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SANAL DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MARKA SADAKATI VE TEKRAR
SATIN ALMA NIYETI ILE iLISKiSI"

Onur TERZI?
Oz
Isletmelerin sadece iiriin ve hizmetlerle farklilik yaratarak rekabet avantaji elde etmesi ve miisterilerin satin alma
kararlarii etkilemesi eskisi kadar kolay degildir. Bu nedenle isletmeler, tiiketicilere yaratic1 ve 6zgiin deneyimler
yasatarak kendilerini rakiplerinden farklilastirmaya ¢aligmaktadirlar. Bireylerin sanal ortamlarda daha fazla zaman
gecirmeye baglamasi ve satin alma islemlerinin bu mecralardan gergeklesmesi, sanal deneyimlerin hayatimiza
girmesine neden olmustur. Tiiketicilerin yasadigi sanal deneyimler hem markalara karsi olan tutumlarina hem de satin
alma kararlarina etki edebilmektedir. Bu baglamda, ¢aligmanin temel amaci sanal deneyimsel pazarlama boyutlari,
marka sadakati ve tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri arasindaki iliskilerin incelenmesidir. Son bir y1l igerisinde
Trendyol’dan aligveris yapmus tiiketiciler aragtirma kapsamina dahil edilmis ve anket yontemiyle toplanan veriler
yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve
iliskisel deneyim boyutlar1 ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonde iliskiler oldugu belirlenmistir. fliskisel
deneyim boyutu hari¢ diger dort deneyim boyutu ile tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri arasinda da anlamli ve
pozitif iligkiler oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Deneyimsel Pazarlama, Marka Sadakati, Tekrar Satin Alma Niyeti
JEL Kodlari: M30, M31

THE RELATIONSHIP OF VIRTUAL EXPERIENTIAL MARKETING WITH
BRAND LOYALTY AND REPURCHASE INTENTION

Abstract

It is not as easy as it used to be for businesses to gain competitive advantage and influence customers' purchasing
decisions simply by creating a difference with products and services. Therefore, businesses are try to differentiate
themselves from their competitors by providing consumers with creative and unique experiences. The fact that
individuals start to spend more time in virtual environments and their purchases are made through these channels has
caused virtual experiences to enter our lives. Virtual experiences that consumers had can have an affect on both their
attitudes towards brands and their purchasing decisions. In this context, the main purpose of the study is to examine
the relationships between virtual experiential marketing dimensions, brand loyalty and consumers' repurchase
intentions. Consumers who have shopped from Trendyol in the last year were encluded in the scope of the research
and the data collected by the survey method have been analyzed with structural equation modeling. As a result of the
analyzes, it was determined that there were significant and positive relationships between sensory, emotional,
behavioral, cognitive and relational experience dimensions and brand loyalty. It was also found that there are
significant and positive relationships between the other four experience dimensions, except for the relational
experience dimension, and consumers' repurchase intentions.

Keywords: Virtual Experiential Marketing, Brand Loyalty, Repurchase Intention.
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GIRIS

Birgok alanda yasanan gelismeler, yogun rekabet ortami ve geleneksel pazarlama stratejilerinin
modern diinyada yeterince basarili olamamasi gibi faktorler yeni pazarlama yaklasimlarinin ortaya
cikmasina neden olmustur. Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlere ve bu deneyimler iizerinden satin alma
kararlarint vermesine odaklanan deneyimsel pazarlama, bu yeni yaklasimlardan bir tanesidir. Tiiketicileri
tiriinlerin iglevsel 6zelliklerine 6nem veren rasyonel karar vericiler olarak tanimlayan geleneksel pazarlama
anlayigindan farkli olarak, deneyimsel pazarlama tiiketicilerin rasyonel olduklar1 kadar duygusal karar verici
bireyler olduklarini ifade etmektedir. Tiiketicilerin yasamis olduklar1 satin alma deneyimleri, marka ile
tiketici arasinda olumlu iligkiler gelistirilmesine ve sadakat duygusunun olusmasina katki saglamaktadir.
Satin alma karar siirecinde yasanan olumlu deneyimler, farklilasma anlaminda, fiyattan ve hatta tiriinden

daha etkili bir arag olabilmektedir.

Internet kullanmiminin yayginlasmasi, isletmeler arasindaki rekabet, geleneksel aligveristeki zaman
kisitlamalari, fiziksel aligveris ortami ve algilanan degerlerin azalmasi sanal deneyimsel pazarlama
uygulamalarmin kullanilmasia yol agmistir (Luo, Chen, Ching ve Liu, 2011, s. 2164). Uriinlerin giderek
birbirine benzemeye basladigi bu donemde miisteriler bir seyler satin almak i¢in ¢ok fazla alternatif kanala
sahiptirler. Elektronik ticaret de bu alternatif kanallardan bir tanesidir. Dolayisiyla bu sektorde faaliyet
gosteren isletmelerin kendilerini rakiplerinden farklilastirmasi gerekmektedir. Bu baglamda marka veya
tilketici deneyimi 6nemli bir degerlendirme ve farklilasma kriteri halini almistir. Elektronik ortamda {iriin
satig1 gerceklestiren isletmelerin yeni miisteriler cekmek ve mevcut miisterileri elde tutmak icin sanal

deneyimsel pazarlama uygulamalarindan faydalanmalar1 gerekmektedir.

Sanal (¢evrimici) ortamlar, web siteleri ve uygulamalar {izerinden gerceklestirilen deneyimleri
kapsayan sanal deneyimsel pazarlama kavrami ve alt boyutlar1 Schmitt (1999)’in ortaya koydugu
deneyimsel pazarlama modiilleri ile neredeyse aymidir (Altun, 2019, s. 36). Dolayisiyla, sanal ortamda
tiketicilerle etkilesim kurarak farkli deneyimler yasatilmasi ve duygusal tepkiler uyandirilmasi
miimkiindiir. Béylece isletmeler rekabet avantaji elde edebilir ve marka sadakati yaratabilirler (Chen, Ching,
Luo ve Liu, 2008, s. 3). Rekabet avantaji ve marka sadakati olusturabilmek i¢in de salt iiriin veya hizmet
satisindan ziyade tiiketim ve tiiketici deneyimi yaratilmasi gerekir. Sanal ortamda satis yapan isletmelerin
web sitesindeki/mobil uygulamasindaki atmosfer tiiketicilerin duyularina, duygularina, diisiincelerine,
davranislarina ve iliskisel deneyimlerine hitap ettiginde iiriinlere ve markaya karsi olumlu bir tutum

gelisecektir (Yemez ve Karaca, 2022, s. 414).
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Yapilan ¢alismalar incelendiginde, deneyimsel pazarlamanin ve alt boyutlarinin marka sadakati
tizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koyan caligmalar oldugu goriilmektedir (Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009; Sahin, Zehir ve Kitapgi, 2011; Shieh ve Lai, 2017; Gengtiirk, 2020; Sekmen ve Arslan,
2021; Aksoy ve Tan, 2021). Bununla beraber sanal deneyimsel pazarlamanin veya online deneyimlerin
marka sadakati tizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koyan c¢alismalar da mevcuttur (Cleff, Walter ve
Xie, 2018; Yemez ve Karaca, 2022). Literatiirde deneyimsel pazarlama ile tiiketicilerin tekrar satin alma
niyetleri arasinda anlamli ve pozitif yonde iligkiler oldugunu ifade eden ¢aligmalar bulunmaktadir (Yang,
2009; Kara ve Kimzan, 2015; Ebrahim, Ghoneim, Irani ve Fan, 2016; Giimiis ve Onurlubas, 2020; Uz ve
Mutlu, 2020; Cesur ve Cam, 2021). Kdleoglu ve Colakoglu (2017) da sanal deneyimsel pazarlama ile tekrar
satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif iligkiler oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Deneyimsel
pazarlamaya kiyasla —yeni bir kavram olmasi nedeniyle- sanal deneyimsel pazarlama kavrami {izerinde daha
az calisma yapilmis olmasi arastirmacilarin son dénemde bu alana ilgi gdstermesine neden olmustur.
Nitekim Schmitt ve Zarantonello (2013) da hem fiziksel hem de cevrim i¢i alisveris ortamlarinda
tilketicilerin iiriinleri ve markalar1 nasil deneyimledikleri, markalarin tiiketicilere nasil etkili ve cekici
deneyimler yasatabilecegi gibi deneyimsel pazarlamanin alanina giren konular1 anlamanin, pazarlamanin

onemli bir gorevi oldugunu belirtmektedirler.

Bu ¢alismanin ana amaci sanal deneyimsel pazarlamanin boyutlari ile marka sadakati ve tiiketicilerin
tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkilerin ortaya konulmasidir. Bunun yaninda sanal deneyimsel
pazarlama ile tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik roliiniin
olup olmadiginin tespit edilmesi de amaglanmaktadir. Bu alanda yapilan ¢aligma sayisinin nispeten az
olmasi nedeniyle bu ¢aligmanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Calismada ilk olarak sanal
deneyimsel pazarlama, marka sadakati ve tekrar satin alma niyeti ile ilgili kavramsal bilgilere yer verilmistir.
Daha sonra arastirmanin amaci, onemi ve metodolojisi hakkinda bilgilerin yer aldigi boliim bulunmaktadir.
Arastirmanin bulgulart ve bulgular 1s18inda ortaya ¢ikan sonu¢ ve degerlendirmeler ¢alismanin son

bolimiinde yer almaktadir.
KAVRAMSAL CERCEVE
Sanal Deneyimsel Pazarlama

Hem iiretim teknolojilerindeki hem de tiiketim anlayisindaki doniigiimler isletmeler arasindaki
rekabet seviyesini yiikseltmekte ve isletmeleri, iirlin ve hizmetlerini rakiplerinkinden farklilagtiracak
arayislar icerisine yonlendirmektedir. Bu farklilik, olusturulan “anlamlar” ve “duygular” araciligiyla ortaya

cikmaktadir. Tiiketim anlayisindaki rasyonel bakis acist da ortadan kalktigi i¢in tiiketiciler {iriin ve
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hizmetlerin islevlerinden ¢ok anlamlarma 6nem vermeye baslamislardir (Ozoran, 2022, s. 24). Rasyonel
karar siireglerinden duygusal karar siireclerine gecis yapan tiiketiciler, igsletmelerin yeni arayislar igerisinde

olmasini saglamis ve bdylece deneyimsel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaistir.

Schmitt (1999) pazarlamay1 geleneksel ve deneyimsel pazarlama olarak ikiye aymrmis ve
deneyimsel pazarlamay1 miisterilerin, isletmeleri ve markalart duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve
iliskisel olarak algilamalari olarak tanimlamistir. Insanlarin zihninde unutulmaz anilar veya deneyimler
yaratmaya odaklanan deneyimsel pazarlama, tiiketicilerde farkli ve etkili duygular yaratarak hem {irlinlere
deger katmay1 hem de tiiketicilerin satin alma istegini arttirmay1 amaglamaktadir (Lee, Hsiao ve Yang, 2010,
S. 356). Deneyimsel pazarlama, {iriinlerin islevsel 6zelliklerinden bir adim daha ileri giderek tiiketicilere
olumlu ve unutmayacaklar1 deneyimler yasatacak faaliyetlerden olusmaktadir (Dirsehan, 2010, s. 23).
Schmitt (1999)’e gore deneyimsel pazarlamanin temelinde bes boyuttan olusan stratejik deneyim modiilii
(SEMs) yer almaktadir. Bu modiilde duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, davranigsal
deneyim ve iliskisel deneyim olmak iizere bes farkli deneyim tiirli bulunmaktadir. Schmitt, isletmelerin
basarili olabilmesi i¢in tiim deneyim boyutlarinin ayni1 anda dikkate alinmasi gerektigini ve biitiinsel bir

deneyim olusturularak farklilik yaratilmasi gerektigini ifade etmektedir.

Tiiketiciler tarafindan bir iriine kars1 duyulan heyecan veya miisterinin {iriinii uygun ve giizel bulmasi
duyusal boyutla iligkilidir. Duygusal boyut, tiiketicinin satin alma ortaminda hissettigi duygularini, ruh
halini veya satin alma esnasinda yasadigi deneyimlerini kapsamaktadir. Diusiinsel deneyim ise, bireyi
herhangi bir konu hakkinda diisiinmeye sevk eden veya zihinsel faaliyette bulunmasini saglayan pazarlama
uygulamalari ile iliskilendirilmektedir (Toros, 2009, s. 25). Davranissal deneyim tiiketicileri duyusal veya
duygusal olarak etkileyip, onlarin fiziksel olarak harekete gegirilmesini, yeni bir seyler denemesini saglayan
ve miisterilerin yasamina dokunmay1 arzulayan bir deneyim tiiriidiir. Iliskisel deneyimin temelinde de

tiiketiciye kendini 6zel hissettirme ve buna bagli olarak aidiyet duygusu yaratma anlayig1 vardir.

Internet kullanimimin yaygilasmasi ve elektronik ticarette yasanan yogun rekabet sanal deneyimsel
pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina yol a¢mustir. Sanal deneyimsel pazarlama siiriikleyici,
zenginlestirilmis ve ¢ok boyutlu bir deneyim olusturabilmek igin internetin gesitli araglarini (bloglar, web
siteleri, ¢evrimici oyunlar, sanal ve artirllmis gerceklik, mobil uygulamalar vd.) kullanarak farklilik
yaratmaya caligmakta ve isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir (Li, Daugherty ve Biocca, 2001, s. 15;
Luo vd., 2011, s. 2164). Sanal deneyimsel pazarlama, iiriin ve hizmetlerin internet {izerinden deneyim
yoluyla pazarlanmasini ifade eden bir kavramdir. Sanal deneyimsel pazarlama, internet ve iliskili diger tim
kanallarla birlikte gorsel ve isitsel olarak zenginlestirilmis ¢evresel bir deneyim sunan biitiinciil bir deneyim

iireten her tiirlii teknolojiyi kapsamaktadir (Yemez ve Karaca, 2022, s. 415). Sanal deneyimler genellikle
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bir arag tizerinden gergeklestigi i¢in dolayli deneyimlerdir bununla beraber etkilesim imkani sagladig igin
ayni zamanda dogrudan deneyimlere de benzemektedir (Heeter, 2000, s. 7; Li vd., 2001, s. 14). Dolayisiyla
tirlin satin alma siirecini salt fiziksel bir deneyime yonelik olarak ele almak dogru olmayacaktir. Sanal
ortamda yasanan deneyimler de tipki fiziksel deneyimler gibi tiiketiciler lizerinde etkili olabilmektedir.
Ayrica Gilmore ve Pine (2002)’in da belirttigi gibi isletmelerin fiziksel ortamlarda yasatmaya calistiklar
deneyimleri sanal deneyimlerle de desteklemesi gerekmektedir. Deneyimsel pazarlamanin temelinde yer
alan “unutulmaz ve essiz deneyimler” bu sayede tiiketicilerin hafizasinda daha kalic1 olabilecektir. Buradan
hareketle sanal deneyimsel pazarlamanin sadece e-ticaret siteleri i¢in degil tiim isletmeler i¢in 6nemli bir
ara¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir. Temel anlayis acisindan fiziksel deneyimsel pazarlamaya benzer
nitelikte olan sanal deneyimsel pazarlama uygulamalar1 rekabet avantaji saglamanin yaninda tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkilemek adina da oldukga etkili bir ara¢ olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin sanal
ortamlarda fazla vakit gecirmesi ve buna bagli olarak sanal deneyimler yasamasi sonucunda ortaya ¢ikan

sanal deneyimsel pazarlama kavraminin 6nemi her gegen giin artmaktadir.
Marka Sadakati

Tiiketicilerin markanin {iriin 6zelliklerini, kalitesini ve gorselligini dogru fiyattan sunuldugunu
algiladiginda ortaya ¢ikan marka sadakati kavrami, herhangi bir iirlin kategorisindeki belirli bir markanin
siirekli olarak satin alinmasini ifade etmektedir. Dolayisiyla, marka sadakati tiiketicilerin marka tercihleri
ve markaya olan bagliliklar ile iligkilidir. Marka sadakati, bir {iriinii ya da markay1 ¢ok uzun siiredir
kullanma ve bu kullanima bagli olarak olusan giivenden kaynaklanmaktadir (Ishak ve Abd Ghani, 2013, s.
188). Aaker, (1991) de kullanilan markanin iirliniin 6zelliklerinde ya da fiyatinda bazi degisiklikler
yapilmasi durumunda dahi baska markayi tercih etmeme durumunda marka sadakatinin varligindan s6z

edilebilecegini belirtmektedir.

Marka sadakatinin davranigsal ve tutumsal sadakat olmak flizere iki boyutu vardir. Davranigsal
sadakat, tiiketicilerin bir markanin Griinlerini siirekli olarak satin almasi ile iliskilidir. Davranigsal sadakatten
daha istikrarli oldugu kabul edilen tutumsal sadakat, tiiketicinin markaya duygusal ve psikolojik olarak
bagliligini ifade eden bir kavramdir. Tutumsal sadakat, bir markayla iliskili benzersiz degerler dikkate
alindiginda tiiketicilerin baghiligin1 ve tercihlerini temsil eder (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s. 82).
Hallberg (2003), tutumsal sadakatin davranisa yol acan itici bir gii¢ oldugunu ve marka sadakatinin de

tiiketicinin markaya duygusal olarak baglanmasi sonucunda olustugunu belirtmektedir.

Marka sadakati, tiiketicinin herhangi bir {iriin kategorisindeki markaya kars1 sergiledigi olumlu tutum

ve davranigsal tepkidir. Sahip olunan bu olumlu tutum, tiiketiciyi markanin {iriinlerini diizenli ve tutarl
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olarak satin almasina motive etmektedir. Bu nedenle marka sadakati tesadiifi degildir, bilingli bir siire¢
sonucunda olugmaktadir. Birden ¢ok satin alma alternatifinin s6z konusu oldugu durumlarda karar verme
ve degerlendirme islemlerinden sonra ortaya ¢ikan bir durumdur. Bununla birlikte sadakat kendini sadece
davranigsal olarak gostermez, ayni zamanda zihnin tutumsal yapisindan da etkilenir (Tenekecioglu, 2007,
s. 110; Cakirer, 2013, s. 28; Rai ve Srivastava, 2012, s. 51). Tutumsal ve davranigsal sadakat igletmenin
satiglarinin artmasini saglayarak karliligin ve buna bagh olarak da pazar payinin artmasina yardimci
olmaktadir. Ayrica marka, belirli bir tiiketici grubunun zihninde 6zel, se¢kin ve bagka olumlu anlamlar da
kazanacaktir. (Chang, 2020, s. 212). Tiiketicilerin satin alacaklari liriinlerle ilgili fonksiyonel veya duygusal
bir takim beklentileri vardir. Satin alma sonrasinda beklentilerin karsilanmasi, {irtin ve markadan memnun
kalinmas1 bagka bir ifadeyle olumlu bir deneyim yasanmasi durumunda, tiiketicilerin markaya karsi
sadakatinin olugmasi veya artmasi beklenebilir. Benzer bir ihtiya¢ ortaya ¢iktiginda daha 6nceki olumlu
deneyimlerinden yola ¢ikarak tiiketicilerin yine ayni markanin iiriinlerini satin almasi olas1 bir sonugtur.
Ciinkii tiiketiciler satin alma siireglerinde riskleri en aza indirmek ve satin aldiklar1 {iriinden en yiiksek

performansi almak isterler.
Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma niyeti, tiiketicilerin mevcut durumlari dikkate alarak daha dnce satin almis oldugu
bir markanin iirtinlerini tekrar satin alma konusundaki kararlaridir (Hellier, Geursen, Carr ve Rickard, 2003,
s. 1764). Setyorini ve Nugraha (2017), tekrar satin alma niyetinin tiiketicilerin satin aldiklar tiriinlerden
olumlu deneyim yasadiktan sonra ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Chung ve Lee, (2003)’ye gore tekrar satin
alma niyeti, tiiketicilerin daha 6nce satin almig olduklar tiriinleri tekrar alma konusundaki istekleridir. Bir
bagka tanima gore tekrar satin alma niyeti, “miisterilerin {iriin veya hizmetleri satin alma karar1 verdiklerinde
olusan beklentisini, satin alma sonrasi duydugu memnuniyeti ve iiriin veya hizmeti deneyimleme sirasinda
aldig1 hazzin toplamini degerlendirmesi sonucu isletmeyle tekrar bulusma istegi anlamina gelmektedir.”
(Sahin, 2018, s. 64).

Yiiksek miisteri memnuniyeti yeniden satin alma niyetinin en 6nemli belirleyicilerinden biridir.
Memnuniyet diizeylerini korumak isteyen tiiketiciler ayn1 markadan yeniden aligveris yaparlar. Bunun tersi
durumunda, yani memnuniyetsizlik durumunda ise, tiiketiciler satin aldiklar1 markay1 degistirirler (Frank,
Enkawa ve Schvaneveldt, 2015, s. 263). Odabasi1 (2014) da tiiketicinin satin aldigi tiriinden memnun
kalmadig1 durumlarda ayni {iriinii veya markay1 tekrar satin almayacagini, tekrar satin almanin ancak
tiketicinin tatmin duygusu yasadiginda gerceklesebilecegini ifade etmektedir. Memnuniyet ve sadakat
tiiketicilerin bir {iriinii tekrar satin almasindaki 6nemli faktorlerdir. Ancak tiiketici sempati duymadigi veya

baglilik hissetmedigi bir markanin tirliniinii de siirekli satin alabilir. Markanin {irlinlerinin diger markalarin
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tiriinlerinden daha ucuz olmasi, markanin kaliteli hizmet sunmasi, tiikketicilerin aligkanliklar1 veya satin alma
noktasinda bagka bir markanin iriiniiniin olmamast gibi nedenlerle de tekrar satin alma

gergeklesebilmektedir (Giiner, 2021, s. 67).

Tiiketicilerin bir markanin {riinlerini siirekli satin almaya devam etmesi isletmelerin uzun dénem
karliliklar1 i¢in son derece 6nemli bir konudur. (Frank vd., 2015, s. 261). Hem fiziksel hem de elektronik
ortamda faaliyet gOsteren isletmeler, biiyliyebilmek ve rekabet avantaji elde edebilmek i¢in tiiketicilerin
tekrarli satin alimlarina ihtiya¢ duymaktadir (Kuo, Hu ve Yang, 2013, s. 168). Dolayisiyla, isletmelerin
varliklarin1 devam ettirebilmesi igin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini tesvik edecek stratejiler
gelistirmesi gerekmektedir. Tiketiciler, satin aldiklar1 driinler ihtiyaglarii karsiladiginda ve tatmin
olduklarinda markaya kars1 bir baglilik hissederler. Bu baglilik tekrar satin alma niyetinin olugsmasini ve
gelismesini saglar. Ancak tiiketicilerin yeniden satin alma niyetinin olusumu karmasik bir siirectir.
Dolayisiyla, pazarlama yoneticileri bu siirecin nasil olustugunu ve bu siireci hangi faktorlerin etkiledigini
anlamaya calisirlar (He ve Song, 2009, s. 318). Bu calismada da sanal deneyimsel pazarlamanin

bilesenlerinin ve marka sadakatinin tekrar satin alma niyeti {izerindeki olasi etkileri incelenmistir.
ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirmanin Onemi ve Amaci

Tiiketicinin marka ile kurdugu iletisim siirecinde yasadigi duyusal, duygusal, davranigsal, diislinsel
ve iligkisel deneyimlere odaklanan deneyimsel pazarlama uygulamalar1 elektronik ticaret sektorii iginde
bliylik 6nem arz etmektedir. Bu sektorde faaliyet gosteren isletmeler pazarlama programlarini ve iletigim
faaliyetlerini daha ¢ok dijital ortamdan yiiriitmektedir. Dolayisiyla, tiikketicilere fiziksel bir deneyimden daha
cok sanal deneyim yagatmaktadirlar. Elektronik ortamda yasanan sanal deneyimler, tipki fiziksel deneyimler
gibi tiikketicilerin marka ve satin alma tercihlerini etkileyebilmektedir. Buradan hareketle bu ¢alismada sanal
deneyimsel pazarlama kavrami marka sadakati ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiler incelenmistir.
Caligmanin temel amaci sanal deneyimsel pazarlamanin boyutlari ile marka sadakati ve tiiketicilerin tekrar
satin alma niyeti arasindaki iligkilerin ortaya konulmasidir. Ayrica sanal deneyimsel pazarlamanin boyutlari
ile tiketicilerin tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik rolliniin olup

olmadiginin tespit edilmesi de amaclanmaktadir.
Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Arastirmanin hipotezleri ve modeli olusturulurken ¢aligmada ele alinan degiskenlerle ilgili literatiirde

yapilan ¢aligmalar taranmistir. Fiziksel deneyimler gibi sanal deneyimler de duyusal, duygusal, davranissal,
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diisiinsel ve iliskisel boyutlarda ortaya ¢ikabilmektedir. Sanal deneyimler her ne kadar fiziksel bir varliga
sahip olmasalar da gorsel, isitsel, oyun veya toplum temelli 6zellikleri sayesinde sanal bir marka deneyimi

yagatabilmektedir (Cleff vd., 2018, s. 7).

Brakus vd. (2009) marka deneyimini dort boyut (duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal) lizerinden
ele alarak bir calisma gergeklestirmigler ve ¢aligmanin sonucunda marka deneyiminin marka sadakati
tizerinde olumlu etkileri oldugunu belirlemislerdir. Sahin vd. (2011) yapmis olduklar1 ¢aligmada marka
deneyimlerinin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir. Baser,
Cintamdiir ve Arslan (2015) marka deneyiminin, hem tiiketici memnuniyeti hem de marka sadakati izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Shieh ve Lai, (2017) bes stratejik deneyim boyutunun
marka deneyimi ile olumlu bir iligkiye sahip oldugunu belirlemis ve marka deneyiminin de marka sadakati
ile anlamli ve pozitif bir iliski i¢inde oldugunu ortaya koymuslardir. Cleff vd. (2018) online deneyimler ile
marka sadakati arasindaki iliskileri incelemisler ve tim online deneyim boyutlarinin (duyusal, bilissel,
duygusal, davranigsal, iliskisel) marka sadakati yaratmada Onemli bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmislerdir. Bes boyut icerisinde marka sadakati {izerinde en fazla etkinin duygusal ve davranigsal boyuta
ait oldugu da calismanin 6nemli sonuclar1 arasinda yer almaktadir. Gengtiirk (2020) c¢aligmasinda
deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi ve marka sadakati arasindaki iliskileri kahve magazalar1 iizerinden
incelemis ve deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlari ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif iligkiler
tespit etmistir. Aksoy ve Tan (2021) {iniversite dgrencileri lizerinde yapmis olduklari ¢alisma sonucunda
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin marka sadakati {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
belirlemislerdir. Sekmen ve Arslan (2021) Zara markasimi kullanan tiiketiciler iizerinden bir ¢alisma
gergeklestirmisler ve marka deneyiminin marka sadakati tizerinde anlamli ve pozitif etkisinin oldugunu
ortaya koymuslardir. Yapilan calismalar ve mevcut literatiir géz Oniine alindiginda sanal deneyimsel
pazarlamanin marka sadakati {izerinde olumlu bir etki gosterecegi diisiiniilmektedir. Buradan hareketle

gelistirilen hipotezler su sekildedir:
H1: Sanal deneyimsel pazarlama ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

Hla: Duyusal deneyim ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
H1b: Duygusal deneyim ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
Hlc: Davranigsal deneyim ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
H1d: Diisiinsel deneyim ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

Hle: Iliskisel deneyim ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
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Yang (2009), yapmis oldugu calismada bir hamburger restorant miisterilerinin marka sadakatleri ile
tekrar satin alma niyetleri arasinda anlamli iligkiler oldugu sonucuna ulagsmis ve 6zellikle duyusal deneyimin
onemine vurgu yapmistir. Kara ve Kimzan (2015) Ikea ile deneyim yasamus tiiketiciler {izerinden yaptig1
caligma ile marka deneyimi ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu ortaya
koymuslardir. Calismada, davranigsal, duyusal ve diisiinsel deneyim boyutlar ile tekrar satin alma niyeti
arasinda bir iligki oldugu ifade edilmektedir. Ebrahim vd. (2016), marka sadakatinin olusmasinda markalara
yonelik deneyimsel tepkilerin 6nemli oldugunu ve bunun da tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini
etkiledigini ifade etmektedirler. Kéleoglu ve Colakoglu (2017), sanal deneyimsel pazarlamanin tiiketicilerin
davranigsal niyetleri lizerindeki etkilerini incelemis ve ¢alismanin sonucunda duygusal ve diisiinsel deneyim
boyutlari ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif iligkiler tespit etmislerdir. Uz ve Mutlu
(2020) tiiketicilerin yasadig1 marka deneyimlerinin yeniden satin alma niyeti yarattigin1 yapmis olduklari
calisma ile ortaya koymuslardir. Giimiis ve Onurlubas (2020), marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligkileri Vestel marka cep telefonu kullanan tiiketiciler {izerinden arastirmiglar ve duyusal,
duygusal ve davranigsal deneyim boyutlarinin tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu
belirlemiglerdir. Cesur ve Cam (2021) ise teknoloji magazalarin1 ziyaret eden miisteriler iizerinden bir
arastirma gerceklestirmisler ve davranissal deneyimin tekrar satin alma (ziyaret etme) niyeti lizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Buradan yola ¢ikarak sanal deneyimsel pazarlama
ile miisterilerin tekrar satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki olacagi tahmin edilmektedir. Bu amagla

gelistirilen hipotezler su sekildedir:
H2: Sanal deneyimsel pazarlama ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

H2a: Duyusal deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
H2b: Duygusal deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
H2c: Davranigsal deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
H2d: Diisiinsel deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
H2e: iliskisel deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Bunlara ilave olarak marka sadakatinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koyan calismalar mevcuttur (Ercis, Unal, Candan ve Yildirim, 2012; Ji ve Yanru,
2013; Uzunkaya, 2016; Chinomona ve Maziriri, 2017; Uz ve Mutlu, 2020). Marka sadakatinin hem
deneyimsel pazarlama hem de tekrar satin alma niyeti olan iligkileri g6z 6niinde bulundurularak asagidaki

hipotezler gelistirilmistir:
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H3: Marka sadakati ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

H4: Sanal deneyimsel pazarlama ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik
rolii vardir.

H4a: Duyusal deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik roli
vardir.

H4b: Duygusal deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik roli
vardir.

H4c: Davranigsal deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik
rolii vardir.

H4d: Diisiinsel deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik rolii
vardir.

Hd4e: iliskisel deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik rolii
vardir.

Bu hipotezler 15181nda gelistirilen aragtirma modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Marka Sadakati

/ Sanal Deneyimsel \

Pazarlama
-Duyusal deneyim
-Duygusal deneyim

-Davranigsal deneyim
-Diisilinsel deneyim
-Iliskisel deneyim

\ -Dilstinsel deneyim J

Tekrar Satin Alma
» N |yet|
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Veri Toplama Araclari ve Ornekleme

Rekabet Kurumu tarafindan 2022 yilinda yayimlanan “E-Pazaryerleri Platformlar1 Sektor Incelemesi
Nihai Raporu™’na gore tiiketiciler tarafindan en sik tercih edilen pazaryerinin %49,6’lik oranla Trendyol
oldugu goriilmektedir (www.rekabet.gov.tr). Dolayisiyla, arastirmanin ana kiitlesini Trendyol’dan son 12
ayda aligveris yapmis 18 yasindan biiyiik bireyler olusturmaktadir. Calismada zaman ve maliyet gibi

kisithiliklar sebebiyle kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir.

Caligmada veriler yiiz yiize ve g¢evrim igin anket yontemleri ile toplanmistir. Subat-Nisan aylari
arasinda toplam 379 kisiye anket uygulanmistir. Olusturulan anket formu 4 boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde yas, cinsiyet gibi temel demografik bilgilerin yer aldig1 sorular; ikinci béliimde sanal deneyimsel
pazarlamanin boyutlarini dlgmeye yonelik olarak hazirlanan 23 soruluk bir 6l¢ek yer almaktadir. Bu 6lgek;
Schmitt (1999a), Brakus vd. (2009), Lin, Chang, Lin, Tseng ve Lan (2009), Yang ve He (2011), Alkilani,
Ling ve Abzakh (2013) ve Nadiri ve Gunay (2013) tarafindan yapilan calismalardan yararlanilarak
olusturulmustur. Bu dl¢ek duyusal deneyim, duygusal deneyim, davranissal deneyim, diisiinsel deneyim ve
iliskisel deneyim olmak iizere bes alt boyuttan olusmaktadir. Ugiincii boliimde Chaudhuri (1999), Wang,
Lo, Chi ve Yang (2004) ve Aydin ve Ozer (2005)’in calismalarindan faydalanilarak olusturulan ve 6
ifadenin yer aldig1 tek boyutlu marka sadakati 6l¢egi bulunmaktadir. Son boliimde ise 4 sorudan olusan ve
katilimeilarin tekrar satin alma niyetini 6lgmeyi amaclayan ifadeler yer almaktadir. Bu boliimdeki ifadeler
Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu (2002), Sullivan ve Kim (2018) ve Herjanto ve Amin (2020) tarafindan

yapilan ¢aligmalardan uyarlanarak belirlenmistir.

Bu ¢alisma i¢in Aydin Adnan Menderes Universitesi Etik Kurulunun 18/01/2023 tarihli toplantisinin

39 nolu karar ile etik kurul onay1 alinmastir.
Arastirmanin Bulgular:

Elde edilen veriler IBM SPSS 23 ve AMOS 23 paket programlari ile analiz edilmistir. Analizler

sonucunda ortaya ¢ikan bulgular asagida yer almaktadir.
Demografik degiskenlere iliskin tanimlayici bilgiler

Toplam katilimci sayisinin  yarisindan fazlasinin erkek bireylerden olustugu Tablo 1’den
goriilmektedir. Mezuniyet durumu agisindan %45,4’liik oranla lise mezunu bireylerin en yiiksek yiizdeye
sahip oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin %44,’1 25-31, %29’u ise 32-38 yas araliginda yer almaktadir.
7001-9000 TL araliginda aylik gelire sahip olan 154 kisi toplam katilimcilarin %40,6’sin1 olugturmaktadir.
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Tablo 1: Katilimcilara iligkin tanimlayici istatistikler

Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Yas Frekans Yiizde (%)

18-24 54 14,2
Kadin 143 37,7 25-31 167 44,1
32-38 110 29

Erkek 236 62,3 3945 % 10
46 ve lizeri 10 2,6

Mezuniyet Durumu Aylik Gelir

[kogretim 9 2,4 0-5000 TL 17 4,5
Lise 172 454 5001-7000 TL 22 5,8
On Lisans 80 21,1 7001-9000 TL 154 40,6
Lisans 78 20,6 9001-11000 TL 110 29
Lisansiistii 40 10,6 11001 TL ve tizeri 76 20,1

Giivenilirlik ve gecerlilik analizleri

Calismada kullamilan &lgeklerin ve alt boyutlarinin giivenilirliklerini ve yapisal gegerliliklerini

belirleyebilmek icin birtakim analizler yapilmistir. Bu kapsamda Cronbach Alpha katsayisi, bilesik

giivenilirlik (Composite Reliability-CR) ve Agiklanan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-

AVE) degerleri hesaplanarak birlesim ve ayrisim gegcerlilikleri test edilmistir. I¢ giivenilirligin

hesaplanmasinda kullanilan Cronbach Alpha ve CR degerlerinin 0,70’ten birlesim gegerliliginin

hesaplanmasinda kullanilan AVE degerinin de 0,50’ den yiiksek degerler almasi gerekmektedir. Ayrica CR

degerlerinin AVE degerlerinden yiiksek olmasi da istenilen bir durumdur (Hair, Black, Babin ve Anderson,

2017, s. 405). Bu galismada kullanilan 6lgeklere iliskin s6z konusu degerler hesaplanmig ve Tablo 2°de

aktarilmustir.
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Tablo 2: Olgeklere ait giivenilirlik ve gecerlilik analizi sonuglart

Olcek isimleri Cronbach Alpha CR AVE
Duyusal Deneyim 0,829 0,829 0,550
Diisiinsel Deneyim 0,858 0,859 0,605
Duygusal Deneyim 0,872 0,871 0,577
Davranigsal Deneyim 0,857 0,836 0,561
Mliskisel Deneyim 0,936 0,935 0,709
Marka Sadakati 0,912 0,913 0,638
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,857 0,858 0,602

Tablo 2 incelendiginde dlgeklerin Cronbach Alpha ve CR degerlerinin tamaminin 0,80’den daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. AVE degerlerinin de alt sinir olarak kabul edilen 0,50’nin tizerinde oldugu
ve CR degerlerinin AVE degerlerinden daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu sonuglardan hareketle

Olgeklerin giivenilirlik ve birlesim gecerliligi icin gerekli sartlar sagladigim sdylemek miimkiindiir.

Olgeklerin ayrisma gecerliliginin belirlenmesi icin dlcekler arasi korelasyon katsayilari ile bu
Olceklere ait AVE degerlerinin karekokleri karsilastirilmis ve sonuglar Tablo 3°te aktarilmistir. Tabloda
koyu ile belirtilen degerler, boyutlara ait AVE degerlerinin karekoklerini gostermektedir. Fornell ve Larcker
(1981), boyutlarin AVE degerlerinin karekoklerinin, boyutlarin birbirleri arasindaki korelasyon
katsayilarindan yiiksek oldugu takdirde ayrisim gegerliligin saglanabilecegini ifade etmektedir. Tablo 3’teki
veriler dikkate alindiginda AVE degerlerinin karekoklerinin boyutlar arasi korelasyonlardan daha yiiksek

oldugu goriilmektedir. Buna gore ayrisim gecerliligi kriterlerinin saglandig1 s6ylenebilir.

Tablo 3: Ayrisma gegerliligi analizi sonuglar

Olcekler DUY DUS DYG DAV iLS MS TSA
Duyusal Deneyim 0,741
Diisiinsel Deneyim 0,569 0,777
Duygusal Deneyim 0,609 0,642 0,759
Davranigsal Deneyim 0,462 0,642 0,537 0,748
Iliskisel Deneyim 0,527 0,560 0,631 0,578 0,842
Marka Sadakati 0,592 0,645 0,688 0,554 0,656 0,898

Tekrar Satin Alma Niyeti 0,566 0,561 0,642 0,562 0,501 0,641 0,777
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Caligmada kullanilan veri setinin normal dagilim gosterip gostermedigi “Carpiklik ve Basiklik
(Skewness and Kurtosis)” katsayilar1 lizerinden incelenmistir. Tabachnick, Fidell ve Ullman (2013)’e gore
carpiklik ve basiklik katsayilar -1,5 ile +1,5 arasinda degerler aldig: takdirde verilerin normal dagildig:
kabul edilmektedir. Yapilan hesaplamalar neticesinde tiim ol¢eklere ait ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin
-1,5ile +1,5 araliginda oldugu tespit edilmistir. Bu veriler 1s1ginda tekli normallik varsayiminin kargilandigi
ortaya konulmustur. Ayrica veri setinin ¢oklu normallik kriterlerini saglayip saglamadigin belirleyebilmek
icin Mahalanobis Coklu Normallik kriterleri dikkate alinmistir. Ki kare dagilimi esas alinarak mahalanobis
uzaklik degerleri incelenmis ve 0,001’den daha diisiik bir degere rastlanmamaistir. Béylece veri setinin ¢oklu

normallik varsayimini karsiladig1 belirlenmistir.
Yapisal esitlik modellemesi analiz sonuclari

Bu ¢alismada yer alan degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl iligkileri ortaya koyabilmek igin
yapisal esitlik modeli (YEM) kullanilmistir. YEM kapsaminda ilk olarak dlgeklerin kuramsal model ile
uyum derecelerini test etmek icin AMOS programi araciligiyla dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir.

Olgekler icin yapilan DFA sonuglarina ait uyum iyilik degerleri Tablo 4’te yer almaktadir. Model
uyumu degerlendirilirken kullanilan ¢ok fazla parametre bulunmakla beraber bu ¢alismada 6zellikle sosyal
bilimlerde siklikla kullanilan uyum degerleri dikkate alinmistir. Bu degerlerin hangi aralikta olmasi
gerektigine iligkin bilgiler de Tablo 4’te yer almaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2018;
Karagoz, 2019; Noudoostbeni, Kaur ve Jenatabadi, 2018).

Tablo 4: Olgeklerin model uyum degerleri

Olgeklerin Uyum Degerleri

Model Uyum Iyi Uyum Sanal Deneyimsel Tekrar Satin

Indeksleri Araliklan Pazarlama MG SR G Alma Niyeti
X?/DF 0< X?/DF<3 2,613 2,789 2,807
CFI 0,95< CFI<I 0,949 0,989 0,995
GFI 0,90< GFI<1 0,911 0,977 0,992
NFI 0,90< NFI<1 0,920 0,982 0,992
RMSEA 0< RMSEA <0,05 0,065 0,069 0,069
SRMR 0< SRMR <0,05 0,041 0,020 0,015

Analiz sonuglaria gore bu ¢aligmada yer alan ii¢ degiskene ait DFA uyum degerlerinin iyi ve kabul

edilebilir uyum gosterdigi goriilebilmektedir. Uyum iyilik degerleri ile beraber 6lgekte yer alan ifadelerin
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faktor yiiklerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir. AMOS programinda yapilan DFA’da faktor yiikleri
standardize regresyon katsayilari iizerinden incelenmektedir. Buradan hareketle yapilan analizler sonucunda
sanal deneyimsel pazarlamanin alt boyutlarindan duyusal deneyimi olusturan dort ifadenin faktor yiiklerinin
0,696 - 0,778, diisiinsel deneyim boyutunu olusturan dort ifadenin faktor yiiklerinin 0,717 - 0,822, duygusal
deneyim boyutunu olusturan bes ifadenin faktor yiiklerinin 0,690 - 0,819, davranigsal deneyim boyutunu
olusturan dort ifadenin faktor yiiklerinin 0,726 - 0,818 ve iliskisel deneyim boyutunu olusturan alt1 ifadenin
faktor yiiklerinin de 0,819 - 0,858 araliginda yer aldig1 belirlenmistir. Marka sadakati 6lgegine ait alti
ifadenin faktor yiiklerinin 0,738 — 0,842 araliginda, tekrar satin alma niyeti dlgegine ait dort ifadenin faktor
yiiklerinin ise 0,721 ile 0,811 araliginda yer aldig1 sonucuna ulasilmistir. Faktor yiiklerine ait standardize
regresyon degerlerinin yiiksek olmasi gizil degiskenleri tahmin etme giiciiniin iyi oldugunu gostermektedir.
Tim bu veriler 15181nda calismada yer alan Olceklerin yapisal gecerliliklerinin saglandigi sonucuna

ulagilmustir.
Yol analizi

Olgeklerin yapisal gegerliligi sagladig1 belirlendikten sonra ortaya konulan hipotezlerin test edilmesi
icin yol analizleri gerceklestirilmistir. Ik olarak sanal deneyimsel pazarlamanin marka sadakati ve tekrar

satin alma niyeti ile olan iligkileri incelenmistir.

Tablo 5: Yapisal modelin uyum degerleri

Model Uyum indeksleri fyi Uyum Arahklar Model Uyum Degerleri
X?DF 0< X?/DF<3 2,288
CFI 0,95< CFI=l 0,942
GFlI 0,90< GFI<1 0,894
NFI 0,90< NFI<1 0,902
RMSEA 0< RMSEA <0,05 0,058
SRMR 0< SRMR <0,05 0,046

Tablo 5’teki degerler olusturulan yapisal modelin genel olarak iyi/kabul edilebilir uyum degerlerine
sahip oldugunu gostermektedir. Bu sonuglara goére yapisal model dogrulanmistir. Olusturulan yollar
iizerinden degiskenler arasindaki iligkileri analiz edebilmek igin regresyon agirliklari ve standartlastiriimig

regresyon katsayilarindan faydalanilmistir.
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Tablo 6: Yapisal model yol analiz sonuglart

. Standardize Standart
Hipotez Yapisal Yollar Katsayilar Hata p Durum

Hia Duyusal Deneyim—->Marka Sadakati 0,194 0,032 <0,001 Kabul

Hip Duygusal Deneyim->Marka Sadakati 0,821 0,050 <0,001 Kabul

Hic Davranissal Deneyim->Marka Sadakati 0,333 0,030 <0,001 Kabul

Haqg Diisiinsel Deneyim—>Marka Sadakati 0,147 0,025 <0,001 Kabul

Haie Iliskisel Deneyim->Marka Sadakati 0,335 0,023 <0,001 Kabul

H2a Duyusal Deneyim->Tekrar Satin Alma Niyeti 0,218 0,032 <0,001 Kabul

Ha Duygusal Deneylm_é Tekrar Satin Alma 0,847 0049 <0001 Kabul
Niyeti

Ha Davranigsal Deneylmé_Tekrar Satin Alma 0,298 0029 <0001 Kabul
Niyeti

Hag Diisiinsel Deneylm_é Tekrar Satin Alma 0,162 0,024 <0,001 Kabul
Niyeti

Hoe Hiskisel Deneyim—> Tekrar Satin Alma Niyeti -0,289 0,022 <0,001 Ret

Tablo 6’da sanal deneyimsel pazarlamanin boyutlar ile marka sadakati ve tekrar satin alma niyeti
arasinda olusturulan yapisal yollara ait analiz sonuglart yer almaktadir. Buradan hareketle marka sadakati
tizerinde bes sanal deneyim tiirliniin anlamli ve pozitif bir istatiksel etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Standardize katsayilar incelendiginde marka sadakati iizerinde en bilyiik istatiksel etkiye duygusal
deneyimin ($=0,821) sahip oldugu goriilmektedir. Diisiinsel deneyimin ise marka sadakati lizerinde en az
istatiksel etkiye (B=0,147) sahip olan boyut oldugu belirlenmistir. Tiim alt boyutlarin marka sadakati
tizerinde olumlu bir etkiye sahip olmast H1 hipotezinin (Sanal deneyimsel pazarlama ile marka sadakati
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.) kabul edildigi anlamina gelmektedir. Sanal deneyimsel
pazarlamanin boyutlari ile tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri arasindaki iliskilere bakildiginda tim
yollarin anlamli oldugu ortaya konulmustur. Ancak ¢alismanin baginda 6ngériilen durumun aksine iligkisel
deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasinda negatif yonlii bir iligki (f=-0,289) oldugu belirlenmis ve H2e
hipotezi (Iliskisel deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamhi ve pozitif bir iliski vardir.)
reddedilmistir. Anlaml1 ve olumlu etkisi olan degiskenlere bakildiginda tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti
iizerinde en yiiksek istatiksel etkiye duygusal deneyim boyutunun ($=0,847) sahip oldugu saptanmuistir.
Daha sonra davranigsal deneyim (=0,298), duyusal deneyim (p=0,218) ve diisiinsel deneyim (p=0,1162)
gelmektedir. Bu sonuglar 15181nda H2 hipotezinin (Sanal deneyimsel pazarlama ile tekrar satin alma niyeti

arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardir.) kismen kabul edildigi belirlenmistir.
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Calismada sanal deneyimsel pazarlamanin boyutlar ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkide
marka sadakatinin aracilik roliiniin olup olmadigi da incelenmistir. Marka sadakatinin aracilik rolii
incelenirken, degiskenler arasindaki dogrudan, dolayli ve toplam etkiler iizerinden bir degerlendirme
yapilmigtir. Aract model kurulmadan 6nce ilk olarak marka sadakatinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki
etkisi incelenmistir. Buna gore marka sadakatinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti {izerinde anlamli ve
pozitif yonde (p=0,827, p=0,010) bir istatistiksel etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle H3
hipotezi (Marka sadakati ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardir.) kabul
edilmistir. Daha sonra olusturulan yeni modelde sanal deneyimsel pazarlamanin boyutlari ile tekrar satin
alma niyeti arasindaki iliskiye, marka sadakati araci degisken olarak eklenmis ve analizler

gergeklestirilmistir.

Tablo 7: Degiskenler arasindaki direkt ve dolayl etkiler

Standardize Toplam Etki

ILS DAV DYG DUS DUY MS
MS 0,400 0,320 0,759 0,163 0,220 0,000
TSN -0,266 0,297 0,813 0,189 0,247 0,827
Standardize Direkt Etki
LS DAV DYG DUS DUY MS
MS 0,400 0,320 0,759 0,163 0,220 0,000
TSN -0,597 0,032 0,186 0,054 0,065 0,827
Standardize Dolayh Etki
LS DAV DYG DUS DUY MS
MS 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
TSN 0,331 0,264 0,627 0,135 0,182 0,000

Notlar: ILS= iliskisel Deneyim, DAV=Davranigsal Deneyim, DY G=Duygusal Deneyim, DUS=Diisiinsel Deneyim,
DUY=Duyusal Deneyim, MS=Marka Sadakati, TSN=Tekrar Satin Alma Niyeti
Sanal deneyimsel pazarlamani boyutlar ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide marka
sadakatinin aracilik roliiniin olup olmadigt AMOS 23 programi kullanilarak analiz edilmistir. Olusturulan
yapisal yollarin anlamliliklarina bootstrap (tekrar 6rnekleme) giiven araliklar1 degerine bakilarak karar
verilmistir. Preacher ve Hayes (2008) bootstrap giiven araliklarinin alt ve {ist sinir degerlerinin —her ikisinin
birden- sifirin altinda veya stiinde olmalar1 gerektigini belirtmektedirler. Ayrica araci degisken analize
dahil edildiginde bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki istatiksel etkinin azalmasi ve anlamliliklariin

bozulmasi da aracilik roliiniin varligina isaret etmektedir.
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Tablo 7 incelendiginde sanal deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlarinin, tekrar satin alma niyeti
tizerindeki toplam etkisi, marka deneyimi analize sokuldugunda diisiis gostermektedir. Ancak anlamlilik
seviyelerine, %95 giiven araliginda, bakildiginda iliskisel deneyim (bootstrap=-0,006-1,217) ve diisiinsel
deneyim boyutlarinin (bootstrap=-0,063-0,600) tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini marka sadakati
tizerinden etkilemedigi goriilmektedir. Dolayisiyla, H4d hipotezi (Diisiinsel deneyim ile tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik rolii vardir.) ve H4e hipotezi (iliskisel deneyim ile tekrar
satin alma niyeti arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik rolii vardir) kabul edilmemistir. Buna gore
iligkisel ve diisiinsel deneyimin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti lizerinde sadece dogrudan bir etkiye
sahip oldugu ifade edilebilir. Davranigsal deneyim (bootstrap=0,038-1,217), duygusal deneyim (bootstrap=
0,101-2,678) ve duyusal deneyim (bootstrap=0,017-0,792) boyutlarinin tiiketicilerin tekrar satin alma
niyetleri {izerinde hem direkt hem de marka sadakati iizerinden dolayli olarak etkilerinin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Baska bir ifadeyle davranmigsal deneyimin, duygusal deneyimin ve duyusal deneyimin
tilketicilerin tekrar satin alma niyetleri iizerinde dolayl etkileri vardir ve marka sadakati buna aracilik
etmektedir. Buradan hareketle H4a (Duyusal deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide marka
sadakatinin aracilik rolii vardir.), H4b (Duygusal deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligskide
marka sadakatinin aracilik rolii vardir.) ve H4c (Davranissal deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliskide marka sadakatinin aracilik rolii vardir.) hipotezleri kabul edilmistir. H4 hipotezi ise (Sanal
deneyimsel pazarlama ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik rolii vardir.)

kismen kabul edilmistir.
SONUC VE DEGERLENDIRME

Tiketicilerin satin alma karar siireglerinde rasyonellikten uzaklasarak duygusal kararlar vermeye
baglamalar1 ve ihtiyaglarin giderek farklilasmasi igletmelerin pazarlama stratejilerinin degismesine neden
olmustur. Deneyimsel pazarlama uygulamalari hem duygu merkezli hareket eden tiikketicilerin satin alma
kararlarini etkileme hem de isletmelere rekabet avantaji saglama noktasinda 6nemli bir ara¢ halini almistir.
Deneyimsel pazarlamanin internet ortamindaki uygulamalarim1 kapsayan sanal deneyimsel pazarlama
kavrami da elektronik ticaret yapan isletmelerin nem vermesi gereken bir alandir. Ciinkii sanal deneyimsel
pazarlama, rekabet avantaji saglamanin 6tesinde marka sadakatinin yaratilmasina ve tekrarli satin alimlarin

gergeklestirilmesine katki saglamaktadir.

Bu calismada sanal deneyimsel pazarlamanin boyutlari ile marka sadakati ve tiiketicilerin tekrar satin
alma niyetleri arasindaki iligkiler Trendyol miisterileri {izerinden incelenmistir. Son 12 ayda Trendyol’dan
aligveris yapmis tiiketiciler arastirma kapsamina alinmis ve bu kisiler {izerinden toplanan veriler analiz

edilmistir. Analiz sonuglarinda, bes sanal deneyim boyutu ile marka sadakati arasinda anlaml ve pozitif
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yonde iligkiler oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar literatiirde yapilan aragtirma sonuglar ile benzerlik
gostermektedir (Brakus vd., 2009; Shieh ve Lai, 2017; Cleff vd., 2018; Gengtiirk, 2020; Aksoy ve Tan,
2021). Bu sonuglardan, marka sadakati yaratmak isteyen elektronik ticaret isletmelerinin tiim deneyimsel
boyutlara 6nem vermesi gerektigi anlasilmaktadir. Bununla beraber bazi sanal deneyimsel boyutlarin marka
sadakati lizerindeki istatiksel etki boyutlar1 farklilik gostermektedir. Duygusal deneyimlerin -diger
boyutlara kiyasla- marka sadakati {lizerinde daha fazla etkisi oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle
elektronik ticaret isletmelerinin tiiketiciler tizerinde olumlu duygular yaratmasi gerektigini soyleyebiliriz.
Tiiketicilerin igletmelerin web sitelerinde veya mobil uygulamalarinda kendilerini rahat, mutlu, giivenilir
hissetmesi marka sadakati agisindan onemlidir. Aligverisin eglenceli bir siire¢ haline getirilmesi de yine
tilketicilerin olumlu duygulara sahip olmasini saglayacaktir. Davranigsal deneyim agisindan bakildiginda,
ozellikle yapilan kampanya ve etkinliklerin 6nemli oldugu sdylenebilir. Sanal magazalarin gorsel
tasarimlari, tiriinlerin yiiksek ¢oziintirliiklii fotograflar1 ve kullanish ara yiizleri gibi unsurlar ise duyusal
deneyimin olusturulmasi adina oldukc¢a 6nemlidir. Boylece tiiketicilerin markanin web sayfasinda/mobil
uygulamasinda daha fazla zaman gecirmesi de saglanabilir. Marka sadakati lizerinde pozitif etkisi bulunan
bir deger sanal deneyim boyutu iligkisel deneyimdir. Miisteriler ile dogrudan iletisim kurulmasi, onlara
kisisellestirilmis {iriin ve hizmetler sunulmasi, problemlerin dogru ve hizli bir sekilde ¢6ziilmesi ve miisteri
sadakat programlarinin gelistirilmesi iliskisel deneyim kapsaminda degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, bu
konulara gereken Onemin verilmesi hem miisteri memnuniyetini saglayacak hem de marka sadakatini
olumlu anlamda etkileyecektir. Diisiinsel deneyimin olumlu etkileri géz oniine alindiginda tiiketicilerde
merak duygusu uyandirmanin, dogru ve faydali bilgiler aktarmanin ve miisteri geri bildirimlerinin
onemsenmesinin marka sadakati iizerinde etkili olabilecegi sdylenebilir. Ayrica ilgi ¢ekici ve yaratic

tiriinler satilmasi da diistinsel deneyimin olusturulmasi agisindan oldukga 6nemlidir.

Caligmada sanal deneyimsel pazarlama boyutlari ile tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri arasindaki
iligkiler incelenmistir. Buna gore, tiikketicilerin tekrar satin alma niyetleri ile duyusal, duygusal, davranigsal
ve diisiinsel deneyim boyutlar arasinda pozitif, iliskisel deneyim boyutu ile negatif yonlii bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Bu sonuglar kismen literatiirdeki sonuglar ile drtiismektedir. Koleoglu ve Colakoglu (2017)
caligmalarinda tekrar satin alma niyeti ile (sanal deneyimsel pazarlama boyutlarindan) duygusal ve diisiinsel
deneyim boyutlar1 arasinda anlamli ve pozitif, davranigsal deneyim boyutu ile negatif yonlii bir iligki
oldugunu ortaya koymuslardir. Ayni ¢aligmada iliskisel ve duyusal deneyim boyutlarinin herhangi bir etkisi
olmadig1 da belirlenmistir. Marka deneyiminin ve deneyimsel pazarlama boyutlarinin tekrar satin alma
niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugunu ortaya koyan ¢aligmalar da mevcuttur (Yang, 2009; Kara ve Kimzan,

2015; Ebrahim vd., 2016; Gilimiis ve Onurlubas, 2020; Uz ve Mutlu, 2020).
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Duygusal deneyim boyutu tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti {izerinde diger deneyim boyutlarina
kiyasla daha yiiksek bir istatiksel etkiye sahiptir. Bagka bir ifadeyle tiiketicilere olumlu duygular
yasatilmasi, onlarin siirekli ayn1 markadan/isletmeden iiriin satin almasini saglayabilmektedir. Duygusal
deneyimin tekrar satin alma niyeti iizerinde hem dogrudan hem de marka sadakati iizerinden dolayl
etkilerinin olmasi isletmelerin bu konuya 6nem vermesi gerektigini gostermektedir. Buradan hareketle,
marka ile arasinda duygusal bir bag kuran tiiketicilerin ayn1 markanin tiriinlerini siirekli bir bi¢imde satin
aldig1 sonucuna ulasilabilir. Sanal ortamda yapilan aligverislerde ozellikle tiiketicilerin giiven duygusu
icerisinde alisveris yapmasi tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili olabilecektir. Ornegin, miisterilere kolay,
hizli ve giivenilir 6deme secenekleri sunulmasi, iiriinler hakkinda dogru bilgilerin aktarilmasi ve satin alma
sonrast hizmetlerin verilmesi tiiketicinin kendini giivende hissetmesini saglayacaktir. Bununla beraber
kolaylik, rahatlik, eglence ve heyecan gibi duygularin yaratilmasi da duygusal deneyim olusturmak

acisindan 6nemli unsurlardir.

Davranigsal deneyim boyutu ile tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri arasinda pozitif bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Davranigsal deneyimin 6ziinde tiiketicilerin harekete gecirilmesi, baskalar1 ile
etkilesim kurulmasi ve yasam tarzi degisikligi gibi konular yer almaktadir. Sanal ortamda davranigsal
deneyim yaratmak i¢in dar bir alan olsa da tiiketicilere sunulacak farkli ve yenilik¢i tiriinler ile yeni bir tarzin
olugmasina katki saglanabilir. Ayrica kisiye 6zel sunulacak indirim ve promosyonlar tiiketicileri harekete
gecirecek ve onlarin yeniden aligveris yapmasina neden olabilecek araglardir. Sanal ortamda davranigsal
deneyim gibi duyusal deneyimlerin olusturulmasi da sirli bir alanda gergeklestirilebilmektedir.
Isletmelerin hem sanal magazalariin hem de iiriinlerinin gorsel cekiciligine dnem vermesi gerekmektedir.
Uriinlerin fiziksel dzelliklerini tam olarak gdsteren detayl fotograflar hatta videolar eklenerek gorsel agidan
tiketicilerin tatmin edilmesi Onerilebilir. Ayrica {rilinlerin fiziksel teslimati i¢in kullanilacak paket ve
ambalajlarin da gorsel agidan cekici olmasi tiiketicilerde olumlu izlenimler birakabilir. Davranigsal ve
duyusal deneyim boyutlarinin tekrar satin alma niyeti lizerinde marka sadakatinin aracilik rolii oldugu da
ortaya konulmustur. Buna gore, isletmelerin davranigssal ve duyusal deneyim olusturmaya yonelik
faaliyetlerinin hem marka sadakati olusturulmasina hem de tiiketicilerin tekrar satin alma davranmislarina
yonelmesine olumlu katkilarinin olacagimi sdylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti
iizerinde olumlu etkisi olan bir diger sanal deneyimsel pazarlama boyutu diigiinsel deneyimdir. Diisiinsel
deneyimde temel amag tiiketicilerin diisiincelerinin harekete gecirilmesidir. Bunu yapabilmek igin
isletmelerin tiiketicilerde merak duygusunu uyandiracak pazarlama ve iletisim stratejileri uygulamasi
gerekmektedir. Yaratic1 ve farkli stratejiler tiiketicilerde merak duygusunu uyandirarak onlarin marka veya
iiriinler hakkinda daha fazla bilgi arayisina girmesine neden olabilir. Bu baglamda elektronik ticaret siteleri

iirtinlerin 6zelliklerinin karsilagtirilmasina imkan veren eklentiler gelistirebilir. Ayrica kisisellestirilebilir
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{iriinler sunulmas da diisiinsel deneyim yaratilmasina yardimci olmaktadir. Ornegin, tiiketicinin ayakkabu,
t-shirt ya da bir mobilya tirlinlinii kendi istek ve zevklerine gore tasarlayip satin almasi ona unutulmaz bir
deneyim yasatacaktir. Tiim bu uygulamalar da tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu etki

birakabilecektir.

Bu caligmadan elde edilen sonuglar sanal deneyimsel pazarlama boyutlarinin hem marka sadakati
hem de tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti iizerinde (iliskisel deneyim boyutu hari¢) olumlu etkilere sahip
oldugunu gostermistir. Sanal deneyimsel pazarlamaya ait alt boyutlarin birbirleri arasinda keskin sinirlar
yoktur. Dolayisiyla elektronik ortamda satis yapan isletmelerin tiim deneyimsel boyutlar1 dikkate alarak
tiiketicilere biitiinsel bir deneyim yasatmas1 gerekmektedir. Bu sayede siradanliktan uzaklasilip tiiketicilerin
zihninde kalic1 yer edinilmesi miimkiin olabilir. Elektronik ticarette geleneksel pazarlama tekniklerini
uygulamak yerine son déonemde yapilan ¢alismalarla da etkisi ortaya konulan sanal deneyimsel pazarlama
tekniklerini uygulamak isletmeler agisindan daha faydali olacaktir. Giin icerisinde sayisiz iletisim mesajina
maruz kalan, ihtiyacin1 gidermek icin satin alacag: iiriin alternatifi ve bu {irlinii satin alacagi marka sayisi
cok fazla olan tiiketicilere ulasabilmek ve onlarin satin alma kararlarini etkileyebilmek i¢in sanal deneyimsel
pazarlama uygulamalarin1 goz ardi etmemek gerekir. Zira tiiketiciler kendilerine farkli, eglenceli ve
unutulmaz deneyimler yasatan markalara kars1 hem sadakat duygusu hissetmekte hem de bu markalardan

siirekli aligveris yapmaktadir.

Daha once de belirtildigi gibi fiziksel alisverislere kiyasla sanal ortamda deneyim olusturmak daha
zorlu bir siirectir. Ancak gelisen teknolojiden de faydalanarak isletmelerin mutlaka yeni deneyim alanlart
olusturmasi gerekmektedir. Ornegin son zamanlarda dijital pazarlama alaninda kullanilan oyunlastirma
(gamification) kavrami sanal deneyimler acisindan dnemli bir strateji olabilir. Isletmelerin tiiketicilere
aligveris yaptikga para ve farkli 6diiller vermesi, belirli harcama tutarlarini asan tiiketicilere hediye puanlar
verilmesi veya Ozel yarigmalar diizenleyerek yine hediye ve odiiller dagitilmasi gibi uygulamalar
tiiketicilerin hem markaya sadik kalmasina hem de tekrarli satin alimlarin olusmasina olumlu katkilar
saglayabilir. Yine sanal ve artiritlmig ger¢eklik uygulamalar ile tiiketiciler ile interaktif iletisim kurularak
basta duyusal deneyim olmak tizere farkli sanal deneyimler olusturulmasi miimkiindiir. Boylece tiiketicilere

iiriin ve hizmetleri sanal ortamda deneyimleme imkan1 da sunulmus olacaktir.

Bu c¢alismanin sadece Trendyol miisterileri lizerinden gerceklestirilmis olmasi ¢aligmanin en 6nemli
smirliligidir. Farkli elektronik ticaret sitelerinin miisterileri izerinden veya herhangi bir elektronik ticaret
sitesinden aligveris yapmus tiiketiciler iizerinden yeni ¢alismalar yapilabilir. Zaman ve maliyet kisitlari
nedeniyle kolayda drnekleme yonteminden faydalanilmasi ¢alismanin bir diger kisididir. Sanal deneyimsel

pazarlamanin 6neminin teknolojik gelismelerle beraber hizli bir sekilde artacagini séylemek miimkiindiir.
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Dolayisiyla gelecekteki caligmalarda farkli degiskenler {izerinden sanal deneyimsel pazarlama konusu ele
almabilir. Ornegin sanal ve artirilmis gerceklik, yapay zeka uygulamalari veya sanal tiiketici topluluklari
gibi konular sanal deneyimsel pazarlama perspektifinden incelenebilir. Bununla beraber sanal deneyimsel

pazarlama boyutlarindan sadece bir veya birkag1 lizerinden daha spesifik ¢aligmalar da yapilabilir.
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