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OZET

Bilgi ve web teknolojilerdeki gelismeler deneyimsel pazarlama i¢in sayisiz firsatlar sunmaktadir.
Internetin yayginhig1 sanal deneyimsel pazarlamanin hizla ilerlemesine yol agnustir. Tiiketici ile temas
kurularak onlara essiz bir deneyim yasatmak ve rakipleri yerine kendilerinin secilmelerinin
saglanmast pazarlamaya farkli bir bakis kazandirmistir. Tiiketicilerin, iirtinlerin oOzellikleri ve
faydalar: yerine kendilerine hissettirdigi deneyimlere gore se¢meyi tercih etmeleri de tesadiif
olmamigtir. Internet kullanict sayisimn artmasiyla birlikte sosyal medya, e-mail ve diger siteler
aracihigiyla agizdan agiza iletisim sayesinde iiriin degerlerinin daha kisa zamanda tartisiimasina
olanak tamimaktadwr. Sanal deneyimsel pazarlama ile agizdan agiza iletisim niyeti arasindaki iligkinin
incelenmesi bu ¢alismamin amacini olusturmaktadir. Veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Yapilan
regresyon analizi sonucunda sanal deneyimsel pazarlama ile agizdan agiza iletisim arasinda anlamll
ve pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Deneyimsel Pazarlama, Agizdan Agza Iletisim Niyeti, Regresyon Analizi

* Bu calisma Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri kapsaminda desteklenen, SBA-206-978 proje
kodlu “Sanal Deneyimsel Pazarlama ile Davranissal Niyet iliskisinde Sosyal Ajanlarin Aracilik Rolii” isimli calismadan elde
edilmigtir.

19



A

JOURNAL OF AWARENTSS

THE RELATIONSHIP AMONG VIRTUAL EXPERIENTIAL MARKETING AND WORD OF
MOUTH INTENTIONS

ABSTRACT

Advances in information and web Technologies have open numerous opportunities for experiential
marketing. The prevalence of the Internet has led to the rapid progress of virtual experiential
marketing. Contact with the consumer has given them a unique experience and the opportunity to
choose their own brand instead of the competitors has given a different perspective to the marketing. It
is no coincidence that consumers prefer to choose products based on their experience rather than
their qualities and interests. With the increase of the number of internet users, social media, e-mail
and other sites allow short-term discussion of product values through word of mouth communication.
The purpose of this study is to examine the relationship between virtual experiential marketing and
word of mouth intentions. Data was obtained by the questionnaire method. The results of the study
showed that there is a meaningful and positive relationship between virtual experiential marketing
and word of mouth intentions.

Key Words: Virtual Experiential Marketing, Word of Mouth Intentions, Regression Analysis

1. GIRiS

Sanal deneyimsel pazarlama, interneti ve ona dahil olan tiim kanallarla beraber, gorsel
ve isitsel araclarla zenginlestirilmis ¢evresel bir deneyim sunan ve sarmal bir deneyim lireten
her tiirlii teknolojiyi kapsamaktadir. Literatiirde, deneyimsel pazarlama konusu
arastirmacilarin  yogun dikkatine maruz kalmasina ragmen, yapilan calismalarin ¢ogu
deneyimsel pazarlamaya teorik acidan yaklagsmaktadir. Akademik literatiirde deneyimsel
pazarlamanin tiiketici davraniglarina etkisini arastiran sinirli sayida arastirma oldugu,
cogunlugunun hizmet sektoriine yonelik oldugu aciktir. Davranissal niyetler, iirlinlin satin
alinmas1 ve tliketilmesi miisterinin iirline iligkin olarak bu asamadan sonraki eylem planini
kapsamaktadir. Miisterinin iliriine ya da iirlinlin nihai kullanicisina ulastirilmasina aracilik
eden isletme / isletmelere yonelik geribildirimine iliskin tutumlarimi kapsamaktadir. Bu
baglamda hizmetleri deneyimleme sonrasinda miisterinin yasadigi hizmet deneyimini
mutlulukla bagkalarna aktarmasi, aldigi hizmeti baskalarina tavsiye etmesi, aldigi ilgili
hizmeti tekrar satin alma arzusu igerisinde olmasi ve genel olarak memnuniyetini ifadesi
etmesi olumlu yonde davranigsal niyetini ortaya koymaktadir. Davranigsal niyetler olumlu ve
olumsuz olmak tiizere iki ana baslik altinda toplanmaktadir. Buna gore olumlu davranigsal
niyetler olarak, tiliketicilerin isletme hakkinda olumlu konusma, isletmeyi baskalarina tavsiye
etme, isletmeye bagl kalma, isletme i¢in daha fazla para harcama veya isletmeye daha ytiksek
fiyat 6deme gibi niyetleri gosterilmektedir. Agizdan agza iletisim niyetini; tiiketicinin
aligveris deneyimi sonrasi bu deneyimin hem bilissel (¢ekici yonler, atmosfer, altyapi, deger)
hem de duygusal 6zellikleri hakkinda diger potansiyel tiiketicilere ve ¢evresinde bulunan
kisilere olumlu bilgi aktarimi yapma niyeti olarak agiklamak miimkiindiir. Bu baglamda
calismanin amaci; deneyimsel pazarlama ile agizdan agza iletisim niyeti arasindaki iliskinin
incelenmesidir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sanal Deneyimsel Pazarlama

21. yy. boyunca pazarlama yoneticileri, marka yoneticileri, pazarlama akademisyenleri
klasik pazarlama disiplinini benimsemislerdir (Kinnear ve Bernhardt,1983; Odabasi ve Baris,
2007). Bu yaklasim tiiketicileri rasyonel karar alan, fayda odakli bireyler olarak tanimlamis ve
dar kapsamli bir rekabet iizerine odaklanmistir (Schmitt, 1999; Torlak, 2007). Ancak
glinlimiiz tiiketicisi rasyonel karar alan bireylerden c¢ok duygusal karar alan bireylere
doniismiistiir. Tiiketiciler isletmelerin onlara sagladiklar1 iiriin ya da hizmetin yalnizca
fonksiyonel degeriyle ilgilenmemekte, bu degerle beraber isletmelerin onlarda uyandirdiklar
hos duygularla ve hafizalarinda yaratacaklari unutulmaz anilar gibi ek degerlerle da
ilgilenmektedirler (Walls vd.,2011). Modern pazarlamada, isletmeler miisterilerine bu ek
degeri “deneyim” olusturarak saglamaya ¢aligmaktadir. (Kabaday1 ve Alan, 2014:204).

Tiliketimde deneyime odaklanan bakis acisina gore iirlin ve hizmetler tiiketicilere
sagladiklar1 fayda yerine ilk Once tiiketicilere yasattiklart deneyimlere gore
degerlendirilmektedir. Bu nedenle tiiketim anlari, iiriin ve hizmetlerin kendisine kiyasla
tiiketicilere daha anlamli deneyimler sunabilir ve tiiketim aninin kendisi iiriin ve hizmete gore
daha degerli sayilabilir (Liu ve Chen, 2006: 326). Ornegin yemek yerken bize zevk aldigimiz
deneyimler yagattigini diisiindiigiimiiz bir restoranda, yemegin kendisinden ¢ok o restoranda
yemek yeme deneyimini daha degerli bulabiliriz (Bahgecioglu, 2014:47).

Pazarlama literatiiriinde deneyim kavraminin {iriin deneyimleri, hizmet deneyimleri,
estetik deneyimler, aligveris deneyimleri ve tiiketici deneyimleri olmak tizere farkli bigimlerde
kullanilmaktadir (Sahin, 2011:42). Son yillarda ortaya ¢ikan marka deneyimleri kavrami hem
pazarlama literatilirii hem de uygulama diinyasi agisindan dnem tagimaktadir (Zarantenello ve
Schmitt, 2000). Ciinkii tiiketiciler artik hatirlanabilir ve benzersiz deneyimleri yasamay1 arzu
etmektedirler.

Sanal deneyimsel pazarlama, interneti ve ona dahil olan tiim kanallarla (web siteleri,
sosyal medya, online oyunlar, internet reklamlar1 gibi) beraber, gorsel ve isitsel araclarla
zenginlestirilmis ¢evresel bir deneyim sunan ve sarmal (immersive) bir deneyim iireten her
tirlii teknolojiyi (sanal gerceklik, iiriin gorsellestirme teknolojileri, mobil teknolojiler gibi)
kapsamaktadir. Fiziksel diinyadaki deneyimler duyulara hitap ederken, sanal deneyimsel
pazarlama gercek diinya deneyimleri yerine gecen ara yiizlere dayanmaktadir. Bu yiizden
elektronik sanal bir ortam tiiketicilerle bag kurabilir, onlara essiz deneyimler sunarak,
duygusal tepkilerini canlandirabilir ve sonug olarak isletmelerin rekabet avantaji saglamasini,
tiiketici sadakati yaratmasini saglayabilir (Chen vd., 2008:1).

Pazarlamada o©nemli bir yer bulan deneyim kavramini anlamak ve agikliga
kavusturabilmek i¢in pek ¢ok pazarlama akademisyeni konuyla ilgili ¢aligmalar yapmistir
(Torlak, 2007; Berry vd., 2002; Bitner, 1992; Hirschman ve Holbrook, 1982; Kirim, 2006;
Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999). Yapilan ¢alismalar “deneyim”, “deneyim ekonomisi”
(Pine ve Gillmore, 1999) ve “deneyimsel pazarlama” (Schmitt, 1999) kavramlarinin ortaya
cikmasina neden olmustur (Kabaday1 ve Alan, 2014:204).

Deneyimsel pazarlamanin iiriin ve hizmetlerde farklilik yaratarak rekabet avantaji
saglanmas1 agisindan kullanilabilecek en iyi yontemlerden biri oldugu bilinmektedir. Bunun
sonucunda deneyimsel pazarlama, sanal ortamlara da uygulanmaya c¢alisilmakta ve ‘sanal
deneyimsel pazarlama’ faaliyetleri ortaya ¢ikmaktadir. Sanal deneyimsel pazarlamanin,
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tiikketici davraniglarim1 etkilemek amaciyla uygulanabilirligini arastirmak onemli bir konu
haline gelmektedir (Bahgecioglu, 2014:2).

Deneyimsel pazarlamanin temelini miisterilerin yasayabilecegi algilama, hissetme,
diisiinme, faaliyette bulunma ve iligkilendirmeden olusan bes ayri deneyim olusturmaktadir
(Giinay, 2008: 8). Schmitt (1999), bu deneyimleri ‘stratejik deneyimsel modiiller (SEMs)
olarak adlandirmaktadir. Bu deneyimler (modiiller) bes duyu ile algilanan duyusal
deneyimleri (algilama), duygusal deneyimleri (hissetme), yaratict bilissel deneyimi
(diistinme), fiziksel deneyimleri, davranislar1 ve yasam tarzini (faaliyette bulunma) ve ait
olunan referans grup ya da kiiltiir ile ilgili deneyimleri (iliskilendirme) kapsamaktadir.
Pazarlamacilar bagarili olmak i¢in bu bes farklt deneyim hepsini ayn1 anda hedeflemeli ve
birbirleriyle uygun bir bi¢cimde uygulamalidir (Schmitt, 1999:60). Stratejik deneyimsel
modiiller, deneyimsel pazarlamanin temeli olmasina ragmen amact degil, baslangi¢
noktasidir. Deneyimsel pazarlamanin nihai amaci biitiinsel deneyim yaratmaktir (Giinay,
2008: 11).

Deneyimsel pazarlamanin {iriin ve hizmetlerde farklilik yaratarak rekabet avantaji
saglanmasi acisindan kullanilabilecek en iyi yontemlerden biri oldugu bilinmektedir. Bunun
sonucunda deneyimsel pazarlama, sanal ortamlara da uygulanmaya c¢alisilmakta ve ‘sanal
deneyimsel pazarlama’ faaliyetleri ortaya ¢ikmaktadir.

2.2. Agizdan Agiza iletisim Niyeti

Tutum ve davranig arasindaki iliskiyi analiz edebilmek icin gelistirilen Sebepli
Davranmig Teorisi (Theory of Reasoned Action — TRA)’ne gore, herhangi bir davranisin
birincil derecede belirleyicisinin, s6z konusu davranisi gergeklestirmek i¢in olusturulan niyet
oldugu ifade edilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975:372; Ajzen ve Madden, 1986:454). Birey
tarafindan gelistirilen niyetin de iki farkli faktoriin fonksiyonu olarak ortaya c¢iktigt
diistiniilmektedir. Bu faktorlerden birisi kisisel bir yapiya sahipken, digeri ise birey lizerindeki
sosyal etkiyi yansitmaktadir. Kisisel faktor, bireyin davranisi yerine getirmek ile ilgili pozitif
veya negatif degerlendirmelerini belirtmekte ve davranisa karsi gelistirilen tutum olarak ifade
edilmektedir. Niyet lizerinde etkili olan diger faktdr ise, bireyin s6z konusu davranisi
gergeklestirmesi veya gergeklestirmemesi ile ilgili olarak algiladig1 sosyal baskiy1 belirtmekte
ve subjektif norm olarak tanimlanmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1970:466; Ajzen, 1985:12;
Ajzen ve Madden, 1986:454). Dolayistyla Sebepli Davranis Teorisi’nin bireylerin tutumsal ve
normatif inanglarina dayanan bir yapida oldugu belirtilmektedir (Southey, 2011:43). Sebepli
Davranis Teorisi’nin gelistirilmesi ile olusturulan Planli Davranig Teorisi (The Theory of
Planned Behavior - TPB)’nde ise modele ek olarak algilanan davranigsal kontrol degiskeni
eklenmistir. Davranigsal niyet, davranisa kars1 gelistirilen tesebbiisii veya girisimi mevcut
veya fiili davranistan daha iyi bir sekilde tahmin etmektedir. Dolayistyla bireyin s6z konusu
davranis tizerinde kontrol kullanmaya karsi olan egiliminin Ol¢iilmesinin, daha dogru bir
tahmin saglayacagi savunulmaktadir (Ajzen, 1985:30; Basaran, 2014:65).

Tiiketici deneyimlerinin davranisa donlisme siirecinde Oncelikle tiiketicilerin
davranmigsal niyetleri karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketici satin alma niyeti asamasi ile
kararlastirilmis niyetlerin ortaya ¢ikmasi sonucu tiiketici satin alma davranigi kavrami ortaya
cikmaktadir. Clinkii davraniglar kararlastirilmis niyetler sonucunda meydana gelmektedir.
Tiiketici satin alma davraniglarinin gerisinde tiiketici satin alma niyeti yatmaktadir. Her

tilketici satin alma niyeti de satin alma eylemiyle sonug¢lanmayabilmektedir (Saglam,
2014:69).
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Niyetler davranis1 etkileyen motivasyonel faktorler olarak ele alinmaktadir.
Motivasyonel faktorler bireyin bir davranisi gerceklestirmek igin zoru denemeye ne kadar
istekli oldugunun veya ne kadar ¢aba sarf etmeyi planladiginin bir gostergesi olarak ifade
edilmektedir (Ajzen, 1991:181). Bir baska tanima goére ise, niyet bir davranisin
gerceklestirilmesi i¢in belirlenmis olasilik olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1997:23)

Pazarlama literatiiriinde tiiketiciler tarafindan gelistirilen davranissal niyetler, Zeithaml
vd. (1996) tarafindan hizmet kalitesinin davramigsal sonucglarini analiz etmek amaciyla
gerceklestirilen ¢alisma ile kapsamli bir sekilde ortaya konulmaktadir. Caligmaya gore
tiikketiciler tarafindan olusturulan davranigsal niyetler, olumlu ve olumsuz olmak iizere iki ana
baslik altinda toplanmaktadir. Buna gore olumlu davranigsal niyetler olarak, tiiketicilerin
isletme hakkinda olumlu konusma, isletmeyi baskalarina tavsiye etme, isletmeye bagli kalma,
isletme i¢in daha fazla para harcama veya igletmeye daha yiiksek fiyat 6deme gibi niyetleri
gosterilmektedir (Boulding vd., 1993:12; Zeithaml vd., 1996:36; Cronin vd., 2000:196; Choi,
vd., 2004:917; Molinari vd., 2008:364; Ryu vd., 2008:46). Olumsuz davranigsal niyetler
olarak ise, tiiketicilerin isletme hakkinda olumsuz konusma, baska bir isletmeye gecis yapma,
isletme disindaki kuruluslara sikayette bulunma, isletmeyi daha az tercih etme gibi niyetleri
belirtilmektedir (Zeithaml vd., 1996:36; Bloemer vd., 1999:1092; Liu vd., 2001:122-123;
Shukla, 2010:467).

3. ARASTIRMANIN KAPSAMI, METODU, MODELI

Bu caligsma ile sanal deneyimsel pazarlama ile agizdan agza iletisim niyeti arasindaki iligkinin
aragtirilmas1 amacglanmaktadir. Calismanin evrenini Canakkale’de yasayan sanal aligveris
deneyimine sahip olan 18 yas ve {lizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin amaci
kapsaminda olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de verilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Sanal Deneyimsel Pazarlama

- Duyusal Deneyim
Duygusal Deneyim
Diisiinsel Deneyim
Davranigsal Deneyim
iliskisel (Sosyal) Deneyim

Agizdan Agiza
Tletisim Niyeti

\ 4

Calismanin amacina uygun olarak 5 hipotez igeren bir kavramsal arastirma modeli
olusturulmustur. Olusturulan hipotezler literatiirden elde edilen 6l¢iim araglarindan olusan
anket formu araciligryla Canakkale ilinde ikamet eden ve sanal aligveris deneyimine sahip 18
yas lizeri tiiketicilerden kolayda drnekleme yontemi ile elde edilen veriler kullanilarak test
edilmistir. Olgeklerin olusturulmas: i¢in genis bir literatiir arastirmas1 yapilmis ve
kullanilacak degiskelerle ilgili 6lgekler tespit edilmistir. Anket formunun olusturulmasinda
sanal deneyimsel pazarlama &lgegi icin Isler (2015) tarafindan olusturulan &lgeklerden;
agizdan agza iletisim niyeti 6l¢egi i¢in Barreda vd. (2015) tarafindan olusturulan 6l¢eklerden
yararlanilmigtir. Anket formunun olusturulmasinda kullanilan o6lgekler Tablo 1°de
goriilmektedir.
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Tablo 1: Anket Formunun Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Degisken ifadeler Yazarlan
Duyusal Ah§ver%s yaptl%lm %nternet s%tes% bﬁni{n icin uygundur.
Deneyim Ahsveqs yapt1%1m ¥ntemet s%tes%n% ilging buluyorum. _
Aligverig yaptigim internet sitesini heyecan ve cosku verici bulmuyorum. (R)
Aligveris yaptigim internet sitesi uygulamalara dikkat ederim.
Aligveris yaptigim internet sitesi giivenli oldugunu diigiiniirim.
Duygusal | Ahgveris yaptigim internet sitesinin dizayni1 beni rahat hissettirir.
Deneyim Aligveris yaptigim internet sitesinde aligveris yaparken kendimi giivende
hissederim.
Aligveris yaptigim internet sitesini giivenli oldugunu diisiinliriim.
Aligveris yaptigim internet sitesi tarafindan saglanan dijital lirin veya hizmet
.o benim ilgimi ¢eker.
Dusunsel Aligveris yaptigim internet sitesi bende merak uyandirir.
Deneyim Aligverig yaptigim internet sitesi tarafindan saglanan dijital {irin veya hizmet,
yaratici diislincelerime hitap etmeye caligir.
Aligveris yaptigim internet sitesi bende arkadaslarimla internet sitesindeki
sosyal etkilesim deneyimi paylagma istegi uyandirir. isler (2015)
D 1 Aligveris yaptigim internet sitesi tarafindan saglanan etkinlikler ve uygulamalar
avranissa . .
; beni katilmaya tesvik eder.
Deneyim Aligverig yaptigim internet sitesinin diger etkinliklerini daha fazla kesfetmek
isterim.
Boyle bir internet sitesini kullanmak arkadaglarimla sosyal yasamimi gelistirir.
Sosyal agda bir profil olusturmak, web sitesi etkinligine olan hevesimin
e gostergesidir.
Ihskls.e L Sosyal agda bir profile sahip olmak ilgili diger kisilerle deneyimlerimi
Deneyim paylagmami saglar.
Sosyal ag deneyimi, ailemi ve arkadaglarimi bir araya getirir.
Insanlara aligveris yaptigim site hakkinda olumlu seyler sdylityorum.
Agizdan Aligveris yaptigim site hakkinda sdylenecek birgok iyi sey var.
Agza i sypg. i yv _ SOk Iyt sey var- Barreda vd.
ile tisim Bagkalarina bu siteden aligveris yaptigimi sdylemekten gurur duyuyorum. (2015)
Niyeti Bu aligveris sitesini arkadaslarima da tavsiye ederim.

Ankette yer alan sorularin degerlendirilmesi ve yanitlarin dlgiilmesinde besli Likert
tipi Olgek kullanilmistir. Anketteki soru sayisi, anketin tasarimi ve uygulamasi yoniiyle,
anketin genel kabul goren kurallara ve formata uygun olmasma dikkat edilmistir. Pilot
uygulama i¢in seg¢ilen 30 anket ilizerinde ¢alisma yapilmistir. Elde edilen verilere paket
programlar yardimiyla giivenilirlik analizleri yapilmig ve on test ¢caligmasi sonucunda ankete

son sekli verilmistir. Arastirmanin hipotezleri;

HI1: Sanal Deneyimsel pazarlama ile agizdan agza iletisimi niyeti arasinda anlamli ve

pozitif bir iliski vardir.

Hla: Duyusal deneyim ile agizdan agza iletisim niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

H1b: Duygusal deneyim ile agizdan agza iletisim niyeti arasinda pozitif bir iligki

vardir.

Hlc: Disilinsel deneyim ile agizdan agza iletisim niyeti arasinda pozitif bir iligki

vardir.

H1d: Davranigsal deneyim ile agizdan agza iletisim niyeti arasinda pozitif bir iligki

vardir.
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Hle: iliskisel (Sosyal) deneyim ile agizdan agza iletisim niyeti arasinda pozitif bir
iligki vardir.

4. BULGULAR

Calismada toplam 177 adet anket degerlendirmeye alinmistir. Oncelikle arastirmaya
katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler verilmis, arkasindan gelistirilen hipotezler
regresyon analizi ile test edilmistir. Anketleri cevaplayanlara ait bazi demografik istatistikler
Tablo 2’de gosterilmektedir. Katilimcilarin yaklasik yiizde 55’1 (54,8) 18-35 yas arasindadir.
Yaklasik yiizde 151 ise 46 yas ve iizerindedir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda
yaklagik yilizde 70’inin (69,5) kadin oldugu goriilmektedir. Medeni durumlari agisindan yari
yartya (%46,3 bekar ve %53,7 evli) bir dagilim oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ankete
katilanlarin  neredeyse yilizde altmisinin  egitim durumu {iniversite diizeyindedir.
Katilimcilarin ortalama aylik gelirine bakildiginda neredeyse iigte birinin (%31,1) asgari 1400
TL ve alt1 gelire sahip olduklari; yaklasik ylizde onunun 6000 TL ve iizerinde gelire sahip
olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin meslek dagilima baktigimizda yaklasik yiizde ellisinin
(%52,0) kamu veya 06zel sektdr ¢alisani oldugu goriilmektedir. Geri kalan yiizde ellinin
yaklagik yiizde besi (%5,6) ev hanimi, yaklasik yiizde sekizi (%7,9) is¢i ve emekli, yaklagik
yilizde onu (%11,3) 6grenci, yiizde onu (%11,3)serbest meslek sahibi ve sadece yiizde {igli
(%2,8) tiiccar veya sanayicilerden olusmaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % | Ortalama Aylk Gelir n Y%
Kadin 123 | 69,5 1400 tl ve alt1 55 31,1
Erkek 54 | 30,5 1401-3999 tl aras1 72 40,7

Yas n % 4000-5999 tl aras1 33 18,6

18-25 48 | 27,1 6000-7999 tl arasi 7 4,0
26-35 49 | 27,7 8000 tl ve lizeri 10 5,6
36-45 53 | 29,9 Meslek n %

46-55 26 | 14,7 Ozel Sektor Calisani 40 22,6

56 ve lizeri 1 0,6 Kamu Calisan 52 29.4

Medeni Durum n % Ogrenci 20 | 11,3
Bekar 82 | 46,3 Tiiccar/Sanayici 5 2,8

Evli 95 | 53,7 Serbest Meslek 20 11,3
Egitim durumu n % Isci 8 4,5
[k gretim 4 2,3 Emekli 6 3.4
Lise 32 18,1 Ev Hanimu 10 5,6
Universite 106 | 59.9 Diger 16 9,0

Lisanststi 35 19,8

Katilimecilara ayrica internet kullanimlarina ve internetten yapmis olduklari
aligverislere yonelik cesitli sorular yoneltilmistir. Bu sorulardan elde edilen cevaplar Tablo
3’de 6zetlenmistir. Buna gore; katilimcilarin neredeyse dortte {icii (%74,6) bes yildan fazla
siiredir internet kullanmaktadir. “Ne kadar siireden beri internetten aligveris yapiyorsunuz?”
sorusuna katilimcilarin yaklagik yilizde otuz besi (%34,5) yine bes yildan fazla siiredir
cevabin1 vermistir. Katilimcilarin giin igerisinde internette gegirdikleri siire sorusuna
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verdikleri yanitlara bakildiginda neredeyse yarisinin (%45,8) 2-3 saat aralifinda zaman
gecirdiklerini sdyledikleri goriilmektedir. Bunun yani sira giin igerisinde internette aligveris
icin gegcirdiklerini slire agisindan katilimcilarin neredeyse tamaminin (%97,7)1 ila {i¢ saat
arasinda aligveris icin internette zaman gegirdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin son alt1 ayda
kac kez internetten aligveris yaptiklari sorusuna verdikleri yanitlara gore ise, yalnizca yilizde
onluk bir oranda hi¢ aligveris yapmayan katilimecir oldugu ve neredeyse yiizde ellisinin
(%48,6) 1 ila 3 kez aligveris yapmis oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilara Ait Diger Bilgiler

Ne kadar siiredir aktif olarak internet kullaniyorsunuz? n Y%

1 yi1ldan az 12 6,8

1-2 yil 13 7,3

3-4 yil 20 11,3
5 yildan fazla 132 74,6
Ne kadar siireden beri internetten alisveris yapiyorsunuz? n %

1 yi1ldan az 37 20,9
1-2 yil 24 13,6
3-4 yil 55 31,1
5 yildan fazla 61 34,5
Giin icerisinde internette gecirdiginiz siire? n %

1 saatten az 37 20,9
2-3 saat 81 45,8
4-5 saat 28 15,8
5 saatten fazla 31 17,5
Giin icerisinde internette aligveris icin gecirdiginiz siire? N %

1 saatten az 135 76,3
2-3 saat 38 21,5
4-5 saat 3 1,7
5 saatten fazla 1 0,6
Son alt1 ayda internetten kac¢ kez alisveris yaptimiz? n %

Hi¢ yapmadim 19 10,7
1-3 kez 86 48,6
4-6 kez 43 24,3
7-9 kez 8 4,5
10 kezden fazla 21 11,9

Katilimcilara ayrica internetten aligveriste hangi Uriin kategorilerini tercih ettikleri
sorulmustur. Tablo 3’de bu soruya verilen cevaplar 6zetlenmistir. Tablo 4’e gore, katilimcilar
en ¢ok giyim ve havayolu/karayolu/denizyolu tasimaciligi biletleri aligverislerini internette
yapmay1 tercih etmektedirler. En ¢ok tercih edilen ii¢lincii grup ise bankacilik hizmetleri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilarin internetten almay1 en az tercih ettigi iiriin grubu
pet shop ve yapt market/bahge iirlinleri gruplaridir. Elbette bu tercihler yorumlanirken
katilimcilarin - evcil hayvan sahibi olup olmamasi, spor yapip yapmamasi veya
sinema/tiyatro/miizikallere gidip gitmemesi durumlar1 da goéz Oniinde bulundurulmalidir.
Ancak kisitli zaman ve soru sayisin1 daha fazla arttirmamak adina bu 6zel durumlar goz ardi
edilmistir.
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Tablo 4: Katilimcilarin Aligveris Tercihleri

Asagidaki iiriin kategorilerinden en cok hangilerini n %
internetten almayi tercih edersiniz?

Giyim/Ayakkab1 115 21,9
Elektronik Egya 48 9,2
Kitap/Film/Miizik 62 11,8
Bankacilik Hizmetleri 69 13,2
Pet Shop 6 1,1
Altin/Taki/Miicevher 12 2,3
Kozmetik/Kisisel Bakim 36 6,9
Spor/Outdoor 22 4,2
Ev Dekorasyon 38 7,3
Yap1 Market/Bahge Uriinleri 9 1,7
Sinema/Miizikal/Tiyatro Biletleri 29 5,5
Havayolu/Karayolu/Denizyolu Tagimaciligi Biletleri 78 14,9
TOPLAM 524* 100,0
* Coklu yanit oldugu i¢in n sayis1 toplami 6rneklemi gegmektedir.

Degiskenlere ait ortalamalar, standart sapmalar ve degiskenler arasi korelasyonlar
Tablo 5°de gosterilmektedir. Tiim degiskenler arasinda istatistiki olarak anlamli iligkiler
oldugu goriilmektedir. Glivenilirlik katsayilarinin 0,69 ila 0,87 araliginda oldugu ve verilerin
giivenilir oldugu sodylenebilir.

Tablo 5: Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyon Katsayilar

Degiskenler Ort. | SS a 1 2 3 4 5 6

1 Duyusal Deneyim 3,33 | ,671 J77 | 1

2 Duygusal Deneyim 3,90 |,733 JI75 | ,481%% | 1
3 Diisiinsel Deneyim 3,48 | ,936 ,698 | ,342%* | 430** | 1
4 Davranigsal Deneyim | 3,11 | 1,111 ,694 | 263%* | 253%* | §573%* | ]

5 lliskisel Deneyim 3,20 | 1,187 | ,706 | ,295%* | 232%* | 533** | 697** | 1
6 Agizdan Agza 3,63 | ,870 ,870 | ,353** | 501%* | [510%* | 444** | 384%** 1
fletisim Niyeti

** (.01 seviyesinde anlamh

Aragtirma kapsamindaki hipotezleri test etmek icin ¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Coklu regresyon analizi iki veya daha fazla tahmin degiskenlerinin kullanildig:
regresyon analizidir ve amaci regresyon denkleminin parametrelerinin degerlerini
saptamaktir. Regresyon analizindeki ANOVA, modelin bir biitiin olarak anlamli olup
olmadigimi gostermektedir. Modeldeki bagimli degisken (agizdan agza iletisim niyeti) ve
bagimsiz degisken (sanal deneyimsel pazarlama) arasindaki regresyon analizine iliskin
sonuglar Tablo 6’daki gibidir.
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Tablo 6: Sanal Deneyimsel Pazarlamanin Agizdan Agza Iletisim Niyetine Etkisi

Bagimsiz degiskenler Bagimh Degisken

B SS B t Sig.
Sabit ,606 ,322 1,884 ,000
Duyusal Deneyim ,458 ,092 ,353 4,994 ,000
Duygusal Deneyim ,595 ,078 ,501 7,665 ,000
Diisiinsel Deneyim 475 ,060 ,510 7,853 ,000
Davranigsal Deneyim ,348 ,053 ,444 6,553 ,000
Mliskisel Deneyim ,282 ,051 ,384 5,503 ,000
R=,629 R%: ,395 F=22,339 p<0,000 Durbin-Watson=2,180

Tablo 6’de sanal deneyimsel pazarlamanin agizdan agza iletisim niyeti lizerine etkileri
ile ilgili regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. F degerinden anlasilacag tizere model p<0,01
seviyesinde olduk¢a anlamlidir (F=102,707, p=0,000). R? degeri ise 0,395 olarak
bulunmustur. Modeldeki bagimsiz degisken, sanal deneyimsel pazarlama ile (p=0,000) ile
p<0,01seviyesinde, agizdan agza iletisim niyeti ile arasinda pozitif bir iligki bulunmustur.
Bagimli degiskendeki degisimin %40’1 modele dahil ettigimiz bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklanmaktadir. Sabit deger 0,606°dir. Duyusal deneyime iliskin parametre degeri
ise 0,458’dir. Bunun anlami duyusal deneyimdeki bir birimlik artisin agizdan agza iletisim
niyetine etkisi 0,458 birimdir. Duygusal deneyimdeki bir birimlik artisin agizdan agza iletisim
niyetine 0,595 birimdir. Diislinsel deneyimdeki bir birimlik artisin agizdan agza iletisim
niyetine etkisi 0,475 birimdir. Davranigsal deneyimdeki bir birimlik artisin agizdan agza
iletisim niyetine etkisi ise 0,348 birimdir. Iliskisel (Sosyal) deneyimdeki bir birimlik artisin
agizdan agza iletisim niyetine etkisi ise 0,282 birimdir. Tablo 6’de Durbin-Watson testi
sonucu da goriilmektedir. Bu test modelimizde otokorelasyon olup olmadigini gostermektedir
ve genellikle bu degerin 1,5-2,5 arasinda olmasinin otokorelasyon olmadigini gosterir
(Albayrak vd. 2005:265). Modelimizin D-W testi sonucu 2,19’dur.

Sekil 2: Arastirmanin Sonu¢ Modeli

Duyusal Deneyim ~ p=0,353
\
Duygusal Deneyim (| p=10,501 \
\\
Diisiinsel Deneyim p=0,510 g Agizdan Agiza
Iletisim Niyeti
Davranigsal | B=0,444
Deneyim —
- p=10,384
iliskisel (Sosyal) |~
Deneyim

5. SONUC

Yogun rekabetin yagandig1 glinlimiiz pazarlama gevresinde isletmelerin, miisterilerinin
gelecekteki davraniglarini analiz etmesi, performanslarini ve karliliklarimi uzun dénemde
maksimize edebilmeleri i¢in anahtar faktor olarak goriilmektedir. Agizdan agza iletisim niyeti
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tiikketicinin satin alma sonrasinda iirlin, hizmet, marka, isletme veya saticinin sahipligi,
kullanim1 veya ozellikleri ile ilgili diger miisterilere ve c¢evresinde bulunan kisilere olumlu
bilgi aktarimi gerceklestirme niyeti olarak ifade edilebilir. Agizdan agza iletisim niyeti
izerinde sanal deneyimsel pazarlamanin etkisinin incelendigi bu calismadan elde edilen
sonuglara gore, sanal deneyimsel pazarlama ile agizdan agza iletisim niyeti arasinda anlamli
ve pozitif bir iligki bulunmaktadir. . Agizdan agza iletisim niyetinde gerceklesecek degisimin
yaklasik %40’1 sanal deneyimsel pazarlamadaki degisimle aciklanmaktadir. Bu da sanal
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin 6nemini vurgulamaktadir.

Sanal deneyimsel pazarlama faaliyetlerindeki basar1 gerceklesen deneyimin diger
miisterilere ve ¢evrede bulunana kisilere olumlu sekilde yansitilmasi agisindan biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Sanal deneyimsel pazarlamay1 olusturan bes alt boyutun agizdan agza iletisim
niyetine etkisinde en fazla etkiyi yapan boyut diisiinsel deneyim boyutudur. En az etkiyi ise,
iliskisel (sosyal) deneyimin yaptig1 goriilmektedir.

Ozellikle diisiinsel deneyimi ifade eden sorulara bakildiginda sanal deneyimi yasayan
katilimcilar bu deneyimin kendisinde merak uyandirmasini ve yaratici diisiincelerine hitap
etmesini Onemsedigini ifade etmistir. Bu baglamda sanal deneyimler sunan ve /veya sunacak
olan firmalarin 6zellikle ilgi ¢ekici, merak uyandirici ve yaratici deneyimler sunmasi gerektigi
sdylenebilir. ikinci en etkisi boyut olan duygusal deneyimi ifade eden sorulara bakildiginda
ise, kendini giivende hissetme, kullanim rahatlig1 gibi duygularin agizdan agza iletisimdeki
etkisi ortaya c¢ikmaktadir. Bu sonuclar ayrica tiiketimin yalmizca zorunlu ihtiyaglarin
karsilanmasi degil ayn1 zamanda duygusal ve ruhsal memnuniyetin de saglanasini gerekli
kilan bir kavram haline geldigini bir kez daha ortaya koymaktadir.
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