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Ozet

Gunimlz pazarlamasi kiresellesmeden, ekonomik, politik ve sosyo-kiltirel boyutlariyla derinden
etkilenmistir. iletisim teknolojileri ve bu teknolojilerin yarattigi olanaklarin da bu siirece katkisi gdzardi
edilemez. Bu gelismeler 1s1§inda pazarlama yaklasimlari da déniismis, tiketiciyi merkeze koyan, anlam
Uretiminin ortagi olarak goéren ve kurum-mdusteri iliskisini deneyimler temelinde tekrar kuran bir
yaklagsima sahip ¢ikmaya baslamistir. Deneyimsel pazarlama kavrami bu yaklagimin bir yansimasi
olarak 6ne gikmaktadir. Tuketicilerin yasadiklari olumlu deneyimler 1siginda kurumla arzulanan bagi
kurmalarini hedef aldigi icin son on yilin yikselen bir baska kavrami olan tlketici angajmaninin da

deneyimsel pazarlama ile 6zdeslestigi taraflar oldugunu iddia etmek mimkuandur.

Calismamiz deneyimsel pazarlama yaklagsiminin e-ticaretin yukselisinden nasil etkilendigini incelemeyi
amaclarken tiketici angajmaninin parametrelerini de ortaya koymayi hedeflemektedir. Yapilan anket
calismasi ile katilimcilarin farkli kogullardaki (gevrimigi, fiziksel magazadan ve deneyimsel etkinliklerle)
satin alma kararlar ile ilgili bir analiz yapilmistir. Calisma sonucunda tuketicilerin fiziksel magazalara
tekrar yonelim gostermelerinde deneyimsel pazarlama aktivitelerinin tGzerinde olumlu etkileri oldugu

g6zlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, Tuketici angajmani, Kiresellesme

Experiential Marketing and Customer Engagement: A Research on Customer
Behaviour

Abstract

Contemporary marketing has been deeply affected by globalization due to its economic, political and
socio-cultural dimensions. The impact of communication technologies and the affordances of these
technologies to the changing marketing landscape is also vital. In the light of these developments,
approach to marketing has also been transformed, and it has started to embrace a view that puts the

consumer in the center, regard it as a partner of sense making, and re-establishes the institution-
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customer relationship on the basis of experiences. The concept of experiential marketing stands out as
a reflection of this approach. It is possible to argue that consumer engagement -another rising concept
of the last decade- is also identified with experiential marketing, as it aims at creating positive

experiences for consumers in order to establish the desired connection with the institution.

While our study aims to examine how the experiential marketing approach is affected by the rise of e-
commerce, it also aims to reveal the parameters of consumer engagement in the process. As a result
of the survey, it has been observed that experiential marketing has positive effects on attracting
consumers to physical stores.
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1. GIRIS

Kuresellesme her ne kadar pandemi sonrasi glinimuizde hizini kaybetmis gibi gdzikse de toplumsal,
siyasal, ekonomik, teknolojik ve kiltirel boyutlardaki etkileri ile var olmaktadir. Kiiresellesme kavramini
anlamlandirma ve tanimlama hangi boyuttan irdelendigine gore farkhlk gostermektedir. Kimileri igin
kiresellesme efsane, kimileri icin ¢ok uluslu sirketlerin kullandidi bir kilif, kimileri igin ise de ulusal

sinirlari ortadan kaldiran bir stregtir (Albeni ve Eroglu, 2002).

Kuresellesme; dzellikle 1980’li yilardan itibaren dinyada yasanan politik, ekonomik, sosyal, kultirel
gelismeler degerlendirirken géz ardi edilemeyecek bir etken haline gelmigtir. Kuresellesme farkl
baglamlarda farkli tecriibeleri tanimlamak igin kullanilabilmektedir. Ornegin toplumlarin ortak deger ve
davranis setlerini benimsedikleri ve egemen kuresel yegane bir kultirin hegemonyasini tanimlarken
kullanilabilirken; bazen de toplumlarin, etnik gruplarin, topluluklarin kendine has kimliklerini ve

farkliliklarini ortaya gikarma ve tanimlama surecinde de kullaniimaktadir (Keyman ve Saribay, 2000).

Teknolojide yasanan blyuk ve hizli gelismelerin kuresellesmenin ilk basamagini olusturdugu
soylenebilir. Teknoloji klresellesmenin yeter unsuru olmasa da gerekli bir unsurudur. Bozkurt
calismasinda, maddi olarak ulasilabilirligi arttikca yayginlasan haberlesme ve bilgilendirme
teknolojilerinin, kiiresellesmenin hiz kazanmasinda en énemli 6ge durumuna gelmekte oldugunu belirtir
(Bozkurt, 2000).

Teknolojideki hizli gelisim, web sistemlerinin gelismesi, sosyal aglar ve sosyal medya uygulamalarinin
hayatimiza mudahil bir hale gelmesi ile ift yonlu bir iletisim baslamig, dinyanin her yanindan insanlar
birbiri ile iletisime gegcmeye baslamistir. insanlarin diinyanin her yerindeki (riin ve hizmetlere erigimi
artmis, ihtiyag veya istek duyduklari Urlnleri ve hizmetleri daha énce denemis insanlarin geri
bildirimlerinden haberdar olabilme firsati elde etmislerdir. Bu durum Kkultlrlerin de etkilesmesine

sebebiyet vermistir. Topuz’'un (2016, s. 18) ifade ettigi global bir klltlr ve birikimi ortaya ¢ikmistir. Bu
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birikim kaginilmaz bir bigcimde kurumlarin pazarlama faaliyetleri ile de etkilesime gecmis ve tiketim

kultart klresel ¢capta bir boyut kazanmigtir.

Kiresellesme tartismasinda kaginilamaz olarak deginilen tiketim kiltirt, hedonik tiiketim streclerini
tanimlayan ve stati, ilgi cekme, yeni olani takip etme gibi egilimleri temsil eden Uriin ve hizmetlerin
tiketici tarafindan arzulandiyi ve satin alindi§i anlayisi tarif eder. Bireyler markalar Uzerinden
bulunduklari toplumda kendini tanimlamak, statilerini ifade etmek ve kimliklerini yansitmak
amacindadirlar (Odabagi 2009, s.85). Brown (2008) gibi arastirmacilar “tiketicilerin pazarlamacilarin ve
reklamcilarin yolladiklar mesajlari kolay bir sekilde alip onlarin istedigi gibi i¢sellestirdigi fikrine de karsi
cikar. Ona goére postmodern tuketici anlamin, pazarlamanin ve tiiketimin Uretiminde aktiftir’ (Panayirci
2009, s.64). Bu aktif sire¢ gozonine alindiginda deneyimsel pazarlama araglarinin tiketicilerin

kimliklerini inga sureclerinde markalar arasinda yasanilan rekabet icin 6nem tasidiklar iddia edilebilir.

Bu calismada kiresellesme ile dedisen ve donlsen pazarlama stratejileri, tiketicilerin e-ticaret ve
deneyimsel pazarlamaya yaklasimlari incelenmektedir. Bu c¢alisma ile dijital dénisimin ve sosyal
degisimlerin etkisiyle fiziksel madjazadan uzaklasan tiketiciyi, deneyimsel pazarlama stratejilerinin

tekrar fiziksel magazaya ¢ekebilme olasiliklarini arastirmak amaglanmistir.
2. Kiiresellesme ve Degisen Tuketici

Harvey (1995) postmodernist bir peprspektifle kiresellesmeyi dederlendirirken bagimliik kavrami
Uzerinden bir okuma yapar ve gelisen teknolojilerin yarattigi ve yaratacagi ulasilabilirligin
O6zgurlesmeden ziyade karsilikli bir bagimhlik yaratacagini ve kiresellesmenin bir kugullerek
yogunlasma getirecegini savunur. Harvey'in bu “zaman-mekan sikismasi” 6nermesi McLuhan’in
“kiresel kéy” kavrami ile de tutarlidir ve tek bir mekan olarak kigllecek yeni diinyanin gerceklesme
olasiligini arttirmistir. Verinin toplanmasindan baslayarak enformasyon ve bilgiye dénisme surecindeki
her adim gegmise gore verimli hale gelirken, bu degisim toplumun her alaninda kendini géstermis ve

gug iliskilerinin tekrar kurulmasina yol agmistir.
Smith’e (2005, s.308) “godre kuresellesme 3 temel boyut iceren bir siregtir:

1. Mallarin ve hizmetlerin sinirlar 6tesi kiresel degisimlerini ¢okuluslu sirketlerin hizli blyumesi gibi

konulari kapsayan ekonomik kiresellesme

2. Modernitenin tasarilarindan olan ulus-devletin egemenligini devralmaya baglayan uluslararasi

orgutler ve kuresel politikalarla ilgilenen politik kiresellesme

3. Bilginin, imgelerin, gostergelerin kiresel paylasimina ve bu paylasima yonelik yaklasimlara iligkin

kulturel kuresellesme” (Panayirci 2009, s.65).

Bauman'in  kuresellesmeye dair elestirel gorusleri dikkate degerdir. Hareketsiz kalmanin
imkansizhdindan bahseden Bauman (2014), hizla beraber gelen tek kullanimlilik halinin altini gizer.
Postmodernizmin drettigi Uriin ve hizmetlerin gelip gegici dogalarinin ekonomiyi de istikrarsiz bir yapiya
tasidigi iddiasindadir. imgelerin hizla birbirinin yerini aldigi ve iletisim teknolojileri sayesinde diinyanin
doért bir yanina rahatlikla ulastigi ginimuzin hipergerceklik ortaminda tliketicinin dikkatini kendi
Uzerinde tutabilmek igin imgelerin sonsuz vaatler dizisi yaratmak ve ve baska imgeler/gostergeler ile
anlamsal bir bag kurmak mecburiyeti vardir. Smith ise ¢galismasinda (2005, s.310) “kuresellesmeye dair
kétimser vurgulu yaklasimlarin giinimizde giderek sorgulanmaya baslandigini séylemekte, kiresel ve

yerel olanin karmasik olan etkilesimine dair ¢alismalarin oldugunu belirtmektedir’ (Panayirci 2009, s.
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66-67). Bir bakima kuresellesmenin yarattigi etkilesim tuketicinin de tiketim ve Uretim arasinda kurdugu
iliskiyi etkilemigtir. Tuketici “tUketime daha 6nce yuklenmemis goérevler yiklemis, kimligini tiketim
sayesinde yaratma sirecine girmistir. Sadece Urlnlerin fiziksel ve islevsel 6zelliklerini degil, aslinda
onlarin simgeledigi hayat tarzlarinin ve imgelerin pesinde olan tuketici; konuya sosyal kuramcilardan
daha iyimser bakan pazarlama arastirmacilarina gére kavramlarin i¢ ice gegmesinden ve anlam

kargasasindan dogacak kaosu tolere edebilecek bir diinya géristine sahiptir” (Panayirci 2009, s.67).

Demir ve Kozak (2013, s. 7) ginimuiz tiuketici davranislarini dért 6nerme altinda 6zetler. Tiketici
davranisinin gudilenmis oldugunu belirten ilk 6nerme, insan davranisinin dinamik dogasina vurgu
yaparak i¢ ve dig faktorlerin, tiketicinin davranisini etkiledigini hatirlatir. Birey bazinda degisen bu
parametreler bireyler icin farkli neden ve sonug iligskisi ortaya koyacaktir. Tiketici davranisinin
uygulamaya yonelik oldugunu séyleyen ikinci 6nerme davranisi anlayabilmek igin sosyoloji, ekonomi,
psikoloji alanlarinin kesisim noktasinin tiiketicilerin karar verme siireclerinde nelerin etkili olduguna bir
aciklama getirebilecegini iddia eder. Tlketicilerin amag odakli oldugunu belirten Gglncid énerme satin
alma davraniginin sorun olarak goérilen bir konuya ¢6zim getirmek icin gercgeklestigini vurgular. Son
Onermeleri ise tuketici davraniginin, satin alma ve deneyim 6zelliklerini etkileyen degiskenler ile ilgilidir.
Satin alma karar stireci ve bu surecin hangi boyutlarda neden farkl olabilecegi gibi daha ¢ok satin alma

sonrasi kendisini gosteren davranislar da bu kapsam da incelenen konular arasinda yer almaktadir.

Teknolojinin yukarida listelenen tiketici davranigi 6ngérulerine etkisi yadsinamayacak boyuttadir. Yeni
tuketiciler erismek istedikleri bilgilere erismek igin teknolojik araglari kullanmaktadirlar. Dijitallesmenin
gelismesi ve tlketicilerin mobil araglara sahip olma potansiyelinin artmasi ile tlketici egilimleri artmaya

baslamistir.
3. Kiiresellesme ile Degisen Pazarlama Stratejileri: iligkisel Pazarlama

iliskisel pazarlama kavrami Leonard Berry tarafindan ilk kez hizmet pazarlamasini tanimlarken 1980’li
yillarda literatlirde yerini bulmustur. Berry (1995) “cesitli hizmet 6rgitlerinde musteri iligkilerini arttirmak,
korumak ve gekici hale getirmek” sureclerinde iliskisel pazarlamanin éneminden bahsetmistir. Varinli
(2006, s.95) iliskisel pazarlamanin, pazarlamadaki degisim ve gelisim slrecinin son asamasi oldugunu
soylemistir. iliskisel pazarlama anlayisi ile isletmelerin misteri ile sirekli iletisim saglayarak ve
kurduklari iligkiyi Griin ile destekleyerek misterilerin yénlendiriimesi gerekliligini ifade etmistir. iliskisel
pazarlama kavrami, baslarda Ustu kapali bir sekilde hizmet sektériini ya da endustriyel pazarda faaliyet
gOsteren igletmeleri tanimlamakta kullanilan bir kavramdi. Daha genis bir dlgekte, genel olarak bir
pazarlama anlayisi olarak kullaniimaya baglamasi ise Gummesson’'un da (1997, s. 267) degindigi gibi
interaktif iletisimin ticarete yansimalari ve miisteri beklentilerinin degismesiyle birlikte gelismistir. iliskisel
pazarlamanin 6zu iletisim, iletisim kanallari ve karsilikli etkilesimden olusmaktadir. Toplumda yagsanan
degisim ile tlketicilerin beklentileri, istekleri ve ihtiyaclari da degismistir. Tuketicilerin ihtiyaclari ya da
istekleri kitlesel bir tavir sergilememekte, kisiden kisiye gore degismektedir. Bu sebepten ginimuiz
tiketicisine orgutsel bir pazarlama anlayisi ile yaklasmak isletmelerin basarisiziga ugramasina
sebebiyet verebilir. Varinli (2008, s. 93) bu acgiklamalarla birlikte iliski pazarlamasini “postmodern

toplumlarda pazarlama kavraminin yeniden ifadelendiriimesi” olarak tanimlamistir.
Deniz ve Kamer (2013, s. 5) iliskisel pazarlamanin 6nem kazanmasinin sebeplerini;
a. Kuresel zorlu rekabet,

b. Musterilerde olusan degisimin karmasik bir hal almasi,
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c. Pazar iginde yasanan segmentasyonun artmasi,

d. Satin almaya yonelik egilimlerde yasanan degisim,

e. Kalite ydnetiminin kurumsallasmasi,

f. Rekabet kosullarinin detaylanmasi,

g. Teknolojik gelismelerin her alana niifuzu,

h. Pazarlama pratiklerine duyulan giivende yasanan erozyon seklinde belirtiimektedir.

Bu cergeveden bakildiginda ¢alismamizin odak noktalarindan olan deneyimsel pazarlamanin iliskisel

pazarlamanin ginimuzdeki 6nemli araglarindan biri oldugunu iddia etmek mumkdndur.
4. Deneyimsel Pazarlama ve Tlketici Angajmani

Gunimuzde tiketiciler, her tirli Griin ve hizmete erismelerine imkan veren farkh alternatiflere sahiptir.
Bunun yaninda tecriibe edilen ¢okluk ve bolluk bir yandan da karmasa getirmistir. Gilmore ve Pine
(2002) calismalarinda tiketicilere ulasmanin yolunun onlara yasayabilecekleri bir deneyim yaratmaktan
gecmekte oldugunu belirtmiglerdir. Lagiewski ve Zekan (2006) ¢alismalarinda kurumlarin ve bireylerin
onlerindeki segenek bollugunun artan muisteri beklentileriyle birlestiginde geleneksel fizyolojik ve yarar
faktorlerin satin alma kararinin verilmesine yetmedigini, muisterinin deneyim yasayarak urline ve

hizmete angaje olmasina yardimci olacak stratejilere gereksinim olduguna deginmektedirler.

Mdasterilerin istek, ihtiyagc ve beklentilerini dikkate almayan isletmelerin glinimuiz Pazar kosullarinda
ayakta kalmasinin zor olacagina deginen Leighton (2008) da basarinin muisteri odaklilikta duyarli
davranislar sergilemekten gectigi yorumunda bulunmaktadir. Tlketiciyi odak noktasina alan yaklasimin
One c¢ikmasindaki temel sebep gelisen kiresel ekonominin, gelisen teknolojinin, degisen tlketici
tercihlerinin rekabeti arttirmasidir. Deneyimsel pazarlama bu gelismelerin bir getirisi olarak ortaya
cikmistir. CRM kavraminin 1990’lardan itibaren sektériin giindeminde oldugu gézéniine alinirsa musteri
memnuniyetini yonetmenin artik rakiplerden farklilasmak igin yeterli olmadigi kabul edilmelidir. Bu
baglamda deneyimsel pazarlama stratejileri tatmin ve sadakat olusturmada mdlteri memnuniyetinin bir
adim otesine gececek perspektifi kurumlara sunmaktadirlar. Tsai (2005, s.433) deneyimsel
pazarlamadan bahsederken, sadece miusteri memnuniyetini dnemseyen geleneksel pazarlama
egilimlerinin deneyim ekonomisiyle uyum saglayamadigini; pazarlama uzmanlarinin migsteri sadakatini
saglamak igin, mugsterilere egdlenceli anlamli ve unutamayacaklari deneyimler sunmay hedeflediklerini
ifade etmistir. iddia edebiliriz ki 1980’lerde iliskisel pazarlama kavrami etrafinda tartisiimaya baslayan
ve miusteriyi odaga alan, deneyimsel pazarlama kavrami ile de fiziksel boyuta odaklanan goris
temelinde kurum ile musterisi arasindaki angajmani saglamak igin glincel baglama uygun yollar
aramaktadir. Bu sebeple tiketici angajmani kavrami irdelenmesi gereken bir kavram olarak

oniimizdedir.

Tlketici angajmani literatlirli, angajman Uzerine calisma yapan bagka disiplinlerden beslenerek
ilerlemistir. Egitim ve 6grenim (Kearsley ve Shneiderman, 1998), sosyoloji (Jennings ve Stoker, 2004),
psikoloji (Achterberg ve digerleri, 2003) ve yonetim (Csikszentmihalyi, 1997) gibi farkli alanlarin
calismalari bireylerin ig ve isyeri ile olan iligkileri, sadakatleri ve kitlelerin markalara baghhg! gibi
konulara odaklanmislardir. Patterson ve digerlerinin (2016) belirttigi gibi tiketici angajmani ilgili cogu
calismada tuketicinin organizasyon/kurum ile olan iliskisinde fiziksel, bilissel ve duygusal dizeydeki

varligi olarak tanimlanmaktadir.
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Asagida deginilecegi gibi akademik calismalar her ne kadar tiketici angajmani literatliriine degerli
katkilar yapsa da kavramin kendisini ve etkisini tanimlamak da hala zorlanmaktadirlar (Brodie v.d.,
2011; van Doorn v.d., 2010; Hollebeek v.d., 2014). Forbes’un deneyimsel pazarlama ajansi George P.
Johnson ile 2010 vyilinda yaptigi arastirma (Forbes, 2010) tilketici angajmani konusunda
akademisyenlerin yaninda sektor profesyonellerinin yasadigi Gzerindeki kafa karigikhdini da goézler
ondne serer. Aragtirmaya katilan 300 Ust diizey pazarlama ydneticisinin %97’si tiketici angajmaninin
calismakta olduklari sirket icin hayati 6nem tasidigini sdylemekte fakat %86’s1 konunun pazarlama
departmani ile Ust dizey yonetim arasinda hala bir tartisma konusu oldugunu da kabul etmektedir.
Sektorde tiketici angajmani kavraminin yodunlukla konusulmaya basladigi 2010’lu yillarda kavrama
dair kafa karigikli§i baska aktorler tarafindan da seslendirilir. Global reklam ajansi Weiden+Kennedy'nin
Amsterdam ofisinin planlama departmanin yodneticisi olan Martin Wiegel (2010) da blogunda
angajmaninin tanimi konusundaki bulaniklia ve baglamsallia vurgu yapmakta, kavramin farkli
sirketler igin farkl anlamlara gelebilecegini belirtmektedir. Barger ve digerlerinin (2016) belirttigi gibi her
ne kadar kavramin tanimi Uzerinde bir konsensus olusmasa da, Bilro ve Loureiro (2020) tuketici
angajmani kavraminin tanimina ydnelik girisimlerdeki ortak iki sabitten bahsetmektedir. Bu sabitlerden
birincisi tiketici angajmaninin satin alma davranisi 6tesinde tutum ve davraniglari belirlemeye yénelik
bir caba olusunun kabuld, ikincisi ise tiketicinin rollini sirketten gelen insiyatiflerin pasif bir alicisi olarak
gormektense onu aktif, madahil ve roll belirleme de ortak olarak gérmekteki ortak kabuldir. 2010’lu
yillarin basindan itibaren alanda apilan akademik calismalar tiketici angajmaninin boyutlarini farkh
perspektiflerden inceleme gayretinde olsa da Bilro ve Loureiro’nun (2020) belirttigi gibi bu ¢calismalar
geleneksel hale gelmis bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlari temel almistir. Tlketici angajmaninin
tanimi konusunda her ne kadar kesin goérls saglanamasa da gunumize yaklastikga akademik
calismalar tiketici angajmaninin sirketlere faydalari (Alvarez-Milan v.d., 2018; Pansari and Kumar,
2017), nasil dlgulecegi (Brodie v.d., 2013; Calder v.d., 2016; Hollebeek v.d., 2014; Kumar v.d., 2019)

gibi alanlara odaklanmaya baslamislardir.
5. Metodoloji

Bu calisma yukarida bahsedilen literatir 1s1dinda kiresellesme, gelisen teknoloji, degisen tuketici
tercihleri ile guncel pazarlama egilimlerinin, tlketicilerin satin alma kararlarina etkisini incelemeyi

amaclamaktadir. Bu amag gercevesinde arastirmanin hipotezleri asagida listelenmigtir:

H1: Katihmcilarin c¢evrimici/fiziksel magazalardan ve deneyimsel etkinlikler gibi farkh aligveris

durumlarinda satin alma kararlarina yaklasimlari cinsiyetlerine gére anlamli farklihk gosterir.

H2: Katihmcilarin c¢evrimici/fiziksel magazalardan ve deneyimsel etkinlikler gibi farkli alisveris

durumlarinda satin alma kararlarina yaklagimlari medeni durumlarina gére anlamli farklilik gdsterir.

H3: Katihmcilarin c¢evrimigi/fiziksel magazalardan ve deneyimsel etkinlikler gibi farkh aligveris

durumlarinda satin alma kararlarina yaklasimlari yas gruplarina gére anlamli farklilik gdsterir.

H4: Katihmcilarin ¢evrimici/fiziksel magazalardan ve deneyimsel etkinlikler gibi farkh aligveris

durumlarinda satin alma kararlarina yaklasimlar egitim gruplarina gére anlaml farklilik gosterir.

H5: Cevrimici aligveris ile satin alma dizeyi ile magazadan alisveris yapma dlzeyi arasinda negatif bir

iligki vardir.
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H6: Deneyimsel Etkinlikler ile satin alma dizeyi ile magazadan aligveris yapma diizeyi arasinda pozitif

bir iligki vardir.

Arastirmada elde edilen verilerin toplanmasi igin iki boélimden olusan anket formu kullaniimigtir.
Arastirmada kullanilan anket formunun birinci boliminde katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
belirlenmesi icin 7 adet soru formu, anketin ikinci béliminde katihmcilarin satin alma dlzeylerini
belirlemek igin besli likert tipli 6lgek sunulmustur. Arastirma kapsaminda uygulanan anket ¢alismasi igin
segilen evren, Turkiye'deki cevrimici alisveris sitelerinden ve magazalardan alisveris yapan, sosyal
medyay! aktif sekilde kullanan tiiketici kitlesidir. Ornekleme yontemi olarak kolayda érnekleme
kullaniimig; anket formu c¢evrimigi olarak email ve sosyal medya araciligiyla dagitiimigtir. Anketin

uygulanacagi 6érneklem kutlesi olarak 384 kisiden veri toplanmigtir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 25.0 ile analiz edilmistir. Arastirmaya katilanlarin demografik
ozelliklerine ait dagilimlari belirlemek igin frekans ve ylizde analizinin yani sira 6lgeklere ait diizeylerin
belirlenmesi icin betimsel analizlerden ortalama ve standart sapma kullaniimistir. Aragtirmada kullanilan
Olceklere ait gegerlilik glivenirlik analizlerinde 6nce madde analizi, ardindan madde toplam korelasyon
analizi yapilmis olup daha sonra Olgeklerin gegerliliklerinin belirlenmesi igin acgiklayici (AFA) faktor
analizleri yapiimistir. Elde edilen élgeklerin giivenirlik diizeylerini belirlemek igin Cronbach’s Alpha i¢
tutarlilk analizi yapilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilerin dagihimlarini belirlemek igin
normal dagilim analizlerinden Kolmogorov-Smirnova analizi yapilarak verilerin basiklik, c¢arpiklik
degerleri ile ortalama-medyan degerlerin yakinligi incelenmis verilerin dagilimin normal dagilimdan
geldigi belirlenmigtir. Verilerin dagilimin normal olmasi sonucu alt problemlere iliskin analizlerin test
edilmesinde ikili gruplar igin bagimsiz drneklem t-testi, ikiden fazla gruplar i¢in ise tek yonlii anova analizi
uygulanmistir. Anova analizi sonucu anlamli farkhihginin hangi gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi

icin post-hoc testlerinden Scheffe analizi yapiimistir.
6. Arastirma Sonuglari

Yukarida deginildigi gibi farkli ortamlarda tliketici tercihlerini angajman perspektifinden degerlendiren bu
calisma cercevesinde yapilan arastirmada nicel bir yontem benimsenerek ¢evrimici ve fiziksel aligveris
tecribesine sahip kigilerle anket calismasi yapiimistir. Elde edilen verilerin analizi 1s1ginda hipotezler

asagida degerlendirilmigtir.

H1: Katihmcilarin c¢evrimici/fiziksel magazalardan ve deneyimsel etkinlikler gibi farkh aligveris

durumlarinda satin alma kararlarina yaklasimlari cinsiyetlerine gére anlamli farklihk gosterir.

Tablo 1. Satin Alma Kararlarina Yaklagimin Cinsiyete Gére Farklilagma Durumuna Ait Bagimsiz

Orneklem T-testi Sonuglar

Olgekler Cinsiyet n X ss t sd p
Cevrimici Alisveris ile satin  Kadin 210 3,33 0,96 -2,423 402 0,016*
alma

Erkek 194 3,55 0,87

Kadin 210 2,81 1,05 0,973 402 0,331
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Magazalardan alisveris ile

satin alma Erkek 194 2,71 1,11
Deneyimsel Etkinlikler ile Kadin 210 2,78 0,82 1,719 402 0,086
satin alma
Erkek 194 2,63 0,90
*p<0.05

Katihmcilarin satin alma kararlarina yaklasim dizeylerinin cinsiyetlerine goére anlamh bir farkhlik
gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz érneklem t-testi sonucunda; katimcilarin
cevrimici aligveris ile satin alma duzeylerinin cinsiyetlerine gore farkinin istatistiksel olarak anlamh
oldugu belirlendiginden (t= -2,423; sd= 402; p=0,016; p<0.05) H1 hipotezinin kabul edilmistir. Erkek
(x¥=3,55) katilimcilarin ¢evrimici aligveris ile satin alma dizeyleri kadinlara (x=3,33) goére daha ylksek
oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin magazalardan aligveris ile satin alma duzeyleri ve deneyimsel
etkinlikler ile satin alma duzeylerinin cinsiyetlerine gore farkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi
belirlendiginden (p>0.05) H1 hipotezi red edilmigtir.

H2: Katihmcilarin c¢evrimigi/fiziksel magazalardan ve deneyimsel etkinlikler gibi farkh aligveris

durumlarinda satin alma kararlarina yaklasimlari medeni durumlarina gore anlamh farkhlk goésterir.

Tablo 2. Satin Alma Kararlarina Yaklagimin Medeni Duruma Gére Farklilagmasina Ait Bagimsiz
Orneklem T-testi Sonuglar

Olcekler Medeni _
n X ss t sd p

Durum
Cevrimici Aligveris ile satin  Bekar 167 3,33 0,97 -1,920 402 0,056
alma

Evli 237 3,51 0,88
Magazalardan alisveris ile Bekar 167 2,85 1,12 1,342 402 0,180
satin alma

Evli 237 2,70 1,05
Deneyimsel Etkinlikler ile Bekér 167 2,76 0,89 1,036 402 0,301
satin alma

Evli 237 2,67 0,85

Katihmcilarin satin alma kararlarina yaklagim dizeylerinin medeni durumlarina gore anlaml bir farklilik
gOsterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz érneklem t-testi sonucunda; katilimcilarin
cevrimici aligveris ile satin alma, magazalardan alisveris ile satin alma duzeyleri ve deneyimsel
etkinlikler ile satin alma dizeylerinin medeni durumlarina gére farkinin istatistiksel olarak anlaml

olmadigi belirlendiginden (p>0.05) H2 hipotezi reddedilmistir.
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H3: Katihmcilarin c¢evrimigi/fiziksel magazalardan ve deneyimsel etkinlikler gibi farkh aligveris

durumlarinda satin alma kararlarina yaklasimlari yas gruplarina gére anlamli farklilik gosterir.

Tablo 3. Satin Alma Kararlarina Yaklagimin Yag Gruplarina Gére Farklilagmasina Ait Tek Yonlu
Anova Analizi Sonuglari

Olgekler Yas n X ss F p Scheffe
Cevrimici Ahlgsveris ile 15-25 66 431 055 241,292 0,000* 1-4
satin alma

26-40 217 3,73 0,50

41-55 72 280 0,74

56 ve Uzeri 49 1,85 0,47
Magazalardan alisveris 15-25 66 193 046 63,444 0,000~ 1-4
ile satin alma

26-40 217 2,57 0,99

41-55 72 3,20 1,01

56 ve Uzeri 49 4,08 0,69
Deneyimsel Etkinlikler ile  15-25 66 221 050 50671 0,000~ 1-4
satin alma

26-40 217 255 0,78

41-55 72 2,95 0,87

56 ve Uzeri 49 3,78 0,55
**p<0.01

Katilimcilarin satin alma kararlarina yaklasim duzeylerinin yas gruplarina goére anlamh bir farklilik
gOsterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli anova analizi sonucunda; katiimcilarin
cevrimici aligveris ile satin alma dlzeylerinin yas gruplarina gore farklihg istatistiksel olarak anlamh
oldugundan (F=241,292; p=0,000; p<0.01) H3 hipotezi kabul edilmistir. Anlamli farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini belirlemek icin post-hoc analizlerinden scheffe analizi yapiimis olup scheffe analizi
sonucu anlamh farkhhigin 1. Grup olan 15-25 yas ile 4. Grup olan 56 yas ve Uzeri gruplari arasinda
oldugu belirlenmistir. Yagi 15-25 yas aralidinda olanlarin (x=4,31) cevrimici alisveris ile satin alma

diizeylerinin yas grubu 56 ve lzerinde olanlara (x=1,85) gore daha yuksek oldugu belirlenmistir.

Katihmcilarin magazalardan aligveris ile satin alma dizeylerinin yas gruplarina gore farkhligi istatistiksel
olarak anlamh oldugundan (F= 63,444; p=0,000; p<0.01) H4 hipotezi kabul edilmigtir. Anlamli farklihgin
hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek igin post-hoc analizlerinden scheffe analizi yapiimis olup

scheffe analizi sonucu anlamh farklihdin 1. Grup olan 15-25 yas ile 4. Grup olan 56 yas ve Uzeri gruplari
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arasinda oldugu belirlenmistir. Yasi1 15-25 yas aralidinda olanlarin (x=1,93) magazalardan aligveris ile
satin alma diizeylerinin yas grubu 56 ve Uzerinde olanlara (x=4,08) gbére daha disik oldugu

belirlenmistir.

Katihmcilarin deneyimsel etkinlikler ile satin alma dizeylerinin yas gruplarina gore farklihgi istatistiksel
olarak anlamli oldugundan (F=50,671; p=0,000; p<0.01) H3 hipotezi kabul edilmistir. Anlamli farkhligin
hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek igin post-hoc analizlerinden scheffe analizi yapiimis olup
scheffe analizi sonucu anlamli farkhligin 1. Grup olan 15-25 yas ile 4. Grup olan 56 yas ve Uzeri gruplari
arasinda oldugu belirlenmistir. Yagi 15-25 yas aralidinda olanlarin (x=2,21) magazalardan ahgveris ile
satin alma dizeylerinin yas grubu 56 ve (zerinde olanlara (x=3,78) gbre daha disik oldugu

belirlenmistir.

H4: Katihmcilarin c¢evrimigi/fiziksel magazalardan ve deneyimsel etkinlikler gibi farkh aligveris

durumlarinda satin alma kararlarina yaklasimlari egitim gruplarina gére anlamli farklilik gosterir.

Tablo 4. Satin Alma Kararlarina Yaklagimin Egitim Gruplarina Gére Farklilagmasina Ait Tek Yonlii
Anova Analizi Sonuglari

. Egitim _
Olcekler n X ss F p Scheffe
Durumu
Cevrimici Alisveris ile Lise 60 3,37 0,89 3,180 0,043~ 2-3
satin alma
Lisans 216 3,35 0,99
Lisansusti 128 3,60 0,81
Magazalardan alisveris Lise 60 3,07 1,12 2,982 0,052
ile satin alma
Lisans 216 2,73 1,10
Lisansisti 128 2,67 1,02
Deneyimsel Etkinlikler ile Lise 60 299 0,98 3,691 0,026* 1-2
satin alma
Lisans 216 2,68 0,83 1-3
Lisansisti 128 2,64 0,83
*p<0.05

Katilimcilarin satin alma kararlarina yaklasim dizeylerinin egitim gruplarina gére anlamh bir farklilik
gOsterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli anova analizi sonucunda; katiimcilarin
cevrimici aligveris ile satin alma dizeylerinin editim gruplarina goére farkliligi istatistiksel olarak anlamli
oldugundan (F= 3,180; p=0,043; p<0.05) H4 hipotezi kabul edilmigtir. Anlamh farkliligin hangi gruptan

kaynaklandigini belirlemek icin post-hoc analizlerinden scheffe analizi yapiimis olup scheffe analizi
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sonucu anlaml farkhhdin 2. Grup olan lisans ile 3. Grup olan lisansustlu arasinda oldugu belirlenmigtir.
Egitim durumu lisansusti olanlarin (x=3,60) cevrimici aligveris ile satin alma dlzeylerinin egitim durumu

lisans olanlara (x=3,35) gore daha yuksek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin deneyimsel etkinlikler ile satin alma duzeylerinin egitim gruplarina goére farklihgi
istatistiksel olarak anlamli oldugundan (F= 3,691; p=0,026; p<0.05) H4 hipotezi kabul edilmistir. Anlamli
farklihdin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek igin post-hoc analizlerinden scheffe analizi yapilimig
olup scheffe analizi sonucu anlamli farklihdin 1. Grup olan lise ile 2. Grup olan lisans ve 3. Grup olan
lisansustl arasinda oldugu belirlenmistir. Egitim durumu lise olanlarin (x=2,99) deneyimsel etkinlikler
ile satin alma diizeylerinin egitim durumu lisans olanlara (x=2,68) ve lisanstisti (x=2,64) olanlara goére

daha yuksek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin magazalardan aligveris ile satin alma duzeylerinin egitim gruplarina gére farkliligi

istatistiksel olarak anlamli olmadigindan (p>0.05) H4 hipotezi red edilmistir.

H5: Cevrimici aligveris ile satin alma diizeyi ile magazadan alisveris yapma dlizeyi arasinda negatif bir

iliski vardir.

Tablo 5. Cevrimici Aligveris Yapma Diizeyi ile Magazadan Aligveris Yapma Diizeyi Arasindaki
lligki

Cevrimici  Aligveris Magazalardan aligveris

ile satin alma ile satin alma
r 1 -0,795
Cevrimigi  Aligveris ile
satin alma p 0,000**

Cevrimici aligverigle satin alma dizeyleri ile magazalardan aligveris yapma diizeyi arasindaki iligkinin
incelenmesi icin pearson korelasyon analizi yapilmigtir. Yapilan Pearson korelasyon analizi sonucuna
gore cevrimici aligveris ile satin alma dlzeyleri ile madazalardan aligveris ile satin alma dizeyleri
arasinda negatif yonde ylksek duzeyde bir iligki oldugu belirlendiginden (r=-0,795; p=0,000; p<0.01)
H5 hipotezi kabul edilmigtir. Bu sonug ¢evrimigi alisveris ile satin alma duzeyi arttiyinda katilimcilarin

magazalara gidip satin alma diizeylerinde azalma olacagini géstermektedir.

H6: Deneyimsel Etkinlikler ile satin alma dizeyi ile madazadan aligveris yapma dizeyi arasinda pozitif

bir iligki vardir.

Tablo 6. Deneyimsel Etkinlikler ile satin alma Diizeyi ile Magazadan Aligveris Yapma Diizeyi

Arasindaki iligki

Deneyimsel Magazalardan aligveris

Etkinlikler ile satin ile satin alma
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r 1 0,816
Deneyimsel Etkinlikler ile

satin alma p 0,000**

Deneyimsel etkinliklerle satin alma duzeyleri ile magazalardan aligveris yapma dizeyi arasindaki
iliskinin incelenmesi igin pearson korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan Pearson korelasyon analizi
sonucuna goére deneyimsel etkinliklerle satin alma dizeyleri ile magazalardan alisveris ile satin alma
dizeyleri arasinda pozitif yonde ylksek dizeyde bir iligki oldugu belirlendiginden (r= 0,816; p=0,000;
p<0.01) H6 hipotezi kabul edilmistir. Bu sonu¢ deneyimsel etkinlikler ile satin alma diizeyi arttiginda

katihmcilarin magazalara gidip satin alma duzeylerinin de artacagini géstermektedir.
7. Tartisma ve Sonug

Tuketicilerin magazadan aligveris ile satin alma yaklasimi, ¢evrimici alisverig ile satin alma yaklasimi
ve deneyimsel etkinlikler ile satin alma yaklasimi incelenmigtir. Arastirmadan elde edilen sonuglar ile
cevrimici alisveris dolayisiyla fiziksel magazadan uzaklasan tiketiciyi deneyimsel etkinlikler ile tekrar

fiziksel magazaya ¢ekebilmenin mimkin olup olmadigi hakkinda veri analiz edilmek istenmistir.

Yukaridaki sonuglara dayanarak demografik dzelliklerin yas ve egitim duzeyi boyutlarindaki anlamhlik
disinda cevrimici ve magazadan yapilan aligveris konusunda ¢ok belirgin bir fark ortaya koymadigini
iddia edebiliriz. Bu bahsedilen parametreler arasinda sadece 15-25 yas ile 56 yas ve Uzeri gruplarda
g6rulen anlamli farkhih@i dijital yerliler ve dijital gggmenler arasindaki teknoloji kabuli farki olarak gérmek
muimkuindir. Genel olarak demografik parametrelerin tartismaya deger bir fark ortaya koymamasi
durumunu c¢evrimigi alisveris penetrasyonunun gunimuzde artik ylksek bir seviyeye ulagmasi ile

aciklayabiliriz. Bu ylksek seviyeye ulasimda pandemi dénemi géz ardi edilemeyecek bir etki yaratmistir.

14 Eylul 2022 tarihinde Dunya saglik érgutid (WHO) tarafindan pandeminin heniz bitmedigi fakat
sonunun yakin olduguna dair deme¢ (Reuters, 2022) kurumun bugline kadar konuyla ilgili verdigi en
iyimser gorus olarak dikkat gekmektedir. Yine WHO tarafindan Nisan 2020'de Pandemi olarak
tanimlanmaya baslayan ve global oOlgekte gundelik hayati derinden etkileyen salgin hastaligin
yonetilebilir bir asamasina gectigimizi niteleyen bu ihtiyath fakat iyimser sdylem fiziksel alanlarda
musterilere sunulan deneyimsel pazarlamanin tiketiciler tarafindan kabul ve talep edildigi bir doneme
geldigimizi de mujdelemektedir. Markalarin pandemi dncesinde tecriibe yaratmaya ydnelik etkinliklere
yatirim yaparak énce cikarttiklari deneyimsel pazarlama yaklagimi pandemi ddneminde sekteye ugrasa
da, Atkins'in (2021), belirttigi gibi pandemi kisitlamalari dijital disinda yasanan etkilesimlerini tiketiciler

tarafindan arzulanir hale getirmistir.

Dikkat edilmesi gereken nokta, musterinin fiziksel aligveris alanlarina geri déndsunin pandemi
oncesindeki deneyimsel pazarlama yaklasiminin da tamami ile tekerrir edecedi anlamina
gelmeyecegidir. Hung (2022) Forbes’daki makalesinde 2022 yilinda e-ticaretin kiresel perakende
satiglarinin %20’sinden fazlasini olusturacagdini belirtmistir. 2021 yilinda dinyada dijital aligveris
yapanlarin 2.14 milyar kisiye ulastigi da gézdnine alindiginda (Statista, 2021) pandemi ile beraber ¢ok
daha fazla insanin hayatina giren e-ticaretin kalici oldugu gercegi kabul edilmelidir. Bu veriler 1s1dinda

iddia edilebilir ki markalarda deneyimsel pazarlama stratejilerini belirlemek igin gtincel ve gecerli bir
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pespektife sahip olmak durumundadirlar. Bu perspektife sahip olmak igin tlketicinin gegmisten
gunUmuze degisimini anlamak gerekmektedir.

Sanayi Devriminden giiniimuze bireylerin degisen istekleri, ihtiyaglari ve davranislar tiketicinin tanimini
da degisiklige ugratmigtir. Kiresellesme ve teknoloji arasindaki etkilesim sosyo-kultlrel baglam
esliginde yeni bir tiketici yaratmistir. Yeni tiketici elde etmek istedidi Grlinler ve hizmetler ile bir stati
kazanmak, kendini degerli hissetmek, bir sosyal gruba dahil olmak ya da yasam tarzini sembolize etmek
gibi intiyaclar duymaktadir. Dolayisiyla pazarlama stratejileri de bir tGrinid satmak odagdindan, o trGndn
tuketiciye hissettirecegi deger ve statiyl konumlandirmak ve iletisimini yapmak odagina dogru hareket

etmistir.

Deneyimsel etkinlikler yoluyla satin alma duzeylerinin fiziksel magazadan aligveris yapma diizeyi ile
arasindaki iliski arastirmanin dikkat cekici baska bir bulgusudur. E-ticaret sureglerine alismis
tuketicilerin tekrar fiziksel magazalara geri donlsU icin yasanabilecek deneyimi arttirmak ve hedonik
tiketimle ortaya cikacak hazlara vurgu yapmak gerekmektedir. TUketicilerin e-ticarete ydnlenmesi,
pazarlama iletisimi stratejilerinde revizyonu gerekli kilmaktadir. E-ticaretin tuketicinin hayatina getirdigi
kolayliklar, satin alma sureclerini basitlestirmektedir. Markalar, yuz ylze iletisiminde tuketiciye karsi
gosterdigi uyumu, cevrimici sureclerde de gosterdigi takdirde tiketici satin alma slrecinden mutlu
ayrilmaktadir. Mutlu ve tatminkar sonuglanan aligverig sonrasinda bu tecribeyi ona yagsatan markayi
tercih etmektedir ve kulaktan kulaga iletisim yoluyla markayr énerme ihtimali kuvvetlenmektedir. Bu
durum, marka ederini giiglendirmektedir. iginden gegmekte oldugumuz pandemi siireci ise ¢evrimici ve

fiziksel alan arasindaki farki gok belirginlestirmistir.

Markalar, surekli degisen tiketici taleplerine ayak uydurabilmek i¢cin hem sanal hem de hibrit deneyimleri
kesfetmeyi ve benimsemeyi 6grenmek zorundalar. Bu deneyimsel pazarlama etkinliklerini hayata
gecirebilmek igin dogru teknolojileri 6grenmek ve kullanmaya dikkat etmeleri gerekiyor. Pandemi
sonrasi tiketici tekrar ve yeniden fiziksel aligveris deneyimini géze aliyor, marka aktivasyonlarina
ybnelik de merakli ve toleransli ama bir yandan da teknoloji yorgunu. Pandemi boyunca dijital
teknolojilerin is hayatimizi ve sosyal iletisimimizi domine ettigi ddnemde bireylerin gelistirdigi yorgunlugu
anlatmak icin “Zoom fatigue” (zoom yorgunlugu) (Fosslien ve Duffy, 2020) olarak nitelenen bir kavram
kullaniimaya baslandi. Zoom yorgunlugu dider teknoloji ara¢ ve platformlarinin yarattigi yorgunluk ile
birlesince; tlketiciyi disinmeden, “yapilmak igin yapilimis” dijital aktivasyonlar tuketicinin anlk dikkatini
ilgiye gevirmek konusunda basarisiz kalmaktalar. Bu konudaki gelecek belirsiz olsa da tiketiciler yeni
girisimleri tecribe etmeye ¢ok daha istekli dolayisiyla pazarlamacilarin da deneyimsel pazarlama
stratejilerine sahip c¢ikarak fiziksel alanlarda tiketici angajmanini gelistirmenin yollarina énimuizde

gunlerde fazlasiyla yatirirm yapacaklari sdylemenin gegerli bir iddia olacagini 6ngérmekteyiz.

Angajman kavraminin farkli durumlarda farkli anlamlara gelebilecedini gézdnine alirsak, tiketici
angajmaninin da hem ortamin (¢evrimici, fiziksel vs.) ézellikleri hem de ilgili markanin 6zelliklerinden
gelen baglamsal degisiklikler gosterebilecegini, tiketici angajmaninin farkh dizeyleri oldugunu kabul
etmis oluruz. Cevrimici ortamlar icin kullanicinin bir web sitesini sik kullanilanlar listesine eklemesinden
bir Grinl tek tikla satin almasina kadar farkli diizeylerde bir ¢ok eylem angajman olarak gorilmekle
birlikte fiziksel ortamlarda angajman boyutlari yine ortama baglh olarak degisecektir. Markanin 6ziinde
bir vaat oldugu ve bu vaade ortamdan bagimsiz olarak sadik kalinmasi gerektigi hatirlanirsa, tiketicinin
pozitif degerlendirecedi her tecriibenin angajmana yoénelik faydali etkisi her ortam icin gecerlidir.

Dolayisiyla tiketici angajmanini yonetebilmek i¢in 6lgcmek, bunun icin de verili duruma uygun ve
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ndanslari géz ardi etmeyen bir yaklasim benimsenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda tiketicinin
beklentilerini niceliksel yontemlerle de analiz edilen ¢alismalarin alanin gelecegi icin faydali olacagini

belirtmekteyiz.
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