SANAL DENEY IMSEL PAZARLAMANIN DAVRANI SSAL
NIYETLER UZER iNE ETKiSI"

Nilay KOLEO GLU

Yrd. Dog. Dr., Canakkale Onsekiz Mart Universitd&iga iktisadi veidari Bilimler
Fakdiltesi Isletme Boliimiinkoleoglu@yahoo.com

Hale COLAKO GLU

Ars. Gor., Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Bilgiisadi veidari Bilimler Fakiiltesi,
Isletme Bolumiihalecelikkan@comu.edu.tr

OZET

Gunimuz post modern dinyasinda tuketiciler Grihigmetlerin artik sadeceglévlerine gore dgil,
ayni zamanda Urin ve hizmetlerden elde edecekiemeydmlere goére de karar vermektedirler.
Teknolojik ilerlemeler sonucunda sanal dinyanin ab@yiza girmesiyle birlikte sanal mecrada
yasanan tuketici deneyimleri de 6nem kazanmaktaditgi Bieknolojilerindeki gelmeler online
perakendecilere acik firsatlar sunmaktadir. Bukmrdeciler arasindaki yaygin internet rekabetilsana
deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikmasina yol ggmbDavrangsal niyet ise, mgierinin algveris
deneyimlerinin geribildirimine ikkin tutumlarini kapsamaktadir. Bu tutumlar tekrairs alma niyeti,
agizdan @za iletsim niyeti, daha fazla 6deme niyetsjkayet niyeti vb. sekillerde kagimiza
¢cikmaktadir. Bu bglamda ¢akmanin amaci, sanal deneyimsel pazarlama ile dagsednniyetler
arasindaki igkinin incelenmesidir. Veriler anket yontemi ile elddilmgtir. Yapilan regresyon analizi
sonucunda sanal deneyimsel pazarlamagiedan @iza iletsim arasinda anlamli ve pozitif bir gki
oldugu sonucuna utalmistir.
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THE EFFECT OF VIRTUAL EXPERIENTIAL MARKETING ON
BEHAVIORAL INTENTIONS

ABSTRACT

In today's postmodern world, consumers decide erptioducts and services not only for functional
utilities but also for experiences which they wilitain from products and services. As a result of
technological advances, the virtual reality entert® our lives, hence consumer experience created
via the virtual reality is gaining importance. Aahces in information and web technologies have
open numerous opportunities for online retailingpeTpervasiveness of the Internet coupled with the
keenness in competition among online retailersladgo virtual experiential marketing. Behavioral
intentions include attitudes of customers to feellban purchase experiences. This attitudes
encounter re-purchasing intention, word of moutheirtion, more payment intention, complaint
intention etc. In this context the aim of the stislyexamine the effect of the virtual experiential
marketing on the behavioral intentions of consumBega was obtained by the questionnaire method.
The results of the study showed that there is animgful and positive relationship between virtual
experiential marketing and behavioral intentions.

Key Words: Regression Analysis, Virtual Experiential MarketiBghavioral Intention

1. GIRIS

Sanal deneyimsel pazarlama, interneti ve ona aédmil tim kanallarla beraber, goérsel
ve isitsel araclarla zengingérilmis cevresel bir deneyim sunan ve sarmal bir deneyeteii
her turlu teknolojiyi kapsamaktadir. Literattrde,endyimsel pazarlama konusu
argtirmacilarin  ygun dikkatine maruz kalmasina graen, yapilan c¢ajmalarin ¢@u
deneyimsel pazarlamaya teorik acgidan yakkktadir. Akademik literatirde deneyimsel
pazarlamanin tiketici davratarina etkisini argtiran sinirli sayida agarma oldgu,
cogunlugunun hizmet sektériine yonelik olglu aciktir. Davragsal niyetler, Grinin satin
alinmasi ve tiketilmesi mgterinin Urdne ilgkin olarak bu gamadan sonraki eylem planini
kapsamaktadir. Mgerinin Urine ya da drindn nihai kullanicisinasutdmasina aracilik
eden gletme / kletmelere yonelik geribildirimine gkin tutumlarini kapsamaktadir. Bu
baglamda hizmetleri deneyimleme sonrasinda sterinin ygadigl hizmet deneyimini
mutlulukla bagkalarina aktarmasi, algll hizmeti bakalarina tavsiye etmesi, afdiilgili
hizmeti tekrar satin alma arzusu icerisinde olmasigenel olarak memnuniyetini ifadesi
etmesi olumlu yonde davrasal niyetini ortaya koymaktadir. Davrasal niyetler olumlu ve
olumsuz olmak Uzere iki ana ¢gh& altinda toplanmaktadir. Buna gére olumlu dawsal
niyetler olarak, tuketicileringletme hakkinda olumlu kogma, sletmeyi bakalarina tavsiye
etme, sletmeye bgl kalma, sletme icin daha fazla para harcama veletineye daha yuksek
fiyat 6deme gibi niyetleri gosterilmektedir. Gahada “tekrar satin alma niyeti”, “daha fazla
0deme niyeti”, @izdan @za iletsim niyeti” ve “sikayet niyeti” davrargsal niyetler
kapsaminda ele alingtir. Bu balamda ¢cakmanin amaci sanal deneyimsel pazarlama ile
davrangsal niyetler arasindaki skinin incelenmesidir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sanal Deneyimsel Pazarlama

Tluketimde deneyime odaklanan balacisina gore urlin ve hizmetler tlketicilere
sgladiklari  fayda yerine ilk ©Once tuketicilere ggdtiklari deneyimlere gore
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degerlendiriimektedir. Bu nedenle tuketim anlari, trua hizmetlerin kendisine kiyasla
tuketicilere daha anlamli deneyimler sunabilir irkettim aninin kendisi Griin ve hizmete gore
daha dgerli sayilabilir (Liu ve Chen, 2006: 326). Ofiie yemek yerken bize zevk afgimiz
deneyimler ygattigini disindiguimuz bir restoranda, yergia kendisinden ¢ok o restoranda
yemek yeme deneyimini dahaggeli bulabiliriz (Bahgeciglu, 2014:47).

21. yy. boyunca pazarlama yoneticileri, marka yi@ieti, pazarlama akademisyenleri
klasik pazarlama disiplinini benimseglardir (Kinnear ve Bernhardt,1983; Odabae Bars,
2007). Bu yaklaim tuketicileri rasyonel karar alan, fayda odaktepler olarak tanimlangive
dar kapsamli bir rekabet Uzerine odaklagimi(Schmitt, 1999; Torlak, 2007). Ancak
gunimuiz tuketicisi rasyonel karar alan bireylerdgsk duygusal karar alan bireylere
dongmustur. Tuketiciler gletmelerin onlara s@gadiklari Grin ya da hizmetin yalnizca
fonksiyonel dgeriyle ilgilenmemekte, bu gerle berabersletmelerin onlarda uyandirdiklari
hos duygularla ve hafizalarinda yaratacaklari unutalnanilar gibi ek dgerlerle da
ilgilenmektedirler (Walls vd.,2011). Modern pazankda, gletmeler mgterilerine bu ek
degeri “deneyim” olgturarak sglamaya caimaktadir. (Kabadayi ve Alan, 2014:204).

Pazarlamada o©Onemli bir yer bulan deneyim kavramaniamak ve acikia
kavusturabilmek icin pek cok pazarlama akademisyeni ktaulgili calismalar yapmgtir
(Torlak, 2007; Berry vd., 2002; Bitner, 1992; Hingean ve Holbrook, 1982; Kirim, 2006;
Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999). Yapilangaalar “deneyim”, “deneyim ekonomisi”
(Pine ve Gillmore, 1999) ve “deneyimsel pazarlart@&thmitt, 1999) kavramlarinin ortaya
ctkmasina neden olrgiwr (Kabadayi ve Alan, 2014:204).

Deneyimsel pazarlamanin Griin ve hizmetlerde fakklylaratarak rekabet avantaj
sglanmasi agisindan kullanilabilecek en iyi yontenwer biri old@gu bilinmektedir. Bunun
sonucunda deneyimsel pazarlama, sanal ortamlanaygalanmaya cailmakta ve ‘sanal
deneyimsel pazarlama’ faaliyetleri ortaya c¢ikmaktacdsanal deneyimsel pazarlamanin,
tuketici davranglarini etkilemek amaciyla uygulanabilgini arastirmak énemli bir konu
haline gelmektedir (Bahcegitu, 2014:2).

Deneyimsel pazarlamanin temelini gterilerin ygayabilecgi algilama, hissetme,
disinme, faaliyette bulunma veskilendirmeden olgan bg ayri deneyim olgturmaktadir
(Gunay, 2008: 8). Schmitt (1999), bu deneyimletratejik deneyimsel moduller (SEMs)
olarak adlandirmaktadir. Bu deneyimler (modullergs bduyu ile algilanan duyusal
deneyimleri (algilama), duygusal deneyimleri (hiss®), yaratici biksel deneyimi
(disinme), fiziksel deneyimleri, davrgtari ve ygam tarzini (faaliyette bulunma) ve ait
olunan referans grup ya da kaltar ile ilgili demaigri (iliskilendirme) kapsamaktadir.
Pazarlamacilar Barili olmak icin bu bg farkli deneyim hepsini ayni anda hedeflemeli ve
birbirleriyle uygun bir bicimde uygulamalidir (Schittm 1999:60). Stratejik deneyimsel
moduller, deneyimsel pazarlamanin temeli olmasia@men amaci dgl, baslangig
noktasidir. Deneyimsel pazarlamanin nihai amacirs@ deneyim yaratmaktir (Glnay,
2008: 11).

Deneyimsel pazarlamanin Griin ve hizmetlerde fakklyaratarak rekabet avantaj
sglanmasi agisindan kullanilabilecek en iyi yontedwer biri old@gu bilinmektedir. Bunun
sonucunda deneyimsel pazarlama, sanal ortamlamaygalanmaya cailmakta ve ‘sanal
deneyimsel pazarlama’ faaliyetleri ortaya ¢cikmaktaBanal deneyimsel pazarlama, interneti
ve ona dahil olan tim kanallarla (web siteleri, ygbsmedya, online oyunlar, internet
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reklamlari gibi) beraber, gorsel veitsel araglarla zengingérilmis cevresel bir deneyim
sunan ve sarmal (immersive) bir deneyim Uretentindii teknolojiyi (sanal gerceklik, Grin
gorsellgtirme teknolojileri, mobil teknolojiler gibi) kapsaaktadir. Fiziksel dunyadaki
deneyimler duyulara hitap ederken, sanal deneyimpaearlama gercek dinya deneyimleri
yerine gecen ara yuzlere dayanmaktadir. Bu yuztekirenik sanal bir ortam tiketicilerle
bag kurabilir, onlara gsiz deneyimler sunarak, duygusal tepkilerini cadieabilir ve sonug¢
olarak gletmelerin rekabet avantaji @amasini, tiuketici sadakati yaratmasinglagabilir
(Chen vd., 2008:1).

2.2. Davranssal Niyet

Davrangsal niyetler (behavioral intentions) tatmin sirécirbir ciktisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Anderson vd., 1994: 53). Oz#dlikircok pazarlama faaliyetiyle yeni
misteriler kazanma yoluna gidilirken, var olan gterilerin de azalmamasini @amak
gerekmektedir. Bir mgieri kazanmanin maliyetinin, var olan gtériyi elde tutma
maliyetinden fazla olmasi da yoOneticilerin gteéri memnuniyetsiziini minimize etme
konusunda cabalarini arttirmalarina neden elomu (Spreng vd., 1995:15; Bezirgan,
2014:59).

Davransgsal niyetler, mgterinin Urine veya Urinin nihai kullanicisinasaiasini
sgilayan sletme / gletmelere yonelik geribildirimine gkin tutumlarini kapsamaktadir.
Boylelikle hizmetleri deneyimleme sonrasinda stetinin yagadgl hizmet deneyimini
mutlulukla bakalarina aktarmasi, algli hizmeti bakalarina tavsiye etmesi, afgihizmeti
tekrar satin alma niyeti icerisinde olmasi ve geslatak memnuniyetini ifade etmesi olumlu
yonde davransal niyetini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla gterinin davranglarina yonelik
siralanan bu niyetler, “davraseal niyet boyutlari” olarak literatirde ifade eddktedir
(Zeithaml vd.,1996: ; Gilven, 2012; Varol, 2015:35).

Davrangsal niyet, bir davragl gerceklgtirmek icin bireyin istemlerinin ve
cabalarinin gostergesidir (Ma vd., 2005: 387). faitérdeki davragsal niyet kavrami, daha
¢cok miterilerin hizmet aldiktan sonra hizmetle ilgili giinceleri giginda yapacaklari
davranglari kapsamaktadir. Lin ve Hiesh’e (2007: 1598)egdavrangsal niyet, miterilerin
organizasyondan hizmet almaya devam edeceklergya wrganizasyonu terk edeceklerinin
bir gostergesidir. Zeithaml ve Bitner (2003) davsaal niyetler hakkinda yaptiklari ¢caha
ile misterilerin, kendilerine hizmet gtayan gletmelerin yeteneklerinden tatmin olduklari
durumunda,sirket hakkinda pozitif dgiinceler besleyipsirketi diger misterilere tavsiye
edecgini, sirkete b&l kalac&ini veyasirket icin daha ¢ok harcama yap#oa ortaya
koymustur. Liu vd. (2005: 289) ise yaptiklari gahada davragsal niyetin boyutlarini ortaya
koyarak; bu boyutlari tekrar satin alma, yenideyamt etme, bgalarina tavsiye etme ve
pozitif gézlemler olarak siralagiardir (Ozmisir, 2015:25).

Niyetler davrargi etkileyen motivasyonel faktorler olarak ele alaktadir.
Motivasyonel faktorler bireyin bir davramigerceklgtirmek icin zoru denemeye ne kadar
istekli oldyzgunun veya ne kadar caba sarf etmeyi plaglach bir gostergesi olarak ifade
edilmektedir (Ajzen, 1991:181). Bir klea tanima goOre ise, niyet bir davrani
gerceklgtirilmesi icin belirlenmg olasilik olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1997:23)

Pazarlama literattrinde ttketiciler tarafindansgielen davrangsal niyetler, Zeithaml
vd. (1996) tarafindan hizmet kalitesinin davggal sonuclarini analiz etmek amaciyla
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gerceklgtirilen calsma ile kapsamli birsekilde ortaya konulmaktadir. Cginaya gore
tuketiciler tarafindan okiurulan davragsal niyetler, olumlu ve olumsuz olmak tzere iki ana
baslik altinda toplanmaktadir. Buna gére olumlu dawsa niyetler olarak, tuketicilerin
isletme hakkinda olumlu kogma, kletmeyi bakalarina tavsiye etmeslétmeye bl kalma,
isletme icin daha fazla para harcama veyetmeye daha ytksek fiyat 6deme gibi niyetleri
gosterilmektedir (Boulding vd., 1993:12; Zeithanal. v1996:36; Cronin vd., 2000:196; Choi,
vd., 2004:917; Molinari vd., 2008:364; Ryu vd., 8066). Olumsuz davragsal niyetler
olarak ise, tuketicilerinsletme hakkinda olumsuz kogma, baka bir isletmeye gegi yapma,
isletme dgindaki kurulglara sikayette bulunma,sietmeyi daha az tercih etme gibi niyetleri
belirtiimektedir (Zeithaml vd., 1996:36; Bloemer.yd 999:1092; Liu vd., 2001:122-123;
Shukla, 2010:467). Smith vd. (1999), davsaal niyetleri ekonomik ve sosyal davrgar
olarak ikiye ayirmaktadir. Ekonomik davrgsal niyetler, yeniden satin alma davsani
isletmeye daha fazla para 6deme yletmeden ayrilma gibisietmenin finansal yapisini
dogrudan etkileyebilecek davrafardir. Sosyal davragsal niyetler ise,sikayet etme
davrangl, sOzlu iletsim davrangi gibi firmanin mevcut ve potansiyel gtérilerini
etkileyebilecek davraglari icermektedir (Lyon ve Powers, 2004; Given variigk,
2014:29). Bununla birlikte, Bloemer vd. (1999) fardan hizmet kalitesinin nyteri bazhli gi
yaratmadaki etkisini analiz etmek amaciylgleace, fast-food, stpermarket veglsa
hizmetleri olmak lzere 4 farkh sektdr kapsamin@acgklatirilien argtirmada, davragsal
niyetler cok boyutlu olarak analiz edilgtir. Calisma kapsaminda, davrasal niyetlerin
agizdan &iza iletsim niyeti, tekrar satin alma niyeti, daha fazlard@eniyeti vesikayet niyeti
olmak Uzere 4 boyuttan gliwgu savunulmaktadir (Bloemer vd., 1999:1087).

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Tsaur vd. (2007), Taipei hayvanat bahcgesi ziydestciizerine yaptiklari ¢aimada;
deneyimsel pazarlama deneyimlerinin tutarh ziygletin davramglar Gzerinde pozitif
etkisinin olup olmadiini argtirmiglardir. Ginay (2008), ‘Hizmet Pazarlamasindan
Deneyimsel Pazarlamaya: Bir Guzellik Merkezinde Wggnha’ adli bir gizellik merkezinde
uyguladgl calsmasinda; deneyimsel pazarlamanin boyutlarinistianas ve miteri
memnuniyetinin deneyimsel pazarlama ile nasgla®bilecgini incelemitir. You-Ming
(2010), deneyimsel pazarlamanin g¢telii memnuniyeti Uzerine etkisini gki kalitesi
degsiskeni ile birlikte aratirdigli calsmasinda, deneyimsel pazarlamaninstaii sadakatini
gelistirdigini  belirtmistir.  Thomson (2010), yuksek lisans tezinde sanaheginsel
pazarlamanin tuketici satin alma niyeti Uzerinesatk aragtirmistir. Nadiri ve Guinay (2013),
bir kahve zincirinin migterilerine yonelik yapmgi olduklari calgmada deneyimsel
pazarlamanin deneyimselg Uzerindeki etkisine, deneyimselggen misteri memnuniyeti
Uzerindeki etkisine ve myteri memnuniyetinin gizdan g@za iletsim niyeti ile tekrar satin
alma niyeti Uzerindeki etkisini incelegnve pozitif ve anlamli ikkiler elde etmjlerdir. Bu
calisma ise yukarida bahsedilen salalardan farkl olarak sanal deneyimsel pazarlama
boyutlarinin (duyusal deneyim, duygusal deneyimgiid&el deneyim, davragsal deneyim,

ili skisel deneyim) davragsal niyetler (tekrar satin alma niyetgiadan g&za iletsim niyeti,
daha fazla 6deme niyetyjkayet niyeti) Gzerindeki etkilerini incelemektediBu balamda
argtirmanin amacl, sanal deneyimsel pazarlamanin dgsed niyetler tzerindeki etkisini 18
yas Uzeri tuketiciler kapsaminda incelemektir.
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Davrangsal niyet, bir davragl gerceklgtirmek icin bireyin istemlerinin ve
cabalarinin gostergesidir (Ma vd., 2005: 387). faitérdeki davragsal niyet kavrami, daha
¢cok miterilerin hizmet aldiktan sonra hizmetle ilgili giinceleri giginda yapacaklari
davranglari kapsamaktadir. Lin ve Hiesh’e (2005: 159) gdasrangsal niyet, mterilerin
organizasyondan hizmet almaya devam edeceklergya wrganizasyonu terk edeceklerinin
bir gostergesidir. Zeithaml ve Bitner (2003) davsaal niyetler hakkinda yaptiklari ¢caha
ile misterilerin, kendilerine hizmet gtayan gletmelerin yeteneklerinden tatmin olduklari
durumunda,sirket hakkinda pozitif dgiinceler besleyipsirketi diger misterilere tavsiye
edecgini, sirkete ba&l kalac&ini veyasirket icin daha ¢ok harcama yap#oa ortaya
koymustur.

Deneyimsel pazarlamanin uriin ve hizmetlerde fakklylaratarak rekabet avantaj
sgglanmasi acisindan kullanilabilecek en iyi yontedwer biri old@gu bilinmektedir. Bunun
sonucunda deneyimsel pazarlama, sanal ortamlamaygalanmaya cailmakta ve ‘sanal
deneyimsel pazarlama’ faaliyetleri ortaya cikmaktacsanal deneyimsel pazarlamanin,
tuketici davranglarini etkilemek amaciyla uygulanabilgini aragtirmak 6nemli bir konu
haline gelmektedir (Bahceditu, 2014:2).

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calisma modelinde sanal deneyimsel pazarlama ile dasanniyetler arasindaki
ili ski ortaya konmaktadir. Bu modelde temel olarak digki kurulmakta ve incelenmektedir.

» Sanal deneyimsel pazarlamanin tekrar satin alnmetingyetkisi,

» Sanal deneyimsel pazarlamangnzalan &za iletsim niyetine etkisi,
» Sanal deneyimsel pazarlamanin daha fazla 6demenayeakisi,

» Sanal deneyimsel pazarlamagikayet niyetine etkisi.

Bu dort iliski asagidaki Sekil 1'de gorulmektedir. Bu model sanal deneyimsel
pazarlama boyutlarinin (duyusal deneyim, duygusakglim, dginsel deneyim, davragsal
deneyim, ilskisel deneyim) tekrar satin alma niyetglzdan g&za iletsim niyeti, daha fazla
0deme niyeti vgikayet niyetini d@grudan etkilediini varsaymaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Tekrar Satin Alma Niyeti
Sanal Deneyimsel Pazarlama
- Duyusal Deneyim Agizdan Agza letisim Niyeti
Duygusal Deneyim
Duslinsel Deneyim Daha Fazla Odeme Niyeti
Davrangsal Deneyim
iliskisel (Sosyal) Deneyi Sikayet Niyeti

Arastirmanin amacina uygun olarak, gmananin kavramsal cercevesini gtiuran
Schmitt (1999) ve Zeithaml (1996) tarafindanstloulan modellere gore 4 temel hipotez
iceren bir kavramsal agarma modeli olgturulmustur. Arastirmanin hipotezleri;
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H1: Sanal Deneyimsel Pazarlama ile Tekrar SatinaANtyeti arasinda anlamli ve pozitif bir
ili ski vardir.

Hla: Duyusal deneyim ile tekrar satin alma niyeasanda pozitif bir igki vardir.

H1b: Duygusal deneyim ile tekrar satin alma nigeisinda pozitif bir ifki vardir.

Hlc: Disunsel deneyim ile tekrar satin alma niyeti araspwatif bir iliski vardir.

H1d: Davrangsal deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasinalat bir ili ski vardir.
Hie:lliskisel(Sosyal) deneyim ile tekrar satin alma nigetisinda pozitif bir itki vardir.

H2: Sanal Deneyimsel Pazarlama ilgiZdan Agzalletisim Niyeti arasinda anlamli ve pozitif
bir iliski vardir.

H2a: Duyusal deneyim iles&zdan @za iletsim niyeti arasinda pozitif bir gki vardir.
H2b: Duygusal deneyim ilegg&dan @za iletsim niyeti arasinda pozitif bir gki vardir.
H2c: Disunsel deneyim ile@azdan &za iletsim niyeti arasinda pozitif bir gki vardir.
H2d: Davrangsal deneyim ile gizdan &za iletsim niyeti arasinda pozitif bir gki vardir.

H2e: Iliskisel(Sosyal) deneyim ilegadan &za iletsim niyeti arasinda pozitif bir gki
vardir.

H3: Sanal Deneyimsel Pazarlama ile Daha Fazla Oddigeti arasinda anlamli ve pozitif bir
ili ski vardir.

H3a: Duyusal deneyim ile daha fazla 6deme niyetsisnda pozitif bir igki vardir.

H3b: Duygusal deneyim ile daha fazla 6deme niyeisida pozitif bir igki vardir.

H3c: Disunsel deneyim ile daha fazla 6deme niyeti araspoddif bir iliski vardir.

H3d: Davrangsal deneyim ile daha fazla 6deme niyeti arasina#ipbir ili ski vardir.
H3e:lliskisel(Sosyal) deneyim ile daha fazla 6deme niyetsmda pozitif bir iki vardir.

H4: Sanal Deneyimsel Pazarlama §&ayet Niyeti arasinda anlamli ve pozitif birgHi
vardir.

H4a: Duyusal deneyim ilgkayet niyeti arasinda pozitif bir ski vardir.

H4b: Duygusal deneyim ilgkayet niyeti arasinda pozitif bir ski vardir.

H4c: Disunsel deneyim ilgikayet niyeti arasinda pozitif bir ski vardir.

H4d: Davrangsal deneyim ilgikayet niyeti arasinda pozitif bir ki vardir.

H4e:Iliskisel(Sosyal) deneyim ilgikayet niyeti arasinda pozitif bir ki vardir.
3.3. Orneklem ve Olgeklerin Olturulmasi

Olusturulan hipotezler literattirden elde edilen dlgiracéarindan olgan anket formu
aracilglyla Canakkale ilinde ikamet eden ve sanajvehis deneyimine sahip 18 yadizeri
tuketicilerden kolayda ornekleme yontemi ile eldden veriler kullanilarak test edilgtir.

Schmitt (1999)'in modeline gore sanal deneyimsetapamanin ke boyutunu
(duyusal deneyim, duygusal deneyim,sidlisel deneyim, davragsal deneyim, ikkisel
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deneyim) ve Zeihtaml (1996)'1n modeline gbre dawsal niyetleri (tekrar satin alma niyeti,
agizdan &za iletsim niyeti, daha fazla 6deme niyeti wikayet niyeti) Olceceksekilde
gelistirilmi stir. Anket formunun olgturulmasinda literatirden yararlanilan kaynaklabl®a

1'de gorulmektedir.

Tablo 1: Anket Formunun Olgturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Degisken Kullanilan Olgek Yazarlari

Duyusal 5'li Likert

Deneyim 1 (Kesinlikle katiimiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiloyum)

Duygusal 5'li Likert

Deneyim 1 (Kesinlikle katiimiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiloyum)

Dusunsel 5'li Likert .

Deneyim 1 (Kesinlikle katiimiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiloyum) Isler (2015)

Davrangsal 5'li Likert

Deneyim 1 (Kesinlikle katiimiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiloyum)

Tliskisel 5'li Likert

Deneyim 1 (Kesinlikle katiimiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiloyum)

Tekrar Satin 5’li Likert

Alma Niyeti | 1 (Kesinlikle katilmiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiloyrum)

Agizdan Asza | 5'li Likert Barreda vd.

Iletisim Niyeti | 1 (Kesinlikle katiimiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiloyum) (2015)

Daha Fazlg 5'li Likert

Odeme Niyeti| 1 (Kesinlikle katilmiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiloyum)

Sikayet Niyeti | 5'li Likert Bagaran (2014)
1 (Kesinlikle katilmiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiloyum)

Ankette yer alan sorularin gerlendiriimesi ve yanitlarin dlgilmesindeshd_ikert
tipi 6lcek kullaniimstir. Anketteki soru sayisi, anketin tasarimi ve uwlggasi yonuyle,
anketin genel kabul goren kurallara ve formata wyglmasina dikkat edilngiir. Pilot
uygulama icin secilen 30 anket Uzerinde sgal yapiimgtir. Elde edilen verilere paket
programlar yardimiyla guvenilirlik analizleri yapils ve 6n test cajmasi sonucunda ankete
sonsekli verilmistir.

Deneyimsel pazarlamanin temelini gterilerin ygayabilecgi algilama, hissetme,
disinme, faaliyette bulunma veskilendirmeden olgan bg ayri deneyim olgturmaktadir
(Glunay, 2008: 8). Schmitt (1999), bu deneyimletratejik deneyimsel moduller (SEMs)’
olarak adlandirmaktadir. Bu deneyimler (modulles bduyu ile algilanan algilama
deneyimleri (duyusal),hissetme deneyimleri (duygusaratici bilssel deneyimi (dgiinsel),
fiziksel deneyimleri, davraglari ve ygam tarzini (davragsal) ve ait olunan referans grup ya
da kdaltar ile ilgili deneyimleri (ilgkisel) kapsamaktadir. Pazarlamacilagasdi olmak icin bu
bes farkli deneyim hepsini ayni anda hedeflemeli vebideriyle uygun bir bicimde
uygulamalidir (Schmitt, 1999:60). Bu gahada sanal deneyimsel pazarlama by bms/utta
ele alinmgtir. Duyusal deneyim boyutu iki g@akenle (Alsveris yaptgim internet sitesi
benim igin uygundur, Adveris yaptgim internet sitesini ilging buluyorum) ve 1'den
(Kesinlikle katilmiyorum) ...... 5’e (kesinlikle katyorum) olacaksekilde beli likert dlcegi
ile 6lcUimUstar.
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Sanal deneyimsel pazarlamayr gluan dger bilsen duygusal deneyim, be
degsiskenle (Alsveris yaptgim internet sitesi uygulamalara dikkat ederim,sdris yaptgim
internet sitesi guivenli oldiwnu diglinurdm, Algveris yaptgim internet sitesinin dizayni beni
rahat hissettirir, Akveris yaptgim internet sitesinde alieris yaparken kendimi givende
hissederim, Alveris yaptgim internet sitesini guvenli olgunu diunurim) ve 1l'den
(Kesinlikle katilmiyorum) ...... 5’e (kesinlikle katyorum) olacaksekilde beli likert 6lcegi
ile 6lcUimUstar.

Sanal deneyimsel pazarlamayl glran dger bilgen digunsel deneyim, (¢
degiskenle (Algveris yaptgim internet sitesi tarafindan @anan dijital Griin veya hizmet
benim ilgimi ceker, Alveris yaptgim internet sitesi bende merak uyandirir, syéris
yaptgim internet sitesi tarafindan @anan dijital triin veya hizmet, yaraticisdacelerime
hitap etmeye calir) ve 1'den (Kesinlikle katilmiyorum) ...... 5'e (kedikle katiliyorum)
olacaksekilde bali likert Olgegi ile dlgulmistir.

Davrangsal deneyim sanal deneyimsel pazarlamaytotan bir dger bilesendir. Bu
calsmada davragsal deneyim dort dgskenle (Algveris yaptgim internet sitesi bende
arkadalarimla internet sitesindeki sosyal etkilm deneyimi paylgma ist&i uyandirir,
Alisveris yaptgim internet sitesi tarafindan @anan etkinlikler ve uygulamalar beni
katilmaya tgvik eder, Algveris yaptgim internet sitesinin @er etkinliklerini daha fazla
kesfetmek isterim, Boyle bir internet sitesini kullaakn arkadglarimla sosyal ygamimi
gelistirir) ve 1'den (Kesinlikle katilmiyorum) ...... 5’e @sinlikle katiliyorum) olacakekilde
besli likert Olcegi ile olgUlmUstur.

Sanal deneyimsel pazarlamayigluran son bilgen iliskisel deneyim ise bu ¢camada
uc desiskenle (Sosyal @da bir profil olyturmak, web sitesi etkirifine olan hevesimin
gostergesidir, Sosyalgda bir profile sahip olmak ilgili gier kisilerle deneyimlerimi
paylggmami sglar, Sosyal g deneyimi, ailemi ve arkadi@arimi bir araya getirir) ve 1'den
(Kesinlikle katilmiyorum) ...... 5’e (kesinlikle katyorum) olacaksekilde beli likert 6lcegi
ile 6lcUimUstar.

Tekrar satin alma niyeti bu cghada iki dgiskenle (Bu siteden dnumuzdeki bir ay
icinde tekrar akveris yapabilirim, Bu siteden onumuzdeki bir yil icindekrar algveris
yapabilirim) ve 1'den (Kesinlikle katilmiyorum) ....5’e (kesinlikle katiliyorum) olacak
sekilde bali likert Olcegi ile 6lgUlmstar.

Agizdan #&za iletsim niyeti, dort dgiskenle (nsanlara agveris yaptgim site
hakkinda olumlueyler soyliyorum, Akveris yaptgim site hakkinda sdylenecek bircok iyi
sey var, Bakalarina bu siteden altleris yaptgimi sdylemekten gurur duyuyorum, Bu
alisveris sitesini arkadgdarima da tavsiye ederim) ve 1'den (Kesinlikle katyorum) ......
5’e (kesinlikle katiliyorum) olacagekilde bali likert dlcegi ile dlgtlmstar.

Daha fazla 6deme niyeti, ¢ @gkenle (Fiyatlarinda herhangi bir artolsa dahi
alisveris yaptgim internet sitesinde alieris yapmaya devam ederim, Fiyatlari ¢cok yuksek
seviyelere ciksa da gleris yaptgim internet sitesinde alieris yapmaya devam ederim,
Diger algveris sitelerinden daha yiUksek fiyatlara sahip olsa ddiveris yaptgim internet
sitesinde alveris yapmaya devam ederim) ve 1'den (Kesinlikle katylonum) ...... 5e
(kesinlikle katiliyorum) olacakekilde bgli likert dlcegi ile 6lcUlmUstar.
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Sikayet niyeti, dort dgiskenle (Alsveris yaptgim internet sitesi ile ilgili herhangi bir
problem yaarsam siteyesikayette bulunurum, Afveris yaptgim internet sitesi ile ilgili
herhangi bir problem warsam dier muterilere sikayette bulunurum, Adveris yaptgim
internet sitesi ile ilgili herhangi bir problem ggasam Tuketici Haklari Derge gibi
kuruluslara sikayette bulunurum, Adveris yaptgim internet sitesi ile ilgili herhangi bir
problem yaarsam Sikayetvar.com gibi internet siteleringkayette bulunurum) ve 1'den
(Kesinlikle katilmiyorum) ...... 5’e (kesinlikle katyorum) olacaksekilde bali likert olcegi
ile dlcUlmstar.

4. BULGULAR

Calismada oncelikle agiirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerineskin bilgiler
verilmis, arkasindan agarmada kullanilan anketlerin givenirlik analizitalgi olarak ortaya
konmuwtur. Son olarak da agrma modeli ve amaci kapsaminda gelien hipotezler ve
ili skiler regresyon analizi ile test edilgtir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler

Orneklemi olgturan 205 kiiye ait demografik istatistikler Tablo 2'de
gosterilmektedir. Katilimcilarin yalklk yuzde 55'i (55,6) 18-35 yaarasindadir. Yakiak
yuzde 15'i ise 46 yave Uzerindedir. Katilimcilarin cinsiyetghmina bakildginda yaklaik
yuzde 65’inin (64,4) kadin olgu gortlmektedir. Medeni durumlari acisindan yamiya
(%46,8 bekar ve %53,2 evli) bir gilam oldugunu soylemek mumkuindur. Ankete katilanlarin
neredeyse yuzde altsmin (%59,5) @itim durumu Universite dizeyindedir. Katilimcikan
ortalama aylik gelirine bakilginda dortte birinden fazlasinin (%28,3) asgari 1#00/e alt
gelire sahip olduklari; yakjgk yluzde onunun (%9,7) 6000 TL ve Uzerinde geliabis
olduklar goriulmektedir. Katilimcilarin meslekglama baktgimizda yaklak ytizde ellisinin
(%51,7) kamu veya 0Ozel sektor gami oldgu goérilmektedir. Geri kalan yizde ellinin
yaklasik ylizde begl (%4,9) ev hanimi, yakigk ylzde sekizi (%7,3)¢i ve emekli, yaklgk
yuzde on ikisi (%12,2) grenci, ylizde on ikisi (%12,2)serbest meslek sa#bsadece yizde
dordi (%3,4) tlccar veya sanayicilerdernsolaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Ortalama Aylik Gelir n %
Kadin 132| 64,4 1400 tl ve alti 58 28,8
Erkek 73| 35,6 1401-3999 tl arasi 90 43|9

Yas n % 4000-5999 tl arasi| 37 18,0
18-25 55 26,8 6000-7999 tl arasi 7 3.4
26-35 59 28,8 8000 tl ve Uizeri 13 6,3
36-45 62 30,2 Meslek n %
46-55 26 12,7 Ozel Sektor Cagani 47 22,9

56 ve Uzeri 3 1,5 Kamu Calsani 59 28,8
Medeni Durum n % Ogrenci 25 12,2
Bekar 109 53,2 Tlccar/Sanayici 7 3,4
Evli 96 46,8 Serbest Meslek 25 12,p
Egitim durumu n % Isci 8 3,9
TIkogretim 5 2,4 Emekli 7 3,4

Lise 35 17,1 Ev Hanimi 10 4,9

Universite 122 59,5 .

Lisansusti 43 21,0 Diger 17 83
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Katiimcilara ayrica internet kullanimlarina ve emtetten yapmi olduklari
alisverislere yonelik ceitli sorular yoneltiimgtir. Bu sorulardan elde edilen cevaplar Tablo
3'de Ozetlenmitir. Buna gore; katilimcilarin neredeyse dortte {%iv6,6) be yildan fazla
suredir internet kullanmaktadir. “Ne kadar stretien internetten averis yapiyorsunuz?”
sorusuna katilimcilarin yaklk yizde otuz bgen fazlasi (%37,1) yine beyilldan fazla
suredir cevabini verstir. Katilimcilarin gun icerisinde internette getjkieri stire sorusuna
verdikleri yanitlara bakilginda neredeyse yarisinin (%44,4) 2-3 saat gangla zaman
gecirdiklerini soyledikleri gorulmektedir. Bunun ryasira gin icerisinde internette sakris
icin gecirdiklerini sire agisindan katihmcilarieradeyse tamaminin (%97,0)1 ila U¢ saat
arasinda ajveris icin internette zaman gecirdikleri gortlmektediatilimcilarin son alti ayda
kac¢ kez internetten alieris yaptiklari sorusuna verdikleri yanitlara gore galnizca ytzde
onluk (%10,7) bir oranda hi¢c aWeris yapmayan katilimci oldiw ve neredeyse yuzde
ellisinin (%46,8) 1 ila 3 kez aleris yapms oldugu gorilmektedir.

Tablo 3: Katilmcilara Ait Diger Bilgiler

Ne kadar siredir aktif olarak internet kullaniyorsu nuz? n %

1 yildan az 13 6,3
1-2 yil 15 7,3
3-4 yil 20 9,8
5 yildan fazla 157 76,6
Ne kadar siireden beri internetten algveris yaplyorsunuz? n %

1 yildan az 39 19,0
1-2 yil 26 12,7
3-4 yil 64 31,2
5 yildan fazla 76 37,1
Gun icerisinde internette gecirdginiz sire? n %

1 saatten az 37 18,0
2-3 saat 91 44 4
4-5 saat 39 19,0
5 saatten fazla 38 18,5
Gun icerisinde internette alsveris icin gecirdiginiz stire? n %

1 saatten az 153 74,6
2-3 saat 46 22,4
4-5 saat 4 2,0
5 saatten fazla 2 1,0
Son altl ayda internetten kac¢ kez agveris yaptiniz? n %
Hi¢c yapmadim 22 10,7
1-3 kez 96 46,8
4-6 kez 48 23,4
7-9 kez 11 54
10 kezden fazla 28 13,7
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4.2. Guvenilirlik Analizi

Literatlr taramas! sonucu anamanin amacina ve modeline uygun olarakstoluwlan
anket formunun guveniligh test edilmgtir. 30 Olgcekten olgan anketin Olgcek ortalamasi
102,00 ve standart sapmasi 10,318 olarak hesapfanr®orularin genel ortalamasi (Item-
means) 3,517, ortalama varyans 1,323'dir. 30 soaiygorular arasindaki korelasyonlarin
(Inter-item correlation) genel ortalamasi 0,281’diablo 4’de anketin soru-bitiin korelasyon
(Item-total correlation) ve alfa derleri ile genel guvenilirlik katsayisi verilmekied
Guvenilirlik hesaplamalarinda modelin uygugmu test etmek amaciyla yapilan testlere ait
varyans analizine (analysis of variance) gore, roleii arasi farklilik (between measure)
p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamli olgunu ve yine p=0,000 deri ile
toplanamazlik (nonadditivity) 6zeinin de uygun oldgunu sdyleyebiliriz.

Tablo 4: Guvenilirlik Analizi Sonuclari

Soru-Bitin Alfa
Degiskenler Korelasyon | Degerleri
Degerleri
DP1 Alisveris yaptgim internet sitesi benim i¢in uygundur. 0321 0918
DP2 Alisveris yaptgim internet sitesini ilging buluyorum. 0.463 0917
DP3 Alisveris yaptgim internet sitesi uygulamalara dikkat ederim. 0.301 0919
DP4 Aligveris yaptgim internet sitesi gtvenli olgunu dgindrim. 0.394 0918
DP5 Alisveris yaptgim internet sitesinin dizayni beni rahat hissettiri 0501 0916
DP6 Alisveris yaptgim internet sitesinde alieris yaparken kendimi giivende 569 0915
hissederim. ’ '
DP7 Aligveris yaptgim internet sitesini givenli olgunu diginirim. 0.496 0916
DP8 Aligveris yaptgim internet sitesi tarafindan @anan dijital Uriin veys 0591 0915
hizmet benim ilgimi geker. ' '
DP9 Aligveris yaptgim internet sitesi bende merak uyandirir. 0.596 0915
DP10 | Ahlgveris yaptgim internet sitesi tarafindan @anan dijital Griin veyd 0.589 0915
hizmet, yaratici ddtincelerime hitap etmeye ¢ah ' '
DP11 | Algveris yaptgim internet sitesi bende arkagthimla internet 0.580 0915
sitesindeki sosyal etkijam deneyimi paylsma istgi uyandirir. ’ '
DP12 | Alisveris yaptgim internet sitesi tarafindan @anan etkinlikler ve 0.558 0915
uygulamalar beni katiimayastek eder. ’ '
DP13 | Alisveris yaptgim internet sitesinin ger etkinliklerini daha fazls 0596 0915
kesfetmek isterim. ’ '
DP14 | Boyle bir internet sitesini kullanmak arkaterimla sosyal ygamimi 0577 0915
gelistirir. ’ '
DP15 | Sosyal gda bir profil olgturmak, web sitesi etkirgine olan hevesimin 0.623 0914
gostergesidir. ’ '
DP16 | Sosyal &da bir profile sahip olmak ilgili gier kisilerle deneyimlerimi 0.582 0915
paylasmami sglar. ’ '
DP17 | Sosyal g deneyimi, ailemi ve arkagdiarimi bir araya getirir. 0613 0914
DN1 Bu siteden dnimuzdeki bir ay icinde tekrag\aris yapabilirim 0507 0916
DN2 Bu siteden dnimuzdeki bir yil icinde tekrarsadiris yapabilirim. 0.423 0917
DN3 Insanlara ajveris yaptgim site hakkinda olumlgeyler séyliyorum. 0.545 0916

208



A

JOURNAL OF AWARENESS

DN4 Alisveris yaptgim site hakkinda sdylenecek bircok ggly var. 0,661 0,914
DN5 Bagkalarina bu siteden alteris yaptgimi sdylemekten gurur 0.655 0914
duyuyorum. ' '
DNG6 Bu algveris sitesini arkaddarima da tavsiye ederim. 0,591 0,915
DN7 Fiyatlarinda herhangi bir agtiolsa dahi alveris yaptgim internet 0,563 0,915
sitesinde akveris yapmaya devam ederim.
DNS8 Fiyatlari ¢cok yuksek seviyelere c¢iksa daswris yaptsim internet 0.475 0917
sitesinde afveris yapmaya devam ederim. ’ '
DN9 Diger algveris sitelerinden daha yiksek fiyatlara sahip olsa daveris 0.459 0917
yaptgim internet sitesinde alieris yapmaya devam ederim. ’ '
DN10 | Ahlsveris yaptgim internet sitesi ile ilgili herhangi bir probleyasarsam 0251 0.920
siteyesikayette bulunurum. ' '
DN11 | Ahlsveris yaptgim internet sitesi ile ilgili herhangi bir probleyasarsam 0.385 0918
diger misterileresikayette bulunurum. ' '
DN12 | Ahlsveris yaptgim internet sitesi ile ilgili herhangi bir probleyasarsam 0326 0919
Tuketici Haklari Derngi gibi kuruluslarasikayette bulunurum. ' '
DN13 | Ahlisveris yaptgim internet sitesi ile ilgili herhangi bir probleyasarsam 0,346 0,919

Sikayetvar.com gibi internet sitelerigikayette bulunurum.

Genel Alfa Givenilirlik Degeri: 0,919

Tablo 4’e gore, soru biutun (Item-total) korelasywnD,251 ile 0,661 arasindagigen

degerlerdedir ve Olggn soru ile batin arasindaki korelasyonu uygund@oru
ortalamalarinin gtli gini test eden Hotelling T2 testine gore, p=0,008rak hesaplanrtir.
Bu sonug soru ortalamalari arasindaki farginiistatistiksel olarak anlamli olgunu ifade
etmektedir. Yukarida ayrintili olarak guvenilirldnalizi verilen 30 dg&sken geng literatr

taramasi sonucu aiturulmus ve aratirmanin amacina ve modeline uygun olarak Tablo

5'deki gibidir.
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Tablo 5: Sanal Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Giverl#nalizi

Desiskenler 1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup 5.Grup
Korelasyon | Alfa | Korelasyon | Alfa Korelasyon [ Alfa Korelasyon [ Alfa Korelasyon [ Alfa

1.Grup: Duyusal Deneyim

DP1 0,413 -

DP2 0,413

1.Grup toplam Guvenilirlik De geri, Alfa: 0,579

2.Grup: Duygusal Deneyim

DP3 0,409 | 0,794
DP4 0,651 0,714
DP5 0,511 0,760
DP6 0,638 | 0,716
DP7 0,616 | 0,725

2.Grup toplam Givenilirlik De geri, Alfa: 0,783

3.Grup: Dislinsel Deneyim

DP8 0,590| 0,699
DP9 0,600| 0,687
DP10 0,610| 0,676

3.Grup toplam Gulvenilirlik De geri, Alfa: 0,767

4.Grup: Davranigsal Deneyim

DP11 0,748 0,833
DP12 0,714| 0,846
DP13 0,750| 0,832
DP14 0,714| 0,846

4.Grup toplam Guvenilirlik De geri, Alfa: 0,874

5.Grup: lliskisel (Sosyal) Deneyim

DP15 0,767 | 0,836
DP16 0,787 | 0,823
DP17 0,765 | 0,839

5.Grup toplam Guvenilirlik De geri, Alfa: 0,882

1.Grup: Soru-butin korelasyon deri 0,413'tir. Bu grubun genel givenilirlik alfa
degeri diger gruplara gore biraz diiktlir, ama kabul edilemez gligir. Genel glvenilirlik
icerisindeki dgerleri normal duzeydedir

2.Grup: Soru-butin korelasyon gerleri 0,409 ile 0,651 derleri arasindadir.
Olcumler arasi farklilik p=0,000 geri ile istatistiksel olarak anlamhdir. HotellinER testi
p=0,000 olarak hesaplangnve soru ortalamalari arasindaki farklilik istakiseél olarak
anlamhdir. Genel guvenilirlik dgeri (alfa) 0,783'tur.

3.Grup: Soru-butiin korelasyon gerleri 0,590 ile 0,610 arasindadir. Olgiimler arasi
farkhlik p=0,000 dgeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. HotellingR testi de yine p=0,000
olarak hesaplanmive soru ortalamalari arasindaki farkhlik istakiseél olarak anlamhdir.
Genel guvenilirlik dgeri (alfa) 0,676’dir.

4.Grup: Soru-butiin korelasyon gerleri 0,714 ile 0,750arasindadir. Olguimler arasi
farkhlik p=0,000 dgeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. HotellingR testi de yine p=0,000
olarak hesaplanmive soru ortalamalari arasindaki farkhlik istakiseél olarak anlamhdir.
Genel guvenilirlik dgeri (alfa) 0,874’dir.
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5.Grup: Soru-biitiin korelasyon gerleri 0,665 ile 0,687 arasindadir. Olgiimler arasi
farkhlik p=0,000 dgeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. HotellinR testi de yine p=0,000
olarak hesaplanmive soru ortalamalari arasindaki farkhlik istakiseél olarak anlamiidir.
Genel guvenilirlik dgeri (alfa) 0,882'dir. (bakiniz Tablo 5).

Tablo 6: Davrangsal Niyetlerin Guvenilirlik Analizi

Degiskenler 1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup
Korelasyon | Alfa Korelasyon [ Alfa Korelasyon | Alfa Korelasyon | Alfa

1.Grup: Tekrar Satin Alma Niyeti

DN1 0,642 -

DN2 0,642 -

1.Grup toplam Guvenilirlik De geri, Alfa: 0,782
2.Grup: Agizdan Agzalletisim Niyeti

DP3 0,717 0,843
DP4 0,751 0,829
DP5 0,721 0,846
DP6 0,740 0,834

2.Grup toplam Givenilirlik De geri, Alfa: 0,873
3.Grup: Daha Fazla Odeme Niyeti

DP7 0,743 0,938
DP7 0,867 0,837
DP9 0,869 0,835

3.Grup toplam Givenilirlik De geri, Alfa: 0,912
4.Grup: Sikayet Niyeti

DP10 0,551 0,779
DP11 0,659 0,727
DP12 0,650 0,732
DP13 0,601 0,759

4.Grup toplam Givenilirlik De geri, Alfa: 0,800

1.Grup: Soru-butin korelasyon deri 0,642'tir. Bu grubun genel givenilirlik alfa
degeri diger gruplara gore biraz dliiktlir, ama kabul edilemez gligir. Genel glvenilirlik
icerisindeki dger (alfa) 0,782'dir.

2.Grup: Soru-butin korelasyon derleri 0,717 ile 0,751 derleri arasindadir.
Olcumler arasi farklilik p=0,000 geri ile istatistiksel olarak anlamhdir. HotellinER testi
p=0,000 olarak hesaplangnve soru ortalamalari arasindaki farklilik istakiseél olarak
anlamhdir. Genel guvenilirlik deeri (alfa) 0,873'tur.

3.Grup: Soru-butiin korelasyon gerleri 0,743 ile 0,869 arasindadir. Olgiimler arasi
farkhlik p=0,000 dgeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. HotellingR testi de yine p=0,000
olarak hesaplanmive soru ortalamalari arasindaki farkhlik istakiseél olarak anlamhdir.
Genel glivenilirlik dgeri (alfa) 0,912"dr.

4.Grup: Soru-butiin korelasyon gerleri 0,551 ile 0,659 arasindadir. Olgiimler arasi
farkhlik p=0,000 dgeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. HotellingR testi de yine p=0,000
olarak hesaplanmive soru ortalamalari arasindaki farkhlik istakiseél olarak anlamhdir.
Genel guvenilirlik dgeri (alfa) 0,800’dur. (bakiniz Tablo 6).
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4.3. Regresyon Analizi ve Hipotez Testleri

Arastirma kapsamindaki hipotezleri test etmek icin gokiegresyon analizi
kullaniimistir. Coklu regresyon analizi iki veya daha fazlanen desiskenlerinin kullanildgi
regresyon analizidir ve amacl regresyon denklemiparametrelerinin dgerlerini
saptamaktir. Regresyon analizindeki ANOVA, modebir bitin olarak anlamli olup
olmadgini gostermektedir. Modeldeki panh desiskenler (tekrar satin alma niyetigiadan
agza iletsim niyeti, daha fazla 6deme niyeti gikayet niyeti) ve bgimsiz dgisken (sanal
deneyimsel pazarlama) arasindaki regresyon analilzgiin sonuclar gagidaki gibidir.

Regresyon analizindeki ANOVA testi, modelin bir @it olarak anlaml olup
olmadgini gostermektedir. Bu noktada 123,324 Eateile ve p=0,000 diizeyinde modelin
bir batln olarak anlamh oldgwnu géstermektedir. Modeldeki gianli desisken (davrargsal
niyetler) ve b&imsiz dgisken (sanal deneyimsel pazarlama) arasindaki regmeagalizine
iliskin sonuclar gagida Tablo 7°'deki gibidir. Baaimh degiskendeki dgisimin %40’ modele
dahil ettgimiz bagimsiz dgiskenler tarafindan aciklanmaktadir. Sabigetel,420’dir. Sanal
deneyimsel pazarlamayashin parametre dgeri 0,594'tir. Bunun anlami sanal deneyimsel
pazarlamadaki bir birimlik agin davrargsal niyetlere etkisi 0,594 birimdir. Tablo 7’de
Durbin-Watson testi sonucu da goérulmektedir. But t@®delimizde otokorelasyon olup
olmadgini gostermektedir ve genellikle bugdein 1,5-2,5 arasinda olmasinin otokorelasyon
olmadgini gosterir (Albayrak vd. 2005: 265). ModelimiZlRW testi sonucu 2,10’dur.

Tablo 7: Sanal Deneyimsel Pazarlamanin Dawsall Niyetler Uzerine Etkisi

Bagimsiz Deisken Bagimli Degisken (Davranissal Niyet)

B SS B t Sig.
Sabit 1,420 ,188 7,545 ,000
Sanal Deneyimsel ,594 ,053 ,615 11,105 ,000
Pazarlama
R=,615 R:,378 F= 123,324 p<0,000 Durbin-Watson=2,104
Bagimsiz deiskenler Bagimli Degisken (Tekrar Satin Alma Niyeti)

B SS B t Sig.
Sabit 1,948 317 6,154 ,000
Duyusal Deneyim ,079 ,076 ,071 1,042 ,299
Duygusal Deneyim ,323 ,081 ,298 4,003 ,000
Duslnsel Deneyim ,251 ,076 ,286 3,314 ,001
Davrangsal Deneyim -,237 ,068 -,320 -3,474 ,001
Iliskisel Deneyim -,007 ,061 -,010 -,110 ,913
R=,464 R ,215 F=10,895 p<0,000 Durbin-Watson=1,833
Bagimsiz deiskenler Bagiml Degisken (Agizdan Agzalletisim Niyeti)

B SS B t Sig.
Sabit ,600 ,301 1,994 ,048
Duyusal Deneyim ,090 ,072 ,074 1,246 214
Duygusal Deneyim ,364 ,077 ,309 4,739 ,000
Duslnsel Deneyim ,189 ,072 ,199 2,625 ,009
Davrangsal Deneyim ,166 ,065 ,206 2,557 ,011
Iliskisel Deneyim ,045 ,058 ,060 A72 441
R=,631 R: ,398 F=26,283 p<0,000 Durbin-Watson=2,178
Bagimsiz deiskenler | Bagimh Degisken (Daha Fazla Odeme Niyeti)
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B SS B t Sig.
Sabit ,182 ,486 ,375 ,708
Duyusal Deneyim -,107 , 116 -,059 -,919 ,359
Duygusal Deneyim ,250 ,124 ,140 2,017 ,045
Duslnsel Deneyim -,123 , 116 -,086 -1,060 ,290
Davrangsal Deneyim ,268 ,105 ,219 2,554 ,011
Iliskisel Deneyim 451 ,094 ,396 4,807 ,000
R=,561 R ,315 F=18,302 p<0,000 Durbin-Watson=2,232
Bagimsiz deiskenler Bagiml Degisken (Sikayet Niyeti)

B SS B t Sig.
Sabit 2,195 ,384 5711 ,000
Duyusal Deneyim -,122 ,092 -,092 -1,321 ,188
Duygusal Deneyim 327 ,098 ,254 3,337 ,001
Disuinsel Deneyim ,335 ,092 ,322 3,642 ,000
Davrangsal Deneyim -,186 ,083 -,211 -2,238 ,026
Iliskisel Deneyim ,052 ,074 ,064 ,706 481
R=,420 R,176 F= 8,530 <000 Durbin-Watson=1,735

Tablo 7’de sanal deneyimsel pazarlamanin dassahiniyetler (tekrar satin alma
niyeti, agizdan &za iletsim niyeti, daha fazla 6deme niyeti yi&kayet niyeti) Uzerine etkileri
ile ilgili regresyon analizi sonuclari verilgtit. Buna gore, tekrar satin alma niyeti ile
duygusal deneyim, dunsel deneyim ve davrasal deneyim arasindaki gki p<0,01
dizeyinde anlamli iken, tekrar satin alma niyedi duyusal deneyim ve gkisel deneyim
arasindaki igkinin istatistiki olarak anlamli olmagh gorilmektedir. Bu bulgudan hareketle
duyusal deneyim ve gkisel deneyimin tekrar satin alma niyetine anlanmikatki yapmadil
soylenebilir. B&mli desiskendeki dgisimin %21'i modele dahil etimiz bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklanmaktadir. Sabigete1,948'dir. Tablo 7’de Durbin-Watson
testi sonucu da gorulmektedir. Bu test modelimizakorelasyon olup olmagini
gostermektedir ve modelimizin D-W testi sonucu k{83

Agizdan @za iletsim niyeti ile duygusal deneyim arasindakskii p<0,01 diizeyinde
anlamhdir. Aizdan &za iletsim ile distinsel deneyim ve davrgsal deneyim arasindaki
ili ski p<0,05 duzeyinde istatistiki olarak anlamli ikegizdan &za iletsim niyeti ile duyusal
deneyim ve ikkisel deneyim arasindaki gkinin istatistiki olarak anlamh olmagi
gorulmektedir. Bu bulgudan hareketle duyusal deneye iliskisel deneyimin gizdan @za
iletisim niyetine anlamh bir katki yapmagi sdylenebilir. Bg§imh degiskendeki dgisimin
%40’ modele dahil etiimiz bagimsiz dgiskenler tarafindan aciklanmaktadir. Sabigete
0,600’dur. Tablo 7'de Durbin-Watson testi sonucugiatimektedir. Bu test modelimizde
otokorelasyon olup olmagini géstermektedir ve modelimizin D-W testi son@¢li7’dir.

Daha fazla 6deme niyeti ile duygusal deneyim veaaysal deneyim arasindakigki
p<0,05 dizeyinde anlaml iken, daha fazla 6demetnilg iliskisel deneyim arasindaki gki
p<0,01 dizeyinde anlamlidir. Daha fazla ddeme niyetduyusal deneyim ve dinsel
deneyim arasindaki gkini ise istatistiki olarak anlamh olmagligérilmektedir. Bu bulgudan
hareketle duyusal deneyim vesdiasel deneyimin daha fazla ddeme niyetine anlamli b
katkida bulunmagh soylenebilir. B@mli desiskendeki dgisimin %31'i modele dabhil
ettigimiz bazimsiz dgiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Sabigete0,182'dir. Tablo 7’de
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Durbin-Watson testi sonucu da goérulmektedir. But t@®delimizde otokorelasyon olup
olmadgini gostermektedir ve modelimizin D-W testi son@¢3'tar.

Sikayet niyeti ile duyusal deneyim ve gliinsel deneyim arasindakishi p<0,01
dizeyinde anlamli ikengikayet niyeti ile davragsal deneyim arasindaki gki p<0,05
dizeyinde anlamhidir. Ayrica davrasal deneyime ifkin parametre dgerinin -,186 olmasi
sikayet niyeti ile davragsal deneyim arasindaki gkinin negatif yonlu bir ilgki oldugunu
gostermektedir. Yani davraseal deneyimdeki bir birimlik agin sikayet niyetine etkisi
0,186 birim azal seklindedir. Sikayet niyeti ile duyusal deneyim ve skisel deneyim
arasindaki igkini ise istatistiki olarak anlamli olmagligorilmektedir. Bu bulgudan hareketle
duyusal deneyim ve gkisel deneyiminsikayet niyetine anlamli bir katkida bulunmgdi
soylenebilir. B&mlh desiskendeki dgisimin %17’'si modele dahil effimiz bamsiz
degsiskenler tarafindan aciklanmaktadir. Sabigete2,195'dir. Tablo 7’de Durbin-Watson
testi sonucu da gorulmektedir. Bu test modelimizaikorelasyon olup olmagini
gostermektedir ve modelimizin D-W testi sonucu 1#3 Arastirma sonuclarina goére
olusturulan hipotezlerin kabul veya red durumlari Ta®lde verilmitir.

Tablo 8: Arastirma Sonuclarina Gore Hipotezlerin Red- Kabul Duoiari

Kabul- S
Hipotezler Red Reddednsg ISe
Nedeni
Durumu

H1: Sanal Deneyimsel Pazarlama ile Tekrar SatinaAMiyeti| Kabul -
arasinda anlamli ve pozitif birgki vardir.
Hla: Duyusal deneyim ile tekrar satin alma niyedisenda pozitif Red Anlamli Biriligki
bir ili ski vardir. Bulunamarmtir.
H1b: Duygusal deneyim ile tekrar satin alma nigetisinda pozitif Kabul -
bir ili ski vardir.
Hlc: Digunsel deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasipaiztif | Kabul -
bir ili ski vardir.
H1d: Davranysal deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasihdaRed Negatif Yonlu
pozitif bir iliski vardir. Tliski Mevcut
Hie: Iliskisel(Sosyal) deneyim ile tekrar satin alma niyetisindd Red Anlamli Birili ski
pozitif bir iligki vardir. Bulunamarmtir.
H2: Sanal Deneyimsel Pazarlama ilgiZdan Aszailetisim Niyeti | Kabul -
arasinda anlamli ve pozitif birgki vardir.
H2a: Duyusal deneyim ilegazdan &za iletsim niyeti arasinda Red Anlamli Biriligki
pozitif bir iligki vardir. Bulunamarmtir.
H2b: Duygusal deneyim ilegezdan @za iletsim niyeti arasinda Kabul -
pozitif bir iliski vardir.
H2c: Dislnsel deneyim ile azdan &za iletsim niyeti arasinda Kabul -
pozitif bir iligki vardir.
H2d: Davrargsal deneyim ile @zdan &za iletsim niyeti arasinda Kabul -
pozitif bir iliski vardir.
H2e: Iliskisel(Sosyal) deneyim ile gezdan &za iletsim niyeti Red Anlamli Biriligki
arasinda pozitif bir ifki vardir. Bulunamarmtir.
H3: Sanal Deneyimsel Pazarlama ile Daha Fazla Oddipeti | Kabul -
arasinda anlamli ve pozitif birgki vardir.
H3a: Duyusal deneyim ile daha fazla 6deme niyetsi@da pozitif Red Anlamli Biriligki
bir ili ski vardir. Bulunamarmtir.
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H3b: Duygusal deneyim ile daha fazla ddeme niyetismdal Kabul -
pozitif bir iliski vardir.
H3c: Dislinsel deneyim ile daha fazla 6deme niyeti araspodétif Red Anlamli Birili ski
bir ili ski vardir. Bulunamarmtir.
H3d: Davrargsal deneyim ile daha fazla 6deme niyeti arasinddabul -

pozitif bir iliski vardir.
H3e:Iliskisel(Sosyal) deneyim ile daha fazla 6deme niyetsmda Kabul -
pozitif bir iliski vardir.
H4: Sanal Deneyimsel Pazarlama iftkéayet Niyeti arasinda Kabul -
anlaml ve pozitif bir ilski vardir.
H4a: Duyusal deneyim ilgikayet niyeti arasinda pozitif bir ki Red Anlamli Biriligki

vardir. Bulunamarmmtir.
H4b: Duygusal deneyim ilgikayet niyeti arasinda pozitif bir ki | Kabul -
vardir.
Kabul- S
Hipotezler Red Reddednsg ISe
Nedeni
Durumu
H4c: Disuinsel deneyim ilgikayet niyeti arasinda pozitif bir ki Red Negatif Yonlu
vardir. Iliski Mevcut
H4d: Davrargsal deneyim ilesikayet niyeti arasinda pozitif bjr Kabul -
ili ski vardir.
H4e: lliskisel(Sosyal) deneyim ilgkayet niyeti arasinda pozitif bir Red Anlamli Biriligki
ili ski vardir. Bulunamarmtir.
5. SONUC

Sanal deneyimsel pazarlamayi glwan be alt boyutun tekrar satin alma niyetine
etkisinde en fazla etkiyi yapan boyut duygusal genéboyutudur. Tekrar satin alma niyetine
davrangsal deneyim boyutu negatif yonde etki etmektedur. #nu¢ da gostermektedir ki
davrangsal deneyimdeki bir birimlik agi tekrar satin alma niyetinde azall neden
olmaktadir. Davragsal deneyim ile ilgili sorulara bakiginda yaanan deneyim arttikga bu
deneyimin tekrar satin alma niyetine etkisi olumsalmaktadir. Sanal deneyimsel
pazarlamay! olgturan bg alt boyutun gizdan &za iletsim niyetine etkisinde en fazla etkiyi
yapan boyut dgtinsel deneyim boyutudur. En az etkiyi iseskikel (sosyal) deneyimin
yaptgl gorilmektedir. Ozellikle diiinsel deneyimi ifade eden sorulara bakildda sanal
deneyimi yaayan katilimcilar bu deneyimin kendisinde merak nadyamasini ve yaratici
distncelerine hitap etmesini 6nemsgdi ifade etmstir. Bu bglamda sanal deneyimler
sunan ve /veya sunacak olan firmalarin Ozellike dekici, merak uyandirici ve yaratici
deneyimler sunmasi gerektsoylenebilir.ikinci en etkili boyut olan duygusal deneyimi ifade
eden sorulara bakilginda ise, kendini giivende hissetme, kullanim raghagibi duygularin
agizdan @za iletsimdeki etkisi ortaya ¢cikmaktadir. Sanal deneyinssetarlamayi olgturan
bes alt boyutun daha fazla 6deme niyetine etkisindefaata etkiyi yapan boyut gkisel
deneyim boyutudur. En az etkiyi ise, duygusal denay yaptgl gortlmektedir. Sanal
deneyimi olgturan be alt boyutunsikayet niyeti Uzerindeki etkisine bakifnda, en fazla
etkiyi disiinsel deneyimi yagtl gérulmektedir. Ayricgikayet niyeti ile davragsal deneyim
arasinda negatif yonli bir gki oldugu gorulmektedir. Genel olarak bakgchda sanal
deneyimsel pazarlamayl gturan beg boyuttan duyusal deneyim davrgsal niyetlerin
higcbirine bir katkida bulunmagini sdylemek mimkindidliskisel deneyim ise yalnizca
daha fazla 6deme niyeti Uzerinde etkili olmasingmen dger niyetler Uzerinde etkili
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degildir. Yasanan duygusal ve diinsel deneyimin davragsal niyetler tzerindeki etkisi ise
acikca gorulmektedir.

Musterilerine dger sunmayl amaclayarsletmeler, satin alma sonrasinda salu
davranglarinin sekillenmesinde rol oynayan tekrar satin almazdan &za iletsim ve daha
fazla 6deme gibi olumlu davrasal niyetlerini artirabilmektedir. Dolayisiyla wiérilere
sunulacak ustun d@erin, migteri balil g1 yaratarak mgteri hayat boyu dgerini artirma ve
rekabet avantaji glyarak varlgini daha karli bigekilde sirdirme konularindgletmelere
blyuk katki sglayaca& aciktir. Ygun rekabetin ygandgl ginimuiz pazarlama cevresinde
isletmelerin, miterilerinin gelecekteki davraglarini analiz etmesi, performanslarini ve
karlliklarini uzun dénemde maksimize edebilmeigin anahtar faktor olarak gérilmektedir.
Sanal deneyimsel pazarlama faaliyetlerindekiabagerceklgen deneyimin @er miterilere
ve cevrede bulunanasiere olumlusekilde yansitiimasi agisindan buyik énegmtaktadir.

Surekli gelgen ve cgitlenen bilgi teknolojileri dokundgu her alani donglitirmekte,
gelistirmekte ve farkhlatirmaktadir. Farklilik, gletmelere rekabet avantaji géamasi
acisindansietmeler icin 6nemli bir kavramdiksletmeler, birbirinin benzeri Griin ve hizmetler
Ureterek rekabet avantajl gi@yamayacaklarini ve sadik stériler elde edemeyeceklerini
artik &renmglerdir. Tuketimde deneyimin 6neminin kavranmasigetmelerin Uriin ve
hizmetlerinde farkhliklar yaratmak ve rakiplerimddéir adim 6énde olmak icin deneyimleri
kullanmasina Onculuk etgtir. Bu sonuglar tuketimin yalnizca zorunlu ihtiyagn
karsilanmasi dgil ayni zamanda duygusal ve ruhsal memnuniyetirsganmasini gerekli
kilan bir kavram haline gelgini bir kez daha ortaya koymaktadir. Tuketicidersgksatin
alma niyeti, daha fazla 6deme niyeti gibi memnuniyessliik ve sadakat davragiari
olusturan deneyimlerin 6nemsenmesietmelere hem rekabet avantajglegacak hem de
karlihg arttiracaktir.
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