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Ozet

Tiiketim dinamik bir olgudur. Degisen tiiketi-
ci ve pazar yapist isletmeleri yeni pazarlama yaklagim-
lar1 bulmak zorunda birakir. Deneyimsel pazarlama da
postmodern tiiketim yapist ile birlikte tercih edilen bir
pazarlama yaklagimi olmustur. Deneyimsel pazarlamada
ihtiya¢g duyulan deneyim farkli sekillerde saglanabilir.
Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) son dénem-
de internet iizerinde popiiler bir igerik haline gelmis ve
isletmeler tarafindan pazarlama faaliyetlerinde kullanil-
maya baslanmistir. ASMR, bireylerin bagin arka kismin-
da yasadiklar1 bir tirperme hissi ile karakterize edilen
bir deneyimdir. Bu deneyim araciligiyla gergeklestirilen
pazarlama uygulamalart ile ASMR marketing kavrami
literatiire girmistir. ASMR igerikleri internet iizerinde
daha fazla yer aldig1 icin bu ¢alisma ASMR marketing
uygulamasi kapsaminda tiiketicilerin ASMR hissini
yasama durumlarinin online plansiz satin alma ile olan
iligkisini aragtirmay1 amaglamaktadir. Bu konudaki ilk
aragtirma olmasi ¢alismanin 6nemini olusturmaktadir.
Arastirma rastgele 6rneklem teknigi ile ulasilan, Istan-
bul’da ikamet eden, ASMR hissini yasayan, 18 yas iisti
bireylere, online anket uygulayarak elde edilen verilerin,
SPSS programinda analiz edilmesiyle gerceklestirilmis-
tir. Arastirmanin bulgulart ASMR marketing ile online
plansiz satin alma arasinda isletmeler tarafindan dikkate
alimmast gereken bir iligski bulundugunu gostermektedir.
ASMR marketingin farkli satin alma tiirleri ve spesifik
hedef kitleler ile olan iligkileri sonraki aragtirmalarin ko-
nulari olabilir.

Anahtar Kelimeler: Otonom Duyusal Meridyen Tepki,
ASMR, ASMR Marketing, Deneyimsel Pazarlama.
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ASMR MARKETING AS AN EXPERIENTIAL MARKETING APPLICATION:
A REVIEW ON ONLINE SHOPPING PLATFORMS

Abstract

Consumption is a dynamic phenomenon. Changing consumer and market structure forces busi-
nesses to find new marketing approaches. Experiential marketing has also become a preferred marketing
approach with postmodern consumption structure. The experience needed in experiential marketing can
be provided in different ways. Autonomous sensory meridian response (ASMR) has recently become a
popular content on the internet and has been used by businesses in their marketing activities. ASMR is an
experience characterized by a tingling sensation that individuals experience in the back of the head. With
the marketing applications done with this experience, the concept of ASMR marketing has entered the liter-
ature. As ASMR contents are more common on the internet, this study aims to investigate the relationship
between consumers’ ASMR feeling and online impulsive purchasing within the scope of ASMR marketing
application. Being the first research on this subject constitutes the importance of the study. The research was
carried out by analyzing the data obtained by applying an online survey to individuals over the age of 18,
living in Istanbul, experiencing the feeling of ASMR, reached by random sampling technique, in the SPSS
program. The findings of the study show that there is a relationship between ASMR marketing and online
impulsive purchasing that should be taken into account by businesses. ASMR marketing’s relationships
with different types of purchases and specific target audiences may be the subject of further research.

Keywords: Autonomous Sensory Meridian Response, ASMR, ASMR Marketing, Experiential Marketing.

EXTENDED ABSTRACT

Today, consumption is a dynamic phenomenon that meets people’s basic needs as well as
their different psychological and sociological expectations. The consumer profile, which has be-
come more active in demanding its expectations from manufacturers after the postmodern period,
has caused the customer-oriented marketing approach to come to the fore on the part of business-
es. Customer-oriented marketing approach can be realized in different sub-applications. Experi-
ential marketing is one of these applications. Experiential marketing, which basically provides
the customer with an experience with the product or service they purchase, can also aim to make
the purchasing process itself an experience. Creating customer experience with its different di-
mensions in this way is an impressive yet difficult process. It is necessary to have a self-renewing
experiential marketing ability in order to cope with the experience contents offered by different
brands in the market competition and to stand out. Therefore, businesses must constantly find new

experience content.

Experiential marketing can take place physically or virtually. However, today, as people
increasingly turn to online shopping and the opportunities provided by technology, there are more
opportunities for experiential marketing in the virtual space. Different content on the internet can
be used to provide customer experience. One of these is ASMR. ASMR is an abbreviation for the
concept of “autonomous sensory meridian response”. ASMR, which is basically a tingling sensa-
tion, starts in the back of the head and can spread to different parts of the upper body. This feeling,
which was previously known by different names, was later named ASMR. This content, which is
popular on different video sharing platforms, became popular before marketing as an element that
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allows internet users to have a fun time. ASMR, which has a relaxing effect on some people, is a
very popular content, especially on YouTube. The emergence of this feeling is a very subjective
situation. Many different stimuli can trigger this feeling. All sensory organs can serve to create
this feeling. However, since it is popular on the internet, visual and auditory triggers come to the
fore. Whispers, sounds of touching various surfaces, different light plays and videos with similar
triggers attract a lot of attention on different video sharing platforms, especially YouTube.

It did not take long for ASMR content to be used in marketing. ASMR, which is particu-
larly suitable for use as an instrument of experiential marketing, has been preferred by brands in
marketing communication activities in both new media and traditional media. In this context, it
is possible to come across advertisements, sponsorships and promotional videos. In these vid-
eos, ASMR triggers that are popular on the internet are taken and combined with videos that
announce the products and services of the brands. Although there are well-known brands that use
such practices, it is also seen that less-known brands that aim to make their name known use this
method. Although ASMR-based marketing activities are carried out in a virtual environment, it is
possible to benefit from ASMR-based marketing in physical environments as well. Since ASMR
triggers appeal to the sensory organs, it is possible to benefit from ASMR within the context of
the store atmosphere, especially in physical stores. Different visual, auditory and olfactory stimuli
are currently used as store atmosphere elements. Among these, choosing those that will trigger the
ASMR feeling can be used to create ASMR-induced customer experience. It is also possible to

carry out similar applications on online shopping platforms through the virtual store atmosphere.

One of the benefits of using ASMR for experiential marketing is the potential for this
sensation to relax people. If the consumer who encounters this content through the right trigger
experiences relief, he or she can easily transfer these feelings to the brand and, in addition, feel
in a safe environment and be more willing to shop. Among the different types of purchasing, the
type where trust comes to the fore the most is unplanned purchasing. In the case of ASMR, this
can take place in a physical environment or a virtual environment. However, considering the op-
portunities offered by technology and the channels where ASMR is popular, it is more accurate to
evaluate this situation for unplanned online purchasing. This study aims to make the issues men-
tioned so far understandable. It is especially aimed to review online shopping platforms. In this
way, it will be tried to reveal what kind of experiential marketing potential ASMR has in certain
aspects and the concept of ASMR marketing will be discussed in this process. For all these, an
online survey was applied to consumers who have the potential to experience the ASMR feeling,
and the relationship between the consumption habits of the participants and their experience of
this feeling was tried to be seen. As a result, it has been understood that there are points that busi-
nesses considering implementing experiential marketing applications with ASMR content should

take into consideration within the scope of this relationship.
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GIRIS

Tiiketim her zaman i¢inde bulundugu pazarin sosyal, ekonomik, kiiltiirel vb. kosullarin-
dan etkilenir. Tiim bu kosullar ayn1 zamanda tiiketiciyi de dogrudan etkilemektedir. Bu kosullarin
dinamik bir yapida olmasi nedeniyle, tiiketici yapisi ve tiikketim anlayis1 da siirekli bir degisim
icindedir. Ozellikle postmodern dénem sonrasinda gelisen yeni tiiketici yapisi ve tiiketim anlayist
isletmelerin farkli pazarlama yontemleri gelistirmelerine yol agmistir. Deneyimsel pazarlama da
bu yeni yontemlerden biridir. Deneyimsel pazarlamada amag tiikketim siirecini yasanabilir ve ha-
tirlanabilir bir deneyim haline getirmektir. Her donemde yeni deneyim tiirleri ortaya ¢ikmakta ve
isletmelerin ilgisini ¢ekmektedir. Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) de bu sekilde ortaya
cikan yeni deneyimlerden biridir.

ASMR i¢in kisaca, ‘farkli uyaricilar neticesinde, kisilerin viicutlarinin belirgin kisim-
larinda tecriibe ettikleri fiziksel bir his’ tir denebilir (Barratt ve Davis, 2015, s. 1). Bu his ¢ok
onceden de bilinmesine ragmen Ozellikle internet iizerinde son yillarda popiiler olmustur. Farklt
platformlarda cesitli uyaranlar araciligi ile ASMR hissini yaratmaya yonelik videolar vb. igerikler
tretilmektedir. ASMR hissi biiyiik bir kitle tarafindan rahatlatici olarak bulunmaktadir. ASMR
hissinin bir deneyim olmasi isletmelerin dikkatinden kagmamis ve deneyimsel pazarlamada kul-
lanilmas1 gecikmemistir. Ozellikle pazarlama iletisimi uygulamalarinda yararlanilan ASMR ige-
riklerine reklamlar basta olmak tlizere farkli tekniklerde de yer verilmistir. Bu sekilde ASMR
iceriklerinin yer aldig1 pazarlama uygulamalar1 Baek, Jang ve Chae (2018, s. 414) tarafindan
“ASMR marketing” olarak isimlendirilmektedir. ASMR marketing farkli sekillerde gergekles-
tirilebilir. Bunlardan biri de online satin alma sirasinda tiiketicilerin karsilasacagi sanal magaza

atmosferi unsurlar araciligi ile tiiketicilerin ASMR hissini yagamasini saglamaktir.

ASMR fizerine literatiirde birgok ¢aligma gergeklestirilmistir. Bunlar arasinda ASMR’nin
yapisal olarak incelenmesi, diger fizyolojik unsurlar ile olan iliskisinin arastirilmasi, ASMR mar-
keting uygulama orneklerinin ele alinmasi vb. ¢aligmalar bulunmaktadir. Cevirimigi plansiz satin
alma ile ASMR arasindaki iliskiyi ele alan bir ¢aligma ise heniiz bulunmamaktadir. Caligmanin
6nemi bu iliskiyi ele alma konusunda ilk olmasidir. Bu ¢alismanin amact ASMR marketing uygu-
lamasi araciligi ile yaratilacak olan ASMR hissinin online plansiz satin almay1 nasil etkiledigi ve
ASMR hissini yagsama kapasitesi yiiksek olan tiiketicilerin online plansiz satin almaya olan genel
yatkinliklarinin gériilmesidir. Calismanin amacina uygun olarak arastirma, Istanbul’da ikamet
eden, ASMR hissini yasadigini ifade eden, 18 yas Ustii bireylerle sinirlandirilmistir. Aragtirmanin
evreni i¢in Tiirkiye’de yagsamakta olan ve ASMR hissini yasamis bireyler se¢ilmistir. Aragtirma-
nin drneklemi olarak ise Tiirkiye’deki demografik yapiy1 iyi yansittig1 diisiiniildiigiinden Istan-
bul’da yasayan ve ASMR hissini yasamis bireyler secilmis ve katilimcilara rastgele drneklem
yontemi ile ulagilmistir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak online anket uygulanmis, elde
edilen veriler ise SPSS programi aracilig: ile analiz edilmistir. Arastirmanin bulgulart ASMR
marketing tekniginin bir deneyimsel pazarlama uygulamasi olarak kullanilabilecegini gostermek-
tedir.

Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi




Ali KARPUZ, Kivang Nazlim TUZEL URALTAS

1. Deneyimsel Pazarlama

Dinamik bir olgu olan pazarlama zaman igerisinde bir¢ok farkli faktore bagli olarak de-
gisimler yasamig ve farkli anlayislar gercevesinde gergeklestirilmistir. Elden (2016, s. 49) bu
anlayiglar kronolojik olarak; iiretim, {irlin odakli, satis, pazarlama ve sosyal pazarlama seklinde
siralamaktadir. Pazarlamaya olan yaklasimlar: etkileyen en énemli yakin donem faktorlerinden
biri de postmodernizmdir. Modernizm sonrasi anlamina gelen postmodernizm hem tarihsel bir
doneme hem de bu dénemin yasam anlayisina géndermede bulunmaktadir. Odabas1 (2014, s.
12,13) modernizmin sonu i¢in 1960’lar dan itibaren sarsilmaya basladigini sdyler, daha spesifik
bir tarih olarak Berlin Duvart’nin yikilisini, 1989’u isaret eder. Postmodernizm beraberinde yeni
bir tiiketici yapisi olan postmodern tiiketiciyi ortaya ¢gikarmistir. Postmodern tiiketici kimligini
Oonemseyen, kimligini yansitan unsurlari tiikketen ve iireten, aktif bir yapiya sahiptir (Odabasi,
2014, s. 103). Aktif yapist nedeniyle postmodern tiiketici deneyime 6nem vermektedir. Bu ise
deneyimsel pazarlamanin postmodern tiiketici ile birlikte, isletmeler tarafindan daha fazla tercih

edilmesine yol agmistir.

Deneyimsel pazarlama i¢in kisaca, deneyimin ve tiiketimin bir araya getirilmesi dene-
bilir. Same ve Lorimo (2012, s. 482) inceledikleri farkli tanimlarda gordiikleri benzerliklerden
hareketle, daha ziyade duygular, hisler ve duyularin deneyimsel pazarlama ile iligkili olan nok-
talar olarak belirtildigini sdylemektedir. Smilansky (2009, s. 5) deneyimsel pazarlamay1, “miis-
teri ihtiyaclarini ve isteklerini karli bir sekilde belirleme ve karsilama, marka kisiliklerini hayata
geciren ve hedef kitleye deger katan iki yonlii iletisim yoluyla onlari mesgul etme siirecidir”
seklinde tanimlamaktadir. Bagka bir tanimlamada ise deneyimsel pazarlama “marka degeri ve
marka bilinirligini artirmaya, uzun siireli ve pozitif iliskiler kurmaya yonelik, marka ve tiiketici
arasindaki etkilesim” seklinde belirtilmektedir (Yaman ve Zerenler, 2018, s. 24). Bu kavramu ilk
kullanan isim olan ise, deneyimsel pazarlamay1 “tiiketicinin iiriin ya da hizmeti satin almadan
once, satin alma esnasinda ve/veya sonrasinda ruhsal, duygusal, entelektiiel ve fiziksel agidan
kisisel bir deneyim yasamasi1” olarak tanimlamaktadir (Schmitt, 2005, s. 52” den aktaran Kiigiik-
sara¢ ve Sayimer, 2016, s. 52). Scmitt’in taniminda 6n plana ¢ikan deneyim, tiiketim siirecinin
tiim asamalarinda ortaya ¢ikmakta ve farkli sekillerde gergeklesebilmektedir.

Schmitt deneyimsel pazarlama modelini a¢iklamak i¢in iki temel kavram kullanmaktadir.
Bunlardan biri deneyim tiirlerini ifade eden “stratejik deneyimsel modiiller” digeri ise “deneyim
saglayicilardir”. Bes farkli sayida stratejik deneyimsel modiil bulunmaktadir; bunlar, duyumsa-
ma, hissetme, diisiinme, eylemde bulunma ve iligski kurmadir (Schmitt, 1999b, s. 60). Bu modiiller
tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimin hangi yolla gerceklestiginden hareketle belirlenmistir. Dogru-
dan duyusal deneyimler olabilecegi gibi, i¢csel deneyimler de yasanabilir. Deneyimlerin gergek-
lesmesini saglayacak aracglar ise deneyim saglayicilardir. Deneyim saglayicilar Schmitt (1999a,
s. 72-92) tarafindan; iletisimler, gorsel/sozel kimlik, tiriin varligi, ortak markalama, mekansal or-

tamlar, web siteleri ve elektronik medya ve en son olarak insanlar seklinde kategorize edilmistir.
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Deneyimsel pazarlama, yapisinda yer alan duyulara ve duygulara hitap edebilme 6zellik-

leri nedeniyle, tiiketicilerin markalar ile kisisellestirilmis iligkiler kurabilmesine imkan tanir. Bu
sayede tliketici deneyim yasadik¢a kendisine bu firsati sunan markay1 tercih edecek ve deneyimin
stirekliligine bagli olarak bu tercihini koruyacaktir. Farkli markalarin deneyimsel pazarlama o6r-
neklerine rastlamak miimkiindiir. Netflix ve Ikea markalar1 bu konuda iyi birer drnektir. Netflix
tasarladig1 dijital platformda sundugu farkl igerikler araciligi ile tiiketicilerin kendi tercihlerini,
listelerini olusturabilmelerine imkan tanimus, {istelik bunu birgok farkli yerden, hatta mobil olarak
gerceklestirebilmelerini saglamig ve bu alanda 6ncii olmustur. Netflix sonrasinda kisisellestirme
yeni popiiler yaklasim olmustur (Batat, 2021, s. 35). Buna benzer sekilde Ikea markasi da mobil-
ya alaninda sundugu imkanlar ile, tiikketicilere diledikleri tasarimi segme sansi sunmus, demonte
sekilde satis yaparak tasimay1 kolaylastirmis, bdylece deneyimin yer sinirini ortadan kaldirmistir.
Tiim bunlarin yaninda montajin tiiketici tarafindan yapilmasi da deneyimin daha genis boyutlu
olmasina neden olmustur. Bu sekilde Ikea da, Netflix gibi alaninin 6nciisii olmustur. Ikea’nin bu
basaris1 diisiik fiyat, bicim, iglev, kalite ve slirdiiriilebilirlik ilkelerine dayanmaktadir (Batat, 2021,
pp- 92, 93).

2. Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR)

“Otonom duyusal meridyen tepki” kavraminin orijinali Ingilizce “autonomous sensory
meridian response” seklindedir. Kavramdan bahsedilirken Ingilizce versiyonunun bas harflerin-
den meydana gelen “ASMR” kisaltmas1 kullanimi daha ¢ok tercih edilmektedir. ASMR fizyolojik
bir olgudur. Basin arka kisminda yasanan bir {irperme hissidir. Bu his daha dnce de bilinmesine
ragmen ASMR olarak isimlendirilmesi 2010 yilinda Jennifer Allen tarafindan gergeklestirilmistir
(Aktaran Del Campo ve Kehle, 2016, s. 99). ASMR kavrami Young ve Blansert (2015, s. 4) tara-
findan “dig uyaranlarin deneyimi veya telkininin neden oldugu, beyinde veya kafa derisinde ger-
ceklesen bir tirperme hissi ile karakterize edilen, algisal bir fenomen” seklinde tanimlanmaktadir.
ASMR’nin etkisi yalnizca basg ile sinirli degildir. Basin arkasindan baglayan tirperme hissi boyun
tizerinden omuzlara, sirt bolgesine, kollara ve kimi zaman viicudun daha asagi kisimlarina kadar
ilerleyebilmektedir. ASMR sirasinda ortaya ¢ikan iirperme hissi, zaman zaman karmncalanma ya
da tiiylerin diken diken olmasi hissine benzetilmektedir. Bunlardan farki ise baslangi¢ noktasinin
bagin arka kismi olmasidir. ASMR ile ortaya ¢ikan iirperme hissi, bu hissi yasayan bireylerin
biiyiik kisminda rahatlamaya yol agmaktadir. Smith, Fredborg ve Komelsen (2019, s. 1) tirperme

hissine olumlu bir duygusal durumun eslik edebildigini belirtmektedir.

Idayati, Sufani ve Syahputra (2021, s. 733) ASMR’den, kisilerin iirperme hissi yasadig1
ve sakinlesebildigi bir deneyim olarak bahsetmektedir. ASMR’ye yol a¢an uyaranlar ¢ok ¢esitli-
dir ve bunlar ASMR tetikleyicisi olarak adlandirilmaktadir. Kimi durumlarda igsel yasantilar da
ASMR hissini tetikleyebilse de, ¢cogunlukla duyu organlart araciligiyla gelen uyaranlar ASMR
hissinin olugmasina yol agmaktadir. Barratt ve Davis (2015, s. 1) ASMR hissinin yasanmasina
neden olan tetikleyicilerin isitsel ve gorsel uyaranlardan olustugunu ileri siirmektedir. Young ve
Blansert (2015, s. 90) ise ASMR hissini yasayan insanlari; izleyenler, dinleyenler ve dokunanlar
seklinde olmak ftizere, ii¢ farkli kategoriye ayirmaktadir. ASMR hissine neden olan uyaranlar
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oldukca 6zneldir ve bu nedenle gorme, isitme ve dokunma duyularinin yaninda diger duyu or-
ganlarina gelen uyaranlar ya da kiginin hatirladig1 bir an1 da iirperme hissine yol agabilir. Renkli
bir resim gormek, fisiltili bir ses isitmek ya da ipeksi bir yiizeye dokunmak ASMR tetikleyicisi
olabilecek uyaranlara 6rnek olarak gosterilebilir. ASMR internet iizerinde de oldukga popiiler bir
icerik haline gelmistir. Cok farkli platformlarda ASMR tetikleyicisi olarak iiretilen videolar vb.

9% ¢

medya igerikleri bulmak miimkiindiir. S6z gelimi, “www.youtube.com”, “www.twitch.tv”’ gibi
video paylagim siteleri ve “onlyfans.com”, “www.patreon.com” gibi {icretli 6zel paylasimlara yo-
nelik siteler, bu platformlara 6rnek olarak gosterilebilir. Bu platformlarda ASMR igerigi tireten ki-
siler ASMRist olarak adlandirilir. Bu kisilerin tirettigi i¢erikler arasinda, fisiltili konusma, cesitli
yiizeylere dokunma, renkli 1giklar ile farkli gosterimler yapma, kutu agma, sa¢ tarama videolari

vb. bulunmaktadir.
3. ASMR Marketing

Giliniimiizde pazar rekabetinin yogunlugu ve igerik tiikketiminin hizi nedeniyle, deneyim-
sel pazarlama uygulamalarinda siirekli olarak yeni deneyimlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu dene-
yimler yeni oldugu kadar ilgi ¢ekici de olmak zorundadir. Bir tiir deneyim olan ASMR de bu ama-
ca hizmet edebilir ve hali hazirda pazarlama uygulamalarinda kullanilmaktadir. ASMR hissini
tetikleyici uyaranlarin 6zellikle duyulara hitap etmesi ve ASMR hissinin i¢sel rahatlama yarata-
bilmesi, ASMR’nin, Schmitt’in daha dnce belirttigi deneyim tiirlerinden 6zellikle duyumsama ve
hissetme tiirleri kapsaminda degerlendirilebilecegini gostermektedir. ASMR’nin pazarlama ice-
rigi olarak kullanilmasini ifade eden ASMR marketing kavrami ilk defa Baek ve digerleri (2018,
s. 414) tarafindan kullanilmistir. Chae, Baek, Jang ve Sung (2021, s. 463, 470) dncesinde “beyaz
ses” ya da “sessiz pazarlama” olarak da ifade edilen ASMR marketing kavramini tiiketicilerin
stres veya eksikliklerini gidermek i¢in bir {irlin satin almasinin bir yolu seklinde tanimlamaktadir.
ASMR marketing sirasinda tirperme hissini tetikleyebilecek uyaranlar kullanilarak tiiketici dene-
yimi yaratilmaya ¢aligilir. Bununla tiiketicilerin satin alma dncesi rahatlamasi, olumlu duygular
marka ile iliskilendirmesi vb. hedeflenir.

ASMR ile benzerlik gosteren fizyolojik olgular bulunmaktadir, bunlardan biri de ‘fris-
son’dur. Goldstein, frisson kavramini “iist omurga ve boynun arkasindan kaynaklanan, kafa deri-
sinin lizerinden yukari, omuzlarin ve kollarin {izerinden diga, omurganin asagisina dogru yayilan,
kollarda tiiylerin diken diken olmasinin eslik edebildigi, zevkli bir iirperme ya da karincalanma”
seklinde aciklamaktadir (Goldstein, 1980, s. 126-127’den aktaran Colver ve El-Alayli, 2015, s.
2). Frissona en ¢ok neden olan uyaranin miizik oldugu belirtilmesine ragmen, Grewe, Katzur,
Kopiez ve Altenmiiller (2010, s. 1) isitme, gérme, dokunma ve tatma duyularina iligkin uyaran-
larin frissona neden olabilecegini sOylemektedir. Del Campo ve Kehle’ ye (2016, s. 103) gore;
frisson heyecan ve uyarilmayla iligkisi olan bir duygu iken, ASMR ise gevseme ve memnuniyet
duygular iiretmeye yatkindir; frisson genellikle birkag¢ saniye siirerken, ASMR birka¢ dakika
stirebilmektedir, bununla birlikte bu hisleri yagayanlar hem frisson hem de ASMR tarifleri i¢in
“lirperme”, “dalgalar” ve “6forik” gibi kelimeleri kullanmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda ele alindi-
ginda ASMR ile frissonun yapisal olarak ve viicutta ortaya ¢iktiklar1 kisimlar olarak benzedikleri
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goriilmektedir. Fakat frisson duygusal bir tepki iken, ASMR’nin duygular da kapsayan, duyusal

bir olgu oldugu goriilmektedir. Bu durumda ASMR’nin frissonu kapsadigi sonucu ortaya ¢ik-
maktadir. Frisson i¢in “duygusal ASMR” de denebilir. Frisson sirasinda viicutta meydana gele-
cek degisikliklerin ASMR sirasinda da gergeklesmesi miimkiindiir. Del Campo ve Kehle (2016,
s. 103) frisson deneyimi yasandig1 sirada, dopamin salgilandigini belirtmektedir. Bu durumda
ASMR deneyimi gergeklestigi sirada da dopamin salgilanabilecegi ileri siiriilebilir. Dopamin,
Amerikan Psikoloji Birligi’'nce “motor davranista dnemli bir rolii olan ve ¢ok sayida zihinsel du-
rum ve duygusal durumla iligkili olan bir katekolamin ndrotransmiteri” olarak tanimlanmaktadir
(VandenBos, 2015, s. 331). Dopamin hipotalamus tarafindan salgilanan bir nérohormondur (ipek,
2020, s. 24). Biyolojik yaklasima gére hormonlar insan davranislarinin nedenleri {izerinde belir-
leyici etkiye sahiptir (Aytag, Dursun ve Yildiz Bagdogan, 2018, s. 17, 18). Yine biyolojik yakla-
sima gore bir tiir norohormon olan dopaminin insan davraniglarinin iizerinde belirleyici ve ayni
zamanda yon verici, potansiyel bir etkisi bulunmaktadir. Dopaminin tanimi da bu etkiyi dogrular
niteliktedir. Viicutta dopamin salgilanmasi yeni davraniglara, dolayisiyla yeni deneyimlere yol
acabilir. Buradan hareketle ASMR deneyiminin de yeni deneyimlere yol acabilecegi sdylenebilir.
Bu da 6zellikle ASMR marketing i¢in dnem tasimaktadir. ASMR marketing aracilig1 ile sagla-
nacak ASMR deneyimi, tiiketicinin yeni bir deneyim olarak satin alim gergeklestirme ihtimalini
kolaylastiracaktir. Bu da ASMR marketingi deneyimsel pazarlama i¢in cazip bir uygulama haline

getirir.
3.1. ASMR Marketing Ornekleri

ASMR marketing giin gectikce daha fazla tercih edilmektedir. Ruiz’e (2022, s. 28) gore
ASMR marketing kullanan bir¢ok marka, ASMR ’nin popiiler olmasiyla daha énce olmadigi ka-
dar izleyiciye kavusmustur. Pazarlamada ASMR igeriklerinin kullanilmasi farkli platformlarda
ve farkli sekillerde gerceklesebilir. Kimi markalar dogrudan kendi Youtube kanallar1 iizerinde
ASMR tetikleyicisi olabilecek uyaranlar araciligtyla tanitimlar yaparken, kimi markalar ise yine
Youtube iizerinde popiiler ASMRtistlerin ¢ok izlenen videolarina sponsor olmaktadir. Geleneksel
medyada ise ASMR tetikleyicisi olabilecek uyaranlar ile ¢ekilen reklamlara rastlamak miimkiin-
diir. Bu tiir ASMR marketing 6rnekleri ¢ogaltilabilir. Yalnizca reklam ve tanitim videolarinda
degil, tiiketicileri saran fiziksel ve sanal magaza atmosferleri araciligi ile de ASMR hissini ya-
ratmak miimkiin olabilir. ASMR’nin 6znel yapis1 nedeniyle farkli hedef kitlelere yonelik farkli
uygulamalarin gergeklestirilmesi miimkiindiir. Raycon, IKEA ve Head & Shoulders markalari
ASMR marketing uygulamalar gergeklestirmistir.
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Sekil 1: Raycon
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=MHVWJUKwgBY, Erigim tarihi: 29.10.2021.

Ses teknolojileri lizerine {iretim yapan bir marka olan Raycon, Youtube iizerinde popiiler
olan bir ASMRist ile is birligi gerceklestirmis, cok izlenen bir videonun basinda kendi markasi-

nin bir kablosuz kulaklik {irlinlin{in tanitimina yer vermistir.

Sekil 2: Tkea
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=uLFaj3Z tWw, Erisim tarihi: 30.10.2021.

IKEA markas1 Youtube iizerinde kendi kanalinda iirtinleriyle ASMR tetikleyicisi olan
seslerin ¢ikarildigi bir tanitim videosuna yer vererek ASMR marketing gerceklestirmistir.

B cacts

SUPREME

Sekil 3: Head and Shoulders
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5wjd6Q1c7RI, Erisim tarihi: 30.10.2021.
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Head and Shoulders markasinin ise geleneksel medyada yayiladigi reklaminda {inlii

oyuncu Serenay Sarikaya rol almus, fisiltili sesler ile lirliniin faydalar1 hakkinda bilgi vermis, ayni

reklam markanin Youtube kanalinda da yayinlanmaistir.
4. ASMR ve Sanal Magaza Atmosferi iliskisi

Deneyimsel pazarlama duyular ile siki bir iliski halindedir. Hatta Schmitt’in belirledigi
bes farkli deneyim tiirlinden biri dogrudan duyumsamadir. Duyulara yonelik pazarlama faali-
yetleri farkli sekillerde isimlendirilebilmektedir. Duyusal pazarlama da bu isimlendirmelerden
biridir. Duyusal pazarlama Chae ve digerleri (2021, s. 464) tarafindan “tiiketicinin markay1 ha-
tirlamasini ve nihayetinde {iriinii satin almasini saglamak i¢in bes duyu araciligiyla marka dene-
yimi saglamaya odaklanan bir pazarlama yolu” seklinde tanimlanmaktadir. Duyusal pazarlama
marka deneyimi yaratabilmektedir. Bu sekilde duyulara seslenen uyaranlar ile marka deneyimi
yaratmanin yollarmdan biri de magaza atmosferidir. Magaza atmosferi fiziksel de olabilir, sanal
da olabilir. Magaza atmosferi fiziksel ya da sanal olsun, bir miisteri magazaya ya da internet
tizerindeki aligveris platformuna girdiginde, miisteriyi ¢evreleyen ve duyu organlarina uyaranlar
gonderen, magazanin veya online aligveris platformunun tasariminda yer alan tiim unsurlardir.
Atmosferik degiskenlerden kaynaklanan uyaranlar miisterilerde fizyolojik tepkilere neden olabilir
(McKinney, 2004, s. 269). ASMR de bu fizyolojik tepkilerden biridir. Duyulara gelen uyaranlar
ASMR’nin temel tetikleyicileridir. Bu nedenle hem fiziksel hem de sanal magaza atmosferi ara-

ciligi ile tiiketicilerde ASMR hissi yaratilabilmesi miimkiindiir.
5. ASMR ve Online Plansiz Satin Alma Tliskisi

Plansiz satin alma tiiketicilerin daha 6nceden diistinmedikleri, planlarinda olmayan, o
anda verdikleri kararla diirtiisel olarak gergeklestirdikleri satin alimlardir. Online plansiz satin
alma ise internet ortaminda gergeklesenlerdir. Chae ve digerlerine (2021, s. 463) gore ASMR
marketingin birincil amaci, tliiketicinin iirlinii ya da hizmeti plansiz bir sekilde, diirtiisel olarak
satin almasinin saglanmasidir. ASMR igerikleri cogunlukla internet iizerinde popiiler oldugu igin
online plansiz satin alma, ASMR marketing i¢in daha biiylik 6nem tasimaktadir. Plansiz satin alma
bir tiikketici deneyimidir (Beatty ve Ferrell, 1998, s. 174). Ayn1 sekilde online plansiz satin alma
davranigi da internet ortaminda gergeklesen bir tiiketici deneyimidir. ASMR hissinin yagsanmasi
dopamin salgilanmasina yol acabildigi i¢in yeni deneyimlerin yaganma ihtimalini artirmaktadir.
Bu nedenle tiiketicinin ASMR hissini yasamasi online plansiz satin alim gergeklestirme ihtimalini
yiikseltir. Online plansiz satin alimlar tiiketicinin internet ortaminda yasadig1 siirecin olumlu bir
sekilde sonu¢lanmasiyla gergeklesmektedir (Widagdo ve Roz, 2021, s. 396). ASMR ’nin yasayan-
larda rahatlama ve olumlu duygusal durum ortaya ¢ikarma potansiyeli, online plansiz satin alma
karar1 igin gerekli olan, ‘siirecin olumlu sonuglanmasi sarti’nin saglanmasini kolaylastirir, ASMR

hissini yasayan tiiketici rahatlayinca online plansiz satim alim yapma ihtimali artar.

ASMR ve online plansiz satin alma arasindaki iliski iki sekilde gerg¢eklesebili. ASMR

yasama siklig1 yiiksek olan tiiketicilerin dopamin seviyesi potansiyel olarak yiiksek olacagindan,
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yeni deneyimlere agik olma potansiyeli de daha yiiksektir, bu ayn1 zamanda genel anlamda on-
line plansiz satim alim yapma ihtimallerini de yiikseltir. Bununla birlikte ASMR hissini yagayan
tiikketicilerde, ortaya ¢ikabilecek rahatlama ve yeni deneyim yasama diirtiisii ile, bu hissin yasan-
masini takip edecek sekilde, o anda online plansiz satim alim yapma ihtimali de anlik olarak yiik-
selecektir. Kisacast ASMR hissinin yasanmasi genel ve anlik olarak online plansiz satin almanin
gerceklesme ihtimalini yiikseltir. Isletmeler internet iizerinde sanal magaza atmosferi unsurlari
araciligi ile tiiketicilerde ASMR hissini yaratacak potansiyel tetikleyicileri tasarlayabilirler. Bu
sekilde online plansiz satin alimlarin sayisi artabilir. Ayn1 zamanda isletmelerin hedef kitlelerini
ASMR hissini yasama siklig1 yiiksek kisilerden se¢mesi de, online plansiz satin almanin genel
olarak daha sik gergeklesme ihtimalini artiracaktir.

6. Arastirmanin Metodolojisi
6.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci deneyimsel pazarlama kapsaminda ASMR marketing ve online
plansiz satin alma arasinda yer alan iliskiyi ortaya koymaktir. Bu aragtirma ile, ASMR marketing
sirasinda tiiketicilerde yaratilacak olan ASMR hissinin, online plansiz satin alma seklindeki tiike-
tici davraniglarini nasil etkilediginin ve ASMR hissini yasama kapasitesi daha yiiksek tiiketicile-

rin online plansiz satin alma davranigina olan genel yatkinliklariin goriilmesi hedeflenmektedir.
6.2. Arastirmanin Onemi

Arastirmanin énemi bundan once Tiirkiye’de ASMR marketing ile online plansiz satin
alma arasindaki iliskiyi ele alan bir inceleme bulunmamasi nedeniyle, bu konuda yapilacak olan
ilk ¢aligma olmasinda yatmaktadir.

6.3. Arastirmanin Problemi

Arastirmada ele alman problem iki ayaklidir. Genel olarak ASMR hissini yasama kapa-
sitesi daha yiiksek olanlarin, daha diisiik olanlara gore, online plansiz satin alim yapmaya daha
yatkin olup olmadig1 arastirmada problem edilen ilk noktadir. Ikinci nokta ise ASMR hissini ya-

samanin, bu hissi takip edecek bir online plansiz satin alma kararini nasil etkileyecegidir.
6.4. Arastirmanin Simirhihiklar:

Aragtirmanin smirhiliklari olarak, arastirmaya katilacak olanlarin mutlaka daha énce ASMR his-
sini yasamalar1, 18 ve iistii yaslarda olmalar1 ve Istanbul’da ikamet etmeleri belirlenmistir. Istan-
bul’un tercih edilmesinin sebebi Istanbul’un en kalabalik il olmasi ve Tiirkiye’deki demografik

yapiy1 iyi bir sekilde yansittiginin diistiniilmesidir.
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6.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yagamakta olan, ASMR hissini daha 6nce yasamis, 18
ve {istii yaslardaki bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin dérneklemini ise, Tiirkiye’deki demog-
rafik yapiy1 iyi yansittigi diisiiniildiigiinden, istanbul’da yasamakta olan, ASMR hissini énceden
yasamis, 18 ve listli yaglardaki bireylerin arasindan rastgele 6rneklem yontemiyle secilen katilim-
cilar olusturmaktadir. Ulagilan katilimcr1 sayis1 519°dur. Bireylere ankete katilmadan 6nce, ASMR
hissini yasadiklarmin tespiti i¢in, “bu hissi yasayip yasamadiklarma iliskin”, “evet” / “hayir”
cevap alternatiflerini iceren bir soru yoneltilmis, yalnizca evet cevabini isaretleyenlerin ankete

devam etmelerine ve katilime1 olmalarina miisaade edilmistir.
6.6. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Teknigi

Bu arastirmada kullanilan yontem dolaysiz veri toplama yontemidir. Arastirmada veri
toplama teknigi olarak ise online anket teknigi kullanilmistir. Veri toplama siirecine 2021 yil1 ara-
lik ay1 igerisinde baslanmig ve siire¢ yine 2021 yilinda aralik ay1 i¢inde sonlandirilmistir. Online
anket araciligtyla elde edilmis veriler SPSS programinda analiz edilerek, sonrasinda yorumlan-
mustir. Arastirmada katilimeilarin internet ortamindaki plansiz satin alim davraniglarini ve ASMR
hissini yasama davraniglarini 6lgmek amaciyla iki farkli 6lgek kullanilmistir. Katilimeilarin in-
ternet ortamindaki plansiz satin alim yapma davraniglarim 6l¢gmek amaciyla, Rook ve Fisher’in
(1995, s. 308) gelistirdigi “Satin Alma Plansizig1” élgeginden yararlamlmistir. Tlgili 6lgek hem
internet ortaminda uygulanacak sekle hem de Tiirkge’ye uzmanlarca uyarlanarak kullanilmistir.
Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) 6lgegi icin ise Roberts, Beath ve Boag (2019, s. 34) ara-
ciligiyla gelistirilen 6l¢ek Tiirkge’ye uzmanlarca uyarlanarak, katilimcilara uygulamak amaciyla
kullanilmigtir,. Hem “Satin Alma Plansizlig1r” 6l¢egi hem de “ASMR” 6l¢eginin kullaniminda
gerekli etik kurallara uyulmustur. Aragtirmada uygulanan (¢aligmanin iiretildigi doktora tezinde
yer alan) anket i¢in ise T.C. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu’ndan,
anketin etik yonden uygunluguna dair 21.09.2021 tarihli ve 2021-99 sayili uygunluk karariyla,
izin alinmigtir. Ankete katilim tamamriyla goniilliiliik esasina bagli sekilde gerceklestirilmistir.

ASMR yeni bir olgu oldugu i¢in ankete katilacak olan kisilerin bu olguyu anlamalarini
kolaylastirmak amaciyla ankette ASMR’ye iliskin sorularin bulundugu kismin basinda bir agik-
lama boliimiine yer verilmistir. Bu béliimde ASMR’nin ne olduguna, nasil bir hisse yol actigina,
viicudun hangi bolgelerinde gerceklestigine ve bu hisse yol agan tetikleyicilerin neler olduguna
yer verilmistir. Bunun yani sira yine ankette internet ortaminda plansiz satin alma ile ilgili soru-
larin bulundugu kismin basinda da, ASMR’ye benzer sekilde, bir agiklama boliimii yer almistir.
Yukarida belirtilen iki 6l¢ek aracilifiyla elde edilen veriler gegerlilik ve giivenilirlik testlerine
tabi tutulmustur. Glivenilirlik i¢in Cronbach Alpha yontemi uygulanmis ve 6l¢ekler ile alt boyut-
larindan saglanan degerlere gore verilerin giivenilir oldugu kanitlanmistir. Verilerin gecerliligine
yonelik olarak ise uygulanan faktor analizi verilerin gegerli oldugunu ortaya koymustur. Asagida
her iki 6lgekte yer alan sorular tablo halinde verilmektedir.
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internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olgegi ifadeleri

1

Internet ortaminda satin ahmlarim sik sik kendiliginden
geligir.

“Al gitsin” anlayig1 benim internet ortaminda bir seyler satin
alma seklimi tarif eder.

Internet ortaminda sik sik diisiinmeden bir seyler satin alirim.

“Goriiriim, alirnm” anlayig1 benim internet ortaminda bir seyler
satin alma geklimi tarif eder.

“Simdi al, sonra diisiin” anlayis1 benim internet ortaminda bir
seyler satin alma seklimi tarif eder.

Internet ortaminda bazen bos bulunarak bir seyler satin almis
gibi hissediyorum.

O anda nasil hissettigime gore, internet ortaminda bir seyler
satin alirim.

Internet ortaminda satin alimlarimm cogunu dikkatli bir
sekilde planlarim.

Bazen, internet ortaminda ne satin aldigim konusunda biraz
umursamaz davranirim.

Tablo 1: internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olgegi

Kaynak:

Rook ve Fisher, 1995, s. 308’den Tiirk¢e’ye uyarlanmustir.

Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR) Olgegi

Faktorler

Maddeler

Baskalasan
Biling

Degismis bir biling hali gibi hissettiriyor.

Farkl1 bir ruh hali gibi hissettiriyor.

hissettiriyor.

Hipnotik, trans benzeri bir duruma girmisim gibi

Zaman sapmalar1 yasiyorum.

2 | Hissetme

Kafamda ve viicudumda alisilmadik bir his yagiyorum.

Bu his iirpermeye benziyor.

hissettiriyor.

Kafamin arkasinda tiiylerim diken diken olmus gibi

Bu his bir enerji dalgasina benziyor.

Bu his bir dalga gibi yayiliyor.

3 | Rahatlama

Bu deneyimi sakinlestirici buluyorum.

Uykulu hissediyorum.

Rahatlamis hissediyorum.

4 | Etkileme

Bu deneyim keyifli.

Coskulu hissediyorum.

SRS R2S]e]e] 9 |ov|u|s| v |-

Bu hissi asir1 derecede zevkli buluyorum.

Tablo 2: Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR) Olgegi
Kaynak: Roberts ve digerleri, 2019, s. 34’ ten Tiirk¢e’ye uyarlanmistir.

6.7. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmada agagidaki varsayimlarda bulunulmustur:

H1: “Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) internet ortaminda plansiz satin alim yap-

ma davranigi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.”
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H2: “Internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranisi ile otonom duyusal meridyen

tepki (ASMR) arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.”

6.8. Arastirmanin Bulgular
6.8.1. Tammlayici Istatistikler

Arastirmaya katilan 519 bireye ait demografik 6zellikler, ASMR hissini yasama aligkan-
liklar1 ve internet ortaminda plansiz satin alma gergeklestirme aliskanliklarina gore tanimlayici

istatistikler asagidaki gibidir:

= Kadin = Erkek = Diger

Sekil 4: Katilimcilara Ait Cinsiyet Istatistikleri

ASMR hissini yasayanlar arasindaki en yiiksek oran % 81.7 ile kadinlara aittir.

1,3
4.2 E

)

21824 =2534 =3544 =45-54 =55-64

Sekil 5: Katilimcilara Ait Yas Grubu Istatistikleri

ASMR hissini yasayan katilimcilarin yas gruplar arasinda en yiiksek oran % 44.7 ile 25-
34 yas araligina aittir.
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2.9

= flkokul / ortaokul / ilkégretim = Lise
= Universite (lisans / 6nlisans) Lisansiistii (yiiksek lisans / doktora)

Sekil 6: Katilimcilara Ait Egitim Diizeyi Istatistikleri

ASMR hissini yasayan katilimcilar arasinda en yiiksek oran % 53 ile {iniversite (lisans/6n

= Cahsmiyorum = Kamu kurumu = Ozel sektor

lisans) mezunlar1 grubuna aittir.

Sekil 7: Katilimeilarm Calistiklart Sektore Ait Istatistikler

ASMR hissini yasayanlar arasinda en yiiksek oran % 61.3 ile ‘calismiyorum’ segenegini
belirtenlere aittir.

= (0-2825 TL = 2826-4000 TL = 4001-5000 TL = 5001-6000 TL = 6001 TL ve iistii

Sekil 8: Katilimcilara Ait Aylik Gelir Durumu Istatistikleri

ASMR hissini yasayan katilimeilar arasinda en yiiksek oran % 45.5 ile 0-2825 TL (2021

yil1 asgari ticret) grubunda yer alanlara aittir.
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= Hi¢ yapmam = Yilda 1-10 defa yaparim
= Ayda 1-3 defa yaparim Ayda 4-6 defa yaparim
= Ayda 6 defadan daha fazla yaparim

Sekil 9: internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Siklig1 Istatistikleri

Katilimcilarin belirttigi internet ortaminda plansiz satin alim yapma istatistiklerinde en
yiiksek oran % 43.4 ile ‘yilda 1-10 defa’ segenegini isaretleyenlere aittir.

= Hatirlamiyorum = Cok az = Bazen Sik stk = Cok sik

Sekil 10: ASMR Hissini Yasama Siklig Istatistikleri

ASMR hissini yagama sikliginda en yliksek oran % 39.9 ile ‘bazen’ segenegini isaretle-
yenlere aittir.
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= Bir sey duymak. = Bir sey gérmek. = Bir seye dokunmak.

Bir seyi koklamak. = Bir seyin tadina bakmak.

Sekil 11: ASMR Hissini Yasama Nedeni Istatistikleri

Katilimcilarin ASMR hissini yasamasina neden olan segenekler arasinda en yiiksek oran
% 40.7 ile ‘bir sey duymak’ secenegine aittir.

6.8.2. Hipotezlerin Test Edilmesi
HO ve H1 hipotezleri su sekildedir:

HO: “Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) internet ortaminda plansiz satin alim yap-
ma davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir.”

HI: “Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) internet ortaminda plansiz satin alim yap-
ma davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.”

Tepki (ASMR) Satin Alim Yapma Davranisi

Otonom Duyusal Meridyen . internet Ortaminda Plansiz
(Bagimsiz Degisken) (Bagimh Degisken)

Sekil 12: H1’e iliskin Regresyon Modeli

H1 modelinde bagimsiz ve bagimli degisken sayilari birer adet oldugu i¢in regresyon
testi olarak basit dogrusal regresyon tercih edilmis ve uygulanmistir.
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Model R R Adjusted Std. Error
Square R Square of the
Estimate
1 356 ,126 ,125 ,82296

Tablo 3: H1 Modelinin Degerlendirilmesi

Bu noktada basit dogrusal regresyon modeli gergeklestirildiginden, R degerine bakilmak-
ta ve bagimsiz degiskenin, bagimli degiskenin varyansini %35,6 agikladigi goriilmektedir.

Sum of Mean

Model df F Sig.
Squares Square
Regression 50,664 1 50,664 74,807 ,000
. Residual 350,146 517 677
Total 400,810 518
Tablo 4: Anova Tablosu

Anova tablosunda yer alan anlamlilik degeri 0,05 ten kiiciik ise modelde bulunan bagim-
s1z degisken, bagimli degiskeni etkiliyor anlami ortaya ¢ikmaktadir. Ustteki tabloya goz atildi-
ginda bunun gerceklestigi ve bagimsiz degiskenin, bagimli degiskeni etkiledigi sdylenebilir. Bu
etkilemenin kag birim oldugunu belirlemek i¢in katsay1 tablosu asagida sunulmaktadir.

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
i (Constant) 1,311 A58 8,554 ,000
ASMR Olgegi 425 ,049 ,356 8,649 ,000

Tablo 5: Katsay1 Tablosu

Modelde bagimsiz degisken ASMR hissidir. Bu his bagimli degiskeni etkilemektedir. Bu-
rada degiskenler arasindaki puanlamanin ayni 6lciitlerden yapilmasi nedeniyle, Unstandardized
coefficent Beta daha anlasilir bir ifadeyle standardize edilmemis katsay1 degerine bakilmaktadir.
Buna gore, bagimsiz degiskende gergeklesen 1 birimlik standart sapma, bagimli degiskende ger-
ceklesen 0,425 standart sapma kadar artisa neden olmaktadir. Farkli bir deyisle, bagimsiz de-
giskende gerceklesen 1 birimlik artig, bagimli degiskende gergeklesen 0,425 kadar artisa neden
olmaktadir. Bundan dolayi, bireylerin ASMR hissi diizeylerindeki yiikselis, internet ortaminda
plansiz satin alim yapma diizeylerinde de yiikselise yol agmaktadir. Bu veriler 1s181nda HO: “oto-
nom duyusal meridyen tepki (ASMR) internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranisi iize-
rinde anlamli bir etkiye sahip degildir” hipotezi reddedilirken; H1: “otonom duyusal meridyen
tepki (ASMR) internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranisi tizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir” hipotezi kabul edilmistir.
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HO ve H2 hipotezleri su sekildedir:

HO: “Internet ortaminda plansiz sati alim yapma davranisi ile otonom duyusal meridyen
tepki (ASMR) arasinda pozitif yonde bir iligki yoktur.”

H2: “Internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranisi ile otonom duyusal meridyen
tepki (ASMR) arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.”

Internet Ortaminda Plansiz Otonom Duyusal Meridyen
Satin Alm Yapma Davranisi Tepki (ASMR)

(Bagimsiz Degisken) (Bagimsiz Degisken)

Sekil 13: H2’ye {liskin Korelasyon Modeli

H2 korelasyon modelinin analizine iligkin burada Spearman korelasyon testi yapilmuistir.

ASMR Bagkalasan

Olgegi Biling Hissetme Rahatlama  Etkileme

internet r 309" 321" 138" 205" 256"

Ortaminda
p ,000 ,000 ,002 ,000 ,000
Plansiz Satin

Alm Yapma
" 519 519 519 519 519
Olgegi

Tablo 6: Internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Davranist ile Otonom Duyusal Meridyen Tepki
(ASMR) Arasindaki Iliski

Gergeklestirilen korelasyon analizi neticesinde, Internet Ortaminda Plansiz Satin Alim
Yapma Olgegi ile Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR) Olgegi ve alt boyutlar1 arasinda
anlaml iliskilerin oldugu goriilmektedir. Tabloda, (**) ile belirtilen veriler i¢in anlamlilik diizeyi
0,01°dir. Internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olgegi ile ASMR Olgegi arasinda 0,01 an-
lamlilik diizeyinde, pozitif yonde (r>0) ve zayif siddette (r(519)=,309; p<,001) istatistiksel agidan
anlamli bir iligki elde edilmistir. Bu iligki iki yonli bir iliskidir. Elde edilen bu bulgu, katilimcila-
rin plansiz satin alma tutumlar arttiginda, ASMR tepkilerinin de arttig1 seklinde yorumlanabilir.
Bu sonug ile aragtirmanin HO: “internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranisi ile otonom
duyusal meridyen tepki (ASMR) arasinda pozitif yonde bir iligki yoktur” hipotezi reddedilirken;
H2: “internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranisi ile otonom duyusal meridyen tepki
(ASMR) arasinda pozitif yonde bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

6.9. Tartisma

Arastirmanin bulgularinda tiim hipotezler kabul edilmistir. H1 hipotezi ASMR hissi ya-
samanin internet ortaminda plansiz satin alim yapmayi arttirict bir etkiye sahip oldugunu ortaya
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koymaktadir. H2 hipotezi ise ASMR hissini yasama kapasitesi yiiksek olan bireylerin buna paralel

olarak internet ortaminda plansiz satin alim yapma aligkanligina da daha fazla sahip oldugunu
gostermektedir. Buradan hareketle ASMR hissi yasamanin bu deneyimi takip eden bir online
plansiz satin almanin gergeklesme ihtimalini artirdig1 ve genel olarak ASMR hissi yagama ka-
pasitesi daha yiiksek olan bireylerin online plansiz satin almaya daha yatkin oldugu sdylenebilir.
Tiim bu veriler ASMR ve pazarlama iliskisinde yukarida kurulan teorik yapinin dogru bir sekilde
insa edildigini gostermektedir. ASMR marketingi bir deneyimsel pazarlama uygulamasi olarak
ele almak gegerli sebepler bu ¢aligmadaki arastirma sonucunda ortaya konulmustur. Kisa, orta ve
uzun vadeli olmak iizere, ister anlik satislar1 arttirmaya yonelik beklentiler olsun, isterse uzun do-
nemde satiglart arttirmaya yonelik beklentiler olsun ya da isterse bunlarin arasinda kalacak karma
yaklagimlarin icerdigi beklentiler olsun, ASMR marketing deneyimi tetikleme ve deneyime agik

olma mekanizmalar1 aracilig ile isletmelere gesitli firsatlar sunmaktadir.

Kisa, orta ya da uzun vadenin her biri beklenti agisindan farkli hedef kitlelere yonelik
olmay1 gerektirir. Bu ¢alismada gerceklestirdigimiz arastirmaya hedef kitle acisindan yaklagip
ASMR hissini en yogun yasayan bireylere baktigimizda ise bunlar; cinsiyet agisindan kadin-
lar, yas grubu agisindan 25- 34 yas araligi, egitim diizeyi agisindan iiniversite (lisans/6n lisans)
mezunlari, ¢alisilan sektor agisindan ‘calismiyorum’ segcenegini isaretleyenler, aylik gelir diizeyi
acisindan ise asgari iicret ve altinda geliri olanlardir. Bunlarla birlikte ASMR hissine en ¢ok ne-
den olan uyaran ise ‘bir sey duymak’ olarak goriilmiistiir. Ustte sunulan tiiketici profili isletmele-
rin pazarlama stratejilerinde ASMR igeriklerine yer verip vermeyecegine yonelik fikir sunabilir.
ASMR’ye yatkin tliketici profilinin yan1 sira, isletmelerin sundugu {iriin ve hizmetlerin niteligi
ve bunlarin sunumunda ASMR igeriklerinin goze batip batmayacagi gibi unsurlar da isletmele-
rin ASMR marketingi tercih ederken dikkat etmeleri gereken noktalardir. Bu nedenle dogrudan
buradaki ASMR’ye yatkin tiiketici profili verilerinden hareketle, yalnizca bu verilere dayanarak
yapilacak tercihler isletmelere kayiplar yasatabilir. Kisacasi hedef kitleye iligkin bu veriler yar-
dimcidir, destekleyicidir ama tek basina belirleyici degildir.

SONUC

Postmodern tiiketicinin beklentilerini karsilamak i¢in tercih edilen yaklagimlardan biri
olan deneyimsel pazarlama, tiikketimin kendisini bir deneyim haline getirmeyi hedefler. Bu neden-
le tiiketicinin satin alma siirecinde bir deneyim yaratabilecek igeriklere ihtiya¢ duyar. ASMR son
yillarin 6zellikle internet {izerinde popiiler medya iceriklerinden biri olarak deneyimsel pazarla-
manin ihtiyact olan igerigin saglanmasina imkan tanimaktadir. Bu amagcla yiiriitiilen pazarlama
faaliyetleri ise ASMR marketing olarak adlandirilmaktadir. ASMR marketing hem fiziksel hem
de sanal magazalarda yer alacak uyaranlar aracilig1 ile gerceklestirilebilir. Fakat ASMR 'nin inter-
net tizerinde popliler olmast ASMR marketing i¢in de daha ¢ok online tiikketime yonelmeyi gerek-
tirir. ASMR hissinin yasanmasi ile gerceklesecek durumun yol agabilecegi satin alma kararlarini
gorebilmek i¢in satin alma tiirlerinin incelenmesi gerekir. Daha ¢cok o anda yasanilan deneyim
ile gerceklesen plansiz satin alma ASMR’nin deneyimsel yapisina en uygun satin alma tiirtidir.

ASMR hissinin online plansiz satin alma ile olan iliskisi ASMR marketing faaliyetlerinin 6nemli
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bir ayagini1 olusturmaktadir. Isletmeler agisindan ASMR ve online plansiz satin alma arasindaki
iliskide yatan firsatlarin bilinmesi ve bu firsatlara yonelik hedef kitlenin taninmas1 ASMR marke-

ting ¢alismalarinin ne sekilde gergeklestirilmesi gerektigini ortaya koyacaktir.

Bir kisi ASMR hissini o anda ya da o an disinda genel olarak yasayabilir. ASMR hissinin
genel olarak yasanmasi ve o an yasanmasi online plansiz satin alma acgisindan farkli hipotezlerin
kurulmasini gerektirmektedir. ASMR hissini takip eden bir online plansiz satin alma ve genel ola-
rak online plansiz satin almaya olan egilim bu hipotezlerin temelini olugturmaktadir. Kabul edilen
H1 hipotezi ile ASMR hissinin yasanmasinin, takip eden bir online plansiz satin alma kararinin
alinma ihtimalini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Kabul edilen bir diger hipotez olan H2
hipotezi ile ise genel olarak ASMR hissi yasama kapasitesi yiiksek olanlarin, online plansiz satin
alma egilimlerinin de yiliksek oldugu ortaya konulmustur. Bu nedenlerle tiiketiciden beklentisi
online plansiz satin alma olan isletmeler ASMR marketingi hem anlik hem de genel olarak tercih
edebilirler. Bununla birlikte ASMR hissini yasayan hedef kitlenin daha belirgin bir sekilde bilin-
mesi de ASMR marketingin daha basarili olmasini saglayacaktir. Yapilan bu arastirmaya gore;
ASMR hissini en yogun yasayan hedef kitle ise, genel olarak bir iste calismayan, asgari iicret ve
altinda gelire sahip olan, liniversite mezunu, 25-34 yas araligindaki kadinlardir. Ayrica ASMR
marketing gerceklestirecek isletmelerin en ¢ok tercih etmesi gereken uyaranlar isitsel uyaranlar-
dir. Bu bilgilere sahip olunmast ASMR marketingin potansiyelini ortaya koymak icin faydali olsa
da yeterli degildir. Bu ¢alismada elde edilen veriler dogrudan reklama yonelik bir aragtirmada
elde edilmese dahi, 6zellikle daha etkili olan ASMR tetikleyicilerine ve ASMR hissini yagama po-
tansiyeli yliksek olan tiiketicilere iligskin bilgiler, ASMR marketing anlayisi ile gergeklestirilecek
reklamlarda reklam ¢ekiciliklerinin tercihi ve hedef kitle belirlenimi noktasinda faydali olabilir.
ASMR marketingin fiziksel magazalardaki etkisi, farkli satin alma tiirleri ile olan iliskisi, tekil
olarak online platformlar iizerindeki etkisi, daha nis kitlelerin etkilendigi spesifik ASMR uyaran-
larinin neler oldugu vb. ise sonraki ¢aligmalarin arastirma konulari olabilir. ASMR tetikleyicileri
bu alana ilgi duyan kisi sayisinin artmasiyla ve teknolojinin gelismesiyle c¢esitlenecektir. Bu ne-
denle ASMR’yi yasayan ve ASMR’ye yatkin kitlelerin profilini betimleye yonelik ¢alismalar da
belirli araliklarla giincellenmeli ve bu alandaki tiiketici verileri yenilenmelidir. Kisacast ASMR
hedef kitlesi incelemeleri de sonraki ¢calismalar i¢in 6nemli bir inceleme alani olarak 6ne ¢ikmak-
tadur.
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