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Stirekli degisim gosteren tiiketici beklentileri gercegi ile karsi karsiya olan isletmeler bu siiregte pazarlama faaliyetlerini dinamik
tutmak zorundadirlar. Deneyimsel pazarlama isletmelere bu noktada yardimer olan stratejik bir kavramdir. Deneyimsel pazarlama,
driinin yaratacag: faydayi tiketiciye yagatma amacindadir ve trtinin duyusal, hissel, bilissel, davranissal ve sosyal acilardan
deneyimlenmesine odaklanmaktadir. Deneyimsel pazarlama her tirli platformda gergeklesebilmektedir. Tiketiciden tiiketiciye e-
ticaret olanadt saglayan web siteleri de bu platformlardan biridir. Ozellikle, tiiketicilerin son derece 6zgiir ve interaktif olduklart
dijital teknoloji ve internet ¢aginda kendi triinlerini elektronik ortamlarda satmalart ve yine kendileri gibi olan bireysel saticilardan
triin satin almalart hatta plansiz bir sekilde satin almalari ve satin alma sonucunda tatmin olmay1 beklemeleri son derece olasidir.
Deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin s6z konusu platformda bu davranislari ne kadar ve ne yonde etkiledigi ise 6nemli bir sorudur.
Bu ¢aligma, tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret olanagi saglayan web sitelerinin deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin tiketicilerin plansiz
satin alma davranislatina ve tatminlerine etkisini tespit amaci ile yapilmistir. Arastirma Srneklemi icin Konya ilinde yasayan ve
tiiketiciden tiiketiciye aligveris olanagi saglayan web-sitelerinden daha 6nce aligveris yapmus bireyler tercih edilmistir. Bu baglamda
secilen 6rneklem tizerinde yiiz yiize anket yontemi kullanilarak bir calisma yiiriitiilmistiir. Veriler SPSS 24 Istatistiksel Paket
Programi ile analiz edilmis ve sonuglar degerlendirilmigtir. Arastirmadan elde edilen sonuglar kapsaminda; katilimcilarin
demografik 6zellikleri ve ankette yer alan ifadelere verdikleri yanitlarin istatistiklerine gbre, gen¢ ve egitim seviyesi yiksek
bireylerden olustuklart gértlmistir. Katiimeilarin titketiciden tiiketiciye e-ticaret olanagi saglayan web sitelerinin deneyimsel
pazarlama faaliyetlerine yonelik goriisleri olumludur, katilimeilar bu web sitelerinden yaptiklart aligverislerden tatmin olmuslardir
fakat bu web sitelerinden plansiz sekilde irtin satin almamaktadirlar. Faktor analizi sonucunda deneyimsel pazarlama duyusal-
biligsel, davranigsal-sosyal ve hissel olmak tlizere tg¢ faktore ayrilmistir. Cok degiskenli regresyon analizi; davranigsal-sosyal
deneyimlerin plansiz satin almaya, duyusal-bilissel ve hissel deneyimlerin ise misteri tatminine olumlu anlamda etkisi oldugu
sonucunu ortaya koymustur. Korelasyon analizi sonucunda plansiz satin alma ile musteri tatmini arasinda ters yonld iliski
bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Deneyimsel pazarlama, Plansiz satin alma, Misteri tatmini, Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret

The Effect of Experiential Marketing Activities of the Websites
That Provide E-Commerce to the Customer to Customer to
Unplanned Purchasing Behaviors and Satisfactions of Customers:
A Research in Konya

ABSTRACT

Businesses that are faced with changing consumer expectations should keep their marketing activities dynamic. Experiential
marketing is a strategic concept that helps businesses at this point. Experiential marketing aims to bring the benefit of the product
to the consumer and it focuses on the sensory, sensual, cognitive, behavioral and social experience of the product. Experiential
marketing is showed in every kind of platform. Websites that provide e-commerce from consumer to consumer are also one of
these platforms. In particular, in the digital technology and the internet age which consumers are extremely free and interactive, it
is extremely possible to sell their own products and buying products from individual vendors such as themselves, even more to
purchase unplanned and to wait to be satisfied after purchase extremely likely. It is an important question that how experiential
marketing activities effect to these behaviors on the platform. The aim of this study is to determine the effect of experiential
marketing activities of the websites that provide e-commerce from consumer to consumer on the unplanned buying behavior and
satisfaction of consumers. For the research, individuals who had previously been shopping in the province of Konya and who had
previously been shopping from the consumer web site. In this context, a study was conducted using face-to-face survey method
on the selected sample. The data were analyzed by SPSS 24 Statistical Package Program and the results were evaluated. Within the
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scope of the research results; demographic characteristics of participants and statistics of their responses to questionnaires, the
patticipants are young and have high educational level. Participants' opinions about experiential marketing activities of websites
that provide e-commerce from consumer to consumer are positive, participants were satisfied with their purchases from these
sites however, they do not buy products from these sites in an unplanned manner. As a result of factor analysis, experiential
marketing is divided into three factors: sensory-cognitive, behavioral-social, and emotional. Multivariate regression analysis shows
that behavioral-social experiences have positive effect on unplanned purchasing, and sensory-cognitive and emotional experiences
have positive effects on customer satisfaction. Correlation analysis revealed an inverse relationship between unplanned purchase
and customer satisfaction.

Keywords: Experiential marketing, Unplanned purchasing, Customer satisfaction, E-Commerce from consumer to consumer

1. Girig

Yeni ekonomik yapinin 6nemli bilesenlerinden birisi hizdir. Hiz olgusunu koriikleyen 6nemli iki
gelisme ise internet ve dijitallesmedir. Giinliik hayatin rutin islerinden, tlkelerin verdigi stratejik kararlara
kadar her olay; internet, dijitallesme ve dolayst ile hiz ile biitiinlesik bir sekilde yiriitilmektedir. Ozellikle is
dinyast ve pazarlama stirecinde yer alan tim taraflar bu degisimlerden en ¢ok etkilenenlerdir. Ciinkii begeri
faktorler isletmelerin, &zellikle de pazarlama siirecinin kalbinde yer alir. Degisen tiiketici beklentiler,
internet, dijitallesme, hiz gercekleri ile her an karsi karstya kalan isletmeler pazarlama faaliyetlerini dinamik
tutmak zorundadirlar. Pazarlamacilarin 6zellikle titketici beklentilerinde yasanan degisimler karsisinda
gelistirdigi farkl stratejiler vardir. Bunlardan biri olan deneyimsel pazarlama; Griiniin yaratacagl fayday:
titketicinin duyusal, hissel, bilissel, davranigsal ve sosyal acilardan deneyimlemesine odaklanmaktadir.
Internet ve dijitallesme caginda, deneyimsel pazarlama da her tirli dijital platformda kendini gostermeye
baslamistir. Ozellikle fiziksel magazalarin yerini e-ticaret magazalarina birakmaya baslamast ile tiiketici
kararlarinin  pamuk ipligine bagl oldugu, tiketicilerin internetin tim olanaklarindan faydalandigt ve
rekabetin yogun gectigi bir donem yasanmaktadir. Oyle ki tiiketicilerin son derece 6zgiir ve interaktif
oldugu dijjital teknoloji ve internet ¢aginda kendi Grtinlerini satmalari ve yine kendisi gibi olan bireysel
saticlardan driin satin almalart da son derece yayginlasmis bir e-ticaret seklidir. Tiketicilerin bu web
sitelerinden plansiz alimlar gerceklestirmeleri ve satin alma isleminden sonra tatmin olmay1 beklemeleri son
derece normaldir. Deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin séz konusu platformda bu davramiglart ne kadar
etkiledigi ise 6nemli bir sorudur. Sanal ticaret platformlarinda yaratilan olumlu bir deneyim tiiketiciler igin
onemlidir ¢iinkdl bu stregte triin alicisina ulagincaya dek tim islemler fiziksel olmayan yontemlerde
gerceklestirilmektedir. Deneyimler tiketiciden tiketiciye e-ticaret olanagi saglayan (aract konumunda olan)
web siteleri icin daha da kritiktir. Ciinkdi bu platformlarda birden ¢ok taraf (birden ¢ok alict ve kurumsal
olmayan birden ¢ok bireysel satict gibi) vardir ve aract web sitelerinin tiim taraflart memnun etmesi gerekir.

2. Deneyimsel Pazarlama

Pazarlama alaninda glinimiizde k&kli degisimler yasanmakta ve bu degisimler her gecen giin insan
hayatinda da yeniliklere yol agmaktadir. Ginimiz rekabet kosullarinda degisen miisteri talepleri,
isletmeleri rakiplerinden farklilasmak ve rekabet avantaji elde etmek icin yeni stratejiler gelistirmeleri
yoniinde zorlamaktadir. Bu dénisiimiin kritik faktérii deneyimlerdir. Isletmeler misteri bagliligi yaratmak
icin benzersiz ve eglenceli deneyim arayist icindedirler. Bu baglamda pazarlama stratejileri, mal ve hizmeti;
sadece satmak yerine misteri deneyimi yaratmak icin degistirmekte ve gelistirmektedir (Alagbz ve Ekici,
2014: 500; Rajput ve Dhillon, 2013: 712). Arzu edilen deneyimsel ortamin kurulmasy; taklit ve ikame
edilmesi zor olan 6nemli bir rekabet avantaji kaynagidir (Tsaur vd., 2007: 47) ve bu nedenle rekabette
musteri deneyimi giin gectikce daha da kritik hale gelmektedir (Wong ve Wu, 2013: 214).

Tiurk Dil Kurumu deneyimi; “Bir kimsenin belli bir stirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami,
tecriibe, eksperyans” olarak tanimlamaktadir (http://www.tdk.gov.tr). Deneyim temelde, devam eden
algilar, duygulart ve dogrudan gézlemleri ifade eder. Webster” in Uciincii Yeni Uluslararast S6z1igi’ niin
illk tanimina gére deneyim, etkinlikleri dogrudan gézlemleme veya etkinliklere katilimdir. Tkinci taniminda
gecmise, zaman i¢inde birikmis tecriibelere atifta bulunur ve diger bir tanim ise olaylara dogrudan gézlem
veya katilim yoluyla tiretilmis bilgi, beceri veya uygulamadir, seklindedir (Schmitt ve Zarantonello, 2013:
28).

Deneyim, deneyimsel pazarlamanin ana bilesenidir ve isletmeler deneyimlerin sonucu olarak
titketicilerin tepki gostermeleri, farkl hisleri ve algilamalar1 edinmeleri ve kazanmalari i¢in etkin bir sekilde
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davranmay! amaclamaktadir. Bu amacla deneyim; 6zel alanlar, atmosferler, yeni yerlesim yerleri gibi ¢esitli
uyaricilar yaratir (Alagéz ve Ekici, 2014: 500). Tiketim deneyimi, yalnizca alisveris deneyimine
indirgenemez (Grundey, 2008: 137). Bir alisveris deneyimi tiiketici motivasyonlarindan, aktivitenin
amaglarindan ve beklentilerinden etkilenen belli bir deneyimdir (Demangeot ve Broderick, 2006: 327).
Deneyim, tiketiciden titketiciye degisir. Pazarlamacilar mal ve hizmetleri titketiciler Uzerinde kalict bir
kisisel izlenim yaratacak sekilde diizenlemektedirler (Muthiah, 2013: 28).

Deneyimsel pazarlama, misterilerin satin aldigt mal ya da hizmetin onlarin hayatinda yaratacag
degisikliklerle ilgili beklentilerini anlayabilmek ve bu amaca yonelik bir deneyimini onlara yasatabilmekle
ilgilidir (Guney ve Karakadilar, 2015: 133). Deneyimsel pazatlama, musterileri, triin ya da markanin
deneyimlerine dahil etme strecidir. Misteri ile bir Girlin veya marka arasinda ylz yiize etkilesimin oldugu
canlt bir pazarlama sézlesmesi olarak da adlandirilabilir. Amact, musterilerin duygusal duyularina hitap
etmek ve se¢im kararlarini etkilemektir (Adeosun ve Ganiju, 2012: 21).

Deneyimsel pazarlama, ireticilere miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurma firsatlart sunar (Long vd.,
2013: 10). Deneyimsel pazarlama, islevselligi gelistirerek degil, mevcut hizmetin Ustiinde keyifli bir deneyim
yasatarak unutulmaz anlar yaratma amacindadir (Gupta, 2012: 173). Deneyimsel pazarlama, geleneksel
“6zellikler ve faydalar” pazarlamasinin Gtesine gecen bir kavramdir ve titketicileri markalarla kisisel olarak
ilgili ve akilda kalici sekilde birlestirir (Sheu vd., 2009: 8487). Deneyimler, yalnizca triin veya marka
hakkinda genel degerlendirmeler degildir (6rnegin; “bu Grind begendim”, “bu markayt begendim”), bunlar
misterinin ortamdaki belirli uyaranlarla tetiklenen belirli duygulari, bilisleri ve davranissal tepkileri icerir
(Schmitt, 2010: 64). Kisacasi, deneyimsel pazarlamanin amaci, sadece bir driine degil aynt zamanda bir
miisteri icin deneyimin neyi temsil ettigi tizerine odaklanmaktir (Henche, 2018: 5).
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deneyimi yontemler

r\
--—

r\
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Miusteriler Tiiketim

- - DENEYIMSEL . btiinsel bir
A Il PAZARLAMA deneyimdir

rasyonel ve

duygusal

hayvanlardir

Sekil 1. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri
Kaynak: Schmitt, 1999: 58.

Deneyimsel pazarlama misteri deneyimlerine odaklanir. Deneyimler, bir seylerle karsilasmanin, bir
seylere maruz kalmanin veya bir seyler yasamanin bir sonucu olarak ortaya ¢tkar. Deneyimli pazarlamacilar
sampuan, tiras kremi, f6n makinesi ve parfimu ayrt ayrt degil, “banyoda bakim yapmayr” distinmekte ve
kendilerine bu titketim durumuna hangi Griinlerin uydugunu ve bu trtnlerin ambalajlarinin ve tiketimden
once reklamlarinin tiiketim deneyimini nasil artirabilecegini sormaktadirlar. Ayrica bu siirecte misterileri,
kendi atalarinin karsilastiklart sorunlart ¢ézmek icin dogal secimlerle algi, distince ve duygular iiretmeye
yarayan fiziksel ve zihinsel donanima sahip canllar olarak diisiinmek de yararhi olmaktadir. Deneyimsel
pazarlama yontemleri ve araglart gesitli ve cok yonli olup metodolojik ideolojiye bagh degildir, derlemedir
(Schmitt, 1999: 58-59).

Deneyimsel pazarlama, rasyonel ihtiyaglarin temelindeki duygusal ve duyusal ¢ekiciligi gliclendirmek
amacindadir (Long vd., 2013: 12). Deneyimsel pazarlamaciar insani rasyonel oldugu kadar zevkli
deneyimler elde etmekle ilgilenen duygusal karar vericiler olarak da goriirler. Tiketicilere gére bu bakis
acist daha kisiseldir (Grundey, 2008: 133; Khan ve Rahman, 2014: 320; Schmitt, 1999: 53). Deneyimsel
pazarlama titketime, sembolik anlamlari, estetigi, duygulart ve hedonik tepkileri olan bir deneyim olarak
odaklanmaktadir (Rezende ve Silva, 2014: 92). Bu nedenle isletmeler, tiketicilerin unutulmaz ve benzersiz
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deneyimler yasamasint saglayarak onlara paha bicilmez bir deger sunmalidir. Bu degerin tiiketici tarafindan
olumlu karsilanmast yasadigt deneyimin akilda kalict olmasini saglarken; olumsuz karsilanmasi ise
isletmenin tiketicinin zihninde kalict yer edinememesine neden olur (Yetis, 2015: 92). Tuketicilere zevkli
ve akilda kalict deneyimler yaratmak onlarin yasamlarinda giizel bir yer edineceginden, deneyimlerini ¢ok
stk hatirlamalarint saglayacaktir (Muthiah, 2013: 28). Olumlu misteri deneyimlerinin ortak 6zelligi,
benzersiz (kisisel, sastrtict, dizenli, katiimli, kisisellestirilmis), akilda kalici (bir stire hatirlanacak) ve
baskalariyla paylasilmis olmasidir (olumlu sézler). Tecriibelerin Grgiitsel stratejiye uyarlanmast bu nedenle
kritik 6neme sahiptir (Cetin vd., 2014: 1041). Sonug olarak sunulan deneyimler tlketici icin son derece
6nemli ve unutulmaz olabilir (Grundey, 2008: 138). Deneyimsel pazarlama unutulmaz deneyimler
yarattigindan tiiketici onlart hatirlar ve hatta agizdan agiza iletisim ve tliketici sadakatinin de glicliyle ¢evresi
ile bu deneyimi paylasir. Her ardisik etkilesimde deneyim derinlesir. Deneyimsel pazarlama, tiketici
katilimint igerir ve sosyo-kiltirel baglami dikkate alarak tiiketicinin belitli ihtiyaglarinin Gtesine gecer. Bu
nedenle, deneyimsel pazarlama sadece istekleri ve ihtiyaclart degil, 6z imaji, sosyal hedefleri, kesfedilmemis
duygulari, degerleri ve tiiketicinin derin arzularini da kapsar (Srinivasan ve Srivastava, 2010: 194).

Tablo 1. Stratejik Deneyimsel Moduller
Stratejik Deneyimsel Modiiller

Duynsal deneyimler (SENSE) Gorme, ses, dokunma, tat ve koku yoluyla duyusal deneyimler
yaratma hedefi ile duyulara hitap eder.
Duygusal deneyimler (FEEL) Bir markaya bagl hafif pozitif ruh hallerinden gigclii nese ve

gurur duygularina kadar degisen duygusal deneyimler yaratmak
amactyla musterilerin i¢sel hislerine ve duygularina hitap eder.

Yaratw biligsel deneyimler (THINK) Musterileri yaratict bir sekilde mesgul eden biligsel, problem
¢6zme deneyimleri olusturma hedefi ile akla hitap eder.
Fiziksel deneyimler, davranssiar ve yasam bicimleri (ACT) Fiziksel yasam deneyimlerini hedefleyerek, alternatif yasam

tarzlart  ve etkilesimlerinde alternatif yollart gdstererek
miisterilerin hayatlarini zenginlestirir.

Bir referans grubuna veya kiiltiire iliskin olarak ortaya gikan sosyal Bireyin kisisel, 6zel duygularinin Gtesine geger, béylece bireyi
kimlik deneyimleri (RELLATE) kendi 6zel durumu digindaki bir seyle iliskilendirir.

Kaynak: Schmitt, 1999: 61-62.

Schmitt’ in (1999: 61-62) deneyimsel pazarlamanin modilleri gruplamasina benzer sekilde Gentile vd.
(2007: 398) de deneyimsel pazarlamaya dair altt boyut ortaya koymustur:

e Duyusal (gérme, duyma, dokunma, tat alma ve koku alma deneyimleri ve bunlarin uyandirdig
estetik zevk, heyecan, memnuniyet ve gizellik duygusu)

e Duygusal (isletme, markalar ve Urlnleri ile duygusal bir iliski yaratan ruh halleri; duygular ve
duygusal deneyimler)

e  DBiligsel (misterilerin bir iriinle ilgili varsayimlart gbzden gecirmek icin yaraticiliklarini veya
problem c¢6zme yeteneklerini kullanmalarint saglayan dustinme ve bilingli zihinsel streglerle ilgili
deneyimler)

e Pragmatik (pratik bir sey yapma ve kullanilabilirlik eyleminden kaynaklanan deneyimler)

e Yasam tarz1 (degerlerin ve kisisel inanclarin dogrulanmasindan kaynaklanan deneyimler)

e Tliskisel (gercek veya hayali bir toplulugun bir parcast olarak ortak titketim sirasinda ortaya ctkan
veya sosyal kimligi dogrulayan sosyal baglamlardan ve iliskilerden kaynaklanan deneyimler)

Pazarlama bilimi tiketicilerin ihtiyaclarint karsilamak ve isletmelerin amaclarina ulagsmalarini saglamak
lzere Ureticiden tiketiciye dogru mal ve hizmetlerin akisinin yonetilmesidir. Burada ihtiyaglarin, mal ya da
hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda sunulan deneyim ile tanimlanmast gerekmektedir (Demirtas,
2017: 47). Tsletmeler; duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel ve sosyal deneyimi dogru bir bicimde kullanarak
tiiketicilerine hos ve unutulmaz deneyimler yaratma amacindadirlar (KKabaday1 ve Alan, 2014: 209).

Davis ve Longoria (2003), satin alma 6ncesi, satin alma ant ve satin alma sonrast deneyim agamalarini
iceren bir “marka temas noktast ¢arkt” sunmaktadir:

e  Satin alma 6ncesi temas noktalary; reklam, halkla iligkiler, web siteleri, yeni medya, dogrudan posta,
kuponlar ve tesvikler, anlasmalar ve promosyonlart igerir.
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e  Satin alma ani temas noktalar1 arasinda paketleme, satin alma noktast gésterileri, magaza ve raf
yerlesimleri, satig gérevlileri ve satis ortamlart bulunur.

e  Satin alma sonrast temas noktalar: arasinda triin ve paket performansi, miisteri hizmetleri, haber
biiltenleri ve sadakat programlari bulunur.

Deneyim saglayicilar; iletisim, gorsel ve sozIU kimlik ve isaretler, Grtin varligl, ortak marka, mekansal
ortamlar, elektronik medya ve insanlari igerir. Bir deneyim olusturmak icin deneyim saglayicilarin tutarl bir
sekilde (yani butiinlesik bir sekilde), zaman icinde siirekli olarak ve her birini detaylara dikkat ederek ve
deneyimi yaratma konusundaki en yitksek potansiyeline kadar kullanarak yonetmesi gerekmektedir
(Schmitt, 1999: 63). Deneyimler genel goriise gore; trunler, paketleme, iletisim, magaza ici etkilesimler,
satts iliskileri, olaylar seklinde ya da cevrimici veya cevrimdist etkinliklerin bir sonucu olarak ortaya
cikabilirler. Bunlarin yaninda bazt yazarlar deneyim kavramint yalnizca etkilesimler, iliskiler veya etkinlik
icerikleri ile iliskilendirmektedir (Schmitt, 2010: 63).

Tiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek, geleneksel pazarlama anlayisina 6zgl bir strateji iken,
tiketim siirecinin timini essiz bir deneyim haline getirmeyi amaclamast ile (Kése, 2015: 38) deneyimsel
pazarlama, geleneksel pazarlamaya kiyasla yenilik¢i ve yaratict bir yaklasimdir. Gelecek yillarda 6nemli bir
biyiime alani olmaya devam edecektir (Same ve Larimo, 2012: 480). Deneyimsel pazarlamanin farkh
icerikleri vardir ve farkli endistrilerde farklt misteri deneyimi tiitleri yaratir (Ho vd., 2006: 46). Misteri
deneyimlerinin; pazarlama yonetimi, titketici davranislari, hizmet pazarlamasi ve perakendeciliginde kilit bir
kavram oldugu distinilmektedir (Tynan ve McKechnie, 2009: 501). Ttiiketicileri ve titketim deneyimlerini,
hem perakende hem de ¢evrimici ortamlardaki markalarla, mal ve hizmetlerle anlamak, pazarlamanin temel
gorevlerinden biridir  (Schmitt ve Zarantonello, 2013: 26). Deneyimsel pazarlamanin markalarin
farklilagsmasindaki etkin roldi hem geleneksel hem de ¢evrimici hizmetlerde belgelenmistir (Shobeiri vd.,
2018: 270).

Internet’ te rekabet avantaji elde etmek igin carpict bir cevrimici deneyim olusturmak ¢ok 6nemlidir. En
azindan, internetin yaygin bir bilgi ve iletisim aract haline gelmesinden bu yana varsayim buydu. Hem
Amazon.com’ un kurucusu Jeff Bezos, hem de Forrester Research gibi internet arastirma firmalart gibi
sektordeki armatirler, defalarca bu durumu destekleyen beyanlarda bulundular ve cevrimici kullanict
deneyiminin 6nemini vurgulayan popiiler raporlar yayinland: (Schmitt, 2010: 91-92).

Son birka¢ on yilin en ilgi ¢ekici ve basarilt yeni triin ve markalarindan bazilari, deneyimsel nitelikler
iceren tasartm sayesinde misterilere ¢ekici deneyimler sunmaya odaklanmustir. Yeni Beetle otomobil
markasi, tasarim ve pazarlama iletisiminde, yeni renk semalar1 ve sekilleri, Apple ise bilgisayar acildiktan
sonra ckranda beliren bir “gtilen yiiz” kullandi. 1990’ larin sonunda sirket iMac bilgisayarlarini ve ardindan
iPod ve iPad’ i farklilastirmak icin yart saydam renkler ve “yumusak” sekiller kullanmaya bagladi. Ayrica,
web sitelerinde, Apple magazalarinda ve iletisimde, sirket triinlerinin renk semalarint ve sekillerini belirgin
bir sekilde sergiledi. Uriinler, ambalajlar, reklamlar veya web sitelerinde “giilen yiiz” gibi renkleri, sekilleri
veya duygusal ipuclarini vurgulayan benzer tasarim yaklasimlari, titketici elektroniginden, otomobillerden
ve telekomiinikasyondan tuz ve siselenmis Urlinlere kadar cesitli sektérlerde kullanildi (Brakus vd., 2014:
2291). Tchibo, bir kahve markast olarak bilinmektedir fakat magazanin igerisinde 6rnegin, hem mutfakta
kullanilabilecek drtinler hakkinda egitim verilitken hem de mdusterilerin Tchibo Grtnleri hakkinda bilgi
sahibi olmalar1 saglanmaktadir. Yine bazt giinler Tchibo magazalarinda hobi basghgr altinda triinlerin
sunumu ve workshop ¢alismalart yapilmaktadir. Tchibo, bir mekan olusturarak misterilerinin duyusal ve
duygusal olarak da etkilesimde olmasmi ve deneyimlerini trinlerinin pazarlanmasina yansitmayi
amagclamaktadir (Yetis, 2015: 94). Samsung, 2012 Olimpiyatlari sponsorlugunun bir parcast olarak
gerceklestirdigi “Samsung Stiidyo™ isimli etkinlik sonucunda, etkinlik mekanini ziyaret eden 10 kisiden 9’ u,
Samsung Stiidyo ile etkilesime girmenin bir sonucu olarak Samsung marka bir akilli telefon satin alma
olasthginin daha yiiksek oldugunu soyledi. Icecek markast Mountain Dew, 2012 yilinda farkindalik
yaratmak ve insanlart Mountain Dew denemeye tesvik etmek icin 43 glinliik bir “gerilla turu” hazirladi ve
kampanya tarafindan hedeflenen insanlarin %55’ i, bir Mountain Dew igecegi satin aldt. Televizyon kanali
TNT’ nin, 2012 yilinda Bel¢ika’ daki sakin bir kasaba meydaninda kurguladigr kii¢tik kargasanin videosu, 2
yilda 50 milyondan fazla izlendi. IKEA, Facebook’ ta bulunan bir hayran grubunun istegini
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gerceklestirmek icin Birlesik Krallilk’ 1n Essex isimli kontlugunda bulunan bir magazasinda bir “pijama
partisi’ ne ev sahipligi yaptt (https://pazarlamasyon.com/).

Tiketicilerin giderek daha kayitsiz yas aldiklari veya reklamlara karst alayci olduklari bir diinyada,
pazarlamacilar izleyicilerinin dikkatini ¢cekmenin yeni yollarint bulma zorluguyla karst karstya kalmaktadir.
Farkli teknikleri deneme gabalarindaki mevcut egilim deneyimsel pazarlamadir (www.emeraldinsight.com,
2008: 24). Deneyimsel pazarlama anlayisi, misteri memnuniyeti ve misteri sadakati dahilinde pazar payin
arttirmaya yonelik uygulamalart icerir (Alagdz ve Ekinci, 2014: 501). Gunimizin kiresel pazarinda her
sey; hissetmek, iliski kurmak ve harekete geemekle ilgilidir. Bu, markalarin tiketimini ve se¢imini

etkilemekte ve ayrica insan kritik bir bilesen haline gelmektedir (Srinivasan ve Srivastava, 2010: 193).

Tablo 2. Deneyimsel Pazarlama Literatiir Taramast

Caligmanin Kiinyesi

Amag-Bulgular

Application of Excperiential Marketing Strategy to Identify
Factors Affecting Guests” Leisure Behaviour in Latwan
Hot-Spring Hotel

Kuo-Ming Lin, Chia-Ming Chang, Zen-Pin Lin,
Ming-Lang Tseng, Lawrence W. Lan (2009)

Amag: Deneyimsel pazarlama, algilanan deneyimsel deger, misafir
memnuniyeti ve misafir sadakati arasindaki nedensel hipotezleri
actklamak icin kavramsal bir cerceve 6nermek.

Bulgular: Algtlanan deneyimsel deger ile misafir sadakati arasindaki
iliski diginda tim nedensel iligkiler istatistiksel olarak anlamlidur.

The Study of Relationship among Excperiential Marketing,
Service Quality, Customer Satistaction, and Customer
Loyalty

Puti Ara Zena, Aswin Dewanto Hadisumarto
(2012)

Amag: Strawberry Cafe deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin misteri
memnuniyeti ve sadakati ile iliskisini tespit etmek.

Bulgular: Strawberry Cafe deneyimsel pazarlama faaliyetleri, miisteri
sadakatini etkilemektedir.

A Study of the Correlations Between Consumption
Experience, Customer Satistaction, Brand Image and
Bebavior Intention of Motels in Tatwan

Yungkun Chen, Chia-you Chen, Tsuifang Hsich
(2012)

Amag: Motellerin 6rnek olay incelemelerine dayanarak, deneyimsel
pazatlama, deneyimsel deger, misteri memnuniyeti, matka imaji ve
davranis niyeti arasindaki iliskileri arastirmak.

Bulgular: Deneyimsel pazarlama misteri memnuniyeti ile pozitif
iligkilidir.

The Influence of Excperiential Marketing and Activity
Lnvolvement on the Loyalty Intentions of Wine Tourists in
Taiwan

Tsung Hung Lee ve Yun Shin Chang (2012)

Amag: Tayvan’daki sarap turistlerinin deneyimsel pazarlama deneyimi,
etkinlik katilimi, memnuniyet ve sadakat niyetlerini degerlendirmektir.
Bulgular: Deneyimsel pazarlama, etkinlik katihimi ve memnuniyet sarap
turistlerinin sadakat niyetlerini 6nemli él¢ude etkilemektedir.

Modeling Relationship between Experiential Marketing,
Experiential V' alue and Purchase Intensions in Organized
Quick Service Chain Restanrants Shoppers Using
Structural Equation Modeling Approach

Ashutosh Nigam (2012)

Amag: Hizli servis zinciri restoranlarinin  deneyimsel pazarlama,
deneyimsel deger ile tiiketicilerin satin alma niyetleri arasindaki iligkiyi
incelemek.

Bulgular: Deneyimsel pazatlama, tiketicilerin satin alma niyetini
etkilemektedir.

Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti UZE?‘iﬂE
Etkisi: Restoranlar Uzerine Bir Arastima
Selma Meydan Uygur, Sait Dogan (2013)

Amag: Kurumsal yonetim anlayisina sahip olan ve olmayan restoran
isletmelerinin miisterilerine yagattiklar1 deneyimleri ve bu deneyimlerin
miisteri memnuniyetine etkisini belirlemek.

Bulgular: Kurumsal kimlige sahip olmayan restoranlarin fiyat
diizeylerine gére sunduklart drinler misterilerini daha fazla tatmin
etmektedir, servisler daha 6zenli ve personel daha ilgilidir. Yasatilan
deneyimler algisal ve faaliyetsel boyuttadur.

Influence of Excperiential Marketing on Customer Purchase
Intention: A Study of Passenger Car Market
Imran Khan, Zillur Rahman (2014)

Amag: Otomobil scktoriinde deneyimsel pazatlama faaliyetlerinin
misterilerin satin alma niyetlerine etkisini tespit etmektir.

Bulgular: Tiim deneyimsel modiller otomobil pazarindaki miisterilerin
satin alma niyetini etkilerken, hissel, bilissel ve duyusal deneyimler daha
giicli etkiye sahiptir.

Experiential Marketing and 1 acation Excperience: The

Sample of Turkish Airlines
Selda Bagaran Alagéz, Nezahat Ekici (2014)

Amag: Tirk Hava Yollar'nin deneyimsel marka niteligi, sundugu
hizmetlerin deneyimsel nitelikleri ve bu hizmetlerin seyahat deneyimini
nasil etkiledigini arastirmak, tiiketicilerin seyahat deneyimi algilarini,
farkli sosyo-demografik &zelliklere sahip tiketicilere gore seyahat
deneyimi algilarinda herhangi bir fark olup olmadigt da incelemek.
Bulgular: Katiimcilar THY nin deneyim faaliyetlerinden memnundur.
THY markaya yenilik¢i deneyimler ekleyerek istikrarlt bir marka algist
olusturmak konusunda bagatiidir. THY tarafindan  tasarlanan
deneyimlerin memnuniyet, sadakat ve pazar payt olarak déndigi
gOrilmigtiir.

Deneyimsel Pazarlama ve Deneyimsel Dederin Miisteri
Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Ugerindeki Etkisi:

Amag: Nostaljik ve fast food restoranlarindaki deneyimsel pazarlama ve
deneyimsel degerin miigteri memnuniyeti ve musteri sadakati tizerindeki
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Nostaliie ve Fast Food Restorantar Uzerinde Bir

Uygnlama
Stikrii Yaprakli, Ercan Keser (2016)

etkisini tespit etmek.

Bulgular: Deneyimsel pazarlamanin deneyimsel deger tzerinde, hem
deneyimsel pazarlamanin  hem de deneyimsel degerin misteri
memnuniyeti ve musteri sadakati tizerinde anlamlt ve pozitif bir etkisi
vardir.

Virtual Experiential Marketing Practices: An
Excamination of the Moderating Effects
Ja-Shen Chen Josephine, Chu-Chi, Liu (2007)

Amag: Sanal deneyimsel pazarlama Ogelerinin cevrimici tiiketicilerin
tutum ve davranisglart Uzerindeki etkilerini arastirmak.

Bulgular: Aligveris yonlendirmelerinin, énceki satin alimlarin ve bilgi
teknolojisi  kullanim sanal deneyimsel pazarlamanin
cevrimici gezinme ve ¢evrimici satin alma amact Uzerindeki etkileri
timlidr.

seviyesinin;

Virtual Experiential Marketing on Online Customer
Intentions and 1 oyalty

Jashen Chen, Russell K. H. Ching, Margaret
Meiling Luo, Chu-Chi Liu (2008)

Amag: Bes sanal deneyimsel pazarlama Ggesinin misteri gbz atma ve
satin alma niyetleti ve sadakati Uzerindeki iliskisini ve aligveris
yonlendirmesinin ve internet deneyiminin bu iligkiler tzerindeki 1hml
etkilerini incelemek.

Bulgular: Bes 6genin tgciiniin géz atma, ikisinin sattn alma niyeti
tzerinde olumlu etkileri vardir. Hem g6z atma hem de satin alma
niyetlerinin musgteri sadakati tizerinde olumlu etkileri vardir.

The Influence of Online Store Perception on Customer
Bebavior in the Experiential Marketing Context
Ka Jiang, Zi-Gang Zhang (2008)

Amag: Cevrimi¢ci magaza algistnin  tiketici davranislart tzerindeki
etkisini incelemek.

Bulgular: Fiziksel varlik, yetkinlik ve eglence faydaci degeri, deneyimsel
degeri ve giiveni arttiran énemli degiskenlerdir. Uriin faydact olsa da,
zevk alma deneyimini elde etmek 6nemlidir. Faydaci deger, deneyimsel
deger ve giiven, cevrimici magaza sadakatini beliflemede Onemli
faktorlerdir. Dolayistyla, misteri deneyimini olusturmak ve stirdirmek,
miisteri sadakatini artirmak icin uygun ve gerekli bir stratejidir.

An Examination of the Effects of Virtual Experiential
Martketing on Online Customer Intentions and I oyalty
Margaret Meiling Luo, Ja-Shen Chen, Russell K.H.
Chingb, Chu-Chi Liu (2011)

Amag: Sanal deneyimsel pazarlama 6geleri (duyu, etkilesim, zevk, akis,
topluluk iliskisi) ile migteri tarama ve satin alma niyetleri ve sadakati
arasindaki iligkiyi ve bunlarin miusteri niyetlerine etkisini incelemek
(Cevrimici oyun magazasini ziyaret edenler agisindan).

Bulgular: Sanal deneyimsel pazarlama yapan isletmenin web
atmosferini, sanal deneyimsel pazarlama Ggelerinin  {glinden
yararlanmaya odaklamas: ve tiiketicilerin gezinmeyle duygusal bir bag
olusturmak icin fiyat ve rahatlik motivasyonlarini kolaylastirmast
gerektigini vurgulamaktadir.

Ounline Apparel Retailing: Roles of E-Shopping Quality
and Experiential E-Shopping Motives
Sejin Ha, Leslie Stoel (2012)

Amag: E-aligveris kalitesi boyutlarint incelemek, e-aligveris kalitesi
faktorlerinin  tiketici aligverislerini (e-alisveris tatmini ve e-aligveris
amact) nasil etkiledigini arastirmak.

Bulgular: Atmosferik/deneysel kalite, e-aligveris niyetine katkida
bulunan e-aligveris memnuniyetini 6nemli derecede etkilemektedir.
Gizlilik/giivenlik ve migteri hizmetleri e-alisveris niyeti tizerinde 6nemli
bir etkiye sahipken, e-aligveris memnuniyeti tizerinde énemli bir etkiye
sahip degildir.

The Impact of Experiential Marketing and Custoner
Satistaction on Customer Commitment in the World of
Social Networks

Khaled Alkilani, Kwek Choon Ling, Anas Ahmad
Abzakh (2013)

Amag: Malezya’daki sosyal ag kullanicilart baglaminda; deneyimsel
pazatlama, musteri memnuniyeti ve musteri baghlig arasindaki karsilikli
iliskileti degetlendirmektir.

Bulgular: Yalnizca duyusal ve hissel deneyimler miisteri memnuniyeti
ile pozitif iligkilidir ve miisteri memnuniyeti miisteri baglhlig1 ile pozitif
iligkilidir.

Improving Customer Website Involyement through
Experiential Marketing

Saeed Shobeiri, Ebrahim Mazaheri, Michel Laroche
(2014)

Amag: Deneyimsel faydalar ekleyerek hizmetlerini
gelistirmenin 6nemini ortaya koymak.

Bulgular: Estetik, hizmet mitkemmelligi ve misteri yatirim getirisinin,
e-satictnin imajint dyilestirme ve misterilerin web sitesine katilimini

arttirma agisindan etkin deneyimsel degerler oldugunu dogrulamaktadir.

e-perakende

The Effect of Online and Offline Excperiential Marketing
on Brand Equity in the Hotel Sector

José Alberto Castafieda Garcia, Andrea Del Valle
Galindo, Rocio Martinez Suarez (2018)

Amag: Cevrimici deneyimsel pazarlama (bilgi arama ve rezervasyonu
iceren satin alma stirecinde) ve ¢evrimdist deneyimsel pazarlama (kalig
strasinda) ile otel marka degeri arasindaki iligkiyi 6lgmek. Cevrimici ve
cevrimdist otel konaklama deneyimleri arasinda anlamli bir baglantt olup
olmadigint belirlemek.

Bulgular: Otel konaklama siiresindeki deneyimin, ¢evrimici satin alma
isleminin aksine, otel marka degeri tzerinde etkili oldugunu
gostermektedir.
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3. Elektronik Ticaret (E- Ticaret)

Internet altyapist ve uygulamalari, internet ekonomisinin  biyiimesine yonelik egilimlerin
belirlenmesinde ve yonetilmesinde ¢ok énemli bir rol oynamaktadir (Mahadevan, 2000: 56). Internet,
kullanicilarina 24 saat islem yapma olanagt sunmaktadir (Vedder vd., 1997: 20). Bilgi ve web
teknolojilerindeki gelismeler, ¢evrimici perakendecilik i¢in de sayisiz firsatlar sunmaktadir (Chen vd., 2008).
Web’ in gelistirilmesi ile birlikte ¢evrimici tarama ve cevrimici alisveris 6nem kazanmugtir. Bunlara ek
olarak e-tiiketicilerin sayisindaki ve cesitliligindeki artislar ve cevrimici alisveris yapmanin 6nemi de gbz
6niinde bulunduruldugunda isletmeler, e-ticareti pazarlama kanallarina ek bir pazarlama araci olarak
kullanmaktadirlar (Ha ve Stoel, 2011: 198; Chen ve Liu, 2007: 1). Internet ézellikli cep telefonlari da
insanlarin iletisim ve etkilesim kurma ve internetten yararlanma seklini degistirerek istedikleri zaman ve
istedikleri yerde web’ e erismelerini saglamustir. Mobilin buyimesiyle birlikte, pazarlamaciarin bu hizla
gelisen kanala katilmalari giderek daha 6nemli hale gelmistir (Pagani ve Malacarne, 2017: 137). Dolayisiyla
1990’ It ydlarin ikinci yarisindan itibaren, internetin aynt zamanda bir is yapma yeri haline gelmesiyle
bitlikte yayginlik kazanan (Elibol ve Kesici, 2004: 303) e-ticaret, pazarlama alanini ve geleneksel
uygulamalarinin ¢ogunu hizla yeniden sekillendirmistir (Chou, 2001: 31).

E-ticaret temelde isletme bilgilerini paylasmak, ticari iliskileri siirdiirmek ve telekomiinikasyon aglart
araciligiyla internette mal ve hizmet alim satim islemlerini ytratmektir (Lankarani, 2003: 133; Zwass, 1996:
4). E-ticaret is iletisimi ve islemlerinin aglar Gizerinden ve bilgisayatlar Gzerinden yiritilmesidir ve 6zellikle
dijital iletisim yoluyla mal ve hizmet alim satimi ve fon transferidir (Downing, 2006: 96). E-ticarette alictnin
satin alma siireci; ihtiyag belirleme, mamul veya hizmet bilgilerini arama, alternatifleri degerlendirme ve bir
satict se¢me, bir satin alma islemi miizakere etme, 6deme yaparak satin alma ve satin alma sonrasi
degerlendirme yapma asamalarini, saticinin sattg slreci ise; misteri ihtiyaglarint belirleme, misterilerin
ihtiyactnt karsilamak icin mamdil veya hizmet yaratma, mamil veya hizmeti pazarlama, bir satis islemi
miizakere etme, mamiil veya hizmeti génderme, misteriden 6deme alma ve satis sonrast hizmet verme
asamalarini icermektedir (Chou, 2001: 34).

Temelde G¢ gesit e-ticaret vardir ve bunlar isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden titketiciye (B2C) ve
tiketiciden tiketiciye (C2C) e-ticarettit (Nah vd., 2002: 119). E-ticaret, kimin kime sattigina bagh olarak
daha genis kapsamli ¢esitlendirilecek olursa bunlar; isletmeden isletmeye (6rnegin, hastanelere tibbi tedarik
sirketleri), isletmeden tlketiciye (6rnegin, Amazon.com), tiiketiciden isletmeye (6rnegin, Priceline.com),
tiketiciden titketiciye (6rnegin, eBay), devletten tiketiciye (6rnegin, Birlesik Devletler Posta Servisi) ve
isten ise (6rnegin, biylk organizasyonlar icindeki is hizmetleri birimleri) seklinde siralanabilir (Lankarani,

2003; 133).

3.1. Tiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret

Bugiin ¢evrimici topluluk hayati, cevrimici kullanicilarin yagaminin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmistir (Yang, 2010: 454). Cevrimici hayatin getirilerinden biri olan tiiketiciden titketiciye e-ticaret,
birbirinden driin alip birbirine iriin satmak isteyen bireyler arasinda giderek daha fazla kullanilan (Jones ve
Leonard, 2014: 71), popiler ve devamli biyiimekte olan bir e-ticaret tiridir (Leonard, 2012: 11;
Weltevreden ve Mindali, 2009: 83). Tuketiciden tiiketiciye online pazarlarda, bireyler sadece bagka
bireylerden uriin satin almakla kalmaz, ayni zamanda onlara satis da yapabilirler (Vicente, 2015: 978).
Tiketiciden tiiketiciye e-ticaretteki kilit oyuncular bireysel alicilar, bireysel saticilar, elektronik servis
saglayicilary, dagitimetlar ve hikiimettir (Chou, 2001: 36). Ttiketiciden tiiketiciye e-ticaret pazar saglayicilari
tyelerine degis tokus yapmalari igin bir araci platform sunma noktasinda hizmet saglarlar (Chen vd., 2009:
147). Alis ve satis gibi geleneksel ticari faaliyetlerde bulunmazlar ancak islem platformlari sunarak ve
satictlardan komisyon tcreti alarak kazang saglarlar (Zhao vd., 2006: 71).

Dijitallesme, titketiciden tiiketiciye e-ticaretin dogasint ve icerigini giiclii bir sekilde sekillendirmektedir.
Cesitli tiiketiciden tliketiciye e-ticaret platformlari araciligiyla, tiiketiciler ihtiyac duyduklari Grtinleri
bulabilir, fiyatlar1 karsilastirabilir ve ekolojik olarak bilingli hissedebilirler (Yrjola vd., 2017: 300-301). Baz:
acik artirma siteleri ise bireylerin agtk artirma islemleri icin siteye Griin koymalarina izin verir (Chou, 2001:
36). Tuketiciden tiiketiciye e-ticaret siteleri tiiketicilerin islem yapmast i¢in 6zel, kullanish ve etkili bir fiyat
pazarhigl platformu saglar (Wu vd., 2011: 428). Cok sayida tiketici saticist ve ¢evrimici actk artirmalara
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yonelik yiiksek satislar, bugtintin tiiketici davraniglarinin geleneksel satin alma ve tiiketimden buytk Slctide

ayristigint gostermektedir (Chu, 2013: 1527).

Tablo 3. Tiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret Olanagi Saglayan Web Siteleri

Isletme Kiinyesi

Agiklama

alibaba.com (Cin-1999)

Tarmm ve gida, giyim, tekstil ve aksesuarlars, oto ve ulasim, canta,
ayakkab: ve aksesuarlars, elektronik, elektrik  ekipmanlars,
bilesenleri ve telekom, hediyeler, spor ve oyuncaklar, saglk ve
giizellik, ev, wiklar ve ingaat, makineleri, endiistriyel parca ve
araglary, metaliitys, Rimyasallar, kaugnk ve plastik  ambalaj,
reklam ve ofis

Tedarikgilere trtnleri igin kiiresel bir kitleye ulasmada gerekli
araglari saglar ve alictlarin Grtin ve tedarikeileri hizli ve verimli bir
sekilde bulmasina yardimet olur. Tiketici elektronigi, makine ve
konfeksiyon gibi 40’ tan fazla ana kategoride yiiz milyonlarca iriin
sunmaktadir.

ebay.com (ABD-1995)

Elektronik, ev, babge, ofis, moda, kozgmetik, kisisel bakim, bebek,
anne, siipermarket, hobi, edlence ve sanat, otomobil, motosiklet,
spor ve outdoor

Dinyanin dort bir yanindaki milyonlarca alict ve satictyr birbirine
baglar. Insanlari giiclendirir ve herkes icin ekonomik firsat yaratir.
Yeni, kullanilmis, sade, liiks, siradan veya nadir, modaya uygun
veya tiiriiniin tek 6rnegi her tiriin satilmaktadir.

sahibinden.com (Ttrkiye-2000)

Emlak, vasita, alisveris, is makineleri, sanayi, yedek parca-
aksesuar-donanim ve tuning, higmetler, is ilanlars, bayvanlar
dlemi, G%el ders verenler ve yardimer arayanlar

Turkiye’ nin en buyiik elektronik ticaret ve ilan platformu olma
Szelligini tasimaktadir. Istanbul ve Ankara’ da bulunan 2 adet veri
merkezi, 1000’ den fazla sunucu ve 14.52 gb/s veri aktarim hiziyla
da Turkiye’ nin en gelismis altyap1 sistemlerinden birine sahiptir.

gittigidiyor.com (Ttirkiye-2001, ebay catist altinda-2011)
Elektronik, ev, babge, ofis, moda, kozmetik, kisisel bakim, bebek,
anne, siipermarket, hobi, eglence ve sanat, otomobil, motosiklet,
spor ve outdoor

Turkiye’ de e-ticaretin 6nci pazaryeri olan gittigidiyor, 2011
yilinda global e-ticaret devi eBay’ 1n catist altina girdikten sonra
sektordeki lider konumunu daha da gl¢lendirmistir.

letgo.com (ABD-2015)
Araba, emlak, elektronik, diger araglar, spor, edlence, ev ve babe,
Jilm, kitap ve miizik, giyim ve aksesuar, bebek ve cocnk, dider

Letgo yakin cevrede aligveris yapmayt saglayan en biyik ve en
hizli  bityliyen uygulama statiisiindedir.  Ucretsiz  uygulama
sayesinde bireylerin ihtiyact olmayan esyalarint satmasini ve yakin
cevresinde satilan Urtinlere de ulagmalarini kolaylastirmustir.

sanalpazar.com (Tirkiye-2009)

Telefon, bilgisayar, elektronik, giyim, aksesuar, ayakkabr, beyag
esya ve iklimlendirme, elektrikli ev aletlers, anne, bebek, cocuk,
kozmetik, bakum, saglik, ev ve yasam, kiiltiir ve sanat, hobi, oyun,
oyuncak, spor ve outdoor, petshop, siipermarket, otomotiv ve
motosiklet, ofis, kurtasiye, endiistriyel iiriinler

Dinamik, hizli ve giivenilir sanal pazar alisveris siteleri arasinda
bulunan sanalpazar, icerisinde barindirdigi CepBekgisi sistemiyle
hem alict hem de saticilara giiven vadeden, ulusal ve yerel tim
hitap
diinyasinda pazar yeri olan bir e-ticaret sitesidir.

kesimlere edecek genis Uriin yelpazesi ile internet

dolap.com (Tirkiye-2016)
Giyim

Ikinci el online alisverisi keyifli hale getirmeyi amagclayan Dolap’ ta
ikinci el marka ¢anta ve ayakkabilarin yant sira hi¢ giyilmemis yeni
ve etiketli Griinler de yer almaktadur.

4. Plansiz Satin Alma

Algveris sirasinda tiiketiciler, 6nceden almayi planlamadiklart driinleri distinmeden, ani, kuvvetli ve
srarh bir satin alma dartist ile satin alabilitler (Akturan, 2010: 109; Choudhary, 2014: 1; Kwon ve
Armstrong, 2002: 151; Rana ve Tirthani, 2012: 145; Turk, 2018: 855; Tayfun, 2015: 87; Yalman ve
Aytekin, 2014: 23). Plansiz satin alma zorunlu ve acildir, uzun uzun distintlerek yapilmaz, hizh deneyimler
elde edilir. Plansiz satin almaya konu olan tiriind satin almak bu triintd kapmak gibidir, ihtiyatliliktan ¢ok
kendiliginden gelisir, diistinceli bir satin alma islemi seklinde gerceklestirilen tiketici davranisina engel
olmaktadir, rasyonel degil duygusal kararlarla, kontrol dist gerceklesir (Rook, 1987: 191).

Plansiz satin alma davranislary; plansizdir, bir uyarana maruz kalinmasi sonucunda olusan durtiyle
gerceklesir, alisveris yapilan veya uyarana maruz kalinan yerde aniden satin alma karari alinur, titketicinin
bilissel veya duygusal 6zelliklerinden etkilenir (Arslan, 2018: 60). Uriinden baskin bir giic hissi, tiriini
derhal satin almak zorunda kaldigina dair yogun bir his, satin alma kararlarinin olumsuz sonuglarinin goz
ardi edilmesi, heyecan duygulari, kontrol ve karst konulmazlik arasindaki ¢atisma plansiz satin almanin
diger 6zelliklerindendir (Rana ve Tirthani, 2012: 145). Bu duygusal tepki, buyiik 6l¢tide finansal veya diger
sonuglara bakmaksizin gerceklesebilir (Park ve Forney, 2011: 28). Plansiz satin almada tiiketiciler
alternatifleri veya bu satin almanin gelecekteki sonuglarint distinmeden, satin aldiklart triinden duyduklar
(ani) memnuniyete odaklanirlar (Atulkar ve Kesari, 2018: 386). Plansiz satin almada genellikle biitce
kontrol edilemez, yanlis kararlar alinabilir, rasyonel dustntlemez, israf séz konusu olabilir (Choudhary,
2014 3).
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Teorik ve ampirik calismalara dayanarak, plansiz satin alimlara sebep olan faktorler; duygular,
stipermarketler, satin alma deneyimi, bireycilik ve kolektivizm, cinsiyet, aligveris ortami, sosyal etkilesim,
hedonik giidiler, mallarin getirisi, modaya katilim, yas, bireyin psikolojisi olarak siralanabilir (Virvilaite vd.,
2011: 1330-1331). Plansiz satin almanin ¢ogunlukla belli bir uyarictya baglt olarak satin alma noktasinda;
aligveris ortami ve tiketicinin kisisel 6zellikleri sonucunda olustugu gorilmektedir (Beytulova ve Yasin,
2018: 75). Isletme tarafindan yaratilan dirtiiler de tiiketiciyi aniden satin alma kararina yoneltmektedir.
Dolayist ile tiketici her zaman ihtiyact dogrultusunda satin almakla kalmaz, isletmeler de ihtiyag
yaratabilmektedirler (Tayfun, 2015: 87).

Internet, satin alma dirtiisiind tesvik edebilecek yeni bir pazarlama kanalini temsil etmekte (Sun ve W,
2011: 337) ve internet aligverisinin rahatlifi ve anonimligi plansiz sattn alma olasiigini daha da
arttirmaktadir (Chih vd., 2012: 430; Roberts ve Monalis, 2012: 174). Ozellikle, e-ticaretin biiyiimesi ve TV
aligveris kanallari gibi yeni teknolojiler, mal veya hizmetlere erisebilirligi ve satin alimlarin kolayligini
artirarak plansiz satin alim icin daha fazla firsat sunmaktadir (Lee ve Yi, 2008: 68). Cevrimici plansiz satin
alim, hem cevrimici tiketiciler hem de cevrimici saticlar icin Ozellikle kritik bir konudur. E-ticaret
isletmelerinin, plansiz satin alma davranisini etkileyen faktorleri anlayabilmesi ve g¢evrimici tlketicilerin
alim sonrast pismanliklarini en aza indirmesi ve aynt zamanda plansiz satin alimlarini daha da tesvik etmesi
icin farkli stratejiler kullanmalart gerekmektedir (Lim vd., 2017: 85). Plansiz satin alma, géruniiste tim
¢evrimici harcamalarin yaklagik %40’ inda gerceklesir. Tiketici satin alma davranst e-ticaret uygulayicilar
icin hayati 6neme sahip oldugundan, bu tiir ¢evrimici satin alma davranisinin dogasint anlamak énemlidir
(Verhagen ve Dolen, 2011: 320).

5. Mugteri Tatmini

Son yillarda, dinya capindaki giiclii rekabete, hizli teknolojik gelisime, entegrasyon siireglerine,
pazardaki kiiresellesmeye ve mevcut ekonomik durgunluga cevaben, isletmelerin ¢evresel degisimlere hizh
bir sekilde adapte olmalari ve ayrica mal ve hizmetlerin kalitesini stirekli olarak iyilestirmek icin caba
gostermeleri, miusterilerinin  farkli ihtiyaglarini, beklentilerini ve tatmin dlzeylerini karsilamalar
gerekmektedir (Menorca vd., 2016: 448).

Misteri tatmini iki sekilde tanimlanabilir. Birincisi; tatmini, tiketici deneyiminin bir sonucu olarak
gormektir ve beklentilerin degerlendirilmesi s6z konusu degildir. Ikincisi; tatmini, beklentileri ve etkin
sonuglart degerlendirme siireci olarak gérmektedir ve ilk beklentiler ve performans arasindaki algilanan
fark: veya titketimden sonra mal veya hizmeti degerlendirme olarak agiklanir (Menorca vd., 2016: 448).
Miisteri tatmini yalnizca mal ya da hizmetin tiketici beklentilerini karstlamast anlamina gelmemektedir;
bireyin algi, degerlendirme ve deneyimlerine baghdir (Bayuk ve Kiictik, 2007: 280).

Misteriyi satin almaya yonlendiren faktotler, satin alma siirecinde olusan duygular ve bilissel Sgeler,
kullanim sonrast degerlendirmeleri tatmin {izerinde etkilidir (Ozer, 1999: 161). Tatmin, pazarlama
faaliyetlerinin 6nemli bir sonucudur ve tutum degisikligi, tekrar satin alma ve marka sadakati, fiyat
duyarliliginin azalmast, olumlu agiz olusturma, ¢apraz satig gibi davranislara sebep olabilir (Churchill ve
Surprenant, 1982: 491; Matzler vd., 2005: 672).

Misteri tatmini; algilanan kalite, algilanan deger ve mdusteri beklentileri olmak tzere tg¢ sekilde
degerlendirilebilir. Tiketim deneyiminin degetlendirilmesinde algilanan kalite veya performansin musteri
tatmini tzerinde dogrudan ve olumlu bir etkisi olmast beklenmektedir. — Miisteri tatmininin ikinci
belirleyicisi, algilanan deger veya 6denen fiyata gore algilanan iiriin kalitesidir. Ugiincii belirleyici, sunulan
pazarin beklentileri reklam, agizdan agiza iletisim gibi kaynaklar yoluyla elde edilebilecek bilgileri ve
tedarik¢inin kalite saglama yeteneginin bir tahminini igerir ve isletmenin teklifiyle Onceki tiketim
deneyimini kiyaslar (Anderson ve Fornell, 2000: 873-874). Mdusteri tatmini hem i¢ hem de dis is
performanst degerlendirmede yaygin olarak kullanidmaktadir. Dahili olarak miisteri tatmini; performanst
izlemek, kaynaklari tahsis etmek ve calisanlarin hakkini ddemektir. Dis misteri tatmini ise mdusteriler,
rakipler, yatirimcilar ve kamu politikalart dahil olmak tizere genis bir ilgi grubuna bilgi saglar. Bu taraflar
misteri tatminini bir isletmenin kalitesini, rekabete yatkinligini, maddi olmayan misteri varliklarinin
degerini ve genel ekonomik refah diizeyine katkisint degerlendirmek i¢in kullanabilir (Anderson, 1994: 19).
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Genellikle cevrimici misteriler 6zellikle islevsel triinler ve hizmetler icin alternatifleri, cevrimdist
misterilerden daha kolay karsilagtirabilirler. Rakip bir teklif internette sadece birkag tik uzakliktadir. Web’
in bu 6zellikleri nedeniyle, bircok yonetici ¢evrimici ortamin ¢evrimdist ortama gore daha disik musteri
memnuniyeti ve sadakat yaratabileceginden korkmaktadir (Shankar vd., 2003: 154). Fakat internet
teknolojisinin gelismesi; bir yandan tlketicilere herhangi bir magazaya gitmeden, internette yer alan genis
triin yelpazesinden triinlerin tim 6zelliklerini kolayca kiyaslama, Griinlere dair tim bilgileri kolay sekilde
elde etme ve nihayetinde alisveris yapma imkant sunarken, tiketicilerin alisverise konu olan trtinleri teslim
alma konusunda fiziksel bir magazada oldugu gibi triini aninda teslim alma isteklerinin olmas: ise;
isletmeleri, trtinleri alicilara hizlt ve sorunsuz sekilde ulastirmalart konusunda yeni ¢areler aramaya itmistir.
Dolayist ile alternatif Griin ¢oklugu teslimat hizi gibi kritik hamlelerle birlestiginde bir tiiketicinin
internetten aligveris yapma olasiligi daha da artmaktadir.

6. Arastirmanin Metodolojisi

6.1. Aragtirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci; tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret olanagi saglayan web sitelerinin  deneyimsel
pazarlama faaliyetlerinin bu sitelerden aligveris yapan tiketicilerin plansiz satin alma davramglarina ve
tatminlerine etkisi olup olmadigini ortaya koymak ve ayrica plansiz satin alma ile tatmin arasindaki iligkiyi
degerlendirmektir. Bu amagla Konya ilinde yasayan 653 bireyle yiiz yiize anket calismast yapilmus fakat
bunlardan yalnizca 480 i daha 6nce tiketiciden tlketiciye aligveris olanagi saglayan web sitelerinden
aligveris yaptiklarindan arastirma icin bu bireylerin gériisleri dikkate alinmug ve gerekli veriler toplanmustr.

Anket formu detaylt bir literatiir taramast sonucunda olusturulmustur. Anketin birinci bélumiinde
katilimcilarin demografik bilgilerini tespit etmeye yonelik cinsiyet, yas, egitim ve gelir olmak tizere dort
adet soruya yer verilmistir. Tkinci bolimde katihmecilarin, titketiciden tiiketiciye alisveris olanagi saglayan
web sitelerinin deneyimsel pazarlama faaliyetlerine iligkin goriislerini tespit etmeye yonelik besli likertli (1-
kesinlikle katilmiyorum, 2- katlmiyorum, 3- ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4- katiliyorum, 5-kesinlikle
katiliyorum) 17 (on yedi) ifadeye yer verilmistir. Deneyimsel pazarlama Sl¢egi temelde Schmitt” in (1999)
stratejik deneyimsel modiiller modeline dayanmakta olup, ifadelerin olusturulmasinda Kustini’ nin (2011)
“Experiential marketing, emotional branding and brand trust and their effect on loyalty on Honda
Motorcycle product” ve Lin vd.” nin (2009) “Application of experiential marketing strategy to identify
factors affecting guests’ leisure behaviour in Taiwan hot-spring hotel” ¢alismasindan yararlandmustir.
Ifadelerin son ve asil sekli Alkilani vd.’nin (2013) “The impact of experiential marketing and customer
satisfaction on customer commitment in the world of social networks” adli makalesinden uyarlanmustir.
Anketin G¢lincti bélumiinde katilimeilarin tiketiciden tiketiciye e-ticaret olanagt saglayan web sitelerinden
plansiz satin alma davranslarini tespit etmeye yonelik besli likertli bes (5) ifadeye yer verilmistir ve bu
ifadeler Torlak ve Tiltay’ 1n (2010) “Anlik satin alma Sl¢eklerinin Tiirk tiketicisi i¢in uyarlanmasina yonelik
bir deneme” adli makalesinden uyarlanmustir. Son olarak dérdinct bélimde katiimeilarin tiketiciden
tiketiciye e-ticaret olanagi saglayan web sitelerinden yaptiklart aligverisler sonucunda ortaya ¢tkan tatmin
duygularini 6l¢meye yonelik besli likertli altt (6) ifadeye yer verilmistir. Bu ifadeler Oliver’ in (1980)
“Cognitive model of the antecedents and consequence of satisfaction decisions” ¢alismast ile
temellendirilmis olup son ve asil sekli icin Anderson ve Srinivasan’ in (2003) “E-satisfaction and e-loyalty:
A contingency framework” calismasindan yararlanidmistir. Verilerin analizi igin SPSS 24 Paket Programi
kullanilmistir.

6.2. Orneklem Yéntemi ve Dagilimi

Arastirma evrenini Konya’ da yasayan bireyler olusturmaktadir. TUIK 2018 yili verilerine gére bu
rakam; 2 205 609’ dur (www.tuik.gov.tr). Arastirma i¢in kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir. Bu yontem
aragtirmacilar tarafindan siklikla tercih edilen bir yontemdir. Yontemin 6nemli noktast ankete cevap veren
herkesin 6rnege dahil edilmesidir (Coskun vd., 2017: 148).

Evren birim sayist 10 000’ in tzerinde oldugunda Orneklem biyiikligl asagidaki formil yardimi ile
hesaplanmaktadir (Ozdamar, 2003: 116-118):

N= (Z2*p*q) / &2
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N= Orneklemdeki kisi say1st

p= Aragtirilan durumun gérilme sikligt (0,5)

q= Arastirlan durumun gorillmeme sikligi (0,5)

z= Giiven araligi (%95 giiven seviyesi z tablosundaki degeri) (1,96)

d = Hata seviyesi (0,05)

N= ((1,96)2 *¥0,5* 0,5) / (0,05)2

Yukaridaki formiile gore 6rneklem igin ulagilmast gereken kisi sayist minimum 384’ tiir fakat arastirma
i¢in toplamda 480 bireye ulagilmustir.

6.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hoa: Duyusal-bilissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almaya etkisi yoktur.
Hi.: Duyusal-bilissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almaya etkisi vardir.
Hoy: Davranigsal-sosyal deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almaya etkisi yoktur.
Hiy: Davranigsal-sosyal deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almaya etkisi vardir.
Hoc: Hissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almaya etkisi yoktur.

Hi.: Hissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almaya etkisi vardir.

Hoqa: Duyusal-bilissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri tatminine etkisi yoktur.
Hiq: Duyusal-bilissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri tatminine etkisi vardir.

Hoe: Davranissal-sosyal deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin musteri tatminine etkisi yoktur.
Hi.: Davrangsal-sosyal deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin musteri tatminine etkisi vardir.
Hog Hissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri tatminine etkisi yoktur.

Hir: Hissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin misteri tatminine etkisi vardur.

Hog: Plansiz satin alma ile miigteri tatmini arasinda iliski yoktur.

Hig: Plansiz satin alma ile musteri tatmini arasinda iligki vardir.

6.4. Aragtirmanin Bulgular

6.4.1. Givenilirlik Analizi

Arastirma verilerini degerlendirmeden 6nce deneyimsel pazarlama Slgeginde yer alan “bu web siteleri
duyulara hitap etmede yetersizdit” (3. ifade), plansiz satin alma Olceginde yer alan “bu web sitelerine
girdigimde aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kacinirim” (5. ifade) ve misteri tatmini
Olceginde yer alan “tekrar satin almak zorunda kalsaydim, bu web sitelerinden satin alma konusunda farkl
sckilde hissederdim” (2. ifade), “bu web sitelerinden satin alma kararima dair ¢ok kot hissediyorum” (4.
ifade), bu web sitelerinden satin aldigim icin mutsuzum” (6. ifade) olumsuz ifadeleri Slgeklerin diger
olumlu ifadeleri ile uyumlastirilmas: amaciyla ters kodlanmistir. Giivenilirlik analizi ile katilimeilarin test
maddelerine verdigi cevaplar arasindaki tutarlilik tespit edilir. Hesaplanan cronbach alfa katsayisinin 0,70°
den biiyik oldugu durumlarda 6lgegin yiksek gtivenitlige sahip oldugu varsayilir (Biytukoztirk, 2016: 181).
Arastirmanin deneyimsel pazarlama 6l¢eginin cronbach alfa glvenilirlik katsayist 0,860, plansiz satin alma
Olceginin 0,875 ve son olarak musteri tatmini Slgeginin 0,770” tir. Misteri tatmini Sl¢eginin cronbach alfa
katsayist her ne kadar 0,70’ in Gzerinde olsa da, “tekrar satin almak zorunda kalsaydim, bu web sitelerinden
satin alma konusunda farkl sekilde hissederdim” (2. ifade) ifadesi cikarildiginda 6lcegin cronbach alfa
degerinin 0, 821” e yikselecegi gorulmistir. Bu sebeple miisteri tatmini Slgeginin s6z konusu 2. ifadesi
Olgege dahil edilmemistir. Bu degerlere gbre ankette yer alan ifadeler giivenilirdir.

6.4.2. Frekans Analizi ve Tanimlayici Istatistikler Analizi
Arastirmaya katillan 480 bireyin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir dagilimlari frekans analizi ile tespit
edilmistir. Tablo 4 arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerini gbstermektedir.
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Tablo 4. Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Sorular Frekans Degeri Yiizdelik Deger (%0)
Kadin 256 53,3
Cinsiyet Erkek 224 46,7
Toplam 480 100,0
15-19 49 10,2
20-24 200 41,7
Yasg 25-29 89 18,5
30-34 61 12,7
35-39 54 11,3
40-44 19 4,0
45-49 7 1,5
50-54 1 0,2
Toplam 480 100,0
Tlkokul 2 0,4
Ortaokul 6 1,3
Egitim durumu Lise 31 6,5
Lisans 329 68,5
Lisansustu 112 233
Toplam 480 100,0
0-500 127 26,5
501-1500 76 15,8
1501-2500 81 16,9
Gelir durumu 2501-3500 55 11,5
3501-4500 45 9,4
4500 tzeri 96 20,0
Toplam 480 100,0

Tablo 4 e goére katihmcilarin %53,3’0 kadin ve %46,7’si erkektir. Yas gruplarina bakildiginda
katilimeilarin, %41,7 en yiksek oranla 20-24 yas araliginda oldugu ve bu orani %18,5 oranla 25-29 ve
%12,7 oranla 30-34 yas gruplarinin izledigi gérilmektedir. Katiimeilar genel itibari ile geng¢ bireylerden
olugmaktadir. Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumlart degerlendirildiginde lisans egitim seviyesinde
olan bireyler %068,5 ile cogunluktadir. Bunu ikinci en yiksek oran olan %23,3 ile lisanstistll egitim seviyesi
izlemektedir. Buradan katilimcilarin bityiik cogunlugunun egitim seviyesinin yitksek oldugu anlagilmaktadir.
Son olarak katithmeilarin gelir durumlart incelendiginde %26,5 en yitksek oran ile 0-500 gelir araliginda olan
bireylerin ¢ogunlukta oldugu ve bunu %20 ile 4500 tzeri gelirli bireylerin izledigi gbrilmektedir. Diger
gelir gruplart arasinda ciddi farkliliklar olmamakla birlikte %9,4 en distik oranla 3501-4500 arast gelir
grubu siralamada en sonda yer almaktadir.

Tablo 5. Deneyimsel Pazatlama, Plansiz Satin Alma, Misgteri Tatmini Tanimlayict Istatistikleri

Deneyimsel Pazarlama Ifadeleri Ortalama  Standart

Sapma
1-Bu web siteleri kullanim amacina uygundur. 3,81 0,78
2-Bu web siteleri ilgi ¢ekicidir. 3,84 0,82
3-Bu web siteleri duyulara hitap etmede yetersizdir. 3,21 0,94
4-Bu web sitelerindeki uygulamalara dikkat ettim. 3,57 0,88
5-Bu web sitelerinin givenli oldugunu distiniiyorum. 3,74 0,89
6-Bu web sitelerinin tasarimi bana kendimi rahat hissettirdi. 3,33 0,88
7-Bu web sitelerinde islem yaparken kendimi giivende hissediyorum. 3,51 0,90
8-Dijital irtinler ve bu web sitelerinin sagladigt hizmet ilgimi ¢ekiyor. 3,70 0,89
9-Bu web siteleri bende merak uyandirtyor. 3,66 0,90
10-Dijital tirtinler ve bu web sitelerinin sagladigi hizmet yaratict diigiincemi cezbetmeye calistyor. 3,36 0,94
11-Bu web sitelerinde yasadigim alisveris deneyimini arkadaslarimla paylasmaya istekliyim. 3,53 0,97
12-Bu web siteleri tarafindan sunulan etkinlikler ve uygulamalar beni bu sitelere girmeye tesvik ediyor. 3,49 0,99
13-Bu web sitelerinin diger etkinliklerini daha fazla kesfetmek istiyorum. 3,25 0,96
14-Béyle web sitelerini kullanmak arkadaslarla olan sosyal hayatim1 gelistirecek. 2,55 1,07
15-Bu web sitelerden alisveris yapmam bu web sitelerine karst duydugum ilgiyi gosteriyor. 3,36 0,99
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16-Bu web sitelerinden alisveris yapmak benimkine benzer ilgisi olanlarla deneyim alisverisinde 3,50 0,92
bulunmami saglyor.
17-Bu web sitelerinde yasanilan deneyim aileleri ve arkadaslart yakinlastirtyor. 2,54 1,03
Plansiz Satin Alma Ifadeleri Ortalama  Standart
Sapma
1-Alisveris icin bu web sitelerine girdigimde almaya niyetim olmayan bazi seyleri satin alirim. 2,72 1,28
2-Bu web sitelerinden plansiz satin almalar yapan biriyimdir. 2,50 1,23
3-Bu web sitelerinde ger¢ekten ilging bir sey gérdiigiimde sonuglarini diistinmeksizin onu satin alirim. 2,33 1,18
4-Bu web sitelerinden sebepsiz olarak satin almak eglencelidir. 2,20 1,10
5-Bu web sitelerine girdigimde aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kacinirim. 2,41 1,07
Miisteri Tatmini Ifadeleri Ortalama  Standart
Sapma
1-Bu web sitelerinden satin alma kararimdan memnun kaldim. 3,66 0,78
3-Bu web sitelerinden satin alma segenegim akillicaydi. 3,71 0,78
4-Bu web sitelerinden satin alma kararima dair ¢cok kétl hissediyorum. 3,75 0,91
5-Bu web sitelerinden satin alarak dogru bir sey yaptigimi distiniiyorum. 3,69 0,80
6-Bu web sitelerinden satin aldigim icin mutsuzum. 3,85 0,96

Tablo 5 ankete katilan bireylerin deneyimsel pazarlama, plansiz satin alma ve misteri tatminine yonelik
ifadelere katilma derecelerinin (1- kesinlikle katimiyorum ve 5- kesinlikle katilliyorum siurlari igerisinde)
ortalama degerlerini ve standart sapmalarini gostermektedir. Tabloya gére, deneyimsel pazarlama
ifadelerinden “bu web siteleri ilgi cekicidir” ifadesine katlma oraminin 3,84 ile en yuksek, “bu web
sitelerinde yasanilan deneyim aileleri ve arkadaglart yakinlagtiriyor” ifadesine katilma oraninin 2,54 ve
“boyle web sitelerini kullanmak arkadaslarla olan sosyal hayatimu gelistirecek” ifadesine katilma oraninin
2,55 ile en distk ortalama degerlere sahip oldugu goérilse de genel itibari ile deneyimsel pazarlama
ifadelerinin ortalama degerleri 3,00’in tGzerindedir ve tiiketiciden tiketiciye e-ticaret olanagl saglayan web
sitelerinin deneyimsel pazarlama faaliyetleri tiketicilerce olumludur. Plansiz satin alma ifadelerinin
ortalama degerlerine bakildiginda tiim ifadelerin 3,00’in altinda olmast katilimcilarin titketiciden tiiketiciye
e-ticaret sitelerinden plansiz satin alma davramugsi sergilemediklerinin gdstergesidir. Son olarak musteri
tatmini ifadelerinin ortalama degetlerine bakildiginda tiim ifadelerin ortalama degerlerinin 3,00” 1n tzerinde
oldugu ve katihimeilarin titketiciden tiketiciye e-ticaret sitelerinden yaptiklart alisverislerden tatmin
olduklart sonucu cikarilir.

6.4.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, degisken gruplarini veya kiimelerini tanimlamak igin kullanilan bir teknik olup bu
tekniging bir dizi degisken yapisim anlamak, temel bir degiskeni Slgmek icin bir anket olusturmak ve
orijinal bilgilerin miimkiin oldugunca ¢ogunu tutarken bir veriyi daha yonetilebilir bir boyuta ayarlamak
seklinde ti¢ ana kullanim amact vardir (Field, 2009: 628). Bu analizin temelinde karmasgik bir olgunun daha
az saylda temel degiskenler yardimiyla agiklanabilecegi distincesi yatmaktadir (Coskun vd., 2017: 270).
Arastirmanin deneyimsel pazarlama, plansiz satin alma ve musteri tatmini Slgekleri igin ayr1 ayri faktor
analizi yapimustir ve faktor sayiart igin otomatik faktér atama ve direct oblimin yéntemlerinden
faydalanilmustur.

Faktor analizi degerlendirilitken 6ncelikle KMO ve Barlett testi ile verilerin faktor analizi icin uygun
olup olmadig: incelenmektedir. Faktdtlesebilme icin KMO’ nun 0,60’ tan yiiksek ¢ikmast gerekmektedir
(Buyukoztirk, 2016: 136). 0,5 ile 0,7 arasindaki degerler vasat, 0,7 ile 0,8 arasindaki degerler iyi, 0,8 ile 0,9
arasindaki degerler yiksektir ve 0,9 tzerindeki degetler mikemmeldir (Hutcheson ve Sofroniou, 1999).
KMO degeri deneyimsel pazarlama igin 0,880, plansiz satin alma icin 0,849 ve miisteri tatmini iginse 0,787
dir. Bu g 6lcegin Barlett degerleri ise anlamlidir (0,00). Dolayist ile bu tg 6lgek faktdr analizi yapmak icin
uygundur. Faktor analizini degerlendirmede kullanian bir baska kriter ise agiklanan toplam varyans
tablosudur (total varience explained). Varyans actklama oranint minimum 0,50 kabul eden yazarlar vardir
(Habing, 2003). Deneyimsel pazarlama o6lgeginin aciklanan toplam varyans tablosu incelendiginde 17
ifadenin 6z degeri 1’ den buyik olan 3 faktér altunda toplandigi ve bu faktdrlerin toplam varyansin
%51,280 ini acikladigl, plansiz satin alma Olgeginin aciklanan toplam varyans tablosu incelendiginde 5

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi » 41 / 2019
268




Esen SAHIN, Fatma KAYA

ifadenin 6z degeri 1’den biyik olan 1 faktér altinda toplandigt ve bu faktérin toplam varyansin
%066,967’sini acikladigt ve son olarak da misteri tatmini Ol¢eginin aciklanan toplam varyans tablosu
incelendiginde 5 ifadenin 6z degeri 1’den buytik olan 1 fakt6r altinda toplandigi ve bu faktériin toplam
varyansin %58,940’tn1 acikladigr gorilmektedir. Bu degetler arastirma icin uygun kabul edilmektedir.

Tablo 6. Deneyimsel Pazarlama, Plansiz Satin Alma, Musteri Tatmini Model Matrisi

Model Matrisi
Bilesen Faktorler
Deneyimsel Pazarlama 1 2 3
2-Bu web siteleri ilgi ¢ekicidir. ,706
8-Dijital tirtinler ve bu web sitelerinin sagladigs hizmet ilgimi ¢ekiyor. ,041
9-Bu web siteleti bende merak uyandiriyor. ,613
14-Boyle web sitelerini kullanmak arkadaslarla olan sosyal hayatimi gelistirecek. ,897
17-Bu web sitelerinde yasanilan deneyim aileleri ve arkadaslari yakinlastiriyor. ,831
16-Bu web sitelerinden aligveris yapmak benimkine benzer ilgisi olanlarla deneyim aligverisinde ,567
bulunmami sagliyor.
15-Bu web sitelerden aligveris yapmam bu web siteletine karst duydugum ilgiyi gostetiyor. 8557
13-Bu web sitelerinin diger etkinliklerini daha fazla kesfetmek istiyorum. DAL
5-Bu web sitelerinin glivenli oldugunu distintiyorum. ,922
7-Bu web sitelerinde islem yaparken kendimi givende hissediyorum. ,850
6-Bu web sitelerinin tasarimi bana kendimi rahat hissettirdi. 571
Plansiz Satin Alma 1
2-Bu web sitelerinden plansiz satin almalar yapan biriyimdir. ,893
3-Bu web sitelerinde gercekten ilging bir sey gérdiigimde sonuglarini diisinmeksizin onu satin alirim. ,876
1-Aligveris icin bu web sitelerine girdigimde almaya niyetim olmayan bazi seyleri satin alirim.
4-Bu web sitelerinden sebepsiz olarak satin almak eglencelidir. ,835
5-Bu web sitelerine girdigimde aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginitim. ,7193
,676
Miisteri Tatmini 1
3-Bu web sitelerinden satin alma segenegim akidllicaydi. ,841
6-Bu web sitelerinden satin aldigim icin mutsuzum. ,767
1-Bu web sitelerinden satin alma kararimdan memnun kaldim. , 763
5-Bu web sitelerinden satin alarak dogru bir sey yaptigimi diistintiyorum. ,740
4-Bu web sitelerinden satin alma kararima dair cok kétii hissediyorum. ;723

Model matrisi tablosu (tablo 6), agtklanan toplam varyans tablosunda ortaya ¢tkan faktérlerin kapsadig
ifadeleri ve bu ifadelerin faktSr yiklerini ayrintili olarak géstermektedir. Tablo 6’ ya gére deneyimsel
pazarlama 6lcegi 3 faktorla olup 1. faktor icerisinde 2. (bu web siteleri ilgi cekicidir), 8. (dijital driinler ve
bu web sitelerinin sagladigi hizmet ilgimi ¢ekiyor) ve 9. (bu web siteleri bende merak uyandiriyor) ifadeler
yer almaktadir. Deneyimsel pazarlamanin 2. faktéri igerisinde 14. (bbyle web sitelerini kullanmak
arkadaslarla olan sosyal hayatimu gelistirecek), 17. (bu web sitelerinde yasamilan deneyim aileleri ve
arkadaglart yakinlastiriyor), 16. (bu web sitelerinden alisveris yapmak benimkine benzer ilgisi olanlarla
deneyim aligverisinde bulunmami sagliyor), 15. (bu web sitelerden aligveris yapmam bu web sitelerine karst
duydugum ilgiyi gosteriyor) ve 13. (bu web sitelerinin diger etkinliklerini daha fazla kesfetmek istiyorum)
ifadeler yer almaktadir ve son olarak da deneyimsel pazarlamanin 3. faktori igerisinde 5. (bu web
sitelerinin glivenli oldugunu distiniyorum), 7. (bu web sitelerinde islem yaparken kendimi giivende
hissediyorum) ve 6. (bu web sitelerinin tasarimi bana kendimi rahat hissettirdi) ifadeler yer almaktadir.
Deneyimsel pazarlama 6lgeginin toplamda 17 ifadesi varken faktdr analizi sonucunda bu ifadelerden 1. (bu
web siteleri kullanim amacina uygundur), 3. (bu web siteleri duyulara hitap etmede yetersizdir), 4. (bu web
sitelerindeki uygulamalara dikkat ettim), 10. (dijital Griinler ve bu web sitelerinin sagladigt hizmet yaratict
distincemi cezbetmeye calistyor), 11. (bu web sitelerinde yasadigim aligveris deneyimini arkadaglarimla
paylasmaya istekliyim) ve 12. (bu web siteleri tarafindan sunulan etkinlikler ve uygulamalar beni bu sitelere
girmeye tesvik ediyor) ifadelerin faktSr yikleri 0,50’nin altinda kaldigindan herhangi bir faktore
yerlesememistir. Dolayist ile calismanin bu kismindan sonraki analizlerde yalnizca tabloda yer alan
ifadelerden yararlanilmugtir.
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Olgegin temelinde yer alan calismalarda (Schmitt (1999), Lin vd. (2009) deneyimsel pazarlama bes
boyutta (duyusal, hissel, bilissel, davranigsal ve sosyal) degerlendirilmistir. Alkilani vd.’nin (2013)
calismasinda da deneyimsel pazarlama faktdr analizi sonucunda bes ayri faktore ayrilmistir. Caligmada
deneyimsel pazarlamanin faktér yikleri 0,50’ nin tzerinde olan ifadelerinin kendi iclerinde yeniden
gruplastigt goriilmustir. Analiz sonucunda duyusal ve bilissel deneyimler (orijinalinde 1. ve 3. faktdr) yeni
bir faktérde, davranigsal ve sosyal deneyimler (orijinalinde 4. ve 5. faktdr) yeni bir faktérde toplanmistir ve
hissel deneyimlerde herhangi bir degisim olmamistir (orijinalinde 2. faktér). Ifadelerin bes faktor altinda
toplanmamasinda, 6rneklemin diisiincelerinin kiltirel, sosyal ve diger bir takim faktorlerin etkisi ile Glkeler
arast degiskenlik gbstermesinin, ankette yer alan ifadelerin dogrudan tiiketiciden tiiketiciye alisveris olanagt
saglayan web siteleri ile uyumlastirilmasi sonucunda anketin yeni bir forma déntismesinin ve katilimecilarin
ifadeleri algllama bi¢imlerinin etkili oldugu dusuntlmektedir. Nitekim literatiirde Schmitt’ in (1999)
stratejik deneyimsel moduller modelini (5 faktér) temel alip caligmalarinin baginda veya faktor analizi
sonuglarina gére bu modiilleri uyarlayan ¢alismalar mevcuttur. Ornegin; Lu ve Lien’ in (2014)
calismasinda, deneyimsel pazarlamayi faktér analizinden sonra davranigsal, hissel ve sosyal deneyimler adi
altinda degerlendirmistir. Kustini (2011) ¢alismasinda, deneyimsel pazarlamay hissel, biligsel ve davranigsal
olmak tzere U¢ boyutta ele alacagiu ifade etmistir. Yuan ve Wu (2008) calismasinda deneyimsel
pazarlamayt duyusal, hissel ve bilissel olmak tzere ti¢ boyutta ele almistir. Son olarak Zena ve Hadisumarto
(2012) da deneyimsel pazarlamayr gecerlilik analizinden sonra duyusal ve hissel olmak tzere iki boyut
olarak degerlendirmistir. Bu calismalarda da gorildugl tzere faktorler degiskenlik gosterebilitler ya da
¢alismanin uygulanacagt alana gbre yeniden sekillendirilebilirler. Bu nedenle faktér analizinde elde edilen
faktorler, yukarida adi gecen caligmalarla paralel olacak sekilde yeniden isimlendirilmistir. Buna gére 1.
faktor duyusal-bilissel deneyimler, 2. faktér davranissal-sosyal deneyimler ve 3. faktSr hissel deneyimlerdir.
(Bu agamada anlamsal agidan birbiri ile uyumlu faktdtler yeni bir faktérde toplandigindan isimlerin
orijinalliginin bozulmamasina dikkat edilmistir). Plansiz satin alma ve musteri tatmini 6lceklerinde yer alan
ifadeler ise tek faktérde toplanmugtir.

6.4.4. Normallik Analizi

Kolmogorov-Smirnov testi ve Shapiro-Wilk testi, 6rnekteki puanlari, ayni ortalama ve standart sapma
ile normal dagilmis bir skor grubuyla karsilastirirlar. Test anlamli degilse (p>0,05) verinin dagiliminin
normal dagilimdan 6nemli Slgiide farkli olmadigint syler (yani normaldir). Bununla birlikte, test anlamlt
ise (p<0,05), s6z konusu dagilim normal dagilimdan énemli 6lgiide farklidir (yani normal degildir) (Field,
2009: 144). Normalligin iki bileseni carpiklik ve basiklik degerleridir. Carpikhik, dagilimin simetrisi ile
iliskilidir ve simetrik olmayan degiskenler dagilimin merkezinde degildir. Basiklik, dagilimin zirveye ulasma
durumu ile ilgilidir ve dagilim ¢ok zirvede veya ¢ok diiz olabilir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 79). Carpiklik
katsayisinin degerleri +1 ile -1 arasinda ise puanlarin normal dagilimdan 6nemli bir sapma géstermedigi
kabul edilmektedir (Buyiikoztirk, 2016: 40).

Tablo 7. Duyusal-Bilissel, Davranigsal-Sosyal, Hissel Deneyimler, Plansiz Satin Alma, Misteri Tatmini
Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Carpiklik - Basiklik Katsayilari

Deneyimsel Pazarlama Istatistik Std. Hata
Carpiklik -0,591 0,111
Duyusal-Biligsel Basiklik 0,498 0,222
Carpiklik 0,030 0,111
Davranigsal-Sosyal Basiklik -0,015 0,222
Carpiklik -0,493 0,111
Hissel Basiklik 0,618 0,222
Istatistik Std. Hata
Plansiz Satin Alma Carpikhik 0,308 0,111
Basiklik -0,685 0,222
Istatistik Std. Hata
Migteri Tatmini Carpikhik -0,756 0,111
Basiklik 1,675 0,222
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Normallik testinde her bir faktér ayri ayrt degerlendirilmis olup 6ncelikle faktdtlerin Kolmogorov
Smirnov ve Shapiro Wilk degerlerine bakilmustir. Burada sig. degerlerinin 0,00 oldugu goérilmis ve
calismanin anlamli oldugu sonucuna varilmustir. Ikinci asamada tim faktorlerin carpiklik ve basiklik
degerlerine bakidmistir ve buradan arastirma verilerinin normal dagilima uygun oldugu sonucuna
ulagtlmustir. Arastirmanin bundan sonraki analizlerinde parametrik testlerden yararlanilacaktir.

6.4.5. Cok Degiskenli Regresyon Analizi

Bir bagimli ve birden ¢ok bagimsiz degiskenin yer aldigt regresyon modelleri ¢ok degiskenli regresyon
analizi olarak adlandirilir. Bu analizde bagimsiz degiskenler ayni anda bagimli degiskendeki degisimi
aciklamaya calisir (Coskun vd., 2017: 247). Coklu regresyonda tahminler bir faktér yerine birden cok
faktore baghdir ve dolayist ile bagimsiz degiskenlerin sayisinin artmast regresyon modelini daha gercekei
kidmaktadir (Burns ve Bush, 2015: 384).

Tablo 8. Duyusal-Bilissel, Davranissal-Sosyal ve Hissel Deneyimler * Plansiz Satin Alma Regresyon
Analizi

R R2 Diizeltilmig Rz Puani Tahminin Standart Hatas1

0,205 0,087 0,081 0,02081

a.  Bagimsiz degiskenler duyusal-bilissel, davranigsal-sosyal ve hissel deneyimler

Tablo 9. Duyusal-Bilissel, Davranigsal-Sosyal ve Hissel Deneyimler * Plansiz Satin Alma Anlamlilik

Degerleri
ANOVA?

Model Kareler toplami df Kareler Ortalamasi F Sig.
Regresyon 38,377 3 12,792 15,087 ,000P
Kalan 403,596 476 ,848
Toplam 441,973 479

a.  Bagimsiz degiskenler duyusal-bilissel, davranigsal-sosyal ve hissel deneyimler
b.  Bagimli degisken plansiz satin alma

Gok degiskenli regresyon analizi sonuglarinin yer aldigi tablolara gére (tablo 8 ve tablo 9), p=0,00" dir
ve dolayist ile p<0,05’ tir, 6ne siriilen model istatistiksel acidan anlamlidir. Bagiml degisken plansiz satin
alma, bagimsiz degiskenler ise duyusal-bilissel, davranigsal-sosyal ve hissel deneyimlerdir. Duzeltilmis R?2
(agiklanan varyansin yiizdesi), F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri bagimsiz degiskenlerin
bagimh degiskendeki degisimi %8,1 oranla acikladigini gstermektedir.

Tablo 10. Duyusal-Bilissel, Davranigsal-Sosyal ve Hissel Deneyimler * Plansiz Satin Alma Katsayt

Degerleri
Katsayilar?
Standartlagtirtlmamug Katsayilar Standartlagtirilmus Katsayilar

B Std. Hata Beta t Sig.

Model (Sabit) 1,613 ,265 6,098 ,000
[Duyusal-Bilissel -,027 ,072 -,019 -,373 ,710
[Davranigsal-Sosyal 418 ,064 317 6,533 ,000

[Hissel -,100 ,068 -,075 -1,472 ,142

a.  Bagimli degisken plansiz satin alma

Tablo 10, modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin modele ne yonde katk: sagladigint géstermektedir.
Modelde yer alan degiskenlerden yalnizca bir (1) tanesi modele katki saglarken iki (2) tanesi katki
saglamamaktadir. Davranigsal-sosyal deneyimler (p=0,00, p<0,05 ve B=0,418) tiketicilerin plansiz satin
alma davranislarina pozitif yénde etki ederken, duyusal-bilissel (p=0,710, p>0,05 ve B=-0,027) ve hissel
deneyimler ise (p=0,142, p>0,05 ve B=-0,100) tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarina negatif yonde
etki etmektedir. Buradan davranigsal-sosyal deneyimlerin plansiz satin alma davranslarinin anlamli bir
yordayicist oldugu sonucuna ulagilir.
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Tablo 11. Duyusal-Biligsel, Davranissal-Sosyal ve Hissel Deneyimler * Miisteri Tatmini Regresyon Analizi

R R2 Diizeltilmis R2 Puani Diizeltilmis Standart Sapma

0,544 0,296 0,292 0,54446

a.  Bagimsiz degiskenler duyusal-bilissel, davranissal-sosyal ve hissel deneyimler

Tablo 12. Duyusal-Biligsel, Davranigsal-Sosyal ve Hissel Deneyimler * Musteri Tatmini Anlamlilik

Degerleri
ANOVA2
Model Kareler toplami df Kareler Ortalamasi F Sig.
Regresyon 59,453 3 19,818 66,851 ,000P
Kalan 141,106 476 ,296
‘Toplam 200,559 479

a.  Bagimsiz degiskenler duyusal-bilissel, davranissal-sosyal ve hissel deneyimler
b.  Bagimli degisken misteri tatmini

Cok degiskenli regresyon analizi sonuglarinin yer aldigi tabloya gére, (tablo 11 ve tablo 12) p=0,00" dir
ve dolayist ile p<0,05” tir, 6ne sirilen model istatistiksel acidan anlamhdir. Bagimli degisken miisteri
tatmini, bagimsiz degiskenler ise duyusal-biligsel, davranigsal-sosyal ve hissel deneyimlerdir. Dizeltilmis R?
(agiklanan varyansin yiizdesi), F (regresyon modelinin anlamliik derecesi) degerleri bagimsiz degiskenlerin
bagimh degiskendeki degisimi %29,2 oranla acikladigini géstermektedir.

Tablo 13. Duyusal-Bilissel, Davranigsal-Sosyal ve Hissel Deneyimler * Musteri Tatmini Katsay: Degerleri

Katsayilar?
Standartlagtirilmanns Katsayilar Standartlagtirilmis Katsayilar
B Std. Hata Beta t Sig.
Mode |(Sabit) 1,719 ,156 10,992 ,000
1 [Duyusal-Bilissel 247 ,043 ,266 5,799 ,000
[Davranigsal-Sosyal -,034 ,038 -,038 -,894 372
Hissel ,339 ,040 ,379 8,453 ,000

a.  Bagimli degisken miisteri tatmini

Tablo 13, modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin modele ne yonde katkt sagladigint g&stermektedir.
Modelde yer alan degiskenlerden iki (2) tanesi modele katk: saglarken bir (1) tanesi katki saglamamaktadir.
Duyusal-biligsel deneyimler (p=0,00, p<0,05 ve B=0,247) ve hisses deneyimler (p=0,00, p<0,05 ve
B=0,339) miusteri tatminine pozitif ydnde etki ederken, davranigsal-sosyal deneyimler ise (p=0,372, p>0,05
ve B=-0,034) mdusteri tatminine negatif yonde etki etmektedir. Buradan duyusal-bilissel ve hissel
deneyimlerin miisteri tatmininin anlaml birer yordayicist oldugu sonucuna ulasilir.

6.4.6. Korelasyon Analizi

Kortelasyon katsayist iki metrik degisken arasindaki kovaryansin -1,0 ile +1,0 arasinda degisen bir sayiya
dontstirilmesi ile elde edilir. Korelasyon isareti iliskinin yontint gosterir (Burns ve Bush, 2017: 366-367).
Korelasyon analizi iki degisken arasindaki iliskinin siddetini belirlemede kullanilmaktadir. Katsayi= 1 ise
mitkemmel iligki, katsay1= 0 ise iliski olmadigi, katsay1= -1 ise negatif mitkemmel iliski oldugu varsayilir
(Coskun vd., 2017: 235).
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Tablo 14. Plansiz Satin Alma * Musteri Tatmini Korelasyon Analizi

Korelasyon Analizi
Plansiz Satin Alma Tatmin
Plansiz Satin Alma Pearson Korelasyonu | 1 -,199*
Sig. (2-uglu) | ,000
N | 480 480
Mugteri Tatmini Pearson Korelasyonu | -,199™ 1

Sig, (2-uglu) | ,000

N | 480 480

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-uglu)

Plansiz satin alma ve miisteri tatmini arasinda anlamlt bir iliski olup olmadigini test etmek amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir. Buna gore; plansiz satin alma ile miisteri tatmini arasindaki korelasyona
bakildiginda sig. degeri 0,00 olup 0,01’ den kii¢ik, pearson korelasyonunun ise -0.199 oldugu
gorilmektedir. Dolayist ile buradan arastirmaya katilan bireylerin tiketiciden tiiketiciye e-ticaret olanagi
saglayan web sitelerinden plansiz satin alma davranslart ile bu web sitelerinden aligveris yaptiklarinda
duyduklar tatminleri arasinda ters bir iligkinin oldugu séylenir.

Regresyon ve korelasyon analizlerinden yola ctkilarak hipotezler agagidaki gibi degerlendirilmistir:

Hoa: Duyusal-bilissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almaya etkisi yoktur.
Hia: Duyusal-bilissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almaya etkisi vardir.
Hoy: Davranigsal-sosyal deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almaya etkisi yoktur.
Hip: Davranissal-sosyal deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almaya etkisi vardur.
Ho.: Hissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almaya etkisi yoktur.

Hi: Hissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almaya etkisi vardir.

Deneyimsel pazarlamanin alt boyutlart olan duyusal-bilissel, davranissal-sosyal ve hissel deneyimlerle
plansiz satin alma arasinda yapilan ¢ok degiskenli regresyon analizi sonucunda duyusal-bilissel ve hissel
deneyimlerin plansiz satin almanin anlamh birer yordayicist olmadigi, bu degiskenler icerisinde yalnizca
davranissal-sosyal deneyimlerin plansiz satin almanm anlamli bir yordayicist oldugu tespit edilmisti.
Dolaysi ile Hoa, Hip ve Hoc hipotezleri kabul edilitken, Hi,, Ho, ve Hic hipotezleri reddedilmistir.

Nigam (2012) calismasinda, deneyimsel pazarlamanin tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigini, Khan
ve Rahman (2014) ¢alismasinda, tim deneyimsel modiillerin otomobil pazarindaki miisterilerin satin alma
niyetini etkiledigini, Chen ve Liu (2007) ve Chen vd. (2008) calismalarinda sanal deneyimsel pazarlama
Ogelerinin satin alma tizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir. Buradan yola cikilarak deneyimsel
pazarlama faaliyetlerinin satin alma tzerindeki giicli olumlu etkilerinden séz edilebilir. Arastirmada
kullanilan “plansiz” ifadesi ile birlikte, deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin plansiz satin almayr yiiksek
oranda etkilememesinin (%8 etki), bu web sitelerinin ve arastirmaya katlanlarin  6zelliklerinden
kaynaklandig1 diigtiniilmektedir.

Hoa: Duyusal-bilissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri tatminine etkisi yoktur.
Hiq: Duyusal-bilissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri tatminine etkisi vardir.
Hoe: Davranissal-sosyal deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin misteri tatminine etkisi yoktur.
Hie: Davranssal-sosyal deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin musteri tatminine etkisi vardir.
Hor: Hissel deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin misteri tatminine etkisi yoktur.

Hir: Hissel deneyimsel pazatlama faaliyetlerinin misteri tatminine etkisi vardir.

Deneyimsel pazarlamanin alt boyutlart olan duyusal-bilissel, davranissal-sosyal ve hissel deneyimlerle
musteri tatmini arasinda yapilan ¢ok degiskenli regresyon analizi sonucunda duyusal-bilissel ve hissel
deneyimlerin mdisteri tatmininin anlamli birer yordayicist oldugu, bu degiskenler icerisinde yalnizca
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davranigsal-sosyal deneyimlerin miisteri tatmininin anlamli bir yordayicisi olmadigt tespit edilmisti. Dolay1st
ile Hiq, Hoe ve Hishipotezleri kabul edilirken, Hoq, Hie ve Hor hipotezleri reddedilmistir.

Chen vd. (2012) calismasinda, deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti ile pozitif
iliskili oldugu, Uygur ve Dogan (2013) calismasinda, kurumsal kimlige sahip olmayan restoranlarin fiyat
dizeylerine gbre sunduklart Griinlerin musterilerini daha fazla tatmin ettigi, servislerin daha &zenli,
personelin daha ilgili oldugunu ve yasatilan deneyimlerin algisal ve faaliyetsel boyutta oldugu, Alagéz ve
Ekici (2014) calismasinda, THY tarafindan tasatlanan deneyimlerin memnuniyet, sadakat ve pazar payt
olarak dondigi, Yaprakhi ve Keser (2016) calismasinda, deneyimsel pazarlamanin deneyimsel deger,
misteri memnuniyeti ve musteri sadakati Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu, Alkilani vd. (2013)
calismasinda, duyusal ve hissel deneyimlerin misteri memnuniyeti ile pozitif iliskili oldugu sonucuna
ulagmugstir. Dolayist ile yapilan ¢alismalar elde edilen sonuglatla birlestirildiginde deneyimsel pazarlamanin
musteri memnuniyeti ve tatmini i¢in gi¢lii bir pazarlama aract oldugunu géstermektedir.

Hog: Plansiz satin alma ile miigteri tatmini arasinda iliski yoktur.
Hig: Plansiz satin alma ile musteri tatmini arasinda iliski vardir.

Son olarak arastirmaya katilan bireylerin plansiz satin alma davransslar ile aligveris sonrasi yasadiklart
tatmin duygulari arasindaki iligkiyi tespit etmeye yonelik korelasyon analizinde iki degisken arasinda ters
yonli bir iliskinin oldugu tespit edilmisti. Dolayist ile Ho, hipotezi reddedilirken Hi, hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonug, aragtirmaya katilan bireylerin bu web sitelerinden plansiz satin alma yapmadiklarina
ve bu web sitelerinden aligveris yaptiklarinda tatmin olduklarina dair (tanumlayict istatistiklerde belirtildigi
tizere) sonuglar ile tutarlilik gostermektedir.

Sonug, Degerlendirme ve Oneriler

Deneyimsel pazarlama iriine dair bir takim hislerin tiiketicide uyandirimast ile ilgilidir. Dolayist ile
online platformlarda herhangi bir fiziksel mekanin olmamast ve Urlinlerin ekran arkasinda kalmasi bu
deneyimlerin tiiketicilere nasil yagatilacagim akla getirmektedir. Bu deneyimlerin 6zellikle tiiketicilerin
birbirlerinden alim ve satim gerceklestirdikleri e-ticaret sitelerinde nasil uygulanacagi ise daha da 6nemlidir.
Cunkid bu agamada is, aract web sitelerine diismektedir. Tiketiciler; kolaylik, hiz gibi faktérlere bagl olarak
bu web sitelerinden plansiz sekilde alimlar yapabilirler ya da bu web sitelerinde kurumsal bir varlik ile
muhatap olmayacaklari duistncesi ile (glivensizlik) alisverise hi¢ sicak bakmayabilirler. Satin alim
gerceklestiginde ise tatmin duygusu yasayip yasamadiklart da bu platformlarin taraflar sorunsuz sekilde bir
araya getirdiginin gostergesi olacaktir. Her iki taraf nezdinde siteye olan ragbetin artmastnin, plansiz satin
alimlarin gerceklesmesinin, sattn alim sonrasi tatmin duygularinin olusmasinin, sitenin sundugu deneyimsel
pazarlama faaliyetlerinin sonucunda gerceklesmesi muhtemeldir. Arastirma sonucunda katilimcilarin
demografik 6zellikleri ve ankette yer alan ifadelere verdikleri yanitlarin istatistiklerine gore, 6rneklem geng
ve egitim seviyesi ylksek bireylerden olusmaktadir. Katiimeilarin tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret olanagi
saglayan web sitelerinin deneyimsel pazarlama faaliyetlerine yonelik gorisleri olumludur, katilimeilar bu
sitelerden yaptiklart aligverislerden tatmin olmusglardir fakat bu sitelerden plansiz sekilde drin satin
almamaktadirlar. Fakt6r analizi sonucunda deneyimsel pazarlama duyusal-bilissel, davranissal-sosyal ve
hissel olmak tzere ti¢ faktore ayrilmistir. Cok degiskenli regresyon analizi davranissal-sosyal deneyimlerin
plansiz satin almaya, duyusal-bilissel ve hissel deneyimlerin ise misteri tatminine olumlu anlamda etkisi
oldugunu gosterirken, korelasyon analizi sonucunda plansiz satin alma ile misteri tatmini arasinda ters
yonli iliski bulunmustur. Dolayist ile Hoa, Hin ve Hoe hipotezleri kabul edilitken, Hi., Ho, ve Hic hipotezleri
reddedilmistir. Hiq, Hoe ve Hif hipotezleri kabul edilirken, Hoa, Hie ve Hor hipotezleri reddedilmistir. Hog
hipotezi reddedilirken Hi, hipotezi kabul edilmistir.

Analizlerden elde edilen sonuglara gére; katitlimcilar titketiciden tiiketiciye e-ticaret olanagi saglayan web
sitelerinin sundugu deneyimsel pazarlama faaliyetleri hakkinda olumlu gériise sahiptitler. Bu da bu web
sitelerinin bircok bireysel alict ve saticiyr bir araya getiritken deneyimsel pazarlama faaliyetlerini de
gerceklestirdiginin ve alict ve saticlara yeni miusteriler kazandirmak icin ¢alismalar yaptiginin gostergesidir.
Katilimcilar bu sitelerden plansiz satin alimlar gerceklestirmemektedir, bu da katitimeilarin gelir seviyesinin
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%26,5 en yiksek oranla 0-500 araliginda olmasi ile paraleldir. Plansiz satin alim gelir kaygist olmayan
bireyler icin daha olast bir davranistir. Bunun yaninda internet ortaminda alternatiflerin ¢ok olmast da
tiketicilerin trtnleri kiyaslama ihtiyact duymasina, alim yaparken cok fazla diisinmesine sebep olabilir.
Ayrica bu web sitelerindeki saticilara duyulan giiven eksikligi de plansiz sattn alimlar yapma konusunda
tiketicileri iki kere distindurebilir. Katilimcilarin bu web sitelerinden aligveris yaptiktan sonra tatmin
olmus olmalart ise bu web sitelerinin ihtiyaclari karsilama konusunda basarili oldugunun géstergesidir. Bu
asamada bireysel satict ile kurulan iligkiler, fiyat, indirim gibi konularda varilan anlagsmalar da bu tatmin
duygusunu etkileyen 6nemli degiskenler olabilir. Deneyimsel pazarlama plansiz satin almayi ¢ok ciizi
oranda etkilemektedir (%8,1) ve davranigsal-sosyal deneyimler bu etkiye sebep olan deneyimlerdir.
Katilimcilar bu web sitelerini kesfetme konusunda isteklidir ve bu web sitelerinin sosyal hayatinda olumlu
degisikliklere yol acacagini diisinmekteditler. Bu da onlari (¢ok disiik bir oran da olsa) plansiz satin almaya
tesvik etmektedir. Deneyimsel pazarlama misteri tatminini etkilemektedir (%29,2) ve duyusal-bilissel ve
hissel deneyimler bu etkiye sahip deneyimlerdir. Katilimcilar bu web sitelerini ilgi ¢ekici bulmaktadirlar ve
bu sitelerden islem yaparken herhangi bir problem yasamamaktadirlar. Bu durum onlarin yaptiklar
aligverislerden tatmin olmalarini saglamaktadir.

Literatiirde deneyimsel pazatlama, plansiz satin alma ve misteri tatminine ve bunlar arasindaki iliskilere
dair ¢ok sayida calisma mevcuttur. Deneyimsel pazarlama faaliyetlerini plansiz satin alma ve miusteri
tatmini ile iliskilendiren calisma, giinimizde internet teknolojisi ile yayginlasan, titketiciden tiiketiciye e-
ticaret olanagl saglayan web sitelerini konu edinmesi bakimindan diger calismalardan ayrilmaktadir.
Bundan sonra yapilacak olan calismalar e-ticaret sitelerinin her tirinden (6rn; isletmeden isletmeye,
tiketiciden isletmeye, isletmeden titketiciye gibi) secilecek 6rneklemlerin kiyaslanmast tizerine kurulabilir.
Plansiz satin alma ve tatmin duygularinin gerekeeleri siniflandirilabilir. Bunlara ek olarak, sekt6rel ve mal
ve hizmet bazl farklilasmalar deneyimsel pazarlama perspektifi ile degerlendirilebilir.
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