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Ozet

Dagitim kanallarinin ¢esitlenmesiyle beraber, birden fazla dagitim kanalimi ayni anda
kullanmak isteyen perakendecilerin ¢ok kanalli perakendecilik stratejilerine yonelmesi ve deneyimsel
perakendecilik uygulamalariyla, miisterilerin akis deneyimi yasamalarini saglamasi, miisteri satin alma
niyetinin ve memnuniyetinin saglanmasinda 6nem tagimaktadir. Bu c¢alismanin amaci, {i¢ farkli
perakende satig kanali dikkate alindiginda tiiketicilerin magazadan algiladigi deneyimsel deger ve akis
deneyimini olusturan boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik
bulunup bulunmadigimi tespit etmektir. Belirlenen ama¢ dogrultusunda, Ankara’da yasayan ve
ZARA’nin ¢evrimici, mobil ve fiziksel magazasindan aligveris yapan 1204 tiiketiciye yiiz yiize anket
uygulanarak elde edilen verilere MANOVA analizi uygulanmistir. MANOVA analizi gruplar arasi
fark testi sonucunda, kanallar arasinda magaza ve akis deneyimi boyutlar1 agisindan istatistiki olarak
anlaml1 bir fark bulunmustur. Bu farkliligin fiziksel magaza satis kanali lehine oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Deneyimsel Perakendecilik, Cok Kanalli Perakendecilik
Stratejileri.

Jel Kodlari: M31, M39, L81.

COMPARISON OF MULTI-CHANNEL RETAILING APPLICATIONS ON
EXPERIMENTAL VALUE AND FLOW EXPERIENCE
Abstract

Along with diversification of distribution channels, retailers who want to use more than one
distribution channel at the same time tend to multichannel retailing strategies and which enables
customers to experience flow experience with experiential retailing applications is crucial for the
ensuring of customer satisfaction and purchase intentions. The aim of this study is to determine
whether there is a statistically significant difference the average levels of the dimensions of the
experiential value and flow experiences that consumers perceive from the store, when considering
three different retail sales channels. For the purpose determined, MANOVA analysis was applied to
the data obtained by using face-to-face questionnaires to 1204 consumers living in Ankara and
shopping from ZARA'’s online, mobile and physical stores. As a result of MANOVA analysis between
groups, a statistically significant difference was found between the channels in terms of store and flow
experience dimensions. This difference was found to be in favor of the physical store sales channel.
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1. GIRIS

Internet teknolojisinin gelismesi ile tiiketici davramislarinda biiyiik bir degisim
gorulmektedir (Tsao ve Shao, 2018, s. 11). Giinlimiizde satin almak istedikleri {iriinii temin
ettikleri satis kanali tiiketiciler i¢in daha az 6nemli hale gelmistir (Tsao ve Shao, 2018, s. 11).
Tiiketiciler fiziksel (brick and mortar), ¢evrimici (online) magazalar ve dijital araclar ile
istedikleri yer ve zamanda perakendecilere ulasabilmeli perakendeciler tarafindan sunulan
farkli satin alma ve teslimat secenekleri arasindan kendilerine en uygun olan segenegi tercih
edebilmelidir (Tsao ve Shao, 2018, s. 11). Tiiketiciler artik, istedikleri an perakende satis
kanallar1 arasinda gegis yapabilmek istemektedirler. Bu gecis sirasinda da biitiin satig
kanallarin da sunulan indirim ve promosyon segeneklerinin birbiriyle tutarli olmasini
beklemektedirler (Tsao ve Shao, 2018, s. 11). Tiiketiciler, satin almak istedikleri iiriine
dokunmak ve incelemek i¢in fiziksel magazalara (brick and mortar) gidebilmekte ve daha
kolay ve ucuz oldugu i¢in irliniin siparisini ¢evrimi¢i (online) veya mobil magazadan
verebilmektedirler. Bu olguya, O20 (offline to online), s. fiziksel magazadan ¢evrimigi
magazaya) aligveris modeline esdeger olan showrooming (Rapp, Baker, Bachrach, Ogilvie ve
Beitelspacher, 2015, s. 360) denilmektedir. Perakendecilerin tiiketici davranislarinda
gerceklesen bu degisime uyum saglayabilmek igin tiiketicilerin istedigi ve bekledigi
miikemmel, tiim kanallar1 iceren bir aligveris deneyimi yaratmak ic¢in ‘tek durakta aligveris’
kavramini kendi stratejilerine dahil etmeleri, yeni siireg, yeni teknolojiler ve yeni magaza
formatlar1 benimsemeleri gerekmektedir (Tsao ve Shao, 2018, s. 11).

Tiiketiciler, aligveris deneyimleri sirasinda perakendeci tarafindan sunulan g¢evresel
atmosfere bitundyle dalip gittikleri anda akis durumu yasamaktadirlar (Tsao ve Shao, 2018, s.
11). Akis literatiirii incelendiginde, daha Once akis ilizerine yapilan aragtirmalar, genellikle
akist olusturan unsurlarin ¢evrimigi (online) aligveris davraniglarini nasil etkiledigi tizerine
odaklanmaktadir (Novak ve Hoffman, 2000; Bridges ve Florsheim, 2008; Lim, 2014). Noort
vd. (2012), calismalarinda markanin web sitesi ve tiiketiciler arasindaki etkilesim derecesinin
tilkketicilerin ¢evrimigi (online) akis deneyimini nasil etkiledigini ve s6z konusu akis
deneyiminin tiiketicilerin bilissel, duygusal ve davranigsal tepkilerini nasil etkiledigini
incelemislerdir. Deneyimsel deger iizerine yapilan ¢alismalarin ¢ogu tiiketicilere aligveris
deneyimi yasatmak ve tliketicilerin davranigsal niyetlerini etkilemek i¢in fiziksel magazalarda
(brick and mortar) baglamsal faktorlerin kullanimini incelemislerdir (Béckstrom ve
Johansson, 2006; Nigam, 2012; Jin, Line ve Goh, 2013). Algilanan deger ve akis deneyimini
iceren son derece az sayida c¢alismadan biri olan Kim ve Thapa (2017) calismalarinda turizm
sektorliinde deneyim iirlinlerini incelemislerdir. Giinlimiizde fiziksel magazalarin (brick and
mortar) azalmasi ve 020 tliketim modelinin yiikselisi géz Oniine alindiginda, bu calisma
onciil olarak deneyimsel degeri ve stratejik bir araci olarak akisi inceleyerek literatiirde daha
once yapilan arastirmalardaki bosluklar1 doldurmaktadir. Bu calismanin amaci, ii¢ farkh
perakende satis kanali dikkate alindiginda tiiketicilerin magaza deneyimlerini (duyusal,
duygusal, davranissal, diisiinsel, iligkisel ve eglence) ve akis deneyimlerini (algilanan beceri,
algilanan karmasiklik, zorluk ve yetkinlik dengesi, acik¢a belirlenmis hedefler, kesin ve net
geri bildirim, dikkatin yogunlagmasi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, zaman algisi
degisimi, 0z biling kaybi, kontrol duygusu ve deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi)
olusturan boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunup
bulunmadigini tespit etmektir.

115



2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Deneyimsel Deger

Miisterilerin bir deneyimden elde ettikleri deger, "deneyimsel deger" olarak
adlandirilmaktadir (Yuan ve Wu, 2008, s. 388). Deneyimsel deger kavrami teorik olarak
Holbrook (1999) tarafindan belirlenen "deger" kavramina dayanmaktadir. Holbrook (1999)
deger kavramini bir 6znenin bir iiriin veya hizmetle etkilesimi sonucunda elde ettigi deneyimi
ifade eden etkilesimli, goreli tercih deneyimi olarak tanimlamistir. Deneyimsel deger,
miisterinin amacina ulasmasini hizlandiran veya engelleyen bir ortamda etkilesim yoluyla
ortaya ¢ikan iirlin veya hizmet nitelikleri i¢in algilanan, goreceli bir tercih olarak kabul
edilebilmektedir (Varshneya ve Das, 2017, s. 343). Literatirde yer alan ¢alismalar
incelendiginde, deneyimlerin arastirma alanina ve tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine
gore farkli kavramsal modeller ile Olgiilebilecegi dikkat ¢ekmektedir. Schmitt (1999)
deneyimsel deger yaratma boyutlarini, duyusal deneyimler, duygusal deneyimler, yaratici
biligsel deneyimler, fiziksel ve davranigsal, yasam bicimleri ve bir referans grubuyla veya
kiiltiire iligkin olarak ortaya ¢ikan sosyal iliski deneyimleri olarak siniflandirmig ve “Stratejik
Deneyimsel Modiiller” olarak ifade etmistir. Stratejik deneyimsel modiiller, duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimlerden olusmaktadir. Brakus vd. (2009),
tilkketicilerin marka deneyimi boyutlarini 6lgebilmek icin duyusal, duygusal, entelektiiel ve
davranigsal olmak tizere dort boyuttan olusan bir marka deneyimi olgegi gelistirmislerdir.
Gentile vd. (2007), Schmitt (1999)’in stratejik deneyimsel modiillerine faydaci bilesen
boyutunu da ekleyerek alt1 tane tiiketici deneyim boyutu (duyusal, duygusal, bilissel, faydaci,
yasam tarzi ve iligkisel bilesen) belirlemislerdir. Son zamanlarda, yapilan calismalar, farkli
perakende ortamlarinda algilanan deger dl¢eginin gelisimini ortaya koymaktadir. Mathwick,
Malhotra ve Rigdon (2001), katalog ve internet aligverisinde Holbrook'un (1994) bir eksen
tizerinde icsel / digsal deger kaynaklar1 ve diger eksende aktif / reaktif degerin yer aldigi dort
kadranl tipolojisine dayanarak “Deneyimsel Deger Olgegini (EVS)” gelistirmisler, tiiketici
yatirim getirisi (CROI), hizmet miikemmeliyeti, algilanan eglenebilirlik ve estetik olmak
tizere dort deneyimsel degerin yedi boyutunu (ekonomik deger, icsel keyif, gorsel cekicilik,
eglence, gerceklerden kagma ve hizmet mitkemmelligi) tespit etmislerdir.

Chen ve Hsieh (2010) deneyimsel pazarlama, deneyimsel deSer ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢aligmalarinda hem Schmitt (1999) stratejik
deneyim boyutundan (duyusal, duygusal, diisiinsel, iligskisel ve davranigsal) hem de Mathwick
vd. (2001) tarafindan gelistirilen dort deneyimsel deger boyutlarindan (tiiketici yatirim getirisi
(CROI), hizmet miikemmeliyeti, algilanan eglenebilirlik ve estetik) yararlanarak modellerini
kavramsallastirmiglardir. Shobeiri (2011) algilanan deneyimsel degerin web sitesine yonelik
tutum ve web sitesinin miisterisi olma niyeti tizerindeki etkilerini inceledigi ¢alismasinda
modelini Mathwick vd. (2001) tarafindan gelistirilen dort deneyimsel deger boyutundan
(tiiketici yatinm getirisi (CROI), hizmet miikemmeliyeti, algilanan eglenebilirlik ve estetik)
yararlanarak kavramsallagtirmistir. Perakendeciler yukarida belirtilen boyutlar1 kullanarak
deneyim yaratmaktadirlar.

2.2. Akis

Perakendeciler, satis kanallarinda miisterilerinin akis deneyimi yasamalarini
saglayarak, magazalarina duyulan memnuniyeti ve miisterilerin {irlin satin alma niyetlerini
artirabilmektedirler. Csikszentmihalyi (1975) akis deneyimini, bireyin yaptigi ise tamamiyla
yogunlagmast olarak tanimlamaktadir ve akisi 6l¢ebilmek i¢in dokuz boyuttan olusan bir
model gelistirmistir. Akis yasayan bir bireyin, zihnini sadece yasadigi deneyime
yogunlagtirmas1 ve baska herhangi bir seyle ilgilenmemesi dikkatin yogunlagmasi

116



(konsantrasyon) olarak ifade edilmektedir. Birey etkinligin igerisine dahil oldugunda, bireyin
dikkati etkinlige 0yle yogunlasir ki, bu sirada bireyin zihnindeki ilgisiz algilar ve diisiinceler
elimine edilmekte ve sorunlar hakkindaki endiseleri ortadan kalkmaktadir. Bireyin sahip
oldugu yetkinlik diizeyi ile etkinligin zorluk diizeyi arasinda bir denge kurmasi, zorluk ve
yetkinlik dengesi olarak ifade edilmektedir. Bireyin karsilastigi zorluklar, sahip olduklar
beceri diizeylerini astigi zaman, birey kendini bunalmis ve kaygili hissetme egilimindeyken,
diger taraftan, eger etkinlik ¢cok kolay ise birey sikilma egilimi gostermekte, birey karsilastigi
zorluklarin tistesinden geldiginde ise akis deneyimi yasanmaktadir. Kontrol duygusu, birey
sahip oldugu yetkinliklerle, etkinlik sirasinda karsilastigt  zorluklarinin tistesinden
gelebilecegine inandiginda kontrolii kendisinde hissetmesidir. Bireyin neyi basarmak
istedigini, amacmin ne oldugunu veya sonunda performansini nasil degerlendirecegini
bilmesi, acik¢a belirlenmis hedefler boyutunu ifade etmektedir. Akis deneyimi esnasinda,
bireyin etkinlige tam anlamiyla konsantre olmasi, eylem ve farkindalig1 biitiinlestirmektedir.
Kesin ve net geri bildirim, bireyin etkinlikte ne kadar iyi oldugunu degerlendirmesi ve bir
sonraki adimda ne yapmasi gerektigi konusunda bilgi sahibi olmasini ifade etmektedir. Akis
deneyimi yasayan birey, etkinligi sonunda 6diil veya fayda elde etme beklentisi igerisine
girmeden sadece o deneyimi yasama amacini tastyorsa, deneyimin amact deneyimin kendisi
olmaktadir (Demirgiines ve Avcilar, 2017, s. 1226). Akis yasayan bireylerde saatler dakika
gibi geciyormus hissi uyanmast ve sanki onlara zamanin normalden ¢ok daha hizli
geciyormus gibi gelmesi zaman algis1 de8isimi olarak ifade edilmektedir. Bir etkinlik, bireyi
tam olarak icerisine aldiginda, bireyde ge¢misi ya da gelecegi veya zamansal olarak ilgisiz
herhangi bir uyaram diisiinmeye yetecek kadar dikkat kalmamasi ve bireyin baskalarinin ne
disiindiigii ile ilgili endise duymamasi ise 0z-biling kaybi olarak tanimlanmaktadir
(Demirgiines ve Avcilar, 2017, s. 1226).

Arastirmacilar tliketicilerin aligverisleri sirasinda unutulmaz ve sira dis1 bir deneyim
yagsamalarinin, akis durumunu tetikleyecegini iddia etmektedirler (Pelet, Ettis ve Cowart,
2017; Tsao ve Shao, 2018, s. 12). Akis kavrami genellikle insan-makine veya diger kullanici
araylizlerinde uygulanmaktadir. Kullanici, bir arayliz kullanirken akis durumu yasadiginda,
araylzle etkilesime gecme konusunda kendisini mutlu, motive ve yetenekli hissetmektedir.
Fiziksel (brick and mortar) bir perakende satis magazasinda, tiiketicilerin {stesinden
gelemeyecekleri diizeyde zorluk algilamalar1 saglanarak ve daha sonra onlarin bu zorluklarin
ustesinden gelebilmelerine imké&n veren yardim saglanarak, tiiketicilerin akis durumu
yasamalar1 ve bu sayede aligveris deneyimlerini gelistirmeleri miimkiin olabilmektedir (Tsao
ve Shao, 2018, s. 12). Tiiketiciler fiziksel magaza atmosferine dalip gittikleri anda kendilerini
mutlu, merakli ve hatta heyecanl hissetmektedirler. Bu duygular, mesgul olduklar aktiviteye
kendilerini kaptirmalarin1 kolaylastirmakta ve o an mesgul olduklar1 aktivite disinda baska
hicbir sey diistinmemelerini saglamaktadir. Arayliz kullaniminda akis, 6grenme tutumlarini ve
kalitesini bile etkilemektedir. Tiiketici davranisi agisindan ise akis, gelecekteki davranigsal
niyetlerini de etkilemektedir (Tsao ve Shao, 2018, s. 12).

3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci, ii¢ farklh perakende satis kanali dikkate alindiginda tiiketicilerin
magaza deneyimlerini (duyusal, duygusal, davranissal, diisiinsel, iligkisel ve eglence) ve akis
deneyimlerini (algilanan beceri, algilanan karmasiklik, zorluk ve yetkinlik dengesi, agikca
belirlenmis hedefler, kesin ve net geri bildirim, dikkatin yogunlasmasi, eylem ve farkindaligin
biitiinlesmesi, zaman algis1 degisimi, 6z biling kaybi, kontrol duygusu ve deneyimin amacinin
deneyimin kendisi olmasi) olusturan boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak
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anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigini tespit etmektir. Bu c¢alismanin sonuglarinin,
perakendecilere ve literatiire tliketicilerin bu {i¢ tiikketim kanalindan elde ettikleri farkli
deneyimler hakkinda bilgi saglayabilecegi diisliniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Ug farkli perakende satis kanali dikkate alindiginda tiiketicilerin magaza deneyimlerini
ve akis olusturan boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik
bulunup bulunmadigini tespit etmek amaciyla gelistirilen kavramsal model Sekil 1’de yer
almaktadir.

Sekil 1. Arastirmanin kavramsal modeli

Algilanan
Deneyimsel
Deger

Cok Kanalli Perakendecilik
Uygulamalar1 W

-Fiziksel Magaza Kanah /
-Cevrimici Magaza Kanal \
C ¢i Mag W Alas

-Mobil Magaza Kanal Deneyimi

Kaynak: Csikszentmihalyi, 1990; Payne vd., 2011; Nysveen vd., 2013; Demirgiines ve Avcilar, 2017

Arastirma modeli kapsaminda test edilecek hipotezler:

H;: Ug farkli kanal dikkate alindiginda tiiketicilerin magaza deneyimlerini olusturan
boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H,: Ug farkli kanal dikkate alindiginda tiiketicilerin akis deneyimlerini olusturan
boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme Siireci

Aragtirmanin evreni, Ankara il merkezinde yasayan, 18-65 yas araliginda ve
tizerindeki bir yasta bulunan ve ZARA’nin web sitesinden, mobil uygulamasindan ve
Ankamall Alisveris Merkezinde faaliyette bulunan fiziksel magazasindan aligveris yapan
tlketicilerden olusmaktadir. Zamana dayali sistematik Ornekleme kapsaminda, ZARA
magazasinin li¢ farkli satis kanalindan toplam 1204 tiiketici ile yliz ylize anket ¢aligmasi
gerceklestirilmistir. Sonug olarak 404 gozlem web sitesi, 400 gézlem mobil uygulama, 400
gozlem fiziksel magaza olmak {lizere toplam 1204 gozlem iizerinden analizler
gergeklestirilmistir.

3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket formu kullanmilmistir. Zara
magazasinin, web sitesinden, mobil uygulamasindan ve Ankamall Aligveris Merkezinde
subesi bulunan magazasindan aligveris yapan tiiketicilere yliz ylize anket yOntemi
uygulanmistir. Her bir satis kanali i¢in ayr1 olmak {izere ii¢ farkli anket formu hazirlanmistir.
Ik olarak fiziksel kanal icin anket formu hazirlanmis, daha sonra hazirlanan anket formu
diger iki kanalin (web sitesi ve mobil uygulama) yapilar1 dikkate alinarak uyarlanmistir.
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3.5. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmada, Ui¢ farkli kanal dikkate alindiginda (web sitesi, mobil uygulama ve
fiziksel magaza), tliketicilerin magaza satis kanal (6) ve akis deneyimini (11) olusturan on
yedi boyutun ortalama duzeylerinin birbirlerinden farkli olup olmadiklarini test edebilmek
icin ¢ok degiskenli varyans analizinden (MANOVA) yararlanilmistir. MANOVA, metrik
olmayan bagimsiz degiskenlerin farkli diizeyleri icin metrik 6l¢ekle Olgiilmiis birden fazla
bagimli degiskenin grup ortalamalarinin, birbirlerinden farkli olup olmadiginin istatiksel
olarak anlamliligini test etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013, s. 245).

3.6. Analiz ve Bulgular

Bu boéliimde analizler sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. ilk olarak,
aragtirmaya goniillii olarak katilan cevaplayicilarin demografik ozellikleri, frekanslar ve
yiizdeler seklinde agiklanmaktadir. ikinci olarak &l¢iim modelinde yer alan kavramsal yapilari
belirlemek i¢in kesifsel faktor analizi sonuglarma yer verilmektedir. Son olarak, ti¢ farkli
magaza satis kanali dikkate alindiginda tiiketicilerin deneyimsel deger algilarimi ve akis
deneyimlerini olusturan boyutlarin, ortalama diizeylerinin magazalar arasinda esit olup
olmadigini test eden ¢oklu varyans analizi sonuglarina yer verilmistir.

3.6.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

ZARA’nin fiziksel magazasi i¢in hazirlanan ankete cevap veren katilimcilarin
Ozellikleri Tablo 1°de yer almaktadir. Fiziksel kanal dikkate alindiginda arastirmaya
katilanlarin %60°1 kadin ve %40°1 erkek, %67’si evli ve %33’l bekar, %32’si 26-35 yas
araliginda, %54’ iiniversite mezunu, %67’si memur ve %41’inin aylik ortalama hane halki
gelir diizeyi 3.001-4.000 TL araligindadir. ZARA nin web sitesi i¢in hazirlanan ankete cevap
veren katilimcilarin 6zellikleri Tablo 3 de yer almaktadir. Web sitesi dikkate alindiginda
aragtirmaya katilanlarin %61°1 kadin ve %39’u erkek, %50’si evli ve %50’si bekar, %29’u
26-35 yas araliginda, %49’u {lniversite mezunu, %35’1 memur ve %25’inin aylik ortalama
hane halki gelir diizeyi 2.001-3.000 TL araligindadir. ZARA’nin mobil uygulamas: i¢in
hazirlanan ankete cevap veren katilimcilarin 6zellikleri Tablo 4’te yer almaktadir. Mobil
uygulama dikkate alindiginda arastirmaya katilanlarin %601 kadin ve %401 erkek, %731
evli ve %27’si bekar, %351 18-25 yas araliginda, %50’si {iniversite mezunu, %29’u memur
ve %254’Unlin aylik ortalama hane halki gelir diizeyr 3.001-4.000 TL araligindadir.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ve tanimlayici istatistikleri

Fiziksel Kanal Cevrimici (Online) Kanal Mobil Kanal
Lo N . N - . N . N . N

Cinsiyet 400 (%) | Medeni Durum 400 (%) | Cinsiyet 400 (%) | Medeni Durum 400 (%) | Cinsiyet 204 (%) | Medeni Durum 400 (%)
Kadin 241 60 |Evli 266 67 | Kadin 244 61 |Evli 199 50 |Kadin 244 60 |Evli 296 73
Erkek 159 40 Bekar 134 33 Erkek 156 39 Bekar 201 50 Erkek 160 40 Bekar 108 27
Yas N % Egitim Diizeyi N % Yas N % Egitim Diizeyi N % Yas N % Egitim Diizeyi N %
18-25 124 31 | ilkokul 17 4 18-25 113 28 | Lise 144 36 18-25 141 35 | llkokul 1 1
26-35 128 32 |Lise 122 31 26-35 116 29 |Lisans 195 49 26-35 62 15 | Lise 198 48
36-45 76 19 Lisans 217 54 36-45 96 24 | Yiksek Lisans 52 13 36-45 85 21 | Lisans 202 50
46-55 52 13 | Yiksek Lisans 39 10 46-55 55 14 | Doktora 9 2 46-55 44 11 | Yiksek Lisans 3 1

) } Ayhk Hane o . Ayhk Hane o
56-65 20 5 | Doktora 5 1 56-65 20 5 | Geliri (L) N % | 56-65 12 3 | Geliri (L) N %
Meslek N | oo |AYEK  Hamel o of | Meslek N | o | 1400 TLAEN g7 117 Meslek N | 9% | 20013000 u | 3

Geliri (TL) az

Ev 15 3 | 1400 Tlden | g 1 | B 9 2 | 1401-2.000 16 4 |EvHammi | 23 6 | 3.001-4.000 217 | 54
Hanm az Hanimi
Isci 59 11 1401-2.000 5 1 Isci 12 3 2.001-3.000 99 25 |lsci 115 28 4.001-5.000 165 41
Memur 374 67 2.001-3.000 70 18 Memur 140 35 3.001-4.000 88 22 | Memur 117 29 5.001-7.000 8 2
Emekli 12 2 3.001-4.000 165 41 Emekli 5 1 4.001-5.000 79 20 | Emekli 10 3
Esnaf 3 1 4.001-5.000 125 31 Esnaf 26 7 5.001-7.000 45 11 Esnaf 4 1
Ogrenci 3% | 7 | 50017000 27 | 7 | Orenci o2 | 23 | 000 TLden ) g 1 |Ogrenci 0 | 2
Serbest 7.000 TL’den Serbest Serbest
Meslek 5 ! fazla 5 ! Meslek 116 29 Meslek 125 81
Diger 46 8
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3.6.2. Kesifsel Faktor Analizi Sonuclari

Magaza deneyimine iliskin kesifsel faktor analizi sonuglar1 Tablo 2°de yer almaktadir.
Kesifsel faktor analizi sonucunda, ii¢ farkli magaza satis kanali veri seti icin tiiketicilerin
magaza deneyimlerini olusturan alti faktor tespit edilmistir. Bu boyutlar duyusal deneyim,
duygusal deneyim, davranigsal deneyim, diislinsel deneyim, iliskisel deneyim ve eglence
deneyimi olarak tespit edilmistir. Oz degeri 1°den biiyiik olan alt1 faktdr toplam varyansin
%357’sini agiklamaktadir. Bu ¢alismada magaza deneyimine iliskin veri setinin KMO degeri
%94,6 duzeyinde hesaplanirken, calismada kullanilan veri seti i¢in Barlett’s testinin
anlamlilik diizeyi 0.05’den kiigiik olarak hesaplanmistir. Buna gore veri setinin, faktor
analizine uygun olduguna karar verilmistir.

Akis deneyimine iligskin kesifsel faktor analizi sonuglari Tablo 3’te yer almaktadir.
Analiz sonucunda, li¢ farklt magaza satis kanal1 veri seti i¢in tiiketicilerin akis deneyimlerini
olusturan on bir faktor tespit edilmistir. Bu boyutlar algilanan beceri, algilanan karmagiklik,
zorluk ve yetkinlik dengesi, acik¢a belirlenmis hedefler, kesin ve net geri bildirim, dikkatin
yogunlagmasi, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, zaman algis1 degisimi, 6z-biling kaybi,
kontrol duygusu, deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi olarak tespit edilmistir. Oz
degeri 1’den biiyiik olan bes faktor toplam varyansin %73 linli agiklamaktadir. Bu ¢alismada
magaza deneyimine iliskin veri setinin KMO degeri %91,9 diizeyinde hesaplanirken,
calismada kullanilan veri seti i¢in Barlett’s testinin anlamlilik diizeyi 0.05’den kiiglik olarak
hesaplanmistir. Buna goére veri setinin, faktor analizine uygun olduguna karar verilmistir.
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Tablo 2. Magaza deneyimine iliskin kesifsel faktor analizi sonuglari

Faktor Yukleri Fiziksel, Cevrimici (online) ve Mobil Kanal (N=1204)

- 3 3

SN >~ 3 > 3 S = S c
EZCH = > £ g 2 o 2
EX RIS e e ] S b = 3
0 =AQ o
Duyusal Deneyim
ZARA magazasini duyusal anlamda ilgi ¢ekici buluyorum. ,576 ,520
ZARA magazasinin atmosferi, gorme duyuma olumlu hitap ediyor. ,552 ,542
ZARA magazasindan aligveris yaparken duyusal anlamda olumlu etkileniyorum. ,527 ,568
ZARA magazasimin atmosferi, isitme duyuma olumlu hitap ediyor. ,513 571
Duygusal Deneyim
ZARA magazasini duygusal olarak tatmin edici buluyorum. ,740 122
ZARA magazasiin duygularima hitap eden bir magaza oldugunu diisiiniiyorum. ,624 ,589
ZARA magazasindayken kendimi rahat ve mutlu hissediyorum. ,523 ,518
ZARA magazasina yonelik olumlu duygular hissediyorum. ,463 ,557
ZARA magazasindan aligveris yaparken kendimi giivende hissediyorum. ,375 577
ZARA magazasindayken sira dis1 duygular hissediyorum. ,343 ,550

Davramssal Deneyim

ZARA magazasini ziyaret etmek, fiziksel aktivitelerime canlilik kazandirtyor.

ZARA magazasindan aligveris yapmak, benim yasam tarzimi yansitiyor. ,898 ,899
ZARA magazasindaki yonlendirici tabelalar aligveris yapmami kolaylastiriyor. ,698 ,681
ZARA magazasindan aligveris yapmaktan hoslaniyorum. ,629 ,603
ZARA markali Giriinleri almay1 sevdigimden, siklikla ZARA magazasini ziyaret ediyorum. ,624 ,636
ZARA magazasindaki atmosferden hoslantyorum. ,517 ,637
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Tablo 2. Magaza deneyimine iliskin kesifsel faktor analizi sonuglar (devami)

Faktor Yikleri Fiziksel, Cevrimici (online) ve Mobil Kanal (N=1204)

§ N E = T E 3 ~ ) é
E33% g g g 2] §] %
~
Diisiinsel Deneyim
ZARA magazasinin modern ¢agdag bir magaza oldugunu diisiiniiyorum. 677 ,583
ZARA magazasinim yeni fikirler, yeni iiriinler gelistiren (yenilikei) bir magaza oldugunu diisiiniiyorum. ,670 ,582
ZARA magazasinin topluma 6nciiliik eden bir magaza oldugunu diisiiniiyorum. ,602 527
ZARA magazasinin uygulamalar1 bende merak uyandirtyor. ,531 ,510
ZARA magazasinin reklamlarmi bilgilendirici buluyorum. ,320 ,558
iliskisel Deneyim
ZARA magazasinin miisteriler ile olan iletisimi, bana bu magazanin bir iiyesi oldugumu hissettiriyor. ,766 779
ZARA magazasinda, magazayi ziyaret eden diger miisterilerle de iletisim kurabiliyorum. ,656 ,647
ZARA magazasinda edindigim aligveris deneyimini olduk¢a samimi ve i¢ten buluyorum. ,468 ,597
ZARA magazasinin atmosferinin magaza i¢in iyi bir {iriin imaj1 algis1 olusturdugunu diigiiniiyorum. 427 ,540
Zara magazasinda miisteri hizmetleri ile kolaylikla baglanti kurabiliyorum. ,396 545
Eglence Deneyimi
ZARA magazasindaki aligveris gezimin, keyifli oldugunu diisiiniiyorum. ,743 754
ZARA magazasindaki aligveris gezimin, heyecan verici oldugunu diigiiniiyorum. ,733 ,719
ZARA magazasindaki aligveris gezimin, eglenceli oldugunu diisiiniiyorum. ,731 ,694
ZARA magazasindaki aligveris gezimin, ilgi cekici oldugunu diiiiniiyorum. ,686 ,715
Oz Deger 5,94 7,55 1,23 1,00 0,84 0,65
Acik. Var. % 19,81 25,15 4,08 3,01 2,81 2,16
Top. Acik. Var. % 57,02
KMO ,946
21964
Barlett Test P=,000
Faktor Agirhiklari >.50

Not: Temel bilesenler analizi yontemi ile Varimax rotasyon yontemi kullanilarak faktor yiikleri tespit edilmistir
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Tablo 3. Akis deneyimine iliskin kesifsel faktor analizi sonuglari

Faktor Yikleri Fiziksel, Cevrimigci (online) ve Mobil Kanal (N=1204)

—— > = > S 2 n
o S| 53| exo| Fos| ZE | cE| e8| 35| T | oz essf| £
Ot Depenier IR HE IR I R R I I
Ay Deneyimi 8| BI| 5P| 3%F| ST | B3| 38f| E¥| 5| 23| figy ¢
< TS| N> 2 és TlYEE| S P A<A E 3
Algilanan Beceri
Zara magazasindan aligveris yaparken kendimden kaynakli gii¢liikler yasamiyorum. 792 ,686
Zara magazasindan aligveris yaparken magazadan kaynakli giicliikler yasamiyorum. 757 ,665
ZARA magazasindan nasil aligveris yapilacagini biliyorum. ,670 ,630
ZARA magazasindan aligveris yapma konusunda yetenekli oldugumun farkindayim. ,669 ,598
Zara’nin magaza dizayninin kafa karistirici oldugunu diigiinmiiyorum. ,663 573
Algilanan Karmasikhik
ZARA magazasindan aligveris yaparken, zorlanmiyorum. ,847 ,808
ZARA magazasindan aligveris yaparken, ,812 ,766
ZARA magazasindan aligveris yapmak, yeteneklerimi degerlendirmem konusunda bana 773 735
yardimci oluyor. ! '
Genel olarak, ZARA magazasindan aligveris yapmanin olduk¢a kolay oldugunu 645 577
diistiniiyorum. ' '
Zorluk ve Yetkinlik Dengesi
Zara magazasindan aligveris yaparken yeteneklerim sayesinde karsilasabilecegim zorluklarin 786 779
istesinden kolaylikla gelebilecegimi diistiniiyorum. ' '
Zara magazasindan aligveris yaparken Ustesinden gelebilecegim diizeyde zorluk 733 691
hissediyorum. ' '
Zara magazasindan aligveris yaparken Karsilasabilecegim zorluklarin ve yeteneklerimin esit 721 711
diizeyde oldugunu diisiiniiyorum. ' '
Acikea Belirlenmis Hedefler
Zara magazasindan alisveris yaparken almak istedigim iiriiniin ne oldugunu net olarak 847 805
biliyorum. ' '
Zara magazasindan aligveris yaparken neyi bagarmak istedigimi biliyorum. ,834 ,796
Zara magazasindan aligveris yaparken hedeflerimin ne oldugu acikea bellidir. ,799 ,755
Zara magazasindan aligveris yaparken almak istedigim iiriin konusunda net bir fikrim vardir. ,7194 ,764
ZARA magazasindan aligveris yapmaktaki amacimi ¢ok net biliyorum. ,732 ,637
Kesin ve Net Geribildirim
Zara magazasindan aligveris yaparken ne kadar basarili oldugum benim i¢in ¢ok agiktir. 7164 ,787
Zara magazasindan aligveris yaparken ne kadar iyi olduguma dair bir fikrim vardr. ,759 778
Zara magazasindan aligveris yaparken ne kadar basarili oldugumun farkindayim. ,631 514
Dikkatin Yogunlagsmasi
ZARA magazasindan aligveris yaparken, aligverigse konsantre olmakta zorlanmiyorum. ,780 771
ZARA magazasindan aligveris yaparken, dikkatim tamamiyla aligverise odaklaniyor. ,739 ,725
ZARA magazasindan aligveris yaparken, olan biteni aklimda tutmak i¢in higbir ¢caba 726 702
harcamiyorum. ' '
ZARA magazasindan aligveris yaparken, tamamiyla alisverise konsantre oluyorum. ,694 ,543
ZARA magazasindan aligveris yaparken, cok yogun diisiinmek zorunda kalmiyorum. ,590 ,580
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Tablo 3. Akis deneyimine iligskin kesifsel faktor analizi sonuglar1 (devami)

Faktor Yikleri Fiziksel, Cevrimigci (online) ve Mobil Kanal (N=1204)

.~ 3 - 5 3 z «
o .| 33 |zsg s ZE| 2i| efE| B2 | T | og|Esgd| £
Ol¢iim Deglsk.en{ert §sg § % = £ S| § -:E:“a 22 8 ¥ £ '§ 3 : ) 3 £ 5 =3 %? e
Akas Dencyimi 38 | 31 |cEE| 5% £2| 25| 235| i¥| 5| €3] f5gg) ¢
< g [N [ <8 5’ SE S 2 a~aAa E 3
Eylem ve Farkindahigin Biitiinlesmesi
ZARA magazasindan aligveris yaparken sanki her sey kendiliginden gergeklesiyor. ,800 876
ZARA magazasindan diisinmeye gerek duymadan aligveris yapiyorum. ,781 ,841
ZARA magazasindan Spontane (anlik) olarak aligveris yapiyorum. 713 795
Zaman Algis1 Degisimi
ZARA magazasindan aligveris yaparken, zamanin i¢inde kayboluyorum. ,868 ,820
ZARA magazasindan aligveris yaparken, zaman ¢ok hizli ilerlemis gibi geliyor. ,868 ,857
ZARA magazasindan aligveris yaparken, zamanin nasil gectigini fark etmiyorum. ,853 ,854
ZARA magazasindan aligveris yaparken, Sanki zaman akip gitmis gibi geliyor. ,842 ,859
ZARA magazasindan aligveris yaparken, zamanin oldugundan farkl gectigini hissediyorum. ,836 ,829
Oz-biling Kaybi
ZARA magazasindan aligveris yapma konusunda, diger insanlarin ne distindiigiiyle ilgili 816 832
endise duymam. ' '
ZARA magazasindan aligveris yapma konusunda, diger insanlarin benimle ilgili disiincelerini 780 703
merak etmem. ' '
ZARA magazasindan ahgveris yapma konusunda, diger insanlarin ne disiindiigiiyle 772 756
ilgilenmem. ' '
ZARA magazasindan aligveris yapma konusunda, kendimi diger insanlara nasil tamittigimla 660 481
ilgili endige duymam. ' '
Kontrol Duygusu
ZARA magazasindan aligveris yaparken, Kontrollii oldugumu hissediyorum. ,832 ,791
ZARA magazasindan aligveris yaparken, her seyin kontroliim altinda oldugunu diistiniiyorum. ,831 ,800
ZARA magazasindan aligveris yaparken, kendimi tamamen kontrolde hissediyorum. ,825 ,783
ZARA magazasindan aligveris yaparken, Kontroliin benim elimde oldugunu hissediyorum. ,782 ,716
Deneyimin Amacinin Deneyimin Kendisi Olmasi
ZARA magazasinda yasadigim aligveris deneyiminden gercekten keyif aldigimi disiinityorum. ,768 ,809
ZARA magazasinda yasadigim aligveris deneyiminin bana kendimi harika hissettirdigini 735 810
diistiniiyorum. ' '
ZARA magazasinda yasadigim aligveris deneyiminin son derece tatmin edici oldugunu 662 714
diistiniiyorum. ' '
Oz Deger 14,03 340 | 242 | 211 | 2,00 1,95 1,70 1,30 1,15 1,13 1,00
Acik. Var. % 31,9 7,73 | 549 | 481 | 456 | 443 3,86 2,95 2,60 | 2,56 2,28
Top. Acik. Var. % 73,2
KMO ,919
37103
Barlett Test P=0.000
Faktor Agirhklar: >.50

Not: Temel bilesenler analizi yontemi ile Varimax rotasyon yontemi kullanilarak faktor yiikleri tespit edilmistir.
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3.6.3. MANOVA Analizi Sonuclari

ZARA magazasiin ti¢ farkl satis kanalindan aligveris yapan tiiketicilerin algiladiklari
deneyim boyutlar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek icin MANOVA analizi
yapilmistir. Asagidaki tabloda, ZARA magazasinin ii¢ farkli satis kanalina gore algilanan
deneyim boyutlarinin farklilastigi goriilmektedir (p<0,001). Tablo 4 ve Tablo 5’te her bir
bagimsiz degisken i¢in dort ayri istatistik degeri goriilmektedir. Analiz sonucunda, magaza
deneyimine iliskin, Wilks’ Lambda degeri 0,572, F istatistigi degeri 64,162, modele ait
serbestlik derecesi 12, istatistiksel anlamlilik diizeyi p=0,000 ve etki diizeyini 6lgen eta degeri
ise (%) = ,244 olarak hesaplanmistir. Bu durum bagimli degiskenlerin ortalama diizeylerinin
(duyusal deneyim, duygusal deneyim, davramigsal deneyim, diisiinsel deneyim, iliskisel
deneyim, eglence deneyimi) gruplar arasinda (fiziksel magaza kanali, ¢evrimigi (online)
magaza kanali, mobil magaza kanali) esit olmadigini, bagimli degiskenlerin ortalama
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir.
Boylelikle aragtirmanin ilk hipotezi olan Hy ti¢ farkli kanal dikkate alindiginda tiiketicilerin
magaza deneyimlerini olusturan boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark vardir (p<0,05 istatistiksel anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir). Kanal
(fiziksel magaza kanali, ¢cevrimici (online) magaza kanali, mobil magaza kanali) degiskeni,
bagimli degiskenlerdeki (tiiketicilerin magaza aligveris deneyimlerini olusturan alti boyut)
degisimin %24’linii agiklamaktadir.

Tablo 4. MANOVA analizi ¢ok degiskenli gruplar arasi fark testi

Etki istatistik Deg. Deg. F Mg?e' aa | sig. H
Pillai’s Trace 457 59,011 12 2394 ,00 ,228
MAGAZA Kanal Turtg | Wilks’ Lambda 572 64,162 12 2392 ,00 ,244
DENEYIMI (Fiziksel, Cevrimigi Hotelling’s Trace ,697 69,408 12 2390 ,00 ,258
(online) ve Mobil) Roy’s Largest
,615 122,706 6 1197 ,00 ,381
Root
Tablo 5. MANOVA analizi ¢ok degiskenli gruplar arasi fark testi
Etki istatistik Deg. Deg. F Mg?e' Hgfta Sig. H2
Kanal Tari Pillai’s Trace ,528 38,853 22 2384 ,00 ,264
AKIS (F?Qi?(sel Qewin‘ﬂ“i Wilks’ Lambda 519 42,007 22 2382 00 280
DENEYIMI (online) \’/e Mobil)g Hotelling’s Trace ,836 45,225 22 2380 ,00 ,295
Roy’s Largest Root ,709 76,778 11 1192 ,00 ,415

Akis deneyimine iliskin analiz sonuglar1 incelendiginde ise, Wilks' Lambda degeri
0,519, F istatistigi degeri 42,007, modele ait serbestlik derecesi 22, istatistiksel anlamlilik
diizeyi p=0,000 ve etki diizeyini Olgen eta degeri ise (?) = ,280 olarak hesaplanmistir. Bu
durum bagimli degiskenlerin ortalama diizeylerinin (Algilanan Beceri, Algilanan
Karmagiklik, Zorluk ve Yetkinlik Dengesi, A¢ikca Belirlenmis Hedefler, Kesin ve Net Geri
Bildirim, Dikkatin Yogunlasmasi, Eylem ve Farkindaligin Biitiinlesmesi, Zaman Algis1
Degisimi, Oz Biling Kaybi, Kontrol Duygusu, Deneyimin Amacmin Deneyimin Kendisi
Olmasi1) gruplar arasinda (fiziksel magaza kanali, ¢evrimi¢i (online) magaza kanali, mobil
magaza kanali1) esit olmadigini, bagimli degiskenlerin ortalama diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir. Boylelikle arastirmanin son hipotezi
olan H, {ii¢ farkli kanal dikkate alindiginda tiiketicilerin akis deneyimlerini olusturan
boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark vardir) p<0,05
istatistiksel anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Kanal (fiziksel magaza kanali, ¢evrimigi
(online) magaza kanali, mobil magaza kanali) degiskeni, bagimli degiskenlerdeki
(tiiketicilerin akis deneyimlerini olusturan on bir boyut) degisimin %28’ini agiklamaktadir.
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Tablo 6. Magazadan algilanan deneyimsel deger boyutlarina iliskin ANOVA analizi magazalar arasi (gruplar arasi) fark testi

Fiziksel Magaza | Mobil Magaza | Cevrimici Magaza
Bagimsiz Degisken Bagimli Degiskenler F df P 7
Ort. SS Ort. SS Ort. SS
Magaza Deneyimi Boyutlari
Duyusal Deneyim Diizeyi 181,51 2 ,00 ,232 4,33 ,35 4,06 ,38 3,65 72
o Duygusal Deneyim Diizeyi 133,64 2 ,00 ,182 4,28 37 | 4,07 ,36 3,74 ,64
mrt‘fl‘l' V:‘g:wfr:izg'gse" Davranissal Deneyim Diizeyi 254,14 2 | 00 | 297 | 435 38 | 433 | 36 | 366 67
Diisiinsel Deneyim Diizeyi 83,09 2 ,00 122 4,31 40 4,13 33 3,85 ;70
Iliskisel Deneyim Diizeyi 232,08 2 ,00 279 4,30 A2 4,04 67 3,43 63
Eglence Deneyimi Diizeyi 149,75 2 ,00 ,200 4,33 A2 4,25 45 3,75 ,64

Not: Magaza Deneyimi Igin, a. R Squared =,232 (Adjusted R Squared =,231), b. R Squared =,182 (Adjusted R Squared =,181),c. R Squared = ,297 (Adjusted R Squared =,296), d. R Squared =,122 (Adjusted R
Squared =,120), e. R Squared = ,279 (Adjusted R Squared =,278), f. R Squared = ,200 (Adjusted R Squared =,198)

Tablo 7. Algilanan akis deneyimi boyutlarina iliskin ANOVA analizi magazalar aras1 (gruplar aras) fark testi

< . Bagimh Degiskenler ) Fiziksel Magaza | Mobil Magaza | Cevrimici Magaza

Bagimsiz Degisken g g1$ F df P n ort. ss ort. S ort SS
Akis Deneyimi Boyutlari
Algilanan Beceri Boyut Diizeyi 59,10 2 ,00 ,090 4,32 ,36 4,06 30 4,06 49
Algilanan Karmagiklik Boyut Diizeyi 92,34 2 ,00 ,133 4,44 43 441 A4 4,03 52
Zorluk ve Yetkinlik Dengesi Boyut Diizeyi 60,88 2 ,00 ,092 4,29 37 4,24 A1 3,97 52
Acikeca Belirlenmis Hedefler Boyut Diizeyi 86,94 2 ,00 ,126 4,28 ,38 4,06 24 3,86 64

Kanal Tiirii (Fiziksel Kgsin ve Net Geri Bildirim Boyut Diizeyi 19,29 2 ,00 ,031 4,50 1,4 4,43 ,53 4,10 ,66

Mobil ve Cevrimici) ' Dikkatin Yogunlagmasi Boyut Diizeyi 130,01 2 ,00 ,178 4,29 ,38 4,08 ,38 3,71 71
Eylem ve Farkindaligin Biitiinlesmesi Boyut Diizeyi 179,74 2 ,00 ,230 4,40 ,40 4,14 1,2 3,31 ,80
Zaman Algis1 Degisimi Boyut Diizeyi 184,40 2 ,00 ,235 4,36 41 4,18 42 3,61 81
Oz Biling Kayb1 Boyut Diizeyi 83,86 2 ,00 ,123 4,51 A4 4,29 54 4,00 67
Kontrol Duygusu Boyut Diizeyi 84,58 2 ,00 ,123 4,24 ,35 4,16 40 3,86 ,55
gzggzzmm Amacinin Deneyimin Kendisi Olmas1 Boyut 196,99 2 00 247 450 45 434 40 3,79 70

Not: Akis Deneyimi Igin, a. R Squared = ,090 (Adjusted R Squared = ,088),b. R Squared = ,133 (Adjusted R Squared =,132), c. R Squared = ,092 (Adjusted R Squared = ,091), d. R Squared =,126 (Adjusted R
Squared =,125), e. R Squared =,031 (Adjusted R Squared =,030), f. R Squared =,178 (Adjusted R Squared =,177), g. R Squared =,230 (Adjusted R Squared = ,229), h. R Squared = ,235 (Adjusted R Squared =
,234), i. R Squared = ,123 (Adjusted R Squared = ,121), j. R Squared = ,123 (Adjusted R Squared = ,122), k. R Squared = ,247 (Adjusted R Squared = ,246)
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Tablo 6 ve Tablo 7°’de ZARA magazasinin li¢ farkli satis kanali igin test edilen
degiskenlere (kanal ve akis deneyimi boyutlari) iligkin tanimlayici istatistikler yer almaktadir.
Bu tabloda, se¢ilen bagimli degiskenlere iliskin karsilastirilan her bir gruptaki 6rnek sayisi
(N), aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar goriilmektedir. Algilan deneyimsel
degiskenlere ait aritmetik ortalama degerleri ii¢ farkli kanal i¢in karsilagtirildiginda, Fiziksel
magaza satis kanalinda duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel, iligskisel ve eglence deger
boyutlarinda yer alan degiskenlerin aritmetik ortalama degerlerinin, her iki magaza satis
kanalindan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Mobil satis kanali ise diger iki kanaldan tiim
gozlenen degiskenler agisindan daha diisiik degerler almistir. Algilan akis deneyimine iligkin
degiskenlere ait aritmetik ortalama degerleri ii¢ farkli kanal i¢in karsilagtirildiginda, Fiziksel
magaza satis kanalinda, algilanan beceri, algilanan karmasiklik, zorluk ve yetkinlik dengesi,
acikca belirlenmis hedefler, kesin ve net geri bildirim, dikkatin yogunlagmasi, eylem ve
farkindaligin biitiinlesmesi, zaman algis1 degisimi, 6z biling kaybi, kontrol duygusu,
deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi boyutlarinda yer alan degiskenlerin aritmetik
ortalama degerlerinin, her iki magaza satis kanalindan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Mobil
satis kanali ise diger iki kanaldan tiim gozlenen degiskenler acisindan daha diisiik degerler
almistir. Degiskenlere iligkin aritmetik ortalama degerleri karsilastirildiginda, genelde fiziksel
magaza kanalinda tiiketicilerin algilama diizeylerinin daha olumlu ve diger iki kanaldan daha
yiikksek diizeyde oldugunu belirtmek miimkiin olmaktadir. Yine akis deneyimine iliskin
degiskenlere ait aritmetik ortalama degerleri ii¢ farkli kanal i¢in karsilastirildiginda, fiziksel
magaza kanalinda akig deneyiminin tiim boyutlarinda yer alan degiskenlerin her iki satig
kanalindan yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. MANOVA analizi magazalar arasi ikili karsilastirmalar testi

%95 Guven
- < | J Ortalama Std. " Arah@
Bagimh Degisken $<)ANA|_ E(,)ANAL Fark(l-J) | Hata | P At O
Simir Sinir
1 2 277" ,036 ,00 ,206 347
1D . 3 ,683" ,036 ,00 ,612 7154
Quysa Deneyim ) 1 21T 036 | 00 _347 | -,206
3 ,406 ,036 ,00 ,336 AT7
3 1 -,683" ,036 ,00 -, 754 -,612
2 -,406" ,036 ,00 - 477 -,336
1 2 211" ,034 ,00 ,145 277
Duygusal Deneyim 3 545" ,034 ,00 479 ,610
Ortalama 2 1 -,211" ,034 ,00 =277 -,145
3 ,333" ,034 ,00 ,268 ,399
3 1 -,545" ,034 ,00 -,610 -479
2 -,333" ,034 ,00 -,399 -,268
1 2 ,018 ,035 61 -,050 ,086
. 3 ,684" ,035 ,00 ,616 7152
avranissal Deneyim ) 1 018 035 | 6l -086_ | ,050
3 ,666 ,035 ,00 ,599 134
3 1 -,684" ,035 ,00 -, 752 -,616
2 -,666" ,035 ,00 -, 734 -,599
1 2 174" ,035 ,00 ,104 ,243
Diisiinsel Deneyim 3 453" ,035 ,00 ,383 523
Ortalama ) 1 -174" ,035 ,00 -,243 -,104
3 279" ,035 ,00 ,210 ,349
3 1 -,453" ,035 ,00 -,523 -,383
2 -,279" ,035 ,00 -,349 -,210
1 2 ,261" ,041 ,00 ,180 ,342
3 ,866" ,041 ,00 ,785 947
. 2 1 -,261" ,041 ,00 -,342 -,180
Iliskisel Deneyim Ortalama 3 605" 1041 .00 524 686
1 -,866" ,041 ,00 -,947 -,785
3 ) ,00
2 -,605 ,041 -,686 -,524
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Tablo 8. MANOVA analizi magazalar arasi ikili karsilastirmalar testi (devamni)

%95 Given
- < | J Ortalama Std. Arah@
Bagumh Degisken E(?ANAL |(<)ANA|_ Fark(-)) | Hata | " Alt | Ust
Sinir Sinmir
1 2 ,081" ,036 ,03 ,010 ,152
3 579" ,036 ,00 ,508 ,650
5 1 -,081" ,036 ,03 -,152 -,010
3 ,498" ,036 ,00 427 ,569
1 -579" ,036 ,00 -,650 -,508
Eglence Deneyimi Ortalama 3 2 -,498" ,036 ,00 -,569 - 427
3 ,317* ,031 ,00 ,257 378
5 1 -,047 ,031 ,13 -,108 ,013
3 ,270* ,031 ,00 ,209 331
3 1 -317* ,031 ,00 -,378 -,257
2 -,270* ,031 ,00 -,331 -,209

Not: 1: Fiziksel Magaza Kanali, 2: Mobil Magaza Kanali, 3: Cevrimigi (online) Magaza Kanali
* Magazalar arasi grup ortalamalari arasindaki farklar, p<0,05 diizeyinde anlamhdir
Ikili karsilastirma analiz sonuglarina gére (Tablo 8) duyusal deneyim boyutu agisindan

fiziksel magaza kanali ile ¢evrimici (online) magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali
ile mobil magaza kanali (p<0,05), cevrimici (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali
(p<0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Tiketicilere sunulan duyusal deneyim acisindan en yiiksek diizeyde algilanan
magaza kanali (ortalama=4,36, S. Sapma=0,33) fiziksel magaza kanalidir. Bir bagka ifadeyle
tilkketiciler, fiziksel magaza kanalim1 en yliksek duyusal deneyim sunan kanal olarak
algilamaktadirlar. Cevrimi¢i (online) magaza kanali, duyusal deneyim agisindan
(ortalama=4,06, S. Sapma=0,34) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise
tiikketicilere sunulan duyusal deneyim agisindan (ortalama=3,60, S. Sapma=0,75) iglincii
sirada yer almaktadir.

Duygusal deneyim boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimici (online)
magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05), cevrimigi
(online) magaza kanali ile mobil magaza kanal1 (p<<0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Tiiketicilere sunulan duygusal
deneyim acisindan en vyiiksek diizeyde algilanan magaza kanali (ortalama=4,28, S.
Sapma=0,37) fiziksel magaza kanalidir. Bir bagka ifadeyle tiiketiciler, fiziksel magaza
kanalin1 en yiiksek duygusal deneyim sunan kanal olarak algilamaktadirlar. Cevrimigi
(online) magaza kanali, duygusal deneyim agisindan (ortalama=4,07, S. Sapma=0,36) ikinci
sirada yer almakta, mobil magaza kanal1 ise tiiketicilere sunulan duygusal deneyim agisindan
(ortalama=3,74, S. Sapma=0,64) ii¢iincii sirada yer almaktadr.

Davranigsal deneyim boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimi¢i (online)
magaza kanal1 (p>0,05) arasinda grup ortalamalar1 acisindan istatistiki olarak anlamli bir fark
tespit edilememistir. Ancak fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05), arasinda
davranigsal deneyim agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir.
Ayrica ¢evrimici (online) magaza satis kanali ile mobil magaza satis kanal1 (p<0,05) arasinda
davranigsal deneyim agisindan grup ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
tespit edilmistir. Tiiketicilere sunulan davranigsal deneyim agisindan en yiiksek diizeyde
algilanan magaza kanali (ortalama=4,35, S. Sapma=0,38) fiziksel magaza kanalidir. Bir bagka
ifadeyle tiketiciler, fiziksel magaza kanalin1 en yiiksek davranigsal deneyim sunan kanal
olarak algilamaktadirlar. Cevrimici (online) magaza kanali, davranigsal deneyim ag¢isindan
(ortalama=4,33, S. Sapma=0,35) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise
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tiketicilere sunulan davranissal deneyim agisindan (ortalama=3,66, S. Sapma=0,67) {iglincii
sirada yer almaktadir.

Diislinsel deneyim boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimici (online)
magaza kanal1 (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05), ¢evrimigi
(online) magaza kanal1 ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup ortalamalar1 ag¢isindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Tiiketicilere sunulan diisiinsel
deneyim acisindan en yiiksek diizeyde algilanan magaza kanali (ortalama=4,31, S.
Sapma=0,37) fiziksel magaza kanalidir. Bir bagka ifadeyle tiiketiciler, fiziksel magaza
kanalin1 en yiiksek diistinsel deneyim sunan kanal olarak algilamaktadirlar. Cevrimigi (online)
magaza kanali, diisiinsel deneyim ag¢isindan (ortalama=4,09, S. Sapma=0,33) ikinci sirada yer
almakta, mobil magaza kanali ise tiiketicilere sunulan diisiinsel deneyim ag¢isindan
(ortalama=3,87, S. Sapma=0,67) ii¢iincii sirada yer almaktadir.

Iliskisel deneyim boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile g¢evrimici (online)
magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05), cevrimici
(online) magaza kanal1 ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Tiiketicilere sunulan iliskisel deneyim
acisindan en yiikksek diizeyde algilanan magaza kanali (ortalama=4,30, S. Sapma=0,42)
fiziksel magaza kanalidir. Bir bagka ifadeyle tiiketiciler, fiziksel magaza kanalini en yiiksek
iliskisel deneyim sunan kanal olarak algilamaktadirlar. Cevrimi¢i (online) magaza kanali,
iligkisel deneyim acgisindan (ortalama=4,04, S. Sapma=0,67) ikinci sirada yer almakta, mobil
magaza kanali ise tiliketicilere sunulan iligkisel deneyim acgisindan (ortalama=3,43, S.
Sapma=0,63) {igiincii sirada yer almaktadir.

Eglence deneyimi boyutu acisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimi¢i (online)
magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05), cevrimigi
(online) magaza kanali1 ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Tiketicilere sunulan eglence
deneyimi acisindan en yiiksek diizeyde algillanan magaza kanali (ortalama=4,33, S.
Sapma=0,42) fiziksel magaza kanalidir. Bir baska ifadeyle tiiketiciler, fiziksel magaza
kanalin1 en yliksek eglence deneyimi sunan kanal olarak algilamaktadirlar. Cevrimigi (online)
magaza kanali, eglence deneyimi agisindan (ortalama=4,25, S. Sapma=0,45) ikinci sirada yer
almakta, mobil magaza kanali ise tiiketicilere sunulan eglence deneyimi agisindan
(ortalama=3,75, S. Sapma=0,64) {i¢iincii sirada yer almaktadir. MANOVA analizi magazalar
arasi ikili karsilastirma test sonuglarina iliskin 6zet Tablo 9°da sunulmaktadir.

Tablo 9. MANOVA analizi magazalar arasi ikili karsilastirma test sonuglari

Degiskenler Anlamh Farklihk/Farkhihgin Lehine Oldugu Magaza Satis Kanal
Magaza Deneyimi Boyutlar: Fiziksel kanal cevrimici kanal | Fiziksel kanal mobil kanal ile Mobil kanal cevrimici kanal
ile karsilastirnldiginda karsilagtirildiginda ile karsilastinnldiginda

Duyusal Deneyim Dizeyi Var/Fiziksel Var/Fiziksel Var/Mobil
Duygusal Deneyim Diizeyi Var/Fiziksel Var/Fiziksel Var/Mobil
Davranigsal Deneyim Diizeyi Yok Yok Var/Mobil
Diigiinsel Deneyim Diizeyi Var/ Fiziksel Var/Fiziksel Var/Mobil

Iligkisel Deneyim Diizeyi Var/ Fiziksel Var/Fiziksel Var/Mobil
Eglence Deneyimi Diizeyi Var/ Fiziksel Var/Fiziksel Var/Mobil

Tablo 10. MANOVA analizi magazalar arasi ikili karsilagtirmalar testi

S = =
0 Q) ;I;-tk Std. - {&9“5 Guver: Arahg
KANAL KANAL Hata Ust Smir
(1-J) Siir
. 2 ,261* ,028 ,000 ,207 ,315
Algilanan Beceri Ortalama 1 3 260* 028 000 206 314
2 1 -,261* ,028 ,000 -,315 -,207
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3 -,001 ,028 ,968 -,055 ,053
3 1 -,260* ,028 ,000 -,314 -,206
2 ,001 ,028 ,968 -,053 ,055
Tablo 10. MANOVA analizi magazalar arasi ikili karsilagtirmalar testi (devami)
1 2 ,028 ,033 ,396 -,037 ,092
*
Algilanan Karmasiklik Ortalama ) i '_41‘828 :822 :g(g)g _’%";52 :ggg
3 ,372* ,033 ,000 ,308 437
3 1 -,400* ,033 ,000 -,465 -,335
2 -,372* ,033 ,000 -,437 -,308
1 2 ,047 ,031 ,126 -,013 ,108
3 ,317* ,031 ,000 257 ,378
Zorluk ve Yetkinlik Dengesi Ortalama 2 1 -,047 ,031 ,126 -,108 ,013
3 ,270* ,031 ,000 ,209 ,331
3 1 -,317* ,031 ,000 -,378 -,257
2 -,270* ,031 ,000 -,331 -,209
1 2 ,226* ,032 ,000 ,163 ,289
3 422* ,032 ,000 ,359 ,484
Agik¢a Belirlenmis Hedefler Ortalama 2 1 -,226* ,032 ,000 -,289 -,163
3 ,195* ,032 ,000 ,133 ,258
3 1 -,422* ,032 ,000 -,484 -,359
2 -,195* ,032 ,000 -,258 -,133
1 2 ,076 ,068 ,263 -,057 ,209
3 ,397* ,068 ,000 ,264 ,531
Kesin ve Net Geri Bildirim Ortalama 2 1 -,076 ,068 ,263 -,209 ,057
3 ,322* ,068 ,000 ,189 ,455
3 1 -,397* ,068 ,000 -,531 -,264
2 -,322* ,068 ,000 -,455 -,189
1 2 ,218* ,036 ,000 147 ,289
3 ,580* ,036 ,000 ,509 ,651
Dikkatin Yogunlasmasi Ortalama 2 ; -’gég* ’822 ’888 -’222 -’}é;
3 1 -,580* ,036 ,000 -,651 -,509
2 -,362* ,036 ,000 -,433 -,291
1 2 ,266* ,060 ,000 ,148 ,384
Eylem ve Farkindah@m Biitiinlesmesi 3 1,099* ,061 ,000 ,980 1,218
Ortalama 2 1 -,266* ,060 ,000 -,384 -,148
3 ,833* ,060 ,000 ,715 ,952
3 1 -1,099* ,061 ,000 -1,218 -,980
2 -,833* ,060 ,000 -,952 -,715
1 2 ,188* ,041 ,000 ,108 ,267
3 ,752* ,041 ,000 672 ,831
Zaman Algis1 Degisimi Ortalama 2 ; _”égi* :821 :888 _’igz _”égg
3 1 -,752* ,041 ,000 -,831 -,672
2 -,564* ,041 ,000 -,643 -,484
1 2 ,226* ,040 ,000 ,148 ,304
3 ,513* ,040 ,000 ,435 ,591
. 2 1 -,226* ,040 ,000 -,304 -,148
Oz Bilin¢ Kaybi Ortalama 3 ,287* ,040 ,000 ,209 ,365
3 1 -,513* ,040 ,000 -,591 -,435
2 -,287* ,040 ,000 -,365 -,209
1 2 ,084* ,031 ,007 ,023 ,145
3 ,387* ,031 ,000 ,325 ,448
1 -,084* ,031 ,007 -,145 -,023
Kontrol Duygusu Ortalama 2 3 303+ 031 000 242 364
3 1 -,387* ,031 ,000 -,448 -,325
2 -,303* ,031 ,000 -,364 -,242
1 2 ,158* ,038 ,000 ,085 ,232
3 ,712* ,038 ,000 ,639 ,786
Deneyimin Amacimin Deneyimin Kendisi 2 1 -,158* ,038 ,000 -,232 -,085
Olmasi Ortalama 3 ,554* ,038 ,000 ,480 ,628
3 1 -,712* ,038 ,000 -,786 -,639
2 -,554* ,038 ,000 -,628 -,480

Not: 1: Fiziksel Magaza Kanali, 2: Mobil Magaza Kanali, 3: Cevrimici (online) Magaza Kanali * Magazalar arasi grup ortalamalari
arasindaki farklar, p<0,05 diizeyinde anlamhdir
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Ikili karsilastirma analiz sonuglarina gore (Tablo 10) algilanan beceri boyutu agisindan
¢evrimi¢i (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p>0,05) arasinda grup ortalamalari
acisindan istatistiki olarak anlamli bir fark tespit edilememistir. Ancak fiziksel magaza kanali
ile ¢evrimici (online) magaza kanali (p<0,05), arasinda algilanan beceri boyutu agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Ayrica fiziksel magaza kanali ile
mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda algilanan beceri boyutu agisindan grup ortalamalari
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Tiiketicilere sunulan algilanan
beceri boyutu agisindan en yiiksek diizeyde algilanan magaza kanali (ortalama=4,35, S.
Sapma=0,38) fiziksel magaza kanalidir. Bir bagka ifadeyle tiiketiciler, fiziksel magaza
kanalim1 en yiiksek beceri gerektiren kanal olarak algilamaktadirlar. Cevrimigi (online)
magaza kanali, algilanan beceri boyutu (ortalama=4,33, S. Sapma=0,35) acisindan ikinci
sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise tiiketiciler tarafindan algilanan beceri agisindan
(ortalama=3,66, S. Sapma=0,67) ti¢lincii sirada yer almaktadir.

Algilanan karmasiklik boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimici (online)
magaza kanali (p>0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan istatistiki olarak anlamli bir fark
tespit edilememistir. Ancak fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05), arasinda
algilanan karmagsiklik boyutu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Ayrica ¢evrimigi (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda
algilanan karmasiklik boyutu agisindan grup ortalamalar arasinda istatistiki olarak anlamli bir
fark tespit edilmistir. Tiiketicilere sunulan algilanan karmasiklik boyutu agisindan en yulksek
diizeyde algilanan magaza kanali (ortalama=4,32, S. Sapma=0,36) fiziksel magaza kanalidir.
Bir bagka ifadeyle tiiketiciler tarafindan, en karmasik olarak algilan kanal fiziksel magaza
kanalidir. Cevrimi¢i (online) magaza kanali, algilanan karmasiklik boyutu (ortalama=4,06, S.
Sapma=0,30) acisindan ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise tiiketiciler
tarafindan algilanan karmasiklik agisindan (ortalama=4,05, S. Sapma=0,49) {i¢iincii sirada yer
almaktadir.

Zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimici
(online) magaza kanali (p>0,05) arasinda grup ortalamalar1 acisindan istatistiki olarak anlamli
bir fark tespit edilememistir. Ancak fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05),
arasinda zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilememistir. Ayrica g¢evrimici (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali
(p<0,05) arasinda zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu acisindan grup ortalamalar1 arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Tiketiciler tarafindan algilanan zorluk ve
yetkinlik dengesi boyutu acisindan en yiliksek diizeyde algilanan magaza kanali
(ortalama=4,29, S. Sapma=0,37) fiziksel magaza kanalidir. Bir bagka ifadeyle tiiketicilerin,
zorluk ve beceri arasinda denge hissettikleri kanal, fiziksel magaza kanalidir. Cevrimigi
(online) magaza kanali, zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu (ortalama=4,24, S. Sapma=0,41)
acisindan ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise tiiketiciler tarafindan algilanan
zorluk ve yetkinlik dengesi boyutu agisindan (ortalama=3,97, S. Sapma=0,52) iiciincii sirada
yer almaktadir.

Agikca belirlenmis hedefler boyutu acisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimigi
(online) magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05),
cevrimigi (online) magaza kanali ile mobil magaza kanal1 (p<0,05) arasinda grup ortalamalar1
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Tiiketicilerin en yiiksek
diizeyde neyi basarmak istediklerini, amaglarinin ne oldugunu veya sonunda performanslarini
nasil degerlendireceklerini bildikleri magaza kanali (ortalama=4,28, S. Sapma=0,38) fiziksel
magaza kanalidir. Cevrimici (online) magaza kanali, agik¢a belirlenmis hedefler boyutu
acisindan (ortalama=4,06, S. Sapma=0,24) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise
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tiikketiciler tarafindan algilanan agikca belirlenmis hedefler boyutu agisindan (ortalama=3,86,
S. Sapma=0,64) {iciincii sirada yer almaktadir.

Kesin ve net geri bildirim boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile g¢evrimigi
(online) magaza kanali (p>0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan istatistiki olarak anlamli
bir fark tespit edilememistir. Ancak fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanal1 (p<0,05),
arasinda kesin ve net geri bildirim boyutu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilememistir. Ayrica g¢evrimici (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali
(p<0,05) arasinda kesin ve net geri bildirim boyutu agisindan grup ortalamalar1 arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Tiiketiciler tarafindan algilanan kesin ve net
geri bildirim boyutu a¢isindan en yiiksek diizeyde algilanan magaza kanali (ortalama=4,50, S.
Sapma=1,44) fiziksel magaza kanalidir. Bir bagka ifadeyle tiiketicilerin, hizli, kesin ve net bir
geri bildirim aldiklar1 kanal, fiziksel magaza kanalidir. Cevrimigi (online) magaza kanali,
kesin ve net geri bildirim boyutu (ortalama=4,43, S. Sapma=0,53) acisindan ikinci sirada yer
almakta, mobil magaza kanali ise kesin ve net geri bildirim boyutu agisindan (ortalama=4,10,
S. Sapma=0,66) tigiincii sirada yer almaktadir.

Dikkatin yogunlagmasi boyutu a¢isindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimigi (online)
magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanal1 (p<0,05), ¢evrimigi
(online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup ortalamalar1 a¢isindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Tiiketicilerin en yiiksek diizeyde
dikkatlerinin yogunlastirdiklart magaza kanali (ortalama=4,29, S. Sapma=0,38) fiziksel
magaza kanalidir. Cevrimigi (online) magaza kanali, dikkatin yogunlagmasi boyutu agisindan
(ortalama=4,08, S. Sapma=0,38) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise dikkatin
yogunlagmast boyutu agisindan (ortalama=3,71, S. Sapma=0,71) Tg¢iincii sirada yer
almaktadir.

Eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi boyutu acgisindan fiziksel magaza kanali ile
cevrimici (online) magaza kanali (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali
(p<0,05), ¢evrimigi (online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup
ortalamalar1 acisindan istatistiksel olarak anlaml bir farklilik tespit edilmistir. Tiiketicilerin
aligveris tlizerinde yiiksek diizeyde konsantrasyon saglamalarindan dolayr eylem ve
farkindalik diizeylerinin en yliksek seviyede biitiinlestigini hissettikleri magaza kanali
(ortalama=4,40, S. Sapma=0,40) fiziksel magaza kanalidir. Cevrimig¢i (online) magaza kanali,
eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi boyutu agisindan (ortalama=4,14, S. Sapma=1,18) ikinci
sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi boyutu
acisindan (ortalama=3,31, S. Sapma=0,80) iicilincii sirada yer almaktadir.

Zaman algis1 degisimi boyutu acisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimigi (online)
magaza kanal1 (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05), ¢evrimigi
(online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup ortalamalar1 agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Tiiketicilerin zamanin nasil gectigini
anlamadiklari, zamanin sanki ¢ok hizli veya yavas gectigini hissettikleri magaza kanali
(ortalama=4,36, S. Sapma=0,41) fiziksel magaza kanalidir. Cevrimici (online) magaza kanali,
zaman algis1 degisimi boyutu agisindan (ortalama=4,18, S. Sapma=0,42) ikinci sirada yer
almakta, mobil magaza kanali ise tiiketiciler tarafindan algilanan zaman degisimi boyutu
acisindan (ortalama=3,61, S. Sapma=0,81) ti¢lincii sirada yer almaktadir.

Oz biling kayb1 boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimigi (online) magaza
kanal1 (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanal1 (p<0,05), ¢evrimigi (online)
magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup ortalamalari agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Tiketicilerin aligveris yaparken
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geemis ya da gelecegi veya zamansal olarak ilgisiz herhangi bir uyarani diistinmeye yetecek
kadar dikkatlerinin kalmadigi ve bagkalarinin ne diisiindiigii ile ilgili endise duymadiklari
magaza kanali (ortalama=4,51, S. Sapma=0,44) fiziksel magaza kanalidir. Cevrimigi (online)
magaza kanali, 6z biling kayb1 boyutu acisindan (ortalama=4,29, S. Sapma=0,54) ikinci sirada
yer almakta, mobil magaza kanali ise 6z biling kayb1 boyutu agisindan (ortalama=4,00, S.
Sapma=0,67) Uc¢lncl sirada yer almaktadir.

Kontrol duygusu boyutu agisindan fiziksel magaza kanali ile ¢evrimigi (online)
magaza kanal1 (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05), ¢cevrimigi
(online) magaza kanali ile mobil magaza kanali (p<0,05) arasinda grup ortalamalar1 a¢isindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Tiiketicilerin aligveris yaparken en
yiiksek diizeyde kontrol hissettikleri magaza kanali (ortalama=4,24, S. Sapma=0,35) fiziksel
magaza kanalidir. Cevrimigi (online) magaza kanali, kontrol duygusu boyutu agisindan
(ortalama=4,16, S. Sapma=0,40) ikinci sirada yer almakta, mobil magaza kanal1 ise tiiketiciler
tarafindan hissedilen kontrol duygusu boyutu agisindan (ortalama=3,86, S. Sapma=0,55)
liclincii sirada yer almaktadir.

Deneyimin amaciin deneyimin kendisi olmasi boyutu agisindan fiziksel magaza
kanali ile ¢evrimigi (online) magaza kanal1 (p<0,05), fiziksel magaza kanali ile mobil magaza
kanal1 (p<0,05), cevrimici (online) magaza kanali ile mobil magaza kanal1 (p<0,05) arasinda
grup ortalamalart agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Tiiketicilerin aligveris yaptiktan sonra 6diil veya fayda elde etme beklentisi igerisine girmeden
sadece aligveris deneyimi yasama amacini tasidiklari magaza kanali (ortalama=4,50, S.
Sapma=0,45) fiziksel magaza kanalidir. Cevrimic¢i (online) magaza kanali, deneyimin
amacinin deneyimin kendisi olmasi boyutu agisindan (ortalama=4,34, S. Sapma=0,40) ikinci
sirada yer almakta, mobil magaza kanali ise deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi
boyutu agisindan (ortalama=3,79, S. Sapma=0,70) ii¢lincii sirada yer almaktadir. MANOVA
analizi magazalar aras1 ikili karsilastirma test sonuglarina iliskin 6zet Tablo 11 de
sunulmaktadir.

Tablo 11. MANOVA analizi magazalar arasi ikili karsilagtirma test sonuglari

Degiskenler Anlamh Farklihk/Farkhihgin Lehine Oldugu Magaza Satis Kanal

. .. Fiziksel = Kanal GEVIIMIC! 1 Eiziksel Kanal mobil kanal Mobil Kanal ¢evrimigi kanal
Magaza Deneyimi Boyutlar: kanal ile ile karsilastirnldiginda ile karsilastirnldiinda

karsilagtirildiginda suias g svas g

Algilanan Beceri Boyut Diizeyi Var/Fiziksel Var/Fiziksel Yok
Algilanan - Karmagiklik - Boyut Yok Var/Fiziksel Var/Mobil
Diizeyi
Zorluk ve _Yetklnllk Dengesi Yok Yok Var/Mobil
Boyut Duzeyi
Agikga  Belirlenmi  Hedefler Var/Fiziksel Var/Fiziksel Var/Mobil
Boyut Duzeyi
Kgsm ve Net Geri Bildirim Boyut Yok Yok Var/Mobil
Diizeyi
Dikkatin - Yogunlagmast  Boyut Var/Fiziksel Var/Fiziksel Var/Mobil
Diizeyi
Eylem ~ ve  Farkindahgm Var/Fiziksel VarfFiziksel Var/Mobil
Biitiinlesmesi Boyut Diizeyi
éau’;:; Algist Degisimi - Boyut Var/Fiziksel Var/Fiziksel Var/Mobil
Oz Biling Kayb1 Boyut Diizeyi Var/Fiziksel Var/Fiziksel Var/Mobil
Kontrol Duygusu Boyut Diizeyi Var/Fiziksel Var/Fiziksel Var/Mobil
Deneyimin Amacinin Deneyimin . - .
Kendisi Olmast Boyut Diizeyi Var/Fiziksel Var/Fiziksel Var/Mobil
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4. SONUC

Bu ¢alismanin amaci, ti¢ farkli perakende satis kanali dikkate alindiginda tiiketicilerin
magaza ve akis deneyimlerini olusturan boyutlarin ortalama diizeyleri arasinda istatistiki
olarak anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigini tespit etmektir. MANOVA analizi gruplar
arasi fark testi sonucunda, kanallar arasinda duyusal deneyim, duygusal deneyim, davranigsal
deneyim, disiinsel deneyim, iligkisel deneyim ve eglence deneyimi boyutlar1 agisindan
istatistiki olarak anlamli bir farkliligin oldugu ve bu farkliligin fiziksel magaza satis kanali
lehine oldugu tespit edilmistir. Fiziksel magaza satis kanali tliketicilerin magaza deneyimi
algilarini olusturan tiim boyutlarda, boyut ortalama diizeyleri agisindan diger iki magaza satis
kanalina gore (mobil ve cevrimigi) birinci sirada yer almaktadir. Literatiir incelendiginde
Keng vd. 2008, Nigam, (2012) ve Tsao ve Shao, (2018)’unda arastirmayla benzer sonuglara
ulastiklar1 tespit edilmistir. Keng vd. 2007, Nigam, (2012) ve Tsao ve Shao, (2018)’nun
tersine Yang vd., (2009) online kanal; Rezaei ve Valaei (2017) mobil kanal lehine olan
sonuclara ulasmislardir.

MANOVA analizi gruplar arasi fark testi sonucunda, kanallar arasinda deneyimin
amacinin deneyimin kendisi olmasi, zaman algisi degisimi, eylem ve farkindaligin
bltiinlesmesi, dikkatin yogunlasmasi, algilanan karmasiklik, agik¢a belirlenmis hedefler, 6z
biling kaybi, kontrol duygusu, zorluk ve yetkinlik dengesi, algilanan beceri ve kesin ve net
geri bildirim boyutlar1 agisindan istatistiki olarak anlamli bir farkliligin oldugu ve bu
farkliligin fiziksel magaza satis kanali lehine oldugu tespit edilmistir. Fiziksel magaza satis
kanal1 tliketicilerin akis deneyimi algilarin1 olusturan tiim boyutlarda, boyut ortalama
diizeyleri agisindan diger iki magaza satis kanalina goére (mobil ve ¢evrimigi) birinci sirada
yer almaktadir. Literatiir incelendiginde Yalch ve Spangenberg, 2000; Wang ve Hsiao, 2012
ve Tsao ve Shao, 2018’unda arastirmayla benzer sonuglara ulastiklar1 tespit edilmistir. Yalch
ve Spangenberg, 2000; Wang ve Hsiao, 2012 ve Tsao ve Shao, 2018 nun tersine Broekhuizen
ve Jager, (2004) online kanal; Zha vd. (2015) mobil kanal; Ali (2016) ise online kanal lehine
sonuglara ulagmislardir. Dolayisiyla perakendeciler, algilanan deneyimsel deger ve akis
deneyimine iliskin olan bu boyutlar1 etkili bir sekilde yoneterek tliketicileri magaza satis
kanalinda daha uzun siire kalmaya ve daha fazla harcama yapmaya tesvik edebilirler.

Magazadan algilanan deneyimsel deger boyutlarina iliskin ANOVA analizi magazalar
aras1 (gruplar arasi) fark testi sonuclart incelendiginde boyutlar igerisinde ortalama diizeyleri
en yiiksek olan iki boyutun davramigsal deneyim ve eglence deneyimi boyutlar1 oldugu
gorilmektedir (Tablo 6). Perakendecilerin, tiiketicilerin yasam bigimlerini ¢ok iyi
incelemeleri ve onlar1 neyin motive edecegini bilmeleri gerekmektedir. Ornegin yasam tarzi
acisindan kisith zamana sahip olduklari i¢in aligverise az vakit ayiran bir hedef kitlesi olan
perakende magaza, mevcut ve potansiyel miisterilerine aligverisi kolaylastiran ¢oziimler ve
alternatif hizmetler sunabilir (Demirgilines ve Avcilar, 2017). Bununla birlikte giinimuzde
tiikketiciler, yalnizca iirlin satin almanin 6tesinde eglenmek, sosyallesmek, sira disi, yeni ve
farkli deneyimler yasayarak aligveris yapmak ve tiiketim faaliyetlerinde giderek daha fazla
eglenceli deneyimler talep etmektedirler. Ayrica, insanlar evlerinde daha fazla zaman
harcadikea, disar1 ¢iktiklarinda keyif veren bir deneyim yasamak istemektedirler (Kim, 2001).
Bu nedenle, perakendeciler tlketicileri magaza kanalinda daha uzun siire kalmaya ve daha

fazla harcama yapmaya tesvik etmek i¢in geleneksel perakende karmalarina eglence unsurunu
da dahil edebilirler.

Magazadan algilanan akis deneyimi boyutlarina iligkin ANOVA analizi magazalar
arasi (gruplar arasi) fark testi sonuglar1 incelendiginde boyutlar icerisinde ortalama diizeyleri
en yuksek olan iki boyutun 6z biling kayb1 ve kesin ve net geri bildirim boyutlar1 oldugu
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gorulmektedir (Tablo 7). Bu nedenle perakendeciler, fiziksel magaza satis kanallarinda
atmosfer unsurlarini, aligveris siirecinde bireyin ge¢misi ya da gelecegi veya zamansal olarak
ilgisiz herhangi bir uyaran1 diisiinmeye yetecek kadar dikkatinin kalmamasimi saglayacak
sekilde tasarlayabilirler. Bununla birlikte ginimizde perakendeciler, dijitallesmeye uyum
saglayarak tiim satig kanallarindan aligveris yapan tiiketicilerin olduk¢a hizli ve agik bir geri
bildirim alabilmelerini saglayacak, bu sayede tlketicilerin alisveris etkinliginde ne kadar
basarili olduklarina, dogru ya da yanlig bir iiriin satin alip almadiklarina dair bir
degerlendirme yapabilmelerini saglayacak mekanizmalar gelistirebilirler.

Bu calismanin en temel kisitlari zaman ve maliyet kisitlaridir. Kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak ve bu iki temel arastirma kisit dikkate alinarak arastirmanin evreni,
Ankara il merkezinde yasayan ZARA magazasinin Ankamall Alisveris Merkezinde faaliyette
bulunan fiziksel magazasindan (400), web sitesinden (400) ve mobil uygulamasindan (404)
aligveris yapan 1204 tiiketiciden olusmaktadir. Bu konu ilgi ilgili gelecekte yapilacak
caligmalarda, farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler hedeflenebilir.
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