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OZET

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIVITELERINE YONELIK
TUTUMUN VE CEVRIMICI KARAR VERME TARZLARININ SATIN
ALMA NiYETINE ETKISI

BULBUL, Nihal
Yiksek Lisans Tezi
[sletme Anabilim Dali
Tez Danismanlart: Dog. Dr. Filiz CAYIRAGASI
Ogr.Gor.Dr. Ibrahim Halil EFENDIOGLU
Eylil 2023, 139 sayfa

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hedef kitle baglanti kurmasini kolaylastiran
dijital pazarlama stratejisidir. Bu stratejiye yonelik tutumlar ve tiketicilerin karar
verme tarzlari, ¢evrim i¢i alisverislerde ¢ok fazla ¢esitlilik gostermektedir. Bu
calisma, sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik tutum ve gevrim ici karar
verme tarzlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir.
Bu amag¢ dogrultusunda, c¢evrim ici pazaryerleri iizerinden aligveris yapan 395
katilimcidan veri toplanmistir. Toplanan demografik veriler fark testleri ile 6nerilen
hipotezler ise yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina
gore, katilimcilarin cinsiyetlerine, egitim diizeylerine gore sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bunun yaninda,
sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik tutumlardan; etkilesim, bilgilendirme,
kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza pazarlama faktorleri tiiketici satin alma
niyetine pozitif ve anlamli olarak etki etmistir. Ayrica, ¢evrim igi tiiketici karar
verme tarzlarindan; markaya, modaya ve web sitesi igerigine duyarliliklar,
tilketicilerin satin alma niyetini pozitif ve anlamli olarak etkilemistir. Bu dogrultuda
caligma bu alanda arastirma yapacak arastirmacilara yol gosterici olmakta, pazarlama
uzmanlarina ise tiiketici deneyimlerini ve karar verme siireglerini daha iyi anlamalari
konusunda 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Cevrim I¢i Karar Verme Tarzlari,
Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

THE EFFECT OF ATTITUDE TOWARDS SOCIAL MEDIA MARKETING
ACTIVITIES AND ONLINE DECISION-MAKING STYLES ON PURCHASE
INTENTION

BULBUL, Nihal
Master Thesis
Department of Business Administration
Thesis Advisors: Assoc. Prof. Dr. Filiz CAYIRAGASI
Lect.Dr. Ibrahim Halil EFENDIOGLU
September 2023, 139 pages

Social media marketing is a digital marketing strategy that makes it easier for
businesses to connect with their target audience. Attitudes towards this strategy and
consumer decision-making styles vary significantly in online shopping. This study
examines the impact of attitudes towards social media marketing activities and online
decision-making styles on purchase intention. For this purpose, data was collected
from 395 participants who shopped through online marketplaces. Difference tests
analyzed the collected demographic data, and the proposed hypotheses were
analyzed by structural equation modeling. According to the analysis results,
significant differences were detected between the dimensions of social media
marketing activities according to the gender and education levels of the participants.
In addition, attitudes towards social media marketing activities, Interaction,
information, personalization, trending, and word-of-mouth marketing factors
positively and significantly impacted consumer purchasing intention. Additionally,
online consumer decision-making styles include Sensitivity to brand, fashion, and
website content positively and significantly affected consumers' purchase intention.
In this regard, the study guides researchers who will conduct research in this field
and provides essential information for marketing experts to understand consumer
experiences and decision-making processes better.

Keywords: Social Media Marketing, Online Decision Making Styles, Purchase
Intention.
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GIRIS

Stirekli degisen ve gelisen yasam kosullari i¢indeki tiiketiciler, bu degisimlere
ayak uydurma cabasindadir. Pazarlama alaninda geleneksel yaklagimlardan modern
anlayislara gecis, degisen tiiketici profillerini ortaya koymaktadir. Artik tiiketiciler,
bilgi arastirmas1 yaparak alternatifleri degerlendirme siirecine daha fazla 6nem verip
daha bilin¢li aligveris yapmaya caligsmaktadir. Yiiksek egitim diizeyi, kadinlarin is
hayatindaki etkin rolii, yiikselen yasam standartlar1 gibi etmenler bireylere zamanin
kiymetini hatirlatmaktadir. Sehir yagaminin yogun temposunda trafikle bogusma,
otopark sorunlartyla ugrasma ve magaza gezintileriyle yorulma yerine tiiketiciler,

ihtiyaglarini internet araciligiyla karsilamay1 tercih etmektedirler.

Bir zamanlar vakit gecirme ve sosyallesme amaci ile yapilan aligverisin,
zamanla bazi tliketiciler i¢in eglencesiz bir aktiviteye donilismesi, tiiketici
davraniglarinda en kokli degisikligi karsimiza ¢ikarmaktadir. Hizla gelisen internet
ve cevrimi¢i pazarlamanin artmasiyla, aligverisi zaman israfi ve monoton bulan
tilkketiciler i¢in internet aligverisciligi yeni bir segenek haline gelmistir (Khin, Chau,
Chaun ve Tong; 2016: 4). Aymi zamanda isletmeler igin bakildiginda da en iyi
yolun, tiiketicilerin zamanlarimin ¢ogunu gecirdigi ¢evrimigi ortamda oldugu ifade
edilmektedir. Bu sayede daha kisa siirede daha fazla tiiketiciye ulagsmanin, onlarin
talep ve ihtiyaglarini karsilamanin kolaylastigi vurgusu yapilmaktadir (Leinbach-
Reyhle, 2015).

Internet, hizli erisim ve kiyaslama imkanlariyla birden fazla secenegi aninda
inceleme firsati sunarak tiliketicilerin karar verme siireclerini olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica bir hizmetin, bir {iriiniin, paranin ve bilginin internette
sinirsiz hareketi, her kiiltiirden tiiketicinin farkl: kiiltiirden saticilarla tanismasini ve
ticari iligkiler igerisinde olmasmi sagladigr diisiiniilmektedir (Bayrakdaroglu,
Tascioglu ve Ozkog, 2017). Isletmeler, iiriin ve hizmetlerini sunarak kazang elde
etme hedefinde, tiiketicilere daha etkili bir sekilde ulasabilmek i¢in egitim seviyeleri,
gelir diizeyleri, kiiltiirel 6zellikleri, yasadiklar: bolge ve aliskanliklar1 gibi faktorlere

gore kategorilere ayirmak zorundadir. Tiiketicilerin davranislarinda meydana gelen



degisimlerle, sirketler elektronik ortamlarda pazarlama planlamalarini tekrardan
gozden gecirme ihtiyaci ile karsilagsmiglardir (Tiago ve Verissimo, 2014: 705).
Isletmeleri tiiketicilerle ilgili daha spesifik alanlar1 kesfetmeye ve pazari segmentlere
ayirirken daha homojen pazarlar olusturmaya tesvik eden teknolojik yenilikler ve
gelismeler nedeniyle tiiketicileri memnun etmek giderek zorlagmaktadir. Bundan
dolay1 miisterilerini daha yakindan tanima ihtiyacinin farkina varan isletmeler icin
pazar1 segmentlere ayirirken, benzerlik gosteren duygulara, dislincelere ve
davraniglara sahip tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarinin analiz edilmesinin gerekliligine

vurgu yapilmistir (Ozden, 2019).

Isletmeler igin internet, cografi sinirlar1 ortadan kaldirarak miisterilere ve
potansiyel miisterilere hizla ulasma, reklam yoluyla kendilerini tanitma, isletme ve
depo kira masraflarindan kaginma gibi avantajlar sunmaktadir. Ayn1 zamanda
internet, isletmelerin maliyetlerinin azaltilmasinda ve isletmelerde verimlilige ivme
kazandirmasi agisindan da onem arz etmektedir (Kalayci, 2008). Bu dogrultuda
tikketici davraniglarinin elektronik ortamla birlikte ele alinmasi ve yorumlanmasi
ihtiyact ortaya ¢ikmistir (Stephen, 2016: 17). Dolayisiyla tiiketiciler sosyal medya
aktiviteleri kapsaminda, ¢evrimigi olarak sirketler, iirlinler ve hizmetler adina bilgi
olusturan, derleyen ve paylasan pazarlamacilara ve reklamcilara evrilmistir (Akar ve
Topgu, 2011: 40). Bu ¢alismanin temel amaci, sosyal medya pazarlama aktivitelerine
yonelik tutumlarin ve ¢evrimigi aligveris yapmakta olan tiiketicilerin karar verme

tarzlarinin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini incelemektir.

Bu tez ¢alismasinda, ilk olarak arastirma konusuyla ilgili temel nedenler
sunulmus ve bu baglamda sorun durumu, arastirmanin amaci ve onemi tartisilmistir.
Ayrica, aragtirmanin kisithliklar1 ve varsaymmlari hakkinda bilgi verilmistir. Ikinci
kisimda, arastirmanin kavramsal cercevesi ¢izilmis ve literatliir hakkinda bilgi
sunulmustur. Ugiincii kisimda, yontem, arastirma modeli, arastirmanin hipotezleri,
orneklemi, veri toplama araclari, 6lgek ve analiz siireci agiklanmistir. Ddordiincii
boliimde, toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular sunulmustur. Son
olarak, besinci boliimde, arastirma bulgularina dayali olarak cikarilan sonuglar ve

Oneriler verilmistir.



A. Arastirmanin Konusu

Sosyal medyanin giderek artan popiilaritesi, tiiketicilerin satin alma
niyetlerini sekillendirmede Onemli bir faktordir. Bu arastirma, sosyal medya
pazarlamasindaki aktivitelerin ve tiiketici karar verme tarzlarinin, tiiketici satin alma
niyeti Gzerindeki etkilerini anlamak amaci ile yapilmaktadir. Bu kapsamda ¢aligmada
oncelikle, sosyal medya pazarlama igindeki etkilesim, bilgilendirme, kisisellestirme,
trend olma ve agizdan agiza pazarlama aktivitelerinin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisi incelenecektir. Ayrica ¢alismada, algilanan yiiksek kaliteye, markaya, modaya,
fiyata, Urln portatifligine, web sitesi i¢erigine ve web sitesi arayiiziine duyarlilik gibi
cevrim igi tiikketici karar verme tarzlariin, satin alma niyetine etkisi incelenecektir.
Boylece ¢alisma, isletmelerin sosyal medya pazarlama stratejilerini daha etkili bir

sekilde olusturmasina yardimci olacaktir.
B. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu aragtirmada amag, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin ve ¢evrim igi
karar verme tarzlarimin satin alma niyeti Uzerindeki etkisini belirlemektir. Sosyal
medya platformlarmin giiniimiizde tiiketici davranislar1 iizerindeki 6nemi giderek
artmaktadir. Bu sebeple, sosyal medya pazarlamasinin ve tiiketici karar verme
tarzlarinin, satin alma niyeti lizerindeki etkilerini anlamak ve degerlendirmek bu
caligmanin temel hedefidir. Arastirmada ayrica tiketicilerin demografik 6zellikleri,
aligveris aliskanliklar1 ve dijital tuketici profilleri de incelenecektir. Bu veriler, sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin ile gevrim igi karar verme tarzlarinin, tiiketici satin
alma niyeti arasindaki iligkilerinin anlasilmasina yardimci olacaktir. Son olarak,

arastirma sonuglari isletmelere yonelik 6nemli ipuglari sunmay1 amaglamaktadir.
C. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya, ginlimiuzde tiketicilerin satin alma siireglerine etki eden
onemli bir faktér haline gelmistir. Internetin yayginlasmasi ve akilli cihazlarin
kullaniminin artmasiyla birlikte tiiketiciler, liriin ve hizmetler hakkinda bilgi almak,
degerlendirmeler yapmak ve diger tiiketicilerin deneyimlerini 6grenmek i¢in sosyal
medya platformlarina yogun bir bi¢imde bagvurmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya

pazarlama aktivitelerinin ve gevrim igi karar verme tarzlarinin satin alma niyeti



Uzerindeki etkisinin birlikte incelenmesi, tiiketici davranislarini anlamlandirmakta

daha etkili olacaktir.

Tiiketicilerin dijital diinyadaki etkinlikleri ve sosyal medya kullanimi,
isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemesinde ve dijital platformlarda basarili
olmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medyanin giicil, tliketicilere hizli bir
sekilde erisim saglamasi ve markalarla etkilesim kurma imkani sunmasidir. Ayrica,
isletmelerin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma niyetini
artirict etkisini anlamalari, daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve miisteri
bagliligin1 artirmalari agisindan kritik 6nem tagimaktadir. Bunun yaninda, algilanan
yiiksek kaliteye, markaya, modaya, fiyata ve web sitesine duyarliliklar, tiketicilerin

karar verme siireclerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.

Sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanilmasi, isletmelerin dijital doniistim
stireclerine katki saglamakta ve rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olmaktadir.
Dolayisiyla sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik tutumlarin ve ¢evrimici
karar verme tarzlarmin, satin alma niyetine olabilecek etkisinin arastirilmasi
isletmelerin sosyal medya kullanimin1 daha etkili bir sekilde ydnetmelerini
saglayacaktir. Bununla birlikte ¢aligma, arastirmacilara, sosyal medya pazarlamasi

konusunda farkli bir bakis acis1 sunacagina inanilmaktadir.
D. Arastirmanin Varsayimlari

Katilimcilarin arastirmanin amacina uygun olarak segildigi, anket sorularini
ictenlikle ve gercege uygun olarak yanitladiklari ve birbirlerinin yanitlarindan

etkilenmedigi varsayilmistir.
E. Arastirmanin Kisithhiklar
Veriler, Tiirkiye'de yasayan ve ¢evrim ici pazar yerlerinde aligveris yapan
kisiler tarafindan saglandig1 i¢in sonuglar yalnizca Tiirkiye'ye genellenebilir.

Bu ¢alismanin sonuglari, veri toplama dénemi olan 11 Ekim 2022 ile 4
Ocak 2023 tarihleri arasinda simirlidir. Ayrica ¢alisma, veri toplama araglari, anket

goriismelerinin kapsami ve bigimi ile sinirhdir.



F. Konu ile ilgili Ulusal ve Uluslararasi Tezler/Calismalar

Literatiir incelendiginde sosyal medya pazarlama aktiviteleriyle ilintili
yapilmis pek cok caligma bulunmaktadir. Arastirmanin bu boliimiinde sosyal medya
pazarlama aktiviteleri ilizerine yapilan c¢alismalar incelenecektir. Sosyal medya
pazarlama aktiviteleri, internetin giinden giine daha fazla kullanilmasi, sosyal medya
platformlarinin ve kullanicilarinin sayisinin artmasi ile alan yazinda popiilerligini
glinden giline artirmaktadir. Literatiirde sosyal medya pazarlama aktiviteleri iizerine
yapilan ¢aligmalar ¢ok farkli yapilar, modeller ve akislar ¢ercevesinde incelenmistir.
Buna ek olarak yapilan ¢aligmalar genel olarak farkli sektorler, marka temelli bakis
acilart ve tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine vermis olduklar

cevaplar ekseninde sekillenmistir.

Kim ve Ko (2012) ¢alismasinda sosyal medya faaliyetlerinin miisteri degeri
uzerindeki etkisi ve bu degerin satin alma niyetine etkisini incelemistir. Arastirmada
liiks markalarin gerceklestirmis oldugu sosyal medya aktiviteleri incelenmistir.
Sosyal medya aktiviteleri, miisteri denkligini olusturan; deger denkligi, iliski denkligi
ve marka denkligini etkilemektedir. Markalarin sosyal medya platformlari sayesinde,
miisterileri ile samimi bir iletisim kurabildikleri ve satin alma niyetini pozitif yonde

etkiyebileceklerini saptamislardir.

Islek (2012), ¢alismasinda, sosyal medya faaliyetleri ile tiiketici davranis
arasindaki iliskiyi belirlemeye caligmistir. Yaptig1 arastirmalar sonucunda sosyal
medya araglarinin tiiketicileri satin alma silirecinde etkiledigini ortaya koymustur.
Ayrica tiiketicilerin daha once tanmidiklart kisilerin Onerilerine 6nem verdigini ve
bunun sonucunda sosyal medyaya kars1 tiiketici de giiven duygusu olusturdugunu

belirmistir.

Keskin ve Bas (2015), 350 kisi iizerinde yaptiklar1 ¢aligsmalarinda tiiketici
davraniglar1 ile sosyal medya faaliyetleri arasindaki iliskiyi belirlemeye
caligmiglardir. Arastirma neticesinde tiiketicilerin biliylik c¢ogunlugunun sosyal
aglarda ki fikir ve yorumlara biiyiik 6nem verdigi ancak kendi diisiincelerini
yazmadig1 gozlemlemislerdir. Kadin tiiketicilerin yorumlardan, erkek tiketicilere

gore daha fazla etkilendigini ve fikir degistirdigini belirtmislerdir.

Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito ve Singh, (2016)

arastirmalarinda, sosyal medya pazarlama aktiviteleri alt boyutlariyla marka degeri



ve miisteri davraniglar1 arasindaki iligskiyi incelemistir. Sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin, marka degerinin iki ana unsuru olan marka bilinirligi ve marka imaji
Uzerinde olumlu bir etkisi oldugu ve marka imaj1 tizerinde Ki etkisisinin, marka

bilinirligi izerinde ki etkisinden daha 6nemli oldugunu ifade etmislerdir.

Sahin, Cagliyan ve Baser (2017) yaptiklari aragtirmada sosyal medya
faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranigina etkisini incelemeyi amaglamiglardir.
Calisma verileri 394 iiniversite 6grencisinin katilimiyla toplanmistir. Sonugta; sosyal
aglar araciligiyla yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin satin alma davranisina olumlu

etkisi oldugunu belirlemistir.

Seo ve Park (2018) sosyal medya pazarlama aktivitelerini eglence,
etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve algilanan risk alt boyutlariyla incelenmistir.
Yapilan bu calismada sosyal medya pazarlama aktivitelerinin, marka degeri ve
miisteri tepkisi lizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmada elde edilen sonuglara
gore sosyal medya pazarlama aktivitelerinin, marka degerini boyutlarini olusturan
marka farkindaligi ve marka imaj1 iizerinde olumlu etkisi bulundugu sonucuna

ulasilmstir.

Bilgin (2018), calismasinda sosyal medya faaliyetlerinin marka sadakati,
marka imaji ve marka bilinirligi tizerindeki etkisini kesfetmeye calismistir.
Nihayetinde; sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji ve marka
sadakatinde etkin bir faktor oldugu tespit edilmis ve marka bilinirligi {izerinde en

belirgin etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Zorlu ve Uzgodren (2020) caligmalarinda elektronik agizdan agza iletisimin
tilkketici satin alma davranisi lizerindeki etkisini incelemeyi amaglamislardir. Yorum
sayisinin, yorum yapanin giivenilirliginin, yorumlarin kalitesinin ve yorumlarin
giivenilirliginin tliketici satin alma davranisi tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi

oldugunu belirlemislerdir.

Demirci ve Arik (2020) calismalarinda sosyal meyda aktivitelerinin,
tiiketiciler iizerinde satin alma niyetini incelemislerdir. Bu baglamda sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin; etkilesim, bilgilendirme, kisisellestirme, trend olma ve
agizdan agza iletisim boyutlarinin satin alma niyetini pozitif ve anlamli yonde

etkiledigini tespit etmislerdir.



Bulut (2020) calismasinda Instagram uygulamasi {izerinden pandemide
pazarlama stirecindeki bazi influencerlarin hesaplarini igerik analizi kullanarak analiz
etmistir. Igerik analizinde influencerlarin, takipgi sayisina, yorum sayisina, begeni
sayisina, etkilesim sayisina, hesap bilgilerine, igerik tiirlerine, marka iligkisine ve
iriin paylasimina gore veriler toplamistir. Sonug olarak; pandemi siirecinde sosyal

medya aktivitelerinin tiiketici satin alma niyetine olumlu etkisini ifade etmistir.

Semiz (2020) sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlara
yonelik tutumun satin alma niyeti ile iliskisini arastirmistir. Internet ortaminda 289
kisiden topladigi veriler sonucu; katilimcilarin en c¢ok Instagram ve Youtube
platformlarini takip ettiklerini ve tiiketicilerin sosyal medya faaliyetleri kapsaminda
yuratilen reklamlara yonelik tutumlarmin satin alma niyetlerinde pozitif bir etki

olusturdugunu arastirma neticesinde tespit etmistir.

Tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris tarzlari ile ilgili yapilan ilk c¢aligmalar
internetin yeni ortaya cikmaya basladigi 2000°1li yillarin basina dayanmaktadir.
Cevrimigi ortamda gerceklesen aligveris tarzlarini daha iyi anlamak icin literatlirde
yapilan calismalar kronolojik olarak incelenecektir. Arastirmada modeline katkida

bulunan ¢alismalar literatiirde taranmig, sonuglart ile ilgili bilgiler paylasilmistir.

Mitchell ve Bates (1998) tarafindan yapilan c¢alismada Birlesik Krallik
yasayan tiiketicilerin karar verme tarzlarini incelenmistir. Kaliteye duyarli, markaya
duyarli, fiyata duyarli, mikemmelliyetci boyutlara ek olarak zaman-enerji tasarrufu

ve magaza sadakati karar verme tarzi faktor boyutlar1 eklemislerdir.

Fan ve Xiao (1998) tarafindan yapilan ¢aligmada ise Cinli tiiketicilerin karar
verme tarzlar1 incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina goére Cinli tiiketiciler karar
verme tarzlar1 bakimindan Amerikali ve Koreli tiiketiciler ile benzerdir. Yenilikgi
modaya duyarlilik, durtiisellik bilinci ve markaya duyarlilik Cinli tlketiciler ile

dogrulanamamastir.

Walsh, Hennig-Thurau, Wayne-Mitchell ve Wiedmann (2001) tarafindan
yapilan calismada ise Alman tiiketicilerin karar verme tarzlari incelenmistir.
Arastirma sonuclarina gore Amerikali tiliketiciler ile benzerlik gosterirken Alman

tiketicilerde markaya duyarlilik ve fiyata duyarlilik boyutlar1 dogrulanamamustir.

Bakewell ve Mitchell (2003) kadinlar {izerine yapmis oldugu calismadaki

gruplara ek olarak; zaman-enerji tasarrufu yapanlar, zaman konusunda kafas1 karigik



olanlar, magazaya bagli-diisiik fiyat arayanlar, rastgele aligveris yapanlar olmak

tizere 4 farkli karar verme davranisina sahip grup ortaya ¢ikmustir.

Brown, Pope ve Voges (2003) tarafindan yapilan calismada tiiketicilerin
cevrimi¢i aligveris tarzlarina gore kisisellestirilmis alisveris yapan tiiketiciler,
eglence odakli aligveris yapan tiiketiciler, fiyat odakli aligveris yapan tiiketiciler,
topluluk odakli aligveris yapan tiiketiciler, rahatlik odakli alisveris yapan tiiketiciler

ve kolaylik odakl aligveris yapan tiiketiciler olmak tizere yedi boliime ayrilmistir.

Mitchell ve Walsh (2004) Alman kadin ve erkek flizerinde yaptiklari
caligmada, erkeklerin satin alma kararlarin1 moda ve kaliteye daha az duyarl,
kadinlarin ise modaya, kaliteye ve markaya daha duyarli satin alma kararlar1 verdigi

sonucuna varmistir.

Bakewell, Mitchell ve Rothwell (2006) ise 18-25 yas aras1 346 Y Kusagi
erkek tiizerinde yaptiklar1i calismada erkeklerin satin alma kararlarini sorunlari
¢ozmek veya ihtiyaglart karsilamak igin, kadinlarin ise aligverisi eglence olarak
yaptiklarin1 belirtmektedir. Ayrica erkeklerin aligveris yaparken modaya duyarh

kararlar vermediklerini de tespit etmislerdir.

Cowart ve Goldsmith (2007) tarafindan yapilan ¢aligmada tiiketicilerin karar
verme bicimleri ile e-ticaret sitelerinden ¢evrimigi aligveris yapma arasindaki iliski
incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore e-ticaret sitelerinin marka bilinci, kalite
bilinci, hedonistik aligveris bilinci, moda bilinci ve marka sadakati tiiketici tarzlar

uzerinde pozitif iliskisi oldugu tespit edilmistir.

Jayawardhena, Dennis, Merrilees ve Wright, (2007) tarafindan yapilan
calismada tiiketicilerin karar verme bigimleri tiiketiciler satin alma yonelimlerine
gore incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina tiiketiciler gore aktif, fiyat duyarl olan,

secici, sadik aligveris yapan tiiketiciler olmak iizere dort farkli grupta incelenmistir.

Yasin (2009) tarafindan yapilan ¢alismada Tiirk tiketicilerin karar verme
bi¢imlerindeki farkliliklart incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore Tirk
tuketicileri yenilikgci modaya bilincine sahip tiiketiciler, ¢ok cesitlilik karsisinda
kararsiz tiiketiciler, marka bilincine sahip tiiketiciler, eglenmek i¢in aligveris yapan
tliketiciler, yiiksek kaliteye duyarhi tiiketiciler, fiyat duyarli tiketiciler, gevre ve
saglik bilincine sahip tiiketiciler, diirtiisel satin almaya sahip tiiketiciler ve marka

sadakatine sahip tuketiciler olmak tizere 9 gruba ayrilmistir.



Bae ve Miller (2009) 376 erkek ve 446 kadin olmak iizere toplam 822
tiniversite  Ogrencisinin spor giyimde satin alma stillerini cinsiyete gore
karsilastirmislardir. Calisma sonucunda; modaya duyarlilik ve fiyat duyarliligi
acisindan bir fark olmadigini ancak kadinlarin, yiiksek kaliteye duyarli ve markaya

duyarl satin alma tarzlarinin oldugunu tespit etmislerdir.

Ganesh, Reynolds, Luckett ve Pomirleanu (2010) tarafindan yapilan
calismada tiiketicilerin karar verme bigimleri tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma
motivasyonlarma gore incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore tiiketiciler
etkilesimli tiiketiciler, hedef tiiketiciler, duyarsiz tiiketiciler, e-vitrin tiketicileri,
temel tiiketiciler, pazarlik arayan tiiketiciler ve aligveris meraklilart olan tiiketiciler

olmak iizere yedi grupta incelenmistir

Solka, Jackson ve Lee, (2011) tarafindan yapilan ¢aligmada ise Polonya ve
Amerika’da yasayan Y jenerasyonu tiiketicilerin karar verme bigimleri
karsilagtiritlmistir. Arastirmanin sonuglarina gore Polonya ve Amerikali tiketicilerin
karar verme bi¢imleri farklilik gostermistir. Amerikali tiiketiciler fiyat odakli iken,
Polonyal1 tiiketicilerin marka odakli karar verme tarzlarina sahip olduklarim
gozlemlemislerdir. Ayrica Polonyali tiiketicilerin Amerikali tiiketicilere gore kalite

bilincinin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir.

Ye, Li ve Gu (2011) tarafindan yapilan aragtirmada, Amerikal tiiketiciler
tizerinde test edilen anket Cinli tiiketiciler {izerinden test edilmistir. Yapilan
arastirmada tiiketiciler internetten aligveris yapma durumuna gore iki sekilde
incelenmistir. Bu iki grubu “internet iizerinden aligveris yapanlar” ve “internet
lizerinden aligveris yapmayanlar” olmak iizere ikiye ayrilmistir. Calismanin
sonuclarina gore Cinli tiiketicilerin ¢evrimig¢i aligveris davraniglar1 ile Amerikalt

tilkketicilerin ¢evrimigi aligveris davraniglar1 benzerlik géstermektedir.

Potgieter, Wiese ve Strasheim (2013), Giiney Afrika'da yaptigi arastirmaya
gore kadinlar daha eglenceli ve zevk odakli, fiyata ve yenilik¢i modaya duyarliyken,
erkekler kaliteye daha duyarli oldugunu belirlemiglerdir. Ayrica egitim seviyesi
diisiik tiiketiciler markaya duyarli bir tarz sergilerken, egitim seviyesi YyUksek
tiikketicilerin daha az fiyat duyarli ve daha bilingli satin alma kararlar1 verdiklerini

ortaya ¢ikarmiglardir.
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Tanksale, Neelam ve Venkatachalam (2014) Hindistanli 18-21 yas
araligindaki geng tiiketicilerden topladiklar1 veriler 1s1ginda; eglenceye, markaya,
yenilik¢ci-modaya, yiksek kaliteye duyarli alt boyutlarini dogrularken, Hindistanl
tiketicilere 6zel aligveristen kagan, zaman tasarruf bilinci yiksek tiketici grubu
olustugunu gozlemlemislerdir. Yeni ortaya ¢ikan bu tiiketici grubu aligveris yapmay1
sevmedikleri i¢in, aligverisi oldukg¢a hizli gergeklestirerek zamandan tasarruf etme

amaci tasidiklarini belirtmislerdir.

Wahab, Diaa ve Nagaty (2023) arastirmasinin amaci, ¢evrim igi tiiketici
karar verme stillerinin moda {iriin baglilig1 tizerindeki etkisinin yani1 sira demografik
degiskenlerin tiiketici karar verme stilleri ve moda iizerindeki etkisini analiz
etmektir. Moda duyarliliginin, tiiketicilerin karar verme tarzlari iizerinde giiclii ve
onemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Ayrica kadin tiketicilerin
erkek tiiketicilere kiyasla kaliteli ve moda bilincine sahip secimler yaptigim1 da

bulmuslardir.

Arastirma konusu ile ilgili ulusal ve uluslararasi calismalara bakilan bu
boliimde sosyal medya pazarlamasi, ¢evrim igi tiiketici tarzlari, satin alma niyeti
tizerinde pek ¢ok calisma ile karsilagilmistir. Yapilan ¢alismalardan farkli olarak bu
arastirma, sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik tutum ile ¢cevrim ig¢i tiiketici

tarzlarinin satin alma niyetine etkisini ayn1 anda incelemeyi amaglamaktadir.
G. Tammlar

Sosyal Medya

Sosyal Medya; arkadaslik, is, aile, okul ve hobiler gibi ortak ilgi alanlari
bulunan kullanicilar arasinda video, resim, blog ve metin gibi dijital bilgilerin

degisimini saglayan, halka agik bir platform olarak tanimlanmistir (Sledgianowski ve
Kulviwat, 2009: 78).

Tiiketicilerin Cevrimici Ahsveris Tarzlar

Tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris tarzlari, internet iizerinden {iriin ve hizmet
satin alma siireclerinde sergiledikleri farkli yaklagimlari ve davranis bigimlerini ifade
etmektedir. Bu aligveris tarzlari, tliketicilerin ihtiyaglarina, tercihlerine, davranig

kaliplarina ve aligveris aliskanliklarina bagh olarak gesitlilik gosterebilir. Internetin
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ve dijital teknolojilerin yaygin kullanimiyla birlikte, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris

tarzlar1 da giderek gesitlenmekte ve degismektedir (Gupta ve Brooks, 2013: 24).
Cevrim ici Ahsveris Kavrami

Cevrimic¢i aligveris kavrami, magaza tabanli olmayan perakendecilik
grubunda yer almaktadir. Magaza tabanli olmayan perakendecilik, geleneksel
perakendeciligin aksine tiiketicilerin {iriin ve hizmet ile ilgili ihtiyaglarimi fiziki bir
magaza olmadan karsilayan perakendecilik olarak ifade edilmektedir (Lucas, Bush
ve Gersham, 1994: 196).

Satin Alma Niyeti

Satin alma en basit tanimiyla; bir mali bedelini 6deyerek satin alinmasi

olarak tanimlanmaktadir (Buyuk Larousse S6zluk ve Ansiklopedisi, 1992).
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BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Calisamanin bu boliimii sosyal medya tanimini, tarihgesini ve sosyal medya

araglarini ve sosyal medya araglarinin alt basliklarini icermektedir.
1.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, en genis anlamiyla, sosyal etkilesimi saglayan genel
cevrimici ve web platformlar1 seklinde tanmimlanmaktadir (Collier, 2012: 11).
Kullanicilarin igerik olusturmasina ve diinya ¢apinda paylagmasina olanak taniyan
sanal alanlar olarak agiklanabilmektedirler. Burada atifta bulunulan igerikler video,
fotograf gibi gorsel icerikler olabilecegi gibi salt word dosyasi seklinde de

goruntulenebilmektedir.

Kullanicilarin bu sanal alanlara erismesini saglayan ana kaynak gorevi
istlenen bilgi islem teknolojileri de sosyal aglarim en biiylik pargalar1 olarak
gorilmektedir (Gupta ve Brooks, 2013: 24). Ciinkii sosyal aglarm, bilginin
kullanicilar tarafindan olusturulmasi ve paylasilmasi i¢in web ve mobil
teknolojilerinin kullanildig: ifade edilmektedir (Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve
Silvestre, 2011: 241)

Aragtirmacilar sosyal aglar konusunda farkli goriislere sahip olsalar da bu
kavram bir¢ok yoniiyle tartisilmis ve bu konuda birgok farkli tipoloji meydana
gelmistir. Fakat bu tanimlamalardan hareketle sosyal aglar konusunda {i¢ ana noktada
fikir birligine varilldigi sdylenmektedir. 1lk olarak, sosyal aglar igerigin
olusturulmasina ve dagitilmasina dayanmaktadir. ikincisi, iki tarafli iletisimi ve
etkilesimi icermektedir. Son olarak, ileri bir teknolojik altyap: gerektirmektedir. Yine
tanimlardan hareketle sosyal medya su bi¢imde ifade edilebilir: Sosyal medya,

kullanicilarin birbirleriyle etkilesim kurmasina olanak saglayan, kullanicilarin igerik



13

olusturmasina ve paylagsmasina olanak saglayan teknolojilere dayali sanal mecralari

ifade etmektedir (Firat, 2017: 4).

Sosyal medyanin sahip oldugu ozelliklere bakildiginda, sosyal medyanin
hedefli ve kisisel oldugu goriilmektedir. Kullanicilar kendileri paylasimlarda
bulunurken ayrica diger kullanicilarin paylagimlarinda da bir parga olabilmektedirler.
Biitiin bunlarin yaninda sosyal medya, anlik ve zamanli mecralari da ifade etmektedir

(Kotler ve Armstrong; 2018: 521)

Sosyal medyanin 6zellikleri daha ayrintili olarak ele alindiginda, ¢evrimici
iletisim, kisisel profiller, genel ve 6zel mesajlar, ¢evrimigi grup konusmalari, katilim,
etkilesim, topluluk, aciklik, karsilikli iletisim olasiligi, baglantililik, erisilebilirlik,
hiz, uzun 6mdar, olgulebilirlik ve kolay erisilebilirlik gibi 6zelliklere sahip oldugu
gorulmektedir (Firat, 2017: 5).

Sosyal medya alanlar1 arasindaki sinirlar1 belirlemek icin sosyal medya, bes
farkli temelde degerlendirilmistir. Bunlar: Icerik odakli, deger odakli, estetik odakl,
oyun odakli ve fayda odaklidir. Bu temeller metafor olarak gorilmekte ve kaltirel
boyutta ele alinmaktadir (Arora, 2012: 607)

1.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisim

Internetin kullanilmasi, ABD Savunma Bakanligi'nin 1969'da ARPANET'i
harekete gecirmesi ile hayatimiza girmistir. 1989'dan sonra internet, halka agik bir

platform halini almistir (Internet Tarihi, 2021: 1).

Birinci nesil web uygulamalar1 seklinde ifade edilen “Web 1.0”da
kullanicilar yalnizca bilgi alabilen konumda iken igerik ile alakali kontroller web
sitesinin  kurucusunun kontrolindeydi. Kullanicilar web’i; dosya ve program
indirilmesi, var olan bilgilerin elde edilmesi, web sunucular1 tarafindan saglanan
icerigin okunmasi amaciyla kullandiklari i¢in etkilesim ya siurli bir seviyede ya da

hig etkilesim olmayan bir seviyede karsimiza ¢ikmaktaydi (Gurultl, 2016: 11).

Kullanici temeli baz alinan sosyal medya mercek altina alindiginda, 1979 da
Tom Truscott ve Jim Ellis’in ¢alismalarinin haber topluluklarina gonderildigi
“Usenet” ile sosyal medyanin tarihi devam etmistir. 1988'de dosya ve baglanti
aligverisini gelistirebilen “IRC (Internet Relay Chat)” olusturuldu. Fakat modern

sosyal aglarin tarihi 1997'de “Six Degrees”le baslamistir. Six Degree’le kullanicilar
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arkadag edinmeye ve profil olusturmaya baslamislardir (Skloog, 2013; Dikme, 2013:
14).

2004 senesinde “Web 2.0”mn kullanima ge¢mesiyle beraber ilk kez
Internet’in yalnizca arag¢ olmasinin dniine gegilmis, bir taraftan her kesimden insanin,
tim kaltrlerin temsilcilerinin sosyal ihtiyaglarina ¢oziim olurken, diger taraftan
sosyallesmeye yepyeni bir boyut kazandirarak bu ortamlarin bilgisayardan ibaret
olmasmi engellemistir ve giinlik hayat1 etkilemesi nedeniyle ‘“sosyal medya”

seklinde tanimlanmustir (Dlvenci, 2012: 43).

1998’de, Susan ve Bruce Abelson tarafindan kurulan ve gevrimigi gunlik
yazarlarini bir arada toplayan eski bir sosyal ag olan “Open Dairynin etkisi sosyal

medyanin meydana gelmesinde Oonem arz etmistir (Aktas ve Ulutas, 2010: 136;

Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

2000°de “Wikipedia”, 2001’de “Stumbleupon”, 2002’de “Friendster”,
2003’te  “Myspace” ve 2004’te “Facebook™un agilmasiyla dijital ortamda
sosyallesmeyi hizlandirmada etkili oldugu kanitlanmis 6nem arz eden adimlarin

varlig1 s6z konusu olmaktadir (Oncel, 2012: 10).

2000'i yillara gelindiginde teknolojik gelismelerin kitleleri bulusturmasi bu
donemin "yeni medya c¢a81" olarak anilmasina neden olmus, kiiresellesmenin
etkisiyle ve biiylik uluslararasi sirketlerin etkisinin artmasiyla yeni medya ¢aginin

olusumu hizla gelismektedir (Baudrillard, 2004: 19).

Yeni medya her ne kadar internete dayali olsa da dijital teknolojilerle
bitunlik saglamaktadir. Yeni medyanin glinlik yasamda kullanimi; cep
telefonlarindan veya tablet bilgisayarlarindan gazete okuma, okuduklari haberlere
yorum yapma, ¢ektikleri fotograflar1 sosyal medya iizerinden aninda paylagma gibi

oOzellikleriyle bir nevi yeni medya ¢aginin yansimalari olmaktadir (Kirik, 2017: 233).

Simdilerde sosyal medya, toplumun her tabakasina; Yyoneticilerden
asistanlara, yazilimcilardan isletmecilere, bloggerlardan gazetecilere kadar genis bir

Obegin fikir aligverisinde bulundugu bir ortami karsimiza ¢ikarmaktadir (Bozkurt,
2010: 50).
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1.3. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya alaninda bir¢ok ara¢ bulunmaktadir. Bu araglarin
siniflandirilmasi araglarin daha iyi anlasilmasina katki saglayacaktir. Benzer araglari
ozellikler agisindan daha iyi degerlendirmek ve kafa karigikligini ortadan kaldirmak
icin sosyal medya araglart kullanim amaglarina ve igerik tiirlerine gore

siiflandirilmistir (Bostanci, 2015: 43).

Giliniimiizde medya ve medya faaliyetlerinin ayrilmaz bir pargasi haline
gelen sosyal medya araglari su sekilde listelenebilir (Oztiirk ve Talas, 2015: 110);

e Bloglar

e Mikrobloglar

e Podcastler

e Sanal Diinyalar

e Sosyal Ag Siteleri

e Sosyal Isaretleme

o Wikiler
1.3.1. Bloglar

Blog kelimesi, “Web” ve “Log” sOzciklerinin birlesmesiyle olusmus ve
“Weblog” seklinde adlandirilmistir. Terim ilk olarak 1997 yilinda Jom Barger
tarafindan kullanilmistir. Daha da gelistirilerek bu terim, kisaltilmis ve “blog” olarak
kullanilmaya baslanmistir. Tiirkge’ye de “ag gilinliigli ya da web giinliigi” seklide
cevrim yapilmistir. BOylelikle internet tzerinde tutulan giinltkler “blog”, yapilan is
“blogging”, bu isi yapanlar ise “blogger” olarak adlandirilmaya baslamistir (Parlak,
2010: 30; Zarella, 2009: 11). Blog kullanicisinin herhangi bir teknik bilgisine ihtiyag
duymadan istedigini, nasil istedigini yazan kisiler tarafindan olusturulabilen giinlik
benzeri web siteleri olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bloglarin olusturulmasi ve
giincellenmesi kolay oldugu i¢in blog kullanicilarinin bir programlama dili bilmesi

ya da teknik bilgi sahibi olmas1 beklenmemektedir (Aslan, 2011: 16).

Kullanimlar1 bakimindan farklilik gdsteren blog tiirlerinden bazilart su

sekildedir:

Kisisel Bloglar: Sanal ortamindaki bireyler araciligiyla olusturulan, kisisel

iceriklerin paylasim saglandig bir blog tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tematik Bloglar: Belirli bir alanin igerik olarak yorumlanmasini arastiran ve
alaninda uzman kisiler tarafindan yorumlanan blog tliriini ifade etmektedir (Akbayr,
2008: 56).

Topluluk Bloglari: Birden fazla kisinin fikir ve goriislerini bir araya getiren
blog tiirlidiir. Bu tiir bloglar iiyelik altinda faaliyet gdstermeye ve kendi yazilimlarini

kullanmaya devam etmektedir.

Kurumsal bloglar: Kurumsal bloglar, hedef kitleye organizasyonun farkli ve
begenilen yonlerini sunmaya calisir. Hedeflenen kisilerin bir sirket icindeki bir {iriin
veya hizmetin {reticileriyle baglanti kurmasina izin verilerek marka baglilig
olusturmaya calisilir. Bu tiir bloglarda farkli goriislere sahip kisiler uzmanlarla
iletisim kurar. Sirketin 6nemli bir unsurunun insani yonlerini, hedeflenen kisilerin

bakis agisindan gostermeyi amaglar (Kircova ve Enginkaya, 2015: 44).
1.3.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, kullanicilara kisa ve 6z igerikleri diger insanlarla paylasma
olanag saglamaktadirlar. Genellikle profesyonellerin tercih ettigi, haber ve bilgi
yayilmasi, paylasilmasi amaci ile kullanilmaktadir (Caliskan ve Mencik, 2015: 267).
Diinyanin neresinde olursaniz olun haber, olay ve bilgiyi yaymanin en hizli yolu
mikrobloglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu hiz1 saglayan o6zellikler; bir veya iki
cimlelik kisa igerikler ile gincellenebilir ve cep telefonu sistemi gibi mobil
cihazlarda kullanilabilirligidir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129). Bloglara ve
mikrobloglara kullanici tarafindan olusturulan igerik agisindan baktigimizda temelde
birbirlerine benzer olduklarim1 ancak hiz ve giincelleme acisindan birbirlerinden
farkli olduklarin1 gorebiliriz. Blog icerigi mikroblog igerigine gére daha uzun oldugu
icin olusturma islemi daha uzun slrmektedir. Ancak karakter smirlamasi olan

mikrobloglarda daha hizli igerik olusturulabilmektedir (Tokatli, 2015: 78).
1.3.3. Wikiler

Hawai dilinde “wiki” sozciigli “hizli, ¢cabuk™ anlami tasimaktadir. Wiki'ler,
ortak bilgi aligverisi i¢in web sitelerinin gostergesidir. Bu alanda 1995°te ilk web
sitesi “Wikiwikiweb” adi ile faaliyetine baslamistir (West ve West, 2008: 3). Wiki
programlarinda, kullanicilar yeni bir sayfa olusturmakta veya biiyiik belgeler

hazirlamakta sorun yasamamaktadirlar. Uye olmadan wiki olusturma hakki veren bu
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programlarda kaynak gosterme zorunlulugu bulunmaktadir. Sistem, diger wikilerde
olusturulan igerikler ve sayfalar arasindaki baglantilar i¢in standart formlar kullanir.
Arsivleme 6zelligi sayesinde vikiler korunur, kullanicilara diizenli olarak bilgi verilir

ve yeni igeriklerin bulunmasi ve okunmasi kolay olmaktadir Ozkasike1, 2012: 116).
1.3.4. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri

Diinyada pekgok icerik ve yayinct oldugu i¢in ayni anda takip edilmesi arzu
edilen kisiyi takip etmek ¢ok zordur. Bu karmasiklig1 azaltmak, kisilerin takip etmek
istedigi igerikleri belirli kriterlere gore tanimlayip kayit altina almak ve takip etmek
istedikleri sitelerin veya igeriklerin bu sekilde paylasilmasina olanak saglamak icin
“sosyal imleme/isaretleme siteleri” denilmektedir. Kullanicilar ve yayincilar igin
biiylik faydalar saglayan sosyal isaretleme siteleri; Bu, kullanicilarin istedikleri
icerigi 6zellestirerek kullanmalarini saglar. Boylece insanlar bu icerigi baskalariyla

paylasabilirler. Bu, yayincilarin ¢ok genis bir kitleye ulasmasini saglar (Kircova ve
Benli, 2013: 495).

2010 yilinda olusturulan Pinterest, kullanicilara satilmasi planlanan
markalarin ve tiriinlerin gorsellerini icermektedir. Pinterest, kullanicilar gorsellere
tikladiginda o {irtinii kolayca satin alabilecekleri bir ekrana yonlendirilmesi fikriyle
olusturulmustur. 2014 yilinda 250 milyon farkli ziyaretciye ulagmistir. Site tasarimi
yapilirken kisilerin begendigi ve almay1 distindiigii Urtinlerin gorsellerini ¢ok rahat
paylasabilecekleri hedeflenmistir. Pinterest, kullanim kolaylig1 ve gorsel paylasimi
nedeniyle kadin kullanicilarin %70'1 tarafindan tercih edilmektedir. Kullanicilarin
yuzde 30'u erkektir. Kullanicilarin biiyiik ¢gogunlugunun 25 ile 44 yaslar1 arasinda
oldugu gozlemlenmistir (Singh ve Diamond, 2019: 189).

“Del.icos.us” adli bir uygulama, internette sik ziyaret edilen siteleri
kaydeden bir uygulamayi ifade etmektedir. Internetteki kullanicilara bilgisayarlarda
mevcut Internet tarayicilarnin “Sik Kullanilanlar” bolumiinii servis etmektedir. Bu
hizmet ile kullanicilar favori sitelerine sadece bireysel bilgisayarlarindan degil, her

yerden ve her bilgisayardan erisme imkanina sahip olmaktadir (Mestci, 2009: 591).
1.3.5. Podcastler

Ses ve video belgelerinin abonelik yoluyla dagitildig bir dijital ortam turd

olan Podcast'ler, Eyliil 2004'te bir yayin ve dagitim hizmeti olarak ortaya ¢ikmustir.
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Bir isim olarak yayin ve iPod terimlerinin birlestirilmesiyle olusur (Safko ve Brake,
2009: 208). ilk olarak Apple'm iPod iiriinii i¢in olusturulmustur, ancak simdi cesitli
enstriimanlarla da kullanilabilmektedir. Podcast'ler, bir ses veya video programinin
veya yayminin kaydindan farkli bir sekilde gelisim gosterir. RSS beslemeleri ile
kullanilmali ve bu nedenle her yeni sekmede 6zel yazilimlar izlenmeli ve

veritabanlarina otomatik olarak taginmalidir (Sayimer, 2008: 153).

Kayit cihazi gibi olan podcast'ler, herkesin daha once kullandigi veya
izledigi programlar ile kullanicilar internet, radyo veya TV'yi dinleyebilir, diledikleri
miizik veya video programlarint  kaydedebilir ve istedikleri zaman
izleyebilmektedirler. Ayrica, “Really Simple Syndication (RSS)” kullanan web
siteleriyle etkilesime girmeleri ve kullaniciya ait oyuncularla senkronizasyon
yapmalar1 durumunda giincel tutulacak podcast 6zellikleri ise su bicimde Siralanabilir
(Alikilig, 2011: 118):

e Degerlendirme, elestiri ve yorum tiiggeni olusturularak hedef kitlenin

podcast'e olan ilgisi korunmakta ve artirilmaktadir.

¢ Diger dijital medya platformlartyla uyumlu ¢alismaktadir.

e Hedef kitlenin formatin farkinda olmasi ve beklentilerinin tahmin

edilebilir olmasi projenin basarisina katkida bulunmaktadir.
1.3.6. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarinin kendi sayfalarini olusturmalarina, icerik
olusturmalarina, takipgileriyle igerik paylasmalarina ve diger insanlarla iletisimsel
faaliyetlerde bulunmalarina olanak saglayan cagimizin en popiiler mecralaridir.
Sosyal paylasim siteleri internet siteleri oldugundan, kullanicilarin belirli bir sistem
Uzerinde yar1 agik ya da agik olarak goriilebilen profiller olusturmasina olanak
taniyarak bagkalari tarafindan paylasilip goriintiilenebilmesini, kullanicilarin diger
kisilerin profillerini ve arkadas listelerini goriintiilemelerini ve takip etmelerini,
kendi profillerini olusturmalarini saglamaktadir (Boyd ve Ellison, 2008: 211) Baska
bir deyisle, sosyal ag siteleri, diger kisilerin gonderilerini goérmelerine ve
kullanicilarin bir tiir dzellestirilmis web sitesi gelistirmelerine olanak taniyan internet

uygulamalari olarak tanimlanmaktadir (Constantinides ve Fountain, 2008: 233).

Harvard Universitesi’nde 6grenciyken M. Zuckerberg 4 Subat 2004'te

Facebook’u kurmustur. Baslangi¢ta "harvard.edu" uzantili bir e-posta adresi olan
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Harvard ogrencileri 6zelinde tasarimi yapilmistir. Daha sonra Boston cevresindeki
okullar Facebook'a dahil edilmis ve iki ay i¢inde "Ivy Ligi" seklinde adlandirilan tim
tiniversiteler Facebook sistemine dahil edilmistir. Bir y1l i¢inde Amerika'da bulunan
tiim egitim kurumlarinda kullanima agilan Facebook, 2005 yil1 sonunda diinyadaki
tim kullanicilarin e-posta adresleriyle iiye olmasini sagladi. Diinyanin en populer
sosyal aglarindan biri olan Facebook; "Hootsuite™ ve "We Are Social" tarafindan
hazirlanan ,“Digital 2019:Global Digital Overview” raporuna gére 2019’un ocak
aym itibariyla diinya c¢apinda 2.271 milyar aktif kullanictya sahip oldugu
belirlenmistir (We are social, 2018).

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi (Influencer Marketing)

Bu bdliimde sosyal medya pazarlamasi bashigi altinda, sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasinin gelisim siireci, 6nemi, isletmelerin sosyal

medya pazarlamasi tercih etme nedenleri alt basliklar altinda verilmistir.
1.4.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Gilinlimiizde sosyal medya kanallari, geleneksel medya kanallarindan farkl
bir pazarlama anlayisma yeni bir boyut kazandirmaktadir. Internetin
yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya kanallar1 geleneksel medyada bulunmayan
yeniliklere ve Ozelliklere sahiptir. Bu internetin yaygin kullanimindan dolay1
degildir; bunun nedeni, kullanicilarin ve isletmelerin, kullanicilarla karsilikli iletisim

icin firsatlar saglamasidir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326).

Sosyal medya pazarlamast ¢evrim i¢i kaynaklar tarafindan, bahse konu
sirketin, tanitilan {iriin veya hizmetinin rakiplerine gore daha etkin oldugunu kabul

ettirmek i¢in kullanilan etkilesimlerden olusmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kullanimi, daha fazla hedef
miisteriye daha diisiik maliyetle ulagsma ve tiiketicilerle daha kisa siirede etkilesim
kurma agisindan sagladigi kolaylik nedeniyle tercih edilmektedir. Sosyal aglar
isletmeler tarafindan tanitim, marka bilinirligi, iirlin veya hizmetlerinin satis1 gibi

faaliyetleri yiiriitmek i¢in kullanilmaktadir (Cagil, 2017: 36).

Sosyal medyanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte, bir kullanici, kendilerine

sunulan bir {iriin, hizmet veya isletme hakkinda birgok kullaniciyla iletisim
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kurabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin biiyiik bir toplulukla baglant:
kurmast ve c¢evrimi¢i sosyal medya kanallar1 araciligiyla kendi iiriin veya

hizmetlerini sunma siirecini kapsamaktadir (Kara, 2013: 103).

Sosyal medya pazarlamasinin Ozellikleri asagidaki gibidir (Cetinoglan,
2017: 22):

e Ishakkinda farkindalik yaratmak,

e Miisteri sadakatini ve memnuniyetini artirmak,

¢ Olumsuzluklardan veya yanlis anlasilmalardan kaginmak igin,

e Potansiyel miisterilerle iletisimi giiclendirmek,

¢ Yetenekli sosyal medya kullanicilarinin belirlenmesi ve elde tutulmast,

Sosyal medya ve etkileyici pazarlama ayrilmaz bir sekilde birbiriyle
baglantili bir haldedir. Etkileyenler, gorinurlik elde etmek igin sosyal aglar
tarafindan saglanan teshir edilebilme 6zelligine gereksinim duyarlar ve bu sosyal
aglar, ¢ekici olma Ozelliklerinden bir kismini, aktif hareket eden etkileyicilerin
iceriklerinden almaktadirlar. Kiresel ¢apta Influencer pazarlama platformunun pazar
biiytikliigii ele alindiginda 2020’de bu pazar 7,68 milyar dolar degeri ile karsimiza
cikmigtir. Cevrim igi aligveris yapan kullanicilarin yiizde 20'si, Instagram
fenomenlerinin reklamlari araciligiyla aligveris yapmaktadirlar. Hatta tlketicilerin
yuz de 58'i yalnizca bu etkileyicilerin tecribelerine dikkat etmekle kalmazlr, ayni
zamanda dogrudan Instagram iizerinden aligveris yapmaktadirlar. Ulkemizde
kadinlarin %74°0, erkeklerin %67’si ¢evrim i¢i aligveris yapmaktadirlar. Cevrim igi
aligveris yapanlarin ylizde 40’min elektronik ticaret sitelerini yizde 25’in ise
elektronik ticaret sitelerinin Instagram reklamlar1 ve paylasimlariyla aligveris

yaptiklar bilinmektedir (Kayalarliogullari, 2021).

Dijital etkileyenlerin marka iletisiminde giderek daha fazla taninmasiyla,
pazarlamada "etkileyici pazarlama" adi1 verilen yeni bir uygulama ortaya ¢ikmuistir.
Influencer pazarlamasi, sosyal medya faaliyetleri araciligiyla triinleri/hizmetleri
tanitmak igin dijital etkileyicileri belirlemek ve se¢mekten olugmaktadir. Influencer
pazarlamasma yapilan yatirnm, Ozellikle moda ve glizellik sektorlerinde artig

gostermektedir r (Brown ve Hayes, 2008: 50).

Etkileyici pazarlama hizli sonu¢ almayi hedeflemez. Kendi sektdriinde

otoritesini ve liderligini tiiketiciye gosteren firmalardan bahsedilmektedir. Bu,
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tilketiciye sunulan her 6geyle esanlamli hale gelmekle alakali olmaktadir (Geyser,
2022).

Sosyal medyayla, etkileyici pazarlama ile (nlilerin desteklenmesi
arasindaki ¢izgiler bulanik hale gelmistir. Etkileyenler, sosyal medya kariyerlerini
olusturmadan 6nce halk tarafindan taninmayan kendi kategorilerine hitap eder, fakat
geleneksel dnlulerin de sosyal medyada bir varligi bulunmaktadir. Reklam
anlagsmalarinda {inlii, markanin yiizidiir ve markanin yarattigr mesaji iletmektedir.
Ornek olarak; “LeBron James bir Nike destekgisidir ancak LeBron'un Nike icin
reklam yazmasi gibi bir isi bulunmamaktadir. Influencer pazarlamasinda {iinld,
mesajin  yaraticist olarak goriilimektedir. Futbolun biiyliik yildizi Cristiano
Ronaldo'yu da diisiinlirsek Twitter'da 58 milyonun iizerinde, Facebook'ta ise 120
milyonun tizerinde takipgisi olmasina ragmen, geleneksel reklamcilik yoluyla Nike
ile anlagsma yapmis bulunmaktadir. Platformlarinda, gonderilerinin %20'sinden
fazlasinin  hashtag'ler, kelimeler veya logolar araciligiyla Nike'r tanittigi
diistiniilmektedir.” Fotograf ya da gonderi, Unlinin sosyal medya varlig1 araciligi ile
gelmektedir. Geleneksel Unli pazarlama modeli, bir Gnlindn Gnuand bir markayla
iliskilendirmeye odaklanir iken, niifuz pazarlamasi, takipgi ve etkileyici arasindaki

iligkiyi kullanir. Bu, takipgi ile anlamli etkilesimi icermektedir (Myers, 2021).
1.4.2. Sosyal Medya Pazarlamasimin Tarihsel Gelisim Siireci

Giintimiiziin dijital ¢caginda gazete, radyo, televizyon gibi medyalar; daha az
talebi olan bilgi kaynaklar1 olarak goriillmeye baslanmistir. Cagin gerekleri ile birlikte
tiikketiciler sosyal aglar veya sanal topluluklarla bilgi paylasmak veya iliski kurmak
icin daha ¢ok tercih edilir bir hal almistir. Etkileyicilerin de ayni araglari etkin
kullanmasi yeni pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermistir (Lou

ve Yuan 2019: 59).

Dijitallesme ile hayatimiza yerlesen bir terim olarak “influencer pazarlama”

giiclinii sosyal aglardan ve dijital influencerlardan alirlar.

Markalar, hedef kitlelerine ulasmak amaci ile; etkileyicinin sosyal medya
tizerinden olusturdugu etkiden faydalanmak istemektedirler. Etkileyenler, marka
hakkindaki soylemleri ile tuketiciler tizerinde satin alma davranislarina yon vermeyi
amaclamaktadirlar. Influencer pazarlama; Tiiketiciler arasinda marka bilinirligini

artirmak ya da tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek i¢in dijital ortamdaki
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etkileyicilerin veya kanaat onderlerinin etkisini kullanan bir pazarlama stratejisini
ifade eder (Brown, Hayes, 2008: 59). “Influencer marketing” terimi Tulrkce
alanyazinda dogrudan kullanilmasimin yaninda, “etkileyici pazarlama” , “influencer

pazarlama” ve “niifuz pazarlamasi” seklinde de adlandirilmaktadir.

Literaturde influencer pazarlama ve eWOM pazarlama kavramlari siklikla
beraber anilmakta ve birbirlerinin uzantilar1 olarak goriilmektedir. Internette WOM
olusturmak i¢in kanaat 6nderlerinin kaynak olarak kullanilabilecegi savunulmaktadir.
Fikir liderlerinin, pazarlamay1 etkileyerek tiiketici tutum ve davranislarini etki
edebilecegi diisiiniilmektedir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008: 460)

Ayn1 zamanda bir ¢evrimici topluluk yoneticisi, bir blog sahibi, bir forumun
yoneticisi de kanaat dnderleri olarak kabul edilemektedir (Akar 2015: 130). Tuketici
davranisi bir iiriin veya hizmet hakkinda kendi aralarinda konusmak iken, etkileyici
pazarlamada, hedef kitledenin kilit karar vericilerini belirleme ve onlar1t WOM'u
yaymak i¢in niifuzlarini kullanmaya tesvik etme uygulamasi seklinde tanim

yapilabilmektedir (Jaakonméki, Miller, vom Brocke, 2017: 60).
1.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasimin Onemi

Reklam ve pazarlama, aligveris yaparken, araba kullanirken, internette
gezinirken veya kisisel sosyal medya hesabinizi kullanirken her yerde goriilebilir,
kelimenin tam anlamiyla her yerdedir. Diinyanin dort bir yanindaki {inliilerin,
sozlerine ve deneyimlerine giivenen biiyiik takipgileri bulunmaktadir. Unlilerin
katilimiyla pazarlama, tiiketicilerin iirlin satin alma davraniglarint olumlu anlamda
oldukca etkilemektedir. Bunun temel sebeplerinden biri tiikketicilerin bir {irlinii satin
almadan Once deneyimlemek istemeleri ve benzer durumda olan Kkisilerin
deneyimlerinden yararlanmak istemeleridir. Bunu yapmanin en kolay yolu, sosyal
medyanin yarattig1 etkileyici gii¢ ile influencer deneyiminden yararlanmaktir. Bu
sebeple influencerlar son zamanlarda pazarlamacilarin ilgi odaginda bir iletisim araci
halini almistir (Yaman, 2018: 4). Pazarlama etkisindeki bu artis, markalara hedef
pazarlartyla daha organik bir sekilde baglantt kurmalar1 i¢in yeni bir yol
gostermektedir. Influencer pazarlamas: o kadar popiiler hale gelmistir ki, bunu
kullanmayan bir isletmenin, reklam stratejilerinde diizenlemeye gitmesi

gerekebilmektedir. Influencer'larla ¢alisan markalarin, ilgili igerikleri bir halkla
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iligkiler araci olarak kullanarak hedef kitleleriyle etkilesime ge¢mesi ve iriinlerini

tiketicilere satmasinin iglerini kolaylastirdigi diisiiniilmektedir (Akar 2015: 130).

Etkileyici pazarlama, bir markanin mesajin1 tanitmak ve bir hedef pazara
ulasmak icin sosyal medya etkileyicilerini kullanmaya odaklanmaktadir.
Etkileyenler, cok cesitli sosyal medyayi takip eden ve bir veya daha fazla nis pazarda
guvenilir ve etkili kabul edilen kisileri ifade etmektedir. Internetin yayilmasi ve
diinya ¢apinda sosyal medya kullanicilarinin ytikselisi, etkileyici pazarlamay1 dijital
pazarlamanin bir sonraki mantikli adimi haline getirmistir. Dinya nifusunun
yaklasik tigte biri internete bagl ve sosyal medyay1 giinliik olarak kullanmakta ve bu
da tiiketici davranislarinda bir degisiklige yol a¢gmaktadir (Jarrar, Awobamise ve
Aderibigbe, 2020: 45).

Internetin evrimi, kanaat onderlerini smirsiz sayida kullanicidan olusan
kiiresel bir izleyici kitlesine sahip olmaya yoneltmistir, bu nedenle geleneksel kanaat
onderlerinin karsisinda ¢evrim i¢i kanaat Onderleri daha genis bir erisime ve
pazarlama kampanyalarinin sonuglarini etkileme konusunda daha biiyiik bir sansa
sahiptir. Kuruluslar, yeni {irlin lansmanlarinin basarisinin  genellikle dijital
etkileyicilerin tiiketiciler lizerindeki etkisiyle iliskili oldugunu giderek daha fazla
kabul etmektedirler (Santiago ve Castelo, 2020: 37).

Etkileyici pazarlama, misteriler i¢in en hizli biiyliyen ¢evrim i¢i kanal
olarak da derecelendirilmektedir. Sirketlerin ¢evrimi¢i miisteri kazanimi igin en
uygun maliyetli kanalin hangisi oldugu sorusuna yanit verdigi arastirmada, e-posta
ile birlikte influencer pazarlamasi ilk sirada yer almustir. ikisi de oylarmn yiizde
22'sine ulagmustir. Isletmelere miisterilerin kalitesi soruldugunda, isletmelerin %51'i
influencer pazarlama ile daha iyi miisteriler elde edebileceklerine inandiklarini

belirtmislerdir (Vodak, Cakanova, Pekar, Novysedlak, 2019: 214)
1.4.4. Isletmelerin Sosyal Medya Pazarlamasim Tercih Etme Nedenleri

Uriin ve markalarin pazarlanmasinda influencerlardan yararlanmanin gok
kolay olduguna inanilaktadir. Bu sayede daha fazla potansiyel miisteriye etkin ve
daha kisa siirede ulagilabilir. Etkileyici pazarlamay1 se¢gmenin nedenleri asagida su

sekilde listelenmistir (Bayuk ve Aslan, 2018: 177 ):
e FEtki alan1 boyutuna kiyasla maliyeti ¢cok kiiciiktiir.
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e Giliniimiizde tiiketiciler sanal agda yapilan onerilere daha fazla deger
vermektedir.

e Potansiyel tiiketici olan sanal ag kullanicilar ile aktif ve canli iletisim
mumkdndr.

e Tiiketici talebine yanit olarak yeni igerik hizla olusturulur.

e Diger mecralara gore kampanya ve igerigindeki {iriin daha verimli ve
daha hizli yayilir, takip edilir ve yayilir.

e Geleneksel iletisim yontemiyle ulasilamayan bir kitleye daha basit bir
sekilde ulasilabilir.

e Bir iiriin veya marka kampanyasinda bir mesaji etkinlestiren icerik
olusturarak bunun takipgiler icin daha kabul edilebilir olmasi
saglanabilir.

e Bir kampanyanin ulastigi hedef kitleyi ve bu hedef kitlenin (izerindeki
etkiyi izleyebilmek daha kolaydir (Bozgul, 2017).

1.4.5. Sosyal Medya Pazarlamasiin Araglari

Bu baslik altinda; sosyal medya pazarlamasini araglarindan olan; Instagram,

Youtube, Facebook, Twitter, LinkedIn, Bloglar alt basliklar halinde verilmistir.
1.4.5.1. Instagram

Instagram, “kullanicilarin ¢esitli filtrelerle diizenlenebilen, etiketler ve
konum bilgileri ile organize edilebilen igerikleri yiiklemelerine olanak taniyan bir
fotograf ve video paylasim sosyal ag hizmetini ifade etmektedir” (Nouri, 2018: 4).
Fotograflar vasitasiyla insanlarin hayatlarini ¢evresiyle paylasmasimin eglenceli ve

ilging bir yolu olarak tanimlanmustir.

Instagram, ©ncelikle mobil cihazlarda bir uygulama olarak bulunan
kullanicilarin fotograflarin1 ve videolarini hizli ve yaratici bir sekilde paylasmasina
ve yayilmasina izin veren bir sosyal medya platformunu ifade etmektedir. Diinya
capinda milyarlarca aktif kullanicist olan ve hizla biiyliyen bir sosyal paylasim ag1
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan 2010
yilmin Ekim ayinda ilk fotograf tabanli sosyal platform olarak kurulmustur.
Instagram  kullanicilarin ~ fotograflarim1  kullanarak  birbirlerinin = hayatlarini

paylasmalarin1 ve tanimalarini saglamigtir. Ayrica inliilere ve ticari markalara
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tiiketicileriyle etkilesim kurma firsati vermistir. Insanlarmn Instagram profillerini
herkese acik tutmasi ¢ok yaygin bir durumdur, bu da kullanicilarin kigisel olarak
tanimadiklar1  kisilerin  fotograflarimi  "takip etmelerine, goriintiilemelerine,
begenmelerine ve yorum yapmalarina" olanak tanimaktadir. Instagram bu
ozelliklerinden dolay, tiiketicilerin bu mecray1 kullanimlar1 ve deneyimleri, Twitter
ve Facebook gibi diger sosyal medya platformlarminkiyle farklilik gostermektedir
(Chen, 2018: 27).

Instagram 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinarak ‘Instamarketing’
Instagram pazarlamasi olarak pazarlama alaninda yenilik saglamaktadir. Mart
2015’den sonra sirketlerin Instagram uzerinden “sponsorlu reklam” veya “lcretli
tanittim  faaliyetleri” adi altinda Ttcretli reklam vermesi mimkiin olmustur

(Ozeltiirkay, Bozyigit, Giilmez, 2017: 180 ).

Instagram’a 2016 yilinda Snapchat gibi 24 saat icinde silinecek olan
fotograf veya videolardan olusan “Hikayeler (Stories)” o6zelligi eklenmistir. Daha
sonra Instagram hikayeleri ‘“kesfet” kismimna dahil edilerek kullanicilarin
tanimadiklar1 insanlarin bile hikayelerini gorebilmeleri saglanmistir. Giincellemeler
ile birlikte emoji, gif, mizik, konum gibi 6zellikler eklenmistir. 2016’da Instagram
“canli yayin” Ozelligini sunarak kullanicilarin yasadiklari anlar1 takipgileriyle
paylasma ve takipgilerin de yorumlar yazmasina olanak saglamistir. Kullanici bir
saat canli yayin yapabilmekte ve isterse bir kullaniciya davet gondererek canli yayma
dahil edebilmektedir. Kullanici canli yaym bitirdikten sonra “hikayeler” boliimiinde
paylasabilmektedir. 2020 de ise “canli yaym” oOzelligi 4 saate ¢ikartilarak
profillerinde paylagsmalarina izin verilmistir. Ayrica 4 kisinin de ayni anda canl

yayin yapmasina olanak saglayan “Live Rooms” tanitilmigtir (Papucgiyan, 2016).

Fotograflar, duygular ve hisler kolaylikla ilettilebildigi icin bireylerin tercih
ettigi bir aragtir ve bireyler arasinda paylasilan gorsel icerik, etkilesimlerin
gelistirilmesinde hayati 6neme sahiptir. Instagram, tnlulere ve ticari markalara da
tiketicileriyle etkilesim kurma firsati vermistir. Sosyal etkilesim, Instagram
kullanimi i¢in temel unsurlardan biri oldugundan diger sosyal ag sitelerine kiyasla
etkilesim oram1 daha yiiksektir. (Djafarova ve Trofimenko, 2019: 1439) Ayrica
Instagram, markalara estetik agidan hos, yaratict ve ¢ekici igerikler (fotograflar,

videolar, hikayeler, yasam hikayeleri vb.), yalnizca gorsellere odaklanarak yaymlama
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ve driinlerini gekici bir sekilde sergileme firsati sunmaktadir (Casalo, Flavian,

Ibafiez-Sanchez 2020: 513).

Haziran 2018'de Instagram, IGTV adli daha ayrintili bir video formati
basglatmistir. IGTV daha uzun videolara (15-60 dakika) izin vermektedir (Haenlein,
Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen ve Welte, 2020: 12). 2020 yilinda ise TikTok’a
benzer igeriklere sahip “Instagram Reels” kullanicilara sunulmustur. Kullanicilarin
30 saniyelik c¢ektigi videolarina cesitli filtreler uygulamasina ve daha 6nceden var
olan ses kliplerini de ekleyip kaydederek paylasmasina olanak saglamaktadir (S6zcu,
2018).

Instagram uygulamasi, tiiketicilere ulasmak igin populer bir sosyal medya
platformu ve sirketler i¢in ise dnemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Sirketler
Instagram’1 bir pazarlama araci olarak iki sekilde kullanabilirler. Sirketler kendi
hesaplarini1 olusturarak iriinlerini tanitip satis yapmaktadir. Ayrica Instagram’da
mallarin ve hizmetlerin farkli fiyat ve kalitede pek ¢ok alternatifinin ayn1 zamanda
tlketiciye sunulmasi tiiketicinin Instagram tiizerinden aligveris yapma ihtimalini
arttiran unsurlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozeltiirkay ve digerleri, 2017:
183).

Markalar, genellikle sponsorlu igerik, gonderiler ve iirlin yerlesimlerini
paylasmasi i¢in ¢esitli sekillerde etkileyiciler ile igbirligi yapmaktadir. Bir olay1 veya
deneyimi belgelemek, bir etkinlige ev sahipligi yapmak ve etkinlik gorunimleri
yapmak bu isbirlikleri 6rnekleridir (Evans, Phua, Lim ve Jun, 2017: 139). Yarattig1
yakinlik duygusu ve topluluklar olusturmasi sebebiyle dijital etkileyiciler tarafindan
en ¢ok kullanilan platform “Instagram”dir (Casalo ve digerleri, 2020: 513). Bu kisiler
markalar tarafindan giivenilir, iliskilendirilmesi kolay kaynaklar olarak goriildiigii
icin ilgi ¢ekicidir ve markalarin genis bir kitleye ulagmasini saglamaktadir (De

Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017: 820).

Dijital etkileyiciler araciligiyla pazarlamanin ilk yillarinda 6rnegin; belirli
bir rujun tanitimint yapan tek bir Instagram gonderisi ile iirlin odakli kampanyalar
olusturmak satiglar1 arttirmanin en etkili yolu olarak diisiiniilmiistiir. Fakat
glinlimiizde giizellik markalar1 hem satiglar1 arttirmak hem de ‘marka bilinirligi’
olusturmak i¢in dijital etkileyicilerden yararlanmaktadir. Ayrica etkileyiciler

aracilifiyla pazarlamanin kalict ve daha genis bir strateji igerdigini fark eden
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markalar, etkileyiciler ile bir kerelik veya kisa vadeli anlagsmalar yerine uzun vadeli
sOzlesmelerin yani sira moda ¢izgileri ve giizellik iirlinleri olusturma sansi gibi daha

yaratici projeler de sunmaya baglamiglardir (Gilliland, 2018).

Ozellikle gorsel odakli bir platform olan Instagram, dijital etkileyiciler igin
tercih edilen medya platformu halini almistir ve agizdan agza reklamlar ireterek,
kullanicilarinin etiketler ve begeniler aracilifiyla promosyon gonderilerini siirekli
olarak paylagsmasina ve Onermesine olanak tanmmstir (Lee ve Kim, 2020).
Instagrammer ve markalar arasindaki is birliklerinde etkileyiciler sponsorlu icerik
olusturarak Ornek olarak; marka veya tiriinlerle kendi resimlerini paylasarak ya da
kendi resimlerinde Urlin veya markadan bahsederek “marka elgileri” olarak islev
gormektedirler (Boerman, 2020: 201).

2016'dan bu yana platformu iizerinden marka ve etkileyicilerin isbirligi
yapmasini saglayan “CretorDen” tarafindan 2018’de yapilan arastirma sonucunda
markalarin en ¢ok tercih ettigi sosyal aglar arasinda birinci olarak %65 ile Instagram
yer alirken ikinci olarak %30 ile “YouTube’dur. Markalar dijital etkileyicilerden en
cok %40 oraninda lansman iletisimi i¢in faydalanmaktadir. Ayrica % 20 oraninda
marka bilinirligi, %18 oraninda etkilesim yaratmak ve %15 oraninda iiriin ve satin

alma yonlendirmesi icin etkileyicileri tercih etmektedir (I¢ozii, 2019).

Sponsorlu mesajlar, kullanicinin abone olmadigi, iicretli reklam yoluyla
tanitilan, kullanicilardan gelen igeriklerdir. Kullanic1 akisindaki gonderilerin sirasi
rastgele veya kronolojik olarak degil, kullanicilara kendilerini en ¢ok ilgilendiren
icerigi gosteren bir yapay zeka algoritmasi yardimiyla belirlenir (Haenlein ve
digerleri, 2020: 16). Bu algoritma Instagram’da sorun yaratabilecek bir konu olarak
gorilmektedir. Bu algoritmanin pazarlamacilarin hedef kitlelerine ulagmalarinda
zorluklar yaratabilecegini ve algoritma bir marka tarafindan yayinlanan igerigin bir
kullanict i¢in uygun olmadigina karar verirse, o belirli kullanict igerigi ve markay1

hi¢ gbremeyebilecegini ifade etmistir (Chen, 2018: 29)

Markalar ile is birligi icinde olan Instagrammer’lar yaptiklari paylagimlar ile
bir markaya, {irline veya hizmete popiilerlik kazandirmakta ve satiglarin artmasini
saglamaktir. Instagrammerlar tanitimlarini 6nceleri “link profilimde” ya da “yukari
kaydir” gibi satin almaya yonlendiren linkler ile yapilmaktaydi. Ancak bu durum pek

cok elestiriye neden olmusur. Tiiketiciler yonlendirildiklerini hissetmislerdir. Bu
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nedenle, dijital etkileyiciler reklamlarinda daha fazla seffaflik gostermek ve
sponsorluk anlagsmalarini takipgilerine daha agik bir sekilde gostermek istemislerdir.
Markanin etkileyici ile isbirligi yaptigini bildirmek i¢in gonderilerin iizerinde kendi
resmi Ucretli ortaklik etiketini olusturarak ve yeni ¢ikan kanuna gore “#isbirligi,
#affiliatelink, #isortaklig1” gibi ibarelere yer vermeleri gerekmektedir. Bu sekilde
Instagrammerlarin bir marka ile is ortakligi yaptiklart herkes tarafindan agikca
anlagilacaktir. Instagramda hastagh kullanicilarin duygularini ifade etmeye, fotograf
veya videolarmi tanmimlamaya yardimci olmakla birlikte takip¢i olmayanlarin
gonderiyi daha kolay bulabilmesi i¢in siniflandirmaya yardimeir olmaktadir.
Instagrammerlar genellikle hastagh’ler kullanarak ilham verici fotograflar yaymlayip
takipgileri ile etkilesim kurarak daha c¢ok takipc¢i toplamaktadir. Ayrica hastagh’ler
isletmeler tarafindan belirli bir iirlin tanitimi, kampanyalar ve marka bilinirligi
olusturmak i¢in de kullanirlar ve takipgilerini de kullanmaya tesvik etmektedir.

(Evans ve digerleri, 2017: 140).

Growth From Knowledge (GfK)’in “Turkiye Influencer Marketing 2021
Raporu”na gore; cevrim igi alisveris yapanlarin %58'i Instagram'da aligveris
yapmakta ve bu kullanicilarin %20'si Instagrammers tarafindan tanitilan iriinleri
satin almaktadir. Cevrim ig¢i aligveris yapan kisilerin %40 elektronik ticaret
sitelerini tercih ederken, %25'i e-ticaret sitelerindeki Instagram reklamlar1 ya da
promosyonlari, %20'si Instagram kullanicilarinin verdigi linkler araciligiyla satin

aldigini ifade etmislerdir (Balat, 2021).
1.4.5.2. Youtube

Gunumuz de en c¢ok tercih edilen video sitelerinden biri olarak Youtube,
“Broadcast Yourself (Kendini Yayinla)” slogani ile kullanicilarin begenisine
sunulmusg ve 2005°te yayina girmistir. Sitenin yayimlanan ilk videosu "Me at The Zoo
(Hayvanat Bahgesindeyim)" isimli bir video olarak karsimiza ¢ikmaktadir. San
Diego Hayvanat Bahgesi'nde sitenin kurucularindan biri olan Javed Karim tarafindan
filme alinmis ve yaymlanmistir. Youtube, kullanicilarina “144p, 240p, 360p, 480p,
720p, 1080p ve 4k” gorilintileme alternatiflerini sunmaktadir. 2013 yilinda
yayinlanan istatistikler acisindan Youtube ayda 3 milyardan fazla kullanici tarafindan
goruntulenmekte ve sitenin her ay 1 milyar tekil ziyaretgisi bulunmaktadir. Yas

aralig1 18-34 olan bireylerin platformu en sik ziyaret eden grup oldugu goriilmiistiir.
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Kullanicilarin dakikada 100 saatlik video yiikledigi ve ayda 6 milyar saat video
izlendigi belirtilmistir (Kogoglu, 2018).

YouTube, web sitesinde degerlerini "bizi biz yapan dort temel 6zgiirliik"

olarak agiklamakta ve bunlar1 asagidaki bigimde ifade etmektedir:

o Ifade Ozgiirliigii: YouTube, herkesin diisiincelerini 6zgiirce ifade
edebilmesi, fikirlerini paylasabilmesi gerektigine inanmaktadir. Youtube
acisindan, insanlar yaraticiliklarini serbest birakabildiklerinde yeni stiller
ve olanaklar ortaya ¢ikacaktir.

e Bilgi Edinme Ozgiirliigii: Tiim toplumlarm bilgiye kolayca ve sorunsuz
bir sekilde ulagsmasi gerektigine inanan Youtube, insanlari egitmek,
birbirini daha 1yi anlamak, diinyadaki kiiclik veya biiyiik her olay1 kayit
altma almak i¢in videonun etki alam1 genis bir ara¢ oldugunu
distinmektedir.

e Firsat Ozgiirliigii: YouTube, herkese is kurma, kesfedilme, basarili olma
sanst verilmesi gerekliligine inanir. Ayni zamanda, popiiler olacak
imgenin herhangi bir grup dahilinden c¢ikip, genis bir kitlenin karar
vermesi gerektigi inancindadir.

e Aidiyet Ozgiirliigii: Youtube, herkesin birbirini destekleyen, engelleri
asan, sinirlart asan, ortak tutkular ve ilgi alanlar1 etrafinda birlesen
topluluklar bulabilmesi gerekliligine inanir
(https://www.youtube.com/intl/tr/about/, 2019). Ayrica kullanicilarin
video ve multimedya igeriklerini yazili ya da sadece grafik iceriklerden
daha ¢ok tercih etmesi Youtube'u diger platformlardan daha 6n plana
almaktadir (Kogoglu, 2018).

Youtube'un baslica oOzellikleri asagida siralanmistir; kullanicilar — site
tizerinde video arayip bu videolar1 izleyebilirler, kendi kisisel kanallarini agarak
icerik olusturabilir, kanallarma video yukleyip diger kullanicilar ile paylasabilir,
bagka iiyelerin videolarin1 begenebilmekte, yorum yapabilmekte, paylasim

yapabilmekte ve kullanicilar diger tiyelere abone olabilmektedir.

Her kullanici kendi kisisel oynatma listesini olusturabilir ve videolar1

kolayca kategorilere ayirabilir ve bunlara erisebilmektedir



30

1.4.5.3. Facebook

Pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir yeri olan Facebook, hedef kitleye
cesitli yontem ve amaglarla ulasmanin yani sira liriin ve hizmetlerin tanitiminin
yapilmasiyla tuketicileri satin almaya ikna edebilmek amaciyla kullanilan bir sosyal

medya sitesini ifade etmektedir (Singh ve Diamo, 2017: 135).

Birgok marka i¢in Facebook yalnizca hedef kitlesiyle bulusmak i¢in degil,
kurumsal imaj ve itibar olusturmak i¢in de tercih edilmektedir (Blyukcelikok, 2018:
99). Ciinkii Facebook'un hedef kitlesi cinsiyet, yas, egitim kurumu, yasanilan yer,
medeni durum, egitim diizeyi, iletisim dilleri vb. kriterlere gore siralama agisindan
isletmelerin yararinadir. Boylece isletmelerin hazirladigi pazarlama stratejileri kisa
siirede belirli bir hedef kitleye ulastirilir. Facebook, isletmelere esnek pazarlama
stratejileri sunarak sosyal medya aracilifiyla is gOriiniirliglinii tesvik eder (Scott,
2010: 243). Ayrica Facebook kullanicilari, reklamin altina yorum yazarak ya da
"Begen" butonuna basarak hazirlanan igerigi arkadaslarinin gérmesini saglar. Bu,

reklam mesajlarinin uzun siire zihinde yer etmesini saglamaktadir (Stone, 2010).

Acikcasi, Facebook daha kiiclik bir biitceyle daha genis bir kitleye reklam
vermektedir. Hedef kitlenin geleneksel reklamciliga gore daha net tanimlandigi bu
platformda, reklam maliyetleri tiklama veya gosterim bagina ticretlendirilmektedir
(Singh ve Diamo, 2017: 135). Bu nedenle Facebook Uzerinde uygulanan pazarlama
stratejilerinin bir diger alan1 da Facebook gruplaridir. Pazarlama stratejisi dogrudan
Facebook Gruplari i¢inde uygulanmazken, Gruplar i¢inde gerceklesen etkilesimler ve
burada yapilan yorumlar, markalarin miisterileriyle olan iliskisini sekillendirir
niteliktedir. Hedef kitlenin marka hakkinda olumsuz bir kanaate sahip olmasi bu
algty1 kirmak ve hedef kitleye dogru bilgi akismmi saglamak i¢in bir firsat

saglamaktadir.
1.4.54. Twitter

Twitter Ingilizce'de "kus civiltis1” anlamina gelir. Anlik mesajlasma
saglayan Twitter, Jack Dorsey ve 13 arkadasi araciligi ile 2006 yilinda San
Francisco'da kurulmustur. Twitter, kullanicilarin 140 karakterlik metinler kullanarak
iletisim kurmasini saglayan bir sosyal medya platformu olarak karsimiza
cikmaktadir.. 2008 ABD baskanlik se¢imlerinde, ana kampanyasini genglik iizerine

kuran Barack Obama, sosyal aglarin gengler tizerindeki etkisini fark etmis ve secim
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kampanyalarinda Twitter'r siklikla tercih etmistir. Glnlmuzde birgok siyasetci,
devlet adami, sanat¢1 ve kurumsal yapi, Twitter't ¢esitli amaglarla yaygin olarak

kullanmaktadir (Ulug ve Yarci, 2017: 89).

Twitter'r kullanmanin temel amaci, insanlara giinlik hayatlarinda
duyduklarindan, diisiindiiklerinden, yasadiklarindan ve deneyimlerinden yola ¢ikarak
internette paylasmaya uygun bulduklarin1 baskalariyla paylasma firsatt vermektir.
Baska bir deyisle Twitter, internet erisimi olan herkesin kullanabilecegi, herkese agik

bir paylasim agina isaret etmektedir (Weller, 2016: 447).

Hem tek yonli hem de ¢ift yonlii baglantilar1 igeren Twitter bos zamanlari
bilgi, politika, haber, is, eglence ve iletisim kaynagi olarak degerlendirmek icin
kullanilmaktadir. Insanlar Twitter'r birgok farkli &zelligi nedeniyle kullanirlar. Bu
ozelliklerden birkac1 su sekildedir (Yildirim, 2014: 244):

¢ Bireyin kendini ifade etme ve aninda iletisim saglamasi,

¢ Durumu, giindemi, konuyu degistirme firsati sunmast,

¢ En son haberlerin bilinmesini saglamasi,

e Isbirligi, fikir ve bilgi alisverisi saglamas,

e Reklam ve pazarlama firsatlar1 sunmasidir.
1.4.5.5. Linkedin

LinkedIn, her i grubundan kullaniciy1 birbirine baglayan ve bu platformda
kurumsal sirkette ¢alisan bir uzmani, serbest meslek sahibi bir magaza sahibi veya
bir birinci siif 6grencisi ile etkilesimde bulunmalarini saglayan sosyal ag sitesini
ifade etmektedir. Profesyonel is hayatlarini biiyiitmek isteyen kullanicilarin yani sira
yeni firsatlar arayan kullanicilar1 da biinyesinde barindirmaktadir. Kisacasi1 LinkedIn
herkesin yer edinebilecegi bir platform olarak her gecen gun blylUmektedir.
LinkedIn, isverenlerin kars1 taraftan ne istedigini agik¢a ifade edebildigi ve
kurumlarindaki bos bir pozisyonu doldurmak i¢in is arayanlarla etkilesime girebildigi
genis ve geleneksel bir is agini Internet'e tasimak olarak gériilebilmektedir (Oz,
Keklik ve Kilig, 2015)

1.4.5.6. Bloglar

Bloglar, internet lizerinde bilgi aligverisine olanak saglayan teknolojilerden
biri olarak karsimiza ¢ikmakatdir. Blog, herhangi bir konuda ters kronolojik sirayla

(simdiden ge¢mise) girisler iceren bir web sitesini ifade etmektedir. Cevrimici bir



32

giinliik gibi c¢alisan bloglar, bir kisi veya bir grup katilimci tarafindan yazilabilir.
Bloglar, aboneleriyle bilgi aligverisi ve tartisma i¢in etkilesime girdikleri i¢in, genis

ve fanatik kitleleri kendilerine ¢ekme egilimindedirler (Thelwall ve Stuart, 2007:530)

Bloglar ayrica topluluk tarafindan bir konu hakkinda bilgi olusturmak ve
paylagsmak i¢in bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Standart blog su ozellikleri
icermektedir: “kolay bilgi gonderme, dnceki gonderilerin arsivlerinin saklanmasi ve
her gonderinin benzersiz bir URL'ye sahip ayr1 bir web sayfasi olmasi gercegini”.
Ayrica bloglarin bir diger 6zelligi de dahili veya harici sitelere link verilmesi ve bu
paylasilan igerigin organizasyonunun basit olmasidir (Anklam, 2009: 417).
Optimizasyondan sonra, blogger'dan yorumlar ekleyerek blogda bir dijital
kameradan fotograflar yayinlayabilirsiniz. Bu, “Picasa” adli bir Google iiriin
programi ile tek bir tiklama ile yapilabilecegi gibi, yeni nesil 3-4-5G kamera
donanimli telefonlarla saniyeler icinde yiiksek c¢oziiniirliklii fotograflar fotograf
bloglarina gonderilebilir ve diinyanin dort bir yaninda genis bir kitleye

ulasabilmektedir (Alikili¢c ve Onat, 2007: 899).

1.4.6. Sosyal Medya Pazarlamasimin Tiiketici Satin Alma Davramg1 Uzerine
Etkileri

Sosyal medya pazarlamasi, tliketiciler satin alma karar1 verirken cok
onemlidir. Glnumiizde dijital ekonominin etkileri giderek artig gostermektedir. Bu
baglamda markalar, alicilarin stil gelisimine katilimini saglamak icin aktif ve agik
etkilesimi destekleyen ¢esitli uygulamalar aramaktadir. Geleneksel ve dijitalin bir
araya geldigi bu donemde insan dokunusu ¢ok dnem arz etmektedir., bu slreclerde
kiginin neyi, neden satin aldigini anlamak 6nemlidir. Buna paralel olarak kisiligin

haritalanmasi ve antropolojisi 6nemlidir. (Kotler ve Keller, 2018: 521)

Ekonomik kosullarin iyilesmesi ve makinelesme ile birlikte arz ve talep
dengesinde baz1 degisiklikler meydana getirmistir. TUKeticiler yiksek talep gorirken,
Ureticiler de daha fazlasin1 sunmaktadir. Tiiketici karar verme siiregleri, ¢esitliligin
cogalmast nedeniyle daha zamanlar alabilmektedir. Tiiketicinin satin alma
davranigin1 ve onu satin almaya motive eden nedenleri bilmek gerekmektedir. Bu

satin alma siirecini daha iyi anlamak i¢in gereklidir (Erdem, 2021: 55).

Tiketicinin ihtiyaci hissetmeye basladigi an, satin alma siirecinin baglangici

olarak ifade edilmektedir. Bu siire¢ hizmet ya da mallarin teslim alinmasindan sonra
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da devam edegelen bir ¢izgiyi kapsamaktadir. Ayrica strecte belirli riskler olsa da

tiim faktorler karar verme siirecini olugturmaktadir (Kog, 2013: 450).

Satin alma karar1 asamasi Qenel itibariyle bes asamadan meydana
gelmektedir. Bu adimlar sunlardir (Kotler ve Armstrong, 2008: 147):

e Ihtiyacin taninmast,

e Bilginin alinmasi,

e Alternatiflerin degerlendirmeye alinmasi,

e Satin alma karar1 vermek,

e Satin aldiktan sonra degerlendirme

Bahsedilen bu bes asamanin hepsinde, etkili kisilerin aktif veya potansiyel
etkisi bulunmaktadir. Ihtiya¢ farkindaligi asamasinda, sosyal medya farkindaligi
artirma konusunda bir etkiye sahiptir. Bilgi asamasinda, segenekler yaratma ve
secenckleri degerlendirme ve rasyonel veya duygusal kararlar verme potansiyeline
sahip olduklari ifade edilmektedir. Satin alma sonrasinda olusturulan igerik ve

yorumlarla stirece katki sagladiklar1 sylenebilmektedir (Erdem, 2021: 67).

Tiiketiciler internet teknolojisindeki gelismelerle 1ilgili diisiincelerini
paylasabilecekleri bir ortam bulmuslardir. Kisilerarasi etkinin artmasi sosyal medya
kanallarinin etkisinin de artmasina sebebiyet vermistir (Wang, 2015: 30). Sosyal
medya ile degisen iletisim ortami pazarlama iletisimini de etkilemistir. Insanlarin
sosyal medyada 6nemli bir zaman harcadigin1 fark eden sirketler ve pazarlamacilar
bu platformlarda aktif olmay1 dikkate almiglardir. Marka ve Urtinlerle ilgili birgok
reklam, kampanya ve sosyal medya tanitimlari gibi karsilikli iletisimi artirmaya
yonelik arastirmalar yapilmaya baslanmistir. Ayrica sosyal medyayr kullanarak
tiiketici, irlin ve marka arastirmalar1 yapmaktadir. Ayn1 zamanda tlketiciler, kendi
bilgilerini paylasabilmek i¢in bu kanallar1 kullanmaktadirlar. Aragtirmalar, ¢evrimici
tilkketici incelemelerinin satin alma karar1 vermede etkili oldugunu bulmuslardir.
Ozellikle mesleki faaliyet cercevesinde yapilan kontrollerin satin alma karar

vermede dnemli oldugu tespit edilmistir (Rebelo, 2017: 29).

Benzer sonuglar Kiranoglu (2018) tarafindan yapilan ¢aligmada da elde
edilmistir. Bu noktada sosyal medya on plandadir. Sosyal medyada etkileyiciler
marka ve iriiniin reklamimni yapar, satin alinan iiriin hakkinda yorum yapar ve ait

olduklar1 sektorleri derecelendirir. Buna Ornek olarak “Youtube'da Uriin inceleme
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videosu paylasan bir vlogger'in diger tiiketicilerin satin alma davranigini etkilemesi
gosterilebilir” (Wang, 2015: 35). Bu nedenle sosyal aglarda yer alan ve etkisi biiyiik
olan bu influencerlarin tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerindeki etkisinin

oldukca fazla oldugu sdylenebilir (Baskol ve Kiranoglu, 2020).
1.5. Sosyal Medya Etkileyicileri (Influencer)

Calismanin Sosyal Medya Etkileyicileri (Influencer) bélimiinde, Influencer
Kavrami, Influencer Stratejileri, Tiiketicilerin Influencer Algilar1 ve Influencerlarin

Tiiketicilerin Satin Almalarina Etkisi alt basliklar halinde verilecektir.
1.5.1. Influencer Kavram

Sosyal medya araciligiyla tavsiye vererek bir liriin veya hizmetin potansiyel
alicis1 olan takipgilerin davramislarin1 etkileme yetenegine sahip olan Kkisilere
“influencer” denir (Oxford Learner's Dictionaries, 2022). Influencer'lar yani
Turkege'de ki etkileyiciler; urtnler, markalar ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini sosyal
medya hesaplarinda paylasarak takipgilerinin tutumlarini sekillendiren bagimsiz bir
Uclincu taraf savunucusunu temsil etmektedirler (Freberg, Graham, McGaughey ve
Freberg, 2011). Alanyazina bakildiginda; influencer kavramimm yani sira
“etkileyen”, “digital etkileyen”, “hatirli”, “nufiizlu”, “s6zii gecen”, “kanaat onderi”,
“fenomen” gibi kavramlarin da tercih edildigi goze carpmaktadir (Goniilsen, 2021).
Glucksman; Influencer'larin geleneksel pazarlamaya kiyasla daha fazla nis kitleyi
hedefleme konusunda 6nemli bir yetenege sahip oldugunu savunur niteliktedir

(Glucksman, 2017: 78).

Influencer'larin temel giicti, etkilesim kurabilecekleri topluluklar olusturma
ve daha da Onemlisi destekleme yeteneklerinde yatmaktadir. Kitlelerinin gérmek
istedikleri gorseller ve bilmek istedikleri bilgilerle birlesen igerik olusturma
yetenekleriyle genis bir kitleyi kendilerine cekebilirler (Alikili¢ ve Ozer, 2021).

Influencerlar, etkiledikleri yonlerine gore gruplandirilir. En yaygin
gruplandirmalardan bazilar1 “takip¢i sayisina”, “igerik tliriine” ve “etki diizeyine”
gore gruplandirmadir. Ayrica bir influencer ¢alistigi nise gore de gruplandirilabilir.
Bu, nispeten diisiik bir kategoride goriinebilen etkileyicilerin, farkli bir grupta ele

alindiginda daha etkili olabilecegi anlamia gelir. Ornegin, “bircok mega etkileyici

ayni zamanda Uinlii kisileri ifade etmektedir” Bu gruptaki insanlar 1yi taninmalarina
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ragmen, hedef kitleleri ilizerinde daha az motivasyonel etkiye sahiptirler. Bunun
nedeni, bilindikleri is disinda uzmanliklarinin olmamasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bazi mikro ve hatta nano influencerlar, uzmanlik alanlar1 sayesinde
takipgileri lizerinde biiylik bir etki yaratabilmektedir. Bu nedenle dogru influencer ile

0 influencer''n hedef kitlesi ile uyumlu bir markanin isbirligi olumlu sonuglar

dogurabilir (Geyser, 2021).

Sekil 1. Influencer Piramidi (Hivency, 2021)

Sekil 1°de goriildiigii tizere, Influencer’lar dort gruba gore siniflandirilirlar.
Nano Influencer: Piramidin en altindaki nano etkileyiciler; 0 ila 10.000 takipgisi olan
ve genellikle yerel alanlarda yasayan etkileyici tiiriinii ifade etmektedir. Nano-
influencerlarin takipgi sayisi az olsa da takipgilerin influencerlara olan given duzeyi
yuksektir ve buna bagli olarak influencer tarafindan 6nerilen herhangi bir iiriin veya
hizmete katilim diizeyi yilikseklik gostermektedir (Brewster ve Lyu, 2020). Bu
nedenle stokun satisa doniisme olasilig1 yiiksektir. Nano-influencerlarin yardimiyla

belirli bir hedef kitleye ulasabilinmektedir.

Micro Influencer: Piramidin en altindan ikinci sirada yer alan mikro
etkileyiciler; 10.000 ila 100.000 sosyal medya takipgisi olan ve markalagma
konusunda deneyimli bir etkileyici tlrini ifade etmektedir. Takipgileri ile etkilesim
hizlar1 nano-influencerlarla ayni seviyededir ancak sosyal medya akisindaki
gortndrltkleri nano-influencerlara gore daha yukseklik arz etmektedir (Hivency,

2021). Arastirmalar, mikro etkileyicilerin diger etkileyici tiirlerine gore daha sadik
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takipgileri oldugunu gdsteriyor ¢iinkii daha giivenilir ve gercekeilerdir (Gedik, 2020:
370).

Macro Influencer: Piramidin tglincli kademesinde yer alan makro etkileyici
grup, 100.000 ile 1 milyon arasinda sosyal medya takip¢isine sahip kisileri ifade
etmektedir. Takipgileri arttik¢a, takipgilerle etkilesimleri azaldikga tanittiklari Girtinler
acisindan mikro etkileyiciler olarak ayni sayida kisiye ulasabilmektedirler. Buna
gore, doniisiim orani nano ve mikro etkileyicilerden daha az olarak karsimiza

cikmaktadir (Ariestya, Waluyo ve Faramita, 2020:109).

Mega Influencer: Bu, piramidin tepesinde 1 milyon veya daha fazla takipgisi
olan, genellikle bir aktor, aktris veya sarkici olan etkili grubu ifade etmektedir.
Sosyal medyada cok fazla takipgiye sahip olduklari igin {iriin veya hizmetlerle ilgili
yaptiklar1 az sayidaki paylasimlarla takip¢inin dikkatini ¢ekmeyi basariyorlar ve
marka bilinirliklerini artirma firsati yakaladiklar1 s@ylenebilir (Semeradova ve
Weinlich, 2019).

1.5.2. Influencer Stratejileri

Influencer pazarlama, bir sektdr veya bir markanin hedef kitlesi {lizerinde
giiclii etkisi olan kisileri belirleyen bir stratejidir ve bu stratejide bir marka, bir
influencer ile is ortakligt kurmaktadir. Burada influencer, takipgilerini marka
hakkinda bilgilendirici mesajlar ve igeriklerle bilgilendirmeyi kabul etmektedir
(Kosaka, 2021).

Influencer, pazarlama giiciini U¢ ana unsurdan almaktadir. Birincisi, sosyal
reklamcilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Influencerlar, takipgilerinin hayatlarina bir
arkadas gibi dahil olarak milyonlara ulasabilirler. Ikincisi, 6zgiin igerik iireterek, bu
Uretimin devamliligini saglamaktir. Etkileyenler yaratict ve pazarlama odakli icerik
tireticileri olmalar1 gerekmektedir. Ancak bu sekilde kalabaligin arasindan
styrilabilirler ve takipgileri Gzerinde ciddi bir etki yaratabilirler. Uglinctst, tiketici
glivenini saglamalaridir. Influencer'lar, dijital arkadaslar olarak takipgilerinin
gozunden suzuldlkleri ve bir kanaat onderi niteligine sahip olduklar1 i¢in bir Girlinii
veya fikri geleneksel yontemlere gore daha hizli igsellestirip benimsetme imkanlari

daha yiksektir (Yaylagil, 2017: 223).
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Zamanin ve toplumun farkinda olan bir reklam yapisi, tanittigi iriini
profesyonelce olusturulmus fikirlerle piyasaya sunmaktadir (Satar, 2015: 88).
Reklam, potansiyel alicinin dikkatini ¢ekmelidir (Jotform, 2021). Influencer
pazarlama, uygulamanin stratejisini ve biit¢esini, hedef kitleye uygun ve bu
caligmanin getirisini 6lgmek gerekir. Varsa diger pazarlama kanallart ile uyumlu
hareket etmek gerekmektedir. Ciinkii pazarlama kampanyalarin1 diger dijital
pazarlama kanallariyla entegre edebilmek, yani her kanaldan hedef kitleye ayni
mesaji iletebilmek, rakip markalarin en biiylik sirlarindan biridir. Bir markanin

ulagsmaya calistig1 hedefin net olmas1 gerekmektedir (Yildiz, 2021).

Tablo 1'de belirtildigi gibi bu siralamaya uygun bir influencer pazarlama
stratejisi uyguladiginda iyi bir sonu¢ alma daha kolay olmaktadir Pazarlama
departmanmin Oncelikle kampanyanin hedeflerini, ardindan kampanyanin hedef
kitlesini belirlemesi gerekmektedir. Daha sonra biitceye ve kampanyaya uygun
influencer'lar1 belirlemeli ve ardindan kampanyaya en uygun influencer't se¢melidir.
Bu asamada bazi kampanyalar birden fazla influencer ile g¢alisabilmektedir. Bir
influencer segildikten sonra, influencer'm oOnceki isbirlikleri ve c¢alismalar1 temel

alinarak kampanya Onerileri gelistirilmelidir.

Tablo 1.
Influencer Pazarlama Stratejisi (Zanwar, 2022)

1 Kampanya Hedeflerini 6 Kampanya Onerileri
Tanimlamak Gelistirmek
Kampanya Hedef Kitlesini : R
2 Tantriiamak 7 Trendleri Takip Etmek

Kampanya Hedeflerini

3 Bltce ve Kampanyaya Uygun 8 Firallis Etmek

Influencer’larin Belirlenmesi

4 Kampanyaya Uygun 9 Influencer’) édiillendirmek
Influencer Secimi

Influencer’in Onceki
5 Caligmalarini Gozden 10 Sonug Degerlendirmesi
Gegirmek

Dijital ortamda her sey cok hizli degistigi i¢in her an trendleri takip etmek
caga ayak uydurabilmek icin oldukgca ©Onem arz etmektedir. Son trendler

dogrultusunda kampanya hedeflerinde ince ayar yaparken influencerlar ile yapilan
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anlagmanin detaylarin1 gorebilir, influencer piramidindeki siralamalarina gore onlari
mutlu edecek jestler yapilabilmektedir. Mesela, “nano- veya mikro-influencer'lar
ucretsiz drunler beklerken, mega-influencer'lar markanin web sitesinde kendi
promosyonlarini bekleyebilirler.” Bunlarin hepsi anlasma sirasinda belirlenecek
detaylara isaret etmektedir. Son olarak influencer tanitimi1 yapildiktan sonra

kampanya bitiminde sonug degerlendirilmelidir (Zanwar, 2022: 86).

Giivenilir etkileyicilerle calismak, onlara yaraticilik i¢in daha fazla
sorumluluk  vermek, markalarin etkileyiciler araciligiyla insanlarin  yeni
gercekliklerine nasil deger katabilecegine odaklanmak, sirketlerin etkileyici

pazarlama stratejileriyle basarili olmasina yardimci olabilir (Enberg, 2020).

Markalar, influencerlar1 sadece pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak
degil, ozellikle de tiim toplumu etkisi altina alan pandemi gibi zamanlarda yaratici

ekiplerinin bir pargasi olarak gérmelidir (Alikilig ve Ozer, 2021).
1.5.3. Tiiketicilerin Influencer Algilar:

Tanitim faaliyetlerinde ana hedef tiliketici ve iirlin arasindaki bagin
psikolojik temellerinin olmasi ve tiiketicinin ikna edilebilmesidir (Bayraktar, 2017:
67). Karar verme asamalarinda tiiketiciler agisindan birer yonlendirme araci olarak
goriilen bu bireyler, tiiketicilerin kisisel Ozelliklerini, igerisinde bulunduklari
toplumsal yapiy1 ve tecriibelerini gdz Oniine alarak, onlar1 satin alma davranisina
yonlendirebilmektedir. Ikna temeline bagl olarak gergeklestirilen bu pazarlama
faaliyetinde, influencerin hedef kitledeki algisinin temel kriterler arasinda yer aldig:
gorulmektedir. Bu algi tizerinde ise, influencerlarin fiziksel 6zelliklerinden, uzmanlik
alanlaria, sosyokiiltiirel 6zelliklerine kadar bircok kriter birlikte etkili olmakta,
takipciler tim bu 6zellikleriyle kendilerine benzer oldugunu diistindiikleri bireylerin

mesajlarindan daha fazla etkilenmektedi (Kim ve Jeong, 2016: 1243).

Paylasim yaptiklar1 konuda genis bilgisi olan, yeniliklere agik, sosyal ve
kaltarla bireyler olma 6zellikleriyle sadece tiketicilerin fikirlerini yonlendirmekle
kalmay1p onlarla fikir paylasiminda bulunarak kendi sdylem ve davraniglarina da yon
veren, takipgilerinin eglenmelerini saglayan influencerlar, tiiketiciler tarafindan birer
motivasyon araci olarak goriilmektedir (Uyar, 2014: 21). Tiketicilerin reklama olan
egilimi ve satin alma niyetini, sirket ile fenomenin {inii arasindaki uyum ve

fenomenlerin begenilme diizeyi etkilemektedir (Fleck, Korchia ve Le Roy, 2012:
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651). Marka ile uyumlu, deneyimli, bilgili, yetenekli fenomenler tarafindan
tanitimlarin yapilmasi, marka degerini yiikselmekte, satislart ve miisteri sadakatini

arttirmakta ve markalara olumlu katki saglayabilmektedir.
1.5.4. Influencerlarin Tiiketicilerin Satin Almalarina Etkisi

Influencer pazarlamasi, yeni bir pazarlama alami olarak Onemli bir yer
edinmistir. Yapilan c¢aligmalar, bu alanda dikkate deger Onerilere ve bulgulara

sahiptir:

Saltik Yaman (2018), influencer pazarlamasinin dogru kitleye ulasabilmesi
icin influencer paylasimlarinin dikkatlice incelenmesi gerektigini vurgularken,
odaklanilan alana yonelik mesajlarin olusturulmasi gerektigini belirtir. En 6nemli
amag¢ olarak marka mesajlarin1 yaymak on plana ¢ikar. Bunun i¢in influencerin
tarzina uygun iceriklerin gelistirilerek samimiyetin ve 0Ozgiinliiglin korunmasi
gerektigini Onerir.

Grafstrom ve digerleri (2018), giinimiizde dogalligin 6nemli oldugunu,

sirketlerin ve influencerlarin giivenilirliklerini artirarak tiiketicilere 6zgiin igerikler

sunmalarinin 6nemini vurgular.

Sokolava ve Kefi (2019), influencerlarin giivenirligi ve etkilesimi sayesinde

tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu yonde etkileyebildigini belirtir.

Tuzcu ve Arklan (2019), influencerlarin tiiketicilerin kanaatleri ve kararlari
uzerindeki etki potansiyelini g6z 6niinde bulundurarak, organizasyonlarin influencer

seciminde dikkatli olmalar1 gerektigini ifade eder.

Bilsel ve Yunus (2019), Y kusagi anneleri lizerinde influencer pazarlamanin
olumlu etkilerine dikkat cekerken, Boztepe Taskiran ve SOonmez (2019) ise
etkleyicilerin 6zellikle kozmetik ve kozmetik {iriinlerinde satin alma kararlari

tizerinde etkili oldugunu gozlemlemistir.

Ergiil ve Eytipoglu (2020), influencerlarin sadece marka imajin1 yansitmakla
kalmamas1 gerektigini, alanlariyla ilgili uzmanhk ve objektif bakis agisi sunarak

tilketicilerin algisinda fark yaratacak sekilde tanitim yapmalarinin 6nemini vurgular.
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Oztirk ve Kir (2020), Tiirkiye'deki influencer pazarlama ajanslarinin
markalara yaratici, samimi ve gii¢lii igerikler sunma konusunda profesyonel bir rol
iistlendigini belirtir.

Tanyeri Mazict ve Hekimoglu Toprak (2020), influencerlarin marka

bilinirligini artirmada etkili oldugunu, ancak satin alma kararlarin1 dogrudan

etkilemedigini belirtir.

Sama ve Trivedi (2020) ile Lou ve digerleri (2019), influencerlarin tiiketici
begenisi, tutumu ve davranislarinda marka tarafindan yapilan reklamlardan daha

olumlu etkilere sahip oldugunu gézlemlemistir.

Harmanda ve digerleri (2019), influencerlarin bireysel itibarlarina olumsuz
etki edebilecegini, ancak marka imajimni olumlu sekilde etkiledigini belirtirken,
Isyanto ve digerleri (2020) az takipgili mikro influencerlarin marka imajinin satin

alma niyetine pozitif etki yarattigini tespit etmistir.

Bu calismalardan elde edilen bulgular, influencer pazarlamasinin markalar
icin etkili bir strateji olabilecegini ve tiiketicilerin satin alma niyetlerine etki

edebilecegini gostermektedir.
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IKiNCi BOLUM
ONLINE KARAR VERME TARZLARI

Calismanin bu bashg: altinda; ¢evrim i¢i aligveris kavrami ve gelisiminden, ¢evrim
ici aligveris ile geleneksel alisveris arasinda ki farklardan, cevrim i¢i aligveriste
tiiketicilerden, satin alma tarzlarindan ve Online (Cevrim I¢i) Tiiketici Tarzlari

Envanteri (OTTE) 6lgeginden bahsedilmistir.
2.1. Cevrimici Alsveris Kavrami ve Gelisimi

Cevrim igi aligveris kavrami, magaza tabanli olmayan perakendecilik
grubunda yer almaktadir. Magaza tabanli olmayan perakendecilik, geleneksel
perakendeciligin aksine tiiketicilerin {liriin ve hizmet ile ilgili ihtiyaglarini fiziki bir

magaza olmadan karsilayan perakendecilik seklinde ifade edilmektedir.

Perakendeciler, magaza tabanli olmayan perakendeciligi bes nedenden
dolay1 tercih etmektedir. Bu nedenler su sekilde siralanmaktadir (Lucas ve digerleri,
1994: 196):

e Satis ve reklam maliyetlerinin tek bir islevde birlestirilmesinden dolay1

maliyet agisindan tasarruf saglanmasi,

e Miisteri geri bildirimleri ile perakendecilerin daha hizli bir sekilde ise
yarayan ve yaramayan unsurlar1 6grenmesini saglamasi,

e Perakendecilerin gazete veya dergi gibi tek bir iirlin satmas1 durumunda
tiketicileri uygun teklifle o {irlinlin iyeligine veya aboneligine
doniistiirerek uzun donemli kar elde etmesi,

e Miisterilerin evlerinden istedigi zaman diliminde aligveris yapma olanagi
ile ani satin alimlarinin olmasi ve

e Perakendecilerin daha Once erisilemeyen pazarlara giris yapma olanagi

saglamasidir.
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Magaza tabanli olmayan perakendecilik; dogrudan satig, elektronik posta
siparisi, tele pazarlama, otomatik makinelerle satis ve web sitesi/e-ticaretten
olusmaktadir. Cevrim i¢i aligveris ise bu grup igerisinde web sitesi/e-ticaret
boliimiinde yer almaktadir. Web sitesi/ E-ticaret, Grunlerin, hizmetlerin veya
bilgilerin satin alma, satma, aktarma veya degis tokusunun internet aglar1 araciliiyla
yapilmasidir (Turban, King, Lee ve Viehland, 2006: 40). Taraflarina gore alt1
kategoriye ayrilan e-ticaret, isletmelerle tiketiciler arasinda (Business to Consumer-

B2C) islem yapilan bir modeli de biinyesinde barindirmaktadir (Kalayci, 2008: 142).

Perakendecilik, herhangi bir magazadan {iriin almak, bir lokantada yemek
yemek veya satig gorevlileri tarafindan {irlinliin dogrudan satisinin yapilmasiyla sinirl
degildir. Giiniimiizde perakendecilik, “World Wide Web (WWW)” in ortaya ¢ikmasi
ve internetin kullaniminin yayginlasmasiyla ¢evrim i¢i ortama taginmustir (Fiore,

1997: 1).

Tiiketicilerin iiriin veya hizmet aliminda internetten yararlanmasi, aligveris
yonteminde devrim niteligi tasidig1 distliniilmektedir. Cevremizde goérdiigliimiiz
perakende sirketlerinin gogunun, ¢evrim i¢i alisveris yayginlasmadan once sadece
fiziksel magaza araciyla tiiketicilere ulagir durumda oldugu gorilmektedir. Fakat
perakende sirketleri artik fiziksel bir ortama ihtiyagc duymadan ¢evrim i¢i magaza
vasitastyla Uriinlerinin  satigim1 6zel veya indirimli olarak gerceklestirdigi
gozlemlenmektedir. Bu yeni aligveris seklinin, Kitaplardan giyime, koltuklara,
yiyeceklere, kozmetik driinlere ve bebek Urlinlerine kadar genis iiriin yelpazesine
sahip oldugu ifade edilmistir (Seltzer, 1999: 3).

Perakendeciler, c¢evrim i¢i ortama birgok nedenden dolayr katilmak
istemektedir. Internet Retailer tarafindan 2019 yilinda yapilan arastirmada,
arastirmaya katilan 160 perakendeciye “Oniimiizdeki yil e-ticaret teknolojisine daha
fazla harcama yapmanizin ana nedenleri nelerdir?” sorusu yoOneltilmistir.
Perakendecilerin cevaplar1 dogrultusunda sirasiyla %86 yeni miisteri kazanmak, %71
doniisim oranini arttirmak, %57 mevcut miisterileri elde tutmak, %54 sadik
miisterilere daha fazla satis yapmak, %49 aligveris deneyimlerini kisisellestirmek,
%47 mobil aligveris deneyimini arttirmak, %42 sosyal medya araciligiyla daha fazla
kisiye ulagsmak, %41 web sitesinin performansini iyilestirmek, %40 mobil ticaret
yoluyla daha fazla satis olusturmak, %36 daha fazla capraz kanal aligverisi ve

pazarlama, %26 bilet boyutunu arttirmak, %20 mobil site gelistirmek, %14 siber
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giivenlik Onlemlerini iyilestirmek, %13 mobil uygulama gelistirmek ve %5 diger

nedenler ortaya ¢ikmistir (Internet Retailer, 2019).

Internet aracihigiyla aligverisin  devrim  yaratmasi, bircok  kisiyi
endiselendirmistir. Pek ¢ok analist tarafindan 1990’ yillarda, perakende sektoriinde
internetin hakim olacag1 ve fiziki magazalarin kapanacagi disiiniilmiis olsa da
giiniimiizde fiziki magazalarin varligi devam etmektedir. Boylelikle ¢evrim igi
aligveris, fiziki magazalarin yerini alip onlarin kapanmasina yol agan bir format
degildir. Bunun yerine ¢evrim i¢i aligveris, perakendeciler tarafindan gelir arttirici,
miisterilere deger arttirict ve magaza tekliflerini destekleyici bir ara¢ olarak ifade
edilmistir (Weitz, 2006: 309).

Bireysel tiiketicilere iriin veya hizmet satisgin1 igerdigi icin e-ticaret
kategorilerinden isletmeler ile tiiketiciler arasinda e-ticareti (B2C) yansitan ¢evrim
ici aligveris ya da elektronik perakende, perakendeciligin internet iizerinden
yapilmasidir (Turban ve digerleri, 2006: 83-84). Boylece e-perakendeciligin ana
amacl, internet iizerinden tiiketicilere {iriin veya hizmet satilmasidir. Uriiniin sahip
oldugu fiyat, boyut, marka ve renk gibi 6zelliklere gore arama yapilmasini saglayan
filtreleme se¢eneginin olmasi, piyasaya yeni siiriilen iiriiniin farkindaligini1 yaratmasi
ve Odeme araglarma da sahip olup satin alma islemini de kapsamasi e-

perakendeciligin ii¢ temel 6zelligini yansitmaktadir (Oz, 2002: 147).

Cevrim igi aligverisin sahip oldugu Ozellikler géz Oniine alindiginda,
geleneksel aligveristen ayrilan 6zellikleri su sekilde siniflandirilmaktadir (Lohse ve
Spiller, 1999):

e Uriiniin 6zelliklerine ait agiklamalarin ve bilgi sayfalarinin yer almasi

o Internette 6zel tekliflerinin olmas,

e Vitrin yerine ana sayfasinin olmasi,

e Satin alinmak istenen {iriin i¢in ¢evrimigi aligveris sepeti veya siparis

formunun olmasi,

e Internet sitesini ziyaret eden kisi sayisinin fiziki magazalar1 ziyaret eden

kisilere gore daha fazla olmasi,

e Magaza diizeninin yerine goz atma ve arama iglevleri, goriintiilemelerinin

olmasi,

e Uriinii agiklayan ses ve video uygulamalarini bulunmast,
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¢ Sube sayisi1 yerine internet baglant1 sayisinin olmasidir.

Cevrim i¢i aligveris bazi yonleriyle geleneksel aligveristen ayrildig: gibi bazi
yonleriyle de benzerlik gostermektedir. Cevrim igi aligveris yoluyla iriiniin satin
alinma siirecinin, Urtnlin gelencksel aligveris siireciyle benzer dort adima sahip

oldugu ifade edilmistir. Bu adimlar sirasiyla sunlardir (Li ve Zhang, 2002: 508):

e Oncelikle potansiyel tiketiciler, triin veya hizmet ile ilgili
ihtiyaci oldugunu fark ederler.

e Bu ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla internetten iiriin veya
hizmet ile ilgili bilgi arayigina girerler.

e Daha sonra tiiketici, karsisina ¢ikan {iriin gruplar1 arasindan
alternatifleri degerlendirir ve kriterler arasindan ihtiyacina
yonelik olani seger.

e Uriiniin segilmesinin ardindan siparis ve satin alma islemleri

gercgeklesir.

Satin alma islemi, satin alinacak internet sitesine gore degiskenlik gosterip
“kredi karti, banka karti, sanal kart, havale veya kapida 6deme” gibi 6deme yollariyla
gerceklesebilmektedir.

Cevrim i¢i aligveris yapmak isteyen tiiketicilerin yapmasi gereken internet
baglantis1 olan bilgisayar, tablet veya telefon gibi araglarla ihtiyaclarimi arastirip,
irliniin siparisini vermektir. Baz1 durumlarda ise siparig verilirken siparis tutarina
ekstradan nakliye ucreti de eklenebilmektedir. Ornegin, bir internet sitesinden bazi
uriinler sepete eklendiginde toplam tutara kargo parasi da dahil edilmektedir

(Thompson, 2014: 34).

Peki tiketiciler neden cevrim igi aligveris yapmaktadir? Bazi iriinlerde
eklenmeyen, baz1 iiriinlerde ise eklenen nakliye iicretini kabul ederek aligverislerine
neden devam etmektedir? Bu sebepler genel olarak su sekilde aciklanmaktadir:
Tiiketiciler, kendileri veya baskalar1 igin herhangi bir Grin almak istediklerinde
kolaylikla bulup hizlica satin almaktadir. Fiziki magazalar aracilifiyla stokta
kalmayan iirlin oldugunda internet vasitasiyla istenilen {iriine erigebilmektedir.
Tiiketiciler, alacagi tirin hakkinda yapilan incelemeler ve yorumlar sayesinde bilgi
toplayabilmektedir. Uriin satin alinmadan dnce ve alindiktan sonra sirketle iletisime

gecilebilmektedir. Tiiketiciler satin almak istedigi iiriinler haricinde bagka {irlinlere
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de yonelip satin alma islemini gergeklestirebilmektedir (McGoldrick, 2002: 601).
Satin alinmak istenilen iirliniin bagka bir magaza veya sehirde bulunmasi1 durumunda,
tikketiciler bulunduklar1 lokasyonlarin1 degistirmeden aranan {iriine erisim
saglayabilmektedir. Tiiketiciler {iriin satin almak istediginde onlara engel olacak
herhangi bir saglik problemi yasiyorsa ya da birine bakmak ile yiikiimliiyse, fiziki

magazalar yerine ¢evrimic¢i magazalari tercih etmektedir (Seltzer, 1999).

Nielsen tarafindan 2019 yilinda 1010 kisiyle yapilan arastirmada tiiketicilere
“Cevrim i¢i aligverisi tercih etme nedenlerinizi belirtir misiniz?’’ sorusu
yoneltilmistir. Tiketicilerin  %71°1 aradiklar1 driinlerin internette daha ucuz
oldugunu, %69’u internette ¢ok g¢esit oldugunu, yiizde 57’si hizli bir aligveris sekli
oldugunu, yiizde 21’1 aldig1 bazi iirlinlerin sadece ¢evrimigi satildigini ve %18’
aranilan {iriin veya markanin bulunulan sehir veya iilke icerisinde yer almamasindan

dolay1 gevrim igi aligverise yoneldigini belirtmistir (Erdogan ve Unutkan, 2019: 17).

Tiiketicilerin internet tiizerinden aligveris yapmasi, ayni zamanda
perakendecilere bazi konularda bilgi saglamaktadir. Internetten aligveris ile
tilkketicilerin ¢evrimigi ortamda aligveris yapmak istediklerini, daha c¢ok bilgiye
erismek istediklerini, bulunduklar1 yerden ayrilip magazaya gitme fikrinden
hoslanmadiklarint ve magaza i¢i deneyimini tercih etmediklerini gostermektedir.
Ayni zamanda {irlinleri hemen eve gotliirme fikrinden, satis gorevlileri tarafindan
verilen kisisel hizmetten ve iriinlerin deneyiminden vazgectiklerini belirtmektedir
(Pooler, 2003: 181).

Cevrim igi aligveris esnasinda tiiketiciler, baz1 zorluklarla karsilasmaktadir.
Avrupa Birligindeki 27 iilkeyi kapsayan “Eurostat Arastirmasi”na gore internetten
6zel kullanim amaciyla iirlin veya hizmet satin alanlarin %17’sine iirliniin satin alma
sirasinda belirtilen slireden daha yavas teslim edilmis, %8’1 siparis verirken ya da
satin alirken teknik sorunla karsilasmis, %8’inin yanlis ve hasarli iiriin teslim
edilmis, %5’inin sikayette bulunup Grinin telafisi konusunda zorluk yasamus,
%4 linlin garanti ve diger yasal haklar hakkinda bilgi edinmede zorluk yasamus,
%4 linlin yabanci perakendecilerin {iilkelerine satis yapma istememesi sorununu
yasamis, %3’lnlin dolandiricilikla ilgili sorunlar yasamis ve %3’lniin ise nihai
maliyetlerin belirtilenden daha yiiksek olmasi problemiyle karsilasmis olmasi

sebebiyle zorluklar yasamistir. Tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris esnasinda bu
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sorunlarla karsilagmasi, ayn1 zamanda giiniimiizde fiziksel magazalarin halen tercih

edilme nedenlerini agiklamaktadir (Eurostat, 2020).

Perakendecilik sozliigiinde, perakendecilerin her farkli miisteri tipi icin
irlinlin veya hizmetin satisin1 gerceklestirmesi ‘’kanal’’ olarak adlandirilmaktadir
(Miller, 2004: 8). internet ortaminda perakendeciler; sanal ortamda perakendeciler,
iki kanalli perakendeciler ve c¢ok kanalli perakendeciler olmak iizere li¢ ana

kategoride ele alinmaktadir.
2.2. Cevrimici Alsveris ve Geleneksel Ahisveris Arasindaki Farklar

Insanlarin  ¢evrim i¢i alisveris davranislari, geleneksel alisveris
davraniglarina benzemekle birlikte bazi farkliliklart da barindirmaktadir. Bu yoniyle
cevrimici aligveris egilimleri temelde gelencksel aligveris egilimlerine benzemekle
birlikte bazi farkliliklar da icermektedir. Tablo 2, “geleneksel” ve “gevrim igi

aligveris” arasindaki temel farkliliklart vurgulamaktadir (S6nmez, 2019).

Tablo 2

Geleneksel aligveris ile internetten aligveris karsilastirmasi

Geleneksel Ahsveris

Internetten Absveris

Tezgahtarhk hizmeti
Satis promosyonu

Magaza vitrin diizenlemelen

Magaza atmosfen

Kordor drinlen (aisle products)
Magaza yerlesimi
Magazadaki kat savist
Magaza subelen ve indirim noktalan savess
Odeme noktalan / Kasalar

Uriinleri génme ve hissetme

Magazava giren aligvensel savist

Period satiglar (sales per period)

Uriin agiklamas:, hedive servisi, telefon ve e-posta
ile miigten destef

Ozel teklifler, cevrimici oyunlar ve gekilisler, istah
kabartica bilgler

Ana sayfa (Home page)

Magaza tasarmu, organmizasyomnu, altyaps ve grafik
kalitesi

Hiverarsik diizevlerde iirinler
Ekran dennligi, arama fonksivonlarn, site hartalar
Magazadaki hiverarsik seviveler
Cevrim i¢l magazalara baglants icin linkler
Cevrm igl ahgvens sepetlen ve sipans formlan

Uriin gorselleri ve agiklamalan, seshi tanstam ve
video destem

Cevnirm i¢l mafazaya ging yapan ziyvaretel savisi

Period satiglan (sales per perdod)

Ticaretin elektroniklesmesi beraberinde perakendeciligin hizli bir sekilde
diinyaya yayilmasina neden olmustur. Bu biiyiik gelisim, tiiketicinin internetle daha
fazla bulusmasmi ve alisveris silireclerinde

degisim yasamasii saglamistir.

Tiketiciler, arttk daha kolay iletisim kurabilmekte ve istedikleri {irtinlere erigim
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imkanint yakalayabilmektedirler. Bu noktada c¢evrim igi alisveris, biyiik ilgi
gormekte ve isletmeler birgok tiiketiciye diinya capinda da ulasabilmektedir
(Enginkaya, 2006: 12).

Cevrim ici alisveris, gelencksel alisverise gore birkag noktada ayrilmaktadir.
Bunlar; iiriine dokunamama, deneyememe, tadamama veya koklayamamadir. Kolay
erigim firsati, rlin, marka veya hizmetleri karsilagtirma, zaman tasarrufu gibi
durumlar cevrim ici alisverisi daha gekici ve etkili kilmaktadir (Wells ve digerleri,
2011: 374). Cevrim ici aligveris gittikce yaygmlasmakta ve gli¢lii bir pazar
olusturarak bireyler i¢in biiylik kolaylik olusturmaktadir. Geleneksel aligveriste
tiketiciler sadece magaza ortaminda bulunan drilnlere odaklanirken, g¢evrim igi
aligveriste pazarda bulunan birden ¢ok iiriin, marka ve hizmete odaklanabilmektedir.
Bireyler cevrim ici ortamda istedikleri Urlin veya hizmete istedikleri anda
ulasabilmekte ve bunlar1 karsilastirma firsatt yakalamaktadirlar. Cevrim igi
aligveriste yasanan gelisim aligveris istegini arttirmaktadir (Suyanto, Subiakto ve
Srimulyo, 2019: 9).

Davranigsal olarak incelendiginde ¢evrim i¢i aligveris, geleneksel aligveris
stirecine gore daha 6zgiir olunan bir alan1 ifade etmektedir. Bu alan, tiiketiciler igin
oldukca kisisel bir alan1 ifade etmektedir. Cevrim ici aligveriste bir fiziksel ugras
icine girilmediginden tiiketiciler birgok {irlin  ve marka karsilagtirmasi
yapabilmektedirler. Ayrica tiim bunlarin yaninda ¢evrim ig¢i aligveris, tiiketicilere
zamanm satin aldirabilmektedir. Bagka bir deyisle, kisithh zamanda is yapabilme,
cesitli cevrim i¢i magazalar1 gezme ve karsilastirma firsati sunmaktadir (Enginkaya,

2006: 12).

Tiiketiciler, geleneksel yontemde ¢ogu zaman kisith vakitte karsilagtirma
yapmadan fazla fiyat 6deyerek alisveris yapabilmektedirler. Cevrim ig¢i aligveris,
tiikketicilerin bircok {iriin, marka ve hizmeti karsilastirmasina, indirimlerden
faydalanmasina, fiyat ve zaman tasarrufu elde etmesine olanak sunmaktadir. Cevrim
ici aligveris, sigorta ve bankacilik gibi farkli sektorlerde de biiylik artig
gostermektedir (Turker A. ve Turker G., 2013: 290). Cevrim igi aligveris, geleneksel
aligveristen alict ve satict ile dogrudan etkilesimde bulunmamasi yoninden
ayrilmaktadir. Sirketleri farkli bolgelere yayilarak aligveris keyfi yasatmasi, bireylere
zaman kolaylig1 sunmast yoniiyle etkili bir aligveris yontemi olarak karsimiza

cikmaktadir (Algiir ve Cengiz; 2011: 3667).
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Cevrim ici aligveris siireci geleneksel aligveris siireciyle benzer adimlar da
gosterebilmektedir. Bu noktada, bir trin ve hizmete ihtiyac duyan tiketiciler
internetten faydalanarak ihtiyac duyulan bilgi, Grin, marka ve hizmetleri
aramaktadirlar. Ancak geleneksel yonteme gore daha aktif bilgi aranmaktadir.
Bireyler secenekleri degerlendirerek istek ve ihtiyaglarini tatmin edecek sekilde

kendileri i¢in en iyi irlin ve hizmeti almaktadirlar. Aligveris siireci tamamlandiktan

sonra, satis sonrasi hizmet agsamasina geg¢ilmektedir (Li ve Zhang, 2002: 508).

2.2.1. Geleneksel Alsverisin Avantaj ve Dezavantajlar:

Cevrim igi aligveris ile geleneksel aligveris arasinda biiyiik farklar

mevcuttur. Hem ¢evrimigi aligverisin hem de geleneksel aligverisin artilart ve eksileri

bulunmaktadir.. Hem geleneksel hem de c¢evrimici aligverisin kendi avantajlar1 ve

dezavantajlar1 bulunmaktadir. Tablo 3’te su sekilde listelenmistir:

Tablo 3

Geleneksel aligverign avantajlari ve dezavantajlari (Enginkaya, 2006: 13)

Geleneksel Aligverisin Avantajlari

Geleneksel Aligverisin Dezavantajlari

Alict, satin alacagi mal veya hizmeti yakindan
gdérme imkanina sahiptir.

Alim satim islemini yapacak yetkili ile pazarlik
yapilabilir. Alict ve satici arasindaki
pazarliklarda, iiriiniin daha diisiik fiyattan satin
alinabilmesi i¢in iiriin fiyatlarinda indirim
uygulanabilir.

Magaza ¢aligsanlari, yetkilileri veya {irlin sahipleri
izin verdigi siirece {irliniin tadina bakilabilir,
kokusu alinabilir.

Satin alinan mallar evinize gelene kadar
beklemenize gerek yoktur, 6deme yapildiktan
hemen sonra mallari teslim alabilirsiniz.

Miisterilere tirline dokunma ve bizzat gérme
olanagi saglar.

Cevrim i¢i magazalarla karsilastirildiginda,
mallarin fiyatlar1 daha yiiksektir.

Insanlar alisveris yapabilmek igin trafik
sikisiklig1, park sorunu, kalabalik rahatsizliklari,
ulagim masraflari gibi durumlara katlanmak
zorunda kalabilmektedir. Bu da tuketiciler i¢in ek
maliyetler olusturmaktadir.

Tiketiciler bir Urlinii denediginde, test ettiginde
veya numune aldiginda, bu onlarmn satin almaya
zorlanmasina veya mecbur kalmasina yol agabilir.

Tiiketicilerin dogru kalitede tiriinleri bulmak i¢in
bircok magazay: ziyaret etmesi gerekebilir. Bu
durumda tuketiciler zaman ve enerji kaybederler.
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2.2.2. Cevrimici Ahsverisin Avantaj ve Dezavantajlari

Cevrim i¢i aligveris davranigina bakildigi zaman, tiiketicilerin ¢evrim igi
aligverise iliskin ii¢ temel inanca sahip oldugu gézlemlenmistir (Punj, 2011: 134);

e En uygun fiyata ulasmak,

e Istek ve ihtiyaclarina gore ona en uygun iiriinii bulma,

e Zaman kazanmadir.

Cevrim i¢i aligverisin avantajlarin1 su sekilde listeleyebiliriz (Algir ve
Cengiz, 2011: 3668):

e 7 giin 24 saat aligveris imkan1 yaratmak,

e Algveris yaparken rahatlik ve kolaylik saglamak,

e Bilgiye daha kolay erisim,

e Zamandan ve emekten tasarruf saglamasi,

e Fiyat ve iirlin karsilagtirmasi yapabilme,

e Mesafe kisitlamasi ve {iriiniin agirligi sorunu olmamasi,

e Sinirsiz ve genis Uiriin yelpazesine daha kolay erigim,

e Sosyal baskiy1 ortadan kaldirmasidir.

Cevrim igi aligveris dezavantajlarinin asagidaki gibi siralanabilir (Giiltas ve
Yildirim, 2016: 35).

e Tiiketici ile birebir iletisim kurma eksikliginin olmasidir.

e Tiketicilerin kargo siresini beklemesi

e @iiven sorunun yaganmasi

e Uriinii inceleyeme imkan1 olmamasi.
2.3. Cevrimigi Ahsveriste Tiiketici

Tiiketiciler gelisen ve degisen teknolojiyle birlikle zaman igerisinde ¢ok
rahatlikla sanal ortama dahil edilmistir (Saydan, 2008: 400). Sanal ortami1 olusturan
teknolojik cihazlar dncelikle bireyi daha sonra toplumu birgok yoniiyle etkisi altina
almistir. Ozellikle televizyon, bilgisayar ve telefon vb. gibi araglar hayatimizda
onemli role sahiptirler. Bu aracglarla diinyanin diger ucunda olan bitenleri bilmek,
tiiketicinin ihtiya¢ duydugu tiim istekleri zamaninda yapabilmek kisi ve kurumlarin

sanal ortamlarin birer parcasi haline geldigini gostermektedir (Firlar, 2010: 35).
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Tiiketici; arzu, istek ve ihtiyaclarin1 pazarlama bilesenleriyle bir bedel
odeyerek satin alan gercek kisidir (Islamoglu, 2003: 5). Cevirim ici tiiketici; klasik
tiikketiciden daha bilingli ve sanal ortam1 kullanmay1 bilen, siirekli gelisen teknolojik
gelismeleri yakindan takip eden, bilgi teknolojisiyle i¢ i¢e olan kisidir. Cevirim ici
tilketicinin risk almayi bilmesi gerekir. Tiiketici bir iirlinii satin alirken internet
tizerinden bu iirlinli en iyi fiyata ve ¢ok kisa siirede bulmaya calisir. Satin aldig:
irtinii kullandiktan sonra memnuniyet ya da sikayetini sosyal medyada ¢ok hizli

paylasabilmektedir (Isler, Yarangiimelioglu ve GUmdill, 2014: 79).

Cevrim igi tiiketici satin alma davranislarina bakildiginda; tiketicilerin e-
ticaret lizerinden aligveris yapmalari ii¢ temel prensibe dayanmaktadir. Bu prensipler;
‘“zamandan tasarruf etmek”, “en uygun fiyata ulasmak” ve “kendisine gére en uygun
urind  bulmak™tir (Punj, 2011: 134). Bunlarla birlikte tiketicilerin geleneksel

aligveris yerine ¢evrim igi aligveris yapmanin kazandirdigi birgok avantajlar vardir.

Cevrim igi aligveriste magaza kuyrugunu bekleme sorununun olmamasi
tilkketiciye rahatlik ve kolaylik saglar. Daha ¢ok ¢esit iirliniin bulunmasi ve 7/24 saat
aligveris yapma imkaninin verilmesi en biiylk avantajlardan biridir. Cevrim igi
tiketici davranmisini etkileyen bu etkenler; “zamandan tasarruf”, “uygun fiyat”,
“uygun (rin bulma” ve “web sitenin tasarimi” olarak ele alinmustir (isler ve
digerleri, 2014: 80).

2.4. Cevrimici Ahgveriste Temel Stratejiler

Bu baslik altinda c¢evrim i¢i aligverisin; plansiz, planli, hazcit ve bilgi birikimi

olusturma amagcli yapilan aligveris stratejilerine yer verilmistir.
2.4.1. Plansiz Ahsveris

Kisi bir ihtiyag¢ belirlememigse ve hi¢ satim alma niyeti yokken bir {iriin
veya hizmet satin aliyorsa bu “plansiz satin alma”dir. Bu tiir satin alimlarda kisi
herhangi bir ihtiya¢ belirleyememekte, her hangi bir plan olusturamamakta ve

iginden o anlik gelen diirtii ile alim yapmaktadir.

Bir magazaya veya satig alanina giren tiiketici satin alma karar siirecinin

tim asamalarin1 bulundugu alanda yapmakta ve satin alim gergeklestirmis
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olmaktadir. Plansiz satin alimlar1 da kendi i¢inde farkli bagliklar altinda toplanabilir

(Elmaz, 2017: 15).

Tamamen Plansiz Satin Alma

Farkli ve yeni bir {iriinii denemek i¢in yapilan alimlardir. Begenilen bir
patates cipsi markasinin yeni ¢ikan bir modeli goriildiigiinde hemen denenmek

istenmesi gibi.
Hatirlamayla Yapilaln Plansiz Alimlar

Yoklugunu hissedemedigimiz ama aligveris listesinde ya da herhangi bir
satig yerinde gordiigiimiizde almamiz gerektigini diisiindiigiimiiz, daima evimizde
bulunan bir iirlinii alma durumudur. Bir markette gezinirken kahvaltilik ¢ikolata

goriildiigiinde evde kalmadig1 hatirlanip satin alinmak istenmesi gibi.
Oneriden Dogan Plansiz Alimlar

Kisinin 6nceden aklinda yokken ihtiyacini karsilayabilen bu {iriinii herhangi
bir satis platformunda goérmesiyle ve diger unsurlarin da etkileyip giidiilemesiyle
satin almasidir. “Sokakta gezen bir kisinin magaza vitrininde goérdiigii, o giiniin

modasi olan trengkotu indirimli fiyatiyla almas1” buna 6rnek olarak gosterilebilir.
Yapilan Planlh Alimdan Dogan Plansiz Alimlar

Bir tiiketicinin bir iirlinii alma plani ile gidip, diger {irlinlerin etkisinde
kalarak farkli bir tirlinii almas1 durumudur. “Bir markete ¢ikolata almak icin giden bir
kisinin markete girdikten sonra cips alip ¢ikmasi, hatta cips ile giizel yakistig1 i¢cin
yanina yogurt alip c¢ikmast gibi”. Bu tiir satin alma durumlar1 biitiin insanlarin
siklikla basina gelen durumlardir. Bdyle alimlarla bazi tiiketiciler ihtiyacini
karsilaylp memnun olurken, ihtiyacini karsilamadigi i¢in ya da memnun olmadigi

icin pisman olan tiiketiciler de fazlasiyla olmaktadir.

Tiiketim sonras1 bireylerin hissettigi hiiziin, haz, tatminsizlik, pismanlik gibi
duygular aslinda bireyin almis oldugu iirliniin degerini ve ihtiya¢ durumunu
algilamasiyla ortaya c¢ikmaktadir. Fayda-deger denkliginin saglanmamasi bireye
tilketim sonrasit pismanlik yasatabilir. Pigsmanlik iizerine bir¢ok dalda calisma

yapilmistir. Bunlardan ilki ekonomi ve psikoloji alani {izerinedir. Daha sonralari tip,
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norobilim, hukuk ve pazarlama gibi pek ¢ok alanda c¢alismalar yapilmigtir
(Zeelenberg ve Picters, 2007: 10).

Pismanlik iki faktorden olusmaktadir. Birincisi farkli tercih yapmaktan
kaynaklanirken, ikincisi ise tovbe, Ozelestiri ve kendini su¢lama sekinde karsimiza
¢ikmaktadir. Bu durum sec¢imin yanlis zamanda yapilmasindan kaynaklanmaktadir
Kendini suglama ile pismanlik duygusu bas gostermektedir ki bu ‘Pigmanlik
Teorisi’ni olusturmaktadir. Pismanlik duygusu ilerleyen zamanda ortaya ¢iktiginda
kisilerin uygun olmayan davranislarda bulunmasina neden olmaktadir. Pigmanlik
Teorisi ilk kez ekonomistler tarafindan kullanilmistir. Tiketicilerin karar verme
asamasini anlatirken pismanlik duygusundan faydalanmislardir. Birey sadece satin
almadan sonra pismanlik duymamaktadirlar. Teoriye gore satin alma isleminden
once de pismanlik duyabilirler. Eger tiiketici triinii aldiktan sonra yapmis oldugu
O6deme sonrasi iiriiniin 6demis oldugu fiyata karsilik gelmedigini diisiiniirse tiiketici

tekrar bir pismanlik hissedebilir (Sugden, 1985: 80).
2.4.2. Planh Ahsveris

Genellikle satin alma davranmisini tahmin etmek i¢in kullanilan "Planh
Davranig Teorisi" (Eisen, 1985), smirlamalari nedeniyle "gerekgeli eylem teorisi"
modelinin bir uzantisidir. Bu teoride, gerekgeli eylem teorisinde oldugu gibi, inanglar
tutumlart etkiler ve niyetleri sekillendirir. Niyet, iradenin belirli bir davranisa olan
giiclinli gosterir. Aizen (1985), bu teoriye algilanan davranigsal kontrol faktoriinii

ekleyerek bir planli davranis teorisi 6nermistir (WEB_1).

Genel olarak planli satin alma karar siireci dort baslikta incelenebilir
(Islamoglu ve Altumisik, 2017):

e Sorunun tanimi

e Bilgi ve secenekleri arama

e Seceneklerin degerlendirilmesi

e Satin alma karari

Buna gore tiiketici istekleri ve ihtiyaglari dogrultusunda iiriin ya da hizmet
satin almaya karar vermektedir. Satin almaya karar verdikten sonraki agama hangi
tirtinii tercih edecegine karar vermeye ¢aligmasidir. Boylece tiiketici;

e Uriin ve markasin,
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e Uriin kategorisini,
e Uriin sinifini,

e Genel bir ihtiyacini net olarak belirlemektedir.

Tiiketici bu dort maddeyle iiriin satin almaya niyetlenmekte ve tercihini bu
dogrultuda yaparak satin almaktadir. Bu “planli satin alma” olarak ifade

edilmektedir.

2.4.3. Hazc1 Ahsveris

Hedonik degerlere sahip ¢evrimi¢i magazalarda ve web sitelerinde zaman
geciren bir tiiketicinin, deneyime estetik ve i¢sel duyarliligindan keyif alma agisindan
deger verdigi genel olarak kabul edilmektedir. Hedonik aligverise dayali olarak,
sosyal kazanimlar, ortak ilgiler, kisiler aras1 ¢ekim, hazir olma durumlar1 ve merak
yariglart da zaman iginde ¢evrim ici aligveris sitelerinin tasariminda etkin oldugu
gorilmektedir. Tuketicilere hedonik fayda saglama amaci olan aligveris siteleri,
iceriklerinde ve tasarimlarinda duygusal, fiziksel hazlar ve bazi estetik 6zellikler

kullanmaktadirlar (Ozdemir ve Yaman, 2007: 82).

Hazci1 aligveris yapanlarin internetten aligveris yaparken bunun eglenceli
gectigini, tekrardan aligveris yapma niyetlerinin artig gosterdigini ve giderek daha
fazla plansiz satin alma davranisi sergiledikleri ortaya ¢ikmustir (Lieberman ve
Stashevsky, 2009: 321).

2.4.4. Bilgi Birikimi Olusturma Amach Ahsveris

Satin alma davranigini uygulamak i¢in karar verme siirecinde bir ihtiyag
ortaya ciktifinda, alict bu ihtiyaci karsilamak amaciyla alternatifler hakkinda bilgi
edinmeye caligir. Bilgi, alict igin gesitli sekillerde yararhidir (Cakmak ve Giineser,
2011: 2):

¢ Bilgi alindiktan sonra daha iyi ve kolay karar verilmekte,

¢ Bilgi, yapilacak se¢imlerin algilanan riskini azaltmakta,

e Bilgilendirme sonrasi karara olan giiven artis gostermekte,

e Bilgi, arzu edilen alternatifleri belirlemek ve istenmeyen altenatifleri

ortadan kaldirmak icin yararli olmakta,
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e Bilgi, davraniglar1 hakli ¢ikarmak adina bir ego savunmasi bigiminde de

kullanilabilmektedir.

2.5. Cevrimici Ahsveriste Satin Alma Tarzlari- Online (Cevrim I¢i) Tuketici
Tarzlar1 Envanteri (OTTE)

Tiiketici davranigini etkileyen faktorler, tiiketicilerin karar verme tarzlarinin
sekillenebilmesinde de rol oynamaktadir. Uriin cesitliligi, karar verme tarzimizda ve
secim nedenlerimizin cesitliliginde 6nemli rol oynar. Bireylerin kararlarinda ve
dolayisiyla davraniglarinda kendini gosteren bu farklilik, insanlarin nigin birbirinden
farkli segimler yaptigi sorusunu ortaya ¢ikarmaktadir. TUketici karar verme stilleri
lizerine yapilan arastirmalar, oncelikle tiiketici davranisina acik¢a yansiyan bireysel
farkliliklarla ilgilidir (Sproles ve Kendall, 1986). Tiiketicilerin karar verme
tarzlarindaki farkliliklar bu alanda ¢ok sayida c¢alismanin yapilmasina yol
acmaktadir. Bu kapsamda birgok tiketici smiflandirmasi yapilmistir fakat
glinimiizde gevrim ig¢i tiiketici tarzlarmin yaygin olarak kabul gordiigii caligma Sam
ve Chatwin'in ¢alismasidir. Sam ve Chatwin tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,

insanlar satin alma karar1 verirken trtinleri yedi kategoriye ayirmaktadirlar:
2.5.1. Ahskanhk Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarh Tiiketici

Satin aldiklar1 iriinlerden yiiksek kalite bekleyen tiiketiciler, en kaliteli
tirtinleri se¢gme egilimindedir. Buna gore mitkemmeliyetgi egilime sahip tiiketicilerin

tiiketici tercihlerinde tirin satin alirken sistemli ve dikkatli olmalar1 beklenmektedir.

Bu boyuttaki tiiketiciler, {irlinlerin en iyi olanin1 segmek i¢in ¢ok fazla ¢aba
gostermektedirler. Cunki orta kalite Urlinlerle tatmin olmazlar. Bu nedenle de
ahigverislerini ¢ok dikkatli, diger {irlinlerle karsilastirarak ve ¢ok sistemli bir sekilde
yaptiklar1 belirtilmektedir (Diizgiin, 2015). Bu tiiketiciler daha Onceden de
aciklanmis olan satin alma karar siirecinde, kendileri i¢in en uygun iiriinii bulabilmek
icin bilgi toplama ve segeneklerin degerlendirilmesi asamasinda biiyiik bir ¢aba sarf
ederek oldukca kapsamli bir arastirma yapmaktadir. Bu bireyler icin dnemli olan

yiiksek kalite standartlarina ulasabilmektir (Erdem, 2016: 30).

Buradaki esas 6nemli nokta tuiketicinin kendisi igin en iyi Grint segmek icin
yaptig1t yogun arastirmalardir (Almacik, 2012). Tiketiciler kaliteli iiriinlere
odaklidirlar ve bundan dolay1 da beklentileri ve standartlar1 da yiiksektir. Daha ¢ok
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tirtinlerin kalitesi ve fonksiyonlar: ile alakadardirlar (Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016:
270). Mukemmeliyetci tuketiciler highir zaman yeterince iyi olanla yetinmezler ve
hep en yiiksek kalite arayisi igindedirler. Bu nedenle de her zaman dikkatli,
kiyaslayarak ve sistemli bir sekilde alisveris yaparlar (Ceylan, 2013).

Bu tiiketiciler, ¢evrelerinin kusursuz olarak tabir edecegi {liriinii satin almak
icin caba goOstermektedirler. Bu nedenle de ellerindeki parayla en iyi kalite Griini

almak i¢in zamanlarini 6zenli kullanmaktadirlar (Yeniceri ve Ozal, 2016)
2.5.2. Markaya Duyarh Tiiketici

Bazi insanlar, iriinlerin markasina baglh olarak tiiketime karsi belirli bir
tutum sergilerler. Uriinlere markalar {izerinden yaklasan bu tiiketicilere gore, bir
liriiniin markast ve fiyat1 o iirlinlin kalitesinden s6z etmektedir. Yani bilinen bir
markasi olmayan bir {iriin kalitesiz ve ucuzdur. Yani {iriin ne kadar ucuzsa, o kadar
kotiidiir. Buna gore bazi tiiketiciler iirlin secerken bilinen ve fiyat: en yiiksek olan

markaya yonelmektedir (Almagik, 2012: 14).

Baz1 tiiketiciler, belirli bir markanin veya belirli bir magazanin sadik
miisterileri haline gelir. Daha iyi ya da daha ekonomik alternatifler bulunsa bile
alistiklar1 markalardan ya da magazalardan ayrilamazlar, sadakat gosteremezler.
Marka bagimliligi, se¢imde refleks rolii oynamakta ve bu tutuma sahip tiiketiciler,
diger seceneklere aldirmadan aligik olduklari markayr satin alma egilimindedirler

(Yenigeri ve Ozal, 2016: 138).

Bu boyuttaki tiiketiciler, diger liriinlere nazaran pahali ve daha ¢ok taninan
markal1 Uirtinleri satin almaktadirlar. Reklamlar1 fazla olan ve ¢gogunlugun satin aldig:
markalara yonelmektedirler (Dizgin, 2015: 43). Buradaki esas 6nemli nokta,
tiiketicinin digerlerine gore daha pahali olan ve herkes tarafindan daha iyi olarak
bilinen markalar1 tercih etmesidir (Almagik, 2012: 14). Bu tiketiciler i¢in “fiyat
esittir kalitedir” (Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016: 269). Ayrica marka odakli
tiikketicilerin, pahali ve markali Uiriinlerin satildig1 6zellikli magazalara yonelik pozitif

bir tutumlar1 vardir (Engizek ve Sekerkaya, 2016: 260).

Bu tuketicilerin, fiyatin bir kalite gostergesi oldugunu ve fiyat ile {iriiniin

kalitesi arasinda bir dogru orantt oldugunu diistindiikleri belirtilmistir. Ayrica onlar
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icin markal1 {iriin, kaliteli tirlindiir. Bu tarz tiiketiciler en iyi iiriinlerin sadece liiks

magazalarda olacagina inanmaktadirlar (Yenigeri ve Ozal, 2016: 139).
2.5.3. Yenilikci Modaya Duyarh Tiiketici

Bazi insanlar bir {iriin segerken modaya ve yenilige dncelik verir. Telefon
markasi gibi modaya uygun bir tirlinlin en son strimuna isterler. Yani sadece yeni
urunler almakla kalmazlar ayni1 zamanda gtincel modaya da dikkat ederler. Bu boyut,
giyim gibi baz1 bireysel iriinler i¢in akla gelirken, ikinci iiriiniin tercih edilen ev
temizlik triinii olduguna dikkat ¢eken bir tiiketici grubunu igerebilir. Mesela; bazi
tilkketiciler camasir makinesinde kullanmak {izere bir detarjan1 secerken bile son

cikan {iriinii almayi tercih edebilmektedirler (Yenigeri ve Ozal, 2016: 144).

Bu boyuttaki tiiketiciler, heyecanl bir sekilde yeni iiriinler aramaktadirlar ve
bu arayistan da keyif almaktadirlar. Bu arayista ayni1 zamanda ¢esitlilik arayisi da
vardir (Diizgiin, 2015: 50). Hayatin degisen akist icerisinde pek c¢ok nedenle
tiikketicilerin giincel olan seylere yonelme egilimleri bulunmaktadir. Bu egilimin de
tiketicinin yenilik-moda bilinci ylksek tlketici ile bir bagi oldugu belirtilmektedir
(Erdem, 2016: 53).

Buradaki esas Onemli nokta, tiiketicinin devamli surette yeni TUriinler
aramay1 ve de moday1 takip etmeyi sevmesidir (Almacik, 2012). Bu tiiketiciler her
zaman i¢in tarzlari gilincel tutmaktadirlar (Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016). Yenilik-
moda bilinci yiiksek tiiketiciler, genellikle dikkat ¢cekmeyi sevmektedirler. Moday1
takip etmenin yaninda modada oncii olmay1 da isterler. Bu nedenle yeni {riinleri

denemeye oldukga agiktirlar (Ergin, Esen ve Tuzla, 2016: 25).

Bu tarz tiiketiciler, aligveris yaparken pek dikkatli olmadiklar i¢in fiyata
kars1 duyarliliklar1 da pek yoktur. Kiyafetlerini de degisen modaya uygun olarak
hizlica degistirmektedirler, ¢iinkii asla modanin gerisinde kalmak istemezler

(Yenigeri ve Ozal, 2016: 144).
2.5.4. Fiyata Duyarh Tiiketici

Insanlarin énemli bir boliimii gelirlerine gére hareket ettikleri igin tiiketici
davraniglarinda fiyat faktori 6nemli yer tutmaktadir. Ekonomik kosullar nedeniyle

birgok kisi fiyata gore tiiketmek zorunda kalmaktadir. Fiyat bilincine sahip tiketiciler
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icin, satin almak i¢in gereken para miktar1 6nemlidir. Bu gruba dahil edecegimiz
tilketiciler Uriin alirken indirim zamanimi beklemekte ve alacaklari Urlinden

beklentileri yiiksek olmaktadir.

Bu boyuttaki tiketiciler, Grln indirimlerini siki bir sekilde takip ederek,
cogunlukla fiyat: diisiik olan {riinleri satin almaktadirlar. Cilinkii onlar i¢in 6nemli
olan nokta, iiriin i¢in vermis olduklar1 paranin karsiligini alabilmektir. Bu tiiketiciler

ayn1 zamanda {irlin karsilastirmasi da yapmaktadirlar (Diizgln, 2015: 49).

Buradaki esas onemli nokta, tliketicinin devamli indirimleri takip etmesidir
(Almagik, 2012). Ayrica indirimleri takip ederek odedikleri paranin karsiligini
sonuna kadar almak istemektedirler (Yuksekbilgili, 2016: 39). Onlar igin verdikleri
para karsiliginda yiiksek deger elde etmek oldukca miihimdir (Bayrakdaroglu ve
Cakiar, 2016: 274).

2.5.5. Uriin Portatifligine/Tasinabilirligine Duyarh Tiiketici

Bu kisimdaki tiiketiciler sectikleri {irtiniin daha kiigiik ve kolay tasinabilir

olmasini tercih etmektedirler.
2.5.6. Web Sitesi icerigine Duyarh Tiiketici

Tiiketicinin internet iizerinden aligveris yaparken bir internet sitesinden
bekledigi gizlilik ve gilivenlik, bir iirlin hakkinda sorgulama yapabilme, bir internet
sitesinde iirlin arama fonksiyonu, satin aldig1 bir iiriin i¢in siparis takibi yapabilme,
cesitli ve kapsamli {irlin bilgilerine erisim, diger miisteri yorumlarina ve sosyal aglara

site erisimi olanaklarina sahip olmasidir.
2.5.7. Web Sitesi Arayiiziine Duyarh Tiiketici
Web sitesi tasariminin, tiiketicileri ¢evrimig¢i karar asamasinda etkiledigine

inanilmaktadir (Sam ve Chatwin, 2015: 103).

Internet ve cevrim ici kanallarin tiiketicilerin her an ulasabildikleri,
istedikleri veya ihtiya¢ duyduklar1 her tiirlii iiriinii bulabilecekleri bir alan olmasi

tiikketicilere yeni aligveris yollar1 ve firsatlar1 sunmaktadir.

Bu nedenle, ilgi ¢eken ¢evrimigi kanallar ve ¢evrimigi aligveris karar tiirleri,

hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in giderek daha 6nemli hale gelmektedir.
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2.5.8. Cevrimici Tiiketi Tarzlar ile lgili Literatiir Taramasi

Bu calisma; “yiliksek kaliteye duyarli tiiketici, markaya duyarhi tiiketici,
yenilik¢i-modaya duyarli tiiketici, fiyata duyarl tiiketici, tirtin portatifligine duyarh
tiikketici, web sitesi igerigine duyarl tiiketici ve web sitesi arayliziine duyarl: tiikketici”
olmak Gzere Sam ve Chatwin (1986) tarafindan belirlenen yedi farkli ¢evrim igi

tiikketici karar verme tarz1 lizerinden ylriitilmiistiir.

Literatiire bakildiginda; bu boyutlarin sayilar1 azalmakta, artmakta ve ya
degismektedir. Bu kapsamda yapilan ¢alismalardan ilki; Mitchell ve Bates (1998)’in
kaliteye duyarli, markaya duyarli, fiyata duyarli, miikemmelliyet¢i boyutlara ek
olarak zaman-enerji tasarrufu ve magaza sadakati karar verme tarzi faktor boyutlarini
ekledigi calismadir. Ikinci olarak; Bakewell ve Mitchell (2003)’in ¢alismasinda ise;
zaman-enerji tasarrufu yapanlar, zaman konusunda kafasi karisik olanlar, magazaya
bagli-diigiik fiyat arayanlar, rastgele aligveris yapanlar olmak tizere 4 farkli karar
verme davranisina sahip grup ortaya ¢ikarmiglardir. Brown ve digerleri (2003) de ise;
kisisellestirilmis aligveris yapanlar, eglence odakli aligveris yapanlar, fiyat odakl
aligveris yapanlar, topluluk odakli aligveris yapanlar, rahatlik odakli aligveris
yapanlar ve kolaylik odakli aligveris yapanlar olmak {izere tiiketiciler yedi boliime
ayrilmigtir. Jayawardhena ve digerleri (2007) aktif, fiyat duyarli, secici, sadik
aligveris yapan tiiketiciler olmak iizere dort farkli bigimde tiiketicileri
gruplandirmistir. Ganesh ve digerleri (2010) ise; etkilesimli tiiketiciler, hedef
tiiketiciler, duyarsiz tiiketiciler, e-vitrin tiiketicileri, temel tiiketiciler, pazarlik arayan
tikketiciler ve aligveris meraklilar1 olan tiiketiciler olmak {izere yedi grupta
tiiketicileri incelemistir. Ye ve digerleri (2011) tarafindan yapilan arastirmada ise,
internet lizerinden aligveris yapanlar ve internet lizerinden aligveris yapmayanlar
olmak {tzere ikiye ayrilmistir. Tanksale ve digerleri (2014) ise caligmalarinda
markaya, yenilikgci-modaya, yiiksek kaliteye odakli tiiketici alt boyutlarini
dogrulurken, Hint tiiketicilere 6zel aligveristen kacan, zaman tasarruf bilinci yiiksek

tiiketici gruplart olustugunu gézlemlemistir.
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UCUNCU BOLUM
SATIN ALMA NiYETI

Calismanin bu boliimiinde satin alma tanimi, niyeti, satin almaya etki eden faktorlere

yer verilmektedir.
3.1. Satin Alma Tanimi

Satin alma niyetiyle ilintili literatiirde yer alan bazi tanimlar asagidaki

bicimdedir:

Satin alma en basit tanimu ile; bir mali bedelini ddeyerek satin alinmasidir

(Blyuk Larousse Sozluk ve Ansiklopedisi, 1992).

Satin alma, bir miisterinin mevcut ihtiyaglarina uygun bir {iriin ya da hizmet
bulma siirecidir, satin alma karar1 siirecinde pek ¢ok etken rol oynar; “motivasyon,
alg1, referans gruplari, tutum, yasam tarzi, kisilik, aile, ekonomik faktorler, kultlr ve
urin kalitesi, alt kaltur, paketleme, dagitim, fiyattir”. Bu etkenlere baglimli sekilde,

tiiketici satin alip almamaya karar vermebilmektedir (Buell, 1985: 93).

Satin alma iki ana faktdérden meydana gelmektedir; birincisi satin alma
niyeti, ikinci olarak ise ¢evrenin etkisi ya da kisisel farkliliklardir (Engle, Blackwell
ve Miniard 1990: 537). Burada kisisel farkliliklar, tiiketicinin demografik
Ozelliklerini ifade etmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 375).

3.2. Satin Alma Niyeti

Literatire gore satin almay1 sekillendiren etkenlerden bir tanesi ise satin
alma niyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markanin farkli yollardan satin almayacak
bir miisteri ya da tiiketici bulmasi gerekeceginden, markalarin mevcut ihtiyaci
karsilamas1 ve tercih nedeni olusturmasi énemlidir. Bu nedenle, bu konsepte 6zel

Oonem verilmektedir ( Howard, 1989).
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Porter (1974) agisindan satin alma niyeti, pazardaki bir tiiketicinin birgok
markayla karsilastirmasi, belirli bir markay1 se¢mesi ve satin alma istegidir; Ancak
Porter, bireylerin satin alma niyetini piyasadaki diger mal ve hizmetlerle rekabete
baglamis ve bu satin alma niyetinin zaman i¢inde degisiklik gosterebilecegine isaret
etmistir (Yildiz ve Kog, 2017: 90). Porter, 6rnek olarak “telefon ihtiyaci olan bir
tiketici icin bir markanin, triine ¢esitli 6zellikler ekleyerek ve video izleme, biiyiik
hafiza servisleri, sunum yapma gibi” rakiplerinden farklilastigi alanlar1 6n plana
cikararak tiiketicinin ihtiyacini karsilayabilecegine inanmaktadir. Boyle bir durumda
amag, islevi yalnizca telefonu etmek olan bir iiriin almak degil, akilli telefon sahibi

olmaktir.

Satin alma niyeti, bireyin belirli bir {irlinii veya markay1 belirli bir siire

icinde belirli bir miktarda satin almay1 planlamasidir (Gokalan, 2009: 68).

Baska bir bakis agisina gore satin alma niyeti, marka veya {iriin tanimi, {iriin
kategorisi  tanimi, Urtin  siift  tanimi, genel ihtiyag tanimi  seklinde
siniflanabilmektedir. Ilk dért ilke planli satin almalarla, en sondaki ise anlik satin

almalarla ilgilidir (Sarusik, 2010: 50).

Kotler ve Keller (2009) agisindan satin alma karari, iiriin ya da marka

se¢cimi, aracit se¢imi, 0deme miktar1 ve zamanlamasi ve 0deme seklinden olusur

(Odabasi, 2012: 60).

Tlketicilerin satin alma karar siireclerini fiziki etkenler (muzik, ses,
yaratilan atmosfer, 151k, renkler, iriinlerin teshiri ve diizeni vb.), sosyal ortam
(saticinin  yaklagimi, tutumu ve aliciyla, diger tiiketicilerle iletisimi vb.), icinde
bulunan zaman dilimi (Kara Cuma, Diinya Kadinlar Giinii, Sevgililer Giinii gibi),
amact (hediye temali satin alma ve ya bireysel kullanim ve ya sadece ambiyanstan
kaynakli alim (a¢ iken liste olmayan triinlerin alinmasi), duygusal durumu (keyifli,
Ofkeli vb. hissetmek), kolaylastirict unsurlari (kredi kartlari, taksit sayilart gibi)
faktorler etkili olabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 336).

Lee ve Yoo (2000), satin alma niyetinin, bireyin bir iiriinii satin alma
egilimini ifade ettigine dikkat ¢ekmistir. Bu kapsamda satin alma niyeti son derece
Onem arze etmektedir; ¢linkii kural olarak tiiketici davranislari, tiiketici niyetleriyle
birlikte tahmin edilebilir. Satin alma niyeti, tiiketici konsantrasyonu ve bir iriinii

satin alma olasihigiyla ilgilidir. Onceki arastirmalar da satin alma davranisinin
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mevcut davranisla iliskili oldugunu gostermistir. Bu sebeple satin alma niyetinin
davranig1 nasil etkiledigini incelemek 6nem arz etmektedir. Ayni zamanda, satin
alma niyeti, tiikketici davraniginin 6nemli bir belirleyicisidir (Shang, Wu ve Sie, 2017:
22).

3.3. Satin Alma Faktorleri

Tiikketim davraniglarint ve bu davranislarin - kaynagindaki faktorleri
aciklamada  zorluk,  konunun  kompleks yapisindan  kaynaklt  olarak
nitelendirilmektedir. Nitekim yukarida bahsedilen sorulara yanit bulmak, ¢oklu
etkileri ve tepkileri dikkate almay1 gerektirmektedir. Bir taraftan davranislar, bireysel
tilkketicinin ihtiyaglari ve motivasyonlarindan, 6grenme siirecinden, algilarindan,
tutumlarindan ve inanglarindan etkilenir; Ote yandan kisinin mensubu oldugu
toplumdaki sosyal sinif, Kiltiir, grup ve aile gibi sosyolojik etkenlerin etkisi altinda
meydana gelmektedir. Ayn1 zamanda sirketlerin pazarlama eforlarinin da davranis

Uzerinde etkileri vardir.

Giliniimiiz kosullarinda tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerde davranis
bilimleri yaygin olarak kullanilmakta ve problemler disiplinler arasi bir yaklagimla

aciklanmaya calisilmaktadir.

Davranis bilimleri, karmasik satin alma Kkararlarmi ya da tiketici
davraniglarin1 agiklamak igin yarar saglayan ipuglari vermektedirler. Tiketici satin
alma kararlar iizerinde ¢esitli sosyal ve kisisel faktorlerin giiclii etkileri vardir. Bu
etkenler; “kisisel”, “psikolojik” ve “sosyal” olmak Uzere i¢ ana sinifta ele
alinmaktadir (Mucuk, 2007: 98)

Sosyal Etkenler: “referans gruplari, kultur ve alt kiltdr; aile ve roller, sosyal
siif.” Psikolojik Etkenler: “Algi, motivasyon, iliskiler, kisilik ve 6grenme.” Kisisel
Etkenler: “yasam tarzi, demografik ve durumsal etkenler”dir (Skinner ve Steven,
1990).

3.4. Satin Alma Niyeti SUreci

Bir tuketicinin satin alma karar siirecini; “Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi
toplanmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi

davranis” olarak bes temel seviyeden olustugu ifade edilmistir (Kotler, 2007: 359).
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IHTIYACIN ORTAYA CIKMASI
BILGI TOPLAMA
ALTERNATIFLERIN DEGERLENDIRILMESI

SATIN ALMA KARARI

SATIN ALMA SONRASI DAVRANIS

Sekil 2. Tuketici karar sureci (Kotler, 2007)

3.4.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siirecinin baslangict tiiketicilerin ihtiyaclaridir. Kisinin
bulundugu konum ile olmak istedigi konum arasindaki fark, bir ihtiyaci ortaya

koymaktadir (Altunisik ve Call1, 2004).

Pazarlamacilarin, tiiketici ihtiyaglarinin farkina varmadan once tuketicilerin
istek ve ihtiyaclarini tahmin etmesi son derece dnemlidir. Bu sayede tiiketicinin istek
ve ihtiyaclarin1 karsilayan triinler gelistirilmekte ve uygun pazarlama stratejileri

belirlenmektedir.
3.4.2. Bilgi Toplama

Ihtiyacin dogdugunu anlayan birey, bilgi toplama seviyesine gegis
yapmaktadir. Bu seviyede bireylerin kullandigt kaynaklar 4 smifta
gruplandirilabilmektedir (Kotler ve digerleri, 1996: 252);

o Acik kaynaklar (medya, sosyal aglar, tliketici incelemeleri, web siteleri)

e ticari kaynaklar; reklamlar

e deneyimli kaynaklar; bir deneyim

o kisisel kaynaklar; aile dostlari

Bu nedenle, satin alma davranisindan 6nce alternatifleri belirlemek igin bilgi

toplanir.
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3.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu seviyede birey, elde ettigi bilgiler 1s1831nda  segeneklerini
degerlendirmekte ve kendisi igin en iyi olanmi tercih edebilmektedir. Tiketici, ortaya
¢ikan ihtiyaglarini karsilayabilmek adina igin satin almak istedigi Uriin veya rtinlere
yonelik ¢esitli alternatiflerle karsi karsiya kalmaktadir ve her tiiketici alternatifleri
degerlendirirken farkli kriterlere sahiptir. Bu kriterler karsisinda istenilen yararlar,
uriin veya hizmetin problem ¢6zme yetenegi ve tiriiniin 6zellikleri tiim bireyler adina
farklilik gosterebilmektedir. Bu nedenle her birey ayni {iriin i¢in benzersiz, farkl bir

onem siras1 olusturabilmektedir (islamoglu, 2003).

Bu seviyede, pazarlamacilar tiiketici se¢imlerine etki edebilmek adina iKi
temel strateji kullanirlar (Odabasi, 1998);
e Birey adina 6énem arz eden 6lg¢iitlere gore iiriin ya da hizmette degisiklik
yapmak,

e Tiiketici Olgiitlerine etki etme veya degistirme yoluna gidilmesi
3.4.4. Satin Alma Niyeti

Alternatifleri degerlendirdikten sonra tiiketici satin alma karar1 verme
stirecini baglatmigtir. Bu asamada tiiketici olumlu ya da olumsuz bir karar vermek

zorunlulugu altina girmektedir.

Hangi markay1 segecegi, hangi Urinl segecegi, nerden, ne zaman almak
isteyecegi ve nasil 6deyecegi (kredi karti, nakit veya taksitli) tiiketici planlamasi1 ve

satin alma eylemidir. Satin alma kararlar1 her zaman olumlu degildir.

Satin alma kararinda bir olumsuzlukla karsilasirsa birey ilk seviyeye geri
donmek ve ayni siireci tekrar 6grenmek zorunda kalacaktir. Netice olumluysa, satin
alma karar1 vermeden Once satin alma istegini etkileyen 2 etken bulunmaktadir
(Kotler, 2007: 359);

e Beklenmedik durumsal faktorler

e Baskalarinin tutumu.

Satin alma karari ii¢ bigimde verilmektedir (Altunisik ve Calli, 2004);
e Rutin satin alma karar1; genel itibariyle sik satin alinan ve ucuz olan

drinleri ifade eder.
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e Kapsamli bir satin alma karar;; Cok sik tercih edilen bir Grin
olmadigindan dolayi bir siire daha arastirma yapilarak bu sorun giderilir.
e Smirlt problem ¢dzme; birey, diger deneyimlerine dayanarak bir karar

Verir.
3.4.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Son olarak tlketici, Grtn kendi beklentilerine ve amaglanan performansi
acisindan degerlendirmeye almaktadir Alinan irlin, bireylerin beklentisini
karsiliyorsa miisteride memnuniyet olugmaktadir. Satin alinan iriin, tiikketicinin

beklentilerinin altinda performans gosterirse miisteri memnuniyetsizligi olusur.

Bir isletme i¢in memnun olmayan miisterileri memnun etmek,
memnuniyetsizligin nedenlerinin bilinmesi ve ayni1 zamanda potansiyel miisterilerin
agizdan agza ve fikirlerinin etkilenmemesi i¢in elzemdir (Kotler ve Armstrong, 2016:
148).

Birey drinden memnuniyet duyup kullandiktan sonra ya da iiriin
beklentilerini karsilamaz ise bu Urlini isteyen tiketici cevri ici ikinci el pazaryerlerini
kullanarak Uriinii tekrar satarak yarar saglayabilmektedir. Ayni zamanda liiks esyaya
sahip tiketiciler, Grinin maliyetinin yiiksek olmasi nedeniyle ¢evrim ig¢i ikinci el
pazar yerlerinde yiiksek fiyatlara alict bulabilmektedir (Kotler ve digerleri, 1999:
230).

3.4.6. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranislari, Sekil 3’te gosterildigi gibi “kulttrel”,
“sosyal”, “kisisel” ve “psikolojik” kriterlerden énemli derecede etkilenmektedir.
Cogu zaman, pazarlamacilar bu faktorleri kontrol edemezler, fakat dikkate almalar

gerekmektedir.



Faktirler
Sosval
Faktorler
o Kiilttir » Referans
Gruplari
» Aile
o Alt Kiiltiir
* Roller ve
Statuler

e Sosyal Simf

Kisisel Faktorler

* Yas ve Yasam
Dénemi Meslek

* Ekonomik Durum
* Yasam Stili

 Kisilik ve Kisinin
Genel Diistinceleri

Psikolojik
Faktirler

* Motivasyon
(giidi)

e Alg1
« Ogrenme

¢ Inanclar ve
Tavirlar

« Alic

65

Sekil 3. Tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler (Kotler ve Achrol, 1999:

231)

3.4.6.1. Kulturel faktorler

Kiiltiirel faktorler miisteri davraniglari tizerinde 6nem arz eden bir etkiye

sahiptir. Kilturel etkenler; “kalttr”, “alt kaltlr” ve “sosyal sinif” olarak ¢ alt

bagliktan meydana gelmektedir (Durmaz ve Jablonski, 2012: 64).

Kaltar

Tiiketicinin davramis ve isteklerinin en temel sebebi Kkiiltiirdiir. Birey

davranig1 cogu zaman Ogrenilmis bir davranistir. Bir toplumda yetisen bir ¢ocuk

toplumdan ve ailesinden algilamalari, istekleri, temel degerleri ve davranislar

Ogrenir ve benimser. Her grubun ve toplumun bir kiiltlirii oldugu i¢in tiiketici

davranigina etki eden kiiltiirel faktorler bolgeden bdlgeye,

degiskenlik gosterdigi ifade edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018: 144).

Kiiltiiriin baz1 6zellikleri su sekilde verilmistir (Parner, 2013):

ulkeden ulkeye

1. Bunlardan birincisi kiiltiirin ¢ok yonlii olmasidir. Bunun anlami bazi

davranis ve hareketlerin her tarafta kabul gérmesidir. Ornegin bas ile selam

vermek bir¢ok yerde saygi gostergesi olarak kabul edilmektedir.

2. Kiiltiir sonradan 6grenilmeyle elde edilir. Kiiltiirlin 6grenilme alanlar1 Aile,

sosyal ortamlar, mahalle, egitim kurumlari, arkadaslik gruplart ve diger

toplumsal kurumlardir. Insan higbir toplumsal ve sosyal yapi ile temas

kurmadan bir kiltire dahil olamaz.
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3. Kiiltir kendini toplum tarafindan kabul edilen davranislarin sinirlar
icerisinde gosterir. Amerikan toplumu, takim elbise, sort ve tisort gibi
giysileri genellikle kabul edilebilir. Ancak plajda takim elbise giyen bir insan
baskalar tarafindan giiliis objesi olarak goriiliir.

4. Kiiltiirel standartlar sinirlidir. Kiiltiir belirli sinirlar ¢izerek kisinin kendi
kiiltiirline bagli kalmasmi saglar. Ornegin, Miisliiman bireyin dinini
degistirerek Hristiyanligi kabul etmesi, onun kendi kiiltiir sinirlarin1 asarak
baska kiiltiir sinirlarina dahil olusunu simgelemektedir.

5. Kiiltiirler, degisimi ne kadar ¢abuk kabul ettikleri kapsaminda dinamiklik ve
statiklik arasinda bir alanda durmaktadirlar. Ornegin, 1950'lerden beri
Amerikan kiiltiirii bityiik 6l¢iide degisirken, Suudi Arabistan kulturi ¢ok daha

az degisim gostermistir.
Alt kultar

Alt kdiltiir, ayirt edici degerleri ve davranis kaliplarini paylasan daha biiyiik
kiiltiirin bir pargasidir. Alt kiiltiir grubu iiyelerinin paylastig1 benzersiz degerler ve

davranis kaliplari, grubun sosyal ge¢misine ve mevcut durumuna dayanmaktadir

(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 156).

Alt kiiltiirtin 6zelliklerine gore 4 tiirii vardir. Bunlar, milliyet gruplari, dini

gruplar, irk gruplari ve cografi alanlar olarak ifade edilmistir (Talloo, 2008: 202):

1. Irlandalilar, Polonyalilar, Italyanlar biiyiikk topluluklarda
bulunur, farkl etnik zevkler ve egilimler sergilerler. Bu onlarin
milli kimliginden haber vermektedir.

2. Katolikler, Mormonlar ve Yahudiler gibi dini gruplar, belirli
kulturel tercihlere ve tabulara sahip alt kaltdrleri temsil eder.

3. Siyahiler ve dogulular gibi irksal gruplarin farkli kiiltiirel
stilleri ve tutumlar1 vardir.

4. Kaliforniya ve New England gibi cografi alanlar, karakteristik

yasam tarzlarina sahip farkli alt kiiltiirlerdir

Belli bir alt kiiltiir, eger niifusun 6nemli bir boliimiinii olusturuyorsa ve
onunla belirli satin alma modelleri tanimlanabiliyorsa, pazarlamada Gnem
kazanmaktadir. Alt kiiltiirleri anlamak pazarlamacilarin biiylik ve dogal pazar

segmentlerine odaklanmalarina yardimecr olur. Pazarlamacilar, kiiltiir gibi alt
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kiiltirlerin de degistigini akilda tutmalidir. Bu nedenle, alt kultirel Ozelliklerin
stirekli izlenmesi pazarlamacilarin pazarlama stratejilerini daha piyasa odakli hale

getirmek i¢in uygun ve zamaninda degisiklikler yapmalarina yardimci olabilir.
Sosyal sinif

Her toplumun belirli bir sosyal smifi vardir ve bu, pazarlamacilar i¢in
onemlidir c¢ilinkii belirli bir sosyal smiftaki insanlarin satin alma davraniglar
benzerdir. Boylelikle pazarlama aktiviteleri farkli sosyal smiflara gore
duzenlenebilmektedir (Gajjar, 2013: 11). Sosyal simif, prestij, egitim, meslek, miilk,
yasam tarzi, giig, gelir ve tiiketim gibi gesitli etkenlerin bir kombinasyonu olarak
Olgilmektedir (Ramya ve Ali, 2016: 79).

3.4.6.2. Sosyal faktorler
Referans gruplar

Bir grubun meydana getirilebilmesi iki ya da daha fazla insanin bir araya
gelmesi icin yeterli bir durum iken referans gruplart bu tanimlamalar disinda yer
almaktadir. Referans gruplari, sosyal isleyisler hakkinda ipucu veren ve dis etkilerin
tanimin1 yapan, esnek bir tanimlamay1 kapsamaktadir (Hogg, Askegaard, Bamossy
ve Solomon, 2006: 350).

Referans gruplari, tiiketici karar stillerinde ve davranislarina etki eden
mithim bir unsurdur (Schulz, 2015: 212). Escalas ve Betmann (2005) tarafindan
yapilan detayli bir ¢calisma neticesinde kisilerin tilketim segimlerinde birgok referans
gruplarindan etki gordiikleri gézlemlenmistir. Kisilerin belli {iriin veya hizmetlere
karst hissiyatlarinin ve disiindiiklerinin referans gruplar1 araciligiyla degisime

ugratilabilecegi neticesine erigsmislerdir (Ramanathan ve McGill, 2007: 48).

Kisiler, belli referans gruplarinda bulunmak i¢in o referans grubu igerisinde
bulunan farkli kisilere benzemeye ve onlar ile sosyal bir etkilesimde olmaya gayret
etmektedirler (Goffman, 1959: 50). Bireylerin kendi tanimini yapmasini ve bir yere
aidiyet duymasimi saglayan referans gruplari, tliketicilerin kisisel davranis ve
kararlarma etki eden sosyal bir organ olarak kabul edilmektedir. Pek ¢ok kisinin
arkadaglar1 veya ailesinden meydana gelen referans gruplari bulunmaktadir
(Abraham, 2011: 2). Herhangi bir futbol takimini1 destekleyen gruba mensup kisiler,
smif arkadaslari, motosiklet tutkusu olanlar veya siyasi parti mensuplari, referans

grubu ozelligine sahiptir (Hogg ve digerleri, 2006: 350). Ilgili referans gruplari
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tilketici karar ve davraniglar igin birer bilgi kaynagi seklinde kullanilmaktadir
(Abraham, 2011: 2). Ornek vermek gerekirse “kisinin giyim tercihleri, sa¢ bigimi,
kullandig1 otomobil ve mobil cihazlar, kisinin referans grubu ve kimligi hakkinda

farkli kisilere sosyal bakimdan ipucu ve bilgi saglamaktadir” (Schulz, 2015: 213).

Farkli referans gruplarinin ayni kisi {lizerindeki tesirlerinin kuvveti de
farklilik gostermektedir. Kimi gruplar farkli gruplara gére daha genis ve daha ciddi
tiketim Kararlarma etki edebilmektedir. Ornek vermek gerekirse aileler, kisinin hangi
tiniversitede egitim alacagi hususunda Onemli bir etkiye sahiptirler ve bu etki
normatif seklinde isimlendirilmektedir. Normatif etki, referans grubunun temel
davranig kriterlerinin belirlemesi ve uygulanmasi igerigine sahiptir. Buna karsin
mensubu oldugumuz bir motosiklet grubunun 6nemli kararlar (Universite, es, sehir
secimi gibi) {izerindeki tesiri azdir ve bu etki karsilagtirmali etki olarak
isimlendirilmektedir. Karsilastirmali etki, kisinin i¢inde oldugu grupla ilgili olan
(Besiktas takim1 formasi gibi) belli iiriinler, hizmet veya etkinliklerle alakali Kararlari

kapsamaktadir (Hogg ve digerleri, 2006: 350).
Aile

Aile kavrami tiim toplumlar i¢in evrensel ve temel olmaya ek olarak kisinin
sahsi niteliklerinin saptanmasinda miithim bir role sahiptir. Goksel ve Baytekin aile
kavramini, kan bagi, evlilik gibi hususlar neticesinde beraber oturan iki ya da daha
fazla insanin meydana getirdigi sosyal bir grup olarak tanimlamislardir (Goksel ve
Baytekin, 2010: 64). Farkli bir tanimlamada ise aile, niifusun devamli olmasini
saglayabilen, toplumun sahip oldugu kiiltirel niteliklerini gelecek nesillerle

paylasabilen bir yap1 olarak ifade edilmistir (Erkal, 2011: 92).

Tuketim gergeklestirilirken biitiin aile mensuplar1 siirece katilmaktadir
(Thomson, Laing ve McKee, 2007: 183). Bir aile tarafindan yapilan harcamalar, o
ailenin ne kadar biiylik oldugu, kisilerin yas1 ve ailede kimlerin ¢alisip ¢alismadigi
gibi unsurlardan etkilenebilmektedir (Hogg ve digerleri, 2006: 408) Aileler, kisi
say1sl, otoritenin dagilma bi¢imi gibi hususlar bakimindan farklilik géstermektedir ve
bunlar tiiketim stillerine de etki etmektedir. Ornek vermek gerekirse “bir annenin
otoriter oldugu aile yapisiyla babanin otorite merkezi oldugu bir aile yapis1 arasinda
bulunan farklar tiikketim kararlarina etki etmektedir.” Bu hususla alakali Miniard,

Blackwell ve Engle (1990) tiiketim kararlar1 ve ailenin bu kararlardaki rolleri ile
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alakali tanimlar gergeklestirmislerdir. Bu tanimlar, “baslatan, etkileyen, karar veren,

satin alan ve kullanan” bi¢cimindedir (Engle ve digerleri, 1990: 174).

Tiiketici kisilerin karar alma, tutum ve davranislar1 ailede gelisim
gostermektedir. Bu nedenle tliketicilerin kisisel karar ve davraniglar1 ele alinirken
ailenin bireye edindirdigi ekonomik tutumlari ve davranmiglar da ele alinmak
durumundadir. Bunun sebebi ailenin tiikketici kararinda ve davraniginda mahim bir

unsur olmasidir (Kitap¢1 ve Dortyol, 2009: 332).
Statl ve roller

Rol, kisinin yerine getirilmesi gerekli olan etkinliklerin tamamidir. Kisiler,
kuruluslar veya gruplar icinde belli pozisyona ve statllye sahip bireyleri ifade
etmektedir. Kisinin bulundugu pozisyon c¢ercevesinde kendine kimi roller
verilmektedir ve kisinin ¢evresi ondan bu role ve statiiye uyumlu davranig

gostermesini beklemektedir (Kotler ve Keller, 2018: 167).

Kiginin aile i¢indeki durumu, arkadas gurubu igindeki konumu, kisilerin
mensup olduklart kuliipler, vakif ve kuruluslar gibi pozisyonlari, rolleri ve statileri
ifade etmektedir (Rani, 2014: 56; Durmaz ve Durmaz, 2014: 258). Roller ve statller
icerisinde olunan ortam ve zaman agisindan degisim gosterir. Ornek vermek
gerekirse “ailede anne roliinde olan bir kadin, bu role uygun davranmakta iken ayni
kadin gorev aldigi bir kurumda yonetici olabilmekte ve bu role uygun
davranabilmektedir.” Kisinin tiim rollerinin bir tiiketici olarak aldig1 kararlar ve
davraniglar tizerinde etkisi bulunmaktadir (Gajjar, 2013: 10). Cogunlukla kisiler statii
ve rollerini topluma yansitilabilmesi amaciyla rolleri ve statiileri temsil eden Grin

veya hizmetleri segmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2011: 148).

Kisilerin statii sergilemelerinin ve tiiketmelerinin temelinde yer alan asil
motivasyonun tiiketim motivasyonu oldugu, tiketicilerin sahip olduklar
zenginlikleri ve kuvvetli statiilerini sergileyerek farkli kisiler tizerinde kiskanglik
olusturmaya c¢alistiklar1 belirtilmistir. Liikks tirin veya hizmetin giderebileceklerini
farkli insanlara sergileme ve kanitlama istegiyle harekete gecen kisiler, dikkat ¢eken

tilketimler gerceklestirerek statiilerini gostermektedirler (Veblen, 1899: 58).
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3.4.6.3. Kisisel faktorler
Yas ve yasam donemi meslek

Yas; Tiiketicilerin satin alma davraniglarini, hangi donemde olduklarini, ne
tdr aran/hizmetleri tercih edeceklerini, hangi stil, tarz ve modaya yodneleceklerini

onemli 6lcude etkiler (Sungur, 2019: 66).

Biyolojik olarak her insanin bir yas1 vardir. Kisinin biyolojik yasi, dogum
yili ¢ikarilarak kolayca bulunur. Kronolojik yas tek basina bir sey sOyleyemez.
Ciinkii insan hayati boyunca yasadiklar1 ve 6grendikleri dogrultusunda gelisir.
Kisinin hissettigi yasa “biligsel yas” denir. Bazi1 insanlar kendilerini su anki yasindan
daha geng hissederken, digerleri olduklarindan daha yasli hissederler. Kendini daha
geng hisseden tiiketiciler daha aktif bir yasam siirmekte ve geng¢ insanlarla ayni mal
13 veya hizmetlerden yararlanmaktadir. Tiiketicileri yasa gore gruplamanin bir yolu
da kusaklara gore gruplandirmaktir. Farkli meslek gruplarina ait olmak, tiiketici
davraniglarinda farkliliklara neden olmaktadir. Bilgi arama, hobiler ve aligveriste
farkliliklar var. Demir ve Kozak bu durumu agiklamak icin kitaplarinda ornekler
vermislerdir. Ornegin “gok calisan bir kisinin aligveris yapmaya vakti olmadig1 i¢in
internetten alternatifleri aragtirip satin alabildigi tespit edilmistir” (Ers6z, 2020: 29-
31).

Ekonomik durum

Bir tiiketicinin kisisel geliri satin alma davranisini belirler. Biiriit kisisel
gelir genel olarak tiim vergi ve zorunlu 6demelerden sonra kisiye kalan harcanabilir
gelirden ve temel ihtiyaclar karsiladiktan sonra bunun disinda harcayabilecegi
ihtiyari gelirden meydana gelir. Harcanabilir kisisel gelirdeki artis daha ¢ok tuketime
yol acarken, diisiis ise tam tersi etki gosterir. Ihtiyari kisisel gelirdeki artiglar ise
bireyin yasam standartlarinin artmasi anlamina gelir. Bu durum bir aile i¢in de
gecerlidir. Ailedeki tiim bireylerin toplam geliri olarak ifade edebilecegimiz aile
geliri ailenin satin alma davraniglari tizerinde etkili olur (Kotler ve digerleri, 2008:

252).

Kisilerin mevcut tasarruf birikimi veya tasarruf aligkanligi ile nakit
varliklarinin durumu da tiiketici davranisi iizerinde etkili olan ekonomik faktorler
arasinda sayilabilir. Diger yandan piyasalarda tiiketiciler i¢in saticilar tarafindan

dogrudan veya dolayli olarak banka ve diger finans kurumlart araciligiyla kullanima
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sunulan tiiketici kredileri de tiikketim davranisi iizerinde etkilidir. Krediler ne kadar
bol ve krediye erigim tiiketici i¢in ne kadar kolay olursa tiiketiciler bu imkanlardan

daha ¢ok yararlanma egilimine girerler (Pride ve Ferrell, 2011: 160).

Bu kisimda deginilmesi gereken en 6nemli konu ise genel ekonomik durum
ve finansal beklentilerdir. Tiiketicilerin genel satin alma kaliplari, bir ekonomik kriz
sirasinda degisme egilimindedir. Tiiketiciler, c¢evrelerindeki ekonomik durumdaki
degisikliklerin ¢oguna tiiketimlerini degistirmekle tepki verirler. Bu, bireylerin risk
algilama seviyelerindeki degisimden kaynakli goriilmektedir. Finansal kriz ¢ogu
tiiketiciyi yalnizca ekonomik olarak degil psikolojik anlamda da etkiler. Bu durumda
harcamaktan korkan tiiketiciler paralartyla ne yaptiklarina her zamankinden ¢ok daha
fazla dikkat ederler. Hatta krize ragmen hala paralari istediklerini almaya yetiyor olsa
bile 6zellikle liiks tiiketim konusunda temkinli hareket ederler. Dolayistyla tiiketiciler
kriz donemlerinde sadece gerekli olanlar1 satin alma, diisiik kaliteli markalara gegcme
ve promosyonlar konusunda daha rasyonel bir bakis agisina sahip olma
egilimindedirler. Hatta kaliteden 6diin vererek farkli {iiriinleri karsilastirmaya ve
fiyata gore en iyisini segmeye baslarlar. Tiim satin alma siireci, rastgele ve strateji
icermeyen bir satin alma davranist olmaktan ¢ikip kapsamli bir karar verici satin

alma davranigina doniisebilir (McCracken, 1989: 317).

Diger bir ifadeyle, krizden 6nce satin alma davranisi, detayli karar alma ve
bilgi toplamaya dayanmazken, krizden sonraki sirecte daha kompleks hale gelir
(Muniady, Al-Mamun, Permarupan ve Zainol, 2014: 20). Bu baglamda 2020 yilinda
“Diinya Saglik Orgiitii (WHO)” tarafindan ilan edilen Koronaviriis kiiresel pandemisi
bugiin hala devam etmekte, hem psikolojik bakimdan hem de yerel ve kiiresel
ekonomi Uzerindeki etkileri ile yasamimizi sekillendirmektedir. Bu siiregte
yasananlar ve alinan tedbirler tiim hayatimizi etkiledigi gibi tiiketiciler olarak
davraniglarimiz iizerinde de bazilarinin siire¢ sonrasinda kalici olacagi diisiiniilen
degisiklikler meydana getirmistir.

Yasam stili

Yasam tarzi, bir kisinin ilgi alanlari, faaliyetleri ve goriislerini de ifade eden
yasam diizenidir. Yasam tarzi, bir kisinin sosyal smifin1 veya kisiligini

profillemekten ¢ok, onun diinyadaki tiim hareket veya etkilesim modelini yansitir

(Kotler ve digerleri, 2008: 258). Boyd ve Levy (1967), herkesin yasaminda kendine
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has bir tarz oldugunu, bunu gelistirmek, siirdiirmek, gostermek ve onu diger
insanlarin fark edebilecegi tutarli ve goriiniir bir sey yapmak istedigini belirtir.
Moore (1963) ise yasam tarzini, insanlarin ¢esitli iirlinlere, olaylara veya kaynaklara
uyum sagladig1 kaliplasmis bir yasam bi¢imi seklinde ifade eder ki satin alma
davranig1 da bu yasam tarzi biitlinliniin bir par¢asidir. Diger yandan benzer kiiltiirlere,
sosyal siniflara veya mesleklere sahip insanlarin da farkli yasam tarzlarina sahip
olabilecegi bilinmektedir. Dolayistyla yasam tarzi, bir tiiketicinin ilgi alanlar,
fikirleri, faaliyetleri vb. tarafindan belirlendigi ve onun diinyadaki tiim hareket ve
etkilesim modelini sekillendirdigi icin tiiketicilerin yasam tarzlarina uygun bir

pazarlama stratejisinin belirlenmesi énemlidir.
Kisilik ve kisinin genel diisiinceleri

Kisiye, igerisinde bulunulan zamana ve mekana gore degisiklik gosteren
kisilik, tiiketici davranisi tizerinde etkili olan bir diger husustur. Bireyin benzersiz ve
farkl kisiligi, satin alma davranisini etkiler. Kisilikten anlamamiz gereken kiginin ne
giydigi gibi konulardan ziyade onun farkli kosullarda sergiledigi davranislarin
toplamidir. Kisilik, bir bireyi diger tiim bireylerden ayiran ve farkli kilan goriiniir
insan igsel oOzellikleri ve davraniglaridir. Kendine giiven, baskinlik, sosyallik,
ozerklik, savunuculuk, uyumluluk ve saldirganlik gibi 6zellikler bireyin kisiligini
tamimlamak igin kullanilmaktadir (Kotler ve digerleri, 2008: 252). Insanin kisiliginin
onu benzersiz kilan kisisel deneyimlerden veya kalitsal &zelliklerden
kaynaklanabilecegini belirten Pride ve Ferrell (2011: 160) kisiligi, tipik olarak
wsrarcilik, hirs, giriskenlik, dogmatizm, otoriterlik, ige doniikliik, disa doniklik ve
rekabetgilik gibi 6zelliklerden bir veya daha fazlasinin bir araya gelmesi seklinde

tanimlar.

Tiiketicilerin, kisilikleriyle eslesen iiriinleri veya markalari satin alma
olasiliklar1 daha yiiksektir. Tiiketiciler kisisel olarak kendilerini belirli markalarla
tamimlama veya markalari, kendilerini ifade etme aract olarak kullanma
egilimindedir (Kim, 2000: 93). Bu durum, markalarin da insanlarla ayni sekilde bir
kisilige sahip olarak algilandigi anlamina gelir (Nagarkoti, 2014: 19). Pazarlama
stratejisi olarak iiriin ve hizmetlere insan kisilik 6zelliklerinin atfedilmesi, marka
kisiliginin insasina yol agar. Markayr kisilik Ozelligi boyutlariyla eslestirerek
karakterize etmek Onemlidir c¢unkl toiketiciler marka secimlerini genellikle Gnlu

karakterlerle veya iinlii tarihi figiirlerle iligskilendirir (McCracken, 1989: 317). Belirli
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bir markanin algilanan kisiligi, tiiketicilere benliklerinin belirli boyutlarini ifade etme
yollarin1 saglar. Cogu mal, onlar1 satin alanlarin sosyal diinyasi hakkinda bir seyler
sOyler. Bu nedenle tiiketiciler, kendi algilartyla eslesen imajlara sahip olan mallar
ararlar. Tiiketiciler kendi imajlarina uygun oOzelliklere sahip olan mallar1 tercih

ederler.
3.4.6.4. Psikolojik faktorler

Tiiketicilerin mal ve hizmet satin alirken tercihlerini etkileyen psikolojik

etkenler; “tutum ve inanclar, motivasyon (gudu), algilama, 6grenme”dir.
Motivasyon

“Gudi” terimi Latince “movere” sozciigiinden gelir ve “harekete gegiren”
anlami tagimaktadir (Guney, 2006: 347). “Motive” sozciigiinin Tirk¢e anlami
“giidii, saik ve harekete gegirici” seklinde ifade edilmektedir. Kaynagi motivasyon
terimi olan gudileme, bir ya da birden ¢ok kisiyi belirli bir amaca ulagsmak igin
strekli motive eden c¢abalar biitiinii seklinde tanmimlanmistir (Eren, 2003: 554).
Motivasyon, insanlarin davranisglari ile insanlar1 eyleme yonelten itici gii¢ arasindaki
nedensellik stireci seklinde izah edilmistir (Erdem, 2006: 93). Motivasyon ise
insanlarin ¢esitli uyaranlar araciligiyla belirli davraniglar1 gostermek icin harekete
gecmesidir (Yiikselen, 2008: 140). Giidiiler “fizyolojik (fizyojenik)” ve “psikolojik
(psikojenik)” olmak {lizere ikiye ayrilir. Fizyojenik giidiiler aglik, susuzluk, giyinme
gibi fiziksel gereksinimlerden dogar. Psikojenik giidiiler taninma, sayg1 veya ait olma
ithtiyact gibi psikolojik durumlardan kaynaklanir. Freud, Maslow ve F. Herzberg'in
en yaygin kullanilan teorileri, tiiketici analizi ve pazarlama stratejileri agisindan
farklilik arz etmektedir (Kotler ve Keller, 2009: 103). Kisilerin herhangi bir ihtiyac
yasamadigt durumlara “hemostatik” denir. Hemostatik denge, psikonejik ve

fizyolojik ihtiyaglarin hissedilmedigi zamandir (Kog, 2015: 243).

Freud’un Giidiilenme Teorisi: Freud, insan davranigini etkileyen psikolojik
guctin buyik 6lgiide bilingsiz olduguna inaniyordu. insanlarin onlar1 harekete gegiren
gucun farkinda olamayacagu belirtmistir (Korkmaz, Oztiirk, Eser ve Isimn, 2017: 307).
Insanlarin yasamlari boyunca baski altinda tuttuklar1 birgok giidii oldugunu savunur.
Bastirilmig giidiiler higbir zaman yok edilemez veya tamamen kontrol altina
alinamaz ve insanlar bu gudulerin sebeplerini bilmezler (Yukselen, 2008: 140). Bu

sebeple yash bir kisi, rlizgar1 saglarinda hissetmeyi veya baskalarini etkilemeyi
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sevdigi i¢in istli agilir bir spor araba almayi tercih edebilir. Diger bir sebep ise,
gencliginde yaptigr gibi yeniden Ozgiir hissetmeyi se¢mis olabilmesi olarak

belirtilmistir (Kotler ve Armstrong, 2011: 147).

Maslow’un Giidiilenme Teorisi: “Abraham Maslow'un Insan Ihtiyaglari
Hiyerarsisi Modeli”, insanlarin neye ihtiyaci oldugunu ve bu gereksinimlerin ne
sekilde karsilanmasi gerektigini gosterir niteliktedir (Kog, 2015: 252). Bu teori
acisindan gilidiileri anlamak adma ihtiyaglarin ne oldugunu bilmek ve bu
ihtiyaclardan hangisinin Oncelik tasidigin1  belirlemek gerekir. Moslowa gore
ihtiyaglar bes basamakli bir hiyerarsi icinde islenmesi gerekmektedir (Islamoglu,
1996: 70). Bu ihtiyaglar su hiyerarsik diizende siralanir: Birincisi “fizyolojik
ihtiyaclar” (6rnegin yeme, igme, barinma), ikincisi “glvenlik ihtiyac1” (6rnegin
guvenlik, korunma), Uglincust “sosyal ihtiyaclar” (6rnegin ask, arkadaslik),
dordlncust, “ihtiyaglari karsilama ihtiyac1” (saygi, statii gibi) ve besinci olarak
“kendini gergeklestirme” (6rnegin gii¢, inang, yaraticilik) (Odabasi ve Barig, 2007:
108). Bu adimlar Sekil 4'te su bigimde verigmistir:

Kendini
erceklestirme
Ihtivaci

Saygi Gorme [htiyaci
(Benlik Saygsi, Taninma
Statii)
Sosyal ihtiyaglar
(Ait Olma Duygusu, Ask)
Giivenlik [htiyaglar
(Giivenlik, Korunma)
Fizyolajiik Thtiyaglar
(Aclik, Susuzluk)

Sekil 4. Maslow 'un ihtiyaglar hiyerarsisi (Kotler ve Armstrong, 2011)

Herzberg’in Giidiilenme Teorisi: I¢ faktdrlerin is tatmini ile iliskili oldugunu
ve dis faktorlerin tatminsizlige neden oldugunu 6ne siiren teori, hijyen motivasyonu
teorisi olarak da bilinmektedir (Robbins ve Judge, 2017: 207). Herzberg, teorisinde
giidiileri iki sekilde degerlendirdi: doyum saglayan giidiiler ve doyumsuzluga neden
olan giidiiler. ikili faktor teorisinin yardimiyla pazarlamacilar iki énemli sonuca

ulasir. Oncelikle alictyr memnun etmeyecek gerceklerden kaginmalidirlar. Digeri ise
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bir sirkete, iiriine ya da markaya baglilik yaratacak faktorleri belirleyerek tiiketici
memnuniyetini saglamak ve pazar stratejileri hazirlamaktir (Yiikselen, 2008: 141).
Bu teori ile Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisinin temelde birbirine yakin olduguna
inanilmaktadir. Maslow'un fiziksel, aidiyet ve gilivenlik ihtiyaclari, Hezberg'in hijyen
faktorlerine esdeger goriililyor. Maslow'un taninma, statii, tatmin ve basariya yonelik
diger ihtiyaglari, Hezberg'in tesvikleriyle esanlamli olarak goriilebilmektedir (Eren,
2003: 570).

Ogrenme

Insam1 diger insanlardan ayiran temel 6zelliklerden biri 6grenme becerisidir.
Insanlarin hayatlarmi ilgilendiren konularin ¢ogunu &grenerek fayda sagladig
diisiiniilmektedir. Insanlar tiiketime yonelik tutumlarini inceleyerek fayda
saglayabilir. Insanlar hangi magazalar1 segeceklerine ve satin aldiklari iiriinleri nasil
tiketeceklerine karar vermektedirler (Odabas1 ve Baris, 2007: 77). Insanlarm ¢evreye
uyum saglayabilmesi ve degisime uyum saglayabilmesi i¢in 6grenmede siireklilik
olmasi gerekir. Bu acidan bakildiginda 6grenme dinamik bir siirectir (Barley, 2010:
149). Insanlar, gevrelerini tamimlayarak veya cevreleyen olaylari degerlendirerek
davranislarin1 degistirirler. Insanlar ihtiyaglarini tatmin etmek igin, bu ihtiyaci tatmin
etmeye yonelik segenekleri degerlendirir ve ardindan onlari tatmin edecek davranisi

secebilmektedir (Yikselen, 2008: 143).

Ogrenme, insanlarm yasantilart ya da uygulamalari sonucunda
davraniglarinda meydana gelen kalict degisiklikler olarak tanimlnmistir. Bu tanima
gore Ogrenmenin li¢ temel Ozelligi vardir. Bu Ozellikler; Davramis degisikligi,
deneyim veya uygulama sonucu meydana gelmesi ve egitim yoluyla elde edilen
davrams degisikliginin kalict olmasidir (Islamoglu, 1996: 54). Pazarlamaya gore
ogrenme, tiiketicilerin pazarlama iletisim kanallarindan o6grendikleri sonucunda
davraniglarint degistirme ve {iirln satin alma egilimi gostermesi olarak ifade

edilmektedir (Kog, 2015:188).
Inang ve tutumlar

Insanlar uygulama ve 6grenme yoluyla tutumlar veya inanglar edinirler.
Tutumlar veya inanglar, insanlarin satin alma egilimini etkiler. Inanclar, insanlarin
bir sey hakkinda sahip olduklar1 tanimlayici diisiinceleri ifade etmektedir. Inanglar

gercek bilgilere, diisiincelere, duygusal anlamlara veya duygusal olmayan anlamlara
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dayanabilir (Kotler ve Armstrong, 2011: 150). inanglar diinya bilgisi ile baglantilidir.
Inanclarda 6nemli olan gercegin ne oldugu degil, bu gergegin insanlar tarafindan
nasil anlasildigi olarak ifade edilmistir (Yiksel, 2006: 100). Tutum, insanlarin
nesnelere, diislincelere veya platformlara olumlu veya olumsuz tepkiler verdigi bir
durumu ifade etmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2007: 157). Baska bir tanima gore ise
tutum, insanlarin c¢esitli deneyimler sonucunda belirli bir nesneye iligkin
gelistirdikleri davranis veya tutum olarak tamimlanmaktadir (Ozkalp ve Kirel,

2011:105).
Algt

Algi, insanin ¢evresindeki olaylar1 bes duyusunu kullanarak anlamaya
calistigr bir siireci ifade etmektedir (Kog, 2015: 105). Duyu organlarimiz gozler,
kulaklar, burun, agiz ve parmaklardir. Isik, renk ve ses gibi uyaranlara bu duyusal
araglar araciligryla verdigimiz tepkilere duyum denir. Algi, bu uyaranlarin segildigi,

planlandig1 ve yorumlandig: siirecin ifade edilmesidir (Hogg ve digerleri, 2006: 36).

Alg siireci duyusal uyaranlardan (bes duyusal uyaran), duyusal alicilardan
(bes duyu), maruz kalma, dikkat ve yorumlamadan olusur. Algilama siirecinde birgok
uyarana maruz kalan ve bu uyaranlart belirli bir filtreden geciren insan, birtakim
tepkiler verir. Tiiketiciler bazen pazarlama g¢abalar1 sonucunda karsilastiklart {iriin
veya hizmetle ilgili satin alma davramisinda bulunurlar. Baska bir deyisle algi,
insanlarin ihtiyaglarini, giidiilerini ve tutumlarini sekillendirerek satin alma

davraniglarini etkilemektedir (Okumus, 2013: 39).

Pazarlama ve tiiketici davraniglarina baktigimizda gorsel yetenekler,
tiriinlerin sekli ve ¢ekici gorselleri, ambalaji, renkleri ve ¢ikartmalari, pazarlama
iletisimi i¢in gerekli olan yazi, boyut ve yazi tipi gibi birgok unsuru etkilemektedir
(Kog, 2015: 114). Pazarlamada sOylenti, esas olarak reklamcilik ve ticarette fon
miizigi baglaminda incelenir. Miizik ve ruh hali lizerine yazdig1 bir makalede Bruner,
miizigin karmasikligin1 ve ruh halini etkiledigini vurgulamaktadir (Bruner, 1990:
102). Koku duyusu hafizamizla yakindan ilgili oldugu i¢in bir pazarlama araci olarak
kullanighdir. Koku pazarlamast her tirlii {iriin ve hizmetin satis1 igin
kullanilmaktadir. Bu baglamda deneyim gelistirmeye yardimci olur. Parflimiin bazi
kullanimlar1 gelenekseldir. Ancak fantezi ile kullanim alanlari sonsuzdur. Koku,

kapatilamayan tek duyu organi olarak belirtilmistir (Esmailpour ve Zakipour, 2016:
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215). Cogu arastirmact, tat alma duyusunun koku alma duyusundan ayrilamayacagi
konusunda hemfikirdir. Dil ve damakla karsilasan tat uyaranlari koku alma
duyusuyla birleserek tatl, tuzlu, aci, eksi gibi duyular1 ortaya ¢ikarmaktadir (Sen
Demir ve Kozak, 2013: 30). Pazarlamacilarin hem {iriin tasariminda hem de
magazalarda kullandiklar1 malzemelerin sagladig1 deger agisindan dokunma duyusu
bir miktar 6énem tasimaktadir. Bir irlinlin kalitesi, kalite 6zellikleri ve dayaniklilik

gibi dzellikleri de dokunma imkani ile aktarilabilmektedir (Cakir, 2010: 60).

Algilama siirecinin baslangici olan duyusal unsurlar, tiiketiciyi yonlendiren
unsurlardir. Tiketicinin bes duyusuna iletilen bu uyaranlar dikkat c¢eker. Isik, ses,
goruntu gibi uyaranlara maruz kalan tiiketici bunlar1 inceler, yorumlar ve satin alma
stirecine girer. Bu nedenle, pazarlamacilarin, tiiketicinin dikkatini ¢cekmek ve onlari
satin almaya yonlendirmek icin ses, 151k ve magaza tasarimi gibi algisal uyaranlari

segerken dikkatli olmalidirlar.
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIiVITELERINE YONELIK
TUTUMUN VE CEVRIMIiCi KARAR VERME TARZLARININ SATIN
ALMA NiYETINE ETKIiSI

Calismanin bu boliimiinde aragtimanin yontemi, arastirma modeli, evren ve

orneklemi, arastirmanin hipotezlerine ve verilerin analizine yer verilmistir.
4.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik tutumun ve
cevrim ici tiiketici karar verme tarzlarinin, satin alma niyetine etkisi incelenmis ve
nicel aragtirma yontemlerinden iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Sosyal medya
pazarlama aktiviteleri icin Yadav ve Rahman (2017)’in gelistirdigi bes alt boyut, 15
ifadeden olusan olgek ve gevrim igi tiikketici karar verme tarzlarini 6lgmek igin Sam
ve Chatwin (1986) tarafindan gelistirilen, Bayrakdaroglu, Tascioglu, ve Ozkog
(2017)’in Tirk¢e uyarladigi, yedi alt boyut ve 20 ifadeden olusan olgek
kullanilmistir. Satin alma niyeti i¢in ise McKnight ve Chervany (2002) tarafindan

gelistirilen ve bes ifadeden olusan 6lgek kullanilmigtir.
4.2. Arastirma Modeli

Bu arastirmanin temel amaci, sosyal medya aktivitelerinin tiiketici satin
alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektir. Bu baglamda, arastirma modeli

asagidaki gibi olusturulmustur:

Literatiir taramasi cercevesinde gelistirilen arastirma modeli Sekil 5’te
gosterilmistir. Buna gore sosyal medya pazarlama aktivitelerinden; etkilesim,
bilgilendirme, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza pazarlama ile Cevrim igi
tilketici karar verme tarzlarindan; algilanan yliksek kaliteye duyarlilik, markaya

duyarhilik, yenilik¢ilik veya modaya duyarlilik, fiyata duyarlilik, iiriin portatifligine
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duyarlilik, web sitesi 1¢erigine duyarlilik ve web site arayiiziine duyarlilik bagimsiz
degisken olarak ele alinmistir. Buna bagl olarak satin alma niyeti, bagimli degisken
olarak arastirmaya dahil edilmistir. Veriler, sosyal medya yardimiyla ¢evrim igi
anketler araciligiyla toplanmis ve AMOS ile SPSS Istatistik paket programi

kullanilarak analiz edilmistir.

Modelin, isletmelerin sosyal medya pazarlama stratejilerini gelistirmelerine
ve tiiketicilerin satin alma davramislarimi daha i1yi anlamalarma katki saglamasi
beklenmektedir. Ayrica, tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin ve
cevrimigi karar verme tarzlarmin satin alma niyeti iizerindeki etkisi, pazarlama
uzmanlarina hedef kitleye uygun ve etkili pazarlama stratejileri olusturma konusunda
rehber olmasi beklenmektedir. Diger taraftan, sosyal medya pazarlama alaninda daha
etkili ve verimli stratejilerin gelistirilmesine yonelik literatiire 6nemli bir katki

sunulacaktir.

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri
Etkilesim

Bilgilendirme

Kigisellestirme

Trend Olma

Agizdan Agiza Pazarlama

J

Satin Alma Niyeti

/Cevrim ici Tiiketici Karar Verme\
Tarzlan

Algilanan Yiiksek Kaliteye Duyarlilik
Markaya Duyarlilik

Yenilikgilik veya Modaya Duyarlilik

Fiyata Duyarlilik

Uriin Portatifligine Duyarlilik

Web Sitesi I¢erigine Duyarlilik

Q’eb Site Arayiiziine Duyarlilik /

Sekil 5. Arastirma modeli
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4.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin  evrenini, Tirkiye’de yasayan ¢evrim igi pazar yerleri
lizerinden aligveris yapan Kkisiler olusturmaktadir. Kisilere ulagsmanin zorlugu
nedeniyle kolayda orneklem alma yoluna gidilmistir. Arastirmada, ¢evrim ici anket
hazirlanarak Tiirkiye’nin ¢esitli illerine ulasma noktasinda kazanim saglanmistir.
Yapisal esitlik modellemesinin 6rneklem miktarinin 250 ila 500 arasinda olmasi
onerilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2016). Bu nedenle, hazirlanan anket,
11.10.2022 - 04.01.2023 tarihleri arasinda c¢esitli sosyal medya gruplarinda
paylagilarak Tiirkiye'nin gesitli illerindeki 401 kisiye ulastirilmistir. Hatali olan 6
anket anket cikarildiktan sonra analizler, 395 katilimcidan toplanan verilerle
yapilmistir. Calismada maliyet ve zaman kisitlamalar1 g6z oniine alinarak, olasiliksiz
kolayda 6rnekleme yOntemi kullanilmistir. Arastirmada gerekli agiklamalar ankette
katilimcilara  sunulmustur.  Ayrica  katilimcilara  sosyal medya kullanip
kullanmadiklar1 ve pazaryerlerinden aligveris yapip yapmadiklart filtre soru olarak

sorulmustur.
4.4. Arastirma Hipotezleri ve Hipotez Gelistirme
4.4.1. Etkilesim

Etkilesim, sosyal ag ara¢larinin tiiketicilerin diger tiiketicilerle ve isletmelerle
iletisim kurmasina, fikir ve bilgi paylagsmasina olanak saglamasidir. Aslinda
tilketiciyle olan ortaklik sosyal medya araglari araciligiyla etkilesim ve mesajlar
yoluyla kurulmaktadir (Cifci ve Sozen, 2017: 508). Sosyal medya kullanicilar
arasindaki etkilesimin, topluluk sadakati olusturma, miisteri memnuniyetini ve
miisteri sadakatini artirmada, uzun vadeli yonetiminin anahtar1 oldugu belirtilmistir
(McAlexander, Schouten ve Koenig, 2002: 40). Ayrica web sitesiyle algilanan
etkilesimin miisterinin algilanan degeri iizerinde olumlu etkisi oldugunu ifade
edilmistir (Abdullah, Jayaraman ve Kamal, 2016: 171). Bu bilgiye gore asagidaki

hipotez 6ne stiriilmiistiir:

Hia: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden etkilesim, satin alma niyetini pozitif

yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
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4.4.2. Bilgilendirme

Sosyal medya, ortak ilgi alanlara sahip kisilerin fikirlerini paylasmalar1 ve
tartismalar1 i¢in sanal bir alan sagladigi ve ayni zamanda kullanicilarin siirekli
iletisim yoluyla bir topluluk olusturmasina da olanak tanidig ileri siirtilmektedir.
Uzun vadeli bilgi aligverisinin katilimcilarin sosyal iliskilerinin gelismesine katk1
sagladigi ifade edilmektedir (Raacke ve Bonds-Raacke, 2008). Bir kullanicinin
sosyal medyada paylastig1r bilgi miktarinin, kullanicinin sahip oldugu takipgi
sayisiyla pozitif yonde iliskili oldugu ifade edilmistir ( Java, Song, Finin ve Tseng,

2009). Bu dogrultuda asagidaki gibi bir hipotez ileri strtlmektedir.

Hib: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden bilgilendirme, satin alma niyetini

pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
4.4.3. Kisisellestirme

Kisisellestirme, tiiketicilere kigisellestirilmis bilgi ve hizmetler sunan sosyal
medya araglarim1 ifade etmektedir. Tiketici istedigi bilgi ve hizmetlere
erisebilmektedir (Cifci ve Sozen, 2017: 508). Kisisellestirilmis iletisimlerle
Universiteler, belirli bir bireyi ya da kitleyi etkileyebilmek, tiniversitelerin farkli
yonlerini gosterebilmek i¢in 6zel igerikler paylasabilmektedirler (Zhu ve Chen,
2015). Kisisellestirme, bir iiniversitenin hedef kitlesine onlarin endiselerine, ilgi
alanlarina 6nem verdiklerinin gosterilmesi adina 6nem arz etmektedir (Seo ve Park,
2018). Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmas: ve markalarin dijital pazarlama
stratejilerinin gelismesi, tliketicilerin kisisellestirilmis deneyimlere olan talebinde

artisa neden olmustur. Bu baglamda asagidaki hipotez ileri siiriilmiistiir:

Hic: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden Kkisisellestirme, satin alma niyetini

pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
4.4.4. Trend Olma

Trend olma, {irlinlere ya da hizmetlere iliskin en son bilgilerin saglanmasi
seklinde tanimlanmistir (Park ve Jin, 2018: 37). Baz tiiketiciler en son bilgiyi bir an
once dgrenmek istemekte ve bu nedenle sosyal medyay: takip etmektedir (Cifci ve
Sozen, 2017: 508). Sosyal aglarda giincel bilgiler; Dort alt motivasyon igerir:

denetim, bilgi, ilham ve satin alma 0Oncesi bilgidir (Muntinga, Moorman ve Smit,
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2011: 32). Sosyal aglarda iletisim ve etkilesimin siirdiiriilebilmesi i¢in hesabin
giincel tutulmasi 6nem arz etmektedir (Godey ve digerleri, 2016). Gunumuz dijital
caginda sosyal medya platformlar1 markalar i¢in sadece bir iletisim araci degil, aym
zamanda trendleri belirleyen ve takip edilen alanlar haline getirmistir. Bu dogrultuda

asagidaki hipotez olusturulmustur:

Haia: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden trend olma, satin alma niyetini pozitif

yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
4.4.5. Agizdan Agiza

Agizdan agiza pazarlama, bir marka hakkindaki olumlu ya da olumsuz
deneyimlerin paylasilmasi yoluyla tiiketiciler arasinda etkili bir iletisim sekli olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya platformlart agizdan agiza iletisimin daha
genis kitlelere ulagsmasimi ve hizlanmasina neden olmustur. Sosyal aglarda agizdan
agiza kavrami, markalarin ¢evrimici tiiketiciler arasindaki etkilesimi ile ilgilidir
(Muntinga ve digerleri, 2011: 33). Harrison Walker bunu "kar amaci giitmeyen bir
iletisimei ile miisteri arasinda bir {iriin, marka, hizmet veya kurulus hakkinda resmi
olmayan yiiz yiize iletisim" olarak tanimlamistir (Walker, 2001: 65). Sosyal medya
sayfalarindaki agizdan agiza pazarlama cabalarinin, tiiketicilerin satin alma niyetini
pozitif yonde ve anlamli olarak etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda

asagidaki hipotez 6ne siirtilmiistiir:

Haie: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden agizdan agiza pazarlama, satin alma

niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
4.4.6. Yiiksek Kaliteye Duyarh Tiiketici

Yiiksek kaliteye duyarli tiiketiciler, yiiksek kaliteli iriinleri satin alma,
kapsamli bilgi aramalar1 yapma ve aligveris i¢in harcadiklar1 zamani artirma
egilimindedirler (Sproles ve Kendall, 1986). 1994 ile 2009 yillar1 arasinda tiiketici
tarzlarindaki degisiklikleri inceleyen bir arastirma, marka duyarliliginin, moda
duyarliliginin ve anhik satin almanin arttigini, kalite duyarliliginin ise azaldigina
dikkat ¢ekmistir (Lysonski ve Durvasula, 2013). Tiiketicinin aligverislerinin
kalitesini ne kadar takip ettigi ve bu durumun ne kadar alisgkanliga dontistiigli 6l¢tliir.
Tiiketici icin yiiksek kalite bir 6nceliktir (Yenigeri ve Senel, 2021). Algilanan yiiksek

kaliteli markalarin sosyal medya platformlarindaki etkilesimi, duyarli tiiketicilerin
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satin alma niyetini olumlu ve anlamli bir sekilde etkileyebilmektedir. Bu hipotez,
sosyal medya stratejilerinin algilanan kalite iizerindeki etkisinin anlagilmasi ile
tiikketici satin alma niyeti arasindaki iliskinin arastirilmasi agisindan 6nemli bir

arastirma konusudur. Bu dogrultuda asagidaki hipotez olusturulmustur:

H2a: Cevrim i¢i tiiketici karar verme tarzlarindan algilanan yiiksek kaliteye duyarl

tiiketicinin satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
4.4.7. Markaya Duyarh Tiiketici

Sosyal medya, markalarin tiiketicilere daha yakindan ve kisisel olarak
ulagsmasini saglayan etkili bir aractir. Bagozzi ve Dholakia (2006), Amerikan tiiketici
davranigin1 inceledikten sonra, katilimcilarin markaya ozgii etkinliklere ve
reklamlara katiliminin, markayla ilgili tiiketici davranisin1 6nemli 6lgiide etkiledigi
sonucuna varmiglardir. He, Li ve Harris (2012), tiiketicilerin marka duyarliliginin
memnuniyet Gzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. McAlexander ve
digerleri (2002), tiiketicilerin bir marka hakkindaki diisiince ve deneyimlerini
kolayca ve diizenli olarak paylagsmak i¢in ¢evrimigi topluluklari kullandiklarin
belirtmistir. Tiiketici ag¢isindan bakildiginda, marka kimligi ne kadar yiiksek olursa
tilkketicinin markanin tiriinlerinden tatmin olma ihtimalinin de o kadar yiiksek oldugu
belirtilmektedir (Papista ve Dimitriadis, 2012). Bu nedenle asagidaki hipotez

olusturulmustur:

H2b: Cevrim igi tiiketici karar verme tarzlarindan markaya duyarlilik, tiketicinin

satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
4.4.8. Yenilikci-Modaya Duyarh Tiiketici

Sosyal medya platformlari, yenilik¢i-moda bilincine sahip tuketicilerin yeni
trendleri ve trlinleri kesfetmesi, paylagmasi ve deneyimlemesi icin vazgecilmez bir
ara¢ haline gelmistir. Yenilik¢i ve modaya duyarl bir tiiketicinin 6zelliklerini ortaya
koymaktadir. Moda bilinci {ist diizeyde ve trend iiriinlerin se¢ilmesi ve en trend
triinlere sahip olunmasi 6nem arz etmektedir (Yenigeri ve Senel, 2021). Bu
baglamda yenilik¢i-modaya duyarl tiiketicilerin sosyal medya etkilesimlerinin satin
alma niyetleri tizerindeki etkisinin incelenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda Hac

hipotezi su sekilde olusturulmustur.
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Hac: Cevrim igi tlketici karar verme tarzlarindan yenilikgilik-modaya duyarlilik,

tiiketicinin satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
4.4.9. Fiyata Duyarh Tiiketici

Cevrimigi tiiketicilerin satin alma davraniglar incelendiginde fiyat bilincine
sahip tiiketiciler, indirim siiresini bekleyen, ddedigi fiyatin karsiligini almaya g¢alisan,
diisiik fiyatlara duyarh tiiketiciler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giimiis, 2020: 386).
Tiketicilerin internetten aligveriste inandiklar1 {i¢ temel unsurdan biri de en uygun
fiyata erisim kolayligidir (Punj, 2011: 134). Sosyal medya platformlar tiiketicilere
markalarin  iiriin veya hizmetlerine iliskin fiyatlandirma ve kampanyalar
iletebilecekleri bir iletisim kanali sunmaktadir. Bu nedenle sosyal medya
platformlarmin fiyata duyarh tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu ve anlamh

bir sekilde etkileyebilecegine inanilmaktadir. Buna gore hipotez su sekildedir:

Hzd: Cevrim igi tiiketici karar verme tarzlarindan fiyata duyarlilik tiiketicinin satin

alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
4.4.10. Uriin Portatifligine Duyarh Tiiketici

Uriin tagmabilirligi veya tagmabilirligi, tiiketicinin kullanmimi ve tasimasi
kolay, daha kiiciik {irtinleri tercih etmesi anlamina gelmektedir (Saltan ve Bilginer,
2019). Sosyal medya platformlar, {iriinlerin tasmabilirligi ve kullaniminin
faydalarini tanitmak igin etkili bir iletisim aract sunmaktadir. Bu durumda, hipotez su

sekilde olusturulmustur:

Hze: Cevrim igi tiiketici karar verme tarzlarindan iriin portatifligine duyarlilik,

tiketicinin satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
4.4.11. Web Site Icerigine Duyarh Tiiketici

Site icerigi tiiketicilere marka ve iirlinler hakkinda detayl bilgi verme olanagi
saglamaktadir. Bu icerigin tiiketicilere ulastirilmasinda sosyal medya platformlar
kullanilmaktadir. Sosyal aglar kullanici etkilesimini tesvik etmektedir. Bu nedenle
kullanicilar web sitesinde gezinirken web sitesinin multimedyasindan, igerik
etkilesiminden ve icerik bilgilerinden etkilenmektedirler (Keng ve Ting, 2009).

Dolayisiyla bu ¢aligma sirasinda asagidaki hipotez 6ne siiriilmiistiir:
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Hai: Cevrim igi tiiketici karar verme tarzlarindan web sitesi icerigine duyarlilik

tiiketicinin satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
4.4.12. Web Site Ara YUziine Duyarh Tiiketici

Web sitesi arayiizii, tiiketicilerin marka ve iirlinlerle tanismasi, bilgi edinmesi
ve satin alma iglemi gergeklestirmesi siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir. Bir web
sitesinin rahatligi, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu bilgiyi minimum cabayla alabilmesi
anlamina gelmektedir. Bu anlamda rahat gezinme ve bilgi arama sitenin islevselligini
artiran bir 6zelliktir (Ene, 2007: 21). Farkl: tiiketici segmentleri ve davranislarindaki
farkliliklar g6z Oniine alindiginda, hizmet saglayicilarin rekabet avantaji igin
Ozellestirilmis web siteleri gelistirmelerine yardimer olmanin tiiketiciler {izerinde
onemli bir etkisi bulunmaktadir (Ranaweera, McDougall ve Bansal, 2005: 51).
Sosyal medya platformlar: tiiketicilere bir web sitesi arayiiziinii tanitma ve bu
araytzi kullanarak verimli bir aligveris deneyimi sunma imkani vermektedir. Bu

dogrultuda calismanin son hipotezi su sekilde olusturulmustur:

Hzg: Cevrim ici tiiketici karar verme tarzlarindan web sitesi arayiiziine duyarlilik,

tilkketicinin satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
4.5. Verilerin Analizi ve Normallik Dagilimi

Arastirmada, carpiklik ve basiklik degerleri ile normallik varsayimini
saglaylp saglamadigi test edilmistir. Buna gore etkilesim i¢in c¢arpiklik -1.082,
basiklik 1.054, bilgilendirme igin ¢arpiklik -0.737, basiklik 0.129, Kisisellestirme igin
carpiklik -1.155, basiklik 0.840, trend olma i¢in g¢arpiklik -1.019, basiklik 1.140,
agizdan agiza pazarlama icin carpiklik -0.656, basiklik -0.183, algilanan yiiksek
kaliteye duyarlilik icin carpiklik -1.204, basiklik 1.263, markaya duyarlilik i¢in
carpiklik -0.673, basiklik -0.359, yenilik¢ilik veya modaya duyarlilik i¢in ¢arpiklik -
0.643, basiklik -0.698, fiyata duyarlilik icin ¢arpiklik -1.082, basiklik 1.054 , Qrin
portatifligine veya tasinabilirlige duyarlilik i¢in i¢in ¢arpiklik -0.784, basiklik 0.230,
web sitesi igerigine duyarlilik igin ¢arpiklik -1.541, basiklik 1.607, web sitesi
arayiizine duyarlilik i¢in ¢arpiklik -1.423, basiklik 1.307 ve satin alma niyeti igin
carpiklik -1.262, basiklik 1.142 tespit edilmistir. Her bir degisken icin basiklik ve
carpiklik katsayilarinin referans deger araligi olan -2.00 ile +2.00 araliginda oldugu

ve normallik dagilimina uygun oldulmistir (George ve Mallery, 2019).
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BESINCI BOLUM
BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin demografik bulgulari, gecerlik ve
glivenirlik testleri, oOl¢eklerin dogrulayici faktor analizleri, yapisal esitlik

modellemesi, fark testleri ve hipotez test bulgularina yer verilmistir.

5.1. Arastirmanin Demografik Bulgular:

Tablo 4
Demografik verilere gore frekans analizi
Demografik Degisken Kategoriler N %
- Kadin 239 60.5
Cinsiyet Erkek 156 395
. Bekar 263 66.6
Medeni Durum Evli 132 334
18-24 152 38.5
25-31 129 32.7
Yas 32-42 76 19.2
43-52 31 7.8
52 ve (st 7 1.8
Ogrenci 143 36.2
Kamu Calisan1 60 15.2
Meslek ve Calisma Durumu Ozel Sektor Calisani 142 35.9
Emekli 8 2.0
Calismiyor 42 10.6
Egitim Lise ve alt1 53 13.4
On lisans 80 20.3
Lisans 226 57.2
Lisansustu 36 9.1
Gelir 1000 TL ve alt1 124 31.4
1001 TL - 2500 TL 35 8.9
2501 TL - 4000 TL 28 7.1
4001 TL - 5500 TL 53 13.4
5501 TL - 7000 TL 68 17.2
7000 TL ve st 87 22.0

Tablo 4°te, arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri ve bu 6zelliklere
gore gruplarin dagilimi yer almaktadir. Toplamda 395 kisi arastirmaya katilmistir.

Katilimecilar  demografik  bulgular agisimidan  incelendiginde;  katilimcilarin
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cogunlugu %60.5 olarak kadin, %39.5'i erkektir. Cogunlugu %66.6 ile bekar olan
katilimcilarin, %33.4'U evlidir. Katilmcilarin yas dagilimi ise  %38.5'i 18-24 yas
araliginda, %32.7'si 25-31, %19.2'si 32-42, %7.8'i 43-52, %1.8'i 52 yas ve

Ustiindedir.

Meslek ve Calisma Durumu incelendiginde ise %36.2'si 6grenci,%15.2'si
kamu ¢alisani, %35.9'u 6zel sektor galisani,%2.0'si emekli,%10.6's1 galismamaktadir.
Katilimcilarin egitim diizeyleri ise %13.4'i lise ve alt1 diizeyinde, %20.3'UG 6n lisans
%57.2'si lisans,%9.1'i lisanslstli duzeyindedir. Gelir bakimindan ise katilimcilarin
gelir diizeyleri su sekildedir: %31.4'G 1000 TL ve altindadir. %8.9'u 1001 TL - 2500
TL, %7.1'i 2501 TL - 4000 TL, %13.4'0 4001 TL - 5500 TL. %17.2'si 5501 TL -
7000 TL arasinda, %22.0'si 7000 TL ve Ustiindedir.

Arastirmanin demografik bilgiler kisminda ki “En ¢ok hangi paylasim
sitesinde vakit gegirirsiniz?” sorusuna katilimecilarin verdigi yanitlar grafiklerle su
sekildedir:

200

150

Frequency

50

Higbir zaman MNadiren Bazen Siklikla Her zaman

Sekil 6. Instagram kullanim Sikligi

b

Sekil 6’ya gore, arastirmaya katilan katilimcilarin 174’4 “her zaman’
secenegi ile Instagram’1 tercih ettiklerini belirtmislerdir. Kullanicilarin 142’ sinin ise
“siklikla”  kullandigini belirtmesi, katilim cogunlugunun en c¢ok tercih ettigi
platformun Instagram oldugunu gosterir niteliktedir.
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200

150

Frequency

S0

=

[
Higbir zaman Nadiren Bazen Siklikla Her zaman

Sekil 7. Youtube kullanim Siklig
Sekil 7°de ise katilimcilarin Youtube kullanimi, ankete katilan 185 kisinin “siklikla”

secenegini isaretlemesi ile Instagram’dan sonra en ¢ok tercih edilen sosyal medya

platformunun Youtube olarak karsimiza ¢ikarmaktadir.

Frequency

Hicbir zaman Nadiren Bazen Siklikla Her zaman

Sekil 8. Twitter kullanim siklig

Sekil 8’de verilen Twitter kullanimi sikhigi, katilimeilarin 119’unun  Twitter’1
“bazen” kullandiklarin1 gosterirken, “bazen” secenegi katilim oranina en yakin 101

kisi ise Twitter’1 “hi¢bir zaman” kullanmadiklarini ifade etmislerdir.
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250

Frequency

Higbir zaman Madiren Bazen Siklikla Her zaman

Sekil 9. Facebook kullanim sikligi
Sekil 9°da verilen Facebook Kullanim Siklig1, bu ankete katilan kullanicilarin

207’sinin “hi¢bir zaman” Facebook kullanmadiklarin1 gostermektedir. 71 kiginin

“nadiren” secenegini isaretlemesiyle de Facebook kullanim sikliginda ikinci sirada

yer almaktadir.

Frequency

fi]
MNadiren Bazen Siklkla Herzl_a‘man

Higbir zaman

Sekil 10. LinkedIn kullanim siklig

Sekil 10°da aragtirmaya katilan 297 kullanic1 LinkedIn platformu igin, “hi¢bir
zaman” secenegini isaretlemistir. Buna karsit olarak arastirmaya katilan 395 kisi

icinde sadece bir katilimci, LinkedIn platformunu “her zaman” kullandigini ifade

etmistir.
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Frequency

Il I
} i 12}
Nadiren Bazen Siklikla Her zaman

Higbir zaman

Sekil 11. Blog kullanim siklig
Aragtirmaya katilan katilimcilarin cevaplart sonucu Sekil 11°de verilen Blog

kullanim siklig1, Bloglarin ankete katilan katilimcilar tarafindan neredeyse hicbir
zaman tercih edilmedigini gostermektedir.

Arastirma anketinin demografik  bilgiler kisminda “Sosyal medya

denildiginde akliniza ilk olarak ne geliyor?” sorusuna karsi katilimcilarin yanitlar

Sekil 12°de su bicimde gosterilmistir.

200

Frequency

anlik erigsim edlence iletisim paylasim

Sekil 12. Sosyal medya ile akla gelen cagrisim
Sekil 12’de arastirma katilimcilarinin 152 sinin aklina sosyal medya deyince

ilk olarak “eglence” c¢agrisimi yaptigi goriilmektedir. Eglence ¢agrisimini ikinci

sirada “paylasim” segenegi takip etmektedir.
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Arastirma anketinin demografik bilgiler kisminda “Sosyal Medya Kullanim
Sikliginiz? (24 saat iginde)” sorusuna karst katilimcilarin yanitlari Sekil 13’te

asagida su bigimde gosterilmistir:

250
200

150

Frequency

100

50

1 saat ve alt 1-3 saat 3-5 saat 5-7 saat 8 saat ve (zeri

Sekil 13. Sosyal medya kullanim sikligi (24 saat icinde)
Arastirma katilimcilarin ¢ogunlugu bir tam giin iginde sosyal medyayr “1-3” saat

seklinde kullandiklarini belirtmislerdir.

Arastirma anketinin demografik bilgiler kisminda “Sosyal medyay1 en ¢ok hangi
amag(lar)la kullantyorsunuz?” sorusuna karsi katilimcilarin yanitlart Sekil 14’ te

asagida su bigimde gosterilmistir.

250
200
150
100
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Sekil 14. Sosyal medya kullanim amaci
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Arastirma katilimeilarinin sosal medyayr en c¢ok; giindemi takip etmek,
paylasimlarda bulunmak(fotograf, video vs.) yuklemek ve zaman gegirmek”

amaciyla kullandiklar1 gézlenmektedir.

Tablo 5
Kullanicilarin sosyal medyada ge¢irdigi zaman

[0)
Sire N 7o
1 saat ve alt1 27 6.8
1 - 3 saat 217 54.9
3 — 5 saat 116 29.4
5 -7 saat 28 7.1
7 saat ve Uzeri 7 1.8

Tablo 5’teki veriler, katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri zamani
gostermektedir. Tablo 5’e¢ gore, katilimcilarin ¢ogunlugu sosyal medyay1 giinliik
olarak kullanmaktadir. Katilimcilarin %54.9'u sosyal medyada glinde 1 ila 3 saat
arasinda zaman harcamaktadir. Bunun yani sira, katilimcilarin %29.4'G 3 ila 5 saat
arasinda, %7.1'1 5 ila 7 saat arasinda ve %1.8'l 7 saatten daha uzun sure sosyal
medyada zaman gecirmektedir. Sadece %6.8'i ise giinde 1 saatten daha az sosyal

medyada vakit gecirmektedir.

Tablo 6
Sosyal medya platformu kullanim siklig

Instagram  Youtube  Twitter Facebook Linkedin Bloglar

F % f % f % f % f % f %

Hicbir Zaman 12 3.0 3 0.8 101 25.6 207 524 297 752 295 74.7
Nadiren 17 4.3 35 89 656 142 71 180 68 172 73 185
Bazen 50 127 101 256 119 301 55 139 19 48 24 6.1
Siklikla 142 359 185 468 75 190 33 84 10 25 1 03
Her Zaman 174 441 71 180 44 111 29 73 1 03 2 05

Tablo 6°daki veriler, katilimcilarin farkli sosyal medya platformlarini ne
siklikla kullandiklarin1 gostermektedir. Tabloya gore, katilimcilarin en sik kullandig
sosyal medya platformu Instagram'dir. Katilimcilarin %44.1'1 Instagram't her zaman
kullanmaktadir. Youtube da yaygin bir sekilde kullanilmaktadir ve katilimcilarin
%46.8'1 bu platformu siklikla kullanmaktadir. Twitter, Facebook, Linkedin ve
Bloglar ise daha diisiik kullanim sikligina sahip sosyal medya platformlaridir. Bu

platformlar1 her zaman kullanan katilimecilarin oram1i %11.1 ila %7.3 arasinda
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degismektedir. Diger taraftan, bu platformlar1 hi¢ kullanmayan katilimcilarin orani

da gorece diistiktiir ve %0.3 ila %0.8 arasinda degismektedir.

5.2. Gegerlik ve Guvenilirlik Analizi

Calismada kullanilan olgekler i¢in oncelikle Agiklayic1 Faktér Analizi

(AFA) yapilmistir. Analizde KMO testi sonucu 0.899 ve Bartlett™s testi sonucunun

0.001 olmus ve faktdr analizinin yapilabilmesine uygun goriilmiistir. Boylelikle

degerlerin AFA i¢in uygun oldugu goriilmiistiir. AFA sonuglarina gore ifadeler 13

faktore yliklenmistir. Buna gore agiklayiciligi %88.65 bulunmustur. Elde edilen

sonuglar dogrultusunda kullanilan 6lgeklerin hazirlanma amacina uygun bir dagilim

gosterdigi goriilmiis ve Tablo 7’°de gosterilmistir.

Tablo 7
Aciklayici faktor analizi (AFA) bulgular

1

2

3 4 5 6 7

10 11 12 13

istl
ist2
ist3
ist4
ist5
ist6
sanl
san2
san3
san4
san5
fdtl
fdt2
fdt3
etkl
etk2
etk3
aal
aa2
aa3
mdtl
mdt2
mdt3
trdl
trd2
trd3
bilgl
bilg2

0.833
0.882
0.893
0.899
0.901
0.784

0.780
0.764
0.779
0.723
0.779

0.965
0.940
0.957
0.881
0.864
0.839
0.860
0.856
0.826
0.902
0.877
0.903
0.837
0.824
0.871
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bilg3
kisil
kisi2
kisi3
ymtl
ymt2
idtl

idt2

uptl
upt2
aykl
ayk2

94

0.793
0.757
0.749
0.725
0.873
0.862
0.916
0.910
0.922
0.912
0.866
0.824

Cronbach’s Alfa (CA) giivenirlik, Yapisal Giivenirlik (Construct Reliability-

CR) ve Ortalama Varyans Cikarilmis (Average Variance Extracted- AVE), dl¢egin

giivenirlik ve diger gegerlik analizleri igin incelenmistir. CA ve CR degerlerinin

0.70’den biiyiikk olmasi, bununla birlikte AVE degerinin 0.50’den biiyiik olmasi

beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu arastirmada, 40 ifadenin timda icin

Cronbach Alfa degeri .940 olarak tespit edilmistir. Bu dogrultuda, ifadelerin

giivenilir oldugunu gostermistir. Elde edilen sonuglar Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8

CA, AVE ve CR degerleri

Faktor CA AVE CR
ETK 930 742 896
BILG 942 612 825
KISI 904 553 787
TRD 935 712 881
AA 914 718 884
AYK 802 714 833
MDT 915 798 922
YMT 935 752 858
FDT 956 .909 968
UPT 856 840 913
IST 968 750 947
IDT 877 833 909
SAN 969 585 876
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5.2.1. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi (DFA); daha once gelistirilmis veya saglam bir
kuramsal temele dayali olan ol¢ek ve yapilarin veri ile dogrulanmasi amaciyla
kullanilir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 310). DFA ile dogrulanmaya ¢alisilan modelin
uyum yeterliligini test amaciyla ¢esitli uyum indeksleri kullanilmaktadir. Bu uyum
indeksleri arasinda en ¢ok y2 (Relative Chi Square Index, CFl (Comparative Fit
Index), NFI (Normed Fit Index) ve TLI (Tucker-Lewis Index), GFI (Goodness of Fit
Index) ve RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), indeksleri
kullanilmaktadir (Olpak ve Cakmak, 2009: 150). DFA iyi uyum ve kabul edilebilir

uyum degerleri Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9
DFA uyum iyiligi degerleri simrlar: (Glrbiz, 2019)
Deger Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
CMIN/DF <3 <5
CFlI >0.97 >0.90
NFI >0.95 >0.90
TLI >0.95 >0.90
GFI >0.90 >0.85
RMSEA <0.05 <0.08

5.2.2. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi Dogrulayic1 Faktér Analizi

Yapisal esitlik modeli uygulanmadan oOnce ‘“Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri” Olceginin bes boyutlu yapisini dogrulamak icin AMOS programi

yardimt ile dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Elde edilen bulgular sonucunda (CMIN/DF=2.065; CFI=0.984; NFI=0.970;
TLI=0.979; GFI=0.968; RMSEA= 0.052) 0lcekteki ifadelerin tim faktorlere kabul
edilebilir uyum gosterdigi tespit edilmistir. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

Olcegi dogrulayici faktor analizi Sekil 15°de verilmistir.
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Sekil 15. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri 6l¢egi dogrulayict faktor analizi

5.2.3. Cevrim ici Karar Alma Tarzlar1 Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi

“Cevrim ici
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Karar Alma Tarzlar1” Olgeginin yedi boyutlu yapisim

dogrulamak i¢in AMOS programi yardimi ile dogrulayici faktor analizi yapilmstir.

Elde edilen bulgular

sonucunda (CMIN/DF=2.777; CFI=0.965; NFI=0.946;
TLI=0.950; GFI=0.947; RMSEA= 0.067) Olcekteki ifadelerin tum faktorlere kabul

edilebilir uyum gosterdigi tespit edilmistir. Cevrim ici Karar Alma Tarzlar 6lgegi

dogrulayici faktor analizi Sekil 16°da verilmistir.
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Sekil 16. Online karar alma tarzlar: 6l¢egi dogrulayic: faktor analizi

5.3.  Yapusal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi, belirli bir kurama dayali olarak g6zlemlenebilen
ve gozlenemeyen degiskenlerin nedensel ve iliskisel bir yap1 i¢inde tanimlanmasina
yonelik ¢cok degiskenli bir istatistiksel yaklasimdir. Ayn1 anda gergeklestirilen birden
fazla regresyon analizine benzetilebilir. Yapisal esitlik modellemesi diger istatistiksel

yontemlerden farkli olarak, kesifsel bir yaklasim yerine dogrulayici bir yaklasim
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benimser, bu sayede hipotez testleri i¢in diger yontemlere gére daha basarili sonuglar
elde edilir. Geleneksel yontemler sadece gozlemlenebilen degiskenler {izerinde iglem
yapabilirken, yapisal esitlik modellemesi ayn1 model i¢inde gozlemlenebilen ve
gozlenemeyen degiskenler iizerinde test yapma olanagi saglar (Meydan ve Sesen,
2015: 5). Yapisal esitlik analizinin siklikla kullanilmasinin nedeni, geleneksel
regresyon analizinden farkli olarak 6l¢im hatalarin1 hesaba katmasidir; bu sebeple
regresyon analizine gore daha dogru sonuglar verdigine inanilmaktadir
(Bayram, 2010: 1). Basit veya ¢oklu regresyon analizinin varsayimlari nedeniyle
uygulanamadigi durumlarda, nedensellik ¢éziimlemeleri yapmak i¢in kullanilir. Yol
analizi, yapisal regresyon analizine benzer bir yaklasim olup ¢oklu dogrusal
regresyon analizinin kati varsayimlarini gerektirmez. Yol analizinde, bir veya daha
fazla bagimh degisken, bagimsiz degiskenlerle tek tek veya ¢oklu regresyon
denklemleri araciligryla analiz edilir (Ozdamar, 2016: 218).

Bu dogrultuda arastirma hipotezlerini test edebilmek i¢in yapisal esitlik modeli
kurulmugtur. Yapisal esitlik modeli yol analizi uyum 1yiligi degerleri Tablo 10°da
gosterilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda (CMIN/DF=2.204; CFI=0.952;
NFI=0.916; TLI=0.941; GFI=0.935; RMSEA= 0.057) Olcekteki ifadelerin faktorlere
kabul edilebilir uyum gosterdigi tespit edilmistir.

Tablo 10

Yapisal esitlik modeli yol analizi uyum iyiligi degerleri sumirlar: (Gurbiiz, 2019)
Deger fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Deger
CMIN/DF <3 <5 2.204
CFI >0.97 >0.90 0.952
NFI >0.95 >0.90 0.916
TLI >0.95 >0.90 0.941
GFI >0.90 >0.85 0.935
RMSEA <0.05 <0.08 0.057

Tablo 10° daki analiz sonuglarina gore sosyal medyadaki; etkilesimin (f =.246;
p<.05), bilgilendirmenin (f =.215; p<.05), kisisellestirmenin ( =.127; p<.05), trend
olmanin (B =.134; p<.05) ve agizdan agiza pazarlamanin ( =.189; p<.05) satin alma

niyetine pozitif ve anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir.
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5.4. Demografik Degiskenlere Gore Katimcilarin Sosyal Medya
Sayfalarindaki Etkilesim, Bilgilendirme, Kisisellestirme, Trend Olma ile
Web Sitesi Icerigine Duyarhlik Duizeyleri Fark Testleri

Katilimcilarin medeni hali ile sosyal medya sayfalarindaki etkilesim,
bilgilendirme, kisisellestirme, trend olma ile web sitesi igerigine duyarlilik medeni

hale gore istatistiksel olarak anlamli farklilagmaktadir.

Diger taraftan katilimcilarin sosyal medya sayfalarindaki, agizdan agiza
pazarlama ile algilanan kaliteye, markaya, yenilikci-modaya, fiyata, 0rin
portatifligine ve web sitesi arayiiziine duyarlilik faktorleri medeni hale gore

istatistiksel olarak anlamli farklilasmamaktadir.

Tablo 11

Katilimcilarin medeni hali ile arastirma degiskenleri arasindaki farkliliklara yonelik
bagimsiz 6rneklem T testi sonuglart

Degiskenler Medeni n X SS T df p
Durum

ETK Bekar 263 3.92 0.86 2.352 219.658 0.02
Evli 132 3.67 1.06

BILG Bekar 263 3.89 0.90 3.260 213.046 0.01
Evli 132 3.52 1.15

KISI Bekar 263 3.86 0.92 2.785 223.639 0.01
Evli 132 3.55 1.11

TRD Bekar 263 3.98 0.80 2.249 207.063 0.03
Evli 132 3.75 1.07

AA Bekar 263 3.56 1.05 1.788 393 0.07
Evli 132 3.36 1.13

AYK Bekar 263 4.07 0.91 1.607 393 0.10
Evli 132 3.91 1.06

MDT Bekar 263 3.52 1.11 1.368 393 0.17
Evli 132 3.36 1.17

YMT Bekar 263 3.72 1.21 1.467 393 0.14
Evli 132 3.53 1.26

FDT Bekar 263 3.77 1.34 A77 393 0.63
Evli 132 3.70 1.36

UPT Bekar 263 3.83 1.01 .378 393 0.70
Evli 132 3.79 1.03

IST Bekar 263 4.32 0.93 2.932 393 0.01
Evli 132 3.99 1.23

IDT Bekar 263 4.10 1.09 116 393 0.90
Evli 132 4.09 1.15

SAN Bekar 263 4.12 0.92 1.759 212.740 0.08
Evli 132 3.92 1.18

Tablo 11, katilimcilarin medeni durumlar ile aragtirma degiskenleri (ETK,
BILG, KISI, TRD, AA, AYK, MDT, YMT, FDT, UPT, IST, IDT, SAN) arasindaki
iliskiyi degerlendiren bagimsiz orneklem t-testi sonuglarini igermektedir. Her bir

arastirma degiskeni i¢in ayri ayr t-testi sonuglari sunulmustur:
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ETK (Etkilesim): Etkililik degerlendirmeleri i¢in yapilan t-testi sonuglarina
gore, bekar ve evli katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0.02). Bekéar
katilimeilarin etkililesim degerlendirmelerinin evli katilimcilara gore daha yiiksek

oldugu sonucuna varilabilir.

BILG (Bilgilendirme): Bilgi degerlendirmeleri i¢in yapilan t-testi sonuglarina
gore, bekar ve evli katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0.01). Bekéar
katilimcilarin bilgilendirmeleri degerlendirmeleri evli katilimcilara gére daha yiiksek

oldugunu gostermektedir.

KISI (Kisisellestirme): Kisisellestirme degerlendirmeleri i¢in yapilan t-testi
sonuclarina gore, bekar ve evli katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik vardir
(p=0.01). Bekér katilimcilarin kisisellestirme degerlendirmelerinin evli katilimcilara

gore daha yiiksek oldugu sonucuna varilabilir.

Diger arastirma degiskenleri (TRD, AA, AYK, MDT, YMT, FDT, UPT, IST,
IDT, SAN) i¢in yapilan t-testi sonuglarina gore, bazi degiskenlerde anlamli farklilik
bulunurken bazilarinda bulunmamaktadir. Ornegin, "AA," "AYK," "MDT," "YMT,"
"FDT," ve "UPT" degiskenlerinde anlamli farklilik olmadigi goriiliirken, "TRD,"
"IST," ve "SAN" degiskenlerinde anlamli farkliliklarin oldugu sonucuna varilabilir.
Tablo katilimcilarin medeni durumlart ile arastirma degiskenleri arasindaki iligkiyi
incelediginde, baz1 degiskenlerde bekar ve evli katilimcilar arasinda anlamli

farkliliklar oldugunu géstermektedir.

Tablo 12

Katilimcilarin cinsiyeti ile arastirma degiskenleri arasindaki farkliliklara yonelik
bagimsiz 6rneklem T testi sonuglart

Degiskenler Cinsiyet n X SS t df p

ETK Kadin 239 3.93 0.89 2.419 306.390 0.01
Erkek 156 3.69 0.99

BILG Kadin 239 3.85 0.98 2.178 393 0.03
Erkek 156 3.62 1.03

KISI Kadin 239 3.85 0.96 2.315 393 0.02
Erkek 156 3.61 1.04

TRD Kadin 239 3.95 0.87 1.165 393 0.24
Erkek 156 3.84 0.95

AA Kadin 239 3.53 1.07 .814 393 0.41
Erkek 156 3.44 1.10

AYK Kadin 239 4.10 0.89 2.048 287.811 0.04
Erkek 156 3.89 1.07

MDT Kadin 239 3.43 1.17 -.758 393 0.44
Erkek 156 3.51 1.07

YMT Kadin 239 3.70 1.24 1.020 393 0.30

Erkek 156 3.58 1.21
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Tablo 12 (devami)

FDT Kadin 239 3.70 1.38 -.915 393 0.36
Erkek 156 3.82 1.29

UPT Kadin 239 3.81 0.97 .068 393 0.94
Erkek 156 3.81 1.08

IST Kadin 239 4.29 0.99 2.004 393 0.04
Erkek 156 4.07 1.13

IDT Kadin 239 4.13 1.05 .753 393 0.45
Erkek 156 4.04 1.19

SAN Kadn 239 4.13 0.97 2.095 393 0.03

Erkek 156 3.92 1.08

Katilimcilarin ~ cinsiyeti ile sosyal medya sayfalarindaki etkilesim,
bilgilendirme, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza pazarlama duzeyleri ile
algilanan Kkaliteye, markaya, yenilik¢i-modaya, fiyata, Uriin portatifligine, web sitesi

icerigine ve web sitesi arayliziine duyarlilik sonuglar1 Tablo 12°de verilmistir.

Analiz  sonuglarma  gore; katilimcilarin  etkilesim,  bilgilendirme,
kisisellestirme, algilanan yiksek kalite, web sitesi igerigi ve satin alma davranisi
cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilasmaktadir.  Diger taraftan
katilimcilarin sosyal medya sayfalarindaki trend olma, agizdan agiza pazarlama ile
markaya duyarlilik, yenilik¢i-modaya duyarlilik, fiyata duyarlilik, {iriin portatifligine
duyarlilik ve web sitesi araylziune duyarlilik faktorleri cinsiyete gore istatistiksel

olarak anlamli farklilasmamaktadir.

ETK (Etkilesim): Katilimcilarin etkilesim degerlendirmeleri iizerine yapilan
t-testi sonuclarina gore, kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
vardir (p=0.01). Kadmlarin etkilesim degerlendirmelerinin erkeklere gore daha

yiiksek oldugu sonucuna varilabilir.

BILG (Bilgilendirme): Bilgilendirme icin yapilan t-testi sonuglarina gore,
kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0.03). Kadinlarin

bilgilendirme algisinin erkeklere gére daha yiiksek oldugu sonucuna varilabilir.

KISI (Kisisellestirme): Kisisellestirme degerlendirmeleri icin yapilan t-testi
sonuglarma gore, kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik vardir
(p=0.02). Kadmlarin kisisellestirme degerlendirmelerinin erkeklere gore daha yiiksek

oldugu sonucuna varilabilir.

Diger arastirma degiskenleri (TRD, AA, AYK, MDT, YMT, FDT, UPT, IST,
IDT, SAN) i¢in yapilan t-testi sonuclarina gore, bazi degiskenlerde anlamli farklilik
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bulunurken bazilarinda bulunmamaktadir. Ornegin, "TRD" ve "AA" degiskenlerinde
anlamli farklilik olmadigir gorilirken, "AYK," "IST" ve "SAN" degiskenlerinde

anlaml farkliliklarin oldugu sonucuna varilabilir.

Sonug olarak, tablo katilimcilarin cinsiyetleri ile arastirma degiskenleri
arasindaki iliskiyi incelediginde, bazi1 degiskenlerde kadin ve erkek katilimcilar

arasinda anlamli farkliliklar oldugunu gostermektedir.
5.5. Anova Testleri

52 yas tstii 7 kisi oldugundan, 43 ve {stii olarak birlestirilmistir.

Tablo 13
Katilimcilarin yagt ile arastirma degiskenleri arasindaki iligkiye yonelik ANOVA testi
sonuclari
Degiskenler Yas n X SS F p Grup Fark
ETK 18-24 152 3.65 1.05 452 0.01 1-2
25-31 129 4.06 0.71
32-42 76 3.84 0.90
43 ve (st 38 3.80 1.04
BILG 18-24 152 3.57 1.06 4.82 0.01 1-2
25-31 129 4.02 0.96
32-42 76 3.75 0.88
43 ve Ustu 38 3.68 0.99
KISI 18-24 152 3.61 1.11 2.31 0.07 1-2
25-31 129 3.89 0.96
32-42 76 3.87 0.85
43 ve Ustl 38 3.66 0.89
TRD 18-24 152 3.72 0.96 4.56 0.01 152
25-31 129 411 0.80
32-42 76 3.91 0.94
43 ve Ustl 38 3.96 0.84
AA 18-24 152 3.45 1.00 3.06 0.03 24
25-31 129 3.71 1.08
32-42 76 3.35 1.12
43 ve Ustl 38 3.22 1.23
AYK 18-24 152 3.94 1.13 1.77 0.15
25-31 129 417 0.77
32-42 76 3.99 0.89
43 ve Ustl 38 3.84 0.96
MDT 18-24 152 3.43 1.12 1.10 0.35
25-31 129 3.60 1.07
32-42 76 3.32 1.21
43 ve (st 38 3.42 1.20
YMT 18-24 152 3.47 1.25 3.66 0.01 1-2
25-31 129 3.93 1.13
32-42 76 3.65 1.27
43 ve Ustl 38 3.47 1.30
FDT 18-24 152 3.65 1.33 2.27 0.08
25-31 129 3.78 1.41
32-42 76 3.64 1.33
43 ve (st 38 4.25 1.14
UPT 18-24 152 3.62 1.06 4.40 0.01 152

25-31 129 4.05 0.94
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Tablo 13 (devami)

32-42 76 3.81 0.90
43 ve Usti 38 3.80 1.15
IST 18-24 152 4.02 1.15 3.84 0.01 1-2
25-31 129 441 0.94
32-42 76 4.30 0.99
43 ve Ustl 38 4.05 0.98
IDT 18-24 152 3.94 1.12 1.72 0.16
25-31 129 4.20 1.10
32-42 76 4.20 1.07
43 ve Ustu 38 4.21 111
SAN 18-24 152 3.85 1.12 3.97 0.01 1-2
25-31 129 4.26 0.89
32-42 76 411 0.99

43 ve Usti 38 4.07 0.92

Tablo 13’te, katilimcilarin yaslarina gore arastirma degiskenleri arasindaki
iligkiyi incelemek i¢in ANOVA testi sonuglari verilmistir. Tabloda her bir arastirma
degiskeni igin farkli yas gruplarmdaki katilimcilarin sayisi (n), ortalama degerler (X),
kareler toplami (SS), F degeri ve p degeri bulunmaktadir. Ayrica, gruplar arasindaki
farklar1 gosteren "Grup Fark" da tabloda yer almaktadir.

Omegin, ETK (Etkilesim) degiskeni icin, 18-24 yas araligindaki
katilimcilarin ortalama etkilesim puani 3.65 iken, 43 yas ve {istii yas grubundaki
katilimcilarin ortalama etkilesim puani 3.80'dir. Bu durumda, 43 yas ve iistii yas
grubunun diger yas gruplarindan anlamli bir sekilde farkli bir etkilesim degeri oldugu

gorulmektedir (F=4.52, p=0.01).

Ayni sekilde, diger arastirma degiskenleri (BILG, KISI, TRD, AA, AYK,
MDT, YMT, FDT, UPT, IST, IDT, SAN) i¢in de yas gruplar arasinda farkliliklar
tespit edilmistir. Ornegin, IST (Web Site Icerigine Duyarli Tiiketici) degiskeni icin,
18-24 yas grubundaki katilimcilarin ortalama web site igerigi puani 4.02 iken, 43 yas
ve lstil yag grubundaki katilimeilarin ortalama puani 4.05'tir. Bu durumda, iki yas

grubu arasinda web site igerigi acisindan anlamli bir fark oldugu gézlemlenmektedir

(F=3.84, p=0.01).

Tablodaki F degerleri ve p degerleri, yas gruplart arasindaki farkliliklarin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, yas gruplarinin
arastirma degiskenleri iizerinde etkisi oldugu sdylenebilir. Arastirmanin sonucunda,
farkli yas gruplarina yonelik pazarlama stratejileri gelistirilmesi ve hedef kitlelere

uygun pazarlama iletisimi yapilmasi 6nemli olabilir. Ancak, istatistiksel olarak
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anlamli olmayan bazi arastirma degiskenlerinde de yas gruplar1 arasinda farklilik
tespit edilmemistir, bu durumda ayni pazarlama stratejilerinin farkli yas gruplarina

yonelik kullanilabilecegi diistiniilebilir.

Tablo 14

Katilimcilarin egitimi ile arastirma degiskenleri arasindaki iliskiye yonelik ANOVA
testi sonuclari

Degiskenler Yas n X SS F p Grup Fark

ETK Lise ve alt1 53 3.63 1.12 2.11 0.09
Onlisans 80 3.80 0.91
Lisans 226 3.85 0.92
Lisansusti ve
Uzeri 36 4.13 0.74

BILG Lise ve alt1 53 3.64 1.25 0.98 0.40
Onlisans 80 3.80 1.02
Lisans 226 3.74 0.95
Lisansustu ve
Uzeri 36 4.00 0.89

KISI Lise ve alt1 53 3.43 1.13 2.44 0.06
Onlisans 80 3.83 0.99
Lisans 226 3.78 0.95
Lisansustu ve
Uzeri 36 3.94 1.05

TRD Lise ve alt1 53 3.74 0.97 2.21 0.08
Onlisans 80 3.92 0.93
Lisans 226 3.89 0.90
Lisansustu ve
Uzeri 36 4.23 0.76

AA Lise ve alt1 53 3.18 1.15 3.09 0.02 14
Onlisans 80 3.62 0.95
Lisans 226 3.47 1.11
Lisansustu ve
Uzeri 36 3.83 0.98

AYK Lise ve alt1 53 3.80 1.21 1.90 0.12
Onlisans 80 3.89 1.07
Lisans 226 4.10 0.87
Lisansustu ve
Uzeri 36 4.08 0.81

MDT Lise ve alt1 53 3.47 1.27 0.46 0.71
Onlisans 80 3.44 1.07
Lisans 226 3.44 1.11
Lisansustu ve
Uzeri 36 3.68 1.17

YMT Lise ve alt1 53 3.47 1.15 0.71 0.54
Onlisans 80 3.64 1.15
Lisans 226 3.68 1.27
Lisansustu ve
Uzeri 36 3.85 1.29

FDT Lise ve alti 53 3.60 1.35 0.55 0.64
Onlisans 80 3.65 1.47
Lisans 226 3.80 1.30
Lisansustu ve
Uzeri 36 3.88 1.34

UPT Lise ve alt1 53 3.65 1.18 0.64 0.59
Onlisans 80 3.89 0.92
Lisans 226 3.82 1.00

Lisansisti ve 36 3.88 1.09
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Tablo 14 (devami)

IST Lise ve alt1 53 3.97 1.26 2.07 0.104

Onlisans 80 4.15 1.03
Lisans 226 4.24 1.04
Lisansustu ve
Uzeri 36 451 0.68

IDT Lise ve alt1 53 3.87 1.17 2.83 0.03 1—>4
Onlisans 80 4.14 1.07
Lisans 226 4.07 1.12
Lisansustu ve
Uzeri 36 4.54 0.92

SAN Lise ve alt1 53 3.80 1.23 2.37 0.07
Onlisans 80 4.02 1.06
Lisans 226 4.07 0.96
Lisansusti ve
Uzeri 36 4.38 0.87

Tablo 14’te, katilmcilarin egitim diizeyleri ile arastirma degiskenleri
arasindaki iligkiyi incelemek i¢cin ANOVA testi sonuglar1 verilmistir. Tabloda her bir
arastirma degiskeni i¢in farkli egitim diizeylerindeki katilimcilarin sayist (n),
ortalama degerler (X), kareler toplami (SS), F degeri ve p degeri bulunmaktadur.

Ayrica, gruplar arasindaki farklar1 gosteren "Grup Fark" da tabloda yer almaktadir.

Ornegin, AA (Agizdan Agiza) degiskeni icin, lise ve alt1 egitim diizeyindeki
katilimcilarin ortalama agizdan agiza puani 3.18 iken, lisansiistii ve {izeri egitim
diizeyindeki katilimcilarin ortalama puani 3.83'tiir. Bu durumda, lise ve alt1 egitim
diizeyindeki katilimcilarin agizdan agiza boyutu agisindan lisansiistii ve lizeri egitim
diizeyindeki katilimcilardan anlamli derecede farkli oldugu goriilmektedir (F=3.09,
p=0.02). Ayn1 sekilde, IDT (Web Site Arayiiziine Duyarli TUKetici) degiskeni igin de
lise ve alt1 egitim diizeyindeki katilimcilarin ortalama puani 3.87 iken, lisansiistii ve

izeri egitim diizeyindeki katilimcilarin ortalama puani 4.54'tiir.

Bu durumda, lise ve alti egitim diizeyindeki katilimcilarin web site
arayiizline duyarlilik acisindan lisansiistii ve lizeri egitim diizeyindeki katilimcilardan
anlamli derecede farkli oldugu goriilmektedir (F=2.83, p=0.03). Ancak, bazi
arastirma degiskenleri (BILG, MDT, YMT, FDT, UPT, IST) icin egitim diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir (p > 0.05). Bu
durumda, bu degiskenlerde egitim diizeylerine gore farkli pazarlama stratejileri
uygulamak yerine, ayn1 pazarlama stratejilerinin farkli egitim diizeylerine yonelik

kullanilabilecegi diisiiniilebilir.
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Tablo 15

Katilimcilarin meslegi ile arastirma degiskenleri arasindaki iliskiye yonelik ANOVA
testi sonuclari

Degiskenler Meslek n X SS F p Grup Fark
ETK Ogrenci 143 3.67 1.02 3.30 0.02 1-3
Kamu
Calisanm 60 3.75 0.97
Ozel Sektor
Calisan1 142 3.96 0.81
Emekli veya
Calismiyor 50 4.03 0.89
BILG Ogrenci 143 3.59 1.08 3.86 0.01 1-3
Kamu
Calisani 60 3.63 0.85
Ozel Sektor
Calisani 142 3.95 0.96
Emekli veya
Calismiyor 50 3.91 0.99
KISI Ogrenci 143 3.55 1.11 4.36 0.01 1-3
Kamu
Calisami 60 3.71 1.01
Ozel Sektor
Calisanm1 142 3.95 0.87
Emekli veya
Calismiyor 50 3.89 0.89
TRD Ogrenci 143 3.76 0.94 3.12 0.03 1-3
Kamu
Calisani 60 3.82 0.95
Ozel Sektor
Calisanmi 142 4.07 0.82
Emekli veya
Calismiyor 50 3.98 0.94
AA Ogrenci 143 3.42 1.01 3.24 0.02 253
Kamu
Calisami 60 3.19 1.26
Ozel Sektor
Calisani 142 3.67 1.04
Emekli veya
Calismiyor 50 3.55 1.05
AYK Ogrenci 143 3.98 1.11 0.75 0.52
Kamu
Calisanmi 60 4.13 0.77
Ozel Sektor
Calisami 142 3.96 0.89
Emekli veya
Calismiyor 50 4.14 0.92
MDT Ogrenci 143 3.51 1.12 3.23 0.02 34
Kamu
Calisani 60 3.24 1.14
Ozel Sektor
Calisani 142 3.63 1.07
Emekli veya
Calismiyor 50 3.15 1.26
YMT Ogrenci 143 3.51 1.25 2.41 0.07
Kamu
Calisam 60 3.48 1.31
Ozel Sektor
Calisanmi 142 3.85 1.14

Emekliveya 50 3.76 1.25
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FDT Ogrenci 143 3.73 1.30 0.91 0.43
Kamu
Calisanm 60 3.71 1.45
Ozel Sektor
Calisani 142 3.69 1.35
Emekli veya
Calismiyor 50 4.04 1.32

UPT Ogrenci 143 3.63 1.11 4.12 0.01 1—4
Kamu
Calisani 60 3.73 1.05
Ozel Sektor
Calisan1 142 3.93 0.88
Emekli veya
Calismiyor 50 4,14 0.98

IST Ogrenci 143 4.09 1.12 1.09 0.35
Kamu
Calisani 60 4.34 1.05
Ozel Sektor
Calisan1 142 4.24 0.97
Emekli veya
Calismiyor 50 4.30 1.03

IDT Ogrenci 143 4.02 1.10 0.39 0.75
Kamu
Calisam 60 4.16 111
Ozel Sektor
Calisam 142 4.15 1.08
Emekli veya
Calismiyor 50 4.09 121

SAN Ogrenci 143 3.89 1.11 2.13 0.09
Kamu
Calisani 60 411 1.04
Ozel Sektor
Calisani 142 4.14 0.93
Emekli veya
Calismiyor 50 4.22 0.92

Tablo 15, farkli meslek gruplarindaki katilimcilarin belirli degiskenler

tizerindeki puanlarini ve bu puanlarin arasindaki farklar1 gostermektedir. ANOVA

testi sonuclarina gore, meslek gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar

bulunmustur.

olarak anlamli farklar bulunmustur. Bunlar;

Tablodaki p degerlerine gore, su degiskenler arasinda istatistiksel

ETK (Etkilesim) degiskeni igin, "Ogrenci" grubu ile "Ozel Sektdr Caligam"

grubu arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir (p=0.02).

BILG (Bilgilendirme) degiskeni icin, "Ogrenci" grubu ile "Ozel Sektor

Calisan1" grubu arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir (p=0.01).

KISI (Kisisellestirme) degiskeni icin, "Ogrenci" grubu ile "Ozel Sektor

Calisan1" grubu arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir (p=0.01).
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TRD (Trend olma) degiskeni i¢in, "Ogrenci" grubu ile "Ozel Sektdr Calisant”
grubu arasinda anlaml bir fark tespit edilmistir (p=0.03).

AA (Agizdan Agza) degiskeni igin, "Kamu Calisan1" grubu ile "Ozel Sektor
Calisan1" grubu arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir (p=0.02).

MDT (Marka Duyarli Tiiketici) degiskeni icin, "Ozel Sektor Calisam" grubu
ile "Emekli veya Caligmiyor" grubu arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir

(p=0.02).

UPT (Uriin Portatifligine Duyarli Tiiketici) degiskeni i¢in, "Ogrenci" grubu
ile "Emekli veya Calismiyor" grubu arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir
(p=0.01).Diger degiskenler arasinda ise anlamli farklar bulunmamistir (p>0.05). Bu
sonuglar, farkli meslek gruplarindaki bireylerin belirli ozellikleri ve tutumlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar oldugunu gostermektedir.

Tablo 16

Katilimcilarin geliri ile arastirma degiskenleri arasindaki iliskiye yonelik ANOVA
testi sonuclart

Degiskenler Gelir n X SS F p Grup Fark
ETK 1000 TL ve alt1 124 3.68 1.06 2.16 0.05 1—-4
1001-2500 35 352 0.94
2501-4000 28 3.93 0.89
4001-5500 53 421 0.48
5501-7000 68 3.92 0.79
7000+ 87 3.86 1.00
BILG 1000 TL ve aln 124 3.51 1.08 3.02 0.01 1—-4
1001-2500 35 347 0.84
2501-4000 28 3.68 0.93
4001-5500 53 4.14 0.96
5501-7000 68 4.10 0.83
7000+ 87 3.78 1.00
KISI 1000 TLvealn 124 3.58 1.11 2.23 0.05 1—-4
1001-2500 35 3.23 1.13
2501-4000 28 3.79 0.79
4001-5500 53 4.18 0.76
5501-7000 68 3.91 0.86
7000+ 87 3.84 0.95
TRD 1000 TL ve alt1 124 3.71 0.93 1.83 0.10
1001-2500 35 3.78 0.91
2501-4000 28  3.89 0.93
4001-5500 53 4.22 0.75
5501-7000 68 4.03 0.88
7000+ 87 3.95 0.93
AA 1000 TLve a 124 3.29 1.08 5.90 0.01 1—-4
1001-2500 35 3.09 1.04
2501-4000 28 3.63 0.84
4001-5500 53 4.08 0.89
5501-7000 68  3.67 1.00

7000+ 87 3.40 1.18



Tablo 16 (devami)

AYK

MDT

YMT

FDT

UPT

IST

IDT

SAN

1000 TL ve alt1
1001-2500
2501-4000
4001-5500
5501-7000
7000+

1000 TL ve alt1
1001-2500
2501-4000
4001-5500
5501-7000
7000+

1000 TL ve alt1
1001-2500
2501-4000
4001-5500
5501-7000
7000+

1000 TL ve alt1
1001-2500
2501-4000
4001-5500
5501-7000
7000+

1000 TL ve alt1
1001-2500
2501-4000
4001-5500
5501-7000
7000+

1000 TL ve alt1
1001-2500
2501-4000
4001-5500
5501-7000
7000+

1000 TL ve alt1
1001-2500
2501-4000
4001-5500
5501-7000
7000+

1000 TL ve alt1
1001-2500
2501-4000
4001-5500
5501-7000
7000+

124
35
28
53
68
87
124
35
28
53
68
87
124
35
28
53
68
87
124
35
28
53
68
87
124
35
28
53
68
87
124
35
28
53
68
87
124
35
28
53
68
87
124
35
28
53
68
87

3.92
3.93
4.23
4.04
4.02
4.09
3.36
3.33
3.65
3.78
3.43
3.44
3.43
3.27
3.79
4.09
3.76
3.76
3.72
3.49
3.79
3.70
3.97
3.75
3.63
3.61
3.96
414
3.85
3.88
4.00
4.18
3.91
4.42
4.37
4.36
4.01
4.19
3.80
4.08
411
4.30
3.82
3.82
4.14
431
4.24
4.15

1.12
1.04
0.94
0.85
0.82
0.88
1.20
1.17
1.21
0.87
1.08
1.16
1.22
131
1.32
0.93
1.27
1.23
1.40
1.43
1.21
1.40
1.24
1.33
1.19
1.02
1.03
0.62
0.97
0.92
1.20
1.05
1.06
0.77
0.91
1.01
1.11
1.05
1.15
1.12
1.22
0.99
1.13
1.09
0.86
0.72
0.87
1.07

1.16

1.73

1.75

0.34

1.53

1.34

0.53

1.30

0.32

0.12

0.10

0.88

0.17

0.24

0.75

0.26
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Tablo 16’da, katilimcilarin gelir diizeyi ile arastirma degiskenleri arasindaki

iliskiyi gosteren ANOVA testi sonuglari yer almaktadir.

Tabloya gore, baz1 degiskenlerde katilimcilarin gelir diizeyi ile arastirma

degiskenleri arasinda anlaml iligkiler tespit edilmistir:
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e ETK (Etkilesim) degiskeninde "1000 TL ve alt1" gelire sahip olanlar ile
"4001-5500" gelire sahip olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir
(p=0.05).

e BILG (Bilgilendirme) degiskeninde "1000 TL ve alti" gelire sahip
olanlar ile "4001-5500" gelire sahip olanlar arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (p=0.01).

e KISI (Kisisellestirme) degiskeninde "1000 TL ve alt1" gelire sahip
olanlar ile "4001-5500" gelire sahip olanlar arasinda anlamli bir
farklilik vardir (p=0.05).

e AA (Agizdan Agiza) degiskeninde "1000 TL ve alti" gelire sahip
olanlar ile "4001-5500" gelire sahip olanlar arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (p=0.01).

Ancak, diger degiskenlerde (TRD, AYK, MDT, YMT, FDT, UPT, IST, IDT,
SAN) gelir diizeyi ile arastirma degiskenleri arasinda anlamli farklar bulunmamistir

(p>0.05).

Bu sonuglar, bazi aragtirma degiskenleri ile gelir diizeyi arasinda istatistiksel
olarak anlamli iligkiler oldugunu gostermektedir. Ancak, bazi degiskenlerde ise bu

iligki tespit edilmemistir.
5.6. Hipotez Test Bulgular:

Yapisal esitlik modellemesi ile yapilan yol analizi sonucunda elde edilen

hipotez testleri ve p anlamlilik degerleri Tablo 17°de gosterilmistir.

Tablo 17

Hipotez testleri

Hipotez Test Edilen Yol Standardize Regresyon p degeri Sonug
Hia ETK -> SAN 246 folead KABUL
Hib BILG -> SAN 215 kel KABUL
Hac KISI -> SAN 127 .022 KABUL
Hid TRD -> SAN 134 .002 KABUL
Hae AA -> SAN .189 kel KABUL

Hza AYK -> SAN .060 .260 RED
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Tablo 17 (devami)

H2b MDT -> SAN .108 .002 KABUL
Hzc YMT -> SAN 175 kK KABUL
Hzd FDT -> SAN .016 465 RED
Hze UPT -> SAN .020 594 RED
Hos IST -> SAN AL17 Fkk KABUL
Hzg IDT -> SAN .007 .841 RED
*xxn<0.01

Analiz sonuglarina gore sosyal medya pazarlama aktivitelerinden etkilesimin
(B =.246; p<.05), bilgilendirmenin (B =.215; p<.05), kisisellestirmenin (f =.127;
p<.05), trend olmanin (B =.134; p<.05) ve agizdan agiza pazarlamanin ( =.189;
p<.05) satin alma niyetine pozitif ve anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir. Boylece, Hia,

Haib, Hic, Hid Ve Hie hipotezleri kabul edilmistir.

Bununla birlikte, ¢cevrim i¢i karar verme tarzlarindan markaya duyarlilik (B
=.127; p<.05), yenilik¢i-modaya duyarlilik (B =.127; p<.05) ve web sitesi igerigine
duyarlilik satin alma niyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ancak
cevrim i¢i karar verme tarzlarindan yuksek kaliteye duyarlilik, fiyata duyarlilik, Grlin
portatifligine duyarlilik ve web sitesi arayliziine duyarli tiiketicinin satin alma

niyetini anlamli bir sekilde etkilememistir.

Bu durumda, Hap, Hoc ve Hof hipotezleri kabul edilmis ancak Hza, Had, Hze Ve
Hzg hipotezleri kabul edilmemistir. Kabul edilmeyen hipotezlere bakildiginda;
cevirimigi tiiketici tarzlarindan yiiksek kaliteye duyarli, markaya duyarli, yenilik¢i
modaya duyarli ve web site icerigine duyarli tiiketicilerde hipotezlerin kabul
edilmedigi goriilmistiir. Calismaya katilan tiiketicilerin karakter &zellikleri,
kimlikleri, yasam bi¢imleri, bakis agilar1 gibi etmenlerin tiiketicilerde farkli sonuglar

dogurabileceginden kaynaklandig: ifade edilebilir.
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TARTISMA VE SONUC

Bu ¢alismada, sosyal medya pazarlamasi kapsaminda ¢evrim igi karar verme
tarzlarmin satin alma niyetine etkisini incelemeyi amacglamistir. Bu temel amacg
dogrultusunda, oncelikle sosyal medya ve sosyal medya faaliyetleri, g¢evrim ici

tiiketici tarzlar1 kavramlarina, araglarina ve pazarlama stratejilerine deginilmistir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal medya aktivitelerinin alt boyut
algilarinin karsilastirilmasina yonelik yapilan analiz sonucuna gore; “etkilesim,
bilgilendirme, kisisellestirme, kaliteye duyarli, web site igerigine duyarli ve satin
alma niyeti” ile katilimlarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Bu sonuglar dogrultusunda, alanyazinda benzer ve farkli ¢aligmalar bulunmaktadir.
Mitchell ve Walsh (2004) ; erkeklerin satin alma kararlarin1t moda ve kaliteye daha az
duyarh, kadinlarin ise modaya, kaliteye ve markaya daha duyarli satin alma kararlari
verdigi sonucuna varmislardir. Bakewell ve digerleri (2006)’ nin ¢alismalarinda ise,
kadinlar eglence odakli iken, erkeklerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik aligveris
tutumu gosterdiklerini ve erkeklerin modaya duyarl kararlar vermediklerini tespit
etmiglerdir. Bae ve Miller (2009) calismasininda, cinsiyetin modaya ve fiyata
duyarlilik acisindan farklilasmadigi goriiliirken, kadinlarin yiiksek kaliteye ve
markaya duyarli satin alma tarzlarinin oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Keskin ve Bas
(2015) kadin tiiketicilerin sosyal medya yorumlarindan, erkek tiketicilere gore daha
fazla etkilendigini ve fikir degistirdigini belirtmislerdir. Wahab ve digerleri (2023)
caligmasinda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla kaliteli ve moda bilincine

sahip se¢imler yaptigin1 gézlemlemislerdir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore AA (Agizdan Agiza) degiskeni igin,
lise ve alti egitim diizeyindeki katilimcilarin agizdan agiza boyutu agisindan
lisansiistii ve lizeri egitim diizeyindeki katilimcilardan anlamli derecede farkli oldugu
gorilmektedir. Ayni sekilde, IDT (Web Site Arayiiziine Duyarli Tuketici) degiskeni

icin lise ve alt1 egitim diizeyindeki katilimcilarin web site arayiiziine duyarlilik
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acisindan lisanstistii ve lizeri egitim diizeyindeki katilimcilardan anlamli derecede
farkli oldugu goriilmektedir. Ancak, bazi aragtirma degiskenleri (BILG, MDT, YMT,
FDT, UPT, IST) i¢in egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
tespit edilmemistir. Arastirma bulgularindan farkli sonu¢ elde eden Potgieter ve
digerleri (2013)’lin Giiney Afrika'da yaptig1 arastirmaya gore; egitim seviyesi diisiik
tiiketiciler markaya duyarli bir tarz sergilerken, egitim seviyesi yiiksek tiiketicilerin
daha az fiyat duyarli ve daha bilin¢li satin alma kararlar1 verdiklerini ortaya
¢ikarmiglardir.

Arastirma hipotezleri, yapisal bir modelde yol analizi yapilarak test

edilmistir. Arastirmaya dayanarak, asagidaki sonuclar ¢ikarilmistir;

Analiz sonuglarina gore, sosyal medya aktivitelerinin satin alma niyetine
pozitif ve anlamli etkileri oldugu goriilmistir. Etkilesim, bilgilendirme,
kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza pazarlama gibi sosyal medya 6zellikleri,
tiiketicilerin satin alma niyetini artirmada 6nemli bir rol oynadig: tespit edilmistir.
Arastirmamizla benzer sonuglar literatiirde yer almaktadir. Bunlardan ilki Islek
(2012)’nin, sosyal medya araglarinin tiiketicilerin satin alma siireglerini etkiledigini
ortaya koydugu ¢alismadir. Ikinci olarak ise; Keskin ve Bas (2015), sosyal medya
faaliyetlerinin tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun sosyal aglarda ki fikir ve
yorumlardan etkilendigini tespit etmislerdir. Sahin ve digerleri (2017) sosyal aglar
aracilifiyla yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin satin alma davranisi lizerinde olumlu
etkisi oldugunu gozlemlemislerdir. Zorlu ve Uzgoren (2020) ¢alismalarinda ise
elektronik agizdan agza iletisimin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisinin
tlketicide olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmustir. Bulut
(2020) calismasinda; pandemi siirecinde sosyal medya faaliyetlerinin tiiketici satin
alma niyetine olumlu etkisini ifade etmistir. Semiz (2020) tiketicilerin sosyal medya
faaliyetleri kapsaminda yapilan reklamlara yonelik tutumlarinin satin alma niyetleri
tizerinde pozitif etkisinin oldugunu tespit etmistir. Son olarak; Demirci ve Arik
(2020) Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin; etkilesim, bilgilendirme,
kisisellestirme, trend olma ve agizdan agza iletisim boyutlarinin satin alma niyetini

pozitif ve anlamli yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmistir.

Arastirmanin temel bulgusu olan sosyal medya pazarlama aktivitelerinin satin
alma niyetine olan olumlu etkisi uluslararasi literatiirdeki galismalarla da uyumlu

sonuglar sunmaktadir. Bu dogrultu da; Kim ve Ko (2012) caligmasinda sosyal medya
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pazarlama aktivitelerinin miisteri degeri lizerindeki etkisi ve bu degerin satin alma
niyeti iizerindeki etkisini incelemistir. Sosyal medya platformlarinin ve satin alma

niyetini pozitif yonde etkiyebileceklerini saptamislardir.

Amaglarindan bir tanesi de sosyal medya faaliyetlerinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisini incelemek olan bu g¢alismadan farkli olarak alanyazinda sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin (Etkilesim, Kisisellestirme, Agizdan Agiza, Trend
Olma, Bilgilendirme) “marka bilinirligi, marka degeri, marka denkligi, marka imaji”
gibi farkli konular iizerinde de yapilan ¢alismalar1 bulunmaktadir. Ornegin; Kim ve
Ko (2012) sosyal medya pazarlama aktivitelerinin, miisteri denkligini olusturan;
deger denkligi, iliski denkligi ve marka denkligini etkiledigini tespit etmistir. Godey
ve digerleri (2016) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka degerinin iki ana
boyutu olan marka bilinirligi ve marka imaji1 tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ve
marka imaj1 lizerinde ki etkisisinin, marka bilinirligi {izerinde ki etkisinden daha
onemli oldugu ifade etmislerdir. Seo ve Park (2018) sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin, marka degerini boyutlarini olusturan marka farkindaligi ve marka
imaj1 tizerinde olumlu etkisi bulundugu sonucuna ulagmistir. Bilgin (2018), sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji ve marka sadakatinde etkili bir faktor

oldugu ve marka bilinirligi tizerinde belirgin etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.

Sosyal medyanin pazarlama stratejileri ve ¢evrim i¢i karar verme tarzlarinin
satin alma niyetine etkisi Onemli bir arastirma alani olarak ortaya g¢ikmaktadir.
Yapilan analiz sonuglarina gore sosyal medyanin ¢evrim igi tiiketici tarzlar iizerinde

de satin alma niyetine etkisinin pozitif ve anlamli etkileri oldugu goériilmiistiir.

Markaya duyarli, yenilik¢i-modaya duyarli ve web sitesi icerigine duyarl
tlketicinin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.
Calismayla paralel olarak; Mitchell ve Walsh (2004) erkeklerin satin alma
kararlarinin moda ve kaliteye daha az duyarli, kadinlarin ise modaya, kaliteye ve

markaya daha duyarli oldugunu tespit etmistir.

Arastirma hipotezlerine gore, Hzp hipotezi altinda incelenen durumda, sosyal
medyanin markaya duyarl tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu ve istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde etkiledigi sonucu elde edilmistir. Literatiire bakildiginda,
bu calismadan farkli olarak; Walsh ve digerleri (2001)’in ¢alismasinda Alman

tiiketicilerde markaya duyarlilik ve fiyata duyarlilik boyutlar1 dogrulanamamaistir. Hac
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hipotezi kapsaminda ise, sosyal medyanin yenilik¢i-modaya duyarli tiiketicilerin
satin alma niyetini olumlu ve anlamli bir sekilde etkiledigi gorilmiistiir. Bu
arastirmadan farkli olarak Fan ve Xiao (1998)’in ¢alismasinda; Cinli tlketicilerin
yenilik¢i-modaya duyarlilik, diirtiisellik bilinci ve markaya duyarlilik degerlerinin
etkili olmadigim1 gozlemlemislerdir. Haf hipotezi altinda yapilan incelemede ise,
sosyal medyanin web sitesi igerigine duyarl tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
ve anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu hipotezlerin sonuglari,
sosyal medyanin farkli tiiketici gruplarmin satin alma niyetini olumlu ydnde

etkileyebildigini ve bu etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Ancak, yiiksek kaliteye, fiyata duyarli tiiketiciler, {irlin tasinabilirligine
duyarh tiiketiciler ve web sitesi arayiiziine duyarl tiiketicilerin satin alma niyetini
etkilemede sosyal medyanin 6nemli bir rolii bulunmamistir. Bu sonugtan farkl
olarak ise; Solka ve digerleri (2011)’in ¢aligmasinda, Amerikali tiiketicilerin fiyat
odakli iken, Polonyali tiiketicilerin marka odakli karar verme tarzlarina sahip
oldugunu, ayrica Polonyal: tliketicilerin Amerikali tiiketicilere gore kalite bilincinin

daha yiiksek oldugunu saptamislardir.

Sosyal medyanin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin farkl tiikketici gruplari
arasinda degiskenlik gosterdigi ve belirli sosyal medya ozelliklerinin tlketicilerin
satin alma niyetini artirmada daha etkili oldugu goriilmiistiir. Bu bulgular, sosyal
medya pazarlamasi stratejilerinin  belirlenmesi ve tiiketici  davranisinin

anlasilmasinda 6nemli bir rehberlik saglamaktadir.

Deger odakli isletmeler, miisterilere sagladiklar1 {istiin degerin, satin alma,
tekrar satin alma, agizdan agza iletisim ve daha fazla 6deme gibi olumlu davranigsal
niyetleri artirarak miisteri bagliligin1 olusturmasinda kritik bir rol oynadigini
gozlemlemektedirler. Bu nedenle, isletmeler ig¢in miisteri hayat boyu degerini
artirma, rekabet avantajini siirdiiriilebilir kilma ve karlilig1 maksimize etme acisindan
listiin deger sunmanin onemi biiyiiktiir. Yogun rekabetin hiikiim siirdiigli giinlimiiz
pazarlama ortaminda, isletmelerin gelecekteki miisteri davranislarini 6ngorebilmek,
sosyal medya faaliyetlerini ve uzun vadeli basarilarini planlayabilmek ig¢in bu

davranislar1 analiz etmeleri kritik bir faktordiir.

Cevrim ici pazarlama faaliyetlerinin basarisi, bu deneyimlerin olumlu sekilde

diger miisterilere ve cevrelerine yansitilmasina baglidir. Bu nedenle, isletmelerin
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misteri deneyimlerini etkili bir sekilde iletmeleri ve paylasmalari, pazarlama
stratejilerinin etkinligi agisindan biiyiikk bir dneme sahiptir. Bilgi teknolojilerinin
sirekli gelismesi, isletmelerin her alanda dontsim ve gelisim firsatlarim
degerlendirmelerine olanak tanimaktadir. Rekabet avantaji elde etmek isteyen
isletmeler, benzer iirlin ve hizmetler {retmek yerine farklilik yaratmanin
gerekliliginin farkindadir. Bu baglamda, tlketicilerin deneyimlerini temel alarak
iriin ve hizmetlerde farklilagsma stratejileri izlemek, rakiplerine kiyasla One

gecmelerine yardimei olmaktadir.

Tiiketicinin deneyim odakli yaklagimina yonelik bu dikkat, artik sadece temel
ihtiyaclarin karsilanmasi degil, duygusal ve ruhsal tatminin de 6dnem kazandig1 bir
tilketim anlayisin1 ortaya koymaktadir. Tiiketici deneyiminin bu rolii, isletmelerin
sadece lirlin ve hizmetlerin kalitesine odaklanmanin 6tesine ge¢melerini gerektirir.
Miisteri memnuniyeti, baglilik ve sadakat olusturan deneyimlerin 6nemini kabul
ederek, isletmeler hem rekabet avantaji elde edebilir hem de karliliklari

artirabilirler.

Bu c¢alisma, isletmeler ve pazarlama uzmanlart ig¢in sosyal medya
pazarlamasinin ve c¢evrim i¢i karar verme tarzlarmin satin alma niyetine olan
katkisin1 anlamak acisindan dnemli bulgular sunmaktadir. Ozellikle sosyal medya
faaliyetlerinin; tiiketici tarzlarina ve satin alma niyetine etkisinin isletmelerin
pazarlama stratejilerinde daha etkin bir sekilde kullanilmasina yonelik yol gosterici
olmas1 beklenmektedir. Bu ¢alisma ayrica, pazarlama ve tiiketici davranisi alanindaki

literatiire yeni bir katki saglamaktadir.
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EKLER

EK.1 ARASTIRMA ANKET FORMU

Degerli Katilimer;

Sizi “Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Yonelik Tutumun ve Cevrimi¢i Karar
Verme Tarzlarinin Satin Alma Niyetine Etkisini incelemek” amaci ile ¢alismamiza
davet ediyorum. Arastirmaya katiliminiz tamamen goniilliiliik temelinde olmalidir.
Sizden kimlik veya kurum belirleyici higbir bilgi istenmemektedir. Cevaplariniz
tamamiyla gizli tutulacaktir, sadece arastirmacilar tarafindan degerlendirilecektir.
Katilimcilardan elde edilecek bilgiler toplu halde degerlendirilecek ve bilimsel
yayinlarda kullanilacaktir. Arastirma bulgularinin saglikli olabilmesi i¢in sorularin

samimi bir sekilde ve eksiksiz doldurulmasi olduk¢a Onemlidir. Olgeklerin

yanitlanmasi yaklasik 10-15 dakika siirmektedir.

simdiden tesekkiir ederim.

Nihal Bulbdl

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Bu arastirmaya katildiginiz i¢in

Dog. Dr. Filiz CAYIRAGASI
Dr. ibrahim Halil EFENDIOGLU

Tez Danismanlari

Cinsiyet ( )Kadin ( )Erkek

Medeni Durumunuz ( )Bekar ( )Evli

Yas Grubu ()18-24 ( )25-31 ( )32-42 ( )42-52  ( )52+
Egitim Durumunuz ( )ortaokul ( )lise ( )Onlisans ( )Lisans (

)Lisansustl ve Uzeri

Mesleginiz

() 6grenci () Kamu Caligan1 () Ozel Sektor ( )Emekli (
)Calismiyor

Ortalama Aylk Gelir Diizeyi

()0-1000 ()1001-2500 ()2501-4000 ()4001-5500 ( )5501-
7000 ( )7000+

Sosyal aglar1 kullamyor
musunuz?

( evet () hayrr

En ¢ok hangi paylasim sitesinde
vakit gegirirsiniz?

() Instagram ( )Youtube ( )Twitter ()Facebook (
)LinkedIn ()Bloglar

Sosyal Medya Kullanim Sikhig:

( ) 1saatvealtt ( )1-3saat ( )3-5saat ( )5-7saat ( )8
saat ve Uzeri

Sosyal medya denildiginde
aklimza ilk olarak ne geliyor?

() anlik erisim( ) paylagim () iletisim ( )eglence

Sosyal medyayi en ¢cok hangi
amagcla kullamyorsunuz?

(' )yeni arkadaglar bulmak ()online sohbet etmek ()oyun
oynamak  ( )arkadaslari takip etmek ( )markalar takip
etmek ( )profili giincellemek ( )paylasimlarda
bulunmak(fotograf,video vs. yiikklemek) ( )glindemi takip
etmek ( )zaman gecirmek




137

Liitfen asagidaki ifadelere katilma durumuzu 1'den 5'e kadar katilma
derecenize gore cevaplandiriniz.
(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Biraz Katiliyorum,
(4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katilryyorum.

kesinlikle
katilmivornm

Katilmiyorum

Kkararsizim

katiliyorum

kesinlikle katiliyorum

1. Markanin sosyal medya sayfalari, var olan igeriklerini paylasmama ve
guncelleme yapmama imkan verir.

2. E-ticaret markas1 takipcileri ve hayranlar ile diizenli olarak etkilesim
halindedir.

3. Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaslar ile iki yonlii etkilesimi
kolaylastirir.

4. Markanin sosyal medya sayfalar1 iirtinler hakkinda kesin bilgi sunar.

5. Markanin sosyal medya sayfalari yararl bilgi saglar.

6. Markanin sosyal medya sayfalar iizerinden sagladig: bilgiler kapsamlidir.

7. Markanin sosyal medya sayfalar1 ihtiyacima gore satin alma Onerilerinde
bulunur.

8. Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak ihtiyaglarimin karsilandigini
hissediyorum.

9. Markanin sosyal medya sayfalart kisisellestirilmis veri aramayi
kolaylastirir.

10. Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen icerikler giincel trendlerden
olusmaktadir.

11. Markanin sosyal medya sayfalarini kullanmak gercekten bir modadir.

12. Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal medya sayfalarinda
mevcuttur.

13. Arkadaglarima markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret etmelerini
Gneririm.

14. Arkadaglarimi ve tanidiklarimi markanin sosyal medya sayfalarini
kullanmalari i¢in tesvik ederim.

15. Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya sayfalarinda
arkadaslar ve tanidiklarla paylagmak isterim.

16. Satin alimlarimda yiiksek kalite benim i¢in ¢ok 6nemli bir unsurdur.

17. Sevdigim markanin iriinlerini buldugumda mutlaka satin alirim.

18. Taninmis ulusal markalar benim i¢in en iyisidir.

19. Bir tiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.

20. Cok satan markalar1 satin almay1 tercih ederim.

21. Genellikle en moda urun(ler)e sahibimdir.

22. Modaya uygunluk ve cekicilik benim icin ¢cok dnemlidir.

23. Miimkiin oldugunca indirimli fiyattan satin alirim.

24. Genellikle daha diisiik fiyatli Grinleri tercih ederim.

25. Paramin karsiliginda en iyisini bulmaya dikkat ederim.

26. Uriinleri satmn alirken portatif/tasinabilir olmas1 benim igin ¢ok énemlidir.

27. Bir 0rlind, ne kadar kucuk boyutlu ise o kadar ¢ok tercih ederim.

28. internetteki aligverislerimde gizlilik ve giivenlik cok énemlidir.




29. Web sitesinin, iiriin sorgulama ve siparis takibi i¢in iletisim kanallar1
sunmasi ¢ok dnemlidir.
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30. Web sitesinin, Uriin arama hizmeti sunmasi ¢ok énemlidir.

31. Web sitesinin, tiriinler hakkinda detayli bilgi vermesi ¢ok iyi olur.

32. Web sitesinin, iriinler hakkindaki miisteri yorumlarmi sunmasi ¢ok iyi
olur.

33. Web sitesinin, sosyal aglarla (Facebook, Twitter vb.) baglantisinin olmast
¢ok iyi olur, boylelikle {iriin yorumlarini arkadaglarimla paylagabilirim.

34. Isletmelerin web sitelerinde ¢ok sayida animasyon/efekt izlemek zorunda
kalmak sinir bozucudur.

35. Isletmelerin web sitelerinin tasarimi, satin alma karar1 vermede en dnemli
faktorlerden biridir.

36. Sosyal medya sitelerinden gordiigiim bir ya da birden daha fazla iiriinii
biraz disiindiikten sonra satin alirim.

37. Sosyal medya araciligiyla arastirdigim bazi iirlin veya hizmetleri satin
alirim.

38. Son zamanlarda bir¢ok iiriinli, sosyal medya sitelerinden edindigim
bilgiler 15181nda satin aldim

39. Sosyal medyada reklamlarint goérdiigiim tirtinleri satin alirim.

40. Sosyal medyada reklamini gordiigiim {irlinleri bana yakin olan
magazalardan satin alirim.
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EK. 2 ETIK KURUL ONAY BELGESI

T.C.
- GAZIANTEP UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER ETIK KURULU TOPLANTI TUTANAGI
Toplant:1 No +10
Toplant1 Tarihi :11.09.2023
Toplanti Saati :11:00

Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu 11.09.2023 tarihinde toplanarak yapilan bagvurulari
degerlendirdi ve asagidaki kararlar aldi:

28)Sosyal Bilimler Enstitiisii’niin 23.08.2023 tarih, 370559 sayili ve “Etik Kurul Onay1”
konulu yazisi incelenmis olup Universitemiz Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogretim
Uyesi Dr. Ogr. Uyesi Filiz CAYIRAGASI’nin Sosyal Bilimler Enstitiisti’nde danmigmanhig:
yiriittigii isletme Ana Bilim Dali Tezli Yiiksek Lisans Programi Sgrencisi Nihal
BULBUL’iin “Sosyal Medya Pazarlamasi Kapsaminda Online Karar Verme Tarzlarmin
Satin Alma Niyetine Etkisi” baglikli yiiksek lisans tezi ¢alismasinin Universitemiz Sosyal
ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'nca degerlendirilmesi istenmektedir. Kurula yapilan
basvuru; ¢alismanin amaci, yéntemi, veri kaynaklar1 ve veri toplama araglari agisindan
degerlendirilmistir. Kurulumuza beyan edilen belgelere dayal olarak yapilan incelemeler
sonucunda bagvuruya iliskin etik aykirilik tespit edilmemis olup adi gegen dgrencinin séz
konusu yiiksek lisans tezi ¢aliymasini yapabilmesinin uygun gériilmesine;

Toplantiya katilanlarin oy birligiyle karar verildi.



