TURKIYE CUMHURIYETI
CUKUROVA UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU

ISLETME ANA BILIM DALI

INTERNET UZERINDEN SATIN ALMA DAVRANISINA DENEYIMSEL
PAZARLAMA BOYUTLARININ ETKISI

Hilal AVCI

YUKSEK LiSANS TEZi

ADANA /2022



TURKIYE CUMHURIYETI
CUKUROVA UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU

ISLETME ANA BILIM DALI

INTERNET UZERINDEN SATIN ALMA DAVRANISINA DENEYIMSEL
PAZARLAMA BOYUTLARININ ETKISI

Hilal AVCI

Damisman: Prof. Dr. Hilal INAN

Jiiri Uyesi: Prof. Dr. Serap CABUK

Jiiri Uyesi: Dr. Ogr. Uyesi Meltem CANOGLU

YUKSEK LiSANS TEZi

ADANA /2022



Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigiine;

Bu calisma, jiirimiz tarafindan Isletme Ana Bilim Dalinda YUKSEK LISANS TEZI

olarak kabul edilmistir.

Baskan: Prof. Dr. Hilal INAN

(Danigsman)

Uye: Prof. Dr. Serap CABUK

Uye: Dr. Ogr. Uyesi Meltem CANOGLU

ONAY
Yukaridaki imzalarin, ad1 gegen 6gretim elemanlarina ait olduklarin1 onaylarim.

o /.12022

Prof. Dr. Serap CABUK

Enstiti Midiira

NOT: Bu tezde kullanilan ve bagka kaynaktan yapilan bildirislerin, ¢izelge, sekil ve
fotograflarin kaynak gosterilmeden kullanimi, 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri

Kanunu’ndaki hiikiimlere tabidir.



ETIK BEYANI
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Yazim Kurallarina uygun

olarak hazirladigim bu tez ¢alismasinda;

e Tez icinde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik kurallar
cergevesinde elde ettigimi,

e Tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglari bilimsel etik ve ahlak kurallarina uygun
olarak sundugumu,

e Tez calismasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak kaynak
gosterdigimi,

¢ Kullanilan verilerde ve ortaya ¢ikan sonuglarda herhangi bir degisiklik yapmadigimu,

e Bu tezde sundugum calismanin 6zgiin oldugunu, bildirir, aksi bir durumda aleyhime

dogabilecek tiim hak kayiplarin1 kabullendigimi beyan ederim. ..../ .... /2022



OZET

INTERNET UZERINDEN SATIN ALMA DAVRANISINA DENEYIMSEL
PAZARLAMA BOYUTLARININ ETKISI

Hilal AVCI
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Damisman: Prof. Dr. Hilal INAN
Nisan 2022, 82 sayfa

Dijitallesen Diinya’da siirekli degisim gosteren tiiketici beklentileri sonucunda
isletmeler pazarlama faaliyetlerini stirekli aktif tutmalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda
hareket etmeye baslayan isletmelerde elektronik ticaret alaninda bir ¢ok yatirim
yapmaya baslamistir. Son yillarda yapilan arasgtirmalarda bize ekonominin temelinin
tirin ve hizmetlerden deneyimlere dogru kaydigini, tiiketicilerin tiriinleri 6zellikleri ve
faydalar1 yerine kendilerine hissettirdigi deneyimlere gore sectikleri ortaya ¢ikarmstir.
Bu c¢alismada internet tiizerinden satin alma davranmisinin deneyimsel pazarlama
boyutlarina etkisini dlgmeye yoneliktir.

Bu calismada deneyimsel pazarlama boyutlarinin satin alma davranisina etkisini
bulmaya yonelik kavramsal bir model olusturulmus ve 400 kisinin yanitladig: bir anket
caligmast sonucunda veriler elde edilmistir. Calismanin sonucunda ise Ongoriilen
hipotezlerin bir kisminin destekleyici sonuglarina ulagilmistir. Bulunan veriler
sonucunda duyusal deneyim, davramigsal deneyim, biligsel deneyim ve iligkisel
deneyimin satin alma davranisi iizerinde etkisi oldugu belirlenmis. Hissel deneyimin
satin alma davranisi lizerinde etkisi olmadigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Internet, e-ticaret, deneyimsel pazarlama, satin alma davranis



ABSTRACT

THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING DIMENSIONS ON
INTERNET PURCHASE BEHAVIOR

Hilal AVCI
Master Thesis, Department of Management
Supervisor: Prof. Dr. Hilal INAN
April 2022, 82 pages

As a result of constantly changing consumer expectations in the digitalizing
world, businesses need to keep their marketing activities active. Businesses that have
started to act in this direction have started to make many investments in the field of
electronic commerce. In recent years, research has revealed that the basis of the
economy is shifting from products and services to experiences, and that consumers
choose products according to the experiences they feel instead of their features and
benefits. This study aims to measure the effect of online purchasing behavior on
experiential marketing dimensions.

In this study, a conceptual model was created to find out the effect of
experiential marketing dimensions on purchasing behavior and data were obtained as a
result of a questionnaire study answered by 400 people. As a result of the study,
supporting results of some of the predicted hypotheses were reached. As a result of the
data found, it was determined that sensory experience, behavioral experience, cognitive
experience and relational experience had an effect on purchasing behavior. It has been
concluded that emotional experience has no effect on purchasing behavior.

Keywords: Internet, e-commerce, experiential marketing, purchasing behavior.
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BOLUM I

GIRIS

1.1. Problem

Deneyim kavrami ilk kez Holbrook ve Hirschman tarafindan (1982) ortaya
¢ikarilmigtir. Son yillara baktigimizda deneyimsel pazarlamanin 6nemini vurgulayan
bircok arastirma bulunmaktadir. Deneyimsel pazarlama kavramina iligkin
gerceklestirilen ilk caligmalar kavramin tanimlanmasi ve boyutlar1 daha sonraki
calismalarda ise kavramin etki alanlari olarak gerceklesmistir. Bu calismada ise
deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 tizerinde durulmustur.

Teknolojinin giinden giine gelismesi yeni bir ekonomik diizenin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Dijitallesen diinyada, ozellikle ticaret alaninda cografi siirlar kalmamus,
alici ile saticinin bir araya geldigi yer olan pazarlar farkli bir boyut kazanarak, saticilar
tiim diinyada yasayanlar1 miisteri kabul ederken alicilarda tiim diinya pazarlarina ulagma
imkanina sahip olmuslardir. Faaliyet maliyetlerinin diisiiriillmesi, islemlerin hizinin
artmas, tliketicilere ve saticilara kiiresel olarak kolay erisim saglanmasi, bu yeni ticaret
yolunun ezici popiilaritesinin nedenlerindendir (Sengupta vd, 2005). Bunlarin
sonucunda ise ticari faaliyetlerin cogunlugu internete dogru kaymustir. Internet
iizerinden aligveris ticari faaliyetlerin en biiyiik alternatiflerinden biri olmustur (Ozata
ve Gokbayrak, 2019). Ozellikle kullanim kolaylig1 ve hiz1 internet iizerinden aligverisi
¢ogu insan i¢in vazgegilmez hale getirmistir (Mansur vd, 2019).

Hizla degisen tiiketici beklentilerini karsilamaya galisan isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini siirekli aktif tutmalar1 gerekmektedir. Degisen pazar faaliyetleri,
isletmelerin tiiketiciye sunacaklari iiriin ve hizmetin iceriginin yeniden sekillenmesine
neden olmustur. Burada deneyimsel pazarlama kavrami devreye girerek isletmelere
yardimc1 olmaktadir. Deneyimsel pazarlama tiiketicilere bir iiriinii duyusal, hissel,
bilissel, davranissal ve iliskisel olarak deneyimlemesini saglamaktadir. Isletmelerde bu
gelismeler neticesinde tiiketici deneyimini pazarlama stratejilerinin odak noktasina
yerlestirmistir. Ayrica deneyimler her tiirli platformlarda gerceklesebilir ve internette

bu platformlardan biridir. internet ortaminda saglanan her olumlu deneyim isletmeler



icin rekabet avantaji saglamaktadir. Bunlarin sonucunda da deneyimsel pazarlama
internet ortaminda uygulanmaya calisilmistir. Deneyimsel pazarlamanin internet
tizerinden tiiketici davraniglarini ne yonde etkiledigi arastirilmasi gereken onemli bir
soru oldugu sdylenebilir.

Internet iizerinden satin alma davranislarma deneyimsel pazarlama boyutlarinin
etkisini 6lgek amaciya uygulanabilirligi arastirmada 6nemli bir husustur. Bunlar g6z
Oniine alindiginda, bu tez caligmasinin temel arastirma problemi, internet lizerinde
deneyimsel pazarlama boyutlarinin satin alma davranisi tizerine etkisini incelemektedir.
Bu tez ¢alismasi ile bireylerden elde edilecek verilerin analiziyle ulasilacak sonuglar
hem akademik hem de igsletme uygulamalarina katki saglayacaktir.

Bu dogrultuda internet, e-ticaret, deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve satin alma
davraniglar1 kavramlar ile ilgili literatiir incelenerek agiklanmaktadir. Bu incelemeler

dogrultusunda genel arastirma ve uygulama amaglari belirlenerek sonuca ulagilmstir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci, internet iizerinden satin alma davranisina deneyimsel
pazarlama boyutlarinin etkisini belirlemektir. Bu dogrultuda calismanin hipotezleri

asagida verilmistir :

1.3. Hipotezler

Duyusal deneyim boyutu gorme, dokunma, ses, tat ve koku yoluyla duyulara
hitap edildigini vurgulamaktadir. Duyusal deneyim, sirketleri ve triinleri
farklilastirmak, tiiketicileri motive etmek ve iiriinlere deger katmak i¢in kullanilir (Tsaur
vd, 2007). Duyusal deneyim tiiketici memnuniyetini dogrudan etkiler. Ancak tek bir
duyuya yonelik olusan duyusal deneyim, tiiketiciler ag¢isindan miikemmel bir deneyim
yaratma garantisi vermemektedir. Arastirmacilarin  sonucuna gore, ¢oklu duyulari
igeren bilgilerin hatirlanma oranlari daha yiiksek ¢ikmaktadir (Schacter, 2008). Ornegin,
bes duyuya birden hitap eden markalar {iriin kalitesi algisin1 etkileyebilir, yalnizca bir
veya iki duyuya hitap eden benzer markalarin 6niine gegebilmektedirler (Argan, 2018).
Ayrica firmalar duyusal deneyimler ile {iriin ve hizmet farklilasmasi olusturarak

potansiyel tiiketicilerin deger algilarin1 firma yoniine c¢ekmeye c¢alismaktadirlar



(Grundey, 2008). Duyusal deneyim yaratan bir {iriin ya da hizmet ile tiiketicilerin
memnuniyeti artirilmaya galismaktadir. Bu nedenle ¢alismanin ilk hipotezi;

H1: Duyusal deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir.

Deneyimsel pazarlama, rasyonel ihtiyaglarin temelindeki duygusal ve duyusal
cekiciligi agiga ¢ikarmak i¢in ugragmaktadir (Sahin ve Kaya, 2019). Hissel deneyim, bir
markayla baglanti kurarak olumlu ruh hallerinden seving ve gurur duygularina kadar
uzanan deneyimleri ortaya ¢ikarmayi hedeflemistir. Bu dogrultuda hissel deneyimin,
tilketicilerin igsel hislerine ve duygularina hitap ettigini desteklemistir. Duygularin en
giiclii oldugu an tiiketimin gerceklestigi anda olusur. Gii¢li duygular, etkilesimlerden
kaynaklanir ve zamanla gelisim gostermektedir. Tiiketim sirasindaki olumlu duygularin
eslik ettigi bir tiiketici, olumlu bir duyguyu benimser ve akilda kalir (Tsaur vd, 2007).

Deneyimsel pazarlamacilar insani rasyonel oldugu kadar zevkli deneyimler elde
etmekle ilgilenen duygusal karar verici insanlar olarak da gormektedirler. Deneyimsel
pazarlamada hissel duygularin yaratilmasi siirecinde hangi uyaricilar kullanilarak,
tiiketiciler icin hangi duygunun yaratilmasinin gerekli oldugu belirlenmelidir. Ornegin,
bir gazli icecek markasinin Tiirk geleneklerinde 6nemli bir yeri olan Ramazan ayi igin
iftar sofralarina yonelik liriiniinii konumlayan bir reklam kampanyasi diizenlemesi, buna
tipik bir 6rnek olarak verilebilir. Benzer bi¢imde giiniimiizde birgok firma belli
donemlerde benzer standart duygusal uyaricilan tiiketicilerin duygularina hitap eden
mesajlarin siirekli olarak verilmesine neden olmaktadirlar. Sonug¢ olarak iiriinlerin
sunduklar1 islevsel ozelliklerin yaninda sagladigi hissel deneyimlerinde tiiketicilerin
uriinleri tercih etme kararlarinda Onemli bir etmen oldugu goriilmektedir (Odabasi,

2004). Bununla birlikte ¢caligmanin bir diger hipotezi asagidaki gibidir;

H2: Hissel deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir.

Davranigsal deneyim, tiiketicilerin fiziksel davranis aligkanliklarini hedefleyen
onlarin benimsedikleri yasam bigimleri ve davranmislari firmanin istedigi bigime
doniistiiriilmesiyle ilgilenmektedir (Schmitt, 1999). Boylesi bir fiziksel deneyim
olusturulurken filmlerde veya televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme uygulamalarinin
yapilmasi ya da kamuoyu oniinde giivenilir imaj1 olan kisilerin iirlin ve hizmetle ilgili
bilgilendirici reklamlarda oynatilmasiyla insanlarin davranis aliskanliklarinin
degistirilmeye ¢alisilmasi amaglanmaktadir (Giiney ve Karakadilar, 2015).

Schmitt (1999a), davranigsal deneyimin, miisterilerin fiziksel deneyimlerini

hedefleyerek, onlara alternatif yeni hayat tarzlar1 ve etkilesimler gostererek yasamlarini



zenginlestirdigini dile getirmektedir. Fiziksel beden sadece "uzak" dis diinyanin
duyumlarimi ve algilarini {liretmez. Bedenimiz viicudumuz ayni zamanda zengin bir
deneyim kaynagidir. Bir kisi aktif olarak deneyimsel bir ortama girdiginde, bazi
duygularin tetiklendigi bilinmektedir. Ayrica, iyi tasarlanmis bir deneyimsel ortam,
tiiketiciye yasam tarzini degistirme ve yeni bir seyler yapma yollarini diisiindiirmektedir

(Tsaur vd, 2007). Bununla birlikte ¢alismanin baska bir hipotezi asagidaki gibidir;

H3: Davranigsal deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkisi
vardir.

Bilissel deneyimde amag tiiketicilerin var olan sorunlarina farkli ve yaratici
coziimler iiretmektir. Bilissel deneyim tiiketicilerin beklentileri karsilarken {iiriin
hakkinda diisiinmeye iterek dikkatlerini gekmeyi amaglar. Bu deneyimi tiiketiciler bos
zamanlarmi verimli gecirmek i¢in satin aldiklari bilgisayar oyunlari, kitaplar ya da
puzzle gibi iriinlerde yasamaktadirlar. Biligsel deneyimde tiiketiciler bir {iriini satin
aldiklarinda onu nasil kullanacaklariyla alakali fikir yiiriitiir, emek ve zaman harcarlar.
Bu wverilen c¢aba sonucunda da tiiketiciler kendilerini {iriin ve hizmetle

biitiinlestirmektedirler (Giiney ve Karakadilar, 2015).

H4: Bilissel deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde etkisi vardir.

[liskisel pazarlama, bireyin 6zel duygularinin 6tesine bakar, boylece bireyi kendi
ozel durumunun disindaki bir seyle iliskilendirmektedir. iliskisel deneyim
kampanyalari, bireyin kendini gelistirme arzusuna tesvik eder, bireysel olarak baskalari
tarafindan olumlu algilanma ihtiyacina hitap eder ve kisiyi daha genis bir sosyal
sistemle iligkilendirir. Bir gruba yonelen olaganiistii bir duygu gosteren kisi, drnegin
inlii bir siliperstar hayran kuliibiiniin {yesi, kendisini belirli bir grupla
iliskilendirmektedir (Tsaur vd, 2007).

Iliskisel deneyim tiiketiciler ile uzun vade de bag kurulup kurulmayacag bilmek
icin onemlidir. Ciinkii tiiketiciler sadece mal ve hizmet satin almazlar. Uriin ve
hizmetlerle bir bag kurarlar. Pazarlamacilarda basarili olabilmek i¢in tiiketicilerle bu
bag1 kurmaya calisirlar. Karsilikli olarak giizel bir iligki olusturuldugunda her iki tarafta
ihtiyaclarini karsilar. Halloran (2014) yeni ¢agin basarili pazarlamasinin sirrinin marka
ve tiiketici arasinda giiclii ve gercek bir iligki yaratilmasinda yattigini belirtmistir.
Bununla birlikte ¢alismanin baska bir hipotezi asagidaki gibidir;

H5: Tliskisel deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.



1.4. Arastirmanin Onemi

Internet teknolojisinin diinya iizerindeki gelisimi ile elektronik ticaret (e-ticaret)
kavrami 6n plana ¢ikmustir. Ozellikle 2000 yilindan sonra teknolojinin giinden giine
gelismesi ve yayginlagmasi e-ticaretin tiiketiciler tarafindan kullanimini artirmistir. Yeni
ekonomi igerisinde basarili olmaya calisan isletmeler ise interneti kullanmakla kalmayp
ayn1 zamanda tiiketicilerde olumlu deneyimler olusturarak siirekli degisen tiiketici
beklentilerini karsilamaya ¢alismislardir. Gliniimiizde 6nemli pazarlama stratejilerinden
biri olan deneyimler bu arastirmanin hareket noktasidir.

Bu calismanin 6nemi, internet lizerinde gergeklesen deneyimlerin tiiketicilerin
satin alma davranis1 lzerine etkisini Ol¢mektir. Tiiketiciler satin alma siirecinde
yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz deneyimler sonucunda isletmeyi segecerler ve
tiketicilerin yasadigr her olumlu deneyim satin alma siirecini kolaylastirir. Ayrica
internet tizerinden aligveris deneyimi fiziksel magazalardan farklidir. Bu yiizden e-
ticaret sirketlerinin internet deneyimini gelistirmeye yonelik ¢aligmalar yapmalar1 6nem
arz etmektedir.

Literatiirde deneyimsel pazarlama, internet ve e-ticaret kavramlar1 ayr1 bagliklar
altinda incelenmis bir ¢ok  arastirma bulunmaktadir. Ancak internet {izerinde
deneyimsel pazarlama boyutlarinin tiiketicilerin satin alma davranisini ne yonde
etkiledigi konusunda sinirli sayida aragtirma bulunmaktadir. Bu boslugu dolduracagi
igin arastirmanin Ozgiin ve literatiire katkis1 olacagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle bu
caligmada agirlikli olarak internet, e-ticaret, deneyimsel pazarlama boyutlariin tiiketici
satin alma davranis1 lizerine etkisi ve bunu etkileyen faktdrlerin incelenmesi amag
edinilmistir. Tiiketicilerin ve pazarlamacilarin daha verimli bir satin alma siireci
gecirebilmeleri icin bu degiskenlerin etkisi konusunda farkindalik yaratarak ¢alismanin

sonuclarindan faydalanilabilir.



1.5. Simirhliklar

Arastirmanin sadece Adana ilinde yapilmasi ¢alismanin en 6nemli kisitlarindan
biridir. Bu nedenle arastirma sonuclarina gore bir genelleme yapilmamalidir. Veriler
Google Formlar araciligiyla toplanmistir. Toplamda 450 kisiden veri alinmistir ve

ayiklama siireci sonucunda 400 verinin kullanilabilir oldugu anlasilmistir.



BOLUM II

ELEKTRONIK TICARET

2.1. E-ticaretin Ortaya Cikisi

2000’11 yillarin baglarindan itibaren diinyada bilgi toplumuna yonelim yiiksek
oranda artis gostermistir. Bilgi toplumuna gecisin en kritik noktalarindan biri olan bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, ¢ok hizli yayilan ve yeni bir ticaret kavrami
olan “e-ticaret “ kavramini meydana getirmistir (Oztas, 2009). Cevrimigi teknoloji ve
kiiltiirlin artmasiyla beraber, alisveris modeli elektronik ticaret sistemine ge¢meye
baglamistir (Mansur vd, 2019).

Ekonomide {iiretim ve tiiketimin hizli, hareketli ve uluslararasi bir duruma
dontismesinde hizlandiricr etki olarak goriilen internetle beraber elektronik ticarete giris
yapilmstir (Gokgiil, 2014). Bir teknolojinin toplum tarafindan kabul gérmesi igin
zorunlu kosul kullanicilarin beklentilerini karsilayabilmesidir. Giiniimiizde e-ticaret
kavrami insanlarin beklentilerini karsilayabildigi icin toplumun bir parcasi haline
gelmistir. E-ticaret, geleneksel pazar yerlerinde ki alisverise ek olan alternatif
aligveriglerden biridir. E-ticaretin gelisimi, teknoloji kullaniminin hizli bir sekilde
yayginlasmasinin sonucudur. Modern diinyada e-ticaretin hizla hareket etmesinin
altinda yatan sebep, daha rahat ve daha pratik olmast ve efor beklentisini
karsilayabilmesidir (Oh and Yoon, 2014).

Teknolojinin gelisimi insanlar1 {iretimde teknoloji faktoriinii  uygulamaya
yoneltmistir. Uygulanan yeni teknolojilerin kiiresellesmeyle beraber diinyada biiyiik
boyutlara ulagsmasi yeni ekonomide ticaretin ve iiretimin 6nemini artirmistir. Rekabetin
kiyasiya oldugu bu donemde, bilgiyle beraber yeni teknolojileri {iretime
endeksleyebilenler hizla yiikselirken, bu sartlara uyum saglayamayanlar ise varliklarimi
devam ettirememislerdir. Bu baglamda, varliklarin1 devam ettirmek isteyen isletmeler
elektronik ticareti yeni bir yontem olarak gormektedirler (Kogak, 2004). Ayrica hizla
gelisim gosteren e-ticaret kavrami, kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin gelisim modelini

degistirmistir. Geleneksel bir pazarlama modeli tek bir tedarik zincirinden olugmaktadir.



Bu nedenle e-ticaret ortaminda bulunan isletmeler pazarlama modellerini degistirmek

zorundadirlar (Yang and Huang, 2012).

2.1.1 Bilgi Toplumu

Toplumlarin ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar yasanan degisimler sonucunda
insanlik farkli toplumsal yapilari deneyimleyerek devam etmistir. Bu toplumsal yapilar
ilkel toplum, tarim toplumu, sanayi toplumu ve sonuncu olarakta suanda yasanan bilgi
toplumdur. Bilgi toplumunun varolusunu matbaa, buharli makine, telgraf vb. nin
cogalmast ile bagdastiranlar oldugu gibi yakin zamanda yasanan buluslarla
bagdastiranlarda olmustur. Aslinda bu toplumun baslangici igin net bir zaman dilimi
verilememektedir. Zira insanlar ilkel toplumlardan bu yana bilgiye ihtiya¢ duymus ve
hayatlarma empoze etmislerdir (Gékmen, 2019). Ikinci diinya savasi sonrasi bilgi
toplumunun vizyonu olusmaya baglamistir. Bilim adamlari, miihendisler ve
matematikciler, yapay zeka ve robotigin katkilarina yonelik umutlarini
gerceklestirmelerine yardimci olabilecek bilgi ve iletisim kontrol sistemleri ve
teknolojileriyle ilgilenmeye basladilar (Mansell, 2010).

1990'larin basinda, 6zellikle internetin hizla gelisim gostermesiyle birlikte bilgi
toplumu  kavrami  yeniden popiilerlik kazandi. Bilgi toplumunun bazi
kavramsallastirmalari, bilgi endiistrisindeki son gelismelerin ve bunlarin toplum
tizerindeki etkisi bir analizine dayanmaktadir. Bu analize gore, teknolojik, ekonomik ve
politik evrimlerin bir karigimi bilgi endiistrisini temelden degistirmistir. Teknolojik
diizeyde, igerik ve aglarin dijitallesmesi, farkli bilisim, telekomiinikasyon ve medya
sektorleri, yani bilgi endiistrisinin farkli alt sektorleri arasinda artan yakinlagma ile
sonuglanmistir (Mansell & Steinmuller, 2000).

Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra bilgisayarlar, iletisim ve enerji sistemlerindeki
teknolojik gelismeler, demografik ve sosyo-ekonomik faktorlerde degisikliklere yol
agmustir. Ozellikle teknolojik gelismeler, Breton Woods Sisteminin ¢okmesi nedeniyle
on plana ¢ikacak neo-liberal politikalar, IMF ve Diinya Bankasi tarafindan uygulanan
yapisal reformlar ve Diinya Ticaret Orgiitii'niin dis ticaretin serbestlestirilmesine yonelik
liberal politikalar1 kiiresellesme olgusunun yogunluguna katkida bulunmustur. Bu

durum sanayi toplumunun bilgi toplumuna dogru evrilmesine saglamistir. Bilgi



toplumuna gegisi ifade eden en iyi parametrelerden biri, teknoloji ve bunun bir tiirevi
olan elektronik ticarettir (Savrul ve Kilig, 2011).

Bilgi diizeyini tanimlamada tam bir goriis saglanmis olmasa da, son yillardaki
teknolojik gelismelerle, bilgi teknolojilerinin toplumsal gelismeye onerdikleri olanaklar
dikkate alindiginda, Toffer’in {iglincli dalga olarak tanimladigi asamanin bilgi ¢agi
olarak adlandirmak miimkiindiir. Bu donemdeki Ongoriilen toplumun adi da bilgi
toplumu olarak belirlenmistir (Balay, 2004). Ayrica kiiresel bir bilgi toplumunun
biiylimesi, gelismekte olan iilkelerin daha yiiksek kalkinma seviyelerine si¢ramasi i¢in

yeni bir olasilik olarak goriilmektedir (Van Audenhove, 2003).

2.1.2 Yeni Ekonomi

Kiiresellesme, siyaset, kiiltiir ve ekonomi ile ilgili hemen hemen her alanda
degisime yol acmustir. Kiiresellesme diinyayr degistirdikce, kiiresellesme kavraminin
yapist da evrilerek degismeye basladi. Demografik ve sosyo-ekonomik faktorlerin
kiiresellesmesi ve tiiketicilerin biling diizeyinin artmasi, ekonomide sanayi temelli eski
ekonomiden yeni bir ekonomiye dogru yapisal bir degisime yol agmistir. Yeni ekonomi,
e-ticaretin dinamik oldugu bilgi tabanli bir ekonomidir (Savrul ve Kilig, 2011). Yeni
ekonomi kavrami, yaklasik olarak 1980°li yillarin ortalarinda baslayarak, ekonomiyi ve
isletmelerin isleyislerini etkisi altina alan degismeleri kapsamaktadir. Bu degismelerin
ortak ozellikleri iletisim ve bilgisayar teknolojilerinin kullanim1 ile bilginin
vurgulanmasidir. Yeni ekonomi temelde bilgi, iletisim ve teknoloji faktorlerinden
olusmaktadir (Tagiyev ve Kogak, 2005). Bilgi toplumu; teknoloji ve bilgi temelinden
olusan ve itici giiclinii kiiresellesmeden alan, sanayi sorast yeni bir toplum olarak
tamimlanmaktadir (Dikkaya ve Ozyakisir, 2006). Ayrica geleneksel ticaretten yeni
ekonomiye gecis asamasi da e-ticaret kavrami sayesinde hizlanmistir (Altinok vd,
2003).

2.1.3. internet

1990'lardan bu yana, interneti kullanan insan sayist her gegen giin Onemli

olgiide artmaktadir (Suh ve Han, 2003). internet insanlarin birbirleriyle iletisim kurma,
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bilgi edinme, 6grenme, is yapma ve kiiltiirel olarak etkilesim kurma big¢imlerini
etkileyerek, bilgi iletisim teknolojilerinin ekonomiye katkisinin temel bir 6zelligi olarak
aciklanabilir. Internetin 6nemli bir bileseni olan World Wide Web, insanlarin metin, ses
ve gorilintiileri paylasmasii saglamak icin grafik arayiizii ve koOprii metni baglanti
protokollerini saglamistir (Goldstein ve O’Connor, 2000).

Internet diinya ¢apinda bilgi edinme ve bilginin yayilmasi i¢in énemli bir ortam
haline geldi ve bu da kiiresel bilgi toplumunun olusturulmasina ve zamanla rekabet
etme, miisteri iliskileri yonetimi ve akilli topluluklar gibi biiyiiyen trendler ile dijital
ekonominin yaratilmasina yol agti. Internet ulusal pazardaki degisimin en dnemli itici
giiciidiir. Hatta iilkeleri birbirine baglayan kiiresel bir bilgi otoyoludur diyebiliriz
(Kamel ve Hussein, 2002). Internet ve Web gelisimi, son yillarda bilgi ve iletisim
teknolojisi alanindaki en heyecan verici gelismeler olmustur. Artan internet erigimiyle,
niifus tarafindan e-ticaret hizmetlerinin kullanimi1 yerel ve kiiresel anlamda biiyiik bir
artig gostermektedir (Eid, 2011). Son yillarda, internet kavrami ¢esitli konular hakkinda
genis bir bilgi edinmemizi saglamaktadir. Ciinkii internet biiyiik bir egitim araci olarak
diisiiniilebilir. Internet tiiketicilerin satin alma kararlarinda onlara yardimci olmak igin
daha fazla secenek ve daha fazla bilgiye sahip olan bir pazar saglayarak ekonomi
tizerinde de biiyiik bir etkisi oldugu goriilmektedir (Bingi vd, 2006).

Internet aligverisinin ise bu kadar hizli gelismesinin pek ¢ok nedeni vardir ancak
en onemli faktdr sagladigi kolayliklardan kaynaklanmaktadir. Internet, tiiketicilerin
cevrimigi sitelerde arama yapmalarina ve en ucuz fiyati bulabilmek i¢in siteler arasi
degerlendirme yapabilme imkani verir. Boylelikle tiiketiciler alacaklar {irtin hakkindaki
bilgilere ihtiya¢ duymazlar . Ayrica internet, tliketicilerin ihtiyag¢larini karsilamak igin
diger kanallardan daha verimli tiiketici kullanim iriiniinii gelistirebilir. Farkli arama
motorlar1 araciligiyla tiiketiciler, tiiketimle ilgili bilgilere goriintii ve sesle erisim
sayesinde zaman kazanirlar. Tiiketicinin 6grenmesine ve en uygun iiriinii segmesine
yardimer olmaktadir (Mittal, 2013). Ancak internetten aligverisin tiiketiciler i¢in 6deme
giivenligi ve hizmet sonras1 gibi potansiyel riskleri vardir. Geligsen internet teknolojisi
sayesinde son zamanlarda internetten mal satin alma ve internetten 6deme yapma
yaygilasmaya baslamistir. Internet 6demesi, sanal 6zelligi internet giivenligini azalttig

i¢in ayn1 zamanda tiiketim verimliligini artirir (Kamel ve Hussein, 2002).
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2.2. E-ticaretin Tanim

Elektronik haberlesme teknolojileri 1980'1i yillarin basinda Kkullanilmaya
baslamasina ragmen, bu teknolojilerin ticaret iizerinde kullanimi 1990'larin ikinci
yarisindan itibaren yaygmlasmistir (Savrul ve Kilig, 2011). Bilisim ¢aginin hizh
ilerlemesi sonucu yasanan degisimler, teknoloji kullaniminda da hizli gelismelere yol
acmistir. Yasamin biitiin alanlarini etkisi altina alan bu gelisim tiiketicilerin ticaret
anlayislarinin ve seklinin etkilenmesine neden olmustur (Hacialioglu ve Saglam, 2021).
Elektronik ticaret veya e-ticaret, iiriinler ve hizmetler i¢in ¢ok ¢esitli ¢evrimigi is
faaliyetlerini ifade eder. Ayni zamanda, "taraflarin fiziksel aligveris veya dogrudan
fiziksel temas yerine elektronik olarak etkilesime girdigi her tiirli ticari islemle de
ilgilidir (Gupta, 2014).

E-ticaret kavrami, olduk¢a yeni oldugu icin farkli kurum, kurulus ve kisiler
tarafindan cesitli sekillerde algilanmaktadir. Eski ekonomiden yeni ekonomiye gegis
slirecinde e-ticaret zaman ve mekan sorununu ortadan kaldirarak iiretim siirecinde
maliyetleri diistirmiistiir. Boylelikle e-ticaretin tiiketiciler tarafindan kullanim orani
artmigtir (Savrul ve Kilig, 2011). Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin elektronik
ortamda islem gormeleri sonucunda olusmustur. Ozellikle giiniimiizde internet
kullanicilarindaki artis dikkate alindiginda e-ticaretin dniimiizdeki uzun yillar boyunca
isletmelerin biinyesine dahil olacagini sdylemek miimkiindiir. Boylelikle Oniimiizdeki
yillarda da e-ticaretten sik sik bahsedecegimiz anlamina gelir (Civelek, 2017).
Elektronik ticaretin biiytimesi o kadar hizli ve ¢ok yonde gerceklesiyor ki, uzmanlar bile
karsilastirma yapabilmek icin yerlesik bir is modeli bulmakta zorlaniyor. Insanlar,
elektronik ticaretin yiikselisini 1920'lerdeki radyo endistrisine, 1950'erdeki
televizyona, 1970'lerdeki video oynaticilara ve 1980'lerdeki kigisel bilgisayarlara
benzetmektedirler (Bingi vd, 2006).

Elektronik ticaret kavramsal olarak, bilgisayar ile birlikte iletisim teknoloji
unsurlarinin ilerlemesiyle esgiidiimlii meydana gelen, alis ya da satis asamalarinin basit
bir bigimde yapilmasina yol agan yenilik olarak dile getirilebilir (Kilig, 2015). E-ticaret,
bagli ekonominin yeni kurallari tarafindan yonlendirilen yeni deger yaratmak ve pazar
firsatlarindan yararlanmak i¢in i¢ ve dis iliskileri doniistiiren herhangi bir “net” ticari
faaliyettir. Bir arastirma ve damigsmanlik hizmetleri firmasi olan Gartner Advisory

Group, elektronik isi bir sirketin mutlak durumundan ziyade miktar olarak tanimlar. Bir
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isletmeyi, internet ¢evresinde donen yeni elektronik kanallar altinda is yapan ve pazar
firsatlarin1 hedefleyen e-is olarak kabul ederler. Bu, e-ticaretin farkli sekillerde ortaya
ciktiginin kiigiik veya biiyiik 6l¢iide uygulanabileceginin bir onayidir. Ayn1 zamanda
internet ve web’in bir e-ticaret stratejisinin temel bilesenleri oldugunun da kabuliidiir.
Bu nedenle, sirketler bir e-is olarak kabul edilecekse, isletmeden isletmeye veya
isletmeden tiiketiciye bilgisayar etkilesimlerini (yani islemler, destek, pazarlama,
iletisim ve isbirligi) kullanarak dis is iliskilerine katilmalidir. Herhangi bir stratejik is
kararinda sirket, ticari kararimi rakiplerininkiyle karsilastirmalidir. Ayrica sirketin
gelecekteki sagligina yonelik yeni tehditleri de dikkate alinmalidir (Damanpour ve
Damanpour, 2001). E-ticaret, tiiketiciler ve isletmeler i¢in yeni bir e-ticaret pazar yeri
yaratan bilgisayar iletisim ag1 olan internet ile rekabetin seklini degistirerek is
diinyasinda devrim yaratmistir (Gupta, 2014).

E-ticaretin iyi bir tanimi, herhangi bir is siirecini uygulamak veya gelistirmek
icin elektronik veri iletiminin kullanilmasindan bahsetmektedir. Bazi insanlar “internet
ticareti” terimini kullanir. Veri aktarimlan i¢in 6zellikle interneti ve web’i kullanan e-
ticaret anlamina gelir. IBM, elektronik isi "Internet teknolojilerinin kullanimi yoluyla
temel is siireglerinin doniistiiriilmesi" olarak tanimlamigtir. Bazi insanlar "internet
ticareti" terimini, veri aktarim ortami olarak ozellikle interneti veya web'i kullanan e-
ticaret anlamimda kullanirlar. IBM, elektronik isi "Internet teknolojilerinin kullanimi
yoluyla temel is siireglerinin doniistiiriilmesi" olarak tanimlamistir (Sengupta vd, 2005).

Elektronik ticaret, iirtinler ve hizmetler i¢in ¢ok ¢esitli ¢evrimigi is faaliyetlerini
ifade eder. Ayn1 zamanda, "taraflarin fiziksel aligveris veya dogrudan fiziksel temas
yerine elektronik olarak etkilesime girdigi her tiirli ticari islemle de ilgilidir. E-ticaret
genellikle internet iizerinden alim satim veya mal hizmetlerin bilgisayar aracili bir ag ile
miilkiyet veya kullanim haklarinin devrini igceren herhangi bir iglemin yliriitiilmesi ile
iligkilidir. Popiiler olmasina ragmen, bu tanim, yeni ve devrim niteligindeki is
olgusundaki son gelismeleri yakalamak i¢in yeterince kapsamli degildir (Gupta, 2014).

Elektronik ticaret, internet tabanli yada bagka bir sekilde, kuruluslarin
gorevlerini yerine getirme, miisterilerle etkilesim kurma ve genel olarak iglerini yapma
seklini degistirmistir. E-ticaret sadece iirlinlerin elektronik yollarla alinip satilmasi
degil, satis siirecini desteklemek i¢in yapilan diger tiim faaliyetleri igerir (Quaddus ve
Achjari, 2005). Ayrica islemlerin elektronik ticaret yoluyla gerceklestirilmesi sirketler
icin bir¢cok fayda saglamaktadir (Chan vd, 2007). Siiphesiz e-ticaret is siirecini

degistirmekte ve yeni siireci desteklemek i¢in organizasyon yapisim da
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degistirmektedir. Modern c¢agdaki sayisiz bilgisayar ve telekomiinikasyon tabanli
uygulama arasinda, e-ticaretin ortaya c¢ikisi, kuruluslar ve tiiketicileri {izerinde en
bliyiik etkiye sahiptir (Quaddus ve Achjari, 2005).

Kardaun (1999) e-ticareti, is iliskilerini olusturmak ve donlistiirmek igin aglar
arasi bilgisayarlarin kullanilmasidir. E-ticaretin genis bir tanimu ise, dijital iletisim ve
bilgi teknolojisine bagli olmasidir.

Akkad (2019) e-ticaret tanimi; bir ticari islemi sonuca baglamak i¢in daha basit
ve daha verimli bir yol ortaya koymaktadir. Internet iizerinden bilgi, iiriin ve hizmet
alimi1 ve satimui ile iligskilendirmeyi saglamaktadir.

Civelek (2017) ise, alic1 ve satict arasinda karsilikli olarak para, mal veya hizmet
degisiminin herhangi bir asamasinda internet teknolojileri kullanilmasiyla meydana
gelir.

Kalakota ve Whinston (1997) tarafindan saglanan e-ticaret tanimi, elektronik
ticaret, Uiriin ve hizmet bilgisinden iiriin satmaya ve satin almaya kadar elektronik
yollarla yiiriitiilen her tiirlii ticari faaliyeti igerir. Kalakota ve Whinston, e-ticareti insan
ve kurumsal karar vermeyi desteklemek i¢in bilgi aramak ve almak icin bilgisayar
aglarmin kullanimi olarak tanimliyor. Mal ve hizmetlerin kalitesini ve hizmet sunum
hizint artirirken maliyetleri diistirmek i¢in kuruluslarin, tliccarlarin ve tiiketicilerin
ithtiyaclarimi karsilayan modern bir metodolojidir.

Canpolat (2001) ise ‘Tiizel ve gergek kisiler arasinda tiretim, tedarik, pazarlama
ve satis islemlerinin bilgisayar aglar1 araciligi ile gerceklestirilmesi ve yine ayni
ortamda O0deme islemlerinin tamamlanmas1 ile yiiriitiilen ticari islemler kiimesine
verilen addir’ seklinde tanimlamustir.

Elektronik ticaret, telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla ticari bilgilerin
paylasilmasi, ticari iligkilerin siirdiiriilmesi ve islemlerin yiiriitilmesidir. Firmalar
arasindaki operasyonel sinirlarin akigkan hale geldigi giiniimiiz is ortaminda,
organizasyonlar arasi ve organizasyon ig¢i is stireglerini ayirmak hem pragmatik hem de
analitik olarak genellikle verimsizdir. Dolayisiyla buradan anlasildig: tizere e-ticaret,
sirketler arasindaki sat-al iligkileri ve islemleri ile bireysel firmalar arasindaki ticareti
destekleyen kurumsal siiregleri i¢erir (Vladimir, 1996).

Elektronik ticaretin vaatlerinden biri, isletmelerin tiiketicilere daha once hig
olmadig1 kadar dzellestirme sunabilecek olmasidir. Ag, geleneksel tedarik zincirindeki
aract baglantilarin tiiketiciye dogrudan bir kanalla degistirilmesinde arabulucu gorevi

goriir. Dogru gergeklesirse tiiketiciler i¢in daha diisiik maliyetlere ve ayn1 zamanda daha
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Iyi hizmete yol acar. Web, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim maliyetlerini
diisiirerek, daha once miimkiin olmayan bire bir etkilesimi kolaylastirir. Sonug olarak
iireticiler, tiiketicilerin tercihlerine ve talep seviyelerine iliskin daha iyi sinyaller alirlar
bu da daha iyi bir envanter yonetimine ve iiretim planlamasina yol agar (Warkentin vd,
2000).

E-ticaret, biiyiik oranda internet teknolojisi tarafindan yonetilmektedir. internet
teknoloji e-ticaretin gelisimine katki saglayan en &nemli unsurlardan biridir. internet
olmadan, e-ticaretin varligindan s6z etmek miimkiin degildir. Bir iilke igindeki ¢esitli
bolgeleri veya farkli iilkeleri birbirine baglamak igin telekomiinikasyon altyapilar
gerekliligi zorunludur. Yeterli altyapr olmadiginda, e-ticaret kullaniminin potansiyel
avantajlar1 dezavantajlara déniismektedir.  Ornegin, telekomiinikasyon altyapismin
diisiik diizeyde gelisme gosterdigi ¢ogu gelismekte olan iilkede, internete erisim ¢ok
yavas ve yliksek fiyattadir. Dolayisiyla, bu iilkelerde e-ticaretin diisiik hacme sahip
oldugu goriilmiistiir (Lawrence ve Tar, 2010).

E-ticaret konularinin dogasi birbiriyle baglantilidir, bu nedenle konular diger
konulardan etkilendiginden her yonii ayri ayri ele almak oldukga zordur. Ornegin,
internet penetrasyon diizeyini yakalamak internet ag altyapisina baglidir ve bu da
hiiklimetin uygun bir altyapr saglama destegine baghidir. Hiikiimet ayrica hem
isletmeleri hem de tiiketicileri korumak i¢in yasalarin belirlenmesinden sorumludur ve
olusan bu giiveni artirabilir. Giiveni artirmanin bir baska yolu da sosyal medyayi
kullanarak yapilabilecek farkindaligi artirmaktir; okullarda ve iiniversitelerde uygun

egitim ve dgretimin benimsenmesiyle de farkindalik artirabilir (Gokgiil, 2014).

2.3. E-Ticaretin Tirleri

E-ticaret, elektronik ticaret anlamima gelmektedir ve elektronik ortam
araciligiyla mal ve hizmet ticareti ile ilgilidir. Isletmeye isletmeye (B2B), isletmeden
tiketiciye (B2C), tiiketiciden tiiketiciye (C2C) ve benzeri e-ticaret tiirleri, tiiketicCi
tercihlerinin ve tiiketici pazarlarmin gelecegin elektronik altyapr zorluklarini
gelistirmesine yardimci olur (Gupta, 2014).

Elektronik ticaret isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye, tiiketiciden

tiikketiciye, tiiketiciden isletmeye, tiiketicilerden kamu kuruluslarina ve isletmelerden
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kamu kuruluslarina olmak iizere alti farkli kategorilerden olusmaktadir (Belanger vd,
2002).

2.3.1. isletmeden Isletmeye E-Ticaret (B2B):

Isletmeler arast (B2B) e-ticaret, kuruluslar arasinda elektronik olarak
gerceklestirilen islemlerdir (Belanger vd, 2002). Isletmeden isletmeye (Business to
Business -B2B) modeli, biiyiik hacimli iiriinler ve kiigiik fiyat marji ile karakterize
edilen iki kurulus arasinda gerceklesir (Adeyeye, 2008). 2B ingilizce “Business to
Business” yani “Isletmeden isletmeye” sozciigiiniin kisaltmasidir.

Isletmeden isletmeye elektronik ticaret kavrami, isletmeler arasi geleneksel
ticarette, gelisen BIT (Bilgi Iletisim Teknolojileri)’in, verimliligi arttirma amaciyla
kullanilmasini isaret etmektedir. Isletmeden isletmeye (B2B) elektronik ticaret, firmalar
arasindaki hizmet, mal ve bilgi aligveriginin internet ortaminda gerceklestirilmesi
faaliyetidir. Bu e-ticaret tiirli ¢gogunlukla isletmeler arasinda ve isletmeler arasindaki
iliskileri incelemektedir (Gupta, 2014). Isletmeden isletmeye (B2B) e-ticaret, diger e-
ticaret modellerine goére en biiyiikk kategoriye sahiptir (Akkad, 2019). E-ticaretin
yaklasik %80’1 bu tiir grubuna dahildir ve arastirmacilarin ¢ogu, isletmeden isletmeye
(B2B) e-ticaret segmentinin isletmeden tiiketiciye (B2C) segmentinden daha hizli
biiylimeye devam edecegi konusunda 6ngériide bulunmaktadir (Gupta, 2014).

Elektronik ticaretin agik ara en biiylik hacmi isletmeler arasidir. Cilinkii genel
olarak gelik, kimyasallar veya araba bilesenleri gibi endiistriyel girdileri satin almak i¢in
cevrimi¢i borsalar kuran biiylik firmalari igerir. Yakin tarihli bir Goldman Sachs raporu,
firmalarin internet iizerinden satin alma yoluyla elde ettikleri olas1 tasarruflarin komiir
endiistrisinde ylizde 2 ile elektronik bilesenlerde ylizde 40 arasinda degistigini One
stirmiistiir. Yine de isletmeden isletmeye e-ticaretten elde edilen en biiyiik potansiyel
kazanglarindan bazilari, kii¢iik firmalarin telefon hizmetleri, ofis ekipmani, mobilya ve
elektrik gibi dolayli girdili satin almalarinda yatiyor olabilir ve bunlarla birlikte
firmalarin toplam is¢ilik disi maliyetlerinin yiizde otuzunu ve altmisini olusturuyor.
Kiiciik isletmelerin satin alma giiclinii bir araya getirerek, ¢evrimici aracilar i¢in
indirimler yapilabilir. Ayrica, tedarik siirecini daha verimli hale getirerek islem

maliyetlerini de azaltabilirler (Goldstein ve O’Connor, 2000).
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2.3.2. Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret yada sirketler ve tiiketiciler arasindaki ticaret,
miisterilerin bilgi toplamasini igerir; fiziksel mallar ( kitaplar veya tiiketici tiriinleri gibi
maddi varliklar) yada bilgi mallar1 (yazilim veya e-kitaplar gibi elektronik materyal
veya sayisallagtirilmis igerik); ve bilgi mallari igin elektronik bir ag iizerinden iiriinlerin
alinmasin1 kapsamaktadir. B2C e-ticaret, tiiketicinin bilgiye erisimini artirarak ve
tilkketicilerin bir {iriin veya hizmet i¢in en rekabetci fiyati bulmasini saglayarak islem
maliyetlerini (6zellikle arama maliyetlerini) azaltir. Bilgi mallar1 s6z konusu oldugunda
isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret, firmalar1 fiziksel bir dagitim agimin ek maliyetini
hesaba katmaktan kurtardigi i¢in daha da cekicidir. Ayrica, biiyiiyen ve giiglii bir
internet niifusuna sahip lilkeler i¢in bilgi iriinleri sunmak giderek daha uygun hale
gelmektedir (Gupta, 2014).

Isletmeden tiiketiciye  e-ticaret, sirketler ve bireysel tiiketiciler arasinda
yiiriitiilen ticari islemler olarakta tanimlanir. Bu genellikle, dogrudan tiiketicilere mal ve
hizmet satmak i¢in kullanilan sirketlerin web siteleri olarak temsil edilir (Belanger vd,
2002). Isletmeden-tiiketiciye (B2C) segmenti, Amazon.com gibi web'deki normal
perakende faaliyetlerini kapsayan ikinci en biiylik e-ticaret bi¢imidir (Goldstein ve
O’Connor, 2000).

Isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaretinde devrimsel bir degisimden
bahsedilmektedir. Artan secenekler sonucunda tiiketicilere ulagsmak ve tiiketici degeri
olusturmak giiclesmistir. Bu durumda sirketlerin kar saglamasini dogrudan
etkilemektedir. Bilginin degerli bir varlik olarak ortaya ¢ikmasi ve itici giicliniin
yenilikten almasi bu yeni kanali digerlerinden ayr1 tutmaktadir. E-ticaret, isletmelerin
tirtinlerini ve hizmetlerini diinyanin her yerindeki tiiketicilere dogrudan satmalara da
olanak tanir. Isletmeden tiiketiciye e-ticareti, isletmelerin geleneksel aracilar olmadan
satts yapmalarina ve bdylece isletme maliyetlerini diisirmelerine olanak tanir; bu
indirimler nihai olarak miisterilere daha diisiik fiyatlar olarak yansitilir. Ornekler
arasinda 150'den fazla iilkedeki miisterilere kitap, CD ve ev esyasi satan Amazon.com;
Diinyanin her yerindeki miisterilerine egzotik saraplar sunan Wine.com; ve Kkitap,
elektronik ve diger her tirlii iirinii indirimli fiyatlarla satan Buy.com. Finans

diinyasinda (Bingi vd, 2006). Isletmelerin gogunlukla online magazalar iizerinden
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tiiketicilere sagladig1 pazarlama ve satis hizmetleri ile ortaya ¢ikan bu e-ticaret tiirline en
iyi 6rnek Amazon.com verilebilir (Marangoz vd, 2012).

Isletmelerden tiiketiciye yapilan e-ticaret agirlikli olarak bilgisayar programlari,
bankacilik, sigortacilik, yasal konularda danigsmanlik hizmetleri, Seyahat ve bilet satisi,
eglence, saglik ve egitim hizmetleri gibi fiziksel olmayan {iriinleri kapsamaktadir
(Yazici, 2002).

2.3.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C):

Tiiketiciler arasi e-ticaret (C2C), tiiketicilerin iiyelik sistemi ile ¢alisan giivenilir
internet siteleri lizerinden birbirleri arasinda gergeklestirilen aligverisleri kapsamaktadir
(Marangoz vd, 2012). Tiketiciden tiiketiciye e-ticaret, yalnizca ozel kisiler veya
tilketiciler arasinda gergeklesen e-ticaret tiirtiidiir. Bu e-ticaret tiirii, 6zellikle firmalarin
ya da isletmelerin birden fazla tedarik¢i arasindan istedikleri igin teklif verebildikleri
dikey endiistrilerde, elektronik pazaryerlerinin ve c¢evrimigi agik artirmalarin
biiyiimesiyle karakterize edilmektedir. Belki de yeni pazarlar gelistirmek i¢in en biiyiik
potansiyele sahip olan e-ticaret boyutudur. Kiiresel tiiketiciden tiiketiciye e-ticaretin
goreceli boyutu hakkinda cok az bilgi var. Ancak eBay ve Napster gibi popiiler
tilketiciden tiiketiciye e-ticaret sitelerinin rakamlari bu pazarin oldukga biiyiik oldugunu
gosteriyor. Bu siteler her giin milyonlarca dolarlik satis yapmaya devam etmektedirler
(Gupta, 2014).

Tiiketicilerin islemlerini kolaylastiracak yeni yontemler artmaktadir. Internetin
ve ¢esitli tagmabilir cihazlarin ortaya ¢ikmasiyla birlik tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret
biiyiiyor (Leonard, 2012). Bu e-ticaret tiiriine en iyi yurtdist 6rnegi ebay.com, en iyi
yerli ornek ise gittigidiyor.com olarak verilebilir (Marangoz vd, 2012). Tiiketiciden
tilkketiciye e-ticaret, yeni iliskiler gelistirmek ve yeni etkilesimler olusturmak i¢in yeni
alanlar acar. Bu etkilesimlerin geleneksel ¢evrimigi tiiketiciden tiiketiciye agik
artirmalar1 yoluyla gerceklesmesi gerekmez, ancak tartisma forumlar1 ve sohbet odalari
gibi diger ortamlarda gerceklesebilir ve bu etkilesimlerin bazilar1 nihayetinde yeni
islemlere yol agmaktadir. Bu nedenle, etkilesimler ve iliskiler tiiketiciden tiiketiciye e-

ticaretin basaris1 i¢in ¢ok 6nemlidir (Leonard, 2012).
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2.3.4. Tiiketiciden Isletmeye E-Ticaret (C2B):

Genel olarak baktigimizda isletmelerle tiiketicilere arasindaki e-ticaret modiiliine
benzemekle birlikte, bu modiiliin temel belirleyicisi miisteridir. Bu modiilde, iiriine
bulunan talep fiyatin belirlenmesi agisindan temel degisken niteligindedir. Bir anlamda,
tersine acik artirma yontemi uygulanmaktadir (Ozdol, 2022). Tiiketiciden isletmeye
(C2B) e-ticaret, tiiketiciye islemleri yiiriitme yetkisi veren ters acgik artirmalari igerir.
Bunun somut bir Ornegi, rakip havayollarinin bir yolcuya New York'tan San
Francisco'ya ugmak istedigi gonderisine yanit olarak en iyi seyahat ve bilet tekliflerini
vermesidir (Gupta, 2014).

2.3.5. Isletmelerden Kamu Kuruluslarina E-Ticaret (B2G):

Isletmeler aras1 e-ticaret, genellikle sirketler ve kamu sektdrii arasindaki ticaret
olarak tanimlanir. Kamu alimlari, lisans prosediirleri ve hiikiimetle ilgili diger islemler
icin internet kullanimina atifta bulunur. Bu tiir e-ticaretin iki 6zelligi vardir: birincisi,
kamu sektorii e-ticaretin kurulmasinda &ncii bir rol iistlenir. Ikincisi, kamu sektdriiniin
satin alma sistemini daha etkin hale getirme ihtiyacinin en fazla oldugu
varsayllmaktadir. Web tabanli satin alma politikalari, satin alma siirecinin seffafligin
artirir. Bugiine kadar toplam e-ticaretin bir bileseni olan isletmeden kamu kuruluslarina
gerceklesen e-ticaret boyutunun oranmi oldukga azdir. Ciinkii hiikiimetlerde e-tedarik

zinciri sistemleri gelismemistir (Gupta, 2014).

2.3.6. Tiiketicilerden Kamu Kuruluslarina E-Ticaret (C2G):

E-ticaret tiirleri igerisindeki yeni olan bu tiir, e-devlet’e gecisin saglanmasiyla,
ehliyet, pasaport, kimlik basvurular1 ya da vergi Odemeleri vb. gibi islemlerin
gerceklestirildigi tiikketici ile kamu kurulusu arasinda her tiirli vergi, saglik ve hukuksal

etkinligi kapsamaktadir (Marangoz vd, 2012).
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2.4. E-ticaret Araclar:

E-ticaretin gergeklesmesi igin bir ¢ok arag gereckmektedir. Bu boliimde e-

ticaretin araclar1 hakkinda bilgiler aktarilmaktadir.

2.4.1. Akilh Telefon ve Sosyal Medya

Internet kullanimi1 her gecen giin hizla artmaktadir bu durumda insanlarmn akilli
telefon kullanim oranmi etkilemektedir. Internetteki artis ile akilli telefon
kullanimindaki artis paralellik igerir. Akilli telefonlarin kullanimi ne kadar yiiksek
olursa internete erisimde bir o kadar kolay olmaktadir (Mansur ve Sule, 2019 ).

Akilli telefonlarin devam eden evrimi, mobil ticaretin benimsenmesini
desteklemektedir. Mobil ticaret o kadar hizli benimsenmistir e-ticareti geride
birakmaktadir (Pelet ve Papadopoulou, 2015). Bu ortaya ¢ikan ¢evrimigi aligveris yolu,
mobil elektronik cihazlar, kablosuz teknolojiler ve iletisim aglar1 tarafindan saglanan
aligveris yontemidir (Pelet vd, 2013).

Giintimiizde sosyal medya gii¢lii bir ¢evrimigi iletisim platformudur. Sosyal
medya, “Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen ve kullanici
tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren bir grup
internet tabanli uygulama” olarak tanimlanmaktadir. Web 2.0 sosyal medya sitelerinin
baz1 Ornekleri arasinda bloglar, web forumlari, sanal topluluklar ve sosyal aglar
bulunmaktadir (Linda, 2010). Sosyal medya, e-ticarette de 6nemli bir rol oynamaktadir.
Isletmelerin iiriinleri ve hizmetleri geri bildirim almasma yardimci olur ve yildiz
derecelendirmesi gibi faaliyetlerle gelecekteki alicilarin bilingli se¢imler yapmasina
olanak tanir (Yaseen vd, 2016). Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagraml, Pinterest
veya Snapchat gibi sosyal medya aglar1 diinya ¢apinda yaygin olarak kullanilmaktadir
ve yiiz milyonlarca insanin sosyal ve profesyonel yagaminin énemli bir parcasi haline
gelmistir (Kross vd, 2013). Sosyal medya, ¢evrimigi olarak gegirilen zamanin yiizde on
sekizini olustururken, Facebook sosyal ag sitelerinde gegirilen tiim zamanin yiizde
doksanini olusturmaktadir (Lipsman vd, 2012).

Sosyal medya platformlar1 akilli telefonlar araciligiyla tiiketici davraniglarini
gelistirir. Kullanicilar, konumlari, aligkanliklar1 ve faaliyetleri hakkinda goniillii olarak

bilgilerinin yaymlanmasina izin vermektedirler. Kullanim kolayliklar1 sayesinde sosyal
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medya, mobil tiiketicilere, herhangi bir zamanda, herhangi bir yerde bir saticinin
tirlinleri veya hizmetleri hakkinda degerlendirmeler saglama veya arama yapma yetkisi
verme imkani sagliyor. Is acisindan bakildiginda, saticilarin miisterilerini bulmasina
yardimc1 olur ve mobil stratejilerini onlarla hizli bir sekilde etkilesime ge¢meyi
saglamaktadir. Bu sosyal ag ayni zamanda sirketlerin tiiketicilerin gorlis ve
davraniglarini olumlu yonde etkiler (Mayol, 2009).

E-ticaret sosyal ticaret olarak da bilinir, genellikle e-ticaret faaliyetlerinin ve
islemlerinin sosyal medya ortami iizerinden, ¢ogunlukla sosyal aglarda ve Web 2.0
yazilimlar1 kullanilarak sunulmasini ifade etmektedir. Bu nedenle, sosyal ticaret, e-
ticaret iglemlerine ve faaliyetlerine yardimci olmak i¢in sosyal medyayr kullanmay1
iceren bir e-ticaret alt kiimesi olarak diisiiniilebilir. Ayrica sosyal etkilesimleri ve
kullanici igerigi katkilarin1 da desteklemektedir (Liang ve Turban, 2011).

Bunlar sonucunda, sosyal medya sirketler i¢in yeni bir iletisim kanali haline
gelmistir. Bu yeni iletisim kanalini is stratejilerine empoze ederek verimliligi ve gergek

etkisini degerlendirmek gerekmektedir (Pelet ve Papadopoulou, 2015).

2.4.2. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Elektronik veri degisimi internet ve internet gibi network kullanan degisik
firmalar arasinda yapilan veri transferidir (Gokgiil, 2014). Elektronik veri degisimi ile
bilgisayarlar arasinda degisik bir metoda gerek duyulmadan direkt on bes ag ile baglanti
kurulabilir. Bu e-ticaret araci genellikle zincir marketler ile bu marketlere farkl
alanlarda tedarik hizmeti veren ve intranet benzeri belirli bir sistem iizerinde
calismalarda bulunan kurumsallagmis yapilar Onciiliiglinde yer almaktadir (Yiiksek,
2020).

Isletmeler uzun yillardir elektronik veri degisimi olarak bilinen bir e-ticaret
elektronik veri degisimi (EDI), bir isletme bilgisayar tarafindan okunabilen verileri
standart bigimde bagka bir isletmeye ilettiginde olusmaktadir. 1960'larda isletmeler,
degis tokus yaptiklar1 birgok belgenin (fatura, siparis emri ve konsimento gibi) mallarin
sevkiyat1 ile ilgili oldugunu fark ettiler ve hemen hemen her islem ayr1 bir bilgi setini
icermekteydi. Ayrica, bu verileri bilgisayarlarina girmek, kagit formlar1 yazdirmak ve
ardindan islemin diger tarafindaki verileri yeniden girmek i¢in ¢ok fazla zaman ve para

harcadiklarimni fark ettiler. Her bir islem igin satin alma siparisi, fatura ve konsimento
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ayni bilgilerin ¢ogunu i¢ermesine ragmen, her basili formun bu bilgiyi sunmak igin
kendi benzersiz format: vardir. isletmeler, bu bilgileri internet araciligiyla iletmek igin
bir dizi standart format olusturarak hatalar1 azaltabilmistir. Boylelikle baski ve
postalama maliyetlerinden kurtuldular ve verileri yeniden girme ihtiyacini ortadan
kaldirmiglardir. Elektronik veri degisiminde kullanilan standart bigimler, isletmelerin
kagit faturalarina, satin alma siparislerine ve sevkiyat belgelerini dahil ettigi bilgilerin
aynisini igermektedir (Sengupta vd, 2005). Elektronik veri degisiminin kullanilmasinin
asil nedeni, ticari faaliyetlerin biirokratik kisminda olusan kirtasiye islemlerinin en aza
indirgenerek, islemlerde olusacak benzesmeler ve tekrarlarin olugmasna engel teskil
etmek ve bu vasitayla halihazirdaki iglemlerin en alt seviyede hata ve en alt diizeyde

maliyet ile neticelendirilmesidir (Yiiksek, 2020).

2.4.3. Elektronik Ticarette Odeme Yontemleri

E-ticaretin hizla gelisimiyle 6deme islemlerininde hizli ve gilivenli bir sekilde
gerceklesebilmesi tiiketiciler agisindan en 6nemli bir husustur. Faaliyette bulunmakta
olan e-ticaret sitelerine bakildiginda bir ¢ok farkli 6deme yontemi kullanildig:
bulunmustur. Bunun sebebi ise farkli aligkanliklar1 ve farkli segimleri olan tiiketicilerin
olmasi ve internet sitelerine iligkin giiven problemlerinin devam etmesinden
kaynaklandig1 seklinde agiklanabilir. Tiiketicilerin internet sitelerinden giivenli, hizli ve
pratik bir bigcimde 6deme gergeklestirmesi igin teknolojik gelisimlere uyumlu olabilecek
bircok 6deme yontemi gelistirilmesi gerekmektedir (Erden, 2014).

Kredi Karti: Kredi karti, sahibine doner kredi limiti verilmis bir kart olarak
acilanabilir. Bu kart, mevcut bir kredili mevduat hesabimni igermez. Sahibinin 6nceden
belirlenmis bir limite kadar aligveris yapmasina ve nakit avans c¢ekmesine olanak
tanimaktadir. Verilen kredi, belirli bir siirenin sonunda (genellikle 45 giin veya
civarlarinda) tamami veya bakiyesi uzatilmis kredi olarak kismen kapatilabilir. Her
islem tarihinden itibaren yapilan tutarlar {izerinden veya agilan kredinin tamami
O6denmemisse kullandirilan kredi i¢in faiz isletilebilir (Adeyeye, 2008).

Sanal Kart: Fatura veya 6deme makbuzunun tutuldugu ve nakit paranin gekildigi
bir dijital ciizdanin (web tarayicilarina bir eklenti) kullanilmasini gerektirmektedir.

Avantajlari, islemin hemen tamamlanmasi ve islem sirasinda anonimligin miimkiin
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olmasidir. Yani, alicinin kisisel veya iletisim bilgilerini kullanmasi1 gerekmez
(Cumming, 2001).

Cevrimici Odeme Sistemleri: Cevrimici 6deme sistemleri internette kredi
kartlarindan 6deme alinabilmesini saglayan web tabanli sistemler olarak tanimlanabilir
(Yiksek, 2020). Ayrica ¢evrimigi sistemlerin giivenligi, e-ticaretin benimsenmesinde
O6nemli bir rol oynamaktadir (Yaseen vd, 2016).

Havale ve EFT : Havale islemleri ayn1 bankada bulunan farkli hesaplar arasinda
para ya da fon gonderimi veya alimi olarak agiklanmaktadir. EFT ise farkli bankalar
arasinda gerceklesen islemleri kapsamaktadir (Yiiksek, 2020).

Kapida Odeme: Internetten yapilan ahisverisin akabinde 6deme noktasinda
6deme bigimlerinin kullanilmadigi senaryolarda 6demeler mal ya da hizmet tesliminde
gergeklesmektedir. Giivenlik tam anlamiyla saglanirken diger yontemlere gore daha
pahali oldugu belirlenmistir (Yiiksek, 2020).

Mobil Odeme: Teknolojinin gelismesiyle beraber tiiketiciler mobil cihazlari (cep
telefonu, tablet vs.) daha sik kullanmaya baslamislardir ve zamandan tasarruf etmelerini
saglamigtir. Mobil 06deme sistemi ilk kez 1997 yilinda Finlandiya Helsinki
Havaalani’ndaki bir Coca Cola otomatlarinda gergeklesmistir. Mobil 6deme, kablosuz
ve diger iletisim teknolojilerinden yararlanarak mobil bir cihazla hizmet, mal ve fatura
O0demelerinin gergeklestirilmesine olanak taniyan teknolojiler olarak tanimlanir. Mobil
6deme yontmi sundugu avantajlarin yaninda kullanicilarma farkli 6deme (temassiz,
karekod, NFC) imkanlarida vermektedir (Bozpolat ve Seyhan, 2020).

Mobil 6deme, GSM operatorlerinin sanal clizdanlar: tutan otorite olarak uygulandig: bir
O0deme sekli olarakta tanimlanabilir. Bu islemde 6deme tutari, cep telefonu faturasina
yansitilmaktadir. Diigiik miktardaki 6demelerin cep telefonu iizerinden yapilmasi ve
O0deme tutarinin cep telefonu faturasina yansitilmasi ile islem gergeklesir. Boylelikle,
kredi kartt hesap bilgilerimiz verilmeksizin giivenligimi artirir ve 6deme islemi
gercekleserek online aligverisimiz ger¢eklesmis olur (Muharremoglu, 2012). Ayrica
diisen bilgisayar satiglarina karsin artan akilli telefon satiglari ve hizla biiyiiyen mobil
internet penetrasyonu e-ticareti de degistirmeye baslamis ve mobili e-ticaretin en dnemli

kanallarindan biri haline getirmesini saglamistir (Kantarci vd, 2017).

Mobil Ciizdan: Mobil ciizdan, hem yapisal hem de davranissal olarak ceplerde
tasinan clizdanlarin aynisini internet ortaminda bilgisayar agina bagli ortamlarda

uygulanmasi olarak tanimlanir. Mobil ciizdan, kredi kartin1 sanal ortama tagimak



23

suretiyle cep telefonuna eslestirilen ve bu bigimde hizli, giivenilir ve miisterinin yaninda

kart tasimasini gerektirmeyen 6deme seklidir (Colkesen, 2009).

2.4.4. E-ticarette Giivenlik Araglar:

Giiven, her is iliskisinin temel ilkesidir. Insanlarin e-ticarete iyi derecede giiven
duymalar1 ve web'i kullanma konusunda daha fazla deneyime sahip olmalart durumunda
web'den satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Miisterinin giiven
diizeylerinin algilanan pazar yonelimi, site kalitesi, teknik giivenilirlik ve kullanicinin
web deneyiminden etkilenmesi miimkiindiir. Quelch ve Klein'in belirttigi gibi, internet
iizerinden satin almalar1 tesvik etmede giiven kritik bir faktordiir. Internet
pazarlamasimin tiiketicilere potansiyelini gerceklestirmenin Oniindeki en 6nemli uzun
vadeli engelin tliccarin diirlistliigli ve tliccarin yetkinligi oldugunu savunmaktadir.
CommerceNet'in raporlari, giivenin e-ticaretin Oniindeki en biiyiik 10 engelden biri
oldugunu ve 10 engel igerisinden ii¢lincii sirada oldugunu belirtmistir. Simdiye kadarki
en eksiksiz tanim, gliveni diger taraflarin taahhiitlere uygun davranmasi, diiriist¢e
miizakere etmesi ve firsat dogdugunda bile avantaj elde etmemesi beklentisi olarak
tanimlayan Hosmer tarafindan yapilmistir (Corbitt vd, 2003).

E-ticaret sektoriinlin gelismesi ve siirdiiriilebilir olmasi i¢in en onemli kriter
tiiketici giivenini artirmaktir (Mansur vd, 2019). Giiven, alisveriste e-ticaret kullanirken
kullanicilar tarafindan hissedilen giiven algisidir (Amin vd, 2014). Tiiketicilerin giiven
probleminin olmasi e-ticaret hacminin artisindaki en 6nemli engellerden biridir. Bu
nedenle e-ticaret sitelerinin barindirdig1 giivenlik yazilimlart biiyiik bir 6neme sahiptir.
Sitelerin giivenlik sistemleri e-ticaret iizerinden aligveris yaparken dikkat edilmesi
gereken en onemli hususlardandir. Ayrica e-ticaret {izerinden aligveris yapanlarin kredi
kartt bilgilerinin iiglincii sahislarin eline gegmemesi igin e-ticarette dijital imza, dijital
sertifika, acik anahtar ile gizli anahtar, SSL ve SET gibi giivenlik araglar1 kullanilmasi
gerektigi vurgulanmaktadir (Doganer, 2007).

Elektronik ticarette giiveni inceleyen arastirmacilar, ya giivenin onciillerini ya da
cevrimi¢i magazada giliven ile o magazadan satin alma istegi arasindaki iligkiyi
incelediler (Lee ve Rao, 2010). E-ticaret giivenlik stratejileri iki konu ile ilgilenir: is
agmin ve i¢ sistemlerinin biitiinliigiinii korumak; ve miisteri ile isletme arasinda iglem

giivenliginin saglanmasidir. Isletmelerin i¢ aglarin1 korumak icin kullandiklar: ana arag
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giivenlik duvaridir. Giivenlik duvari, yalnizca belirli 6zelliklere sahip harici
kullanicilarin korumali bir aga erismesine izin veren bir donanim ve yazilim sistemidir.
Islem giivenligi ise, belirli bir e-ticaret sitesinde tiiketici giivenini artirmak igin kritik
noktadir. Islem giivenligi, kurulusun gizlilik, 6zgiinliik, biitiinliik, kullanilabilirlik ve
istenmeyen izinsiz girisleri engelleme becerisine bagldir. Islem biitiinliigii, islemlerin
miisteriye veya miisteriden gecis sirasinda herhangi bir sekilde degistirilmesini dnleyen
yontemler gerektirmektedir. Hata kontrol kodlar1 boyle bir yonteme ornek verilebilir.
Gizli anahtar, agik anahtar ve dijital imzalar gibi sifreleme teknikleri en yaygin
kullanilan yontemlerdir. Bu tekniklerin ortak zayifligi, anahtarlart farkli veya yanlis
kullanimdan korumak i¢in u¢ nokta sistemlerinin giivenligine bagli olmalaridir
(Marchany ve Tront, 2002). E-ticaret giivenlik ihtiyag¢larin1 karsilamak igin isletmelerin
izleyebilecegi gesitli yontemleri detaylandirmustir.

Dijital Imza: Dijital imza, bir kisinin imzasinin elektronik olarak esdegeridir.
Eklendigi mesajin kimligini dogrular ve gonderenin gergekligini dogrulamaktadir. EK
olarak, eklendigi mesajin igeriginin, gondericiden aliciya giden yolda tahrif
edilmedigine dahil onay da saglar (Sengupta vd, 2005). Dijital imzalarin giindelik
yasamda kullandigimiz imzalardan ¢ok farki yoktur. Internet ortaminda gonderilen e-
evrak, e-posta ya da baska bir bilginin kime ait oldugunu gosteren bir e-ticaret araci
olarak tanimlanir (Diker ve Varol, 2013).

Dijital Sertifika: Dijital imzalarin onaylanmasinda, bagka bir deyisle imza
sahibinin dogru kisi olup olmadiginin tespit edilmesinde dijital sertifikalardan
yararlanilmaktadir (Diker ve Varol, 2013).

Acgik Anahtarla Sifreleme: Bu sifreleme metodunda agik ve gizli, anahtar olarak
adlandirilmig anahtar ¢ifti kullaniciya verilir. A¢ik anahtarli algoritmalarda, sifreleme
amagcli iiretilen anahtar ile sifrenin ¢6ziimii i¢in olusturulan anahtar birbirlerinden farkl
sekilde olusmaktadir. Bu sifrelemedeki amag, gonderilecek olan verinin agik sifre ile
sifrelenerek gonderilmesi ve sadece alicinin kendine 6zel sifresi ile sifrelenen bilgiye
ulagmasidir (Diker ve Varol, 2013).

SSL Protokolii: Cogu e-ticaret islemi suanda internet iizerinden veri aligverisini
sifrelemek i¢in tasarlanmig SSL (giivenli yuva katmani) protokolii ile giivence altina
alinmaktadir. SSL genellikle etkili olarak goriilse de, artan sayida giivenlik agig1 ve
diger sorunlarla birlikte bazi e-ticaret kullanicilarin1 daha giivenli standartlar hakkinda

diistinmeye tesvik etmistir. SSL'nin en 6nemli dezavantaji, kullanicilarin giivenligini
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saglamakla ilgili teknoloji ve siireg¢ler hakkinda en azindan temel bir seviyede bilgi
seviyelerinin olamalar1 gerekmektedir (Sengupta vd, 2005).

Elektronik islemler i¢in giivenlik (SET): SET, baslangicta MasterCard, VISA,
Microsoft ve Netscape gibi sirketler tarafindan desteklenmistir ve alici, tiiccar (satici) ve
banka arasinda giivenli islemler saglamak igin bir ara¢ saglamaktadir (Sengupta vd,
2005).

2.5. internet Uzerinden Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Son yillarda internet, tiiketicilerin yasantilarini etkilemektedir ve buna baglh
olarakta tiiketici satin alma siirecinde dnemli degisimlere yol agmaktadir (Ozcan, 2010).
Teknolojinin hizla gelisimiyle internet tizerinden gergeklesen ticari faaliyetlerde de bir
artts olmustur. Internetin tiiketiciye avantaj saglayacagi bir ¢ok 6zeligi biinyesinde
bulndurmasi tiiketicilerin online magazalar1 tercih etmesini saglamistir. Bu nedenle
tiiketicilerin internetten gerceklestirecegi alisveris davranislarini etkileyen faktorleri
bulmak isletmeler ve pazarlamacilar i¢in kilit noktasidir. Bunlarin sonucunda yapilan
faaliyetlerle e-ticarette kalici basari yakalanabilir (Giiltas ve Yildirim, 2016).

Tiiketici isteklerinin siirekli degismesi ve satin alma siirecindeki davraniglari
pazarlama ag¢isindan biliyiik onem tasir. Tiketiciler giinlimiiz pazarlamasinda olduk¢a
fazla secenege sahip oduklari igin isletmeler tiiketicilere kendilerini sik sik
hatirlatmalar1 gerekmektedir. Yani isletmeler i¢in gidilecek en mantikli yol, tiiketicilerin
stkca zaman gegirdigi yerlerden biri olan internet ortamini degerlendirmekten
ge¢mektedir. Boylece daha fazla tiiketiciye daha kisa zamanda ulasarak istek ve
ihtiyaglarin1 karsilayabilecektir (Giiltas ve Yildirim, 2016). Ayrica tiiketicilerin satin
almak istedikleri {iriin hakkinda bir ¢ok soru ve cevaplarinin olmasi tiiketicilere yeni bir
boyut kazandirmstir. Tiketiciler satin almanin her asamasinda interneti kullanirlar.
Ornek vericek olursak tiiketici alacagi bir iiriinii fiyat olarak baska iiriinlerle kisa siirede
kiyaslama yapabilmektedir bu da internetin tiiketicilere sagladigi en Onemli
avantalardan biridir (Kircova, 2015).

Internet {izerinden pazarlamada bir saptama yapabilmek igin 6ncelikle insan
faktori dikkate alinmalidir. Tiiketicilerin siirekli degisen davraniglar internet lizerinden
satin alma davraniglar1 iizerinde nasil etkiler yarattigi g6z Oniinde bulundurulmasi

gereken en 6nemli noktalardan biridir (Odabasi ve Barig, 2002).
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Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin satin alma karari siireglerine
cesitli faktorlerin etkisi bulunmaktadir. Bunlar bazen geleneksel pazarlardaki faktorlerle
benzerlik gostersede bazende ¢esitli farkliliklar icermektedir (Miiriitsoy, 2013). Ayrica
internetin  gelisimiyle geleneksel pazarlamanin gelisimi paralel hizda gelisim
gostermektedir. Stirekli degisen tiiketici ve yasam bigimleri daha fazla sayida
tiikketicileri internet tlizerinden aligverise katilimini saglamaktadir (Cigek ve Miiriitsoy,
2014). Tiiketici davranislar1 duygu ve diisiinceleri ve tiikketim esnasindaki faaliyetleri
barindirir. Ornegin; baska tiiketicilerin yapmis olduklar1 kotii veya iyi yorumlar,
reklamlar, fiyatlar, ambalajlama gibi faktorler tliketici davranislart etkiledigi
belirlenmistir. Tiketici davranislart aktiftir clinkii kisisel tiiketici distinceleri ve
duygular1 genel toplumla beraber siirekli degisim gostermektedir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen bir ¢cok neden vardir. En 6nemli olanlarindan bazilart kisilik,
yasam tarzi, psikolojik bolimlendirme ve motivasyon olarak bulunmustur. Kisilik,
bireyin etrafina verdigi tepkidir. ikna olma duyarligindaki farklarla iliskilidir bu sebeple
kisiligin satin alma davranis: ile iliskisi bulunmaktadir. Isletmeler geleneksel pazardaki
ikna metodlarini internet iizerindeki satislarda kullanamazlar ¢iinkii elektronik ortamda
bir ¢cok farkliliklar bulunmaktadir. Bunlarin sonucunda isletmeler elektronik ¢evredeki
tiikketicileri nasil ulasacaklarini ve geleneksel pazardaki miisteriler ile elektronik
pazardaki miisteri davraniglarinin ne kadar ¢esitli oldugunu 6grenmeleri gerekmektedir
(Miiriitsoy, 2013).

Internet iizerinden satin alma davramlarmi etkileyen faktorler ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar; sosyal faktorler ve bireysel faktorlerdir.

Sosyal Faktorler: Sosyal faktorler kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar iliskileri
ve aileden olusmaktadir. Kiiltiir; bireyin taleplerinin en temel nedeni olan kiiltiir,
bireylerin olusturdugu deger sisteminin, orf, adet, ahlak, inang, davranis ve bir toplumda
paylasilan diger sembollerin karisimindan olusmaktadir. Internetinde gelismeside
kiltirii ¢cok yakindan etkileyerek kiiltiiriin  68renilmesini daha kolay kilmistir.
Geleneksel pazarlamada kiiltiirtin etkisi oldugu gibi internet iizerinden pazarlamada da
kiiltiirin etkisi s6z konusudur. Yapilan aligverisler ¢ogunlukla o iilkenin ve ¢evrenin
kiiltliriine uygun oldugu goriilmiistiir (Miiriitsoy, 2013). Sosyal siif; bir toplumu tiirlii
acilardan smiflandirma yapilabilir. Sosyal sinifi belirlerken bir veya iki degiskene bglh
kamlmaz ciinkii fazla sayida degisken vardir. Internet acisindan siniflandirmaya
baktigimizda, zaman faktori dikkat ¢cekmektedir. Referans Gruplari; kisilerin akraba ve
yakin arkadaslar1 gibi yalnizca dogrudan baglanti kurduklar kisi ya da gruplar olarak
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aciklanmaktadir. Internet {izerinden pazarlama agisindan baktigimizda sosyal medya
gbze carpmaktadir.

Bireysel Faktorler: Tiiketici davranislarini etkileyen bireysel faktorle kisilik,
O0grenme, algilama, tutum ve inanglardan olusmaktadir. Kisilik; bireyin i¢ ve dis
cevresiye kurdugu, bagka bireylerden ayirt edici, tutarlt ve olusturulmus iliski bigimi
olarak agiklanabilir. Internet ile iliskisine baktigimizda ise, tiiketicinin kendine giiveni
hangi magazadan aligveris yapacagini belirlemesini saglar. Kendine gliveni tam olan
tikketiciler ~genellikle internet {izerinden aligverise daha 1lilmli yaklastiklar
gbzlemlenmistir. Ogrenme; tiiketicilerin satin alma siirecindeki siirecindeki elde ettikleri
bilgi ve deneyimleri icermektedir. internet agisindan 6grnmeye kavramina baktigimizda
ise, tiiketicilerin temel bilgisayar ve internet bilgilerini d6grenmeleri gerekmektedir.
Ciinkii internet {izerinden bir {irlinii satin almak istedigimizde o iiriinii internet {izerinden
taratabilmeliyiz. Algilama; insanin ¢evresinde gergeklesen olaylar1 nasil gordiigi olarak
tamimlanmaktadir. internet acisindan algilamaya baktigimizda ise, satin alacagimiz
iriiniin internet sitesine girdigimizde karmasikliktan uzak olmasi ve anlasilabilir olmasi
gerekmektedir. Tutum ve inanglar; tutum ve inanglar birbirleriyle baglantilir. Tutum
bireyin bir nesneye karsi olumlu ya da olumsuz duygularindan olugsmaktadir (Miiriitsoy,

2013).
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BOLUM Il

DENEYIMSEL PAZARLAMA VE BOYUTLARI

3.1. Deneyimin Tanimi

Aragtirmacilar Carbone ve Haeckel’in (1994) yilinda deneyim hareketini
baglattiklarint iddia ediyorlar ancak Holbrook ve Hirschman (1982)’de tiiketim
deneyimi fiizerine yazilan bir makalede deneyimden bahsedildigi belirlenmistir.
Neredeyse 30 yil dncesinde pazarlama aragtirmacilari, tiiketici davranisinin deneyimsel
yonlerini kesfetmislerdir (Tynan ve McKechnie, 2009). Pine ve Gilmore (1998) ise
hizmet ekonomisinden sonra gelen ekonomi olarak deneyim ekonomisini tanitmislardir.
Deneyim, deneyim pazarlamasiin ana bilesenidir ve Schmitt'e (1999) gore gelecekte
pazarlamanin kilit noktasi olacaktir. Schmitt, geleneksel 6zellik ve fayda pazarlamasini
deneyimsel pazarlamayla degistirecek bir devrimin ortasinda oldugumuzu ilan etmistir
(Schmitt, 1999). Bunlara ek olarak Holbrook ve Hirschman (1982), bilgi isleme
(rasyonel) ve deneyimsel goriis (irrasyonel) arasindaki farklari karsilastiran kullanigh
bir model yaratmislardir.

Deneyimler, gilinlimiiz pazarlamasinda onemli kavramlar olarak goriilse de,
terimlerin igerigi hakkinda farkli goriisler ve yorumlar vardir. Bazi terimler bazen es
anlamli olarak kullanilir, 6rnegin deneyim pazarlamasi, deneyimsel pazarlama ve
miisteri deneyimi yonetimini tanimlarken kafa karisiklig1 ortaya ¢ikabilmektedir (Same
ve Larimo, 2012). Caru ve Cova (2003), deneyim kavraminin hala tam olarak
tanimlanamadigin1 ve pazarlama alaninda her deneyimin olaganiisti oldugu bir
“ideolojik goriislin GOtesine gegen bir tliketim deneyimleri tipolojisi” kullanmamiz
gerektigini dogrulamaktadir.

2004 yilina kadar pazarlama agisindan bir deneyimi tam olarak neyin
olusturdugunu  tanimlamaya  yonelik  sistematik  bir  girisim  olmadigini
gozlemlemektedir. Anlagsmazlik ve netlik eksikliginin bir kismi, “deneyim” teriminin
farklr sekillerde anlasilabilmesinde yatmaktadir. Hem bir isim hem de bir fiildir ve
stirecin kendisini, etkinlige katilarak, bir nesnenin, diisiincenin duygunun duyular veya

zihin yoluyla hissedildigi etkiyi ve hatta bir beceri veya O0grenme yoluyla sonuca
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iletmek i¢in ¢esitli sekillerde kullanilir. Bu nedenle, katilimer igin deneyimin aktif mi
yoksa pasif mi oldugu, 6grenme veya beceri gelistirme gibi belirli sonuglara mi1 yol
acmasi gerektigi veya etkilesim gerektirip gerektirmedigi acgik degildir (Tynan ve
McKechnie, 2009). Ek olarak, deneyimler daha da karmasiktir ¢linkii siradan bir
deneyimin basit zevki ile olaganiistii veya akici bir deneyimin keyfi arasinda belirgin bir
fark vardir. Ornegin akis deneyimleri, bir tiir icsel motivasyonu tanimlar ve zorlu
aktivitede yogun konsantrasyon, odaklanma ve mutlak 6ziimseme durumlar1 olarak
tanimlanir ( Same ve Larimo, 2012).

Pazarlama arastirmacilari, zevkli veya arzu edilen tiiketici deneyimlerini
yakalamak i¢in duygulanimdaki i¢goriileri kullanir (Schmitt, 1999). Ergonomi alaninda,
O0grenme, problem ¢6zme ve motivasyon gibi iriin kullanimiyla ilgili siiregleri
kesfetmek i¢in duygulanim teorisi kullanilir (Desmet ve Hekkert, 2007). Ornegin Picard
(1997), kullanici-iiriin iletisiminde etkinin roliinii tartismistir. Helander ve Tham (2003),
ergonomi icin etkinin Onemini ortaya koyarken, Jordan (1999) iiriin kullaniminda
zevkin roliinii tartigmistir, Vink (2005) duygulanimin rahatliktaki roliinii tartismis ve
Tractinsky, Katz ve Ikar (2000) duygulanim ve kullanilabilirlik arasinda bir iligki
oldugunu ortaya koymustur.

Gentile ve digerleri (2007) deneyim pazarlamasi {izerine en son teknoloji
literatiiriin gozden gecirilmesine dayanarak agagidaki tanimi sunar: Miisteri deneyimi,
bir miisteri ile bir {iriin, sirket veya organizasyonunun bir parcasi arasindaki tepkiyi
uyandiran bir dizi etkilesimden kaynaklanir.

Deneyimi, kullanicinin 6zellikleri (6rnegin kisilik, beceriler, ge¢mis, kiiltiirel
degerler ve motifler) ve iriiniin 6zellikleri (6rnegin sekil, doku, renk ve davranis)
tarafindan sekillendirilir. Fiziksel eylemler ve algisal ve biligsel siiregler (6rnegin,
algilama, kesfetme, kullanma, hatirlama, karsilastirma ve anlama) gibi dahil olan tiim
eylemler ve siirecler, deneyime katkida bulunacaktir. Ek olarak, deneyim her zaman
etkilesimin gerceklestigi baglamdan etkilenmektedir (Desmet ve Hekkert, 2007).
Deneyim pazarlamasinin en temel kavramlarindan biri, degerin yalmizca tiiketim
nesnesinde ve bu tilir nesneler hakkinda bilgi arama ve islemede degil, ayn1 zamanda
tikketim deneyiminde de yattigidir (Schmitt, 2011).

Tiiketici 6nemli olacak bir sey deneyimlediginde, bu onun anlamli bir iligki
icinde oldugu her seyden olusan yasam durumlarini olusturur (Leppiman ve Same,
2011). Tiketiciler triinleri aradiklarinda, onlar igin aligveris yaptiklarinda ve hizmet

aldiklarinda son olarakta onlar1 tiikettiklerinde deneyimleri meydana gelmektedir. Bu
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deneyimleri ii¢ kategoride inceleyebiliriz. Bunlar ;

Uriin Deneyimi; Uriin deneyimleri, tiiketiciler iirinlerle etkilesime girdiginde,
ornegin tiiketiciler iiriinleri arastirp inceleyip degerlendirdiginde ortaya cikar. Uriin
deneyimi, tiriinle fiziksel temas oldugunda dogrudan veya bir iirlin sanal bir ortamda
sunuldugunda dolayli olarak gerceklesebilir. Yanit verenlerden tipik olarak,
kombinasyonun iirlin yargilarini, tutumlarini, tercihlerini, satin alma niyetini ve geri
cagirmayi nasil etkiledigini arastirmak i¢in dogrudan ve dolayl {iriin deneyimlerinin bir
kombinasyonunu yansitmalari istenir (Leppiman ve Same, 2011).

Ahsveris ve Hizmet Deneyimi; Alisveris ve hizmet deneyimleri, bir tiiketici bir
magazanin fiziksel ¢evresi, personeli, politikalar1 ve uygulamalar ile etkilesime
girdiginde ortaya ¢ikar. Bu nedenle, bu alandaki arastirmalar, atmosferik degiskenlerin
ve satis elemanlarinin deneyimi nasil etkiledigini arastirmaktadir (Brakus vd, 2009).

Tiiketim Deneyimi; Tiketiciler iriinleri tiikettiginde ve kullandiginda da
deneyimler ortaya ¢ikar. Tiikketim deneyimleri ¢ok boyutludur ve duygular, fanteziler ve
eglence gibi hedonik boyutlar1 igerir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Tiiketim
deneyimleri {izerine yapilan yorumlayici arastirmalarin ¢ogu, ornegin miizeler, nehir
raftingi, beyzbol ve parasiitle atlama gibi etkinliklerin tiikketimi sirasinda ve sonrasinda
ortaya ¢ikan hedonik hedefleri analiz etmistir. Ozetle, deneyimler cesitli ortamlarda
ortaya ¢ikar. Cogu deneyim dogrudan {iriinler satin alinirken ya da tiiketilirken ortaya
cikmaktadir (Brakus vd, 2009). Cogunlukla tiiketim deneyimi, dogas1 geregi bireysel
olmaktan ziyade paylasilmaktadir. Kolektif bir tiikketim deneyimi araciligiyla, arkadaslar
veya aile tiyeleri gibi diger insanlarla etkilesim yoluyla tiiketici i¢in deger yaratilabilir

(Tynan ve McKechnie, 2009).

3.2. Deneyimsel Pazarlamanin Tanimi

Deneyim pazarlamasi, Gentile ve arkadaslarma (2007) gore 1980'lerin
ortalarinda tasarlanmistir. Carbone ve Haeckel, deneyim hareketini 1980'lerin
sonlarinda baglattiklarin1 ve ufuk agici makaleyi 1994'te yayinladiklarini iddia
ediyorlardi. Ancak Holbrook ve Hirschman'in (1982) tiikketim deneyimi iizerine yazilan
kesfedici makalesi tarafindan onceden belirlenmis oldugu ortaya ¢ikmuistir. Holbrook,
kendisinin ve ortak yazari Elizabeth Hirschman'in tiikketim deneyimini "kavramim

hemen hemen kesfettiklerini" diistindiiklerini 6ne siirdii, ancak daha sonra Wroe'nun
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Alderson, 1957'deki etkili pazarlama metninde bunun Onemini vurgularken,
digerlerinin, Keynes ve Marshall'in iktisat¢ilarinin ¢alismalart araciliiyla on sekizinci
yilizyllda Adam Smith'e kadar bu kavramin izini siirdiiklerine dikkat ¢ekmislerdir.

Deneyimsel pazarla kavramin ilk ortaya atan isimlerin basinda Bernd Schmitt
gelmektedir. Schmitt (2001)"Deneyim, belirli tesviklere verilen bir i¢ tepkidir" diye
aciklamistir. Deneyimsel pazarlama yeni ve heyecan verici bir kavramdir ve sadece
akademinin ilgi alamiyla sinirli kalmamustir. Pazarlamacilar deneyimi, tiiketicilerin
markalar1 nasil deneyimlediklerini ve karsiliginda marka deneyimlerinde basarinin nasil
saglanacagint bulmanin, rekabet¢i bir pazar igerisinde avantaj saglamanin kritik
noktalardan biridir (Schmitt, 2011).

Deneyimsel pazarlamanin kapsaminin smirli oldugu ve dogasi geregi daha
yonetici oldugu sonucuna varilmistir. Ornegin deneyim tek bir kampanyadan olusabilir
veya bir medya kanali icerebilir. Deneyimsel pazarlamanin odak noktasi, biiyiik dl¢iide
yiiketicilerin etkilesimde bulundugu ortamlar1 yaratma veya degistirme gibi belirli is
hedefleridir. Taktik kararlar, pazarlama karmasi kararlaridir (6rnegin tanitim, iletisim)
ve stratejik kararlarin nasil uygulanacagini tanimlarlar (Varadarajan, 2010).

Tiiketiciler, sirketin sundugu hizmet ve triinlerin kalitesini izleyerek, dinleyerek,
deneyerek sever ve kabul ederler bunlarin sonucunda da satin alma gergeklesir. Bu tiir
isemlerin gergeklestigi pazarlamaya da deneyimsel pazarlama denir. Uriinleri bir
platformda sunarak kaliteli drlinler Uretip satmakta ve isletmeler ile tiiketiciler
arasindaki mesafeyi azaltmak i¢in calismaktadir. Toplumun gelismesi ve iirlinlerin
tyilestirilmesi ile miisteri kesinlikle daha yiiksek bir konumdadir. Ayrica isletmeler ve
tirtinler tizerinde daha ¢ok oranda gereksinimlere sahip olacaktir ve iiriin ile hizmet
deneyimine ihtiya¢ duyacaklardir. Bu nedenle deneyimsel pazarlamanin 6n plani o
kadar genistir ki, yeni bir alan acacak ve isletmeler ile miisteriler arasindaki etkilesime
hayat verecektir. Bir isletme, siddetli pazarlama rekabetinde ancak pazarlama fikirlerini
bir an 6nce kavrayip yerine getirerek ayakta kalabilir. Geleneksel e-ticaret'te veya yeni
e-ticaret'te, miisterinin gereksinimleri ve deneyimi her zaman ilk sirada yer almaktadir.
Cilinkii e-ticaret'in 6zl hizmetten gelmektedir (YYang ve Huang, 2012).

Deneyimsel pazarlama, ekonomik kalkinmanin gereksinimlerine uyum saglar ve
miisterinin fiziksel talebini karsilarken, miisterilerin isletmelerin getirdigi unutulmaz
deneyimlere odaklanarak miisterinin manevi hissine daha fazla 6nem verir. Geleneksel
pazarlama ile karsilastirildiginda, deneyimsel pazarlama, satin alma siireci geleneksel

pazarlamacilarin tanimladigr kadar karmasik olmayan, miisterilerin rasyonel ve ayni
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zamanda duygusal oldugunu savunur. Miisteriler, duygu ve rasyonelliin kapsamli
etkisi altinda, daha ¢ok miisterinin Onceki tiiketim deneyimlerine bagvurarak satin
alirlar, ancak karmasik bir rasyonel prosediirden geg¢meleri gerckmez. Deneyimsel
pazarlama, tiiketiciler i¢in unutulmaz ve olumlu duygular iiretmek i¢in yeni kosullar
yaratir, tiiketicilere deneyim yaratma siirecine uygun olarak pazarlar, tiiketici
deneyimlerinin temalarini1 belirlemeye odaklanir, pazarlama stratejisini tiiketici yerine
koyar ve tiiketiciyi gergekten pazarlamanin 6zl olarak goriir (Li ve Chen, 2010). Son
zamanlarda sirketler, deneyim olusturmak i¢in erisilebilir ve etkili bir ara¢ olarak web
tabanl etkilesimle medyay1 birlestirdiler. Boylece sanal diinyanin aracilifiyla deneyim
gercek diinyanin yasanmis deneyimleriyle birlikte pazarlamanin bir pargasi olmustur
(Tynan ve McKechnie, 2009).

Pine ve Gilmore (1998) deneyimin “bir sirket kasitli olarak hizmetleri {iriin ve
mallan destek olarak kullandiginda, bireysel tiiketicilerin unutulmaz bir olay yaratacak
sekilde katilimini sagladiginda” ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Bu goris, tecriibeli
uygulayicilarin alaninda saglam bir sekilde sabitler ama ayn1 zamanda tiiketiciyi igerir.

You-Ming'e (2010) gore, deneyimsel pazarlama, agirhikli olarak tiiketicilerin
fiziksel ve duygusal duygularini yiikselten iletisim yontemidir.

Smilansky (2017) deneyimsel pazarlamayi, miisteri ihtiyaglarmi ve isteklerini
karli bir sekilde belirleme ve tatmin etme, marka kisiliklerini hayata gegiren ve hedef
kitleye deger katan iki yonlii iletisim yoluyla miisteriyle etkilesim kurma stirecidir.

Caru ve Cova (2003), Amerikan romantizmine karsi1 elestireldir ve deneyimsel
yaklagimda duyumlarin tiiketicilerin rasyonel diisiincelerinden daha 6nemli oldugu

konusunda 1srar etmektedirler.

3.3. Deneyimsel Pazarlamanin Temel Boyutlar:

Deneyimsel pazarlamacilar tiiketicileri zevkli deneyimler elde etmekle ilgilenen
rasyonel ve duygusal insanlar olarak goriirler. Stratejik Deneyimsel Modiiller (SEM'ler),
yoneticilerin miisterileri icin farkli tiirde miisteri deneyimleri olusturmak igin
kullanabilecekleri stratejik deneyimsel boyutlardir. Boyutlarin  farkli yapilart ve
stirecleri vardir. Deneyimsel pazarlamada yonetilecek deneyimsel boyutlar arasinda
duyusal deneyimler, hissel deneyimler, yaratici bilissel deneyimler, fiziksel deneyimler,

davraniglar ve yasam tarzlari ve Sosyal kimlik deneyimleri yer almaktadir. Bu
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deneyimler, iletisim, gorsel ve sozli kimlik, iiriin varligi, elektronik medya vb. gibi
deneyim saglayicilar (ExPros) araciligiyla uygulanmaktadir (Schmitt, 1999).
Deneyimsel pazarlama boyutlar1 “duyu” (oyun tiirlerini, oyunlarin sesini igerir), “hisset”
(heyecan ve eglenceyi igerir), “diisiin” (beceri deneyimini, puan kazanmay1 igerir),
“hareket etme” (oyun oynamayi igerir) ve “iliski” (oyuncular arasindaki iliskiyi,
baskalariyla iletisimi igerir) den olusmaktadir (Rahardja ve Anandya, 2010).

Deneyimsel pazarlamanin temelinde, tliketicilerin yasayabilecekleri bes ayri
deneyim boyutlar1 (Nagasawa, 2008);

i. Duyusal Deneyim (Sense),

ii. Hissel Deneyim (Feel),

iii. Bilissel Deneyim (Think),

iv. Davranigsal Deneyim (Act ),

v. lliskisel Deneyim (Relate).

Pazarlamanin diistinme bigimi, tiiketicilerin bes deneyim yoniinden yeniden
tanimlanmali ve tasarlanmalidir: duyumsa, hisset, diisiin, hareket et ve iliski kur
(Schmitt, 2001). Deneyimsel pazarlamanin esas noktasi, miisterilerle ¢ok seviyeli bir

yaklagimla iligki kurmaktir ( Maghnati vd, 2012).

3.3.1. Duyusal Deneyim (SENSE)

Algy, cevreyi bes duyu aracilifiyla anlamaya calisma stirecidir. Duyu organlari,
cevremizde var olan bilgileri toplamak i¢in kullanilan araglar olarak tanimlanabilir
(Erenkol ve Ak, 2015). Duyusal deneyimin anahtar sozciigii algilatmaktir (Gentile vd,
2007). Tiketiciler, triinii satin almadan 6nce bir tiriinii gérmek, dokunmak, duymak,
koklamak veya tatmak, diger bir deyisle hissetmek isterler. Bu siirecin altinda yatan
sebep, tiiketicilerin algiladiklar1 risk diizeyini en aza indirme istegi ve ihtiyaclarin
karsilanmasi i¢in optimum ¢6ziim iiretme g¢abalaridir (Erenkol ve Ak, 2015). McCole
(2004) duyusal deneyimi, miisterilerin gérme, tat, koku, dokunma ve seslerinden
kazandiklar1 deneyim olarak tanimlamistir. Duyusal deneyim boyutu goérme, ses,
dokunma, tat ve koku araciligiyla olusturulan deneyimleri meydana getirmek amaciyla
duyulara hitap eder. Yuan ve Wu'ya (2008) gore duyu deneyimi, miisterilerin
duyulariyla iirin veya hizmetlere yonelik olusturduklari1 bir mesajdir diye tanimlamistir.

Duyusal deneyim yoluyla, tiiketiciler deneyimi kesfedip gelistirebilecekler ve daha
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sonra deneyimledikleri iriinleri ve hizmetleri farklilastirarak kendi kisisel deger
yargilarini yaratabileceklerdir (Vargo ve Lusch, 2004).

Deneyimsel pazarlama boyutlarinda ilk Oniimiize ¢ikan duyusal deneyim
modiilii, bes duyu araciligiyla (gérme, dokunma, duyma, tatma ve koklama) tiiketicilere
duyusal deneyimler yaratmay1 amaglamaktadir. Duyusal deneyim pazarlamasi, sirketleri
ve Uriinleri farklilastirmak, tiiketicileri motive etmek ve iiriinlere estetik veya heyecan
yoluyla deger katmak i¢in kullanilabilir (Schmitt, 1999). Ciinkii duyular arasinda
anlamli ve gii¢lii bir enerji olusturuldugunda, iirlin ya da hizmetin tiiketicide yasatacagi
deneyim daha ¢ekici olacaktir (Balikoglu vd, 2020). Bunlar;

Gorme: Renkler, 151k, parlaklik, desenler, {iriin ve magaza tasarimlart ve
diizenlemeleri, ¢evredeki bilgilerin %80'ini alan gérme duyusunu tetikleyen faktorlerdir
ve bu faktorler miisterilerin ruh hallerini ve satin alma davraniglarini etkiler (Erenkol ve
Ak, 2015). Duyularimizdan gérme duyumuz pazarlama ve tiiketici davranisi agisindan
arastirildiginda, tiriinlerin goriiniis sekilleri, dizayn ve tasarimlari, goriintiilerinin estetik
durusu, paket ve ambalajlarinin renk tonlari, logolar1 vb. unsurlardan olugmaktadir.
Gorme duyusu dokunma duyusundan bile once gelmektedir ¢linkii hangi tirlinleri
dokunmak istedigimizi gorme duyumuzla karar vermekteyiz (Balikoglu vd, 2020).
Insanlar bir nesneyi 45 milisaniyede (bin saniyede bir) fark eder. Dolayisiyla beyin ve
gozler arasindaki etkilesim ¢ok hizlidir ve gérme, algiyr tetikleyen en giiclii duyudur.
Cevremizdeki gorme duyusuna hitap eden nesnelerin sekilleri ve konumlar1 da algiy1
etkiler. Ornegin; daha biiyiik objeler, gdz hizasindaki teshirlere yerlestirilen iiriinler,
sagdaki sayfalardaki reklamlar digerlerine gore daha dikkat ¢ekicidir (Erenkol ve Ak,
2015). Yeni teknolojik gelismeler, gergek diinyadaki iirlin denemeleri igin ucuz ve hazir
ikameler vaat etmektedir. Ornegin sanal turlar, turizmle ilgili bilgileri gercek bir gorsel
deneyime benzeyen bir sekilde iletmenin popiiler bir araci haline gelmistir (Gretzel ve
Fesenmaier, 2003).

Dokunma: Tiiketicilerin algi ve dolayisiyla satin alma davraniglart {izerinde
onemli etkisi olan dokunma, 6zellikle {irlin degerlendirme ve magaza algis1 asamasinda
onemlidir. Tiiketiciler elektronik esya ve giysi gibi iiriinleri satin alirken, dokunmalarina
izin verilen iirlinleri satin alma egilimindedir (Erenkol ve Ak, 2015). Bir {iriinii satin
alma kararimi alirlarken, iiriinii daha iyi anlamak ve risk algilamalarin1 azaltmak ic¢in
dokunma duyusundan yararlanmaktadirlar. Boylece satin alma siirecinde ilgi ¢eken
dokusal 6zellikler tiiketicinin akilda kalmasini saglar (Balikoglu vd, 2020). Dokunma,

puriizsiizlik, pirizliliik, sicaklik ve agirlik gibi gozlemle elde edilemeyen bilgiler
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sunar ve bu bilgiler algiy1 etkilemektedir (Aitamer ve Zhou, 2011). Kaba denim
kumaslar erkeksi olarak kabul edilirken, hafif kumaslar kadinsi olarak kabul edilir.
Dokunma da kalite algis1 ile iliskilidir. Dokunma, herhangi bir magazada yaratilan
onemli bir alg1 faktoriidiir. Bir restoranda kullanilan c¢atal ve kasiklarin agirligi,
pecetelerin dokusu, servis edilen iceceklere bagli olarak bardaklarin kalinligi veya
inceligi, kullanilan sandalyelerin rahathig1 tiiketicilerin algisini etkilemekte ve
memnuniyeti artirmaktadir (Erenkol ve Ak, 2015).

Isitme: Pazarlamada ses; hatirladigimz asina oldugunuz bir duyu, ayn1 zamanda
yardimci bir duyu ortam olusturucusu olarak bilinmektedir. Algiya dahil edilen sesler
bireyde hisler ve duygular yaratarak tiiketicilerin ruh halini ortaya c¢ikarmaya
calismaktadir. Pazarlamacilar tiiketicilerin isitsel duyularini kullanarak onlarla bir
iletisim ag1 kurmaya c¢aligmaktadirlar. Algilamada yer alan sesler, duygular1 ve miisteri
bilisini yaratir ve bdylece bir tiiketicinin ruh halini ortaya ¢ikarir. (Lindstorm, 2010) Bir
magazada ¢alinan miizigin siddeti, ritmi, tarzt ve kalib1 isitme duyusuna hitap eder ve
algiy1 etkiler. Daha hizli ritimlere sahip miizikler, tiiketicilerin kendilerini daha enerjik
hissetmelerini saglamakta ve bu nedenle tiiketicilerin daha hizli sirkiilasyonu bekleyen
magazalar bu tiir miizikleri ¢almay1 tercih etmektedir. Seslerin algiyr diizenlemeye
yardimc1 olan ipuglar1 vardir. Bir araba kapisin1 kapatirken duyulan sesin zenginligi ve
porselene catalla vurdugunuzda duyulan ses, bir iiriiniin kalitesi hakkinda dis ipuglari
verir (Erenkol ve Ak, 2015).

Koklama: Modern psikolojide koku hafizay1 tetikleyen en o6nemli bellek
unsurudur. Yapilan bir ¢ok arastirma, hatirlanan en giiclii anilarin bir kokuyla
bagdastirilan deneyimlerden kaynaklandigi ortaya ¢ikarmistir. Kokular duygularin
yorumlanmasindan 6nemli ipuglart verir ve hafizasinda saklanabilir 6zelliktedir. Bu
yiizden tiiketici algi stirecinde etki oran1 6nemlidir (Erenkol ve Ak, 2015).

Tatma: Tat duyusu fiziksel, sosyal ve hatta duygusal anlamda hayatimizda
onemli bir yere sahiptir. Tat duyumlan kiiltiirden kiiltiire hatta insandan insana ayni
kiiltiir icinde degisir ve aslinda baska duyularla iligkilidir. Algilama ac¢isindan tat,
kokularla yakindan iligkilidir. Tatla birlesen kokular, lezzet hissini yaratir ve anilar1 ve
gecmis deneyimleri hatirlar. Renklerin yogunlugu, tatlarin yogunlugunu arttirir. Sesler
de zevklerle iliskilidir. Coca Cola reklamlarindaki kapak agma sesi ve Coca Cola'y1
susamis bir sekilde icen kisi, serinletici, ferahlatici bir icecek yanilsamasi yaratir. Bu

alanda yapilan bir aragtirma, mikrofon Oniinde yenen ¢iplerin sesinin, 1sirma sesinin
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siddeti kadar net kabul edildigini savunmaktadir. Dolayisiyla tat, seslerle de iligkilidir.
(Erenkol ve Ak, 2015).

Duyusal deneyimin ana hatlarindan biri de bilissel tutarlilik veya duyusal
cesitliliktir. Bilissel tutarlilik hatirlamaya neden olur ve marka ¢esitliliginin taninmasina
olanak tanir. Duyusal deneyim ayni zamanda duyusal uyarim yoluyla estetik zevk,
heyecan, giizellik ve doyum saglar (Schmitt, 1999). Duyusal deneyim zihindeki bellekle
baglantili hale geldiginden, duyusal cesitlilik ve biligsel tutarlilik marka ile
iliskilendirmeye neden olur. Marka ¢agrisimlari, zihinde depolanan duyusal ve zihinsel
izlenimler yoluyla da giiglendirilir (Maghnati vd, 2012).

Duyusal deneyim saglanirken dogru oranda duyusal deneyim saglanmasi dikkat
edilmesi gereken en 6nemli hususlardan biridir. Bu duruma bir 6rnek verecek olursak
triinlin igerisinde bulundugu ortam ile driiniin renk tonunun ayni olmasi Yyani
gerekenden fazla kullanilmas: tiiketicileri rahatsiz edebilir. Aksi olarak tiiketicilerin
dikkatlerini ¢ekmeyecek kadar az kullanilmas: tiiketicilerin duyularinin harekete
gecmesine engel olmaktadir. Ideal duyusal deneyim yaklasimi tiiketicilere kolayca
kesfedilebilir ve siirekli yenilenebilir bir konsept sunmalidir (Bahgecioglu, 2014).

Duyusal deneyime en iyi Ornek Kellogg’s markasidir. Kellogg’s sirketi,
tiikketicilerin misir gevregini yani ‘Corn Flakes’ yerken c¢ikan sesin markaya ait olmasi
ve marka ile biitiinlesmesi i¢in aylarca markaya 6zel bir ses icat etmek i¢in galigmustir.
Kellogg’s sirketi tiiketicilerde farkli bir duyusal deneyim yasatmayr amaglamigtir
(Bahgecioglu, 2014).

Liiks ¢ikolatalar iireten Richart’da biitlinlesik duyu pazarlamasi yaklagimini
kullanmakta ve bu yaklasim firmanin ismiyle basladig1 bilinmektedir. Richart, kendisini
birinci olarak tasarim firmasi ikinci olarakta ¢ikolata firmasi olarak tanitmaktadir.
Tasarima verilen 6zen tiim pazarlama ve ambalaj malzemelerine ve iriinlerin kendisine
gosterilmelidir. Richart, kataloglar1 liikks kiyafetler ve miicevherleri animsatir ve
kuyumcuya benzeyen satis yerlerinde satiglar gerceklesir. Ayrica kataloglardaki
basliklar Ingilizce ve Fransizcadir. Richart yazisi beyaz renkteki kutularin {izerinde,
altin ve giimiis renkli kabartmali halflerle yazilmistir. Ambalaji kapamak i¢in kirmizi
serit kullanilmistir ve cikolatalar gorsel olarak miikemmeldir. Ingiliz Vogue Dergisi,
Richart’t diinyanin en iyi c¢ikolata olarak bahsetmistir (Ozgdren, 2013). Duyu
pazarlamasi ile ilgili diger 6rnekler ise Gucci, Nokia, Tiffany ve British Airways olarak

verilebilir. Ayrica Absolut votka icin de uzun siiredir devam eden kampanya, altinda
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yatan fikir ve konsept ile siirekli yeni uygulamalarla birlestirildigi i¢in iyi bir drnektir
(Schmitt, 1999).

Duyusal pazarlama, saticilar tarafindan tiiketiciler tizerinde duyusal ve duygusal
etki yaratarak tiiketim aliskanliklarini etkilemek i¢in kullanilan bir ara¢ olarakta
aciklanabilir. Bugiin, birkag perakendeci, daha genis bir perakendeci kitlesi ag1 i¢inde
ayni Uriinleri ayni tiiketicilere ayni fiyatlara satmaya calismaktadir. Perakende
yakinsama olarak da bilinen bu kavram, perakende pazarinda rekabeti kizistirmis ve
perakendecileri farklilik yaratmak zorunda birakmustir. Duyusal pazarlamaya etki eden
faktorler, duyusal pazarlamanin uygulanma nedenlerini agiklayabilmek i¢in dissal ve
icsel faktorler olarak siiflandirilmistir. Nitekim duyular, pazarlama uygulamalari i¢in
bir engel olusturmakla birlikte, duyusal pazarlamada satin alma siirecini motive eden
unsurlar olarak da islev gérmektedir. Firmalari duyusal pazarlamaya yonelten birincil
dis faktor tiiketici aligkanliklarindaki degisimlerdir. Gilinlimiiz miisterileri, eski
zamanlara kiyasla daha c¢ok fanteziler, duygular ve eglence tarafindan tetiklenmektedir
ve daha bilgilidirler bu nedenle belirli markalara bagli olma egilimleri azalmaktadir.
Ayrica online aligverig, ileri teknoloji sayesinde yogun olarak kullanilmaya
baglamasiyla perakendiler igin bir tehdit olusmaktadir. Bu durumda tiiketicileri
magazalara getirerek duyusal pazarlamanin kullanilmasina sebep olmaktadir. Rekabetin
giderek arttig1 bu ortamda miisteri deneyimi yaratmak i¢in yarigma, oyun gibi satis
gelistirme teknikleri siklikla kullanilmakta ve bu etkinlikler duyusal pazarlama

uygulamalarini da beraberinde getirmektedir (Erenkol ve Akar, 2015).

3.3.2. Hissel Deneyim (FEEL)

Hissetme deneyimi, miisterinin {iriin ve hizmetlerin tiiketilmesinden elde ettigi
igsel duygu ve ruh haline atifta bulunur. Hissel deneyim pazarlamasi, bir markayla
baglantili hafif olumlu ruh hallerinden (6rnegin, kapsayict olmayan, dayanikli olmayan
bir bakkal markas1 veya hizmeti veya endiistriyel iirlin i¢in) giiclii seving ve gurur
duygularina kadar degisen duygusal deneyimler yaratmak amaciyla miisterilerin igsel
duygularina hitap eder. Tiiketim esnasinda olusan olumlu duygularla tiiketici olumlu bir
duygu gelistirir (Schmitt, 1999). Maghnati (2012)’ye gore, hissedilen deneyimdeki
giiclii ve olumlu duygu, miisteri ve satic1 arasindaki miisteri iligkileri yOnetimini

gelistirecektir.
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Hissel deneyim pazarlamasinin c¢alismasi igin ihtiya¢ duyulan sey, hangi
uyaranlarin belirli duygular tetikleyebileceginin yani sira tiiketicinin perspektif alma ve
empati kurmaya istekliliginin anlasilmasidir. Standart duygusal reklamcilik her
ikisinden de yoksundur ¢ilinkii tiiketim sirasinda duygular1 hedef almaz. Uluslararasi
Olgekte bagarili hissel deneyim kampanyalar1 olusturmak ¢ok zordur ¢linkii hem duygu
uyandiran uyaranlar hem de belirli bir durumda empati kurma istegi genellikle
kiiltiirden kiiltiire farklilik géstermektedir. Hissel deneyim pazarlamasinin bir 6rnegi
olarak, Clinique'in yedi yil igin irettigi "Happy" adli ilk yeni kokusudur. Satin alma
noktasindaki videolar, iiriiniin turuncu ambalaj1 giinesi animsatan, model Kylie Bax'in
ziplayan, neseyle giiliimseyen figilirlinii gosteren, ismin mesajin1 pekistiriyor.
Televizyon reklamlari, hareketli kamera caligmasiyla hareket ve miizigi birlestirir.
"Happy" kampanyasini1 diizenlerken, Clinique, daha neseli modalara dogru bir egilimi
atesleyen, biiyiiyen bir anti-grunge dalgasina biniyor. Baglanti olarak Clinique, Judy
Garland'in "Get Happy" ve Turtles'in "Happy Together" da dahil olmak iizere sinirlt
sayida "Happy" sarkilardan olusan bir CD iretmistir (Schmitt, 1999). ‘Kent’
sekerlerinin bayramlarda 0zel olarak hazirladigi reklamlar, tiiketicilerde gergek ve
samimi duygusal deneyimler yaratma agisindan basarili bir kampanya Ornegidir.
Reklamlar, Tiirk halkinda farkli duygularin ger¢eklesmesini saglamaktadir. Kent
sekerleri denilince yapilan bu reklamlar akla gelmekte ve tekrar hatirlanmasini
saglamaktadir (Giinay, 2008).

Hissel deneyim, tiiketicilerin markaya yonelik ruh halleri ve hisleriyle ilgilenir
(Schmitt, 1999). Hissel pazarlama, deneyim saglayicilar araciligiyla firmaya ve
markaya etki ekleme stratejisi ve uygulamasini saglamaktadir. Hissel deneyimler, marka
cagrisimlarinin olusturulmasimi ve pekistirilmesini kolaylastirmaktadir (Chang ve
Chieng, 2006). Hissel deneyim pazarlamasi (duygusal marka deneyimi) marka
cagrisimiyla biter ve giiglii duygular, etkilesimlerden kaynaklanarak zamanla gelisim
gosterir (Schmitt, 1999).



39

3.3.4. Davramigsal Deneyim(ACT)

Davranigsal deneyim, pozitif duyusal, duygusal, bilissel ve iliskisel deneyimler
sonucunda meydana gelmektedir. Davranigssal deneyim ile igili arastirmalarda,
tiikketicilere bir seyler yapmanin alternatif yollarini, alternatif hayat tarzlarini ve
etkilesimleri sunarak tiiketicilerin hayatlarin1 zenginlestirmeye calisilmistir. Kisilerin
hayat tarzlarindaki ve davranislarindaki degisimler genellikler kendiliginden
gerceklesmektedir (Schmitt, 1999). Hayat tarzlarindaki degisiklikler genellikle daha
motive edici, ilham verici, duygusaldir ve genellikle rol modeller (film yildizlar1 veya
sporcular gibi) tarafindan motive edilir. Nike'in "Just do it", davranigsal deneyim
pazarlamasinin bir klasigi haline gelmistir (Schmitt, 1999). Kaliteli tasarlanmis bir
davranigssal deneyim tiiketicileri yasam tarzlar1 ve yapabilecekleri konusunda
diistinmelerini tetikler (Tsaur vd, 2007). Adidas spor markasini, NBA yildiz1 Derrick
Rose ile yaptig1 kampanya davranigsal deneyim pazarlamasina iyi bir 6rnektir. Bu
kampanyada adidas markast ‘D Rose Jump Store’ adli bir magaza insa etmistir.
Magazada bir basketbol oyuncusunun ziplayabilecegi yiiksekliklere ayakkabilar
konulmustur. O yiikseklikte ziplayarak ayakkabilara dokunabilen basketbol tutkunlarina
Derrick Rose imzal1 ayakkabilar hediye olarak verilmistir. Basketbol tutkunlarinin spor
ayakkabilar1 alabilmeleri i¢in Derrick Rose’un bulundugu bu magazada ziplayisi
gerceklestirmelidirler. Adidas basketbol tutkunlarina, hayrani olduklar1 basketbol yildiz1
karsisinda olma deneyimi saglamakta ve yasamlarin1 zenginlestirmeyi amaglamaktadir
(Caliskanman, 2015).

Davranigsal deneyimde hedeflenmekte olan tiiketici grubunun yasam tarzi
incelenerek cesitli yollarla, tiiketicilere farki bir yasam segenegi sunulur. Temel fikir
farkli iirlin ve hizmetleri kullanarak tiiketicinin yasam tarzinda degisiklik ya da farklilik
olusturmak ve onlar1 farkli deneyimler sunarak hayat tarzlarimi degistirmeye
yoneltmektir. Bu davramigsal deneyimler tiiketiciylr duygusal, duyusal ve diisiinsel
yonlerden harekete gegirecek davranissal deneyimler olarak agiklanmaktadir (Schmitt,
1999).

Maghnati (2012)’ye gore davranigsal deneyim, tiiketicilerin fiziksel bedeni,
davranig1 ve yasam tarzi ile diger insanlarla sosyal etkilesimden elde edilen
deneyimlerle gelistirmesini saglar. Davranigsal deneyim yoluyla tiiketiciler, sunulan

tiriin veya hizmetlerle bir duyum, etki ve iligski duygusu gelistirmektedir.
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3.3.3. Bilissel Deneyim (THINK)

Bilissel deneyim tiiketicinin yaratici zekasina vurgu yapar (Lee vd, 2008). Bu
deneyimdeki anahtar sozciik diisiindiirmektir. Bilissel deneyimler tiiketicileri deneyimin
bir parcasi haline getirmektedir. Gentile vd. (2007) bilissel deneyimi, tiiketicilerin iiriin
hakkinda fikir yiirlitmesi ve Onerilerde bulunmasina olanak saglanan deneyim olarak
aciklamaktadir. Schmitt'e (1999) bilissel deneyimi, tiiketicilerin yeni fikir gelistirmede
veya bir sirket ya da tiriinleri hakkinda diisiinmede yaratici diisiinmesini tesvik eder.
Boylelikle yeni bir fikir ya da diisiince olusturma siireci ile tiiketiciler firmaya yonelik
kendi degerlendirmelerini olusturabilirler. Boylelikle tiiketiciler iiriin ve hizmeti
kesfetmeye ¢alisarak deneyimi zenginlestirirler.

Gentile, SpillerveNoci tarafindan bilissel deneyim olarak adlandirilan bu modiil,
tilketicileri sadece problem ¢6zme ya da yaraticiliklarini kullanmaya odaklanmakla
kalmaz, bunun ilerisinde genel fikirler yiiriitmelerine veya bir triiniin genel fikrinin
kontrol edilmesinide saglar. Yenilik¢iligin 6n planda oldugu bir deneyim
istemektedirler. Bunun sonucunda, tiiketicilerin ne diisiindiigii ve ilgilerini ¢ekenin ne
oldugu daha iyi anlasilir. Bilissel deneyim, siirpriz, entrika ve provokasyon yoluyla
misterilerin yakinsak ve farkli distinmelerine hitap eder. Bilissel deneyim
kampanyalari, yeni teknoloji iiriinleri i¢in yaygin oldugu sdylenebilir. Iyi bir 6rnek,
Microsoftun "Where Do You Want to Go Today?" kampanyasidir. Ancak bilissel
deneyim pazarlamasi yalnizca ileri teknoloji tirlinlerle sinirli degildir. Biligsel deneyim,
irliin tasariminda, perakendecilikte ve diger bircok endiistride iletisimde de
kullanilmaktadir (Schmitt, 1999). Biligsel deneyime diger bir 6rnek olarak Volvo
otomotiv sirketinin biligsel deneyim uygulamalar1 verilebilir. Tiiketicilere giivenli ve
saglam ara¢ markasi soruldugunda Volvo yanitinin alinmasinda, Volvo’nun tutarlt bir
sekilde miisterilerine giivenligi vaat etmesinin etkili oldugu ve yaratilan bilissel algi ile
ara¢ deneyiminin biitiinlesmesinin saglandigi soylenilebilir. Belirli bir konsepte sahip
restoranlardan Ornek verirsek; bir karikatiir dergisi olan Leman’dan esinlenerek
olusturulan Leman Kiiltlir Cafelerde bulunan karikatiir ve karakterlerin gorsel acidan
tilkketiciye sundugu deneyime ek olarakta biligsel deneyimde yasatmaktadir. Bu deneyim
tikketicinin akilda kaliciligi artirir. Bilgisayar ve ya oyun konsollarinda oyunculara
gosterilen hedefler, gizli hazineler, verilen yol haritalari, finali gérme istegi vb. gibi

amaglar oyuncular diisiinmeye yonlendirmektedir. Bu yonlendirme sayesinde kisilerin
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yasadiklar1 deneyim zenginlesir, deneyimden aldiklar1 keyif artarak kisileri oyunun bir

pargasi yapmaktadir (Gokdemir, 2020).

3.3.5. iliskisel Deneyim (RELATE)

Deneyim modiillerinin sonuncusu olan iligkisel deneyimin anahtar sozciigi
iliskilendirmeden gelmektedir. Miisterilerin satin aldig1 iiriin veya hizmetin, temsil ettigi
sosyal sinif, statli veya tiiketicinin ait olmak istedigi grup ile iliskilendirilmesini ifade
etmektedir (Tung, 2017).

Iliski deneyimi, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin alma ve tiiketme siireci
araciligiyla sosyal topluluklar ve sosyal varliklar ile baglanti kurmalari olarak
aciklamaktadir (Chang vd, 2011). Diger bir deyisle, iliskisel pazarlama kampanyasi
araciligiyla tanitilan iligki deneyimi, tiiketicinin kendini gelistirmesini, bagkalar
tarafindan olumlu algilanmasini ve bireyi sosyal bir topluluga entegre etmesini
saglamaktadir (Schmitt, 1999). iliskisel deneyim, kisiler veya kisilerin arkasindaki
sosyal yapilari, diger insanlar ile ya da kendi ideal benlikleri ile iligkilerini kapsar.
Iliskisel deneyim ile ilgili faaliyetler sonucunda iiriin ve hizmetler, tiiketicileri diger
insanlar ile beraber tiiketime tesvik edebilir, birliktelik duygusu yaratan ortak tutku ve
degerlerin odag olabilir veya belirli bir sosyal gruba ait sosyal kimlik gdstergesi haline
gelebilir (Gentile vd, 2007).

Iliskisel deneyim, bireyin kisisel, 6zel duygularinin dtesine gegerek bireyi kendi
6zel durumunun disinda baska bir seyle iliskilendirir. Iliskisel deneyim, bireyin kendini
gelistirme arzusuna hitap eder. Bireysel olarak baskalari (6rnegin; akranlarn, kiz
arkadaslari, erkek arkadaslari, ailesi ve meslektaslar) tarafindan olumlu olarak
algilanma ihtiyacina hitap ederek, kisiyi daha genis bir sosyal sistemle
iliskilendirmektedir. Bir gruba yonelen olaganiistii bir duygu gosteren bir kisi, 6rnegin
bir siiperstar hayran kuliibiiniin tiyesi, kendisini belirli bir grupla iliskilendirerek kendini
o gruba ait hisseder (Schmitt, 1999). Amerikan motosiklet markasi Harley-Davidson,
mikkemmel bir iligkisel deneyim Ornegidir. Harley bir yasam tarzidir. Harley’i
kullanmak fiziksel deneyimden psikolojik bagliliga kadar Harley markasimin tiiketim
deneyimin {izerinde bir marka olarak goriilebilir. Sasirtici olmayan bir sekilde, Harley

Davidson kullanicilar1 marka topluluklariyla giiglii baglar kurarlar. Bu tiir markalar
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tilkketicilere yasam bicimi sunmaktadir. Esas olarak iliskisel deneyim, yukarida

aciklanan dort deneyimi de kapsamaktadir (Ozgdren, 2013).

Bu bes stratejik deneyimsel pazarlama boyutunun hepsinin kendine 6zgii yapilari
ve ilkeleri vardir. Bes stratejik deneyimsel pazarlama boyutuna uygun olarak reklam
vermeyi diisiinlince; bir hissel TV reklam kampanyasi, genellikle hizli tempolu, hizli
kesilmis goriintiiler ve miizikle izleyicilerin duyularini kamastirir. Dinamik ve dikkat
cekicidir ve sadece on bes saniye sonra giiclii bir izlenim birakabilir. Hissel deneyim
TV reklamlari, aksine, izleyiciyi ¢cekmek i¢in zaman alan, yavas yavas duygu olusturan,
yasamdan kesit reklamlardir. Hissel deneyim kampanyalar1 genellikle sakinlestiricidir.
Seslendirme ile baslarlar, ardindan ekrandaki metne gegerler. Fiziksel deneyim
kampanyalar1 davranigsal sonuglar1 veya yasam tarzlarini gosterir. Davranigsal deneyim
kampanyalar1 genellikle misterinin iliski kurmasi gereken referans kisi veya grubu

gosterir (Schmitt, 1999).

3.4. Deneyim Saglayicilar (ExPros)

Deneyim saglayicilar1 verimli sekilde kullanarak iyi bir sonug elde edeilmek i¢in
deneyim saglayan her bir unsurun birbirleriyle biitiinlesik sekilde tutarli olmasi
gerekmektedir (Schmitt, 1999). Deneyim saglayicilari sunlardir; iletisim, s6zel ve gorsel
kimlik, {riin goriiniimii, ortak markalama ile arttirllan marka bilinirligi, ¢evresel
faktorler, web siteleri ve elektronik medya ile isletme calisanlar1 ve insanlardir.

Iletisim : Pazarlama iletisimi ile iiriiniin tiiketiciler tarafindan dikkatlerini
cekerek, tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden pazarlama yoneticilerinin tim
eylemleridir. Pazarlama iletisimi, tiiketiciler ile kurulus arasinda gergeklesen devamli
bir diyalog olarak agiklanmaktadir (Odabasi, 2004). Deneyimsel saglayicilardan kast
edilen sey isletmeyle ilgili i¢ ve dis iletisimlerdir. Bunlar reklamlar, brosiirler, gazeteler,
dergiler, haberler, haber biiltenleri, hatta yillik raporlar iletisimin igine dahil
edilmektedir (Schmitt, 1999).

Gorsel ve Sozel Kimlik : Deneyimsel pazarlamada isimler, logolar ve renkleri
iceren gorsel ve sozel kimlikler 6nemli unsurlardir. Isletmeler markay: temsil eden
logolar, marka isimleri ve bunlarin renkleriyle diger markalar arasinda fark yaratilmay1
saglayabilirler. Bununla birlikte isletmeler isim, logo ve renk segerken vurgu yapilacak

deneyim boyutunu dikkat etmektedirler. Ornegin; canli ve garpici renkler ,isimler ve
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logolar iiriintin akilda kaliciligini artirmaktadir. ‘Kirmiz1 renk agk, romantizm, cesaret,
tehlike, sicaklik ve heyecan algisin1 verirken; sari renk ise gilines 15181, 1liklik,
arkadaslik, nese ve parlaklik algisin1 empoze etmektedir (Kozak, 2006).

Uriiniin  Goériiniimii: Uriiniin fiziksel 6zellikleri ve goriiniimii deneyimin
saglayict bir 6zelligi olarak ortaya atilmistir. Bu Ozellikler igerisinde; tirlin tasarimi,
ambalaj tasarimi ve lirliniin sergilenme sekli vardir. Ayrica iiriiniin goriinlimii haricinde
iirtinlin kendi 6zellikleri de deneyimlerin ortaya ¢ikmasinda etkin bir faktor olmustur
(Robinette vd, 2001). Ornegin; markas1 Hornel olan bir et konserve kutusunun
tilketicilerde tazelik algisini uyandirabilmek i¢in  konserve kutusunun iizerine bir
maydanoz dali konulmustur (Gladwell, 2013).

Markalama: Marka genellikle mal ve hizmetlerin kimligini belirler, diger
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, sekil ya da bunlarin birlesimi olarak
tanimlanabilir. Rakip iriinlerden bir iiriinii ayirmak i¢in eklenmis bir degerde
diyebiliriz. Deneyimsel pazarlama dahilinde markalar marka imajin1 olustururken belirli
bir yasam tarzin1 ya da farkli yasam tarzlarini ve hislerine vurgu yaparak miisterilerin
dikkatini ¢gekmek istemektedirler (Kozak, 2006).

Cevresel Faktorler: Deneyim saglayict olarak cevresel faktorler adi altinda
olusan binalar1, ofisleri, fabrikalari, perakendecileri ve tiim ticari alanlar1 gosterebiliriz.
Isletmenin mimarisi, cevre dizayni o isletmenin kendini nasil algiladigi, miisteri ve
calisanlar i¢in nasil bir deneyim ortaya ¢ikarmak istediginin kanitidir. Deneyimsel
pazarlama perakendecilik alaninda yayginlagmistir. Tesisin mimari yapisina tesisi insa
ederken dikkat edilmelidir. Tesis mimarisine calisildigi donemde distan goriiniimii,
¢ekiciligi, bulundugu ortama uygunlugu 6nem teskil etmektedir (Kotler, 1998).

Web Siteleri ve Elektronik Medya: Deneyim saglayici olarak web siteleri iiriin
ve hizmete ait web siteleri, e-postalar, video portallari, sosyal medya araglari, e-mailler,
internet reklamlari, mobil uygulamalar gibi sanal ortam lizerinde yapilan faaliyetler
olarak kabul edilmektedir. Internetin etkilesime dayanan ve kullanicilarin katilimini
saglayan interaktif yapisi, deneyim yaratma 6zelliginin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Web sitelerinin sagladigi eglence , kullanici katilimi ile dnemli bir deneyim saglayiciyi
ara¢c haline getirmekte ve deneyim ile miisteri arasinda  bir bag olugmasini
saglamaktadir (Schmitt, 1999b).

Insanlar: En son deneyim saglayicisi (ExPros) insanlar énemli bir deneyim
saglayic1 olarak kabul edilmektedir. Insanlar, satis personelini, firma temsilcilerini,

hizmet saglayicilar1 marka ve firma ile iligkili tiim insanlar1 dahil etmektedir. Calisan
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personelin miisteriye karsi tavri, sabr1 ve aralarindaki iletisim deneyim performansini
etkilemektedir. Miisterilerin deneyimini bagka miisterileri de etkiler 6rnegin; ¢ok ses
yapan bir miisteri ya da saygisiz miisteriler baska miisterilerin ortamini kotii yonde

etkileyerek miisteri memnuniyetini azaltmaktadirlar (Tarssanen, 2007).

3.5. Deneyimsel Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farklar

Schmitt (1999)’e gore geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama arasinda
temel bir ¢cok farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel pazarlama, gelisen ekonomiye ayak
uydurmada yetersizdir. Geleneksel pazarlama sanayi devrimine karsi tepki amaciyla
ortaya ¢ikmis ancak yeni devrimlere cevap vermede yetersiz kalmistir. Geleneksel
pazarlamayi, deneyimsel pazarlamadan ayiran dort temel ozellikler asagidaki gibidir
(Schmitt, 1999):

Islevsel 6zelliklere ve faydaya odaklanmak: Geleneksel pazarlama anlayisini
benimseyen pazarlamacilar, tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri islevsel 6zelliklerine ve
sagladiklar1 faydalara gore segtiklerini benimsemislerdir. Bu sebeple islevsel nitelikler

ve tiiketiciye saglanan faydaya dikkat edilmektedir.

Islevsel Ozellikler ve
Fayda

Analitik, Nicel ve Geleneksel Dar Rekabet
Sozel yontemler Pazarlama Tanimi

Tiiketiciler Rasyonel
Karar Vericiler

Sekil 1. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri
Kaynak: Schmitt (1999, s. 55)

Uriin Kkategorisini ve rekabeti dar bir sekilde tamimlamak: Geleneksel
pazarlamacilara gore rekabet kisitli bir sekilde agiklanan iirlin kategorilerinde ortaya

cikmaktadir. Ayni iiriin kategorisine sahip ‘Mc Donolds’ ve ‘Burger King’ birbirine
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rakip olarak goriilmektedir fakat ayni1 sektdrde yer alan ‘Pizza Hut’ ya da ‘Starbucks’
rakip olarak goriilmedigi bilgisine ulagilmaktadir.

Tiiketicileri rasyonel karar vericiler olarak gormek : Geleneksel pazarlama
anlayis1 tiiketicileri, belirli bir karar-verme siirecini, problem c¢ozme yaklasimiyla
izleyen rasyonel karar vericiler olarak bilinmektedir.

Analitik, nicel ve sozel yontemler kullanmak: Geleneksel pazarlama
anlayisina gore pazar arastirmalarinda kullanilan yontem analitik, nicel ve sozeldir.

Geleneksel pazarlamanin bu Ozelliklerine karsin, deneyimsel pazarlamay1
geleneksel pazarlamadan ayiran dort temel 6zellik sunlardir (Schmitt, 1999):

Miisterilerin yasadiklar1 deneyimleri dikkate almak: Geleneksel pazarlama
islevsel ozelliklere ve saglanan faydaya dikkat ederken, deneyimsel pazarlama bunun
aksine tiiketicilerin yasadiklari deneyimlere dikkat etmektedir. Deneyimler tiiketicilere
islevsel degerler yerine ‘duyusal’, ‘duygusal’, ‘biligsel’, ‘davramigsal’ ve ‘iliskisel’
degerlere 6nem vermektedir.

Biitiinciil deneyime odaklanmak: Deneyimsel pazarlama uygulayicilari,
tirinlerin kendisi yerine biitiinciil deneyim saglayan tiiketimle ilgilenmektedirler.
Ornegin ; ‘sampuan’, ‘sa¢ kurutma makinesi’ yerine ‘banyo bakimi’ m1 genel olarak
degerlendirmekte ve {riinleri, ambalajlari, reklamlar1 tiiketim anindaki deneyimi

gelistirmeye odaklanmaktadirlar.

Miisteri Deneyimi

Deneyimsel

Biitiinciil Deneyime
Odaklanma

Eklektik (Se¢me)
Yontemler

Pazarlama

Tiiketiciler Rasyonel
ve Duygusal Varliklar

Sekil 2. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri
Kaynak: Schmitt (1999, s. 58)

Tiiketicileri rasyonel ve duygusal varhklar olarak gormek : Deneyimsel

pazarlamacilar tiiketicileri rasyonel varliklar oldugu kadar ayni zamanda duygusal
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varliklar olarakta gormektedirler. Tiketicilerin genellikler rasyonel kararlar verirken
bile duygulariyla hareket etmektedirler. Ciinkii tiiketim deneyimi ¢ogunlukla fantezileri,
duygular1 ve eglenceyi takip ettigi bilgisine ulasilmaktadir (Holbrook ve Hirschman,
1982).

Eklektik (se¢me) yontemler kullanmak : Deneyimsel pazarlamada sinirlart
belirli bir yontem bulunmamaktadir. Bazen nicel, analitik, sezgisel ya da nitel yontemler

kullanildig1 bilinmektedir.

3.6. Satin Alma Davramsi

Modern pazarlama anlayisinin temelinde tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
belirlenmesi yatmaktadir. 1950°’li yillardan sonra gelismeye baslayan ve 1980°li
yillardan sonra daha da hizlanan ‘“Modern Pazarlama” anlayisi; isletme amaglarin
gerceklestirerek, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini karsilayip tiiketici tatmini ile kar elde
etmeyi amag¢ olarak gormiistiir. Gelismis lilkelerde daha sik goriinen iilkemizde de
yavas yavas Onem kazanan miisteri memnuniyeti kavrami yalnizca tiiketici
davraniglarinin belirlenmesi ve iyi anlasilmasiyla mimkiin kilmmigtir (Durmaz ve
Comert, 2006). Tiiketici davranislari; tiiketicilerin neyi, nereden, nasil, ne zaman ve
ni¢cin satin aldiklarin1 agiklamaya c¢alismaktadir. Bu yilizden, Oncelikle tiiketici
davraniglarinin belirlenmesi gerekmektedir. Fakat son yillarda tiiketici kavrami diinyada
yasanan hizli gelismeler sebebiyle daha kompleks bir boyuta doniismiistiir. Tiketici
davraniglari; kurumsal, bireysel, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6zellikleri kendi
biinyesinde bulundurmaya baslamistir. Bu nedenle gelir seviyesinindeki artis, kiiltiirel
farkliliklar, egitim seviyesinin artmasi, annenin c¢alisma hayatinda yer almaya
baslamasi, pazarlamada smir kavraminin ortadan kalkmasi, iletisim ve ulasim
imkanlarinin kolaylagmasi, e-ticaretin yayginlagsmasi ve perakendeciligin gelismesi ile
tilkketicilerin satin alma davranislarinda biiyiik farkliliklarin olusmasina sebep olmustur

(Isler, 2014).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 etkileyen 4 faktér bulunmaktadir. Bunlar;

kiiltiirel, kisisel, sosyal ve psikolojik faktorlerdir.

Kiiltiirel Faktorler; Kiiltiir, Alt kiiltiir ve Sosyal Sinif
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Kisisel Faktorler; Yas ve Yasam Dénemi, Meslek, Ekonomik Ozellikler, Yasam
Tarzi, Kisilik

Sosyal Faktorler; Refereans (Danigma) Gruplari, Aile, Roller ve Statiiler
Psikolojik Faktorler; Motivasyon, Algilama, Ogrenme, Tutum ve inanglar

Genel olarak, tiiketici davraniglarina iliskin ongoriiler, tiiketicilerin diisiince ve
duygularini inceleyerek toplanabilir. Geleneksel bir bilgi isleme paradigmasini kullanan
Onemli arastirmalar, tiiketici davramisinin biligsel aracilar1 hakkindaki anlayisimizi
zenginlestirmistir (Gardner, 1985). Tiiketici davranigi lizerine yapilan calismalarin
cogunda merkezi bir ilke, satin almanin tiiketicilerin mal ve hizmetlerden saglanan
faydalar1 elde etme arzusuyla motive edilmesidir. Bununla birlikte, bu varsayimin
etkinligi, alicilarin sosyal iliskiler tarafindan engellenme derecesine baglidir. Ornegin,
sosyal iligkilerin yok sayildigi tamamen ekonomik bir diinyada, alicilar her durumda
Ozglrce artan faydalar pesinde kosar ve bagkalarina maliyeti ne olursa olsun

digerlerinden bagimsiz hareket ederler (Frenzen ve Davis, 1990).

3.7. Tiiketici Deneyimi ve Davranislari

Tiiketici davranisi kavramini agiklamadan Once tiiketicinin tanimini yapmak
gerekmektedir. Tiiketici; kendisine sunulan {iriin, fiyat, reklam ve satiy pazarlama
bilesenlerini kabul eden ya da reddeden Kisi olarak tanimlanir (Islamoglu ve Altunisik,
2013). Belch ve Belch (2004) tiiketici davranisi kavramini "tiiketicilerin ihtiyag ve
ihtiyaglarin1  karsilamak icin hizmetlerin arastirilmasi, secilmesi, satin alinmasi,
kullanilmast ve degerlendirilmesini iceren faaliyetler siireci" olarak tanimlar. Son
yillarda tiiketici davraniglarina baktigimizda gelenekselden daha ¢ok internet
aligverisine yonelmektedirler. Bununla birlikte, bir ¢ok sirket tiiketici davranig
doniistimiiniin kaginilmaz oldugunu fark ederek pazarlama stratejilerini degistirmeye
baslamislardir. Son zamanlarda  yapilan aragtirmalarin neticesinde, oOzellikle is
diinyasinda internetten aligveris kullanimi1 arttis1 ve online aligveris birgok kisi
tarafindan daha popiiler hale geldigi bilinmektedir (Mittal, 2013).

Cevrimici aligveris deneyimi, perakendeciler acisindan bakildiginda sayisiz

zorluk teskil eder ve aligveris ekosistemini degistirmektedir. Tiiketiciler i¢in sadece ne
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satin aldiklart agisindan degil, nasil satin aldiklar1 agisindan da biiyiik firsatlar
yaratmaktadir. Cevrimdis1 bir deneyimde, zaman kisitlamalari, aligveris ortami ve
algilanan odiiller gibi faktorler genellikle tiiketicilerin alisveris deneyimini etkiler. Bu
faktorler bir ¢evrimi¢i deneyimin degerlendirilmesinde 6nemli rol oynayabilse de,
zorluk, yalnizca ¢ekici olmakla kalmayip ayni zamanda kullanicilar iizerinde olumlu
etkiler yaratan bir web ortammin tasarimina odaklanmaktadir (Dailey, 2004).
Perakende deneyimleri, deneyimsel ¢evredeki ¢esitli statik ve dinamik unsurlar arasinda
akisa izin veren ve tiiketicinin perakende pazarlama etkinligine dahil olmasina yardimci
olan biitiinsel alanlardan (estetik, eglence, egitim vb.) olusur. Bu nedenle deneyimsel
pazarlama unsuru bir boslukta caligmaz; tiiketicinin perakende deneyimini yonlendiren
biitiinsel bir mekanizma olarak islev gérmektedirler (Adeosun ve Ganiyu, 2012).
Deneyimler aligveris Oncesi ve sonrast olmak iizere iki siirece etkisi vardir.
Ridgway, Dawson ve Bloch (1990)’un calismasina gore tiiketicilerin aligveris
stirecindeki yasadiklari deneyimler, onlarin davranislarina ve tutumlarina etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Mathwick ve Rigdon (2004) ise internet iizerinden gergeklesen
deneyim iizerine yaptiklari arastirmada, tiiketicilerin iiriin arama deneyimlerinin onlarin
web sitesine ve markaya yonelik davraniglan etkilemistir. Grace ve O’Cass (2004)
hizmet deneyimleri alaninda yapilan calismalarda, hizmet deneyimlerinin tiiketicilerin
marka tutumunu etkiledigi bilgisine ulasilmigtir. Allen, Machleit, Kleine ve Notani
(2005) kan bagis1 iizerine yaptiklari ¢alismalarinda, duygusal deneyimlerin tiiketici
tutumlariin tahmininde biligsel bilgilerle birlikte kullanilabilecegini vurgulamislardir.
Chan ve Lui (2007)’un yaptig1 calismada, sanal deneyimsel pazarlama ogelerinin
cevrimici satin alimlar iizerindeki etkisinin 1limli olduguna ulasilmistir. Alkilani, Ling
ve Abzakh (2013) sosyal ag kullanicilarinin miisteri mennuniyeti {izerine yaptigi
calismada, yalnizca duyusal ve hissel deneyimlerin miisteri mennuniyeti ile pozitif
iliskili oldugu sonucuna ulasilmistir. Daha 6nce yapilan ¢aligmalarinda ortaya koydugu
gibi tiiketicilerin hem fiziksel ortamlarda hem de ¢evrimici ortamlarda yasadiklar
deneyimler ile tiiketicilerin tutumlari ve davraniglar1 arasinda bir bag oldugu ortaya

¢ikmustir.
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3.8. Deneyimsel Pazarlama ve E-ticaret Arasindaki Iliski

Toplumun gelismesi ve {rlinlerin iyilestirilmesi ile tiiketici kesinlikle odak
noktasindadir ve isletmeler ile iirlinler iizerinde daha yliksek gereksinimlere sahip
olacaktir. Ayrica iiriin ve hizmet deneyimine ihtiyaglart bulunmaktadir. Bu nedenle
deneyimsel pazarlamanin 6n plan1 o kadar genistir ki, yeni bir alan acacak ve isletmeler
ile miisteriler arasindaki etkilesime hayat verecektir. Bir isletme, siddetli pazarlama
rekabetinde ancak pazarlama fikirlerini bir an 6nce kavrayip yerine getirerek ayakta
kalabilir. Geleneksel e-ticaret'te veya yeni e-ticaret'te, miisterinin gereksinimleri ve
deneyimi her zaman ilk sirada yer alir, ¢iinkii e-ticaret'in 6zii hizmettir. Deneyimsel
pazarlamaninda e-ticaret iizerinde bir ¢ok etkisi bulunmaktadir. Bir e-ticaret verisi
olusturmak ve bu verideki degisime tepkiyi hizlandirmak, isletmelere pazarlamay1
degistiren geri bildirimler olarak donebilir. Temel e-ticaret hizmetinin optimizasyonu ve
entegrasyonu, misterilerin bilgi edinmelerini, {riin ve hizmetleri daha rahat
deneyimlemelerini saglamaktir. Ayrica potansiyel miisterileri ger¢ek miisterilere
dontistiirerek e-ticaret pazarini da biiyiitmektedir (Yang ve Huang, 2012).

E-ticaretin ylikselen ivmesi, dijitallesen diinyanin ve internetin olgunlasmasi,
farklilasan iirlin tekliflerinde, web dizaynlarinda, sunulan hizmetlerde ve bilgi
kalitesinin hizli bir sekilde gelismesine olanak saglamig, bu da e-ticaret sitelerinin
kullanim kolayligini, giivenligini ve kullanigliliginin biiyiik oranda artmasina neden
olmustur. Pazarlamacilar interneti en verimli sekilde kullanarak ¢evrimigi satis
oranlarini yilikseltmek igin gelismis ve kaliteli internet siteleri tasarlamaya devam
etmektedirler. Ornegin, giyim sektorii iizerine bir internet sitesi tasarlandiginda giyim
tirtinlerinin gelismis goriintiilerini sunmak 6nemli bir etkendir ¢iinkii iiriin sunumu hem
deneyimsel hem de faydaci degerden dogan olumlu tiiketici yanitlarin1 kolaylagtirdig:
ortaya ¢ikmustir. Tiketiciler sadece mal ve hizmet satin alma siirecini degil ayni
zamanda satin alma siirecini kolaylastiran ve eglenceli bir aligveris deneyimi olanag:
saglayan e-ticaret sitelerini deneyimlemek istemektedirler (Bahgecioglu, 2014).

Bir e-ticaret sitesinin tasarimi tiiketicilere unutulmaz ve keyifli deneyimler
saglayabilir. Bu kaliteli deneyimler sitenin diizen ve iirlin sunumu olusturulabilir.
Cevrimigi giyim sektorii uzmanlarinin bulgularina gore, aligveris yapanlarin iirlinler
hakkinda merak hissi olusturarak ve deneyimsel deger sunarak daha uzun siire

kalmasma ve daha ¢ok harcama yapmasina neden olmaktadir. Giyim sektorii internet
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sitesindeki Uirtin sunumu 6zellikleri {irtin goriintiileri, goriintii biiyilitme, ek goriiniimler
ve bir model iizerinde {iriiniin goriinimii bulunmaktadir. Goriintiileri yakinlagtirarak
iriinii daha detayli incelenebilir. Bu ozellikler tiiketiciye estetik ve duyusal bilgiler
sunarak satin alma kararlarinda etkin olurlar (Miller, 2005). Ornegin, bir viicut
formunda olan ve gergek bir viicuda nasil oturdugunu gosteren fiiriinler, tliketicinin
kiyafetleri sanal olarak denemelerine olanak saglayarak yasam tarzi odakli deneyimi
gelistirir ve alisveris yapanlarin satin alacaklar1 kiyafetleri nerede ya da nasil giyecekler

hakkinda hayal kurmalarin1 saglamaktadirlar (Bahgecioglu, 2014).



51

BOLUM IV

YONTEM VE BULGULAR

4.1. Arastirma Modeli

Arastirmanin amaci, internet iizerinden satin alma davranisina deneyimsel
pazarlama boyutlarinin etkisini incelemektir. Arastirmanin amacina uygun olarak,
asagida gosterilen sekilde model gelistirilmistir. Bununla birlikte olarak demografik

ozelliklerin deneyimsel pazarlama boyutlariin iizerindeki etkisi incelenmistir.

Tablo 1.
Arastirma Modeli

Duyusal Deneyim

Hissel Deneyim

Biligsel Deneyim Satin Alma Davranisi

Davranigsal Deneyim /

[liskisel Deneyim

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Adana il merkezindeki bireyler olusturmaktadir.
Calismamiz ulagim gii¢liigiinden dolay1 kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Ana
kiitlenin tamamina ulagsmanin miimkiin olmamasi1 arastirmanin kisitlarindan biridir.
Ayrica tiim diinyayi etkisi altina alan pandemi siireci, yiiz yiize veri toplamay1 imkansiz
kilmig, bu durum da arastirmamizin bir diger kisitin1 olusturmustur. Veriler Google
Formlar iizerinden toplanmistir. Toplamda 450 kisiden veri alinmistir ve ayiklama

siireci sonucunda 400 verinin kullanilabilir oldugu gézlemlenmistir.
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4.3. Veri Toplama Yontemi ve Olgekler

Bu ¢alismada verilerin toplanmasinda birincil veri toplama yontemi olan anket
yontemi kullanilmistir. Arastirmada anket formu 2 bdéliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde demografik 6zellikler ve e-ticaret kullanimu ile ilgili veriler tespit edilmeye
calisilmigtir, ikinci boliimde ise deneyimsel pazarlamanin boyutlart olan duyusal
deneyim, hissel deneyim, davranigsal deneyim, iligkisel deneyim ve biligsel deneyimin
satin alma davranisi iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Dagitilan 450 anket formunda, hatali ve bilgi eksikligi iceren veriler
degerlendirme disinda tutulmus olup, 400 anket analize dahil edilmistir. Bu tez
caligmasinda kullanilan anket formunda birinci boliimde cinsiyet, yas, egitim ve aylik
gelir gibi demografik bilgilerin yani sira internet lizerinden alisverisi, ne kadar zamandir
aktif olarak internet kullanimini, ne kadar zamandir aktif olarak internet sitelerinden
aligverisi, son 1 yilda online aligveris sitesi tizerinden kag defa alisveris yapildigini ve
en son kullanilan online aligveris sitesi verilerini elde etmeye c¢alisildigr 9 tane soru
bulunmaktadir. ikinci béliimde ise deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin satin alma
davranigina etkisini 6lgmeye c¢alisan ve 5°li Likert dlgegine gore tasarlanmig 33 tane
onermenin bulundugu bir o6lgcek bulunmaktadir. Bu o6lgekte 1 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Kararsizim”, 4 “Katiliyorum”, 5 “Kesinlikle

Katiliyorum” seklindedir.

Tablo 2.
Kullanilan Olcekler

OLCEK ADI KAYNAK MADDE SAYISI
Duyusal Deneyim (Alkilani, K., Ling, K. C., Abzakh, A. A., 2013) 3
Hissel Deneyim (Alkilani, K., Ling, K. C., Abzakh, A. A., 2013) 4
Biligsel Deneyim (Alkilani, K., Ling, K. C., Abzakh, A. A., 2013) 3
Davranissal Deneyim  (Alkilani, K., Ling, K. C., Abzakh, A. A., 2013) 4
Iliskisel Deneyim (Alkilani, K., Ling, K. C., Abzakh, A. A., 2013) 3

Satin Alma Davranist (Mansur, D. M., 2019) S
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4.4. Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin analizine baslamadan once kontrol edilerek veriler
ayiklanmistir. Veriler kullanilabilir oldugu goézlemlendikten sonra veri analizine
baslanmistir. Verilerin analizinde SPSS 25.0 programi kullanilmistir. Bu kisimda ankete
katilan katilimcilara ait tanimlayict bulgulara yer verilmistir. Ayrica calismada
Olgeklerin  gilivenilirligini analiz edilirken Cronbach Alfa katsayis1 degerleri
hesaplanmastir. Bu kapsamda t-testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA), hipotezlere
yonelik regresyon analizinden elde edilen sonucglarin degerlendirilmesine yer

verilmektedir.

4.4.1. Tanimlayici1 Bulgular

Calismanin bu boliimiinde ankete katilan katilimcilarin tanimlayict bilgileri

bulunmaktadir.

Tablo 3.
Demografik Degiskenler

CINSIYET FREKANS YUZDELIK
Kadin 226 56,5
Erkek 174 43,5
TOPLAM 400 100

YAS FREKANS YUZDELIK
18-28 231 57,8
29-39 135 33,7
40-49 23 5,7
50 ve tizeri 11 2.8
TOPLAM 400 100

EGITIM DURUM FREKANS YUZDELIK
Tlkokul 5 1,3
Lise 34 8,5
Lisans 246 61,5
Lisanstustu 115 28,7
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TOPLAM 400 100

(Tablo 3 devami)
AYLIK GELIR FREKANS YUZDELIK

1500 TL veya daha az 59 14,8
1501 TL- 3000 TL 73 18,3
3001 TL- 4500 TL 105 26,2
4501 TL - 6000 TL 86 21,5
6001 TL ve tizeri 77 19,2

TOPLAM 400 100

Tablo 3’de goriildiigii gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim
durumu ve aylik gelir dagilimlar1 verilmektedir. Yapilan ankete 400 kisi katilmistir.
Katilimeilarin %56,5’ini kadin, %43,5’ini ise erkekler olusturmaktadir.

Ayrica tablodaki yas durumuna bakildiginda; 18-28 yas araliginda %57,8, 29-39
yas arasinda %33,7, 40-49 yas arasinda %5,7 ve 50 yas ve istiinde %2,8 kisi oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda; ilkokul %1,3, lise %8,5,
lisans %61,5, lisansiistii %28,7 olarak goriilmektedir. Son olarak da katilimecilarin aylik
gelirlerinin 1500 veya daha az gelir araligina sahip kisiler %14,8, 1501-3000 araliginin
%18,3, 3001-4500 araligmin %26,2, 4501-6000 araligmin %21,5 ve 6001 veya daha
fazla gelir araligina sahip olanlar %19,2 oldugu goriilmektedir.

4.4.2. internet Kullaniminin Tanimlayici Bulgular

Tablo 4’de katilimcilarin ne kadar zamandir aktif olarak internet kullanimi
verileri yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin %23,8’1 3 yildan az, %18,8’1 3-6 yil,
%231 7-10 y1l, %20°s1 11-14 y1l ve %14,4°1 15 yi1ldan daha fazla olarak goriilmektedir.
Tablo 4.

Internet Kullanimimin Tanmimlayict Bulgular

FREKANS YUZDELIK
3 yildan az 95 23,8
3-6 yul 75 18,8
7-10 yil 92 23
11-14 yul 80 20
15 yildan fazla 58 14.4

TOPLAM 400 100
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Tablo 5’de katilimcilarin e-ticaret sitelerinden aligveris yapma sikligina yer

verilmisgtir.

Buna gore katilimcilarin %15,8 1 yildan az, %37,5 2-3 yil, %19,3 4-5 yil, %13,7

6-7 yil, %7,7 8-9 yil, %6 10 y1l ve iizerinde olarak goriilmektedir.

Tablo 5.

Internetten Alisveris Yapmada Tammlayict Bulgular

FREKANS YUZDELIK

1 yildan daha az 63 15,8
2-3y1l 150 37,5
4-5 yil 77 19,3
6-7 yil 55 13,7
8-9 yil 31 7,7
10 y1l ve daha fazla 24 6

TOPLAM 400 100

Tablo 6°da son 1 yil igerisinde internet tlizerinden aligveris yapma sikligi
Olglilmiistiir. Buna gore %2 hi¢ yapmadim, %22,5 — 1-7 defa, %17,8 8-14 defa, %17,5
15-21 defa, %12 22-29 defa ve %28,2 29 ve daha fazla olarak goriilmektedir.

Tablo 6.
Son 1 yil Icerisinde Algveris Yapmada Tanimlayict Bulgular

FREKANS YUZDELIK

Hi¢ yapmadim 8 2

1-7 defa 90 22,5
8-14 defa 71 17,8
15-21 defa 70 17,5
22-29 defa 48 12

29 dan fazla 113 28,2
TOPLAM 400 100
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Cronbach Alpha, olgekleri farkli bdlme yontemlerinden kaynaklanan, yart yariya

boliinmiis katsayilarin ortalamasidir. Bu katsay1 0 ile 1 arasinda degismektedir. 0,6 veya

daha diisiik bir deger ise genellikle yetersiz i¢ tutarlilik olarak bilinmektedir (Malhotra

& Birks, 2006). Yaygin kabul edilen yaklagima ait oranlar asagidaki gibidir (Dogan vd,

2013):
* 0,00 < a < 0,40 ise dlcek giivenilir degildir,
* 0,40 <0 <0,60 ise dlgek diisiik glivenirliktedir,
* 0,60 < a <0,80 ise dlcek normal giivenirliktedir,

* 0,80 < <1,00 ise dlgek yiliksek derece glivenilirdir,

Tablo 7.

Giivenilirlik Analizi

Olcekler

ifade  Cronbach-
Sayis1 Alfa katsayisi

Duyusal Deneyim
Bu internet sitesi ilgingtir.
Bu internet sitesi uygundur.

Bu internet duyulara hitap etmez.

3 0,756

Hissel Deneyim

Bu internet sitesindeki uygulamalara dikkat ettim.

Bu internet sitesinin tasarimi beni rahatlatti.

Bu internet sitesi ile yaptigim islemlerde kendimi giivende hissediyorum.

Bu internet sitesinde giivende oldugumu hissediyorum.

4 0,891

Bilissel Deneyim
Bu internet sitesi tarafindan saglanan dijital {irinler veya bir hizmet ilgimi
cekmeye caligiyor.

Bu internet sitesi merak hissimi uyandirtyor.

Bu internet sitesi yaratici diisiinceme hitap etmeye calistyor.

3 0,877

Davramssal Deneyim

Bu internet sitesindeki sosyal islem deneyimimi arkadaslarimla paylasmaya ve
etkilesimde bulunmaya istekliyim.

Bir internet sitesi tarafindan saglanan etkinlikler ve uygulamalar beni katilmaya
cekiyor.

Bu internet sitesinin diger faaliyetlerini daha fazla arastirmak istiyorum.

4 0,932




Bu internet sitesi arkadaglarimla olan sosyal hayatimi iyilestirecek.
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iliskisel Deneyim
Sosyal agda profilim olmasi benim gibi ortak ilgi alanlari olan kisilerle deneyim
aligverisinde bulunmami sagliyor.

Sosyal ag deneyimi, aile ve arkadaslar birbirine yaklastirir.
Sosyal agda bir profil olusturmak, bu internet sitesi etkinligine yonelik ¢ogkumu
temsil ediyor.

3

0,895

Satin Alma Davramsi
Neredeyse her hafta internet kullanarak ¢evrimigi aligveris yapiryorum.
Uriin ararken internet kullanarak cevrimici alisveris yapmayi tercih ederim.

Aligveriste her zaman tekrar tekrar internet kullanacagim.
Oniimiizdeki zamanlarda internet kullanarak aligveris yapmaya devam etmeyi
diistintiyorum.

Genellikle internet kullanarak aligveris yaparim.

5

0,922

Goriildugii tizere Tablo 7°de duyusal deneyim icin kullanilan ifadelerin katsay1

degeri 0,756°dir. Hissel deneyim ifadesinin katsayis1 0,891, bilissel deneyim ifadesinin

katsayist 0,877, davranigsal deneyim ifadesinin katsayisi 0,932, iligkisel deneyim

ifadesinin katsayis1 0,895 ve son olarak satin alma davranisi ifadesinin katsayisi

0,922°dir. Sonu¢ olarak Olgegi olusturan 22 madde’nin Cronbach Alpha katsayisi

yiiksek bulunmustur.

Calismada verilerin, normal dagilip dagilmadigin1 anlamak amaciyla normallik

analizi yapilmistir ve tiim verilerin normallik dagilimlar: alt alta siralanarak Tablo 8’de

gosterilmistir. Kolmogorov-Smirnov testlerinden faydalanilmis ve her iki test sonuglari

incelendiginde ise arastirmada kullanilan verilerin normal dagilim gésterdigi sonucuna

ulasilmigtir. Ayrica basiklik ve carpiklik degerlerine bakildiginda da bu iki testi

destekleyici sonuglara ulasildigi goriilmektedir.
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Tablo 8.
Olgeklerin Normal Dagilim Testi Sonuclart

. KS P Mean Median Skewness Kurtosis
Istatistigi
Duyusal Deneyim 0,170 400 0,000 3,57 3,66 -1,076 1,336
Hissel Deneyim 0,188 400 0,000 3,69 4,00 -1,251 1,656
Biligsel Deneyim 0,209 400 0,000 3,64 4,00 -1,131 1,162
Davranigsal
Deneyim 0,208 400 0,000 3,63 4,00 -1047 0,766

Mliskisel Deneyim 0,223 400 0,000 3,54 4.00 -0,897 0,445
Satin Alma
Davranisi 0,179 400 0,000 3,62 4.00 -1,090 0,981

Olgeklerin  giivenirlikleri ve normallik analizleri incelendikten sonra
katilimcilara yoneltilen ve onlarin demografik profillerini belirleyen degiskenlerin
Olgekler Ttzerindeki farkliliklart aragtirilmistir. Bu baglamda t-testi ve ANOVA
(Analysis of Variance) kullanilmistir. Iki gruplu degiskenlerin (cinsiyet, medeni durum
vb.) analiz edilmesinde t-testi kullanilirken, ikiden fazla gruplu olan degiskenlerde
(egitim durumu, gelir seviyesi vb.) ANOVA kullanilmaktadir.

Tablo 9’da katilimcilarin cinsiyetine gore farkliliklarinin analizi incelenmistir.
Buna gore Tablo 9°da goriildiigi tizere p degeri gruplar arasinda fark olup olmadigini
gosteren tablodur. Buna gore bu deger 0,05°ten kiigiik olursa gruplar arasinda fark
oldugunu ancak bu deger 0,05’ten biiyiik olursa gruplar arasinda anlamli fark olmadigi
anlamina gelmektedir. Buna gére Duyusal Deneyim, Hissel Deneyim, Bilissel Deneyim,
Davranigsal Deneyim, Iliskisel Deneyimin ve Satin Alma Davranis1 iizerindeki etkisi
incelenmistir. Inceleme sonucunda p degerleri ile t istatistik degerlerinin higbirinin %5
anlamlilik diizeyinde anlamli olmadigi ortaya c¢ikmistir. Buna gore cinsiyetlerin
belirtilen 6l¢eklerin lizerinde anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna varilmastir.

Bu baglamda, katilimcilarin kadin veya erkek olmalarinin o6lgekler iizerinde
etkisi yoktur, ayrica kadin ve erkeklerin dlgeklere yonelik ortalamalari hemen hemen

ayni oldugu gozlemlenmistir.



Tablo 9.

Katilimcilarin Cinsiyetine Gore Farkliliklarinin Analizi
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Degisken Grup N Ortalama Standart Sapma T p-degeri

DD Kadin 226 3,5 0,81593 -0,382 0,702
Erkek 174 3,5 0,85166

HD Kadin 226 3,7 0,89769 0,717 0,474
Erkek 174 3,6 0,88166

BD Kadin 226 3,6 0,94176 0,583 0,560
Erkek 174 3,6 0,90840

DD Kadin 226 3,7 0,94029 1,817 0,70
Erkek 174 3,5 0,92662

iD Kadin 226 3,5 0,92362 1,035 0,301
Erkek 174 34 0,98133

SAD Kadin 226 3,6 0,92997 0,751 0,453
Erkek 174 3,5 0,91455

*965 gliven diizeyinde anlamlilig1 ifade eder (p <0,05)

Tablo 10°da katilmcilarin yas araligmma gore farkliliklarinin analizi yer

almaktadir. Tabloya gore belirtilen yas gruplarinin dlgekler tizerinde anlamli bir farka

sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 10.

Katilimcilarin Yas Araligina Gore Farkliliklarinin Analizi

Degisken F p-degeri
DD 3,928 0,009*
HD 6,700 0,000*
BD 7,643 0,000*
DD 9,261 0,000*
iD 11,766 0,000*
SAD 7,178 0,000*

*%35 giiven diizeyinde anlamlilig1 ifade eder (p <0,05)

Tablo 11°de katilimcilarmin gelir seviyeleri arasindaki farkliliklarinin analizi

incelenmistir. Tabloya gore gelir seviyelerinin O6lgekler iizerinde anlamli  bir fark

olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 11.

Katilimcilarin Gelir Seviyesine Gore Farkliliklarinin Analizi

Degisken F p-degeri
DD 1,216 0,303
HD 2,258 0,062
BD 1,590 0,176
DD 1,652 0,161
iD 1,574 0,180
SAD 1,779 0,132

*%5 giiven diizeyinde anlamlilig: ifade eder (p <0,05)

Tablo 12’de toplam internet kullanma siiresinin 6l¢ekler {izerindeki farkliligina
bakilmistir. Buna gore duyusal deneyim olgegi disinda diger o6lgeklerin istatistiksel
olarak anlamli farkliligi oldugu sonucu ¢ikmistir. Hissel ortalamada 3 yildan az aktif
olarak internet kullananlarin 7-10 yil internet kullananlar ile 15 yildan fazla internet
kullananlara oran1 daha yiiksek ortalama gosterdigi gozlemlenmistir. Bilissel ortalamada
3 yildan az aktif olarak internet kullananlarin 7-10 yil internet kullananlar ile 15 yildan
fazla internet kullananlara orani daha yiiksek ortalama gosterdigi gozlemlenmistir.
Davranigsal ortalamada 3 yildan daha az aktif internet kullananlarin 3-6 yil, 7-10 y1l ve
11-14 yil internet kullananlara gore daha yiiksek ortalama gosterdigi gozlemlenmistir.
Iliskisel ortalamada 3 yildan daha az aktif internet kullananlarin 3-6 yil, 7-10 yil ve 11-
14 y1l internet kullananlara gére daha yiiksek ortalama gosterdigi gézlemlenmistir. Satin
almada 3 yildan az olanlarin digerlerine gore daha yiiksek ortalama gosterdigi

gozlemlenmistir.



Tablo 12.

Katilimcilarin Internet Kullanmim Siiresine Gore Farkliliklarinin Analizi

Degisken F p-degeri
DD 1,308 0,266
HD 3,839 0,004*
BD 5,112 0,001*
DD 5,650 0,000*
iD 5,421 0,000*
SAD 9,391 0,000*

*%?3 giiven diizeyinde anlamlilig: ifade eder (p <0,05)

Degisken Gruplar Ortalama Anlamh Farklar*
DD (1): 3yildan az 3,67
(2): 3-6 y1l 3,58
(3): 7-10 y1l 3,45
(4): 11-14 y1l 3,63
(5): 15 yildan fazla 3,44
HD (1): 3yildan az 3,98
(2): 3-6 yil 3,64 (4)>(2)
(3): 7-10 y1l 3,56 4)>(3)
(4): 11-14 y1l 3,68
(5): 15 yildan fazla 3,51
BD (1): 3yildan az 3,97
(2): 3-6 y1l 3,66
(3): 7-10 y1l 3,53 (3)>(4)
(4): 11-14 y1l 3,52
(5): 15 yildan fazla 3,37
DD (2): 3yidan az 4,00
(2): 3-6 yil 3,57 (1)>(2)>(3)
(3): 7-10 y1l 3,55 (4)>(5)
(4): 11-14 y1l 3,50
(5): 15 yildan fazla 3,37
ID (1): 3yildan az 3,92
(2): 3-6 y1l 3,49 (1)>(2)>(3)
(3): 7-10 y1l 3,42 (4)>(5)
(4): 11-14 y1l 3,40
(5): 15 yildan fazla 3,36
SAD (1): 3yildan az 4,10
(2): 3-6 yil 3,56
(3): 7-10 y1l 3,47 4)>(2
(4): 11-14 y1l 3,44

(5): 15 yildan fazla 3,42
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Tablo 13’de aktif olarak internetten alis veris yapma siiresinin Olgekler

tizerindeki farklili1 incelenmistir. Tabloya gore anlamli bir farklilik yoktur sonucuna

ulasilmstir.

Tablo 13.

Katilimcilarin Internetten Alisveris Yapma Siiresine Gore Farkliliklarinin Analizi
Degisken F p-degeri
DD 0,256 0,937
HD 0,377 0,864
BD 0,552 0,737
DD 0,612 0,691
iD 0,352 0,881
SAD 1,365 0,237

*%S3 giiven diizeyinde anlamlilig: ifade eder (p <0,05)

Tablo 14’de son bir yil igerisinde internet lizerinde aligveris yapma sayilarinin
farklilik analizi incelenmis ve Olgekler arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya

cikmustir.

Tablo 14.
Katilimcilarin Son Bir Yil Icerisinde Internet Uzerinde Aligveris Yapma Sayilarimin

Farklhiliklarinin Analizi

Degisken F p-degeri
DD 5,929 0,000*
HD 7,601 0,000*
BD 8,921 0,000*
DD 8,763 0,000*
ID 10,932 0,000*
SAD 13,971 0,000*

*%35 giiven diizeyinde anlamlilig1 ifade eder (p <0,05)

4.4.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bir bagimli degiskenin, bir ya da birden fazla bagimsiz
degisken arasindaki iligkiyi bulmamizi1 saglayan yontemdir. Calismanin ana arastirma

konusu olan deneyimsel pazarlamanin satin alma davranisi {izerinde etkisi incelenmistir.
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Degiskenler arasindaki iliskinin biiylikligiinii 6l¢gmek i¢in hesaplanan regresyon analizi
Tablo 15°de yer almaktadir. Satin Alma Davranigi bagimli degisken, Duyusal Deneyim,
Hissel Deneyim, Bilissel Deneyim, Davranissal Deneyim, Iliskisel Deneyim
degiskenleri bagimsiz degiskeni olusturmaktadir. Regresyon sonuglar1 incelendiginde
ilk olarak modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigint bulmak i¢in F degerine
bakilmaktadir. Degiskenler incelendiginde Bilissel Deneyim ve Iiliskisel Deneyim
degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamsiz (p>0,05) diger degiskenlerin (Duyusal

Deneyim, Hissel Deneyim ve Davranigsal Deneyim) anlamli oldugu sonucuna

ulagilmistir (p<0,05).

Tablo 15.

Deneyimlerin Satin Alma Uzerindeki Etkisi

Bagimli Degisken =~ Bagimsiz Degiskenler J4 Standart Hata p-degeri

SAD Sabit 0,240 0,113 0,034
DD 0,092 0,044 0,036*
HD 0,098 0,054 0,067
BD 0,150 0,052 0,040*
DD 0,164 0,053 0,020*
iD 0,439 0,046 0,000*

R*=0,736

F=219,979 p-degeri = 0,000

*%)35 giiven diizeyinde anlamlilig: ifade eder (p <0,05)

H1: Duyusal deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.
Tablo 14’de goriildiigii gibi duyusal deneyimin satin alma davraniginin etkisine
bakildiginda p degeri 0,036 olarak bulunmustur. Buna gore H1 hipotezi kabul
edilmistir. Bireylerin, duyusal deneyimlerinde artis olmasi durumunda satin alma
davranis1 pozitif olarak etkilenecek ve artis gosterecektir. Yani, duyusal deneyimde 1
birimlik artis olmasi durumunda satin alma davranisi 0,092°1lik artis gosterecektir.
Ayrica calismamiz internet iizerindeki deneyimleri igerdiginden bes duyularimizdan
olan tat, koku ve dokunmay1 ¢alismamiz disinda birakilmistir. Giliniimiizdeki teknoloji
dahilinde bes duyu deneyimini saglayan bir teknoloji gelismemistir. Bu yiizden
calismamiza internet {lizerinden saglanabilen goérme ve duyma duyulariyla devam

edilmistir.
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H2: Hissel deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir.
Hissel deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerindeki etkisine bakildiginda p
degeri 0,067 olarak bulunmustur. Hissel deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi
izerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Hissel deneyimde bir
birimlik artis olmast durumunda satin alma davranist 0,098’lik artis gosterecektir. Bu
dogrultuda hissel deneyimin satin alma davranisini ifade eden H2 hipotezi kabul
edilmemistir.

H3: Davranigsal deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde etkisi
vardir.

Davranigsal deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerindeki etkisine
bakildiginda p degeri 0,020 olarak bulunmustur. Davranigsal deneyimin tiiketicilerin
satin alma davranisi lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir.
Davranigsal deneyimde bir birimlik artis olmasi durumunda satin alma davranisi
0,164’lik artis gosterecektir. Bu dogrultuda davranigsal deneyimin satin alma
davranigini ifade eden H3 hipotezi kabul edilmistir.

H4: Bilissel deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.
Biligsel deneyimin tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerindeki etkisine bakildiginda p
degeri 0,040 olarak bulunmustur. Biligsel deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu goriilmistiir. Biligsel deneyimde bir
birimlik artis olmasi durumunda satin alma davranis1 0,150’lik artig gosterecektir. Bu
dogrultuda biligssel deneyimin satin alma davramisini ifade eden H4 hipotezi kabul
edilmistir.

H5: Iliskisel deneyimin tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde etkisi vardir.
Iliskisel deneyimin tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerindeki etkisine bakildiginda p
degeri 0,000 olarak bulunmustur. Iliskisel deneyimin tiiketicilerin satin alma davranist
lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir. iliskisel deneyimde bir
birimlik artig olmast durumunda satin alma davranis1 0,439°liik artis gosterecektir. Bu
dogrultuda biligsel deneyimin satin alma davranisini ifade eden HS5 hipotezi kabul

edilmistir.
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BOLUM V

SONUC

Calismanin amaci internet Ulizerinden satin alma davranisina deneyimsel
pazarlama boyutlarinin etkisini belirlemektir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilara internet iizerinden aligveris yapip
yapmadiklari, ne kadar zamandir aktif olarak internet kullandiklari, ne kadar zamandir
internet sitelerinden aligveris yaptiklari, en son kullanilan online aligveris sitesi ve
online aligveris kullanim sikligini bulmaya yonelik sorular sorulmustur. Sorularin
belirlenmesinden sonra duyusal deneyim, hissel deneyim, davranigsal deneyim, biligsel
deneyim, iligkisel deneyim ve satin alma davranisi Olgeklerine giivenirlilik analizi
uygulanmustir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda denyimsel pazarlama boyutlariin satin
alma davranis1 iizerindeki etkisi incelenmistir. Deneyimsel pazarlama boyutlarinda
duyusal deneyimin satin alma davranisi iizerindeki etkisi incelenmis ve hipotez kabul
edilmistir. Bunun sonucunda duyusal deneyimin satin alma davranis1 lizerinde etkisi
oldugu sonucuna varilmistir. Hissel deneyim boyutunun satin alma davranisina etkisi
incelenmis ve hipotezimiz kabul edilmemistir. Bunun sonucunda hissel deneyimin satin
alma davranigina etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Davranigsal deneyimin satin
alma davranig1 tizerindeki etkisi incelenmis ve davranigsal deneyimin satin alma
davranigina etkisi vardir hipotezimiz kabul edilmistir. Bunun sonucunda davranissal
deneyim boyutunun satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir.
Biligsel deneyimin satin alma davranisi iizerindeki etkisi incelenmis ve biligsel
deneyimin satin alma davranigi iizerinde etkisi vardir hipotezimiz kabul edilmistir.
Bunun sonucunda biligsel deneyimin satin alma davramisi iizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulasgilmistir. Son olarak iliskisel deneyimin satin alma davranisi iizerindeki
etkisi incelenmis ve hipotezimiz kabul edilmistir. Bunun sonusunda iligkisel deneyimin
satin alma davranis1 iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Sonug olarak bes

hipotezimizden biri reddedilirken dort hipotezimiz kabul edilmistir.
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Bu calismada tiiketici deneyimin dneminin farkina varilmasina odaklanilmistir.
Deneyimler sayesinde isletmeler ve pazarlamacilar iirlin ya da hizmette farklilik
yaratarak diger rakiplerinin dnlerine gegebilirler. Isletmelerin bunu kullanarak biiyiik bir
avantaja c¢evirmesi gerekir. Ayrica teknolojinin gelismesiyle deneyimlerin internet
tizerinden sanal ortamlarda gergeklesmelerine olanak saglanmigtir. Mevcut olan
calismamizda da deneyimsel pazarlama boyutlarinin satin alma davranisi iizerine etkisi
oldugu yoniindedir. Isletmelere dneri olarak tiiketicilere sanal ortamda olumlu ve farkli
deneyimler yasatmalar1 verilebilir. Ornegin, tiiketici duyularina hitap edici reklamlara
sanal ortamlarda yer vererek, tiiketicileri bilgilendirerek, yasamlarinda hareketli
ornekler vererek ve iliskileri 6ne ¢ikaran mesajlar sunarak tiiketiciler etkilenmeye
calisilabilir. Kisaca, isletmeler tiiketicilere farkli deneyimler yasatarak diger isletmelere
kars1 rekabet avantaji elde edebilirler ve kalici bir tiiketici kitlesi olusturabilirler. Bu
calismanin, akademik ve isletme uygulamalarina fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.
Yapilacak yeni arastirmalarda, deneyimsel pazarlama boyutlarinin satin alma davranisi

tizerine etkisi daha genis bir tiiketici yelpazesiyle arastirilabilir.
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EKLER

Ek: 1 Anket Formu

Degerli Katilimei,
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Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yiiksek Lisans
Programi’nda hazirlamakta oldugum tezimde kullanilmak {izere yiiriittiiglim anket
calismama katildiginiz igin tesekkiir ederim. Calisma “Internet iizerinden satin alma
davranigina deneyimsel pazarlama boyutlarinin etkisi”” anlamak amaciyla hazirlanmistir.

Vereceginiz bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve yalmizca arastirma amach

kullanilacaktir.

-I. BOLUM-
1. Cinsiyetiniz ?
( ) Kadin ( ) Erkek

2. Yasmz ?
()18-28
()29-39
( ) 40-49

()50 ve iizeri

3. Egitim durumunuz ?
() Tlkokul

() Lise

( ) Lisans

( ) Lisansiistii

4. Aylik gelir diizeyiniz ?
( ) 1500TL veya daha az
( ) 1501- 3000TL

( ) 3001- 4500TL

( ) 4501- 6000TL

( ) 6001 TL ve tizeri

5. Internet sitesinden alisveris yapiyor musunuz ?
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() Evet ( ) Hayr

6. Ne kadar zamandir aktif olarak internet kullaniyorsunuz ?
( )3 yildan az

()3-6yil

()7-10y1l

()11-14 y1l

( ) 15 yildan fazla

7. Ne kadar zamandir aktif olarak internet sitelerinden aligveris yapiyorsunuz ?
( ) 1 yildan daha az

()2-3y1l

()4-5y1

()6-7y1l

()89l

( ) 10 y1l ve daha fazla

8. Son 1 yilda online aligveris sitesi lizerinden kag defa aligveris yaptiniz ?
( ) Hi¢ yapmadim

() 1-7 defa

( ) 8-14 defa

( ) 15-21 defa

() 22-28 defa

() 29 dafazla

9. En son kullandiginiz online aligveris sitesini yazar misiniz ?



Il. BOLUM-
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Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katildiginiz1 belirtiniz. Her bir ifadenin

karsisina kisisel goriisiinlizii belirten yargiyi isaretleyiniz (1.Kesinlikle katilmiyorum 2.

Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyorum 5. Kesinlikle Katiliyorum). (Kutucuklara

‘X’ isareti koyunuz).

Liitfen asagidaki sorular1 cevaplayiniz

Bu internet sitesi ilgingtir.

Bu internet sitesi uygundur.

Bu internet duyulara hitap etmez.

Bu internet sitesindeki uygulamalara dikkat ettim.

Bu internet sitesinin tasarimi beni rahatlatti.

o0~ w N

Bu internet sitesi ile yaptigim islemlerde kendimi
giivende hissediyorum.

~

Bu internet sitesinde giivende oldugumu hissediyorum.

®©

Bu internet sitesi tarafindan saglanan dijital triinler
veya bir hizmet ilgimi ¢ekmeye calisiyor.

Bu internet sitesi merak hissimi uyandirtyor.

10.

Bu internet sitesi yaratici diisiinceme hitap etmeye
calistyor.

11.

Bu internet sitesindeki sosyal islem deneyimimi
arkadaglarimla paylasmaya ve etkilesimde bulunmaya
istekliyim.

12.

Bir internet sitesi tarafindan saglanan etkinlikler ve
uygulamalar beni katilmaya ¢ekiyor.

13.

Bu internet sitesinin diger faaliyetlerini daha fazla
arastirmak istiyorum.

14.

Bu internet sitesi arkadaslarimla olan sosyal hayatimi
lyilestirecek.

15.

Sosyal agda profilim olmasi benim gibi ortak ilgi
alanlar1 olan kisilerle deneyim aligverisinde bulunmami
sagliyor.

16.

Sosyal ag deneyimi, aile ve arkadaslar1 birbirine
yaklagtirir.

17.

Sosyal agda bir profil olusturmak, bu internet sitesi
etkinligine yonelik coskumu temsil ediyor.

18.

Neredeyse her hafta internet kullanarak c¢evrimigi
aligveris yapiyorum.

19.

Uriin ararken internet kullanarak cevrimicgi alisveris
yapmayi tercih ederim.

20.

Aligveriste  her zaman tekrar  tekrar internet
kullanacagim.




82

21. | Oniimiizdeki zamanlarda internet kullanarak alisveris
yapmaya devam etmeyi diisliniiyorum.
22. | Genellikle internet kullanarak alisveris yaparim.

Anket Bitmistir.

Tesekkiir ederiz.




