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OZET

Glinlimiiz post modern diinyasinda tiiketiciler iiriin ve hizmetlerin artik sadece islevlerine gore degil, ayn1 zamanda {iriin
ve hizmetlerden elde edecekleri deneyimlere gére de karar vermektedirler. Teknolojik ilerlemeler sonucunda sanal
diinyanin hayatimiza girmesiyle birlikte sanal mecrada yasanan tiiketici deneyimleri de 6nem kazanmaktadir Bilgi ve web
teknolojilerdeki gelismeler deneyimsel pazarlama igin sayisiz firsatlar sunmaktadir. Internetin yayginhig:i sanal
deneyimsel pazarlamanin hizla ilerlemesine yol agmistir. Davranigsal niyet ise, miisterinin alisveris deneyimlerinin
geribildirimine iligkin tutumlarim kapsamaktadir. Bu tutumlar tekrar satin alma niyeti, agizdan agza iletisim niyeti, daha
fazla 6deme niyeti, sikayet niyeti vb. sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu galismanin amaci, sanal deneyimsel pazarlama ile daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti arasindaki iligkinin
incelenmesidir. Veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda sanal deneyimsel
pazarlamanin bazi alt boyutlari ile daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti arasinda anlamli ve pozitif iliski oldugu
sonucuna ulastlmistir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Deneyimsel Pazarlama, Davramigsal Niyet, Faktor Analizi, Regresyon Analizi
ABSTRACT

In today's postmodern world, consumers decide on the products and services not only for functional utilities but also for
experiences which they will obtain from products and services. As a result of technological advances, the virtual reality
enters into our lives, hence consumer experience created via the virtual reality is gaining importance. 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. Behavioral intentions include attitudes of customers
to feedback on purchase experiences. This attitude encounters re-purchasing intention, word of mouth intention, more
payment intention, complaint intention etc.

In this context the aim of the study is examine the effect of the virtual experiential marketing on more payment intentions
and complaint intention of consumers. 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 more payment intentions
and complaint intention of consumers.

Keywords: Virtual Experiential Marketing, Behavioral Intetions, Factor Analysis, Resression Analysis
1. GIRIS

Sanal deneyimsel pazarlama, interneti ve ona dahil olan tiim kanallarla beraber, gorsel ve isitsel
araclarla zenginlestirilmis cevresel bir deneyim sunan ve sarmal bir deneyim {ireten her tiirli
teknolojiyi kapsamaktadir. Literatiirde, deneyimsel pazarlama konusu arastirmacilarin yogun
dikkatine maruz kalmasina ragmen, yapilan ¢alismalarin ¢ogu deneyimsel pazarlamaya teorik acidan
yaklagsmaktadir. Akademik literatiirde deneyimsel pazarlamanin tiiketici davraniglarina etkisini
arastiran smirlh sayida arastirma oldugu, ¢ogunlugunun hizmet sektoriine yonelik oldugu aciktir.

1 Bu caligma Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri kapsaminda desteklenen, SBA-206-978 proje kodlu “Sanal Deneyimsel
Pazarlama ile Davranigsal Niyet Iliskisinde Sosyal Ajanlarin Aracilik Rolii” isimli cahigmadan elde edilmistir.
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Davranigsal niyetler, iirliniin satin alinmas1 ve tliketilmesi miisterinin {riine iligkin olarak bu
asamadan sonraki eylem planin1 kapsamaktadir. Miisterinin {irline ya da iirliniin nihai kullanicisina
ulagtirilmasina aracilik eden isletme / isletmelere yonelik geribildirimine iligkin tutumlarini
kapsamaktadir. Bu baglamda hizmetleri deneyimleme sonrasinda miisterinin yasadigi hizmet
deneyimini mutlulukla bagkalarina aktarmasi, aldig1 hizmeti baskalarina tavsiye etmesi, aldig ilgili
hizmeti tekrar satin alma arzusu icerisinde olmasi ve genel olarak memnuniyetini ifadesi etmesi
olumlu yonde davranigsal niyetini ortaya koymaktadir. Davranissal niyetler olumlu ve olumsuz olmak
tizere iki ana baglik altinda toplanmaktadir. Buna gore olumlu davranissal niyetler olarak, tiiketicilerin
isletme hakkinda olumlu konusma, isletmeyi baskalarina tavsiye etme, isletmeye bagli kalma, isletme
icin daha fazla para harcama veya isletmeye daha yiiksek fiyat 6deme gibi niyetleri gosterilmektedir.
Calismada “tekrar satin alma niyeti”, “daha fazla 6deme niyeti”, agizdan agza iletisim niyeti” ve
“sikayet niyeti” davranigsal niyetler kapsaminda ele alinmistir. Bu baglamda ¢aligmanin amaci sanal
deneyimsel pazarlama ile davranigsal niyetler arasindaki iliskinin incelenmesidir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sanal Deneyimsel Pazarlama

Tiiketimde deneyime odaklanan bakis agisina gore iiriin ve hizmetler tiiketicilere sagladiklar1 fayda
yerine ilk Once tiiketicilere yasattiklar1 deneyimlere gore degerlendirilmektedir. Bu nedenle tiikketim
anlari, iiriin ve hizmetlerin kendisine kiyasla tiiketicilere daha anlamli deneyimler sunabilir ve tiiketim
aminin kendisi iiriin ve hizmete gore daha degerli sayilabilir (Liu ve Chen, 2006: 326). Ornegin yemek
yerken bize zevk aldigimiz deneyimler yasattigini diislindiiglimiiz bir restoranda, yemegin
kendisinden c¢ok o restoranda yemek yeme deneyimini daha degerli bulabiliriz (Bahgecioglu,
2014:47).

21. yy. boyunca pazarlama yoneticileri, marka yoneticileri, pazarlama akademisyenleri klasik
pazarlama disiplinini benimsemiglerdir (Kinnear ve Bernhardt,1983; Odabas1 ve Barig, 2007). Bu
yaklasim tiiketicileri rasyonel karar alan, fayda odakli bireyler olarak tanimlamis ve dar kapsamli bir
rekabet tizerine odaklanmistir (Schmitt, 1999; Torlak, 2007). Ancak giiniimiiz tiiketicisi rasyonel
karar alan bireylerden ¢ok duygusal karar alan bireylere donilismiistiir. Tiiketiciler isletmelerin onlara
sagladiklari iirin ya da hizmetin yalnizca fonksiyonel degeriyle ilgilenmemekte, bu degerle beraber
isletmelerin onlarda uyandirdiklar1 hos duygularla ve hafizalarinda yaratacaklar1 unutulmaz anilar
gibi ek degerlerle da ilgilenmektedirler (Walls vd.,2011). Modern pazarlamada, isletmeler
miisterilerine bu ek degeri “deneyim” olusturarak saglamaya g¢alismaktadir. (Kabadayr ve Alan,
2014:204).

Pazarlamada 6nemli bir yer bulan deneyim kavramini anlamak ve agikliga kavusturabilmek i¢in pek
cok pazarlama akademisyeni konuyla ilgili calismalar yapmistir (Torlak, 2007; Berry vd., 2002;
Bitner, 1992; Hirschman ve Holbrook, 1982; Kirim, 2006; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999).
Yapilan ¢aligmalar “deneyim”, “deneyim ekonomisi” (Pine ve Gillmore, 1999) ve “deneyimsel
pazarlama” (Schmitt, 1999) kavramlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Kabaday1 ve Alan,
2014:204).

Deneyimsel pazarlamanin iiriin ve hizmetlerde farklilik yaratarak rekabet avantaji saglanmasi
acisindan kullanilabilecek en 1y1 yontemlerden biri oldugu bilinmektedir. Bunun sonucunda
deneyimsel pazarlama, sanal ortamlara da uygulanmaya calisgilmakta ve ‘sanal deneyimsel
pazarlama’ faaliyetleri ortaya ¢ikmaktadir. Sanal deneyimsel pazarlamanin, tiiketici davraniglarini
etkilemek amaciyla uygulanabilirligini arastirmak 6dnemli bir konu haline gelmektedir (Bahgecioglu,
2014:2).

Deneyimsel pazarlamanin temelini miisterilerin yasayabilecegi algilama, hissetme, diisiinme,
faaliyette bulunma ve iligkilendirmeden olusan bes ayr1 deneyim olusturmaktadir (Gilinay, 2008: 8).
Schmitt (1999), bu deneyimleri ‘stratejik deneyimsel modiiller (SEMs) olarak adlandirmaktadir. Bu
deneyimler (modiiller) bes duyu ile algilanan duyusal deneyimleri (algilama), duygusal deneyimleri
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(hissetme), yaratici biligsel deneyimi (diisiinme), fiziksel deneyimleri, davraniglar1 ve yasam tarzini
(faaliyette bulunma) ve ait olunan referans grup ya da kiiltiir ile ilgili deneyimleri (iliskilendirme)
kapsamaktadir. Pazarlamacilar basarili olmak i¢in bu bes farklt deneyim hepsini ayni anda
hedeflemeli ve birbirleriyle uygun bir bicimde uygulamalidir (Schmitt, 1999:60). Stratejik
deneyimsel modiiller, deneyimsel pazarlamanin temeli olmasimma ragmen amaci degil, baslangi¢
noktasidir. Deneyimsel pazarlamanin nihai amaci biitlinsel deneyim yaratmaktir (Gilinay, 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 calisilmakta ve ‘sanal deneyimsel
pazarlama’ faaliyetleri ortaya ¢ikmaktadir. Sanal deneyimsel pazarlama, interneti ve ona dahil olan
tiim kanallarla (web siteleri, sosyal medya, online oyunlar, internet reklamlar1 gibi) beraber, gorsel
ve isitsel araglarla zenginlestirilmis ¢evresel bir deneyim sunan ve sarmal (immersive) bir deneyim
iireten her tiirlii teknolojiyi (sanal gergeklik, {iriin gorsellestirme teknolojileri, mobil teknolojiler gibi)
kapsamaktadir. Fiziksel diinyadaki deneyimler duyulara hitap ederken, sanal deneyimsel pazarlama
gercek diinya deneyimleri yerine gegen ara yiizlere dayanmaktadir. Bu ylizden elektronik sanal bir
ortam tiiketicilerle bag kurabilir, onlara essiz deneyimler sunarak, duygusal tepkilerini canlandirabilir

ve sonug olarak igletmelerin rekabet avantaji saglamasini, tiiketici sadakati yaratmasini saglayabilir
(Chen vd., 2008:1).

2.2. Davramssal Niyet

Davranissal niyetler, miisterinin iiriine veya liriiniin nihai kullanicisina ulasmasini saglayan igletme /
isletmelere yonelik geribildirimine iliskin tutumlarimi kapsamaktadir. Boylelikle hizmetleri
deneyimleme sonrasinda miisterinin yasadigi hizmet deneyimini mutlulukla baskalarina aktarmasi,
aldig1 hizmeti baskalarina tavsiye etmesi, aldig1 hizmeti tekrar satin alma niyeti i¢erisinde olmasi ve
genel olarak memnuniyetini ifade etmesi olumlu yonde davranigsal niyetini ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla miisterinin davranislarina yonelik siralanan bu niyetler, “davranigsal niyet boyutlar1”
olarak literatiirde ifade edilmektedir (Zeithaml vd.,1996: ; Giiven, 2012; Varol, 2015:35).

Davranissal niyet, bir davranis1 gergeklestirmek icin bireyin istemlerinin ve ¢abalarinin gostergesidir
(Ma vd., 2005: 387). Literatiirdeki davranissal niyet kavrami, daha ¢ok miisterilerin hizmet aldiktan
sonra hizmetle ilgili diislinceleri 1518inda yapacaklari davraniglar1 kapsamaktadir. Lin ve Hiesh’e
(2007: 1598) gore davramigsal niyet, misterilerin organizasyondan hizmet almaya devam
edeceklerinin veya organizasyonu terk edeceklerinin bir gostergesidir. Zeithaml ve Bitner (2003)
davranigsal niyetler hakkinda yaptiklar1 calisma ile miisterilerin, kendilerine hizmet saglayan
isletmelerin yeteneklerinden tatmin olduklar1 durumunda, sirket hakkinda pozitif diisiinceler
besleyip, sirketi diger miisterilere tavsiye edecegini, sirkete bagli kalacagini veya sirket i¢in daha ¢ok
harcama yapacagini ortaya koymustur. Liu vd. (2005: 289) ise yaptiklar1 ¢aligmada davranigsal
niyetin boyutlarini ortaya koyarak; bu boyutlar: tekrar satin alma, yeniden ziyaret etme, baskalarina
tavsiye etme ve pozitif gozlemler olarak siralamislardir (Ozmusir, 2015:25).

Niyetler davranisi etkileyen motivasyonel faktorler olarak ele alinmaktadir. Motivasyonel faktorler
bireyin bir davranig1 gerceklestirmek i¢in zoru denemeye ne kadar istekli oldugunun veya ne kadar
caba sarf etmeyi planladiginin bir gostergesi olarak ifade edilmektedir (Ajzen, 1991:181). Bir baska
tanima gore ise, niyet bir davranisin gerceklestirilmesi icin belirlenmis olasilik olarak
tanimlanmaktadir (Oliver, 1997:23).

Daha fazla 6deme niyeti; tiiketicinin gelecekte isletmenin sundugu {iriin veya hizmetin fiyatinda
herhangi bir artis olsa dahi isletmeyi tercih etmeye devam etme veya iiriin, hizmet ve isletmenin
kendisine sagladigmi diislindiigli faydalardan yararlanmaya devam etmek i¢in rakip isletmelerin
fiyatlarindan daha yiiksek fiyat 6demeye hazir olma gibi olumlu niyetlerini ifade etmektedir
(Zeithaml vd., 1996:38). Daha fazla 6deme niyeti isletmelerin finansal agidan daha iyi durumda
olabilmeleri i¢in Onemli olarak goriilmektedir. Ciinkii tiiketiciler hi¢ bilmedikleri veya
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glivenmedikleri bir isletmeyi tercih etmektense, kullandiklarinda kendilerini iyi hissettiren tiriinler
veya yiiksek kaliteli oldugunu diisiindiikleri hizmetler sunan bir isletme i¢in daha yliksek fiyatlar
o0demeye istekli olmaktadir (Reichheld ve Sasser, 1990:107; Finkelman, 1993:25; Basaran, 2014:69).

Sikayet niyeti; tiiketicilerin olumsuz olarak geribildirim yapma niyetlerini ifade etmektedir (Bell vd.,
2004:116). Sikayet davranmisinin 6zellikle hizmet sektoriinde yer alan isletmeler i¢in dogal bir sonug
oldugu disiiniilmektedir. Ciinkii hizmetlerin yapist geregi hatalar ve eksiklikler kaginilmaz
olmaktadir (Johnston, 2001:60). Sikayetlerinin isletme tarafindan g6z Oniinde bulundurularak
coziilecegine inanan tiiketicilerin, degistirme niyetlerinin daha diisiik olacagi ifade edilmektedir
(Richins, 1987:27). Dolayisiyla tiiketicilerin hangi durumlardan sikayet ettiginin bilinmesi ve
bunlarin tiiketiciyi tatmin edici bir sekilde ¢oziimlenmesi isletmelerin géz onilinde bulundurmasi
gereken onemli bir faktordiir (Basaran, 2014:69).

Pazarlama literatiiriinde tiiketiciler tarafindan gelistirilen davranigsal niyetler, Zeithaml vd. (1996)
tarafindan hizmet kalitesinin davranissal sonuglarini analiz etmek amaciyla gergeklestirilen ¢alisma
ile kapsamli bir sekilde ortaya konulmaktadir. Calismaya gore tiiketiciler tarafindan olusturulan
davranigsal niyetler, olumlu ve olumsuz olmak {izere 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 isletmeye
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 igletme 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). Smith vd. (1999), davranigsal niyetleri ekonomik ve sosyal davranislar
olarak ikiye ayirmaktadir. Ekonomik davranigsal niyetler, yeniden satin alma davranisi, isletmeye
daha fazla para O6deme ve isletmeden ayrilma gibi isletmenin finansal yapisint dogrudan
etkileyebilecek davranislardir. Sosyal davranigsal niyetler ise, sikayet etme davranisi, sozlii iletisim
davranis1 gibi firmanin mevcut ve potansiyel miisterilerini etkileyebilecek davranislari icermektedir
(Lyon ve Powers, 2004; Giiven ve Sarusik, 2014:29). Bununla birlikte, Bloemer vd. (1999) tarafindan
hizmet kalitesinin miisteri baglilig1 yaratmadaki etkisini analiz etmek amaciyla eglence, fast-food,
siipermarket ve saglik hizmetleri olmak tizere 4 farkl sektor kapsaminda gerceklestirilen arastirmada,
davranigsal niyetler ¢ok boyutlu olarak analiz edilmistir. Calisma kapsaminda, davranigsal niyetlerin
agizdan agiza iletisim niyeti, tekrar satin alma niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti olmak
iizere 4 boyuttan olustugu savunulmaktadir (Bloemer vd., 1999:1087).

Tsaur vd. (2007), Taipei hayvanat bahgesi ziyaretgileri tizerine yaptiklari ¢alismada; deneyimsel
pazarlama deneyimlerinin tutarl ziyaretgilerin davranislari tizerinde pozitif etkisinin olup olmadigini
arastirmislardir. Giinay (2008), ‘Hizmet Pazarlamasindan Deneyimsel Pazarlamaya: Bir Giizellik
Merkezinde Uygulama’ adli bir giizellik merkezinde uyguladigi c¢aligmasinda; deneyimsel
pazarlamanin boyutlarini aragtirmis ve miisteri memnuniyetinin deneyimsel pazarlama ile nasil
saglanabilecegini incelemistir. You-Ming (2010), deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
iizerine etkisini iliski kalitesi degiskeni ile birlikte arastirdigi calismasinda, deneyimsel pazarlamanin
miisteri sadakatini gelistirdigini belirtmistir. Thomson (2010), yiiksek lisans tezinde sanal deneyimsel
pazarlamanin tiiketici satin alma niyeti iizerine etkisini arastirmistir. Nadiri ve Gilinay (2013), bir
kahve zincirinin miisterilerine yonelik yapmis olduklar1 calismada deneyimsel pazarlamanin
deneyimsel deger lizerindeki etkisine, deneyimsel degerin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisine
ve miisteri memnuniyetinin agizdan agza iletisim niyeti ile tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini
incelemis ve pozitif ve anlaml iliskiler elde etmislerdir. Davranigsal niyet, bir davranisi
gerceklestirmek i¢in bireyin istemlerinin ve cabalarmin gostergesidir (Ma vd., 2005: 387).
Literatiirdeki davranigsal niyet kavrami, daha ¢ok miisterilerin hizmet aldiktan sonra hizmetle ilgili
diistinceleri 15181inda yapacaklar1 davraniglar1 kapsamaktadir. Lin ve Hiesh’e (2005: 159) gore
davranigsal niyet, miisterilerin organizasyondan hizmet almaya devam edeceklerinin veya
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organizasyonu terk edeceklerinin bir gostergesidir. Zeithaml ve Bitner (2003) davranissal niyetler
hakkinda yaptiklari caligma ile miisterilerin, kendilerine hizmet saglayan isletmelerin yeteneklerinden
tatmin olduklar1 durumunda, sirket hakkinda pozitif diisiinceler besleyip, sirketi diger miisterilere
tavsiye edecegini, sirkete bagli kalacagini veya sirket i¢in daha ¢ok harcama yapacagini ortaya
koymustur.

3. ARASTIRMA METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Deneyimsel pazarlamanin iiriin 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. Sanal deneyimsel pazarlamanin, tiiketici davraniglarin
etkilemek amaciyla uygulanabilirligini arastirmak 6dnemli bir konu haline gelmektedir (Bahgecioglu,
2014:2).

Bu calisma yukarida bahsedilen ¢alismalardan farkli olarak sanal deneyimsel pazarlama boyutlarinin
(duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, davranigsal deneyim, iliskisel deneyim)
davranigsal niyetlerden daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti tizerindeki etkilerini incelemektedir.

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calisma modelinde sanal deneyimsel pazarlama ile daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti
arasindaki iliski ortaya konmaktadir. Bu modelde temel olarak iki iliski kurulmakta ve
incelenmektedir.

v' Sanal deneyimsel pazarlamanin daha fazla 6deme niyetine etkisi,
v’ Sanal deneyimsel pazarlamanin sikdyet niyetine etkisi.

Bu iki iliski asagidaki Sekil 1°de goriilmektedir. Bu model sanal deneyimsel pazarlama boyutlarinin
(duyusal deneyim, duygusal deneyim, diistinsel deneyim, davranigsal deneyim, iligkisel deneyim)
daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyetini dogrudan etkiledigini varsaymaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Sanal Deneyimsel Pazarlama Daha Fazla Odeme Niyeti
- Duyusal Deneyim

- Davranigsal Deneyim
- Duygusal Deneyim

- lligkisel (Sosyal) Deneyim Sikayet Niyeti

Arastirmanin amacina uygun olarak, arastirmanin kavramsal ¢ercevesini olusturan Schmitt (1999) ve
Zeithaml (1996) tarafindan olusturulan modellere gore 2 temel hipotez igeren bir kavramsal arastirma
modeli olusturulmustur. Aragtirmanin hipotezleri,

H1: Sanal Deneyimsel Pazarlama ile Daha Fazla Odeme Niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir
iliski vardir.

H1a: Duyusal deneyim ile daha fazla 6deme niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

H1b: Davranissal deneyim ile daha fazla 6deme niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

H1c: Duygusal deneyim ile daha fazla 6deme niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1d: iliskisel(Sosyal) deneyim ile daha fazla 6deme niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2: Sanal Deneyimsel Pazarlama ile Sikayet Niyeti arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardir.

H2a: Duyusal deneyim ile sikayet niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.
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H2b: Davranissal deneyim ile sikayet niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.
H2c: Duygusal deneyim ile sikayet niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2d: Iliskisel (Sosyal) deneyim ile sikdyet niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.
3.3. Orneklem ve Olceklerin Olusturulmas:

Olusturulan hipotezler literatiirden elde edilen 6l¢iim araglarindan olusan anket formu araciligiyla
Canakkale ilinde ikamet eden ve sanal aligveris deneyimine sahip 18 yas tizeri tiikketicilerden kolayda
ornekleme yontemi ile elde edilen veriler kullanilarak test edilmistir.

Schmitt (1999)’in modeline gére sanal deneyimsel pazarlamanin bes boyutunu (duyusal deneyim,
duygusal deneyim, davranigsal deneyim, iliskisel deneyim) ve Zeihtaml (1996)’1n modeline gore
davranigsal niyetlerden daha fazla 6deme niyeti ve sikdyet niyeti 6l¢ecek sekilde gelistirilmistir.
Anket formunun olusturulmasinda literatiirden yararlanilan kaynaklar Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1: Anket Formunun Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Degisken Kullanilan Ol¢ek Yazarlan
Duyusal Deneyim Sl Lﬂ.(er.t i
1 (Kesinlikle katilmiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiliyorum)
Davranigsal 5°li Likert
Deneyim 1 (Kesinlikle katilmiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiliyorum)
Duygusal Deneyim Sl Lil.(er.t . Isler (2015)
1 (Kesinlikle katilmiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiliyorum)
5’li Likert

Hligkisel Dencyim 1 (Kesinlikle katilmiyorum) ... 5 (Kesinlikle katiliyorum)

Daha Fazla Odeme | 5°li Likert
Niyeti 1 (Kesinlikle katilmiyorum) ... 5 (Kesinlikle katilryorum) Bagaran
5°1i Likert (2014)

1 (Kesinlikle katilmiyorum) ... 5 (Kesinlikle katilryorum)

Sikayet Niyeti

Ankette yer alan sorularin degerlendirilmesi ve yanitlarin Ol¢lilmesinde besli Likert tipi 6lcek
kullanilmigtir. Anketteki soru sayisi, anketin tasarimi ve uygulamasi yoniiyle, anketin genel kabul
goren kurallara ve formata uygun olmasina dikkat edilmistir. Pilot uygulama i¢in sec¢ilen 30 anket
tizerinde ¢alisma yapilmistir. Elde edilen verilere paket programlar yardimiyla giivenilirlik analizleri
yapilmis ve On test ¢alismasi sonucunda ankete son sekli verilmistir.

Deneyimsel pazarlamanin temelini miisterilerin yasayabilecegi algilama, hissetme, diisliinme,
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 algilama deneyimleri (duyusal),hissetme deneyimleri
(duygusal), yaratic1 bilissel deneyimi (diisiinsel), fiziksel deneyimleri, davraniglar1 ve yasam tarzini
(davranigsal) ve ait olunan referans grup ya da kiiltiir ile ilgili deneyimler1 (iligkisel) kapsamaktadir.
Pazarlamacilar basarili olmak icin bu bes farkli deneyim hepsini ayni anda hedeflemeli ve
birbirleriyle uygun bir bigimde uygulamalidir (Schmitt, 1999:60). Bu c¢alismada sanal deneyimsel
pazarlama dort boyutta ele alinmistir. Duyusal deneyim boyutu alti degiskenle (Aligveris yaptigim
internet sitesi benim i¢in uygundur, Aligveris yaptigim internet sitesini ilging buluyorum, Alisveris
yaptigim internet sitesi giivenli oldugunu diisiiniiriim, Aligveris yaptigim internet sitesinde aligveris
yaparken kendimi giivende hissederim, Aligveris yaptigim internet sitesini gilivenli oldugunu
diisiiniirim, Aligveris yaptigim internet sitesi bende merak uyandirir) ve 1’den (Kesinlikle
katilmiyorum) ...... 5’e (kesinlikle katiliyorum) olacak sekilde besli likert 6lgegi ile Olctilmiistiir.

Sanal deneyimsel pazarlamayi olusturan diger bilesen davranigsal deneyim, dort degiskenle
(Aligveris yaptigim internet sitesi bende arkadaslarimla internet sitesindeki sosyal etkilesim deneyimi
paylagsma istegi uyandirir, Aligveris yaptigim internet sitesi tarafindan saglanan etkinlikler ve
uygulamalar beni katilmaya tesvik eder, Aligveris yaptigim internet sitesinin diger etkinliklerini daha
fazla kesfetmek isterim, BoOyle bir internet sitesini kullanmak arkadaslarimla sosyal yasamimi
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gelistirir) ve 1°den (Kesinlikle katilmiyorum) ...... 5’e (kesinlikle katiliyorum) olacak sekilde besli
likert 6lcegi ile Ol¢iilmiistiir.

Sanal deneyimsel pazarlamayi olusturan diger bilesen duygusal deneyim, dort degiskenle (Alisveris
yaptigim internet sitesi uygulamalara dikkat ederim, Aligveris yaptigim internet sitesinin dizayn1 beni
rahat hissettirir, Alisveris yaptigim internet sitesi tarafindan saglanan dijital {iriin veya hizmet benim
ilgimi ¢eker, Aligveris yaptigim internet sitesi tarafindan saglanan dijital iirlin veya hizmet, yaratici
diistincelerime hitap etmeye ¢alisir) ve 1’den (Kesinlikle katilmiyorum) ...... 5’¢ (kesinlikle
katiltyorum) olacak sekilde besli likert dlgegi ile dl¢tilmiistiir.

Iliskisel (Sosyal) deneyim sanal deneyimsel pazarlamayi olusturan bir diger bilesendir. Bu ¢alismada
iic degiskenle (Sosyal agda bir profil olusturmak, web sitesi etkinligine olan hevesimin gostergesidir,
Sosyal agda bir profile sahip olmak ilgili diger kisilerle deneyimlerimi paylasmamai saglar, Sosyal ag
deneyimi, ailemi ve arkadaslarimi bir araya getirir.) ve 1’den (Kesinlikle katilmiyorum) ...... 5’e
(kesinlikle katiliyorum) olacak sekilde besli likert lgegi ile dl¢iilmiistiir.

Daha fazla 6deme niyeti, ii¢ degiskenle (Fiyatlarinda herhangi bir artis olsa dahi aligveris yaptigim
internet sitesinde aligveris yapmaya devam ederim, Fiyatlari ¢ok yiiksek seviyelere ¢iksa da aligveris
yaptigim internet sitesinde aligveris yapmaya devam ederim, Diger aligveris sitelerinden daha yiiksek
fiyatlara sahip olsa dahi aligveris yaptigim internet sitesinde aligveris yapmaya devam ederim) ve
I’den (Kesinlikle katilmiyorum) ...... 5’e (kesinlikle katiliyorum) olacak sekilde besli likert 6l¢egi
ile ol¢iilmiistiir.

Sikayet niyeti, dort degiskenle (Alisveris yaptigim internet sitesi ile ilgili herhangi bir problem
yasarsam siteye sikayette bulunurum, Aligveris yaptigim internet sitesi ile ilgili herhangi bir problem
yasarsam diger miisterilere sikayette bulunurum, Aligveris yaptigim internet sitesi ile ilgili herhangi
bir problem yasarsam Tiiketici Haklar1 Dernegi gibi kuruluslara sikayette bulunurum, Alisveris
yaptigim internet sitesi ile ilgili herhangi bir problem yasarsam Sikayetvar.com gibi internet sitelerine
sikayette bulunurum) ve 1°den (Kesinlikle katilmiyorum) ...... 5’e (kesinlikle katiliyorum) olacak
sekilde besli likert 6lcegi ile olgiilmiistiir.

4. BULGULAR

Calismada oOncelikle arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler verilmis,
arkasindan arastirmada kullanilan anketlerin giivenirlik ve agiklayic1 faktor analizi detayli olarak
ortaya konmustur. Daha sonra da arastirma modeli ve amaci kapsaminda gelistirilen hipotezler ve
iliskiler regresyon analizi ile test edilmistir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iligkin Bilgiler

Orneklemi olusturan 657 kisiye ait demografik istatistikler Tablo 2’de gosterilmektedir.
Katilimeilarin yaklasik yiizde 70’1 (68,5) 18-35 yas arasindadir. Yaklasik yiizde 10’u (%8,9) ise 46
yas ve lizerindedir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda yar1 yariya (%47,8 kadin ve
%53,2 erkek) bir dagilim oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Medeni durumlart agisindan neredeyse yiizde altmisinin (%59,1) bekar oldugunu soylemek
mimkiindiir. Ankete katilanlarin neredeyse yiizde ellisinin (%46,4) egitim durumu iniversite
diizeyindedir. Katilimeilarin yaklasik yiizde kirki (%38,1) egitim diizeyini lisans olarak belirtmistir.
Katilimcilarin ortalama aylik gelirine bakildiginda dortte birinden fazlasinin (%31,8) asgari 1400 TL
ve alt1 gelire sahip olduklari; sadece yiizde tigiiniin (%3,6) 6000 TL ve tlizerinde gelire sahip olduklari
goriilmektedir. Katilimcilarin  %56’dan  fazlasinin  1401-3999 TL aras1 gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin meslek dagilima baktigimizda yaklasik yiizde ellisinin (%46,8) kamu
veya Ozel sektor calisani oldugu goriilmektedir. Geri kalan yiizde ellinin yilizde dordii (%4,0) ev
hanimi, yaklasik ylizde on besi (%13,7) is¢i ve emekli, yaklasik yiizde on besi (%15,8) 6grenci, ylizde
on ikisi (%11,7)serbest meslek sahibi ve sadece yiizde tigli (%2,4) tiiccar veya sanayicilerden
olusmaktadir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Demoiraﬁk Ozellikleri

18-25 239 36,4 1400 tl ve alt1 209 31,8
26-35 211 32,1 1401-3999 tl arasi 373 56,8
36-45 149 22,7 4000-5999 tl aras1 51 7,8
46-55 47 7 2 6000-7999 tl arasi 10 1 5
56 ve lizeri 8000 tl ve lizeri
Toilam 657 100 TOEIam 657 100
[Ikogretim Ozel Sektor Calisani 179 27,2
Lise 250 38,1 Kamu Calisan1 129 19,6
Universite 305 46 4 Ogrenci 104 15,8
Lisansiistii Tiiccar/Sanayici 16 2,4
Toplam 657 100 Serbest Meslek 77 11,7
*— Isci 57 | 87
Kadin 314 47,8 Emekli 33 5,0
Erkek 343 52,2 Ev Hanimi 26 4,0
Toplam 657 100 Diger 36 55
Bekar 388 59,1
Evli 269 40,9
Toplam 657 100

Katilimcilara ayrica internet kullanimlarina ve internetten yapmis olduklar1 aligverislere yonelik
cesitli sorular yoneltilmistir. Bu sorulardan elde edilen cevaplar Tablo 3’de 6zetlenmistir. Buna gore;
katilimcilarin yiizde altmistan fazlasi (%66,4) bes yildan fazla siiredir internet kullanmaktadir. “Ne
kadar siireden beri internetten aligveris yapiyorsunuz?” sorusuna katilimcilarin sadece yiizde on
sekizi (%18,4) yine bes yildan fazla siiredir cevabini vermistir. Katilimcilarin giin igerisinde internette
gegirdikleri siire sorusuna verdikleri yanitlara bakildiginda neredeyse yarisinin (%49,5) 3 saate kadar
zaman gecirdiklerini sOyledikleri goriilmektedir. Bunun yani sira giin icerisinde internette aligveris
icin gecirdiklerini slire ac¢isindan katilimcilarin neredeyse tamaminin (%92,3)1 ila ii¢ saat arasinda
aligveris i¢in internette zaman gecirdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin son alti ayda kag¢ kez
internetten aligveris yaptiklari sorusuna verdikleri yanitlara gore ise, yalnizca yiizde yirmilik (%19,0)
bir oranda hig¢ aligveris yapmayan katilimci oldugu ve neredeyse yiizde ellisinin (%52,1) 1 ila 3 kez
aligveris yapmis oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilara Ait Diger Bilgiler

Ne kadar siiredir aktif olarak internet kullaniyorsunuz? n Y%

1 yildan az 38 5,8

1-2 yil 61 9,3

34yl 122 18,6
5 yildan fazla 436 66,4
Toplam 657 100
Ne kadar siireden beri internetten alisveris yapiyorsunuz? n Y%

1 yildan az 154 234
1-2 y1l 208 31,7
34yl 174 26,5
5 yildan fazla 121 18,4
Toplam 657 100
Giin icerisinde internette gecirdiginiz siire? n Y%

1 saatten az 107 16,3
2-3 saat 218 33,2
4-5 saat 158 24,0
5 saatten fazla 174 26,5
Toplam 657 100
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Tablo 3 (Devam): Katilimcilara Ait Diger Bilgiler

Giin icerisinde internette aligveris icin gecirdiginiz siire? n %

1 saatten az 417 63,5
2-3 saat 189 28,8
4-5 saat 20 3,0
5 saatten fazla 31 4.7
Toplam 657 100
Son alt1 ayda internetten kac¢ kez ahsveris yaptimz? n Y%

Hi¢ yapmadim 125 19,0
1-3 kez 342 52,1
4-6 kez 111 17,2
7-9 kez 35 5,3
10 kezden fazla 42 6,4
Toplam 657 100

Katilimcilara ayrica internetten alisveriste hangi tiriin kategorilerini tercih ettikleri sorulmustur. Tablo
4’de bu soruya verilen cevaplar 6zetlenmistir. Tablo 4’e gore, katilimeilar en ¢ok giyim/ayakkabi
(%28,3) aligverislerini internette yapmayi tercih etmektedirler. En ¢ok tercih edilen ikinci grup
havayolu/karayolu/denizyolu tasimaciligi biletleri (%14,0) ve elektronik esya (%13,0) iriin
gruplaridir. En ¢ok tercih edilen ii¢lincli grup ise kitap/film/miizik (%10,3) ve bankacilik hizmetleri
(%9,6) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimeilarin internetten almay1 en az tercih ettigi tirtin grubu
pet shop (%0,9) ve altin/taki/miicevher (%1,3) gruplaridir. Elbette bu tercihler yorumlanirken
katilimcilarin ~ evcil hayvan sahibi  olup olmamasi, spor yapip yapmamast veya
sinema/tiyatro/miizikallere gidip gitmemesi durumlar1 da gbz Oniinde bulundurulmalidir. Ancak
kisith zaman ve soru sayisint daha fazla arttirmamak adina bu 6zel durumlar goz ardi edilmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Aligveris Tercihleri

Giyim/Ayakkabi 421 28,3
Elektronik Esya 194 13,0
Kitap/Film/Miizik 153 10,3
Bankacilik Hizmetleri 143 9,6
Pet Shop 13 0,9
Altin/Taki/Miicevher 19 1,3
Kozmetik/Kisisel Bakim 86 5,8
Spor/Outdoor 74 5,0
Ev Dekorasyon 98 6,6
Yap1 Market/Bahge Uriinleri 41 2,8
Sinema/Miizikal/Tiyatro Biletleri 37 2,5
Havayoluw/Karayolu/Denizyolu Tasimaciligi Biletleri 209 14,0
TOPLAM 1488* 100,0
* Coklu yanit oldugu i¢in n sayisi toplami drneklemi gegmektedir.

4.2. Giivenilirlik ve Aciklayic1 Faktor Analizi

Literatiir taramas1 sonucu arastirmanin amacina ve modeline uygun olarak olusturulan anket
formunun giivenilirligi test edilmistir. 24 6l¢ekten olusan anketin 6l¢ek ortalamasi 82,500 ve standart
sapmast 14,024 olarak hesaplanmistir. Sorularin genel ortalamasi (Item-means) 3,438; ortalama
varyans 0,139°diir. Tablo 5’de anketin soru-biitiin korelasyon (Item-total correlation) ve alfa degerleri
verilmektedir.
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Tablo 5: Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Soru-Biitiin Alfa
Degiskenler Korelasyon o .
< . Degerleri
Degerleri

SDP1 Aligveris yaptigim internet sitesi benim i¢in uygundur. 0,471 0,864

SDP2 Aligveris yaptigim internet sitesini ilging buluyorum. 0,435 0,866

SDP3 Aligveris yaptigim internet sitesi uygulamalara dikkat ederim. 0,368 0,869

SDP4 Aligveris yaptigim internet sitesi giivenli oldugunu diisiiniiriim. 0,474 0,864

SDP5 Aligveris yaptigim internet sitesinin dizayni beni rahat hissettirir. 0,491 0,864

SDP6 Aligveris yaptigim internet sitesinde aligveris yaparken kendimi gilivende 0,581 0,860
hissederim.

SDP7 Aligveris yaptigim internet sitesini giivenli oldugunu diigiiniiriim. 0,563 0,861

SDP8 Aligveris yaptigim internet sitesi tarafindan saglanan dijital iriin veya 0,449 0,866
hizmet benim ilgimi ¢eker.

SDP9 Aligveris yaptigim internet sitesi bende merak uyandirir. 0,568 0,861

SDP10 | Aligveris yaptigim internet sitesi tarafindan saglanan dijital {iriin veya 0,608 0,859
hizmet, yaratici diigiincelerime hitap etmeye c¢aligir.

SDP11 | Aligveris yaptigim internet sitesi bende arkadaslarimla internet sitesindeki 0,561 0,860
sosyal etkilesim deneyimi paylasma istegi uyandirir.

SDP12 | Aligveris yaptigim internet sitesi tarafindan saglanan etkinlikler ve 0,587 0,859
uygulamalar beni katilmaya tesvik eder.

SDP13 | Aligveris yaptigim internet sitesinin diger etkinliklerini daha fazla 0,503 0,863
kesfetmek isterim.

SDP14 | Boyle bir internet sitesini kullanmak arkadaslarimla sosyal yasamimi 0,443 0,866
gelistirir.

SDP15 | Sosyal agda bir profil olusturmak, web sitesi etkinligine olan hevesimin 0,511 0,863
gostergesidir.

SDP16 | Sosyal agda bir profile sahip olmak ilgili diger kisilerle deneyimlerimi 0,482 0,864
paylagsmami saglar.

SDP17 | Sosyal ag deneyimi, ailemi ve arkadaslarimi bir araya getirir. 0,374 0,869

Sanal Deneyimsel Pazarlama Alfa Giivenilirlik Degeri 0,870

DN1 Fiyatlarinda herhangi bir artis olsa dahi aligveris yaptigim internet sitesinde 0,660 0,838
aligveris yapmaya devam ederim.

DNZ2 Fiyatlar1 ¢ok yiiksek seviyelere ¢iksa da aligveris yaptigim internet sitesinde 0,818 0,683
aligveris yapmaya devam ederim.

DN3 Diger aligveris sitelerinden daha yiiksek fiyatlara sahip olsa dahi aligveris 0,675 0,826
yaptigim internet sitesinde aligveris yapmaya devam ederim.

Daha Fazla Odeme Niyeti Alfa Giivenilirlik Degeri 0,847

DN4 Aligveris yaptigim internet sitesi ile ilgili herhangi bir problem yasarsam 0,442 0,613
siteye sikdyette bulunurum.

DN5 Aligveris yaptigim internet sitesi ile ilgili herhangi bir problem yasarsam 0,590 0,510
diger miisterilere sikéyette bulunurum.

DN6 Aligveris yaptigim internet sitesi ile ilgili herhangi bir problem yasarsam 0,396 0,640
Tiiketici Haklar1 Dernegi gibi kuruluslara sikayette bulunurum.

DN7 Aligveris yaptigim internet sitesi ile ilgili herhangi bir problem yasarsam 0,400 0,646
Sikayetvar.com gibi internet sitelerine sikayette bulunurum.

Sikayet Niyeti Alfa Giivenilirlik Degeri 0,671

Genel Alfa Giivenilirlik Degeri 0,870

Yukarida ayrintili olarak giivenilirlik analizi verilen 24 degisken genis literatiir taramasi sonucu
olusturulmustur ve bunlarin icinden sanal deneyimsel pazarlama degiskenine iliskin 17 o6lgek
kullanilarak aciklayici faktor analizi yapilmis ve dort faktor altinda toplanmustir.

Veri setinin faktor analizine uygunlugunun degerlendirilmesi igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
yapilmistir ve KMO testi 0,854 (% 85) ¢ikmustir. 0,85>0,50 oldugu i¢in veri seti faktor analizi i¢in
uygundur. Ikinci olarak baktigimiz Barlett testi ise anlamlidir (p=0,000). Bu demektir ki, degiskenler
arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur yani veri setimiz faktor analizi i¢in uygundur. Tablo 6°da
goriildiigi gibi, elde edilen faktorler isimlendirilmistir. Buna gore;
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Tablo 6: Sanal Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Agiklayici Faktor Analizi
1. Grup 2. Grup 3. Grup 4. Grup
Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri

Degiskenler

1. Grup: Duyusal Deneyim
SDN1 0,763
SDN2 0,658
SDN4 0,629
SDN6 0,672
SDN7 0,709
SDN9 0,439
2. Grup: Davramigsal Deneyim
SDN11 0,515
SDN12 0,597
SDN13 0,789
SDN14 0,826
3. Grup: Duygusal Deneyim
SDN3 0,684
SDN5 0,647
SDN8 0,740
SDN10 0,552
4. Grup: Iliskisel Deneyim
SDN15 0,555
SDN16 0,833
SDN17 0,789
Toplam Aciklanan Varyans 58,173
KMO Orneklem Yeterliligi 0,854
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 4024,208
df 136
Sig ,000

1.Grup: Duyusal Deneyim: Faktor yiikleri 0,439 ile 0,763 arasindadir. Olgiimler aras1 (between
measure) farklilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. Hotelling T2 testi p=0,000 olarak
hesaplanmis ve soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. Genel giivenilirlik
degeri (alfa) 0,805°dir.

2.Grup: Davramissal Deneyim: Faktor yiikleri 0,515 ile 0,826 arasindadir. Olgiimler arasi (between
measure) farklilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. Hotelling T2 testi p=0,000 olarak
hesaplanmis ve soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. Genel giivenilirlik
degeri (alfa) 0,767°dir.

3.Grup: Duygusal Deneyim: Faktor yiikleri 0,552 ile 0,740 arasindadir. Olgiimler arasi (between
measure) farklilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. Hotelling T2 testi p=0,000 olarak
hesaplanmis ve soru ortalamalari arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. Genel giivenilirlik
degeri (alfa) 0,703’dir.

4.Grup: iliskisel (Sosyal) Deneyim: Faktor yiikleri 0,555 ile 0,833 arasindadir. Olgiimler arast
(between measure) farklilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. Hotelling T2 testi
p=0,000 olarak hesaplanmis ve soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir.
Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,813 dir.
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Tablo 7: Davranigsal Niyetlerin Aciklayict Faktor Analizi

<. 1.Grup 2.Grup
Degiskenler Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri

1. Grup: Daha Fazla Odeme Niyeti

DN1 0,846

DN2 0,927

DN3 0,850

2. Grup: Sikayet Niyeti

DN4 0,705

DN5 0,823

DN6 0,661

DN7 0,649

Toplam Aciklanan Varyans 62,169

KMO Orneklem Yeterliligi 0,653

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 1391,428

df 21

Sig. ,000

1.Grup: Daha Fazla Odeme Niyeti: Faktor yiikleri 0,846 ile 0,927 arasndadir. Olgiimler arasi
(between measure) farklilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. Hotelling T2 testi
p=0,000 olarak hesaplanmis ve soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir.
Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,847dur.

2. Grup: Sikayet Niyeti: Faktor yiikleri 0,649 ile 0,823 arasindadir. Olgiimler arasi (between
measure) farklilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. Hotelling T2 testi p=0,000 olarak
hesaplanmis ve soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. Genel giivenilirlik
degeri (alfa) 0,671 dir.

4.3. Regresyon Analizi ve Hipotez Testleri

Arastirma kapsamindaki hipotezleri test etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Coklu
regresyon analizi iki veya daha fazla tahmin degiskenlerinin kullanildig1 regresyon analizidir ve
amaci regresyon denkleminin parametrelerinin degerlerini saptamaktir. Regresyon analizindeki
ANOVA, modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini gdstermektedir. Modeldeki bagimli
degiskenler (daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti) ve bagimsiz degisken (sanal deneyimsel
pazarlama) arasindaki regresyon analizine iligkin sonuglar agagidaki gibidir.

Regresyon analizindeki ANOVA testi, modelin bir biitlin olarak anlamli olup olmadigini
gostermektedir. Bu noktada 215,481 F degeri ile ve p=0,000 diizeyinde modelin bir biitiin olarak
anlamli oldugunu gostermektedir. Modeldeki bagimli degisken (davranissal niyetler) ve bagimsiz
degisken (sanal deneyimsel pazarlama) arasindaki regresyon analizine iligkin sonuglar asagida Tablo
8’deki gibidir. Bagimli degiskendeki degisimin %25’1 modele dahil ettigimiz bagimsiz degisken
tarafindan agiklanmaktadir. Sabit deger 1,628’dir. Sanal deneyimsel pazarlamaya iligkin parametre
degeri 0,496’tlir. Bunun anlami sanal deneyimsel pazarlamadaki bir birimlik artisin davranigsal
niyetlere etkisi 0,496 birimdir. Tablo 8’de Durbin-Watson testi sonucu da goriilmektedir. Bu test
modelimizde otokorelasyon olup olmadigini1 gostermektedir ve genellikle bu degerin 1,5-2,5 arasinda
olmasinin otokorelasyon olmadigini gosterir (Albayrak vd. 2005: 265). Modelimizin D-W testi
sonucu 1,54 diir.
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Tablo 8: Sanal Deneyimsel Pazarlamanin Davranigsal Niyetler Uzerine Etkisi

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken (Davramssal Niyet)

B SS B t Sig.
Sabit 1,628 ,119 13,623 ,000
Sanal Deneyimsel Pazarlama ,496 ,034 ,498 14,679 ,000
R=,498 R?:,248 F= 215,481 p<0,000 Durbin-Watson=1,549
Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken (Daha Fazla Odeme Niyeti)

B SS B t Sig.
Sabit ,824 ,208 3,996 ,000
Duyusal Deneyim -,323 ,065 -,213 -4,967 ,000
Davranigsal Deneyim 272 ,051 ,224 5,323 ,000
Duygusal Deneyim ,246 ,057 ,181 4,304 ,000
iliskisel Deneyim 424 ,046 ,367” 9,287 ,000
R=,536 R?: 287 F=65,736 p<0,000 Durbin-Watson=1,593
Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken (Sikiyet Niyeti)

B SS B t Sig.
Sabit 2,376 ,163 14,617 ,000
Duyusal Deneyim ,303 ,051 ,284 5,954 ,000
Davranigsal Deneyim -,005 ,040 -,006 -,120 ,904
Duygusal Deneyim ,072 ,045 ,075 1,610 ,108
iliskisel Deneyim ,017 ,036 ,021 ,466 ,641
R=,339 RZ:,115 F= 21,162 p<0,000 Durbin-Watson=1,532

Tablo 8’de sanal deneyimsel pazarlamanin daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti lizerine etkileri
ile ilgili regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Buna gore, daha fazla 6deme niyeti ile duyusal
deneyim, davranigsal deneyim, duygusal deneyim ve iligkisel deneyim arasindaki iliski p<0,01
diizeyinde anlamlidir. Elde edilen sonuclara gére, duyusal deneyi ile daha fazla 6deme niyeti arasinda
negatif yonlii ve anlamli bir iliski vardir. Yani duyusal deneyimdeki bir birimlik artisin daha fazla
odeme niyetinde ,323 birim azalisa neden olacaktir. Bagimli degiskendeki degisimin %28°1 modele
dahil ettigimiz bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Sabit deger 0,824’tiir. Tablo 8’de
Durbin-Watson testi sonucu da goriilmektedir. Bu test modelimizde otokorelasyon olup olmadigini
gostermektedir ve modelimizin D-W testi sonucu 1,59’ tiir.

Sikayet niyeti ile duyusal deneyim arasindaki iliski p<0,01 diizeyinde anlamli iken, sikayet niyeti ile
davranigsal deneyim, duygusal deneyim ve iliskisel deneyim arasindaki anlamli bir iliski
bulunamamistir. Bagimli degiskendeki degisimin %111 modele dahil ettigimiz bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklanmaktadir. Sabit deger 2,376’dir. Tablo 8’de Durbin-Watson testi sonucu da
goriilmektedir. Bu test modelimizde otokorelasyon olup olmadigini gostermektedir ve modelimizin
D-W testi sonucu 1,53’tiir. Arastirma sonuglarina gore olusturulan hipotezlerin kabul veya red
durumlar1 Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9: Arastirma Sonuglarima Goére Hipotezlerin Red- Kabul Durumlari

Hipotezler Kabul-Red Reddedilse ise

Durumu Nedeni
H1: Sanal Deneyimsel Pazarlama ile Daha Fazla Odeme Niyeti arasinda Kabul -
anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
Hla: Duyusal deneyim ile daha fazla 6deme niyeti arasinda pozitif bir Kabul -
iligki vardir. (negatif yonlii

iliski)

H1b: Davranigsal deneyim ile daha fazla 6deme niyeti arasinda pozitif bir Kabul -
iligki vardir.
H1lc: Duygusal deneyim ile daha fazla 6deme niyeti arasinda pozitif bir Kabul -
iligki vardir.
H1d: iliskisel(Sosyal) deneyim ile daha fazla §deme niyeti arasinda pozitif Kabul -
bir iligki vardir.
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Tablo 9(Devam): Arastirma Sonuglarina Goére Hipotezlerin Red- Kabul Durumlari

H2: Sanal Deneyimsel Pazarlama ile Sikayet Niyeti arasinda anlamli ve Kabul -

pozitif bir iligki vardir.

H2a: Duyusal deneyim ile sikayet niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul .

H2b: Davranigsal deneyim ile sikdyet niyeti arasinda pozitif bir iligki Red Anlaml Bir Iligki

vardir. Bulunamamugtir

H2c: Duygusal deneyim ile sikdyet niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir. Red Anlaml Bir liski
Bulunamamugtir.

H2d: Tliskisel(Sosyal) deneyim ile sikdyet niyeti arasinda pozitif bir iliski Red Anlaml Bir Iligki

vardir. Bulunamamugtir.

5. SONUC

Sanal deneyimsel pazarlamay1 olusturan dort alt boyutun daha fazla 6deme niyetine etkisinde en fazla
etkiyi yapan boyut iliskisel deneyim boyutudur. En az etkiyi ise, duygusal deneyimin yaptig
goriilmektedir. Ayrica daha fazla 6deme niyeti ile duyusal deneyim arasinda negatif yonlii bir iliski
oldugu goriilmektedir. Sanal deneyimi olusturan dort alt boyutun sikayet niyeti lizerindeki etkisine
bakildiginda, sadece duyusal deneyimin etkili oldugu goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda sanal
deneyimsel pazarlamayi olusturan dort boyuttan duyusal deneyimin her iki davranissal niyet tizerinde
anlamli bir etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Miisterilerine deger sunmay1 amaglayan isletmeler, satin alma sonrasinda olusan davraniglarinin
sekillenmesinde rol oynayan tekrar satin alma, agizdan agza iletisim ve daha fazla 6deme gibi olumlu
davranigsal niyetlerini artirabilmektedir. Dolayistyla miisterilere sunulacak {istiin degerin, miisteri
baglilig1 yaratarak miisteri hayat boyu degerini artirma ve rekabet avantaji saglayarak varligini daha
karli bir sekilde siirdiirme konularinda isletmelere biiyiik katki saglayacagi agiktir. Yogun rekabetin
yasandig1 gilinlimiiz pazarlama cevresinde isletmelerin, misterilerinin gelecekteki davranislarini
analiz etmesi, performanslarini ve karliliklarini uzun dénemde maksimize edebilmeleri i¢in anahtar
faktor olarak goriilmektedir. Sanal deneyimsel pazarlama faaliyetlerindeki basar1 gergeklesen
deneyimin diger miisterilere ve c¢evrede bulunana kisilere olumlu sekilde yansitilmasi acisindan
bliylik 6nem tagimaktadir.

Siirekli gelisen ve g¢esitlenen bilgi teknolojileri dokundugu her alan1 dontistiirmekte, gelistirmekte ve
farklilastirmaktadir. Farklilik, isletmelere rekabet avantaj1 saglamasi acgisindan isletmeler i¢in 6nemli
bir kavramdir. Isletmeler, birbirinin benzeri iiriin ve hizmetler iireterek rekabet avantaji
saglayamayacaklarin1 ve sadik miisteriler elde edemeyeceklerini artik 6grenmislerdir. Tiiketimde
deneyimin Oneminin kavranmasi, isletmelerin iirlin ve hizmetlerinde farkliliklar yaratmak ve
rakiplerinden bir adim 6nde olmak i¢in deneyimleri kullanmasina Onciiliikk etmistir. Bu sonuglar
tilketimin yalnizca zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasi degil ayni zamanda duygusal ve ruhsal
memnuniyetin de saglanmasini gerekli kilan bir kavram haline geldigini bir kez daha ortaya
koymaktadir. Tiiketicide tekrar satin alma niyeti, daha fazla 6deme niyeti gibi memnuniyet, baglilik
ve sadakat davranislar olusturan deneyimlerin 6nemsenmesi ve sikayet niyetini azaltacak faaliyetlere
onem vermesi isletmelere hem rekabet avantaj1 saglayacak hem de karlilig: arttiracaktir.
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