaslariyla bulusmakta, eglenmekte, sosyal ve psikolojik olarak digerleriyle kendini esit hissederek
deneyimler yasamaktadirlar (Pekpostalci, 2015:35). Giinlimiizde deger yaratan deneyimsel pazarlama
uygulamalar1 i¢inde, aligveris esnasinda tiiketicilerin diger insanlarla yasayacadi etkilesim
onemsenmektedir. Bu kimi zaman aligveris ortamindaki diger miisteriler, kimi zaman ise satig
gorevlileri olabilmektedir.

Tiiketim yayginlastikca tiiketim davranislart da benzesmeye baslamaktadir Bu durum ortak bir hayat
tarz1 olusturma cabasina yol agarken smif ya da statii agisindan farkli kesimlerin ortak konular
bulmasina, ortak bir dil kazanmasina da yardimc1 olmaktadir. Ancak ortak hayat tarzlarina duyulan
ilgi siirekli bir enformasyon ihtiyact dogurmaktadir. AVM'lerin 6nemi ve islevi bu noktada devreye
girer. Bu enformasyon en kolay bigimde, gesitli kesimden bireylerin bir arada bulundugu AVM'lerde
elde edilmektedir (Ipekgi, 2014:72).

Iliskisel deneyim arayisinda; arkadas ve aile ile yapilan alisveristen keyif alma, alisveris sirasinda
sosyallesme ve farkli insanlar ile etkilesim saglama imkani edinilebilinir (Arnold ve Reynolds, 2003:
80). Insanlar evlerinin disinda ortak ilgiye sahip olan insanlarla iletisime gecerek ve akran gruplarma
katilarak ya da iiye olarak sosyal etkilesim arzulamaktadirlar. Bu anlamda, tiiketiciler i¢in aligverige
cikma, arzulanan {iriin ya da hizmetleri edinmeye iliskin gerekli bir aktiviteden daha ¢ok, sosyal bir
aktivite olabilmektedir (Gilly ve Wolfinbarger, 2000: 199). Aligsveris merkezleri de bu aktiviteler i¢in
merkez olabilecek mekanlarin baginda gelmektedir.

2.4. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti “Miisterilerin bir hizmete yoOnelik beklentileriyle, hizmet deneyiminin
kiyaslanmasi sonucu olusan hizmete ait bilissel ve duygusal tepki” olarak tanimlanmaktadir (Oliver,
2003:47). Misteriyi memnun etmek ve onlarin beklentilerini kargilamak; giiniimiizdeki isletmelerinin
yogun ¢aba harcamasi gereken onde gelen faaliyetler arasinda bulunmaktadir (Oger ve Bayuk, 2001:
26). Isletmelerin en dncelikli amac1 uzun vadede memnun olmus ve sadik miisterilere sahip olmaktir.
Isletmeler, miisteri memnuniyeti yaratabilirlerse rekabet avantaji saglayip sektdrdeki rakiplerinden
farklilagabilirler. Bu amag¢ dogrultusunda, miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin dogru anlagilmasi ve
degerlendirilmesi gerekmektedir. Ciinkii miisteri isletmeden memnun kaldik¢a, isletme ile olan
iligkisini devam ettirmek i¢in daha istekli olacaktir. Bu nedenle, miisteri iligkileri yonetimi uygulayan
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isletmelerin, miisteri memnuniyeti saglanmasi konusuna 6nem vermeleri gerekmektedir (Doyle, 2000:
162).

3. KONUYLA iLGILi YAPILAN CALISMALAR

Uygun (2009) tarafindan yapilan arastirmada fotografa dayali oykiileme, acik u¢lu soru listesi, yari
yapilandirilmis  goriisme ve gozlem tekniklerinin birlikte kullanmildigi nitel arastirmadan
yararlanilmigtir. Arastirmayla sosyal deneyimler, eglence deneyimleri, estetik deneyimler, kagcis
deneyimleri, 6grenme deneyimleri, fantezi deneyimleri, nostalji deneyimleri ve merak / siirpriz
deneyimleri gibi hedonik deneyim tiirleri belirlenmistir.

Pekpostalct (2015) tarafindan yapilan arastirmada deneyimsel pazarlama metodu ve bu metodun
aligveris mekan tasarimina kattig1 pozitif etkiler ortaya konmustur. Deneyimsel aligveris mekanlarina
ornek olusturan iki aligveris mekan1 ve aligveris mekanlarini i¢inde barindiran biiyiik aligveris mekani
olarak bir aligveris merkezi ¢alisma kapsaminda incelenmistir.

Aytag ve Oztiirk (2018)’{in yaptig1 ¢alismada alisveris merkezlerinin sunmus oldugu kurgusal ya da
sembolik deneyim; neoliberalizm, kamusallik/kamusal alan, tiiketimin manipiilasyonu ve kiiltiirel
degerlerin metalagsmasi perspektiflerinden elestirel bir bakis acisiyla ele alinmaktadir. Arastirma
sonucunda alisveris merkezlerinin eglenme, dinlenme, seyretme/izleme, vakit gegirme, oyun oynama,
statli/prestij ve kimlik edinme gibi tatmin araglar sayesinde giindelik yasamin sikiciliini, rutinligini
asmaya hizmet ettigi sonucuna varilmistir.

Lee, Hsiao ve Yang (2010) tarafindan Tayvan'da bulunan bir dizi alisveris merkezinin miisteri
memnuniyeti, misteri sadakati, hizmet kalitesi ve deneyimsel pazarlama arasindaki iligkiyi
arastirmigtir. Aragtirma sonucunda, hizmet kalitesi ve deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
iizerinde 6nemli derecede olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

4. YONTEM
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci; aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilar1 ve
memnuniyet diizeylerinin tespit edilerek deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti {izerindeki
etkisini incelemektir. Arastirmayla deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 olan duyusal, duygusal,
diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyetine etkisi incelenmistir.

Bu dogrultuda olusturulan hipotezler soyledir:

H1: Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilarinin miisteri memnuniyeti lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2: Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel pazarlama alt boyutu olan duyusal deneyim
algilarinin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3: Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel pazarlama alt boyutu olan duygusal deneyim
algilarinin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4: Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel pazarlama alt boyutu olan diislinsel deneyim
algilarinin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

HS5: Aligveris merkezi misterilerinin deneyimsel pazarlama alt boyutu olan davranigsal deneyim
algilariin miistert memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H6: Aligveris merkezi misterilerinin deneyimsel pazarlama alt boyutu olan iliskisel deneyim
algilarinin miistert memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Aligveris merkezlerinde yasanan deneyimler tiiketicilerin yanm sira aligveris merkezleri i¢in de 6nem
arz etmektedir. Miisteri memnuniyeti saglama konusunda 6nemli hale gelen ve son yillarda daha fazla
dillendirilmeye baslanan deneyimsel pazarlama, heniiz bir¢ok sektdrde yeterince uygulanamamustir.
Aligveris merkezleri de bu sektorlerden biridir. Ayrica alisveris merkezlerinde sunulan hizmetlerin
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yliksek oranda deneyimsel hizmetler olmasi aligveris merkezlerinde deneyimsel pazarlama unsurlarina
yonelik caligmalara olan ilgiyi artirmaktadir.

Aligveris merkezleri giiniimiizde Tiirkiye acisindan da onemli mekanlar olmasina ragmen, literatiirde
bu alanlara yonelik arastirmalar islevsel 6zelliklerin disina pek ¢ikamamistir. Bununla beraber aligveris
merkezinde deneyimsel pazarlamayi igeren ¢ok az sayida arastirma oldugu goriilmistir. Bu
arastirmanin bu eksikligi gidermede 6nemli bir kaynak olacag: diisiiniilmektedir.

Literatiirde deneyimsel pazarlama ile ilgili farkli sektdrlerde uygulanmis bir¢cok dlgcek bulunmasina
karsin giintimiiz diinyasinda ¢ok 6nemli bir yere sahip olan alisveris merkezlerinde uygulanacak bir
Olcek yoktur. Gegerli ve gilivenilir bir 6lgek ile literatiire katki saglamak calismayr onemli kilan
nedenlerden biridir.

4.2.Arastirmanin Yontemi

Arastirma nicel bir yontem kullanilmis olup, veri toplama teknigi olarak anket, veri toplama araci
olarak anket formu kullanilmistir.

4.3.Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Izmir’de bulunan alisveris merkezlerini en az bir kere ziyaret eden kisiler
olusturmaktadir. Calismada pilot uygulama i¢in 210 kisiye, asil uygulama i¢in 458 kisiye ulasiimistir.

4.4.Veri Toplama Arac

Arastirmada kullanilan veri toplama araci, “Deneyimsel Pazarlama Olcegi”, “Miisteri Memnuniyeti
Olgegi” ve “Demografik Ozelliklere iliskin Bilgi Formu” olmak iizere ii¢ bdliimden olusmaktadir.
Arastirma amaglaria en dogru sekilde ulagsmak ve gelistirilen hipotezleri test etmek i¢in, dlgekte yer
alan sorular bu konudaki uzmanlarca belirtilen hususlar dikkate alinmis ve 6nceki arastirmalarda
yapilan ¢alismalar dogrultusunda hazirlanmistir. Deneyimsel pazarlama o6lgegi literatiirden
faydalanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Miisteri memnuniyeti 6lgegi olarak alisveris
merkezine uygunlugu dikkate alinarak uzman goriisleri dogrultusunda Pham ve Huang (2015)
tarafindan gegerligi ve giivenirligi kamitlanmis 5 maddelik 6lgek kullamilmistir. Olgek Tiirkge’ye
cevrilmis ve gecerligi saglamak amaciyla dilsel esdegerlik calismasi yapilmistir.  Deneyimsel
Pazarlama ve Miisteri Memnuniyeti Olgegi’nde 5°li likert tipi lgekten yararlanilmis, katilimcilardan
“Hi¢ Katilmiyorum” ve “Tamamen Katiliyorum” arasinda degisen araliklarindan birini isaretlemeleri
istenmistir. Arastirmaci tarafindan hazirlanan “Demografik Ozelliklere iliskin Bilgi Formu” 6 sorudan
olusmustur. Bu form aragtirmaya katilan aligveris merkezi miisterilerinin demografik ozelliklerini
belirlemek amaciyla kullanilmistir. Ilgili boliimde arastirmaya katilanlara en ¢ok gittikleri alisveris
merkezi, cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve aylik gelirleri sorulmustur.

4.5.Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olan “Deneyimsel Pazarlama Olgegi” gelistirilirken ilk asamada kapsam gegerligi
arastirllmis daha sonra ise “Agikayict Faktor Analizi (AFA)” ve “Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)
yapilmustir.

45.1. Kapsam Gecgerligi

Deneyimsel Pazarlama Olgegimin kapsam gecerligine iliskin uzman goriisii almak amaciyla dlgek
maddeleri aligveris merkezi yoneticileri ve pazarlama alaninda egitim veren akademisyenlerin
goriislerine sunulmustur. Uzman kisilerden 6lgek maddeleri hakkindaki fikirleri alinmis ve kapsam
gecerlik oranlar1 (KGO) hesaplanmistir.

Lawshe (1975) tarafindan gelistirilen KGO’larin hesaplanmasinda en az 5 en fazla ise 40 uzmanin
goriislerine gereksinim duyulmaktadir. Bu arastirmada 9 uzman goriisiine basvurulmustur. KGO’lar
uzmanlarin herhangi bir maddeye iliskin goriisleri toplanarak elde edilmektedir. “Kapsam gecerlik
oranlar1 (KGO)”, herhangi bir maddeye iliskin “Gerekli” goriisiinii belirten uzman sayilarinin,
maddeye iliskin goriis belirten “toplam uzman sayisina” oraninin 1 eksigi ile elde edilir (Yurdugiil,
2005:2).
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KGO = & _ 4
" N/2
Burada; N;, maddeye “Gerekli” diyen uzmanlari sayisini ve N ise maddeye iliskin goriis belirten
toplam uzman sayisin1 géstermektedir. Deneyimsel Pazarlama Olgegi i¢in den 9 uzmandan yardim
alinmigtir. 9 uzman i¢in o =0,05 anlamlilik diizeyinde minimum KGO degeri 0.75’dir. Bu dogrultuda
KGO degeri 0,75’in altinda olan maddeler 6l¢ekten ¢ikarilmstir.

Deneyimsel Pazarlama Olgegi’nin maddelerinin bu yolla elde edilen Kapsam Gegerlik Oranlar1 Tablo
1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Deneyimsel Pazarlama Olcegi Kapsam Gegerlik Oranlari

ifadeler

BOYUT

Bu aligverig merkezinin kokusu hogsuma gider. 0.33

Bu aligveris merkezinde ¢alinan miizik huzurlu bir ortam saglar. 1,00

Bu aligveris merkezindeki aligveris ortami beni rahatlatir. 1,00

Bu aligveris merkezinin dekorasyonu gorsel olarak iyi tasarlanmistir. 0,77

Bu aligveris merkezindeki yiyecek boliimiinde satilan yiyecekler ¢ok lezzetlidir. 1,00

Bu aligveris merkezinin aydinlatmasi ¢ekicidir. 0,33

Bu aligverig merkezinin magazalarinin tasarimi giizeldir. 1,00

Bu aligveris merkezinin mimari tasarimi ¢ok giizeldir. 0,77

Bu aligveris merkezinin diger alisverig merkezlerinden farkli ve ilgi ¢ekici bir tasarimi vardir. 0,11

Bu aligverig merkezinin sosyal medya kullanimi etkileyicidir. 0,33

Bu aligverig merkezinde bana ¢ok deger verildigini hissediyorum. 1,00

Bu aligverig merkezinin samimi bir ortam sagladigini diigiinityorum. 0,77

Bu aligveris merkezine geldigim zaman kendimi giivende hissediyorum. 1,00

Bu aligveris merkezinde keyifli vakit gegiriyorum. 1,00

Bu aligveris merkezinin konforlu bir ortam sagladigini diigliniiyorum. 0,55

Bu aligveris merkezinde aligveris yaparken kendimi rahatlanug hissediyorum. 0,77

Bu aligverig merkezinde aligveris yaparken kendimi mutlu hissediyorum. 1,00

Bu aligveris merkezi benim i¢in farkh duygular yaratiyor. 0,11

Bu aligveris merkezinde aligveris yapmak heyecan verici bir deneyim yagamamu sagliyor. 0,33

Bu aligveris merkezinde calisanlar giiler yiizlii ve cana yakindir. 1,00

Bu aligveris merkezinin ortami bende merak uyandirir. 0,33

Bu aligveris merkezinde sunulan aktiviteler merakimi uyandirir. 0,77

Bu aligveris merkezinin ortami burayi tercih etmem icin beni tesvik eder. 0,33

Bu aligveris merkezi ile ilgili yapilan reklamlar buray1 tercih etmem icin beni tesvik eder. 1,00

Bu aligveris merkezindeki etkinlikler benim yaratici diisiinmeme yardimci olur. 0,33

Bu aligveris merkezinin internet hizmetinden rahatca yararlanirim. 0,77

Bu aligveris merkezi fotograf sergisi, tasarim yarigmasi vb. dikkat cekici degisik aktiviteler diizenler. 1,00
Bu aligveris merkezinde diizenlenen sdylesi vb. etkinliklerden edindigim yaratici fikirleri faydali buluyorum. 1,00
Bu aligveris merkezi ile ilgili son gelismeleri aligveris merkezinin internet sayfasindan veya aligveris merkezine 077
ait sosyal medyadan takip ederim. '

Bu aligveris merkezinde aligveris yapmay1 zaman kaybi olarak diisiinmiiyorum. 0,11

Bu aligveris merkezinin tasarimi burada aligveris yapmak i¢in beni cezbeder. 0,77

Bu aligveris merkezini ziyaret etmek yagsam bi¢imimi degistirdi ve hayatimin bir parcasi haline geldi. 0,77
Bu aligveris merkezindeki hizmet anlayigini begenirim. 0,55

Bu aligveris merkezinde miisteriler i¢in diizenlenen etkinlikler bu aligveris merkezine olan ilgimi artirir. 1,00
Bu aligveris merkezi ev, okul ya da isyerleri disinda sosyallesebilecegim, vakit gegirebilecegim giizel 1.00
mekanlardir. '

Bu aligveris merkezinde bulunan magazalarin cesitliligi ilgimi ceker. 0,77

Bu aligveris merkezinde yasadigim deneyimler bende yasam tarzimi degistirme istegi uyandirir. 0,55
Bu aligveris merkezindeki aktiviteler sosyallesmemi saglar. 1,00

Bu aligveris merkezinde yasadiklarimi ¢evremle paylasirim. 0,77

Bu aligveris merkezinde diger aligverig yapanlarla iletisim Kurabilirim. 0,11

Bu aligveris merkezinde arkadaglarimla/akrabalanimla birlikte zaman gecirmek isterim. 1,00

Bu aligveris merkezinin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk projelerini begenirim. 0,77

Bu aligveris merkezinde gerceklestirilen etkinlikler sosyal cevremle ve diger miisterilerle iliski kurmama 1.00
yardimci olur. !

Bu aligveris merkezi bana bir ailenin, grubun iiyesiymigim hissini verir. 0,11

Bu aligveris merkezinde kisiye 6zel kampanyalar diizenlenir. 0,77

Bu aligveris merkezinde unutulmaz deneyimler ediniyorum. 0,33

Bu aligveris merkezi sosyal cevremin gelisimine yardimci olur. 0,77

Bu aligverig merkezi ile ilgili basinda ¢ikan haberleri takip ederim. 0,77
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KGO degerleri incelendiginde Tablol’e gére Deneyimsel Pazarlama Olgegi’nin, “Duyusal deneyim”
alt boyutunda 1., 6., 9. ve 10., “Duygusal deneyim” alt boyutunda 5., 8. ve 9., “Diisiinsel deneyim” alt
boyutunda 1., 3., 5. ve 10., “Davramsgsal deneyim” alt boyutunda 3 ve 7., “iliskisel deneyim” alt
boyutunda 1., 5., ve 7. maddeler 6l¢ek formundan ¢ikarilmistir.

Maddelere iliskin KGO degerlerinin hesaplanmasinin ardindan “Kapsam Gegerlik Indeksi (KGi)”
hesaplamasi yapilmistir. KGI, o= 0,05 diizeyinde anlamli olan ve nihai forma almacak maddelerin
toplam KGO ortalamalar iizerinden bulunmaktadir. Olgiilmek istenen 6zellik birden fazla boyutta
toplanmigsa bu durumda her bir boyut icin KGI hesaplanmalidir. Kapsam Gegerligi indeksleri alt
boyutlar icin gegerlidir ve dlgege iligkin tiim alt boyutlar i¢in, bu alt boyutlarda bulunan maddeler
dikkate alinarak hesaplanmaktadir(Yurdugiil, 2005:2).

Buna gore 6lgegin pilot uygulama i¢in nihai forma alinacak sekilde alt boyutlarinin kapsam gegerlik
indeksleri Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Deneyimsel Pazarlama Olgeginin Kapsam Gegerligi indeksleri
Olgek Boyutu Madde Sayis1 Uzman Sayisi Kapsam Gegerligi indeksi (KGI)
Duyusal Deneyim 6 9 0,92
Duygusal Deneyim 0,93
Diigiinsel Deneyim 0,89
Davranigsal Deneyim 0,87
Tiskisel Deneyim 0,85
Deneyimsel Pazarlama Olcegi Geneli 3 0,89

KGI / KGO sonuglar1 degerlendirilerek 6lgeklerin son formu olusturulur ve &lgegin son formuna
alinacak maddelerin olusturdugu ilk sekil i¢in, KGI > KGO veya KGI / KGO > 0’1 sagladiginda
kapsam gecerligi istatistiki olarak anlamli bulunur (Cam ve Baysan Arabaci, 2010:64). Deneyimsel
Pazarlama Olgegi’nin maddelerinin KGI degeri 0.89 olarak hesaplanmistir. KGI > KGO oldugundan
dolay1 olusturulan biitiin 6l¢cegin kapsam gegerliginin istatistiki olarak anlamli oldugu belirlenmistir.
Tablo 2’ye gore Deneyimsel Pazarlama Olgegi’nin tiim boyutlari ve dlgek genelinin kapsam gegerligi
yoniiyle uygulamaya elverisli oldugu belirlenmistir.

45.2. Acimlayic1 Faktor ve Giivenirlik Analizleri

Pilot uygulama sonrasinda dlgeklerin yap1 gegerliliklerini saglayip saglamadigina yonelik olarak
“Ac¢imlayict ve dogrulayici faktdr analizleri”, glivenirliklerini belirlemek i¢in “Giivenilirlik Analizi”
yapilmistir. Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilarinin yiiksekligi; 6l¢egin i¢sel tutarliligi bakimidan
onem tasimaktadir. Bu nedenle, olgeklerin igsel tutarliligit Cronbach's Alpha katsayisiyla test
edilmistir. Bu katsay1 0,00- 1,00 arasinda degerler almaktadir. Cronbach's Alpha katsayist 1,00’e
yaklastikca giivenirlik yiikselir. 0,80°nin iizerinde olmasi Olg¢eklerin yiiksek diizeyde giivenilir
olmasina isaret eder (Kalayci, 2006). Deneyimsel Pazarlama Olgegi’nin giivenirlik katsayisi, 0,929 ve
Miisteri Memnuniyeti Olcegi’nin giivenirlik katsayis1 0,916 olarak hesaplanmistir. Bu da 6lceklerin
“Yiiksek Diizeyde Giivenilir” oldugunu gostermektedir.

Yapilan analizlerde degiskenler arasindaki iliskiler sorgulanarak yeni bir yapi ortaya konmaya
calisiliyorsa bu tiir faktor analizine agimlayict faktor analizi denir. Burada degisken sayisi azaltilarak
degiskenler arasi iligkilerdeki yapmnin ortaya c¢ikarilmasi amaglanmaktadir (Can, 2013: 267-268).
Agimlayici faktor analizinde bakilan degerlerden ilki incelenen orneklemin faktor analizi yapilmaya
elverisliligini belirlemek amaciyla kullanilan “Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciisii
(KMO)” ve “Barlett Kiiresellik testi” sonuclaridir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degismek ile birlikte
I’e yaklagmasi istenmektedir. Dogru bir faktor analizi gerceklestirmek i¢cin KMO degerinin 0,80’in
iizerinde olmasi tercih edilmektedir. Barlett Kiiresellik testiyse korelasyon matrisindeki iliskilerin
faktor analizi yapmaya yeterligini belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Yapilan test sonuglarinin
anlamli olmas1 (p< 0,05) degiskenlerin arasindaki iliskilerin olusturdugu matrisin faktor analizi
yapmak i¢in anlamli oldugunu ve faktor analizi yapilabilecegini gosterir (Glirbiiz ve Sahin, 2018:319).

Deneyimsel Pazarlama Olgegine iliskin “Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)” ve “Barlett Kiiresllik Testi”
sonuglart Tablo 3°de verilmistir.
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Tablo 3: Deneyimsel Pazarlama Olgegi KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri ,896
Yaklagik Ki-Kare Degeri 2564,527
Barlett Kiiresellik Testi Sd 231
p ,000

Deneyimsel Pazarlama Olgegi’ne iliskin KMO degeri ,896 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu deger
arastirmanin Orneklem yeterliginin faktor analizi yapmak igin “iyi” diizeyde oldugunu gostermektedir.
Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 analiz edildiginde, ulasilan ki kare degerinin anlamli oldugu sonucuna
ulasilmistir (¥2(231)=2564,527; p<0.01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan
geldigi kabul edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda verilere agimlayici faktor analizi uygulanmistir.

22 degiskenden olusan 6lgegin faktdr desenini belirlemek amaciyla faktorlesme yontemi olarak “Temel
Bilesenler Analizi”, dondiirme yontemi olarak maksimum degiskenlik yontemi “Varimax” kullanilmustir.

Olgegin faktdr sayisina karar verme asamasinda daha giiglii bir sonug elde etmek adina yamag birikinti
grafigi (scree plot) incelenmistir (Sekil 1).

Scree Plot

Eigenvalue
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Component Number

Sekil 1: Deneyimsel Pazarlama Olgegi Yamag Birikinti Grafigi

Sekil 1 incelendiginde Eigenvalues'i (Oz deger) 1’den biiyiik olan 5 faktdr goriilmektedir. Sekildeki
cizgi grafiginde besinci faktdrden baslayarak grafik egiminin 6nemli olglide kaybolmasi, faktor
sayisinin bes ile sinirlandirilabilecegini gostermektedir.

Analiz sonucunda deneyimsel pazarlama 6lgeginin 5 faktorlii oldugu ve bu 5 faktoriin toplam varyansi
aciklanma oraninin % 66,657 oldugu bulunmustur. Ac¢iklanan varyans tablosu hangi faktor analiz
yontemi kullanilirsa kullanilsin 6nemli bir tablodur. A¢iklanan varyansin toplam varyans iizerinden %
50’yi gegmesi faktor analizi i¢in onemli bir sarttir. Tablo 4’de Glgege iliskin faktorlerin 6zdeger ve
varyans agiklama ytizdeleri verilmistir.

Tablo 4: Deneyimsel Pazarlama Olgegine Iliskin Faktor Ozdegerleri ve Varyans Aciklama Yiizdeleri
Baslangic Ozdegerleri Dondiiriilmiis Kareler Toplami

Toplam % Varyans % Kiimiilatif Toplam % Varyans % Kiimiilatif
1 8,948 40,674 40,674 3,508 15,947 15,947
2,047 9,303 49,977 3,267 14,849 30,796
1,554 7,064 57,040 3,031 13,777 44,573
1,100 4,999 62,040 2,733 12,421 56,995
1,016 4,617 66,657 2,126 9,662 66,657

Bilesen

Tablo 4 incelendiginde, toplam varyansin % 15,947’sini birinci faktoriin, % 14,849’unu ikinci
faktoriin, % 13,777’sini liglincii faktoriin, % 12,421’ini dordiincii faktoriin ve % 9,662°sini besinci
faktoriin agikladigi goriilmektedir.
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Tablo 5’de olusan bes faktor ve bu faktorlere ait her bir degiskenin faktor yiikleri gosterilmistir.

Tablo 5: Deneyimsel Pazarlama Olgeginin Agimlayici Faktdr Analizi Sonuglar
Faktorler
iligkisel Diigiinsel Davramgsal Duyusal Duygusal
Mliskisel 4 0,768
Miskisel 3 0,756
Mliskisel 5 0,739
Mliskisel 2 0,685
Iliskisel 6 0,659
Diisiinsel 3
Diisiinsel 5
Diisiinsel 4
Diisiinsel 1
Diisiinsel 2
Davranigsal 3
Davranigsal 4
Davranigsal 2
Davranigsal 1
Davranigsal 6
Duyusal 3
Duyusal 5
Duyusal 6
Duyusal 4
Duygusal 2 0,854
Duygusal 1 0,815
Duygusal 3 0,610

Degiskenler

Analiz sonucunda “Duyusal deneyim” boyutunda yer alan 1. ve 2., “Duygusal deneyim” boyutunda
yer alan 4., 5., 6., ve 7., “Diisiinsel deneyim” boyutunda yer alan 6.,” Davranissal deneyim” boyutunda
yer alan 5. ve 7. ve “Iliskisel deneyim” boyutunda yer alan 1. maddelerin faktor yiiklerinin birden
fazla boyuta yayildig1 ya da bu maddelerin teorik olarak belirlenmis olan boyutlardan farkli bir boyutta
konumlanmalar1  sebebiyle belirtilen maddeler Olcekten ¢ikarilmistir. Cilinkii agiklayic1 faktor
analizinde maddelerin binisik olmasi (binisiklik) istenmeyen bir durumdur. Maddenin yalnizca bir
ozelligi 6lgmesi istenmektedir (Cokluk vd., 2018:234).

4.5.3. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Acimlayic1 faktor analizi sonuglar ile Olgcegi meydana getiren faktorler belirlenmis ve olgegin
yapilandirilma siireci bitirilmistir. Ancak dl¢ek gelistirme siirecinde yalnizca agimlayici faktdr analizi
yeterli degildir, Onceden yapilandirilmasi yapilan bir 0Olgegin dogrulayict faktdr analizyle
degerlendirilmesi Onerilmektedir (Hinkin, 1995; Sahin, 2009). Dogrulayic1 faktor analizi temelde
aragtirmacinin zihninde kurgulamis oldugu kurami test etmek amaciyla kullanilmaktadir. Buradan yola
cikarak arastirmacinin Slgekteki maddelerin neyi Olctiiglinii kuramsal olarak bilmesi gerekmektedir.
Ancak bu islemi Aagimlayici faktdr analiziyle yaptiktan sonra, dogrulayici faktdr analizi yardimiyla
dogrulama yoluna gitmek siklikla bagvurulan yontemlerden birisidir (Capik, 2014:197).

AFA sonucunda deneyimsel pazarlama 6lgeginin kalan 22 maddesine iliskin DFA araciligiyla model
uygunlugu test edilmistir. Olgek maddelerine iliskin degerler uyum indeksleri agisindan incelenmistir.
Agiklayic1 faktor analizi uygulanarak “Duyusal Deneyim”, “Duygusal Deneyim”, “Diisiinsel
Deneyim”, “Davranigsal Deneyim” ve “ Iliskisel Deneyim” olmak iizere bes faktdrden olustugu
belirlenmis olan deneyimsel pazarlama 6l¢eginin ilgili boyutlari birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayic
faktor analiziyle teste tabi tutulmustur. Bu amacla birincil diizey ¢ok faktorlii dogrulayic1 faktor
analizinin modeli olusturulmustur. Olusturulan model ¢ergevesinde 6lgekte bulunan gizil faktorlerle bu
faktorler arasindaki karsilikl etkiler degerlendirilmistir. “Deneyimsel Pazarlama Olgegi Birinci Diizey
Cok Faktorlii Dogrulayict Faktor Analizi Diyagrami” Sekil 2°de gosterilmektedir.
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Sekil 2: Deneyimsel Pazarlama Olgeginin Birinci Diizey Cok Faktorlii Dogrulayici Faktdr Analizi Diyagrami

DFA’ya gore Olgegin yapisal denklem model sonucu p=0.000 diizeyinde anlamli oldugu, olcegi
olusturan 22 maddenin ve bes alt faktoriin 6l¢ek yapisi ile iliski iginde oldugu sonucuna ulasilmistir.
Modelde iyilestirme yapilmaktadir. Yapilan iyilestirmede uyum degerini diisiiren degiskenler
belirlenerek, artik degerler arasinda kovaryanslar1 yiiksek olanlar i¢in yeni kovaryanslar
olusturulmustur. Devaminda yenilenmis olan uyum indeksi hesaplamalarinda kabul edilebilecek
degerlerin saglandig1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Deneyimsel Pazarlama Olgegi Birinci Diizey Cok Faktorlii DFA Uyum Indeksleri
Uvum Kabul Modifikasyon Modifikasyon
oYUM Tyi uyum Edilebilir Oncesi Hesaplanan | Sonrasi Hesaplanan | Uyum Durumu
Olgiitleri < M
Uyum Deger Deger
CMIN/Df 0<x%df<3 3<x?*df<s 2,230 1,903 Iyi uyum
GFi >0,90 0,85-0,89 0,843 0,871 Kabul Edilebilir
Uyum
Uyum
CFlI >0,90 0,85-0,89 0,90 0,93 Iyi Uyum

RMSEA <0,05 0,06-0,10 0,077 0,06 Kabul Edilebilir
Uyum

Tablo 6’daki degerler analiz edildiginde; modifikasyon sonrasi olusan degerlerin kabul edilebilecek
uyum indeksleri sinirlari igerisinde oldugundan Deneyimsel Pazarlama Olgegi’nin bes faktérlii yapis
dogrulanmistir.
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5. BULGULAR VE TARTISMA
5.1.Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Ankete katilan aligveris merkezi miisterilerinin demografik 6zellikleri Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri
Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 287 62,7
Erkek 171 37,3
18-25 116 25,3
26-33 100 21,8
Yas 34-41 113 24,7
42-49 78 17
50 ve tizeri 51 11,1
Ilkokul 30 6,6
Ortaokul 31 6,8
Lise 100 21,8
Egitim Durumu On Lisans 35 7,6
Lisans 171 37,3
Yiiksek Lisans 58 12,7
Doktora 33 7,2
Isci 82 17,9
Memur (Kamu Caligani) 141 30,8
Emekli 21 6,8
Esnaf 32 7
Meslek Ev Hanimi 39 8,5
Ogrenci 95
Ozel Sektor 6 1,3
Serbest Meslek 16 3,5
Issiz 16 3,5
2000 TL ve alt1 130
2001-4000 102
4001-6000 120
6001-8000 39
8001-10000 34
10001 TL ve iizeri 33
Agora 59
Asmagati 4
Balgova Kipa 5
Cigli Kipa 11
Efesus 3
Ege Park Balcova 8
Ege Park Karsiya 8
Ege Perla 4
Forum Bornova 82
Izmir Park 16
Konak Pier 10
Mavi Bahge 70
Menemen Novada 10
Optimum
Ozdilek 18
Park Bornova 6
Point Bornova 12
Selway 17
West Park 9
Diger 2
TOPLAM

Cinsiyet

En ¢ok alisveris
yapilan ahisveris
merkezi
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Arastirmaya katilan aligveris merkezi miisterileri, cinsiyetlerine gore ele alindiginda kadinlarin daha
fazla oldugu goriilmektedir. Buradan aligveris merkezlerine kadinlarin daha c¢ok ragbet ettigini
sOylemek miimkiindiir. Aragtimada aligveris merkezi miisterilerinin yariya yakininin 33 yas ve altinda
oldugu bulunmustur. Bu sonuglara gore aligveris merkezlerinin daha ¢ok gen¢ olarak
nitelendirebilecek miisteriler tarafindan tercih edildigi disiiniilebilir. Arastirma kapsaminda
miisterilere son bitirdikleri okul sorulmustur. Bu baglamda soruyu lise mezunu olarak isaretleyenlerin
icerisinde Universite 6grencilerinde oldugu sdylenebilir. Bu sebeple arastirmaya katilanlarin biiytik
cogunlugunun egitimli oldugu sonucuna ulasilabilir. Arastirmaya katkida bulunanlar meslekleri
acisindan degerlendirildiginde memur ve 6grencilerin ¢ogunlukta oldugu belirlenmistir. Memur ve
ogrenciler arastirmaya katilanlarin %50’sine yakinin1 olusturmaktadir. Gelir diizeyi baglaminda
incelendiginde aligveris merkezi miisterilerinin yarisina yakininin “2001 TL - 6000 TL” arasi1 kisisel
gelire sahip oldugu belirlenmistir. Calismada en ¢ok tercih edilen aligveris merkezlerinin “ Optimum”,
“Forum Bornova” ve “Mavibah¢e” alisveris merkezlerinin oldugu gorilmiistiir. Bu aligveris
merkezlerinin merkeze yakin olmalar1 ve yakinlarinda ¢ok fazla aligveris merkezinin olmamasi en ¢ok
tercih edilme nedeni olarak diisiiniilebilir.

5.2.Hipotezlere iliskin Bulgular
H1 Hipotezini test etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Alisveris Merkezi Miisterilerinin Deneyimsel Pazarlama Algilarinin Miisteri Memnuniyetine Etkisine Iliskin
Regresyon Analizi Sonuglari
F=169,209 Diizeltilmis R?=0,269 R?:0,271 Kestirilen Standart Hata: 0,53031
Durbin Watson: 1,901 Anlamhlik Diizeyi: 0,000*
Bagimsiz Degisken B B Standart Hata t Sig. Tolerance
Sabit 2,139 ,131 16,349 0,000*

Deneyimsel Pazarlama ,513 0,520 ,039 13.008 0.000* 1.000

Bagimli Degisken: Misteri Memnuniyeti  *p< 0,001

Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilarinin miisteri memnuniyeti iizerinde
etkisini aciklamak {izere yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda F degerine karsilik gelen
anlamlilik seviyesi kurulmus olan modelin istatistiki olarak anlamli oldugunu gostermektedir
(F=169,209; p<0.05). Bagimsiz degiskene ait Beta katsayilari, t degeri ve anlamlilik seviyesi
degerlendirildiginde; aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilarinin miisteri
memnuniyeti lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Ayrica
korelasyon katsayinin (R) pozitif degere sahip olmasi bu etkinin olumlu olduguna isaret etmektedir.
Bu durumda miisterilerin deneyimsel pazarlama algilar artik¢a, miisteri memnuniyetinin de artacagi
sOylenebilir. Miisteri memnuniyeti tizerindeki degisimin % 27,1’inin aligveris merkezi miisterilerinin
deneyimsel pazarlama algilarn ile agiklandigi goriilmektedir. Sonuglara gore, H1 hipotezi kabul
edilmistir.

Lee vd. (2010), Tayvan'da bulunan bir dizi aligveris merkezinin misteri memnuniyeti, misteri
sadakati, hizmet kalitesi ve deneyimsel pazarlama arasindaki iliskiyi aragtirmistir. Arastirma
sonucunda, deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti {izerinde dnemli derecede olumlu bir etkisi
oldugunu tespit etmistir. Wenwei ve Tongtong (2010) tarafindan perakende sektdriindeki miisteri
deneyimini etkileyen unsurlar1 belirlemek amaciyla yapilan ¢aligmada perakende sektoriinde miisteri
deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu yonde iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla
beraber Yaprakli ve Keser (2016), Tung (2017) ve Yang (2009) tarafindan restoranlarda; Lin (2006),
Lin vd.(2009) ve Pham ve Huang (2015) tarafindan otel sektoriinde; Yuan ve Wu (2008) ve Yeroz
(2017) tarafindan kahve zincirlerinde; Oztiirk (2015) tarafindan kozmetik sektdriinde, Tsaur vd. (2006)
tarafindan hayvanat bahgesinde ve Yang (2010) tarafindan festivalde yapilan ¢calismalarda deneyimsel
pazarlamanin miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotezlerini test etmek i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo
9’da verilmistir.
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Tablo 9: Aligveris Merkezi Miisterilerinin Deneyimsel Pazarlama Boyutlartyla Ilgili Algilarmim Miisteri Memnuniyetine
Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonuglart
F=41,500 Diizeltilmis R?=0,307 R%:0,315 Kestirilen Standart Hata:0,51634
Durbin Watson: 1,845 Anlamhlik Diizeyi: 0,000*
Bagimsiz Degisken B B Standart Hata t Sig. Tolerance VIF
Sabit 1,741 0,154 11,298 0,000
Duyusal Deneyim 0,154 0,164 0,043 3,499 0,001** 0,693 1,442
Duygusal Deneyim 0,204 0,239 0,039 5,211 0,000** 0,718 1,392
Diisiinsel Deneyim 0,009 0,140 0,040 2,479 0,014* 0,475 2,104
Davranigsal Deneyim 0,158 0,205 0,042 3,785 0,000** 0,518 1,931
Iliskisel Deneyim -0,011 | -0,016 0,037 -0,295 0,768 0,502 1,993
Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti * p<0,05 ** p< 0,001

Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlariyla ilgili algilarinin  miisteri
memnuniyeti tizerinde etkisini agiklamak iizere yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglari, F degerine
karsilik gelen anlamlilik seviyesi kurulmus olan modelin istatistiki olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (F=41,500; p<0.05). Bagimsiz degiskenlerden duyusal, duygusal, diisiinsel ve
davranigsal deneyim boyutlarina iliskin Beta katsayist, t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda;
belirtilen boyutlarin miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiki olarak anlamli etkiye sahip oldugu
gorlilmektedir. Ayrica korelasyon katsayinin (R) pozitif degere sahip olmasi bu etkinin pozitif yonde
oldugunu gostermektedir. Bu durumda miisterilerin belirtilen boyutlarda algilar1 artik¢a, miisteri
memnuniyetinin de artacagi sOylenebilir. Ancak iliskisel deneyim boyutunun Beta katsayisina, t
degerine ve anlamlilik seviyesine bakildiginda miisteri memnuniyeti iizerinde anlaml bir etkiye sahip
olmadig1 goriilmiistiir (p> 0,05).

Miisteri memnuniyeti lizerindeki degisimin % 16,4’liniin duyusal deneyim, % 23,9 ’unun duygusal
deneyim, % 14’tniin diistinsel deneyim, % 20,5’inin davranigsal deneyim boyutu tarafindan
aciklanmaktadir. Bu degerlere gére miisteri memnuniyeti lizerinde en ¢ok etki eden boyut duygusal
deneyim, en az etki eden boyut diisiinsel deneyim boyutudur.

Tiim bu sonuglar dogrultusunda H2,H3,H4 ve HS5 hipotezleri kabul edilirken, H6 hipotezi kabul
edilmemistir.

Deligdoz (2014) tarafindan kahve zincirleri iizerinde yapilan calismada, deneyimsel pazarlama
boyutlarinin memnuniyet iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Uygur ve Dogan (2013)
tarafindan yapilan aragtirmada restoranlar1 ziyaret eden miisterilerin deneyimlerinin miisteri tatmini
iizerindeki etkisi arastirilmistir. Bulgular degerlendirildiginde; sosyal(iliskisel), duyusal ve diisiinsel
deneyim boyutlarinin tatmin {izerinde bir etkisinin bulunmadigi; duygusal ve davramigsal deneyim
boyutlarinin ise miisteri tatmini iizerinde etkisinin oldugu gorilmistiir. Cavusgil Kose (2015)’in
turizm sektoriinde yaptig1 arastirmada duygusal deneyim modiiliiniin {iglinci yas turistlerin
Istanbul’dan elde ettikleri deneyimsel tatmini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Unal, Akkus ve
Akkus (2014)’un yaptiklar1 arastirma degerlendirildiginde restoran miisterilerinin duygularinin miisteri
tatmini ilizerinde etkisinin oldugu gorilmiistiir. Basar (2015)’mn “Kiiltiir Sanat Faaliyetlerinde
Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkisini” inceledigi ¢calismasinda duygusal ve
diisiinsel deneyimin miisterinin tatmini iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Lin (2006)’1n
Tayvan’da bulunan termal otel miisterileri tizerinde yaptig1 ¢caligma sonucunda deneyimsel pazarlama
modiilleri ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.
Calismada en giiclii deneyimsel modiiliin duyusal deneyim modiili oldugu bulunmusturr. Chou
(2009)’un yaptig1 restoran miisterilerine yonelik yaptig1 calismada duygusal deneyimin memnuniyeti
pozitif yonde etkiledigi sonuglarna ulasilmistir Wang ve Lin (2010)’un Black and White” isimli
dizinin konu edildigi bolgeyi ziyaret eden turistlere uyguladigi arastirma sonucunda; duyusal, diistinsel
ve iliskisel deneyim modiillerinin miisteri memnuniyetini etkiledigi sonucuna ulasgilmistir. Zena ve
Hadisumarto (2012) calismalarin1 bir kafe iizerinde gerceklestirmistir. Arastirmada deneyimsel
pazarlama alt boyutlarinin miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
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6. SONUC VE ONERILER

Aligveris merkezlerindeki deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik yapilan bu arastirmada asagidaki sonuglara ulasiimistir.

v' Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilar arttik¢a, miisteri memnuniyeti de
artmaktadir. Miisteri memnuniyeti lizerindeki degisimin % 27,1’inin alisveris merkezi
miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilar ile agiklandig1 goriilmektedir.

Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlaryla ilgili algilarimin miisteri
memnuniyeti lizerinde etkisini agiklamak {iizere yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda
“Iliskisel deneyim” boyutu haricindeki biitiin boyutlarn miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif
yonde anlaml etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Miisteri memnuniyeti lizerine en ¢ok etki eden
boyut “Duygusal deneyim”, en az etki eden boyut “Diislinsel deneyim” boyutudur. Bu nedenle
aligveris merkezlerinde miisterilerin duygularina etkili bir sekilde hitap edecek diizenlemelerin
miisterilerin deneyimsel pazarlama algilarini artiracagi soylenebilir. Miisterilere, aligveris merkezi
aile grubunun bir iiyesi oldugu hissinin verilmesi, ¢alisanlarin, hizmetlerin ve dekorasyonun bir
biitiin olarak sagladiklar1 atmosferin miisterilerin duygularina hitap etmesi, miisterilerin keyifli
vakit gecgirmesi, aligveris merkezinde miisterilerin kendilerine deger verildigini hissetmesi,
konforlu ve samimi bir ortamin saglanmas1 ve miisterilerin aligveris yaparken kendilerini glivende
hissetmesi duygusal deneyim boyutuyla ilgilidir. Aligveris merkezi yoneticilerinin bu belirtilenler
dogrultusunda ¢aligsmalar yapmasi miisterilerin memnuniyetlerini artiracaktir.

Tim bu sonuglar dogrultusunda uygulamaya doniik ve aragtirmacilara yonelik bir takim Oneriler
gelistirilmistir. Bu Oneriler asagida verilmistir.

Uygulamaya doniik oneriler:

v Arastirma sonuglari; miisteri memnuniyetinin olusturulmasinda, deneyimsel pazarlamanin onemli
bir unsur oldugunu gostermektedir. Bu baglamda aligveris merkezi yoneticileri pazarlama
stratejilerini olustururken bu unsurlari bir arada degerlendirmelidir.

Aligveris merkezlerindeki deneyimsel zenginligi arttirmaya yonelik olarak yapilacak calismalarin
deneyimsel pazarlama stratejileriyle, deneyimsel pazarlama konusunda uzman Kisilerce
uygulanmas1 aligveris merkezi yoneticilerine rekabet ortaminda farklilik yaratmak i¢in yardimei
olacaktir. Ayrica bu uygulamalarin akademik ortamda yapilan caligmalarla desteklenmesi
isletmelere katki sunacaktir.

Aligveris merkezi yoneticileri sosyal medyaya onem vermeli ve bu mecralar etkili olarak
kullanmalidir. Aligveris merkezleriyle ilgili haberleri sosyal medya hesaplarinda paylasmalidirlar.

Aligveris merkezleri, miisterilerin daha rahat kullanabilmesi i¢in internet olanaklarini artirmalidir.
Dinlenme alanlarina masalar ve prizler koyarak calismak veya internette vakit gecirmek isteyen
misterilerin aligveris merkezlerini tercih etmeleri saglanabilir.

Aligveris merkezlerine personel seciminde iletisim becerileri yiiksek ¢alisanlar tercih adilmelidir.
Calisanlarin giiler yiizlii ve iletisim becerisi yiiksek olan kisilerden tercih edilmesi miisterilerin
deneyimlerinde Onemli bir etmendir. Bu konuda c¢alisanlar periyodik olarak egitimlerden
gecirilmelidir.

Aligveris merkezi yoneticileri; arastirma sonuglarinda deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasinda 6n
plana ¢ikan duygusal deneyimlere daha fazla 6dnem vererek, aligveris merkezi ¢ekim unsurlar
arasinda yer alan ambiyans, dizayn, diizen, ¢esitlilik ve eglence imkanlarini arttirarak tiiketicilerin
olumlu duygusal deneyimler yasamalar1 i¢in yeni planlamalar yapmalidir.

Aligveris merkezi yoneticileri tiiketicileri kendilerini aligveris merkezine ait olarak
hissedebilmeleri adina ¢aligmalar yapmali ve bunlar1 miisterilerine sunmasi gerekmektedir.

Aligveris merkezlerinde geleneksel fiziksel unsurlar ile farklilik yaratmak giiclesmektedir.
Aligveris merkezlerinin gittikge artmasi nedeniyle iiriin ve hizmetler giderek benzesmektedir. Bu
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rekabetci ortamda fiziksel hizmet c¢evresinin ve sosyal etkilesimlerin miisterilere olumlu
deneyimler yasatacak sekilde tekrar diistiniilmesi 6nemlidir.

Kiiresellesmenin etkisiyle ¢evresel ve sosyal sorunlarmin arttigr giiniimiizde kisiler sosyal
sorumluluk projelerini 6nemsemektedir. Bundan dolay1 iliskisel deneyimler gergevesinde sosyal
sorumluluk projelerine verilen 6nem artirilmalidir.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler:

v Deneyimsel pazarlamanin etkisini ortaya koymak ve hedef kitlede olusan izlenimin ne diizeyde
oldugunu belirlemek icin c¢esitli sektorlerde farkli arastirmalarin yapilmasi, uygulamalarin
dogrulugunu ortaya belirlemek ve gelecekteki calismalar i¢in veri toplamak ag¢isindan yararh
olacaktir.

Bu calisma sadece Izmir’deki alisveris merkezlerine giden miisterilerle yapilmistir. Gelecekte
farkli bolgelerde ya da iilke genelinde bir arastirma yapilabilir.

Bu arastirma Izmir’deki tiim alisveris merkezleri iizerinde yapilmistir. Arastirma kapsaminda
gelistirilen 6l¢ek kullanilarak tek bir aligveris merkezi iizerinde bir arastirma yapilabilir.

Aligveris merkezlerinde deneyim pazarlama boyutlar1 miisterinin degerlerinden ilgisiz bir sekilde
tasarlanilir ve sunulursa pazarlama stratejilerinin basarisiz olma riski yiiksektir. Bu baglamda
gelecekte yapilacak olan aragtirmalarda arastirmacilarin deneyimsel pazarlama v boyutlarinda
ortaya ¢ikacak degisimleri detayli olarak incelemesi gereklidir.

Deneyimsel boyutlarin etkisi kiiltiirden kiiltiire farklilasabilir. Bundan dolay:1 kiiltiirlerarasi
calismalarin yapilmasi onerilebilir.

Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilarimi  ve bunlarin  miisteri
memnuniyetine etkisini belirlemeye calisan bu arastirma nicel bir ¢alismadir. Benzer konuyu
iceren bir nitel calisma alanyazina katkida bulunabilir.
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