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Hatirlanasi Bir Tiketim: Deneyimsel Bir Tuketim Bicimi Olarak
Tuketicilerin Outlet Magazalarina Kargi Tutumlari

Yard. Do¢.Dr. Ugur Batr’

Yard. Do¢.Dr. Gilin Terek Unal®
Melike Boybeyi’

Nil Kutlu*

Utku Uras®

Canan Onen®

Ozet

Gunimiz rekabet ortaminda isletmeler 6n plana ¢ikmak icin yeni pazarlama yoéntemleri
tzerinde ¢alismaktadir. Calismada, deneyimsel pazarlamanin temelini olusturan deneyim
tirlerini ifade edecek sorularin cevaplari aranmistir. Gelismekte olan bir pazar olarak
Tirkiye’de tiketicilerin cep telefonu satin alma ve kullanim tercihleri (zerinden
deneyimsel tlketime iliskin unsurlari nasil degerlendirdikleri ortaya c¢ikarilmaya
calisilmistir. Bu hususta, yazin dogrultusunda hazirlanan bir anket uygulama, Tirkiye’nin
farkli bolgelerinden 240 katilimci tGizerinde uygulanmistir. Veriler, SPSS programinda t test,
faktor analizi, frekans analizi, korelasyon analizi ve varyans analizleri ile
degerlendirilmistir. Arastirmada katihmcilarin verdikleri yanitlarin, deneyimsel pazarlama
teorisinde yer alan yaklasimlarla ortlstigu gérulmustir. Arastirma sonucunda, katimcailar
bir outlet magazasinda aligveris yaparken magazanin ortaminin satin alma tercihinde
6nemli olmadigini belirtmistir. Yine tiketicilerin satin almanin islevsel ve fiziksel taraflarina
blyik 6nem atfettigi ortaya koyulmustur. Tiketicilerin bunun yaninda, Griin satin alma
kararlarinda outlet merkezlerin atmosferlerini dikkate aldigi durumlar oldugu tespit
edilmistir. Bu, bir deneyimsel tiiketim unsurudur

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Tlketim, tiiketici, reklamcilik, outlet magazalari

Abstract
Experiential marketing provides customers an opportunity to engage and interact
with brands, products, and services in sensory ways in today’s competitive markets.
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This research demonstrates how experiential marketing fits in with the current consumer
behavior and attitudes through cell phone usage on Turkish consumers. In the research,
the steps and elements of experiential marketing will be clearly defined. A questionnaire
is prepared content with this research and is applied on 612 cell phone users as
participants from various regions of Turkey. Sampling of the research consists of 612
participants of 18-65 age groups. The research data are analyzed in the program of SPSS
10.0 and t test, factor analysis, frequency analysis, correlation analysis and variance
analysis are performed. The study indicates that the subjects on which the participants
show attitude at higher level are related with the function and identity sides of the
purchase. In addition to this, it is seen that the consumers evaluated the atmosphere of
outlet centers in their purchase decisions. This is the factor of the experience of
association.

Keywords: Experiential consumption, consumer, advertising, outlet stores

1. Girig

Tiketiciler sadece hayatini devam ettirmeye ydnelik ihtiyaglari dogrultusunda satin alma
davranisi géstermez. Bunun sebebi Ureticilerin tiiketiciler icin (musterileri icin) devamli
olarak farkli modeller ile onlarn satin alma davranisina ydnlendirmek istemeleridir.
Tiketiciler cesitli sebeplerle harekete gecirilen i¢sel dirtiilerin viicutta yaratmis oldugu
fizyolojik veya psikolojik gerginliklerin azaltiimasi veya ortadan kaldirlmasina yardimci
olacak seyleri, yani ihtiya¢ duyulan seyleri, satin alma yoluyla karsilamaya calismaktadirlar.
Bu haliyle satinalma bir problem ¢6ziimiinden baska bir sey olmayip, satin alma karari ise
bireyin belirli sartlar altinda karar alma siirecini isletmesi veya harekete gecirmesinden
ibarettir (Altunisik ve Call, 2004).

Bireyin bu karar alma siirecini sonuclandirma asamasinda zaman zaman rasyonel (ihtiyac
dogrultusunda) kararlar verilirken bazen de duygusal hareket edilebilmektedir. Bu
duygusalligin temelinde de ona 6zel oldugu hissini animsatan durumlari g6z 6niinde
bulundurulabiliriz. Bu hem bir magazaya girip satin alma kararini verme asamasinda hem
de satinalma davranisi gerceklestikten sonraki asamada kendisiyle ne kadar ilgilenildigiyle
ve ne kadar ¢ok etkilesimde bulunduguyla dogru orantili olarak birey o triine ait markayi
kendisine yakin hissetmis yani arada duygusal bir bag kurulmustur. iste bu bag sayesinde
musteri bu deneyimi unutulmaz bir an olarak hatirlayacak, bir sonraki sefer ilk tercihi bu
yonde gelisecektir.

S6z konusu sartlarda markalar icin salt misteri memnuniyeti saglamak, sirekli bir marka
sadakati saglamak ve yeni musteriler kazanmak icin yeterli olmamaktadir. Bitlinsel bir
deneyim yaratabilmek amaciyla kalbe seslenen, yasam pratigi alanina giren iletimlerle
surekli olarak musteriyi marka ¢cemberinde tutmak, onlar surekli gézlemlemek énemlidir
(Holbrook ve Hirschman, 1982: 132-140). Geride biraktigimiz siirecin 6nemli kavramlari
olan tiiketici istek ve ihtiyaglarin tatmin etmek, isletmeler icin tiiketiciye gliven asilamak
hala 6nemini korusa da, artik tek strateji degildir. Bugln iriin ve hizmetleri, markalan
butlniinde tlketim siirecinin timiini essiz bir deneyim haline getirmek, basat bir amag
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal ve ekonomik kuramda bugiin bu soyledigimiz



etrafinda deneyim ekonomisi denilen bir siirecten bahsedilmektedir (Pine ve Gilmore,
1998, 97-105). Tlketim arastirmacilari Pine ve Gilmore bu durumu ifade etmek icin
glinimdiz is yasamimin bir tiyatro sahnesine, is siireclerinin sanata, profesyonellerin ise
sanatclya donustigl bir deneyim ekonomisini deneyimledigimizi ifade ederler (Pine ve
Gilmore, 1999: 254). Glincel durumda ekonomik ve toplumsal diizenin devamliligi icin
elzem olan tiiketim mekanizmalarinin hizlandirilmasi igin kreatif ve etkilesimli diisiince
bicimleri, disiplinler 6tesi yeni bakis acilari, stirekli inovasyon ve toplumsal duyarliliklar
6nem kazanmaktadir. Deneyim ekonomisinde belirli bir durumda bulunan irin, olay, kisi
ya da fikir ile tiketici arasindaki etkilesim tizerine kurulu tiketim pratikleri s6z konusudur.
Pazarlama gurularindan B.J. Cunningham, markalardan bahsederken her markanin bir
duygu oldugunu ifade ederek insanlarin ancak hos deneyimlere, iyi fikirlere para
verecegini ifade eder (Kunde ve Cunningham, 2002). Buradan yola c¢ikarak sunu
soyleyebilir: Metayi tiriine donistirmek ekonomik bir gelismedir ve daha fazla ekonomik
deger yaratmak anlamina gelir. Biz de pazarlamayi sadece {riin ya da servis satmak degil,
‘deger yaratmak’ olarak tarif ediyorsak, bir markanin Griin veya hizmet satmasindan
deneyim yasatmaya si¢cramasi da ekonomik deger yaratmak anlamina gelir. Deneyim
ekonomisinin temelini bu durumda deneyimsel tiketim ve bu tiketimi saglayan
mekanizmalar olarak deneyimsel pazarlama pratikleri teskil eder.

Deneyimsel tiiketim, dogal olarak bir ihtiyaci karsilamasi icin tiretilmis bir kavram.
Deneyimsel pazarlama, deneyim ekonomisi ¢alismalarinin bir parcasi olarak Pine ve
Gilmore (1998) tarafindan ilk olarak ortaya konmus ve daha sonra genis bir yelpazeyi
kapsayacak bicimde farklh sektdrler acisindan incelenmistir. Pine ve Gilmore (1999)
deneyimsel pazarlamayi "kisi bir hizmet aldigi zaman, urinin tasidigi bir dizi soyut
aktiviteyi de satin alir'" séziiyle 6ne sirmektedir. Joe Pine ve Jim Gilmore 1996 yilinda,
Sirket tasarimlarina yardimcr olmak ve sirketlerin kendi ekonomik faliyetlerine deger
katabilmek icin yeni stratejiler gelistirdiler.

Pine ve Gilmore provakator gibi hareket ettiler. Degisimin tohumlarini ekmek, geleneksel
is tarziyla miicadele etmek, market fenomenlerine dikkat cekmek, yeni soru zincirleri
tanitarak ve is cerceveleri gelistirerek sirketlerin kendilerini izlemelerine yardimci olmak ve
ayni zamanda gliniimiz rekabetgi piyasasinda kendi rollerini gérmelerini saglamak gibi
yeni taze bir perspektif gelistirdiler. Pine ve Gilmore model ve ara¢ paylasarak,
musterilerin ekonomik deger gelistirmelerine yardimci olan yollari kesfetmelerine olanak
sagladilar. Deneyim ekonomisi ekonomik sunumun devami olarak ortaya ¢ikmistir. Tarim
tabanli ekonomi ana olarak hammaddeyi etkisi altina almistir. Kendi mobilyasini
tretebilmek icin fidan ekmesi. Yasanilan deneyim ne kadar ilgi ¢ekici, siradan olmayan
olagandisi, hosa giden, farkl oldukca edilen deneyim o kadar etkili oluyor. Uriin ve hizmet
satin alirken fiyat unsura arka planda kalmaya baslamistir. Fiyatin yani sira eglenmek,
sosyallesmek, birlikte birbirlerine zaman ayirarak hos vakit gecirmek 6n plana ¢ikiyor.
Deneyimsel bir marka yaratmak sunulan driin ve bu iriiniin saglayacagr yararlar yerine
musterinin Griind satin alma siirecinde yasayacagl deneyime odaklanmaktir. Bu deneyimin
aktariimasinda pazarlama iletisimi unsurlarinin bir butlnlik olusturularak kullaniimasi
buyik 6nem tasimaktadir.

Temel vurgusu tiketimin ancak tiiketici ile nesne arasinda deneyimsel olmasi durumunda
gerceklesir. Tabi ki bu siirecin ucu tasarima dayanir; yani bu bag profesyonel iletisim



etkinlikleri ile saglanabilir. Deneyimsel pazarlamada da drtine karsi baghlik kazandirmak
amaclanmaktadir. Bunun icin misteriye keyif veren, ayni zamanda 5 duyu organina da
hitap ederek onu mutlu edecek degerler {izerinde durulur. ilk denemede birey kendisine
sunulan mal/hizmetten yararlanmiyorsa bile markay tanir, aklindadir. Duyularimiz bizi;
degerlerimizi, duygularimizi ve heyecanlarimizi depoladigimiz bellegimizle birlestirir.
Bellegimiz biz dogar dogmaz malzeme biriktirmeye baglar. Bu malzemeler aynen
hareketli, kaygan bir sivi gibi stirekli yeniden tanimlanir ve yorumlanir.

Buradan sdylenilenlerden hareketle, calisma kapsaminda deneyimsel tiiketim kavrami,
Turk tiketicisinin hazir giyim urinleri tercihleri izerinden, bununla iliskili olarak outlet
magazalari kullanim bicimleri izerinden irdelenecektir. Bir tiketim bicimi, bir tiiketim
kategorisi tiiketici tutumlar Gzerinden okunacaktir.

2. Deneyimsel Tiiketime Giden Yol: Deneyimlerin Tasarimi

Markalar bugiin bir sekilde ginimiz pazarlama ortaminda yogun iletisim
bombardimanindan cekinen tiiketicileri kendi istekleri ile iletisim sirecine sokma
egilimindedir. iste bu noktada markalarin tiiketiciyle dogrudan iletisime gectigi satis
noktalarindan tutun, etkinlik pazarlama unsurlari ve yeni teknolojik imkanlar araciligiyla
samimiyet ve seffaflik temelli sosyal aglar ve mobil pazarlama unsurlari 6nemli birer
deneyimsel pazarlama araci olarak karsimiza cikiyor (Semovitz 2005). Markalarin
farkindalik yaratma, duygusal bag kurma, kulaktan kulaga konusturma gibi soyut
hedeflerini gerceklestirmek icin bu medyalar énemli birer ara¢ durumundadir. Nitekim
ginimdizin tiketicisi aligveris ve tiiketim olgusunu bir bitiin halinde ve siire¢ olarak
algilamakta ve satin alma 6ncesi, satin alma ve satin alma sonrasi agamalara aktif bicimde
katilmayi ve tiim sirecin haz verici, eglendirici bir deneyim olmasini arzulamaktadir. Boyle
bir egilim hi¢ stiphesiz pazarlama yonetimini de tiketicinin tiketim deneyimlerinde
“eglence”, “katihm” ve “etkilesim” gibi 6zelliklere yonelik planlar yapmaya, uygulamalar
gerceklestirmeye yoneltmektedir (Holbrook, 2000: 178-192).

Deneyimsel pazarlama dahilinde bir sekilde her bir misteri icin farkh, sira disi ve
kisisellestirilmis deneyimlerin yaratiimasi amacglanir. Pine ve Gilmore, bu deneyimleri
unutulmaz deneyimler olarak adlandirir (Pine ve Gilmore, 2001: 10-16) ve deneyimsel
tiketimi bir yasam deneyimini gerceklestirmek igin yapilan, tlketicinin i¢inde oldugu,
katildig1 ve edindigi, tiikettigi bir olay ya da olaylar zinciri olarak tanimlar. S6z konusu
unutulmaz deneyimleri saglamak amaciyla alisverislerde satin alma noktalarinda
hazirlanan her tirli 6zel tasanim gergeklestirilir. Marka degeri olusumu sirasinda
insanlarin giindelik yasam tecriibeleri kullanilir. Markalar, tiketicinin hayatinda kendi
yerini anlayip, tiketicinin anlam diinyasina ve kimlik edinebilmesine nasil bir deger
katacagina kafa yorar; markayla tiketiciyi bu baglamda bulusturmaya calisir (Holbrook
and Corfman, 1985). Deneyimi hangi yolla tasarlanirsa tasarlasin, tiiketicilerin eglenmek,
uyarilmak, duygusal olarak dokunulmak, egitilmek gibi ihtiya¢lari temel alinarak,
pazarlama etkinlikleri insanin duyulari Gzerine kurulur. Tiketici arastirmacisi Schmitt,
musterilerin  Grand  kullanirken hissettiklerini, yasadigi deneyimleri bu deneyimleri
'algilama’, 'hissetme' ,'dlsiinme’, 'harekete gecme' ve 'iliski kurma' olmak tizere bes ayri
unsur olarak degerlendirmektedir (Schmitt,1999). Basarili bir deneyimsel pazarlama da
ancak bu bes unsuru iyi kullanan pazarlama etkinlikleri Gzerine gerceklestirilebilir.



Pine ve Gilmore de (1998) unutulmaz deneyimlerin tasarimi icin bes temel tasarim
ilkesinden bahsetmektedir (Pine ve Gilmore, 1998: 97-105). Buna gore ilk olarak yaratilmasi
‘distinlilen tasarimin ana temasinin teskil’ gerekmektedir (Gilmore ve Pine,1997)
kaynaklarindan bulabilirsiniz).

1. Deneyimin temasinin olusturulmasi:

Deneyimin temalandirilmasi asamasinda 6nemli olan, isletmenin, hatirlanabilirligi ve
musterinin yasayacaklari deneyimi isletmeye ilk girdikleri anda 6ziimsemelerine olanak
verilmesidir. Isletmeyle temanin biitiinlestirilmesi bu anlamda 6nemlidir. Bir miisteri
McDonald’s’a girdigi andan itibaren yasayacagl deneyimin farkinda varir ve en kisa
zamanda bunu 6ziimseyerek siparis sirasina girer.

2. izlenimlerin pozitif isaretlerle uyumunun saglanmasi:

isletme icerisindeki belli bash isaretler miisterilere yasayacaklari deneyimler konusunda
ipuclar sunar. isletmelerin sundugu pozitif isaretler, miisteri izlenimini de bu él¢iide
pozitif yonde etkileyecek ve izlenimlerinin bu yéndeki uyumunu saglayacaktir. Ornegin bir
isletmedeki Grin cesitliligi, misteriye yasayacagi deneyim konusunda olumlu bir isaret
vermektedir. Aligveris merkezinde girdiginiz magazanin ¢ocuklar i¢in ayrilmis bélimindn
olmasi, rahatlikla dinlenebilip, kahve cay icebilecegimiz béliimintin olmasi gibi.

3. Negatif isaretlerin ortadan kaldiriimasi:

isletme icerisindeki negatif isaretler, miisterilere olumsuz yansiyabileceginden, bu
durumun ortadan kaldinlmasi biyik 6l¢tide 6nemlidir. Misterilere vermek istenen mesaj
agiklayicr oldugu kadar pozitif dislinceye sevk edici de olmalidir. Posta kutusu Uzerine
‘Sikayetleriniz’ yazmaktansa, ‘Bizden Beklentileriniz’ yazmak gibi. Magaza kabinlerinde
‘ikiden fazla esya ile girilmez’ yazisi gibi

4. Hatirlanabilirlilik icerisinde 6ziimsenmesi:

Deneyimin ana temasinin olusturulmasinda en ©6nemli etkenlerden biri olan
hatirlanabilirlilik ilkesi, deneyimlerin kalicligini saglamaktadir. isletme kendine 6zgii
ariinler satisa koyarak, kendi farkliligini ortaya koyarak hatirlanabilirligini siirdiirir. isletme
deneyim yaratmada basar saglamak icin hatirlanabilirliini korumalidir. Sadece Pazar
glnleri brunch’a 6zgu yodresel patlican regeli tathsi sunumu gibi. X magazasinda Cuma
17.00-19.00 aras! yapilacak cekilis ile belirlenen giiniin musterisi olma fikri o firmanin
sundugu essiz bir deneyim olarak karsimiza ¢ikar. Bir magazaya girme sartinin sadece
kirmizi renkli kiyafet giymek oldugunu disinirsek, firmanin ¢ekecegi ilgi tuhaf bakiglar ve
bir daha gitmek istedigimizde kirmizi kiyafet giyecegimizi hatirlamak sizce de farkli bir
deneyim yasatmaz mr?



5. Bes duyunun birbirine bitlinlestiriimesi:

Duyusal uyaricilanin  bitdnlestirilmesi, deneyimin unutulmaz ve gigli  olmasini
saglayacaktir. Mesela bir magaza oncelikle giysi alisverisine ve gérme duyumuza hitap
ederken, akilda kalici reklamlar ve magaza gorselligi ile bir bitiin olarak duyularimiza hitap
ederse kalict ve koklu olacaktir. Geng giyime yonelik bir magazada, yine genclere hitap
eden miizik ¢alinmasi, alisverisin keyfini dolayisiyla da miktarini arttirici etki yaratacaktir.
Tipki Nokia telefonlarin kapatip agarkenki ¢ikardigi sesin ona farkindalik kazandirdigi gibi.

3. Arastirma Yoéntemi ve Tasarimi: “Deneyimsel Bir Tiiketim Bi¢imi Olarak Tiiketicinin
Outlet Magazalara Bakisi”
3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bu ¢alismanin amaci, soylendigi gibi deneyimsel bir tiiketime iliskin tlketici
tutumlarini ortaya c¢ikarmak olmustur. Bu dogrultuda arastirmada bu konudaki tiiketici
bakis agisi, tutum ve davranislan test edilecektir. Cagdas pazarlama etkinlikleri icinde
onemli bir yerde bulunan deneyimsel pazarlama unsurlar giinimiz tiiketicisini tanimada
bile 6nemi bir 6ngoru saglayacaktir. Bu icerikli bir akademik ¢alismanin tiiketicileri anlama
noktasinda markalara bir katki sunmasi beklenmektedir ki, bunun &énemli oldugu
distunilmektedir. Calismanin Tirkiye gibi dinamik ve gelismekte olan bir pazar
orneklemiyle gerceklestiriimesi de akademik yazin icin dnemli olmaktadir. Arastirma ayni
zamanda tiketicilerin deneyimsel pazarlama unsurlarina dair tutum olceklerini ortaya
koymasi agisindan 6nemlidir.

3.2. Arastirmanin Sorulari

S 1: Duyusal markalama yaklasiminin unsurlarini nasil agiklayabiliriz?

S 2 Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama unsurlari hakkindaki tutum ve davranislari nasildir?
S 3: Tiketicilerin bir Griindn satin alma noktasi hakkindaki yaklasimlari nasil olmaktadir?

S 4: Tliketicinin bir GriinG satin alma tercihindeki 6ncelikleri ne olmaktadir?

S 5: Tiketicilerin yas, cinsiyet ve gelir gibi degiskenlere goére deneyimsel pazarlamaya
iliskin tutumlari nasil gerceklesmektedir?

3.3. Arastirma Yontemi

Bu calismada deneyimsel pazarlama etkinliklerine iliskin tiketici tercihleri, tutum ve
davranislarl test edilirken, bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket formundaki
sorular, ilgili yazinin derlenmesi ve konuyla ilgili arastirmalar neticesinde arastirmacilar
tarafindan gelistirilmistir. Pine ve Gilmore, 2000: 18-23; Kim, Seeun ve Pauline Sullivan,
2005; Holbrook, 2000: 178-192; Kim, 2001: 287-9 tarafindan gerceklestirilmis calismalar,
anket formu hazirlanirken faydalanilan arastirmalar olmustur. Anket sorularinda arastirma
katiimailarinin demografik bilgileri, deneyimsel tiiketime iliskin unsurlari dlgen sorular yer
almaktadir. Anketteki sorularin biyiik bélimu 5’li Likert 6lcegi ile tiiketicilerin verilen
ifadelere katilma/ katilmama dereceleri Olciilerek verilmeye calsiimistir. Hazirlanan
anketler kolayda 6rnekleme yénetimi ile secilen 20 kisi ile gerceklestirilerek bir dntest
calismasi yapilmistir. Ontest sonuglar dikkate alinarak ilgili diizeltmeler yapilmis ve anket



formuna son hali verilmistir. Anket uygulama konusundaki saha ¢alismalari istanbul’daki
farkh outlet magazalarinda aliveris halinin sicakliginda yapilmistir. Toplam 240 katilimci
Uzerinde gerceklestirilen anket uygulamada, tilketicilerin tutum ve davranislar ile
demografik bilgileri arasindaki anlamliliklara da bakilmistir. Bu arastirma temelde tanimsal/
kavramsal arastirmalar arasindadir. Olgular arasindaki iliskileri ele almasi itibariyla kesifsel
bir nitelik tasidigi sdylenebilir. Arastirmanin tanimlayici olmasi, eldeki problemi, bu
problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri ele alip,
tanimlamaktir.

3.4. Arastirmaiile Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular
Arastirmanin bu bdlimiinde anket c¢alismasina katilan tiiketicilere ait demografik
Ozelliklere, 6lcege iliskin glvenirlilik analiz sonuglarina, t test, faktor analizi, frekans analizi
gerceklestirilmistir.  Bunun sonucunda arastirma sonuclarina arastirma sorulari
dogrultusundaki bulgulara yer verilmistir. Arastirmada analizler, kullanilabilir olan 240
anket formu lzerinden gerceklestirilmistir.

Giyim esyasi satin alinan yerin 6nemine iliskin katilimci gérisleri Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Giyim esyasi satin alinan yerin 6nemi

n %
Cok 6nemli 1 4,6
Onemli 21 8,8
Ne 6nemli ne 6nemsiz 38 15,8
Onemli degil 11 46,3
Hi¢ 6nemli degil 59 24,6
Toplam 240 100,0

Tablo 1’e goére katihmcilarin % 70.9’u giyim egyasi satin alinan yerin énemli olmadigin,
%13.4’1 ise 6nemli oldugunu belirtmistir. Outlet magazasindan aligveris yapma nedenleri
ise Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Outlet magazasindan aligveris yapma nedeni

n %

Fiyatlari ekonomiktir 140 58,3
Bircok marka/magaza yan yanadir | 48 20,0
Ortami hostur 7 2,9
Daha sosyal buluyorum 13 5,4
Cok genis promosyonlar vardir 16 6,7
Rahat ulasim imkanlari vardir 6 2,5
Temiz ve dlizenlidir 3 1,3
Otopark unsurunun olmasi 7 2,9
Toplam 240 100,0

Buna gore katilimcilarin outlet magazasindan alisveris yapmalarinin en énemli nedenleri
fiyatlarin ekonomik olusu (%58.3) ile bircok magazanin yan yana bulunmasidir (%20).
Burada 6nemli olan nokta katiimcilarin ortam, sosyallik, promosyonlar, rahat ulasim



imkaninin olmasi, temizlik ve otopark unsurlarina disik dizeyde énem vermeleridir.
Tablo 3’de marka giysiyi satin alinan yerin 6nemine iliskin katihmci gérisleri verilmistir.

Tablo 3. Marka giysiyi satin alinan yerin 6nemi

n %
Cok 6nemli 28 1,7
Onemli 34 14,2
Ne 6nemli ne 6nemsiz 38 15,8
Onemli degil 88 36,7
Hi¢ onemli degil 52 21,7
Toplam 240 100,0

Katilmailarin biylk bir cogunlugu (%58.4) marka giysiyi satin alinan yerin &nemli
olmadigini, % 15.8’i fark etmedigini, % 25.9’u ise 6nemli oldugunu belirtmistir. Outlet
magazasindan aligveris yapilan yerin diger insanlar tarafindan bilinmesinin 6nemli olusuna
iliskin katimailarin gorisleri Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4. Outlet magazasindan alisveris yapilan yerin diger insanlar tarafindan bilinmesi
onemli midir?

n %
Cok 6nemli 85 35,4
Onemli 69 28,8
Ne 6nemli ne 6nemsiz 38 15,8
Onemli degil 21 8,8
Hi¢c onemli degil 27 11,3
Toplam 240 100,0

Tablo 4’e gore katiimcilarin biyik bir cogunlugu (%64.2) outlet magazasindan aligveris
yapilan yerin diger insanlar tarafindan bilinmesinin énemli oldugunu belirtmistir. Marka
giysiyi satin alinan yerin dnemli olmadigini belirten katihmcilar (%58.4) sasirtici bir bicimde
outlet magazasindan aligveris yapilan yerin diger insanlar tarafindan bilinmesinin (%64.4)
onemli oldugu yodninde go6ris belirtmislerdir. Tablo 5’de katiimalarin  Outlet
magazasindan aligveris yapma bicimine iligkin gorisleri verilmistir.

Tablo 5. Outlet magazasindan alisveris yapma bigimi

n %

Onceden hazirladigim listeye goére alisveris 26 10,8
yaparim
Ortamin cazibesine goére ( indirim..) alisveri

gore ( ) ahsveris | o 37.1
yaparim
Biitceme gore alisveris yaparim 70 29,2
Plansiz alisveris yaparim 55 22,9
Toplam 240 100,0




Katihmcilarin % 37.1°i ortamin cazibesine, % 29.2’si biit¢esine, % 10.8’i 6énceden hazirladig
listeye gore aligveris yaparken % 22.9’u ise plansiz alisveris yaptigini ifade etmistir.
Katiimcilarin outlet magazasini ziyaret etme sikligl Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Outlet magazasini ziyaret etme sikhgi

n %

Hergin 6 2,5
Haftada 2/3 defa 20 8,3
Haftada bir 59 24,6
15 giinde bir 30 12,5
Ayda bir 74 30,8
Pek sik gitmiyorum 51 21,3
Toplam 240 100,0

Tablo 6’ya gore katilimailarin % 10.8’i her giin ya da haftada 2- 3 defa, % 37.1i haftada ya da
15 glinde bir, % 30.8’i ayda bir outlet magazasina giderken; % 21.3’l pek sik gitmedigini
belirtmistir. Katilimcilarin outlet magazasinda yaklasik kalma sireleri Tablo 7’de
sunulmustur.

Tablo 7. Outlet magazasinda yaklasik kalma stiresi

n %
1 saatten az 60 25,0
1-3 saat 127 52,9
4-6 saat 29 12,1
Batin gin 5 2,1
Zaman 6nemli degil 19 7,9
Toplam 240 100,0

Katilimcilarin % 25’i 1 saatten az, % 52.9’u 1-3 saat arasi, % 12.1’i 4-6 saat arasi, % 2.1i blitlin
gin outlet magazasinda kalirken, % 7.9’u icin ise zaman 6nemi degildir. Tablo 8’de
katilimcilarin outlet magazasini ziyaret glinu tercihleri verilmistir.

Tablo 8. Outlet magazasini ziyaret ginii tercihi

n %
Hafta ici 40 16,7
Hafta sonu 99 41,3
Cumartesi 21 8,8
Pazar 16 6,7
Belirli bir giin yok 64 26,7
Toplam 240 100,0

Katihmcilarin % 56.8’i hafta sonu, % 16.7’si hafta igi, % 26.7’si ise belirli bir giin olmadigi
yoniinde goris belirtmislerdir. Outlet magazasindan alisveris yaparken servis elemaninin
tavrinin satin alma tercihine etkisine iliskin veriler Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Outlet magazasindan alisveris yaparken servis elemaninin tavrinin satin alma
tercihine etkisi



n %
Cok dnemli 9 3,8
Onemli 21 8,8
Ne 6nemli ne 6nemsiz 29 12,1
Onemli degil 92 38,3
Hi¢ 6nemli degil 89 37,1
Toplam 240 100,0

Katihmcilarin % 75.4’G outlet magazasindan aligveris yaparken servis elemaninin tavrinin
satin alma tercihine etkisinin 6nemli olmadigi yoniinde goriis belirtmistir. Bir outlet
magazasinda alisveris yaparken magazanin ortaminin satin alma tercihinde etkisine iligkin
veriler Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Bir outlet magazasinda alisveris yaparken magazanin ortami satin alma
tercihinizde 6nemli midir?

%
Cok 6nemli 7 2,9
Onemli 14 5,8
Ne 6nemli ne 6nemsiz 62 25,8
Onemli degil 98 40,8
Hi¢ onemli degil 59 24,6
Toplam 240 100,0

Katilimcilarin biaylk bir ¢ogunlugu (%65.4) bir outlet magazasinda alisveris yaparken
magazanin ortamimin satin alma tercihinde 6nemli olmadigini belirtmistir. Bir outlet
magazasinda musterilere 6zel magaza ici dinlenme/ yeme-icme-ikram alani yaratilmasinin
6nemli olup olmadigina iliskin katiimci goérisleri Tablo 11’de sunulmustur.

Tablo 11. Bir outlet magazasinda size 6zel magaza ici dinlenme/yeme-igme-ikram alani
yaratmasi 6nemli mi?

n %
Cok 6nemli 15 6,3
Onemli 28 1,7
Ne 6nemli ne 6nemsiz 68 28,3
Onemli degil 93 38,8
Hi¢ 6nemli degil 36 15,0
Toplam 240 100,0

Tablo 11’ e gore katiimcilarin % 53.8’i 6nemli olmadigini, % 28.3’l ne 6nemli ne 6nemsiz
oldugunu, % 18’i ise 6nemli oldugu yéniinde goriis belirtmislerdir. Bir outlet magazasindan
satin alirken katilimcilarin 6nem verdikleri konular Tablo 12’de goriilmektedir.



Tablo 12. Outlet magazalarindan satin alma yaparken dikkate alinacak unsurlar

g 5§ | g

:0 £ 0 O £ 0 _

s [ o0 v U,.;'ED

S 5 2238 |5 T 3

f % f % f % f % f %
Mekanin Boyutu 7 129 |16 |67 |73 Zo, 105 | 43,8 |39 |16,3
Uriin cesitliligi 3 1,3 |4 1,7 |15 6,3 |93 |38,8 |125 | 52,1
Cazip kampanyalarin 45,
olmasi 1 4 6 2,5 |13 54 | 112 | 46,7 | 108 o
Fonksiyonel/islevsel
olmasi 5 2,1 [16 | 6,7 |51 21,3 | 120 | 50,0 | 48 | 20,0
Mekanin genel
tasarim 10, 25,
ozellikleri/estetik 9 |38 |24 0 o1 4 99 | 413 |47 196
olmasi
Farkh ardn
alternatiflerinin 5 2,1 1 4,6 |18 7,5 (149 | 62,1 |57 |23,8
sergileme olanaklari
Magazada calan 25,
miizik 16 | 6,7 (22 |92 |61 4 80 |33,3 | 61 25,4
Magazadaki koku 16,
5zellikleri 9 |38 |14 |58 139 |7 |13 1471 165 |27
Magazadaki  servis
elemaninin kalitesi 4 |v7 |8 |33 123 |96 125 1521 |80 |333

Tablo 12’de sunulan maddeler incelendigi zaman katilimcilar mekanin boyutu (%60.1), Griin
cesitliligi (%90.9), cazip kampanyalar olmasi (%70), mekanin genel tasarim o&zellikleri
(%60.9), farkli trlin alternatiflerini sergileme olanaklari (%85.9), magazada calan mizik
(%58.7), magazadaki servis elemaninin kalitesinin (%85.4) 6nemli olmadigi yéniinde goriis
belirtmislerdir. Katiimcilarin bir outlet magazasinin kendilerini 6zel hissettirmesinin (6zel
kart uygulamasi, size 6zel indirimler) orayi tercih etmelerindeki etkisine iliskin gorisleri
Tablo 13’de sunulmustur.

Tablo 13. Bir outlet magazasinin size kendinizi 6zel hissettirmesi (6zel kart uygulamasi,
size 6zel indirimler) orayi tercih etmenizde ne kadar 6nemli?

n %
Cok 6nemli 17 7,1
Onemli 22 9,2
Ne 6nemli ne 6nemsiz 160 66,7
Onemli degil 26 10,8
Hi¢ 6nemli degil 15 6,3
Toplam 240 100,0




Katilimcilarin - bir outlet magazasinin kendilerini 6zel hissettirmesinin (6zel kart
uygulamasi, size 6zel indirimler) orayr tercih etmelerindeki etkisine iliskin gorisleri
kararsiz dizeydedir (%66.7). Bir outlet magazasinin alisveris sonrasinda miusteriyle
ilgilenmeye devam etmesinin (dogum giinlinlizii kutlamasi, kampanyalari haber vermesi,
vs) ikinci satin almada 6nemli olup olmadigina iliskin katiimar gorisleri Tablo 14’de
verilmistir.

Tablo 14. Bir outlet magazasinin alisveris sonrasinda sizinle ilgilenmeye devam etmesi
(dogum glintiniizl kutlamasi, kampanyalari haber vermesi, vs) ikinci satin almada 6nemli
mi?

n %
Gok énemli 6 2,5
Onemli 12 5,0
Ne 6nemli ne 6nemsiz 57 23,8
Onemli degil 122 50,8
Hi¢ onemli degil 43 17,9
Toplam 240 100,0

Tablo 14’e gore katilimcilarin biyiik bir cogunlugu (%68.7) bir outlet magazasinin alisveris
sonrasinda kendileriyle ilgilenmeye devam etmesinin (dogum giinliniizii kutlamasi,
kampanyalari haber vermesi, vs) ikinci satin almada 6nemli olmadigini belirtmistir. Tablo
15’de outlet magazalarindan sonra tiiketim aliskanliklarinda meydana gelen degisiklikler
gorulmektedir.

Tablo1s. Outlet magazalarindan sonra tiiketim aligkanlklarinda degisiklikler olmasi
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Alsveris  yaparken
daha bilin¢li olmami |21 | 8,8 |75 |31,3 |27 1,3 [ 86 | 358 |31 12,9

sagladi

Kalitenin ucuza o 1

alinabilecegini 18 |75 |74 Z’ 25 192 1383 |31 |12,9
gordim 4

Beklentilerimin 5 |as 1 23, o |20 16
artmasina neden oldu ’ >3 157 g / %2 |39 '3
Daha duzenli bitce 5 10 ] 22, | o o 2.8
yapmami sagladi 5 4 | 43 7,9 | 55 9 4 |350 |33 3
Alisveris anlayisim 27, 23,

degisti 22 19,2 |67 9 56 3 83 [34,6 |12 |50
Tiketim -

aliskanhklarimda 33 (13,8 |99 | 41,3 |54 5’ 47 19,6 |7 2,9
hi¢bir degisim olmadi

Alisveris daha kola 25,

halsegelsdi y 33 | 13,8 | 62 85 52 (21,7 |63 |[26,3 |30 |125
Daha Once ; 5

gormedigim  bircok | 17 | 7,1 | 47 69’ 62 85’ 86 358 (28 |11,7
drin tanidim

Pazardaki ;

degisiklikleri gdérme | 26 | 10,8 | 82 24’ 38 85, 8 (333 |14 |58
firsatim oluyor

Outletlere  gelmek o

benim icin degisiklik | 14 | 5,8 |44 |18,3 |72 z’ 95 (39,6 [15 | 6,3
oluyor

Planimda  olmayan ]

bircok Grind satin |25 | 10,4 | 65 | 27,1 |36 05’ 77 132,10 |37 |154
aliyorum

Alisveris ve eglenceyi ]

bir arada |27 | 11,3 |46 |19,2 |37 45’ 85 1354 |45 |[18,8
bulabiliyorum

Alisveris yapma | 8 g | 2% 6 1028 6 12.6
istegimde artma oldu 4> > 2 4 % 7 |393 35 |14
Bekledigim  aligveris 28, 15,

ortamini bulamadim |19 | 7,9 |69 |4 37 4 77 32,0 |38 |15,8

Katihmcilarin % 60.4’0 kalitenin daha 6nemli olmaya basladigini, % 48.7’si alisveris yaparken
daha bilingli olmaya basladigini, % 51.2°si kalitenin ucuza alinabilecegini, % 45.3’G
beklentilerinin arttigini, % 48.8’i daha dizenli biitce yaptigini, % 39.6’s1 aligveris
aliskanliginin degistigini, % 47.5’'i daha 6nce gormedigi Grinleri tanidigini ve planinda
olmayan bir¢ok uriind satin aldigini, % 50.9’u alisveris yapma isteginde artma oldugunu
belirtmislerdir.

Katiimcilarin yasina iliskin veriler Tablo 16’da verilmistir.



Tablo 16. Yas

n %
18'den kiigiik 2 ,8
18-24 59 24,6
25-31 78 32,5
32-38 45 18,8
39-45 23 9,6
46-52 26 10,8
53-59 4 1,7
60 ve Uzeri 3 1,3
Toplam 240 100,0

Katiimailarin % 24.6’s1 18-24, % 32.5%i 25-31, % 18.8’i 32-38, % 10.8’i ise 46-52 yas araliginda
bulunmaktadir.

Tablo 17. Cinsiyet

n %
Kadin 140 58,3
Erkek 100 41,7
Toplam 240 100,0

Katilimcilarin % 58.3’0 kadin, % 41.7°si ise erkektir.

Tablo 18. Egitim Durumu

n %

ilkégretim mezunu 11 4,6
Lise 6grencisi 6 2,5
Lise mezunu 59 24,6
Universite 6grencisi 42 17,5
Universite mezunu 93 38,8
Lisansistli mezunu 29 12,1
Toplam 240 100,0

Katiimailarin % 4.6’s1 ilk6gretim, % 2.5i lise 6grencisi, % 24.6’s! lise mezunu, % 17.5’i
Universite 6grencisi, % 38.8’i tiniversite mezunu, % 12.1’i ise lisansiistii mezunudur.

Tablo 19. Gelir durumu

n %
1000 YTL.’den az 72 30,0
1000-2000 YTL 78 32,5
2001-3500 YTL. 54 22,5
3501-5500 YTL. 28 11,7
5500 YTL.’den fazla 8 3,3
Toplam 240 100,0




Katilimcilarin % 30’u 1000 TL’den az, % 32.5’i 1000-2000 TL, % 22.5’i 2001-3500 TL, % 11.7’si
3501-5500, % 3.3’li 5500 TL’den fazla gelir durumuna sahiptir.

Sonug

Calismada gerceklestirilen anket uygulamalarda deneyimsel pazarlamanin temelini
olusturan deneyim tirlerini ifade edecek sorular tiiketicilere sorulmustur. Katiimcilarin
outlet magazalar bakilari ve bu cercevedeki satin alma tercihleri (izerinden deneyimsel
tiketime iliskin unsurlan nasil degerlendirdikleri ortaya ¢ikanlmaya calisilmistir.
Katilimcilarin verdikleri yanitlarin, deneyimsel pazarlama teorisinde yer alan yaklasimlarla
ortiismeyen noktalarin bulundugu goérilmistir. Burada tiketicilerin yiiksek bir fiyat ve
islevsellik tutumlarina sahip olduklari belirtilmelidir.

Tuketicilerin outletlerden alisveris yapma tercihlerinde yogun bir algilama deneyimi
yasamadiklari ve daha ¢ok fiyat avantaji, kolayda bulunurluk ve kampanyalar gibi duyusal
olmayan taraflarda diigiimlendigini gérmekteyiz. Buna iliskin, katilimcilarin buyiik bir
cogunlugunun (%58.4) marka giysiyi satin alinan yerin énemli olmadigini ifade ettigini
goruyoruz. Katilimcilarin outlet magazasindan alisveris yapmalarinin en 6nemli nedenleri
fiyatlarin ekonomik olusu (%58.3) ile bircok magazanin yan yana bulunmasi (%20) oldugunu
goriyoruz. Diger taraftan, bulgularda gordiigimiz, tiketicilerin % 37.1inin ortamin
cazibesine gore alisveris yaptigi bilgisi, deneyimsel tiiketim unsurlarinin satin almadaki
etkisini gostermektedir. Buna ekleyebilecegimiz % 22.9’luk plansiz aligveris yaptigini ifade
eden grup, yine deneyim tiiketiminin gostergesidir. Arastirma katiimcilarinin % 29.2’si ise
biitcesine, % 10.8’i 5nceden hazirladig listeye gore alisveris yaptigini ifade etmistir.

Arastirmada, bulgularindan iki tanesi yine deneyimsel tiiketimin tek basina satin alma
kararinda belirleyici olamayacagini gésteren unsur olmustur: Katilimcilarin % 75.4’U outlet
magazasindan alisveris yaparken servis elemaninin tavrinin satin alma tercihine etkisinin
énemli olmadigl yéniinde goriis belirtmistir. ikinci olarak, katilimalarin biyik bir
cogunlugu (% 65.4) bir outlet magazasinda alisveris yaparken magazanin ortaminin satin
alma tercihinde 6nemli olmadigini belirtmistir. Bulgulara goére yine, katiimcilar mekanin
boyutu (% 60.1), Urilin cesitliligi (%90.9), cazip kampanyalar olmasi (%70), mekanin genel
tasarim Ozellikleri (%60.9), farkll Grin alternatiflerini sergileme olanaklarn (%85.9),
magazada calan muzik (%58.7), magazadaki servis elemaninin kalitesinin (%85.4) gibi
unsurlar belirtilen oranlarda tiiketici tarafindan cesitli derecelerde ‘6nemsiz’ bulunmustur.

Arastirma tasarimi ve arastirma evreninden kaynaklanan bir durumdan burada bahsetmek
gerekir. Bu ¢alismanin outlet magazalarinda gergeklestirilmesi, arastirma sonuglarin
etkileyen bir faktordir. Outlet magazalari sonucta ucuzlugun, bol ¢esidin, avantajlarin s6z
konusu oldugu, varlik nedenini bu faktérlere dayandiran magazalardir. Bu nedenle,
tlketicilerin islevsel ve fiyat duyarli davranmasi normal karsilanmalidir. Buna ragmen sunu
soylemek gerekir. Sonug itibariyla markalarin tiketicilerine unutulmaz deneyimler
yaratmasi icin tasarim ilkelerini dikkate aldigi bir tiketim ortami yasiyoruz. Markalar
sonucta birer duygu karsiligidir. Misterilerin markalar tzerinden farkli deneyimleri



yasayabildigi slirece o markalan tiiketmektedir. Markalar icin tlketimi bir keyif, bir
deneyim olarak yasatmak bir gerekliliktir. Bu deneyimleri daha gicli olarak
algilatabilmenin 6nemi de hala giincelligini korumaktadir.
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