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OzZET

GulnUmuzde sosyal aglarin kullanim oraninin devamli olarak artmasi
sonucunda igletmeler de gostermis olduklari pazarlama faaliyetlerinde birtakim yeni
acihmlara yonelmeye baslamiglardir. Sosyal aglarin kullaniminin artmasi ile birlikte
karsilasmis oldugumuz reklamlarin sayisinda da bir hayli artisin oldugu
g6zlemlenmektedir. Bunun bir sonucu olarak, sosyal aglarda karsilasilan igerik ve
reklamlar, dijital pazarlama faaliyetleri de tlketici davranislarini sekillendirmektedir.
Dolayisiyla, kiresel rekabetin yogun oldugu ortamda igletmelerin surekli olarak var
olabilmesi igin, tlketici davraniglarinin ciddi bir sekilde incelenerek dogru analiz
edilmesi ve tlketicinin ihtiyaclarina dogru mal ve hizmet ile karsilik verilmesi

kaciniimaz bir hale gelmigtir.

Bu calisma ile sosyal medya reklamlarinin tiketici davranisi Gzerinde etkisinin
var olup olmadidi, mevcut ise bu etkilerin neler oldugu ve hangi faktérlere goére
degisiklik gosterdigi sorularina cevap aranmaktadir. Bu ¢alismanin konusunu ve
arastirmaya dahil olan problemini sosyal medya reklamlarinin anlik satin alma
kararlari Uzerine etkisinin olup olmadigi ve varsa bu etkinin hangi faktorlerden

etkilenerek degistiginin belirlenmesi olusturmaktadir.

Arastirma galisma evreni olarak istanbul ili Bakirkdy ilgesinde ikamet eden ve
18 yasindan blyik tiiketiciler belirlenmistir. istanbul ili Bakirkdy ilgesinde toplam
220.000 kayith nifus bulunmaktadir. Bu ntufusun 168.000’i 18 yasindan buyuk nufusu
olusturmaktadir. Bu kapsamda calismada en az 400 kigilik bir 6rneklem grubunun

kullaniimasi gerekliliginden hareketle 416 kisi ile analizler gergeklestiriimigstir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullaniimistir. 50 kisilik bir pilot grup
ile gerceklestirilen pilot galismasi sonucunda anket formunda toplamda demografik

sorular ile birlikte 42 ifade yer almigtir.

Dijital pazarlama araglarindan reklam ile anlik satin alma kararlar 6lgekleri
arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik yapilan analizlerden elde edilen sonuclardan
hareketle isletmelerin dijital ortamlarda tuketicilere ydnelik yapacaklari reklam
faaliyetlerini arttirmalari ile birlikte tiketicilerin anlik satin alma kararlarinin da ayni

derecede artacagi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Dijital Pazarlama, Tulketici Davranislari,
Anlik Satin Alima Karari



SUMMARY

Today, as a result of the continuous increase in the use of social networks,
businesses have started to look for new initiatives in their marketing activities. With
the increase in the use of social networks, it is observed that there is a significant
increase in the number of advertisements we encounter. As a result, content and
advertisements encountered in social networks and digital marketing activities shape
consumer behavior. Therefore, it is inevitable that the consumer behavior should be
seriously examined and analyzed correctly and that the needs of the consumer should
be responded to with the right goods and services in order to ensure the existence of

the enterprises in an environment where global competition is intense.

This study seeks to answer the question of whether social media
advertisements have an impact on consumer behavior, and if so, what are the effects
and what factors vary. The subject of this study and the problem included in the
research is to determine whether social media ads have an impact on instant

purchase decisions and if so, which factors affect this effect.

Consumers older than 18 years of age living in Bakirkdy district of Istanbul
province were identified as the study population. There are a total of 220.000
registered population in Bakirkdy district of istanbul province. 168,000 of this
population is the population older than 18 years. In this context, 416 individuals were
analyzed in accordance with the necessity of using a sample group of at least 400

people.

In the study, a questionnaire was used as a data collection tool. As a result of
the pilot study conducted with a pilot group of 50 people, 42 expressions were

included in the questionnaire form together with demographic questions.

Based on the results obtained from the analyzes conducted to determine the
relationship between advertising and instant purchase decision scales from digital
marketing tools, it has been determined that the instant purchase decisions of
consumers will increase with the increase in advertising activities for consumers in

digital environments.

Key Words: Social Media, Digital Marketing, Consumer Behavior, Instant

Purchase Decision
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ONSOz

Bu calismanin ydrutilmesi sirasinda destegini esirgemeyen tez danismanim
Dr. Ogr. Uyesi Giilsiim Vezir OGUZ’a, yogun calismalarim sirasinda her tiirlii sabri
ve ilgiyi gosteren en buyuk sansim olan aileme, galismalarim sirasinda her tirli moral
ve motivasyon kaynagim olan Tirkge Ogretmeni arkadasim Fatma SAYIN’a, bu
surecte manevi olarak destekgim olan ve bana her turlu imkani saglayan Furkan
YERLI'ye, ¢alismalarim sirasinda tezlerini érnek aldigim sevgili arkadaglarim Kader
KARAMEMIS ve Sirin Velat HAYKIR’a tesekkiirlerimi sunuyorum.

Kiibra GONUL



GiRiS

Gunumuzde sosyal aglarin kullanim oraninin gin gegtikce artmasi sonucunda
isletmeler de gdstermis olduklari pazarlama faaliyetlerinde birtakim yeni acilimlara
yonelmektedir. Sosyal aglarin kullaniminin artmasi ile birlikte karsilagsmis oldugumuz
reklamlarin sayisinda da bir hayli artis gézlemlenmektedir. Bunun bir sonucu olarak,
sosyal aglarda karsilasilan icerik ve reklamlar, dijital pazarlama faaliyetleri de tuketici
davraniglarini  sekillendirmektedir. Dolayisiyla, kiresel rekabetin yogun oldugu
ortamda igletmelerin sirekli olarak var olabilmesi igin, tiketici davraniglarinin ciddi bir
sekilde incelenerek dogru analiz edilmesi ve tiketicinin ihtiyaclarina dogru mal ve
hizmet ile karsilik verilmesi kaginilmaz bir hale gelmistir. Yapilan arastirmalar
sonucunda, tiketiciler artik sadece ihtiyaglari dogrultusunda alisveris yapmamakta,
ihtiyaglarinin ne oldugunu bilmeden tiketim duygusundan haz duymaktadirlar.
Duyulan bu haz ise tiketicileri anlik olarak aligverise yoneltebilmektedir. Bu sebeple
artik igletmelerin Urlnleri ve markalarina katmis olduklari sembolik degerler rekabet

saglamada énemli belirleyiciler arasinda yer almaktadir.

Sosyal medya, 21. Ylzyildan itibaren hizla gelisimine devam ederken tuketiciler
nezdinde ise birtakim sonuclara neden olmustur. Karsilikli iletisimde kolaylik saglayan
sosyal medya, pazarlama alaninda da sunmus oldugu hizmetler sayesinde yogun
olarak kullanilmaya baslaniimistir. Cogu isletme, sosyal medya Uzerinden vermis
oldugu reklamlarla tiketicilere dogrudan veya dolayli olarak ulagmayi basarmistir.
Yapmis olduklari online reklamlarla pazarlama agini genisletmis ve pazarlama

alanina yenilik kazandiran uygulamalar gelistirmislerdir.

Pazarlama dunyasinda sosyal medyanin bu denli sik kullanilmasi ile birlikte
isletmelerde pazarlama stratejilerinde sosyal medya uygulamalari ve reklamlarina gok
sik yer vermeye basglamislardir. Sosyal medya uygulamalarinin ve reklamlarin
pazarlama alaninda bu derece yogun olarak kullaniimaya baslanmasiyla bu
reklamlarin ve uygulamalarin etkinligi, tiketiciler Gzerinde ne derece etkili olduklari ve
onlarin satin alma davraniglarindaki duyusal ve faydaci yonleri ile ilgili calismalar

oldukga yenidir.

Bu calisma ile tiketicilerin sosyal medyada karsilagsmis olduklari reklamlarin
anlik satin alma kararlari Gzerinde etkisinin olup olmadigini ve eger etkisi varsa bunun
ne dizeyde oldugunu ortaya koymak amaclanmistir. Arastirmanin temel sorusu
“tuketicilerin anlik olarak gerceklestirdikleri satin almalari sosyal medya ve sosyal

medyada karsilasilan reklamlar etkilemekte midir?”



Buna bagl olarak arastirmanin amaci, tiketiciler tarafindan sosyal medyaya
verilen dnemin, ylkledikleri degerin, ne siklikla kullandiklarinin, kullanim nedenlerinin
anlik satin alma kararlarina yénelimlerine etki edip etmedigini saptamaktir. Bu amacla
anlik satin alma ve sosyal medya reklamlarinin demografik faktorler ve sosyal medya

kullanim aliskanliklari gibi ¢esitli degiskenlere goére farkliliklari incelenmistir.

Literatirde sosyal medya ve anlik aligverisler lUzerine cok fazla calisma
bulunmamaktadir. Bu dogrultuda calismalar son yillarda yapilmaya baslanmis ve
gecmis dénem literatlrlerinde pek rastlanmamaktadir. Ge¢gmis calismalarda anlik
aligveris ve sosyal medya kavramlari ayri ayri ele alinmistir. Bu nedenle bu
¢alismanin diger ¢alismalara ve pazarlama alaninda faaliyet gosteren isletmelere yol

gOsterici ve yararl nitelikte oldugu distnilmektedir.

Gergeklestirilen bu c¢alismada, dijital pazarlama araglarinin tiketicilerin anlik
satin alma kararlarina etkisinin olup olmadiginin ortaya ¢ikariimasi amaclanmaktadir.
Belirlenen amac¢ dogrultusunda 6nceden belirlenmis olan evreni temsil edecek
orneklem grubu tercih edilerek calismanin guvenilirligi yiksek tutulmasi

amaclanmigtir.

Calisma giris ve sonug¢ boélimleri disinda toplamda 3 boélimden meydana
gelmektedir. Calismanin birinci bélimuande dijital pazarlama, sosyal medya ve dijital
pazarlama araclarindan reklam hakkinda agiklayici ve tanimlayici bilgilere yer
verilmigtir. Calismanin ikinci boliminde tuketicilerin dijital ortamda anlik satin alma
kararlarina etki eden unsurlarin neler oldugu agiklanmaya calisiimistir. Calismanin
Uguncu boélumuinde ise arastirma kapsaminda uygulanan yodntemler, calismanin

amaci, hipotezler ve analizler sonucunda ulasilan sonugclara yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE DIJITAL PAZARLAMA
1.1. SOSYAL MEDYA VE DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMLARI

Sosyal medya uygulamalarindan vyararlanarak internet yoluyla etkilesimi
arttirma ve tutundurma islemleri olarak sosyal medya pazarlamasini tanimlamak
mimkindir. Sosyal medya pazarlamasi; muisteri dislincelerini arastirmak, marka
farkindahgi yaratmak, katilimi ylksek sosyal medya kitlesinden faydalanmak, internet
Uzerinden O0zel mesajlar gondermek, marka imajini ve bilinirligini arttirmak, musteriler
hakkinda bilgi sahibi olmak adina pazarlama faaliyetli kapsaminda kullanilan bir

aractir?.

Gunumuzun farklilasan tuketici istek ve ihtiyaglarini saglayabilmek adina
pazarlama faaliyetleri; tlketici merkezli, ylksek etkilesimli ve yaratici bir yapida
olmalidir. internet araci direkt olan pazarlama uygulamalarina ve farkli miisteri
ihtiyaglarina aninda cevap verecek dinamizme sahiptir. Gegctigimiz son dénemlerde
internet aracinin musterilerle etkilesimi ve pazarlama hedefleri adina kullanimi ytksek
diizeyde bir ivme kazanmistir. Internet (zerinden gerceklestirilen pazarlama

uygulamalari sosyal medya pazarlamasi adina biylik dnem arz etmektedir®.

internet sayfalari vasitasiyla kisilerin fikir ve yorumlarini paylagabildigi sosyal
medya mecrasi ginimuzde git gide 6nemini arttirmaktadir. Sosyal medya vasitasiyla
cografi sinirlar ortadan kalkmis ve yeni gruplar olusmaya baglamistir®. Bunlarin yani

sira sosyal medya, bitlin internet uygulamalarini kapsayan bir mecradir®.

Sosyal medya, firmalarin musterileri ile iletisim seklini degistirmesinin yani sira
firmalarin is tanimlarinda da bazi degisiklikler yapmasini gerektirmistir. Firmalar hali
hazirda etkilesimde olduklari tiuketicilerine ve potansiyel tiketicilerine ulasmak icin,
onlarin gézinde iyi bir imaj yaratmak i¢in ve marka taninirliklarini arttirmak igin sosyal

medyadan faydalanmaktadirlar.

1 Erkan Akar, Sanal Topluluklarin Bir Tiir(i Olarak Sosyal Ag Siteleri. Bir Pazarlama letisimi Kanali Olarak
isleyisi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:10, Say::1, 2010, s.107-122.

2 Nazmi Kozak vd., Hizmet Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara, 2011, s.5.

3 Ayse Sahin, Miigteri Odakli Pazarlama Yéntemleri, 1. Basim, Beta Yayinevi, istanbul, 2004, s.123.
4 Tamar Weinberg, The New Community Rules: Marketing on the Social Rules, 1. Basim, QO'reilly
Media, USA, 2009, s.1.

5 Jay Miletsky, Principles Of Internet Marketing New Tools and Methods for Web Developers,
Course Technology Cengage Learning, Canada, 2013, s.16.

3



Bilindik gelenek¢i medya araclari haricinde, sosyal medya pazarlama
uygulamalari adina farkli bakis agilari yaratmaktadir. Geleneksel medya araglarindan
farkl olarak sosyal medya internetle birlikte gelen bazi farkhliklara sahiptir. Bir tek
teknoloji merkezli olmayan bu farkliliklar, firmalarla musterilerin dogrudan iletisim

kurabilme imkani gibi firsatlardir®.

Bir pazarlama araci olan sosyal medya uygulamalari biinyesinde pek ¢cok 6zellik
bulundurmaktadir. Bu &zellikler firmalar yoniinden maliyet anlaminda 6nemlidir’.
Sosyal medya vasitasiyla ¢ok sayida ayni fikir sahibi insan birlesip firma adina pozitif
ya da negatif dislncelerini paylasabilmektedirler. Bu durum firmanin imaji Gzerinde

énem arz eder®.

Sosyal medya pazarlamasi ile ilgili ydneticiler ve arastirmacilar, kisilerin sosyal
medya mecralarinda hangi konulari tartistigini ve neler ile ilgilendiklerini incelerler.
Ulasilan bilgiler kisileri olumlu sekilde etkilemek adina kullanihr®. Sosyal medya
araglart ve uygulamalarinda UrGn ile ilgili tim konular tlketiciler tarafindan
konusulmakta ve tartisiimaktadir. Sosyal medya uzmanlari da bu noktada tiketicilerin

kararlari konusunda belirli yonlendirmeler gerceklestirmektedirler®.
1.1.1. Sosyal Medya Kavrami

Gegmisten bugune teknolojinin ileriye dogru olan ivmelenmesi ve buna bagl
olarak olusan internet kullaniminin ¢ok genis alanlara yayihmi ile birlikte ginimuaz
yasaminda sosyal hayatta ve is hayatinda olugsmus bazi aligkanliklar farkliliga

ugrayarak yasamimiza yeni olgularin girmesine katkida bulunmustur®?.

Genis bir anlamda, Web 2.0 olarak adlandirilan teknolojiye dayali olusan, bazi
topluluklar ve proje odakli igbirliklerini olusturmayi saglayan, genis bir sosyal etkilesim
yaratan web tabanl siteler olarak adlandirilabilir. Katilimcilarin fikirlerini paylagmak,

bir takim sosyal ag siteleri olusturmak, sosyal bir etkilesim yaratmak ve bunu

6 Yiiksel Kdksal ve Suayip Ozdemir, Bir iletisim Araci Olarak Sosyal Medya'nin Tutundurmanin Karmasi
igerisindeki Yeri Uzerine Bir inceleme, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, 2013, s.326.

7 Mika Westerlund ve Senja Svahn, A Relationship Value Perspective of Social Capital in Networks of
Software SMEs, Industrial Marketing Management, Sayi:37, 2008, s.493.

8 Mark Cote ve Jennifer Pybus, Learning to Immaterial Labour 2.0, My Space and Social Network,
Say:7, Cilt:1, 2007, s.95.

9 Dave Evans ve Jake McKee, Social Media Marketing: The Next Generation of Business
Engagement, New Jersey. Wiley Publishing, 2010, s.7.

10 Eric Clemons, The Complex Problem of Monetizing Virtual Electronic Social Network, Decision
Support Systems, Sayi:48, 2009, s.46.

11 Barig Bulunmaz, Otomotiv Sektériinde Sosyal Medyanin Kullanimi ve Fiat Ornegi, Yeditepe
Universitesi Global Media Journal, Cilt:2, Say1:3, 2011, ss.29.
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surdirebilmek icin bireysel profilleriyle yarattiklari alan sosyal medya olarak

tanimlanabilmektedir®?.

Sosyal medya mecrasi; sosyal ag siteleri, forumlar, online sohbet mecralari,
eposta uygulamalari, wikiler, bloglar gibi karsilikli etkilesimin saglandigi, kullanimi
basit ve herkesin erisimine acgik olan web tabanli iletisim mecralandir’®. Sosyal
medya, bilgi, disliince ve fikir paylasimini karsilikl bir etkilesim icerisinde ayni
mecrada toplanmis Kkisiler tarafindan gergeklesmesini saglayan ortam olarak

tanimlanmaktadir'*.

Sosyal medya seklinde isimlendirilen web tabanli bazi uygulamalarla farkli bir
egilim meydana gelmistir. Belirtilen uygulamalar, uygulama kullanicilari ya da onlarin
memnuniyetine bagli olarak bilgilendirdikleri diger kullanicilar vasitasiyla git gide artan

bir oranda olan etkilesim saglamaktadirt®.

Bazi kisiler tarafindan sosyal medya onlar i¢in sosyallesmekten kagindigi,
genellikle yalniz oldugu ve genellikle katilimci degil digardan izleyici bir géz oldugu
mecra iken bazi kisiler i¢in de tam aksine etkilesim saglayarak sosyallesmek, topluluk
icinde 6vgu almak, baskalar tarafindan izlenilen ve takip edilen kisi olmak seklinde
disundlmektedir®. Ginimiz teknolojisiyle olusan olanaklarin bir giktisi sayilan
sosyal medya, kisilerin farkli sosyallesme ihtiyaglarini tatmin edilmesine olanak

sag@layan interaktif bir kitle iletisim aracidirt’.
1.1.2. Sosyal Medyanin Geligimi

internet gegmiste tek yonli bir arag iken web 2.0’in gelisimi sonucunda karsilikli
etkilesmenin saglandigi, kisilerin bilgi alisverisi sagladigi, firmalarin sektorleri ve
cevre ile ilgili bilgi sahibi oldugu, olusturulan interaktif aglar ile fikir paylasiminin

olustugu bir araca donlismustir'e.

12 Robert Keating vd., Demographic and Psychosocial Variables Associated With Good and Bad
Perceptions Of Social Media Use, Computers in Human Behavior, Sayi:57, 2016, s.93.

13 Ferah Onat, Bir Halkla iligkiler Uygulama Alani Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Sivil Toplum Orgitleri
Uzerine Bir Inceleme, lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Say1:31, 2009, s.105.

14 Lon Safko ve David Brake, The Social Media Bible, John Wiley and Sons Inc., 2009, s.6.

15 Mikail Bat ve Beril Vural, Yeni Bir lletisim Araci Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi iletisim
Fakultesine Yonelik Bir Arastirma, Journal Of Yasar University, Cilt:20, Say::5, 2010, s.351.

16 Murat Hazar, Sosyal Medya Bagimliligi: Bir Alan Calismasi, lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi,
Sayi: 32, 2011, s.153-154.

17 Mehmet Cihan Yavuz ve Murat ismet Haseki, Konaklama Isletmelerinde E-Pazarlama Uygulamalari:
E-Medya Araglari Temelinde Bir Model Onerisi, Gag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say!:9,
Cilt:2, 2012, s.127.

18 Mihalis Kuyucu, Y Kusagi ve Facebook: Y Kusaginin Facebook Kullanim Aligkanliklari Uzerine Bir
inceleme, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:13, Say1:49, 2014, s.64.



1979 senesinde Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan olusturulan bazi haber
gruplarina makalelerin gonderildigi ve bir tartisma sistemi olan Usenet paydaslarina
mesaijlarini paylasabilmeleri icin firsat yaratmistir®. Giiniimiize doéniik sosyal medya
ise ¢evrimici olarak yazarlari bir arada toplayan Bruce ve Susan Abelson vasitasiyla

kurulan Open Dairy ile olusmaya baslamistir?,

1997 senesinde olusturulan ve kullanicilarina kendilerine ait bir profil olusturma
ve interaktif olarak arkadas edinme imkani saglayan Six Degrees sosyal aglarin ilk
ciddi dérneklerindendir. Kisa sure igerisinde ¢ok fazla kitleye ulagsan bu mecra 125
milyon dolara 2000 senesinde satiimistir. Fakat bu mecra ile birlikte benzeri
mecralarinda artmasi sonucu olusan rekabete ayak uyduramayan Six Degrees 2001

senesinde kapanmak zorunda kalmigtir?:.

Mark Zuckerberg ve arkadaslarinin 2004 senesinde kurmus olduklari Facebook
giinimiizde ¢ok yaygin olarak kullaniimaktadir. ilk basta akademik diinya adina
faaliyet gostermesi planlanan Facebook daha sonrasinda farkli gelisimlere bagli
olarak ginimizdeki seklini almistir?2, GUnimuzin en fazla kullanilan video tabanli
sitesi Youtube ise 2005 senesinde ilk defa faaliyetine baslamistir ve kuruldugundan 4
sene sonra Google’in arkasinda en ¢ok kullanilan ikinci arama motoru olmustur.
Twitter ise esasinda bir mikroblog olarak 2006 yilinda kurulmustur ve kisa cimlelerle
kullanicilarin goruglerini paylastigi ve unliu isimlerin kullanimiyla Gn kazanmis olan bir

uygulamadir®,
1.1.3. Sosyal Medyanin Onemi ve Ozellikleri

GUnUmuzin en 6nemli iletisim araglarindan biri hi¢ siphesiz ki internet ve
dolayisiyla sosyal medyadir. internet kullanimi glinimiizde artis gdsterdigi igin sosyal
medya ortamlarinda da kullanici sayisi git gide artmaktadir. Yapilan arastirmalar,
ilerleyen yillarda sosyal medya ortamlarina giriime oraninda artis olacagini
gOstermektedir. Sosyal medya sadece iletisim odakli bir ortam olarak distnutlmekte
ama insanlar sosyal medyada oyun oynama, bilgi edinme, arastirma ve aligveris

yapma gibi birgok ihtiyaclarinin tatminini saglamaktadir?.

19 Hazar, a.g.e., s.155.

20 Hasret Aktas ve Selguk Ulutas, Tekno Nevrotik Kagis: Web 2.0, Yeditepe Universitesi iletisim
Fakiiltesi Iletisim Calismalari Dergisi, No:12, 2010, ss.136.

2l Hazar, a.g.e., s.155.

22 Duygu Talih Akkaya, Sosyal Medya Reklamlarinda Tiketici Algilarinin Tutum, Davranig ve Satin Alma
Niyeti Uzerine Etkisi, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, 2013, s.13
(Yayimlanmis Doktora Tezi)

23 Hazar, a.g.e., S.156.

24 Hazar, a.g.e., s.153.



internet farkli medya organlarina gére etkilesimi cok daha yiiksek ve yayiima
hizi daha fazla olan bir iletisim aracidir®®>. Gelisen ve degisen dlinya yapisi igerisinde
ekonomik anlamda sosyal medyanin bir 6zelligi ise ucuz ve hizli olmasidir. Sosyal
medyadan genellikle kullanicilar hi¢ Ucret ddemeden ya da az miktarda Ucret
O6deyerek hizmet almaktadirlar. Sosyal medyanin bir farkli 6zelligi ise kullanicilarin
kendi olusturduklari icerikleri bu ortamda paylasarak ¢ok sayida ¢evrimigi olan diger
kullanicilara ulasabilmesidir. Geleneksel medya igerikleri genellikle o konu hakkinda
editimli ve uzman Kkigiler tarafindan ortaya koyulmaktadir ama sosyal medyada

isteyen herkes yeni ve farkli icerikler Uretebilme imkanina sahiptir?.

Sosyal medya etkilesim oranin ¢ok yuksek oldugu, internet merkezli medyanin
farkh bir tirG olarak imkanlar sundugu bir ortamdir ve su O6zellikleri blinyesinde

barindirir?’:

Katilm: Sosyal medya, iletisim saglanan kullanicilarin istedigi katkida
bulunabilmesi ve gerekli geri bildirimleri aninda yapabilmesi imkanini saglayarak

ylUksek oranda bir katilm ylzdesine ulasir?,

Karsilikli iletisim: Geleneksel medyada olan tek tarafli iletisimden ziyade
sosyal medya Kkisilere cift tarafli ve aninda geribildirim alabildigi bir ortam

sunmaktadir®®.

Aciklik: Genellikle sosyal medya hizmetleri tim kullanicilarin kullanimina
aciktir. Bilgi ve duslince paylagimi yapabilme ve yorumlar vesilesiyle fikirlerini

belirtebilme imkani vermektedir®.

Baglantisallik: Sosyal medya ortamlarinin pek gogu baglantisaldir. Reklam ya
da farklh durumlardan dolayr kullanicillar cesitli kaynaklara ve sitelere

yonlendirilebilmektedir3!.

25 Deborah Lester, Social Media: Changing Advertising Education, Online Journal of
Communicationand Media Technologies, Sayi:2, Cilt:1, 2012, s.118.

26 Askin Asan, Egitimde Bir Yeni Yénelim Alani: Sosyal Medya, Hepimiz Globaliz Hepimiz Yereliz,
Alfa Yayinlari, istanbul, 2012, s.127.

27 Akinci ve Beril, a.g.e., $.3352.

28 Hazar, a.g.e., 157.

2 Hazar, a.g.e., 157.

30 Akar, a.g.e., s.18.

31 Hazar, a.g.e., 157.



Toplum: Sosyal medya uygulamalari kisilere ve topluluklara hizli ve etkin bir
olusum saglayabilme imkani vermekte, béylece topluluklar kendi degerlerini kolayca

diger kullanici ve topluluklarla paylasabilmektedir.
1.1.4. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel medya ile sosyal medyayi birbirinden ayiran farklari genel olarak su

basliklar altinda izlemek mumkundr:

Erisim: Geleneksel medya da sosyal medya da tum kullanicilarimin erigim
saglamasina agiktir. Kullanicilarin sayisi ve 0Ozgunlukleri, firmalarin ulagmayi

arzuladiklar pazarlar dusunuldugunde degisim gOsterecektir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medyanin verdigi mesajlar cogu zaman sabittir ve bu
medya turGne Kigilerin ulasimi kendi iradesinde degildir. Bununla birlikte bazi
geleneksel medya organlari Ucretlidir. Sosyal medya ise internet baglantisi oldugu
takdirde Ucretsizdir. Geleneksel medyanin aksine sosyal medyaya ulasim Kigilerin

kendi iradesiyle olusmaktadir.

Kullanilirhik: igerik olusturulurken geleneksel medyada bu is uzman ve egitimli
kisiler tarafindan yapilmaktadir. Fakat sosyal medya uygulamalarinda genellikle icerik

kullanicilar vasitasiyla olusmaktadir.

Yenilik: Geleneksel medyada bir fikir, bilgi, icerik ya da haberin yayilmasi uzun
sureler alabilmektedir. Fakat sosyal medya olusan interaktiflikten dolayi daima canli

ve hizli bir yapiya sahiptir.

Kalicilik: Geleneksel medyada giktilarin hepsi kalici olmaktadir. Cok ¢ok dnceki
senelerde gerceklestirilenler bile arsiv vasitasiyla tekrar kullanilabilir. Ancak sosyal

medyadaki ciktilar anhktir.
1.1.5. Sosyal Medyanin Avantajlan

Sosyal medya kullanicilarina farkli avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar su

sekilde alt basliklarda incelemek mimkuindur:



Sosyal Medya Ucuzdur: Sosyal medya ortamlarinda hesap olusturmak
genellikle Gcretli degildir. Sosyal medya uygulamalarindan faydalanan kisi ve
firmalarin maliyet adina tek harcadiklari sey zamandir®2. Sosyal medyada olusan
rekabetten dolay kisi ve firmalar internet vasitasi ile en uygun fiyata ulasabilirler ve
kolaylikla fiyat karsilastirmasi yapabilirler®®. Geleneksel medyadakine gore sosyal
medyada gerceklestirilen aligverisin maliyeti daha dusuktir ¢linkil sosyal medyada
bulunan saticinin kira, elektrik ve ¢aligsan gibi zorunlu giderleri olmadigindan sattigi

Urinin fiyati daha uygun olur®*,

Sosyal Medya Guvenilirdir: Sosyal medya, kullanicilarin satin aldiklari Griinler
hakkindaki memnuniyeti ya da memnuniyetsizligini agik bir sekilde yorum yaparak
diger kullanicilara bilgi aktarimi yapma imkani saglar. Satin alinan malin nerede

oldugundan sevkiyat saatine kadar bilgi sahibi olunabilmektedir®.

Sosyal Medya Firmanin imajini lyilestirir: Firmalarin kendi web sitelerinden
¢ok sosyal ag uygulamalarinda aktif olmalari musgterilerle daha hizli ve dogru
etkilesimin saglanmasinda 6nemlidir. Firma eger sosyal medya uygulamalarinda aktif
olursa kullanicilarin karsisina surekli ¢cikacak ve musterilerin firmayi fark etmesini

saglayacaktir®.

Sosyal Medya Giincel ve Hizlidir: Herhangi bir haberin ¢evrimici olmayan
uygulamalarda yayilmasi ve geri bildirimi uzun siren vakitler alabilmektedir. Sosyal
medya uygulamalarinda ise ¢evrimici bir iletisimin varligindan dolaylr haberin

yayllmasi ve geri bildirimi kisa sure icinde gerceklesmektedir.

Sosyal Medya iletisimi Kolaylastinir: isletmeler tiiketicilerle iletisim
saglayabilmek adina sosyal medya uygulamalarindan yararlanmaktadirlar. Sosyal
medyanin interaktifliginden dolay! tiketicilerin fikir ve yorumlar direkt olarak
degerlendiriimeye alinabilmekte ve bdylece Uriin ya da hizmetin yapisinda gerekli

iyilestiriimeler hizlica yapilabilmektedir®’.

32 Murat Ying, Sosyal Medya Platformlari Uzerinden Pazarlama ve Bu Mecray! Etkin Kullanan Sektérler,
Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dall, isletme M.B.A, istanbul, 2012,
s.22 (Yayimlannusg Yiiksek Lisans Tezi)

33 Sibel Eréz ve Murat Dogdubay, Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Medyanin Rolii ve Etik iliskisi, Dokuz
Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:27, Sayi:1, 2012, s.142.

34 Bugra Halis, Tlketimin Degisen Y(z{: Elektronik Ticaret Uygulamalari ve Sosyal Paylasim Aglarinin
Roll, Tarih Kiiltiir ve Sanat Arastirmalari Dergisi, Cilt:1, Sayi:4, 2012, s.157.

35 Hallis, a.g.e., s.157.

%6 Ying, a.g.e., s.23.

%7Ying, a.g.e., s.23.



1.2. DIJITAL PAZARLAMA

internet, 1969 yilinda ABD Savunma Bakanhigr'na bagh bulunan ARPA
(Advanced Research Projects Agency) kurumu tarafindan, nikleer bir savas durumu
meydana geldiginde kesintisiz bir iletisim sistemi gelistirmek amaciyla buglnki
kullanim amaclarindan farkh bir sekilde ARPANET sistemiyle kurulmustur. ARPA
ilerleyen dénemlerde ismini DARPA (Defence Advanced Research Project Agency)
olarak guincellemis ve 23 bilgisayar arasinda 15 baglantidan olusan ilk baglantisini
1971 yilinda gergeklestirmistir®®. 1990 yilinda ortadan kalkan ARPANET, internet
ismiyle énce ABD universiteleri tarafindan daha sonra ise genel olarak kullaniimaya

baslamistir®,

Ticari kullanim yasagini kaldiran Amerikan Ulusal Bilim Vakfi dugsuk maliyetli
bilgisayarlar kullanarak, yeni yazilimlar gelistirmeyi basarmis ve internet erigimini
daha kolay ve g¢ok daha dusuk maliyetlerle kullaniimasini saglamistir. Ayrica
Amerikan Ulusal Bilim Vakfi, isletmelerin web sitelerinde ki igeriklerini daha zengin bir
hale getirmis ve kullanicilar iginde internet ortaminda daha rahat dolagmalarini

saglayabilmek icin web tarayicilarini ve sunucularini gelistirmistir®.

Gunumuzde internet, ¢ok kisa bir slre zarfinda erisilmez oldugunda diinyada
ekonomik, siyasi ve toplumsal baglamda birgcok sorunu beraberinde getirebilmektedir.
Glnumuzde internet her bireyin, her igletmenin ve her devletin birbirleriyle
haberlestigi bir iletisim araci olmustur. Kullanicilar internet ortaminda bircok temel
intiyacini giderebilmektedir. Bu temel ihtiyaglarin gideriimesine olanak saglayan
internet ayrica ¢ok sayida ve cesitli servisler sunarak gunimuzde hemen hemen
herkes tarafindan kullaniimaktadir. internet kullanimini bir bagimhlik olarak degil
gunlik hayatimizda rutin olarak yaptigimiz su igme, yemek yeme ve ara¢ kullanma

gibi dogal gereksinimlerimiz olarak gérmemiz gerekmektedir*!.

internet teknolojisinin gelismesi ve yayginlagsmasiyla birlikte tiiketiciler birgok
ihtiyacini sanal yollarla giderme yoluna gitmektedir. Bu baglamda internet
teknolojisinin yayginlagsmasi kullanicilarin sanal ortamlarda yogun bir sekilde yer
almasi elektronik ticaretin ortaya gikmasina zemin hazirlamistir. internet ortaminda

yapilan cevrimici alis-veris islemleri e-ticaret olarak tanimlanmaktadir. Uriin veya

38 Cahit Akin, Her Yéniiyle internet, istanbul: Alfa Yayinlari, 1996, s.36.

39 Haluk Geray, lletisim ve Teknoloji, Ankara: Utopya Yayin Evi, 2003, s.78.

40 peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama: Sirketinizi Biiyiitmek ve Hissedar Degeri Yaratmak Igin
Pazarlama Stratejileri, istanbul: MediaCat Yayinlari, 2003, s.564-565.

41 Halil Aksu vd., Hergsey Ciplak, istanbul: MediaCat Yayinlari, 2011, s.171.
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hizmetlerin internet ortaminda satisinin gerceklesmesi ve geleneksel organizasyonlar
e-ticaretin kapsamini olusturmaktadir. E-ticaret faaliyetleri birgok organizasyon alani

olan c¢ok farkli sektorlerde genis bir alani kapsamaktadir®?.
Web Doéniigiimi ve Geligimi

internet teknolojileri géruslerinde meydana gelen farklilasmalari anlayabilmek
ve internetin gecmisten ginimuize nasil bir sekilde gelistiginin anlasilabilmesi
acisindan Web 1.0 teriminden baglayarak internet ve webin gelisim slreglerinden

bahsetmek gerekmektedir*®,
e Web 1.0 Donemi

Web 1.0 dénemi, giindelik hayatta internet kullaniimasiyla birlikte baglamistir.
ilk zamanlarda olduk¢a basit bir yapiyla kullanicilarinin karsisina cikan internet
teknolojisi ginimuzde blyuk bir gelisim gdstermektedir. Web 1.0 ddéneminde
kullanicilar kendilerine verilen bilgi dogrultusunda web siteleri ile olan iligkisini tek

tarafli bir sekilde web sunuculari tarafindan olusturmustur.

Kisisel sitelerin olduk¢a az oldugu Web 1.0 déneminde, kullanicilarin kurumsal
sitelere erigebilmesi arama motorlari ve baglantilar yoluyla mimkundu. Ayrica Web
1.0 uygulamalarinda kullanici midahalesinin s6z konusu olmadigi yalnizca igeriklerin

internet ortaminda bulundugu uygulamalar yer almaktadir®*.

Web 1.0 dénemi, Google, Amazon, Yahoo gibi sirketlerin internet ortaminda
aktif oldugu ve borsa degerlerinin arttirdigi donemden 2001 kriziyle bu s6zU gegen
sirketlerin borsa degerlerinin dustgsu arasindaki sureyi temsil baz almaktadir. Bu
donemde temel amag web tasarimcisinin dizenlemis oldugu tasarima, kullanicilarin
bilgiye tek tarafli bir sekilde hakim olmasidir. Birbirleriyle etkilesime gegmek, bir gruba
Uye olmak, internet ortaminda sosyal bir stati sahibi olmak isteyen kisilerin
gereksinimlerini giderebilmek icin kullanici etkilesimli yeni bir web anlayisina ihtiyac
duymuslardir. Web 1.0 teknolojisiyle kurulmus internet ortami bu talepleri

karsilayamadigi igin etkilesimin yogun oldugu Web 2.0 dénemi diizenlenmistir®®.

42 Onder Canpolat, E-Ticaret ve Tiirkiye’deki Gelismeler, Ankara: T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig
Hukuk Misavirligi, 2001, s.15.

43 Zeynep Ozata, Sosyal Medyanin Geligimi, Eskisehir: Sosyal Medya Yayinlari, 2013, s.7.

44 Thomas Friedman, Diinya Diizdiir/Yirmi Birinci Yiizyilin Kisa Tarihi, Istanbul: Boyner Yayinlari,
2009, s.87.

45 Filiz Aydogan ve Aysen Akyiiz, ikinci Medya Caginda internet, istanbul: Alfta Yayinlari, 2010, s.23.
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¢ Web 2.0 Donemi

Web 2.0 dénemi, birgok zenginligi icermesinden 6tlrl teknolojide ¢igir agmistir.
Kullanicilar web 2.0 déneminde kendi igeriklerini olusturarak, bu icerikleri diger
kullanicilarla paylasmaya baslamistir. Bu teknoloji devrimiyle birlikte gliniimuzde ki
en cok ziyaret edilen internet siteleri diizenlenmistir. Bu dénemde isletmelerin
kurumsal kimliklerini, kullanicilarin ise kendi profillerini sekillendirerek, ¢esitli internet
adlarina katilarak igeriklerini dizenledikleri ve didger kullanicilara sunduklari

goralmustar.

Web 2.0 déneminde temel amac¢ kullanicilarin etkilesimleri yoluyla genis
kitlelere yayilmaktir. Web 2.0 doneminde kullanicilar aktif hale gelerek hem bireysel
olarak hem de kurumsal olarak birbirleriyle iletisim haline gecmistir. Web 2.0
déneminde internet ve bilgisayara teknolojisinde meydana gelen gelismelerle birlikte
insanlik tarihinde ¢ok yeni bambagka bir ortam olusmustur. Yepyeni 6zgun kultirel ve
ekonomik bir sistem meydana getiren bu ortam, toplumsal ve bireysel iligkilerin
sekillenmesini yeni kultirel unsurlarin olusmasini ve ticari organizasyonlarin

meydana gelmesini saglamistir®.

Web 2.0 doneminde kullanicilar, sunmus olduklar igerikler ve yarattiklar
etkilesim sayesinde web teknolojisini baska boyuta tagimiglardir. Web 1.0 déneminde
az sayidaki sitelerle ¢cok sayida kullanicilara ulagsma amaci bulunmaktaydi. Web 2.0
ile birlikte her kullanici kendi igeriklerini sunarak etkilesim yoluyla milyonlarca insana

ulasabilmektedir®’.
e Web 3.0 Donemi

Web 2.0’in devam eden etkisiyle beraber Web 3.0’in hizli bir sekide gunlik
yasamda yer almaya bagladigi goériimektedir. Web 3.0 dénemi Tim O’Reilly
tarafindan, “Gecmis donemlerde o6grenilen tum faaliyetlerin uygulanarak insan
tarafindan dretilen verinin makineler tarafindan bitlnlestirilerek bunun kolektif zeka

ve yeniliklere donUstirilmesi” olarak tanimlanmigtir®,

46 Emel Dilmen ve Serta¢c Ogiit, Sosyallesmenin Yeni Yiizii: Sosyal Paylagim Aglari. Yeni iletisim
Ortamlar Etkilesim Uluslararasi Konferansi, istanbul: Marmara Universitesi, 2010, s.23.

47 Necmi Girsakal, Sosyal Ag Analizi, Bursa: Dora Yayincilik, 2009, s.59.

48 Korhan Mavnacioglu, Kurumsal iletigimde Sosyal Medya Yénetimi, istanbul: Beta Basim, 2015,
s.9.
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Web 1.0 ve Web 2.0, web sitelerinden, tiklardan ve ziyaretcilerden ibaretken
Web 3.0 ise daha ¢ok topluluklar ve tiiketicilerin Gretime katilmasiyla ilgilidir. internet
ortamindaki kullanicilarin artmasi ve kullanimi kolay olan drlnlerin ¢ogalmasi
sayesinde internet, globallesen dilinya ile birlikte bir aga sahip olan her kullanicinin
programlayabildigi tek bir bilgisayardan olugsmaktadir. Farkinda olmadan katilim
surecinin birer unsuru haline gelen tiketiciler ve internet kullanicilari hem bireyler igin

hem de igletmeler igin yeni firsat kapilari ve is birlikleri yaratmaktadir.
e Web 4.0 Donemi

2020 yilinda baglamasi dusundlen Web 4.0 dénemi, kavramsal olarak hala
gelisim asamasinda bulunmaktadir. Egitim ve teknolojik gelismeler adina devrim
niteliginde olacak bu dénemde yapay zeka, igletim sistemleri ve sanal aglar tizerinden
etkilesime gececek ve fiziki disklerin kullanimi birakilacaktir. Her bir verinin yapay
zeka tarafindan islenecegdi Web 4.0 déneminde makineler, insan beyniyle etkilesim
halinde olacaktir. Yapay zeka tipki bir insan gibi kendini gelistirerek ve surekli glincel
bir sekilde kullanicilarin degisen arzularina ve taleplerine gore kendisini
guncelleyecektir. Tum bu anlatilanlar dogrultusunda Web 4.0 doneminde gergek

hayatin sanal ortama tasinacagi soylenebilmektedir.
e Web 5.0 Donemi

Web 5.0 “toplum igin teknoloji” felsefesiyle yola ¢ikmaktadir. Ancak buna kargit
olarak birgok bilim insanlarinin yapay zeka ve robotlarin insan zekasinin 6nune
gecerek insanhdin sonunu getirebilecegi sdylemleri yer almaktadir. Web 5.0 genel
olarak Web 4.0’in gelismis bir modeli ¢cercevesinde “stper akilli toplum” modelini 6ne
surerek dijitallesmenin ve robotlarin etkisini demografik, ekonomik, etik ve sosyolojik
ydénden degerlendirerek, insanlarin makine ve robotlarla iligkisinin Ust seviyede
tutmasini énermektedir. Bu modele bir diger karsit gérisler sunan ekonomistler ise
“istihdam sorununu” éne ¢ikararak giderek artan yapay zeka ve robotlarin gelisiminin
Ozellikle mavi ve beyaz yakall iscilerde issizlik riskinin oldukg¢a fazla olabilecegini

sdylemektedirler.
1.2.1. Dijital Pazarlama Yonetimi

internet kullaniminin artmasiyla birlikte; isletmeler mevcut ve potansiyel
musterileri ile olan etkilesim sekillerini farkli bir sekilde revize etmislerdir. Bunun
sonucuyla birlikte dijital pazarlama organizasyonlari her gegen gun geliserek etkisini

arttirmistir. Dijital pazarlama, Urin veya hizmetin internet ortamindaki butin
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islemlerini icine alir. Bu sebeple isletmenin markasinin konumlandiriimasi,
popularitesinin arttirimasi reklam faaliyetlerinin hangi sekillerde ydnetilecegi ve
dagitim aginin nasil yénlendirilecegi gibi hizmetleri saglamaktadir. isletmelerin dijital
ortamlarda organizasyonlarini etkili bir sekilde surdirdlebilir hale getirilebilmeleri igin
gerekli olan analizlerin yapiimasi musteri etkilesimlerinin alinmasi triin ve hizmetlerin

tim ortamlarda glincel tutulup revize edilmesi gerekmektedir®.
1.2.2. Dijital Pazarlama Kavrami ve Tarihgesi

Pazarlama, temel olarak insanlarin gereksinim ve taleplerini gidermeye yonelik
bir degisim islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi gereksinimini giderme
amaciyla diger tarafa degerli birtakim seyleri verip, degerli baska seyleri elde

etmektedir®®.

Amerikan  Pazarlama Birligi  pazarlamayi, isletmelerin  hedeflerini
gerceklestirmek ve tiketicilerin gereksinimlerini giderme amaci ile isletme agisindan
yeni fikir, mal ve hizmetlerin Uretilmesi, bunlarin yer, sureg, mulkiyet yararlari
yaratilacak sekilde fiyatlandinimasi, dagitimi  ve tutundurulmasi olarak

tanimlanmaktadir.

ilk basta lretimle baslayan pazarlama sonra satisa, tiiketime ve daha da
geliserek mugsteri memnuniyetine donlserek ve farklilasarak gunumize kadar
gelmistir. Artik isletmeler pazarlamay tiketici gézlyle gérmeye baslamiglardir. Bu da
farklilasan pazar ortaminda yeni pazarlama trendlerinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bundan dolayi pazarlamanin ilgi ve sorumlulugu tum igletmeler igin dnemli

olmus ve tumuyle kapsamigtir.

Bu guncel trendlerden biri olan dijital pazarlama kavramini ele alacak
oldugumuzda, isletmelerin, dijital pazarlamayl basta internet ve sosyal medya
ortamlari olmak Uzere diger dijital ortamlari da kullanarak belirlemis olduklari satis
hedeflerine ulagmak, reklam ve tanitim organizasyonlarini sunmak, marka imaji ve
marka yonetimini saglamak ve musterileriyle etkin bir iletisim gerceklestirebilmek icin

uyguladiklari faaliyetler olarak tanimlayabilmek mimkindar®t.

49 Dilmen ve Ogiit, a.g.e., s.28.

50 jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tirkmen Kitabevi, 2001, s.3.

51 Emarsys, What is Multi-Channel Marketing?, 2017, Ulasilabilir URL:
https://www.emarsys.com/en/resources/blog/what-is-multichannel-marketing/, (Erisim Tarihi:
10.10.2019)
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Dijital pazarlamanin diger pazarlama kanallarina gére en biylk avantaji ¢ok
dusuk maliyetli olmasidir. Herhangi bir kira bedeli édemeden ek harcamalara
girmeden sitenizi veya sanal magazanizi ziyaret eden mdusterilerinize Urin veya
hizmetlerinizin tanitimini yapip satislarinizi arttirabilirsiniz. Ancak isletmeler Griin veya
hizmetlerini dijital ortamlarda tanitirken uzun agiklayici metinlerden, blyik hacimli

resimlerden kaginmalidir. Aksi takdirde misterilere pek de cezbedici gelmeyecektir®2.

Dijital pazarlama ile birlikte elde edilen analizlere gére pazarlama stratejisine
yon vermek mumkundudr. Musterilerin sayfa ziyaretlerinin sayisi, ziyaret saatleri ve
arama motoruna yazdiklarinin takibi ile birlikte neler yaptiklarinin bir ekran gorantusu
¢ekilebilmektedir. Dijital pazarlama sayesinde isletmeler musterilerini daha iyi taniyip
onlarin talep ve gereksinimlerini anlik bildirimlerle aninda égdrenip en uygun sekilde

karsilayabilmektedirlerss.

Dijital pazarlamanin tiketiciler agisindan da bircok énemi vardir. Tuketiciler
dijital pazarlama araclari ile istedikleri yer ve zamanda dijital platformlari kullanarak
istedikleri Griin veya hizmet hakkinda bilgilere ulasabilir arzu ederlerse ¢ok daha

dusuk maliyetlerle istedikleri zaman dilimi icerisinde satin alabilmektedirler.

Dijital pazarlamanin geg¢misten gunumuze nasil bir sekilde gelistiginin
anlasilabilmesi icin dijital pazarlamanin tarihsel gelisim surecinden bahsetmek
gerekmektedir. 1990’lardan ©Once pazarlama organizasyonlari gazete, radyo
televizyon ve dergiler ile igitsel ve gorsel medya araciligi ile yapiliyordu ancak
teknolojinin gelismesiyle birlikte igletmeler dijital platformlara yéneldi. ik gevrimigi
pazarlama organizasyonlarina etkin bir rol oynayan e-posta kullanimi ile 1994’den

sonra yeni pazarlama teknolojisinin onunu agti.

1995 yilina gelindiginde elektronik ticaret Amazon.com ile birlikte buyuk gelisim
sureci ve ivme kazanmistir. Onceki yillarda da e-ticaret faaliyetlerinden bahsetmek
mamkin olsa da bahsi gegen faaliyetler ya “intranet” ya da “ekstranet” adi verilen
sirket ici veya sirketlerin kendi aralarinda Uglncl taraflara kapali olan

uygulamalardi®.

52 Gazanfer Erbaslar ve Siikrii Dokur, Elektronik Ticaret, istanbul: Nobel Yayin Dagitim, 2008, s.64-65.
53 Erkan Akar ve Cantiirk Kayahan, Elektronik Ticaret ve Elektronik Is, 1. Basim, istanbul, Nobel Yayin,
2007.

54 Osman Yiregir, Elektronik Ticaret Altyapisinda Elektronik Veri Degisiminin Yeri ve Tiirkiye’deki
Durum Degerlendirmesi, KalDer Forum, 2004, s.23-27.
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2000'de mobil reklamcihigin gelmesiyle birlikte geleneksel pazarlamadan
uzaklasma sureci de baslamis oldu. 2000’lerin basinda Google’in arama motorlarini
genigletmesi ve Adwords ve Adsense gibi pazarlama araclarini ¢ikarmasi internet
ortaminda reklamcilik faaliyetlerini gelistirmistir. 2000’li yillarda diinya, pazarlama
acisindan buyulk degisiklikler yasanilan biyik firsatlarin ve tehlikelerin i¢ ice oldugu
bir cag olacaktir. internet teknolojisinde ki hiz, bilgi toplumunun ihtiyaglar, insan
haklari konusunda artan duyarlilik iki kutuplu dinya dizeninden tek kutuplu dizene
gegcis; ama bununla beraber yeni gli¢ merkezlerinin ortaya ¢ikmasi ve bunun

sonucunda olusan dengeler ticari evrimi de beraberinde getirmektedir®.

GunUmuzde internet ortaminda, kullanicilarin yapabildikleri dUsundldiginde
bundan 20 yil éncesine kadar kullanicilar riyalarinda dahi géremeyecekleri islemleri
teknolojinin gelismesiyle birlikte gerceklestirebilmektedirler. isletmeler artan rekabet
kosullarinda devamliliklarini sirdirebilmeleri igin kisa ve orta vadeli planlarin yaninda

uzun vadeli planlar hazirlamak durumundadirlar®®.

isletmelerin artan rekabet ortaminda devamliliklarini siirdiirebilmek icin dijital
pazarlama stratejilerini belirlerken 7P dijital pazarlama karmasi elemanlarini dikkate

almalari ve stratejilerini bu dogrultuda uygulamalari gerekmektedir.
1.2.3. 7P Dijital Pazarlama Karmasi

Klresellesmeyle birlikte rekabetin artmasi sektor icerisindeki isletmelerin
sayisinin artmasi da pazarlama dinamiklerinin artmasina neden olmusgtur. Yeni nesil
pazarlama yaklagimlarinda geleneksel pazarlamada kullanilan 4P anlayisinin
yetersiz géruldiigl dusincesiyle bu anlayis 7P olarak giincellenmistir. Bunlar: Uriin
(product), fiyat (price), dagitim (place), tutundurma (promotion), insan (people),

fiziksel olanaklar (pysical evidance) ve slreg (process) olarak belirlenmistir.
e Uriin (Product)
isletmeler dijital ortamlarda (i¢ tip Giriin satabilmektedir. Bunlar:

Fiziksel Uriinler: Bilgisayar bilesenleri, kitaplar, kiyafetler vb. (riinlerden

olusmaktadir.

5 Hamdi islamoglu, f’azarlama Yénetimi, istanbul: Beta Basin Yayim, 2008, s.16.
5% Ramazan Aksoy, Internet Ortaminda Pazarlama, Ankara: Seckin Yayincilik, 2009, s.54.
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Maddi Olmayan Uriinler veya Hizmetler: Saglik sigortasi, seyahat, faturalar

ve danigsmanlik vb. hizmetlerden olusmaktadir.

Dijitallestirilmis Uriinler: Miisteriler ve isletmelerin dijital ortamlarda uzlasma
yoluna gitmesinden olugsmaktadir. Bu urlnler; yazilim, muzik, film, bilgisayar oyunlari,

ucak biletleri vb. trinlerden meydana gelmektedir.

Musteriler giinimuzde bulunmasi zor olan eski plaklar, kitaplar ve sanat eserleri
gibi Grunleri dijital ortamlar araciliiyla ¢ok rahat bir sekilde bularak satin
alabilmektedirler. Dijital ortamlar sayesinde igletmelerin bu tir Grlnleri, mUsterilerle
bulusturmalari hem musteriler icin Urtnlere kolayca erisebilme imkani saglamakta
hem de isletmeler acisindan artan rekabet ortaminda diger rakiplerinden

farklilasabilme firsati sunmaktadir.

isletmeler dijital ortamlarda sunmus olduklari (riin veya hizmetlerde miisteri
beklentilerini karsilamak durumundadirlar. Bu dogrultuda igletmeler Grin veya
hizmetlerin bilgilerini ve faydalarini detayli bir sekilde belirtmeleri, Grinun beklentileri
karsilamadiginda ise [Ucretsiz iade veya degisim gibi secgenekleri musterilere
sunmalari gerekmektedir. Beklentileri karsilayan isletmeler olumlu referanslar ve
olumlu yorumlar alarak satiglarini arttirabilecekleri gibi aksi durumda ise memnun
olmayan mdasgterilerin olumsuz yorumlar diger musterilerin satin alma kararlarini

direkt olarak etkileyecektir®’.
o Fiyat (Price)

Dijital pazarlama karmasinin fiyat unsuru, bir isletmenin fiyatlandirma
politikalarini ifade etmektedir. Dijital ortamlarda fiyatlandirma Urtin yelpazesine bagli
olarak duzenlenmektedir. Bu dogrultuda isletmelerin trlin yelpazelerini genigleterek
bu Grdnleri dijital ortamlarda rakip firmalara gére daha indirimli fiyatlarla bulusturmalari

gerekmektedir®®,

isletmelerin dijital ortamlarda fiyatlandirma yaparlarken Uriiniin miisterilerin
g6zundeki degerini, tanitim ve dagitim maliyetlerini belirlemeleri gerekmektedir. Dijital
ortamlarda personel, dagitim ve vergi gibi maliyetlerin olduk¢a disik olmasindan
dolay! fiyatinda bu dogrultuda dijital ortamlarda daha disik seviyede olmasi

gerekmektedir. Dijital ortamlarda isletmelerin belirlemis olduklari fiyat belli bir talebe

57 Luna Pistol, The 7P and 1G That Rule in The Digital World The Marketing Mix, De Gruyter, Vol:11,
Issue:1, 2017, s.760-769.

58 Dave Chaffey ve Fiona Chadwick, Digital Marketing Strategy, Implementation and Practice. Pearson,
2012, s.278.
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yol agmaktadir. isletmeler bu dogrultuda talebin artmasi veya azalmasina gére

fiyatlandirmayi da bu dogrultuda esnek bir sekilde uygulamak durumundadir®®.
o Dagitim (Place)

Dijital pazarlamada dagitim, musterilerin Grtnleri kolay, guvenli ve en kisa slre
zarfinda satin alabilmeleri icin ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda bu hizmetlerin maliyeti
ayni zamanda urin fiyatlarinin da yiikselmesine neden olmaktadir. isletmeler dijital
ortamlarda, Urlnleri kategorisel olarak filtreleme, birgok Grana bir aligveris sepetinde
toplama, online guvenli 6deme sistemi ve hangi kurumlar araciligiyla Urdnlerin

kendilerine ulastiriimasi gibi imkanlari misterilerine sunabilmektedirler®®.
e Tutundurma (Promotion)

Dijital pazarlama karmasinin tutundurma unsuru pazarlama iletisiminin nasil
yapildigini ifade etmektedir. Tutundurma dijital ortamlarda; reklam, arama motorlari
optimizasyonu, e-posta yolu ile pazarlama, musterilere bilgi ve geri bildirim gibi
faaliyetlerden olusmaktadir. isletmelerin 6zellikle sosyal medya ortamlarinda
musterileriyle temas kuracak kisileri belirlerken oldukgca profesyonel uzmanlardan
destek almalari gerekmektedir. ClUnkiu bu Kkisiler, isletmelerin dijital ortamlarda

musterileriyle temas kurduklari yizleri olacaklardir®?,
e insan (People)

Dijital pazarlama karmasinin insan unsuru, bir isletme personelinin musteriyle
satis 6ncesi, satis aninda ve satis sonrasi nasil bir sekilde etkilesimde bulundugunu

ifade etmektedir®?.

Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegis ile birlikte tlketici
Uretimden 6nce, Uretim aninda ve Uretimden sonra; isletmenin Griin ve pazarlama
faaliyetlerine dogrudan etki edebilmektedir. Dijital pazarlama anlayisiyla birlikte
tiiketiciler Griin veya hizmetlerin gelisimine katki saglamaktadir. isletmeler artan
rekabet kosullariyla birlikte faaliyetlerini sitrdirebilmeleri igin kendilerini sirekli
yenilemelidirler. Cunku tuketici pazarlamanin her alaninda vardir ve dnemsenme

gereksinimi hissetmektedir. isletmelerin bu dogrultuda miisterilere sahne arkasinda

59 pistol, a.g.e., s.761.
60 pistol, a.g.e., s.762.
61 Chaffey ve Chadwick, a.g.e., s.297.
62 Chaffey ve Chadwick, a.g.e., s.297.
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neler yasandigini géstererek ve zaman zaman onlari bu sahnelere alarak musterilerin

fikirlerini dnemsediklerini onlara gostermeleri gerekmektedir®:.
o Fiziksel Olanaklar (Pysical Evidance)

Fiziksel olanaklar geleneksel pazarlamada; isletmelerin ellerinde bulunan
somut yerlerden olugsmaktaydi. Dijital pazarlama ile birlikte isletmelerin magazalarinin
yerini web siteleri almistir. isletmeler web sitelerinde magazalarindan ¢ok daha fazla
ariin gesidini 24 saat masterilerine sunup satin almalarini saglamaktadirlar. Ayrica
web sitelerle birlikte indirim kuponlari, farkli ddeme sekilleri, Grln teslimat agsamalari
fiziksel olanaklar olarak kabul edilir. isletmelerin internet ortaminda yayinladiklari
reklam c¢alismalari, Urtnlerin nasil kullanildiklarini anlatan videolar ve icerikler diger

fiziksel olanaklarin drneklerini olusturur*,
e Siirec (Process)

Dijital pazarlama karmasi unsurlarindan sureg, isletmelerin bir Urlin veya
hizmeti Uretip onu musterilerle bulusturmasi ve musterilerin bu Grin veya hizmeti
internet ortaminda satin alip kullanmaya baslamasi olarak ifade edilmektedir.
isletmelerin dijital platformlarindan mdsterilerin satin alma islemlerinde siirecin
sorunsuz ve hizli olarak tasarlanmasi, yasanilabilecek olumsuzluklara karsi 6nlem
alinmis olmasi oldukga 6nemli bir agamadir. Musteriler rahatlikla isletmelerin sundugu
batln iceriklere erisebilmeli ve teknik sorun olma ihtimali minimum dizeyde
tutulmalidir. Stirecin sorunsuz bir sekilde ilerlemesi isletmelerin hizmet kalitesini 6ne

¢ikaran 6nemli bir etkendir.

GuUnumuzde dijital pazarlamada kullanilan pazarlama karmasi elemanlari
masgsteri odaklh hale gelmistir. 7C olarak tanimlanan bu elemanlar; musteri degeri
(customer value), maliyet (cost), misteriye kolaylik (customer convenience), musteri
iletisimi (customer comminication), deger veriime (consideration), koordinasyon

(coordination), onaylama (confirmation) unsurlarindan olugsmaktadir®.

Ozellikle, son donemde teknolojik gelismelerin artmasiyla internet, akill
telefonlar, tablet bilgisayarlar gibi iletisim aracglarinin sosyal medya ortamlarinin
kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, isletmeler ve tlketiciler arasindaki iletisim

yontemlerinde birtakim degisiklikler yasanmaktadir. Bu degisimin dogal neticesi

63 pistol, a.g.e., S.763. _
64 Olgu Sengdil, Dijital Pazarlama, Istanbul: Ceres Yayinlari, 2018, s.41.
65 Chaffey ve Chadwick, a.g.e., s.259.
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olarak son dbénemde dijital pazarlama anlayisinda ve dijital pazarlama iletisimi
uygulamalarinda da c¢ok Onemli degisim yasanmakta ve yasanmaya devam

etmektedir®®,
1.2.4. Dijital Pazarlama iletisim Yonetimi

Gecgmiste tutundurma kavrami ile hemen hemen ayni anlama gelen pazarlama
iletisimi kavrami, iletisim anlayisinin gelismesi ile birlikte her gecen gin geliserek
daha genis bir anlama gelmeye baslamistir. Pazarlama iletisimi, tutundurma
elemanlari ile birlikte meydana getirilen organizasyonlarin birbirleriyle iligkisini ve bu
organizasyonlardan ayri olarak pazarlama karmasinin diger elemanlarinin iletisime
etkisini dikkate almaktadir. Bu baglamda pazarlama iletisimi sadece satis ile ilgili
yuritllen organizasyonlari igermeyerek, tutundurma kavramindan ¢ok daha genis

alani kapsayan fabrikadan musteriye kadar olan slreci igermektedir®’.

GuUnUmuzde pazarlama anlayisinin degismesi ile birlikte kiclk ve blyik
isletmeler pazarlama iletisimlerini gelistirdikleri takdirde iletmek istedikleri mesajlari
hedef kitlelerine daha dogru bir sekilde tlketicileriyle bulusturma imkanina sahip
olmaktadirlar. Bu da tuketicilerin satin alma kararlarina olumlu bir etki ederek basarili
bir pazarlama iletisimine neden olabilmektedir. BlyUk isletmelerin pazarlama iletigimi
konusunda yeni yontemler denemeleri pek mimkin degildi ancak artan rekabet
ortami ve sosyal medya ortaminin gelismesiyle birlikte blyuk isletmeler gincel

pazarlama iletisimi yontemlerine ayak uydurma durumundadir.

Dijital ortamlarin artmasi ve dolayisiyla iletisim teknolojilerinde meydana gelen
gelismeler ile birlikte pazarlama iletisiminde de degisiklikler meydana gelmektedir.
GUnUumuzde dijital ortamlar sayesinde pazarlamacilar etkili iletisim faaliyetleri
uygulayarak tuketiciler ile siki baglar olusturabilmektedir. Bu sayede igletmeler
tuketicilere sunduklarn igerikler ile birlikte onlarin satin alma ydnelimlerini

etkileyebilmektedirler®®.

66 Philip Kotler vd., Pazarlama 4.0, 1. Basim, Optimist Yayinlari, 2017, 5.187-188.

67 Yavuz Odabagl ve Mine Oyman, Pazarlama lletigsimi Yoénetimi, istanbul: Medicat Kitaplari, 2005,
s.35.

68 [smet Mucuk, Pazarlama llkeleri (Ornek Olaylar), 14. Basim, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2004,
S.246-247.
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1.2.4.1. Dijital Pazarlama iletisiminin Evrimlesmesi

isletmeler, geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketicileri dikkate almayarak
gelistirmis olduklari standart Urlnleri onlara sunmaktaydi. Ancak gunimizde
isletmelerin, tlketicileri dikkate almayarak pazarlama ve pazarlama iletisimi
faaliyetlerine yon vermeleri mimkin degildir. Artan teknolojik gelismeler ve bu
teknolojilerin isletmeler tarafindan kullaniimaya baslanmasiyla birlikte isletmeler,
geleneksel performans gostergelerini bir tarafa birakarak, tretmis olduklari bilgileri,
teknoloji kullanimlarini, tlketici tatmini, tiketicilere given ve uzun sireli memnuniyet
gibi kriterleri dikkate almaya baglamistir. Bu dogrultuda dl¢liimesi zor soyut kriterler

yerini Olglilmesi kolay somut kriterlere biraktigi séylenebilmektedir®®.

Klresellesme ile birlikte artis gdsteren rekabet ortami, geleneksel pazarlama
anlayisinin etkisinin azalmasina ve tiketim aligkanliklarinin degismesine neden
olmustur. Kiresellesme ile meydana gelen bu yeni durumun temel amaci, isletmelerin
dinyanin batin bolgelerinde herhangi bir sinirlamaya maruz kalmadan tek bir pazar
gibi organizasyonlar duzenleyebilmesidir. Ayrica teknolojik gelismelerin beraberinde
getirdigi kaliteli UrUnler tlketicilerin memnuniyetinin artmasina, isletmelerin tlketici
odakli iletisim stratejileri gelistirmesine ve dolayisiyla rekabet ortaminin artmasina

neden olmaktadir™.

internet kullanicilarinin artmasiyla birlikte firmalarin, hedef kitleleri ile iletisime
gecebilecedi en kolay ve maliyetsiz yol dijital ortamlar olmustur. isletmeler, dijital
ortamlarda yapilacak reklam ve tanitimlar ile hedef kitlelerini satin almaya tesvik
edebilmektedirler. isletmeler hedef kitlelerine dijital ortamlarda yapacaklari dikkat
cekici igerikler ile birlikte her gecen gun takipgilerini arttirip mevcut takipgcileri de dijital
ortamlarda aktif olarak tutabilirler. isletmelerin yapacaklari bu galismalar mevcut ve

potansiyel mugterilerin markasina olan bagimlihgini arttirabilmektedir.

Dijital pazarlama iletisimi, ¢ok daha ucuz maliyetli, daha genis Kkitlelere
yayllabilme acisindan isletmelere birer firsat kapisi sunmaktadir. isletmeler de bu
fiziksel ortamlardaki organizasyonlarini desteklemek ve ayrica tanitim amagli olarak
bu dijital ortamlarda yer almaktadirlar. Dijital ortamlarda iletisim kurmanin en buylk
yarari ise agizdan agiza yayilimin etkisi sayesinde isletmeler ¢ok hizli bir sekilde ¢ok

daha genis kitlelere yayilabilmektedirler. Bu sebeple isletmelerin potansiyel hedef

69 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.57. _ )
70 Halil Elibol, Bilisim Teknolojileri Kullaniminin Isletmelerin Organizasyon Yapilari Uzerindeki Etkileri,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:13, 2005, s.155-162.
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kitlelerini analiz ederek onlara uygun icerikler olusturarak dijital pazarlama

iletisimlerine yon vermeleri gerekmektedir’®.

Tdm bu anlatilanlar dogrultusunda hem geleneksel hem de dijital pazarlama
iletisiminde etkin bir iletisim kendi kendine gerceklesen bir olaydan meydana
gelmemektedir. isletmelerin etkili birer pazarlama iletisimi gergeklestirebilmeleri icin
bir plan hazirlamalari, bu planlar dogrultusunda iletisim kurmak istedigi hedef
kitlelerini belirlemeleri ve bu dogrultuda mesajlar ile uygulamalar gergeklestirmeleri

gerekmektedir’?.

isletmelerin  dijital pazarlama iletisim faaliyetlerini hedef kitlelerine

aktarabilmeleri etkin bir dijital pazarlama iletisim sireciyle mimkin olmaktadir.
1.2.4.2. Dijital Pazarlama iletigim Siireci

Dijital pazarlama iletisim sdreci, dijital bir stratejide isletmelerin hedeflerine
ulasmak igin attiklari tim adimlari agiklamak igin kullanilan genis kapsamli bir
terimdir. isletmeler igeriklerini iyilestirmek, gonderileri planlamak ve dijital platformlar
araciligi ile musterileriyle etkilesime ge¢cmek icin bir dijital pazarlama iletisim streci

olmalidir.

isletmeler belirlemis olduklari hedefler dogrultusunda tiiketicilere iletmek
istedikleri faaliyetleri mesajlara donlUstirmekte ve dijital kanallar aracihidiyla hedef
kitlelerine bu mesaijlari géndermektedirler. Bu mesaijlarin igletmeler tarafindan hedef
kitlelerine ¢ok kisa surede aktarilabilmesi igin, dijital kanallarin igletme yapisina uygun
bir sekilde secilmesi gerekmektedir. Bu iletisim sureci dijital ortamlarda kullanilan bu
kanallar araciligiyla gerceklesmektedir; Arama motoru optimizasyonu (Seo), arama
motoru pazarlamasi (Sem), goruntili reklamcilik (Display Advertising/Marketing),
Google Adwords, e-posta pazarlamasi (E-Mail Marketing), igerik ve iletisim yonetimi,

viral pazarlama, satis ortakhgi, yatirim getirisi (Roi) ve sosyal medya’.

Dijital pazarlama iletisim sirecinde, isletmeler etkin mesajlar aracihigiyla,
tuketicilerin dikkatini gcekerek, onlar tarafindan algilanabilme, onlari etkileyebilme, ikna
etme ve bilinglerinde yer edinebilme gibi belirlemis olduklari hedeflere ulagsmayi
amaglamaktadirlar. Bu baglamda dijital pazarlama iletisim sirecinin en Onemli

ogelerinden birini mesajin olusturdugu séylenebilmektedir. Bu dogrultuda mesajlarin,

"L brahim Kircova, Internette Pazarlama, istanbul: Beta Yayinlari, 2002, s.213.
2 Odabasg! ve Oyman, a.g.e., s.45. )
73 Mehmet Ti§li, Pazarlama lletisimde Séhret Figiirii, Istanbul: Beta Basim, 2010, s.14.
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etkin  sekilde olusturulup tiketicilere aktarilmasi, tlketicilerin algilarinda
konumlanmasina ve onlarin satin alma tutumlarini olumlu olarak etkileyebilmesine

neden olmaktadir™.

Dijital pazarlama iletisimi, satis 6ncesinden baslayarak s6z konusu olan trinin
tlketilmesine kadar olan durumlarin timinU kapsamakta ve tiketiciler ile isletme
arasinda devamli ve aktif bir diyalog meydana getirmektedir. Dijital pazarlama
iletisimi, Grindn tasarim asamasinda baslamakta, dijital kanallar aracihgiyla iletisim
sureci devam etmekte ve Urunun belirlenmis oldugu fiyati, reklam ve tanitim
faaliyetleri gibi tutundurma calismalar da dijital pazarlama iletisimini sirdtdrmektedir.
Mdusgterilerin satin alma sirasindaki isletme ile kurmus oldugu etkilesim de dijital
pazarlama iletisim slrecinin bir pargasi olmakta ve ayrica satis sonrasi tuketicilerin
tatmin olma veya olmama durumlari, satis sonrasi tliketicilere sunulacak hizmetler de

dijital pazarlama iletisim sirecinin igerisinde bulunmaktadir’.

isletmeler dijital ortamlarda etkin organizasyonlar diizenleyebilmeleri icin dijital
pazarlama iletisim slrecinin yaninda dijital pazarlama iletisim karmasi unsurlarini da

belirlemeleri ve bu baglamda faaliyetlerine yon vermeleri gerekmektedir.
1.2.5. Dijital Pazarlama iletisim Karmasi

Dijital pazarlama iletisim karmasi elemanlarini siralayacak oldugumuzda
bunlar; halkla iligkiler, reklam, dogrudan pazarlama, etkinlik/deneyimsel pazarlama ve

satin alma noktasi iletisiminden meydana gelmektedir’®.
1.2.5.1. Halkla iligkiler

isletmeler ve hedef kitleler arasindaki iletisimin yonetilmesi olarak
tanimlanabilen halkla iligkiler, iletisim yonetimine ait bir etkinlik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bir bagka tanima gore halkla iligkiler, bir kurum veya kurulusun, etkilesim
halinde oldugu veya etkilesim halinde bulunacagi Kkisilerin, ilgisini pozitif yénde
etkileyebilmek, desteklerini alabilmek ve bunu surekli hale getirebilmek Uzere

uygulamis oldugu ydnetim organizasyonu olarak tanimlanabilmektedir.

74 Erdogan Kog, Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklasim, Ankara:
Seckin Yayincilik, 2008, s.1-535.

5 Metin Calik, Biitiinlesik Pazarlama lletisimi ve Marka Performansi Arasindaki iligkinin Analizi, istanbul
Marmara Universitesi, 2014, s.23-24 (Yayimlannis Doktora Tezi).

76 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.61-62.
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isletmelerin cevresiyle olan baglantilari halkla iliskiler organizasyonlari
baglaminda olduk¢a énem teskil etmektedir. Hedef kitleleriyle iletisim kurmayan,
tlketicilerin geri bildirimlerine karsilik verilmeden, gtiven ve is birlikleri cercevesinde
faaliyetler dizenlenmeden isletmelerin basariya ulasabilmeleri mumkin degildir.
isletmelerin basariya ulasabilmeleri, ic ve dis gevreleriyle diizeyli ve siirekli saglikli
iliskiler gelistirerek hedef kitleleri Gzerinde etkili bir imaj birakarak, onlarin algilarinda

pozitif etki yaratarak, onlari eyleme gecirebilmeleriyle mimkin olmaktadir.

Yasanan teknolojik gelismeler ve dijital ortamlarin her gegen giin artmasi halkla
iliskiler kavraminda da bir¢cok yeniligin olusmasina ve igletmelerin de bu yeniliklere
ayak uydurmasina yol ag¢migtir. Dijital ortamlarin artmasi ve musterilerin bu
ortamlarda yer almaya baslamasiyla birlikte isletmelerin dogru hedef kitlelerine
ulasabilmeleri oldukga kolay hale gelmistir. Bu baglamda dijital ortamlarin igletmelere,
kitleler olusturma, web sitelerinin trafigini arttirma ve meydana gelebilecek sorunlara

yonelik farkindalik yaratabilme gibi birgok avantaj sundugu sdylenebilmektedir.

Dijital ortamlarin saglamis oldugu c¢ift yonlu iletisim ile birlikte isletmeler, marka
sadakati yaratarak gonulli marka elgileri ile halkla iliskiler organizasyonlarini
surdurebilmektedirler. Bu dogrultuda isletmelerin, hedef kitlelerinin yogun olarak
hangi dijital ortamlarda yer aldiklarinin ve hangi dijital kanalin hedef kitlelerine

ulasabilme agisindan daha etkili ve hizli olacagini belirlemeleri gerekmektedir’.

Dijital ortamlarda halkla iliskiler kapsaminda yapilacak bir diger iletisim yolu
sponsorluk faaliyetleridir. Sponsorluk, isletmelerin isimlerini duyurma konusunda etkili
olan reklam ve tanitiminin ¢ok daha ileri boyutunda toplumun faydalari dustinulerek
isletmelerin sayginh@ini arttirmak ve topluma hizmet sunma hedefiyle uygulanan

organizasyonlar olarak tanimlanabilmektedir’®.

Alma ve verme felsefesi Uzerine kurulan sponsorluk faaliyetleri, sponsorlar
tarafindan ortaya konulan maddi bir tutar karsiliginda talep edilen beklentilerden
olusmaktadir. Bu beklentiler genel olarak sponsor olan isletmenin marka isminin
gorilmesi, reklamlarda bahsi geg¢en Urindn tanitilmasi ve isletmesinin tanitiimasi

seklinde gerceklesebilmektedir. Bu anlatilanlar dogrultusunda sponsorluk

77 Canan Oztiirk ve Emine Sardagi, Halkla iligkiler Egitiminde Dijitallesme: Tirkiye ve ABD'de Bulunan
Universitelerdeki Halkla lliskiler Programlarinin Karsilastiriimasi, Erciyes lletisim Dergisi, 2019, s.125-
142.

78 Hale Tonus, Kurumsal itibar ve Paradigmalar, istanbul: Beta Yayinevi, 2011, s.68.
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faaliyetlerinde, belirlenen hedeflere yonelik planlamalar yapilmali ve atilacak her

adimda gerekli olan analizlerin yapilmasi gerekmektedir’®.
1.2.5.2. Dogrudan Pazarlama

Tuketiciye ulasmayi temel hedef olarak belirleyen dogrudan pazarlama,
tlketicilerin talep ve gereksinimleri dogrultusunda, teknoloji kullaniminin artmasi ve
pazarlama alanindaki degisimler sayesinde geliserek glnimuize kadar gelmistir.
Dogrudan pazarlama, herhangi bir pazarlama aracisinin dahil edilmeden, tiketicilere
arin veya hizmetin sunulmasi teslim edilmesi noktasinda direkt olarak tiketici

kanallari ile iletisim kurmak olarak tanimlanabilmektedir.

Gunumuzde etkilesimli bir pazarlama sistemi olarak karsimiza ¢ikan dogrudan
pazarlama, igsletmeler ile tlketiciler arasinda bir dijital iletisim sireci de icermektedir.
Diger pazarlama gesitlerinde bu etkilesimin ¢ok sik sayida gérilmemesi ise dogrudan
pazarlamayi 6ne gikaran etkenlerden biridir. Dodrudan pazarlamanin, mekan ve
zaman godzetmeksizin reklam medyasi ile hedef Kkitlelere sunuldugu
sdylenebilmektedir. Bu baglamda dogrudan pazarlama sisteminde tlketicilerle
etkilesime girilebilmesi i¢cin musterinin herhangi bir magaza veya satis noktasinda

bulunmasi gerekmemektedir®.

Tuketicilerle uzun vadeli iliskiler kurmay! hedefleyen dogrudan pazarlamada,
hedef kitleler belirlenerek dogrudan bu hedef kitlelere yonelik dijital pazarlama iletisim
faaliyetleri uygulanmaktadir. Diguk maliyetlerle, yiuksek kar saglama ve olgllebilir

olmasi ise dogrudan pazarlamanin avantajlari arasinda sayilabilmektedir.
1.2.5.3. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, musterinin Griin veya hizmeti satin almadan 6nce, satin
alma esnasinda veya sonrasinda davranigsal diizeyde aktif olarak rol aldidi1 ve marka
ile duygusal bag kurmasina neden olan etkilesimli pazarlama iletisimi olarak
tanimlanabilmektedir. Deneyimsel pazarlamanin temel amaci isletmeler ve musteri
arasinda duygusal bir iliski yaratarak marka baglihgr saglamak oldugu

sdylenebilmektedir. Ayrica deneyimsel pazarlama, musteriye eglenceli faaliyetler

9 Giirdal Akto, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Araci Olarak Sosyal Medyanin Kullaniimasi, istanbul
Universitesi, 2018, s.22 (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
80 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.304.
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sunarak keyif almasini saglayan, ayni zamanda musterilerin duygularina da hitap

eden deneyimler sunmaktadir®.

Deneyimsel pazarlamaya 6rnek verecek oldugumuzda ise Redbull’'un diinya
capinda bilinen “Red Bull Flugtag” serisi 6rnek olarak verilebilir. Red Bull'un 6zellikle

Felix Baumgartner‘in ses hizini gectigi “stratosfer atlayisi” dinyanin birgcok yerinde
canl olarak yayinlanmis ve bu sayede Redbull’'un oldukga basarili bir deneyimsel
pazarlama faaliyeti uygulamis oldugu goéraimustir. Deneyimsel pazarlamaya basarili
ornek kampanyalardan bir digeri ise lkea’nin musterilerine sunmus oldugu misafirlik
deneyimi olmustur. Ikea musterilerinin Facebook sosyal medya ortaminda Ikea’da bir
gece kalmak istediklerini dile getirmelerinin ardindan lkea’nin da bu talebe olumlu
karsilik vererek magazanin iginde musterilere bir gece konaklama firsati vermis
olmasi ve bu sayede misterilerin eglenceli bir deneyim imkanina sahip olmasi da

basarili bir deneyimsel pazarlama 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Deneyimsel pazarlama faaliyetleri gergevesinde isletmeler son yillarda, ézellikle
dijital teknoloji alaninda meydana gelen gelismelerle birlikte akilli telefonlara ve
tabletlere entegre edilebilen arttiriimis gerceklik uygulamalar ile etkilesim, katilim,
paylasim ve eglence gibi imkanlari musterilere sunabilmektedirler. Arttiriimis
gerceklik faaliyetlerinin uygulama orneklerine baktigimizda, Marshall'in arttiriimis
gerceklik mobil uygulamasinda musterilerinin evlerinin boyanmis halini gostermekte,
bdylece duvarin boyaninca nasil duracagini gérmelerini saglamaktadir. ikea
markasinin ise yaklagik 300 Urdnun bulundugu katalogunda sayfalar kameraya
okutularak Uriinler sanal olarak evlere yerlestirilebilmektedir. Bu sayede ikea,
musgterilerine Urlnlerin diger mobilyalarla uyum icerisinde olup olmadigi, renk, sekil

ve boyut gibi 6zelliklerinin uygunlugunun test edilebilme imkanini sunmaktadire?,
1.2.5.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, masteriler, isletmeler veya araci kurumlara daha hizli ve daha
fazla sayida satin almaya ydnlendirici talepleri eyleme gegirmeye calisan pazarlama
iletisim faaliyeti olarak tanimlanabilmektedir. Satis gelistirmeye 6rnek olarak Grindn
sunum sekli, magazadaki konumu, edglenceli faaliyetler ve promosyonlar

gOsterilebilmektedir.

81 Burak Kiiciiksarag ve ismail Sayimer, Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Arttirlmis Gergeklik:
Tirkiye'deki Marka Deneyimlerinin Etkileri Uzerine Bir Arastirma, Istanbul Universitesi lletisim
Fakiiltesi Dergisi, 2016, s.73-95.

82 Kigliksarag ve Sayimer, a.g.e., S.79-82.
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Rekabet ortaminin artmasiyla birlikte isletmeler rakip isletmelerden farklilagsmak
ve dolayisiyla daha fazla potansiyel musteriye ulasabilme adina farkli yontemler
arayisina girmektedirler. Ozellikle artan reklam maliyetleri ve her gecen giin pazarda
yer alan rakip igletmelerin artmasi isletmelerin dijital ortamlarda satis gelistirme

faaliyetleri gergeklestirmesine neden oldugu sdylenebilmektedir®.

isletmelerin  dijital ortamlarda satis gelistirme faaliyetlerine deginecek
oldugumuzda; teknolojik gelismeler ve dijital ortamlarin gelismesine bagli olarak satis
gelistirme faaliyetleri de her gegen giin gelismektedir. isletmeler dijital ortamlarda gok
daha dusuk maliyetle ¢cok daha genis kitlelere ulasabilmekte ve dijital pazarlama
iletisim faaliyetlerini analiz ederek ne derece etkili olabildigini gbrebilmektedirler. Bu
baglamda igletmelerin dijital ortamlarda dikkat c¢ekici igerikler olusturarak
masgterileriyle etkilesime girmeleri ve dizenleyecekleri promosyon kampanyalari,
hediye Urdn, indirim kuponlari ve yarismalar dijital ortamlarda ki satis gelistirme

faaliyetlerini arttirabilmektedir.
1.2.5.5. Satin Alma Noktasi iletigimi

Satin alma noktasi iletisimi, isletmelerin musterilere ulasabilmek adina satis
noktas! sergileri, paket dizaynlari, satis promosyonlari, satis elemanlari, vitrin
dizenlemeleri, magaza igine asilan posterler, Grln ile ilgili yapilan anonslar, reklam
spotlari ve diger farkl iletisim araglarinin kullanilarak satigin yapildigi yer olarak

tanimlanabilmektedir®*.

Dijital pazarlama iletisim gergevesinde satin alma noktasi iletisimine deginecek
oldugumuzda, isletmelerin dijital ortamlarda Ozellikle sosyal medya hesaplarinda
paylasacaklari yonlendirici linkler ile e-ticaret sitelerinin trafigini arttirabilme imkanina
erisebilmektedirler. isletmelerin dijital ortamlarda satin alma noktasi iletisim
faaliyetlerinden bir digeri ise e-ticaret sitelerinde pazara sunmus olduklari Grlnlerin
sinirh sayida oldugunu gostererek musterilerin algisinda aciliyet hissi uyandirmaktir.
Bu baglamda igletmeler stoktaki UrGn sayisini sinirli sayida gostererek musteriyi
Urdnd satin almaya yénlendirmekte ve ayni zamanda drtiniin ne kadar satin alindigini
gOstererek  UrGnin  begenilen ve talep edilen bir Grin  oldugunu
distindirebilmektedirler. isletmelerin Griinin satin alma noktasinda uygulayacagi

“belirli oranda indirim kampanyasi ve sepette indirim kampanyalari” gibi uygulamalar

83 Cemal Yiikselen, Pazarlama (ilkeler-Yénetim), 8. Basim, Ankara: Detay Yayincilik, 2010, s.125.

84 Ayhan Erdem, Firmalarda Biitiinlesik Pazarlama iletisim Stratejilerinin Belirlenmesinde Tuketici
Davranislarinin Onemi, Erciyes Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi:12,
2009, s.42-64.
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ve kampanyalarin sinirli tarihler arasinda olmasi da musterilere Grlini hemen satin
alma konusunda ikna edebilmektedir. Ayrica isletmelerin dijital ortamlarda
musterilerine sunacaklari kolay 6deme imkani, Ucretsiz hizli kargo ve iade sartlari gibi

hizmetler de satin alma noktasi iletisimi kapsaminda degerlendirilebilmektedir.

isletmeler dijital pazarlama iletisim faaliyetlerini belirlerlerken bu faaliyetlerin
hangi ortamlarda nasil ve ne sekilde uygulanmasi gerektigini belirlemek
durumundadir. Bu dogrultuda igletmelerin kendi stratejilerine yonelik hangi dijital

pazarlama iletisim araglarini kullanacaklarini tespit etmeleri gerekmektedir®®.
1.2.5.6. Reklam

Pazarlama iletisimi alaninda Uzerine oldukga yodunlasilan reklam, tiketiciler ile
markay! bulusturan bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam kisaca, bir Gcret
karsiliginda kitle iletisim araci gorevi Ustlenerek istenilen mesajin hedef kitlelere

ulastiriimasi olarak tanimlanabilmektedir.

Gunumuzde reklam hem tiketiciler hem de isletmeler agisindan pazarlama
iletisiminin vazgecilmez bir unsurudur. Artan rekabet, her gegen giin degisen pazar
kosullari ayni tarzda Urunleri Greten igletmelerin rakiplerinden ayrilabilmesi agisindan
reklamin, isletmelere birer firsat kapisi sundugu séylenebilmektedir. Bu baglamda
tiketiciler c¢ok sayida ve c¢ok cesitli bir bicimde reklam faaliyetleriyle

karsilasabilmektedirler.

Reklamin temel amaci, belirlenen hedef kitlelere yonelik triin veya hizmetlerin
tanitimini yapmanin yaninda, tuketicilerin drline, isletme ve markaya karsi pozitif bir
algi olusturarak satin alma yonelimlerini olumlu yonde etkilemektir. Bu baglamda
isletmelerin  sunmus olduklari reklamin, tlketicilerin hislerine, bilgileri ve
dustncelerine farkh bakis acilari ve teknikler uygulayarak onlarin algisinda anlamli

hale gelmesini saglamalari gerekmektedir.

Dijital pazarlama iletisimi kapsaminda reklamlari degerlendirecek oldugumuzda
reklamlar genel olarak; arama motoru reklamlari, sosyal medya reklamlari, e-posta
reklamlari, Google Display Network (GDN) ve dider display yayinci reklamlarindan
olusmaktadir. isletmeler dijital reklam igeriklerini hazirlarken, reklamin hangi hedef
kitlelerine yénelik olacagini belirlemek durumundadir. isletmeler belirlenen hedef

kitlelere yonelik hangi mesajin kullanilacagini, drinin éne ¢ikan 6zelliklerini ve trlinle

85 Sengll, a.g.e., s.51.
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ilgili kampanyalari dijital reklamlarda sunacagi yazili, gérsel veya video icerikleriyle
belirtmelidirler. isletmelerin basaril dijital reklam faaliyetleri uygulamalari igin; reklam
metinlerinin kisa 6z ve etkileyici olarak tasarlanmasi, dijital reklamin dikkat ¢ekici farkli
ve yenilik¢i bir sekilde gorsel, video veya gifler ile mdusterilerine sunmalari

gerekmektedirt®,
1.3. DIJITAL PAZARLAMA ARAGLARI

Sosyal medyada kullanilan dijital pazarlama araclari asagidaki bagliklar altinda

acgiklanmistir.
1.3.1. Bloglar

Bloglar c¢ogunlukla bireylerin sahsi istek ve hedefleri dogrultusunda
kullandiklari, bireysel dusuncelerini, yorumlarini, fotograflarini incelemelerine imkan
sa@layan internet merkezli platformlardir®”. Bu platformlarda kullanicilar kendi
paylagimlariyla farkli kullanicilarla etkilesim saglamaktadir. Kullanicilar blog yoneticisi

ile bir iletisim saglayarak gift yonlu bir etkilesim gercgeklestirebilirlers.

Bu tlir mecralarda gercgeklestirilen paylasimlar sik ve dizenli bir yapiya sahiptir
ayrica en giincel olan paylagimlar blog sayfasinin en basinda yer almaktadir®®. 1997
senesinde log ve web sozcuklerinden turetiimesi ile birlikte ilk dnce Weblog adini
almistir ve ginimuzde adini kisaltarak Blog olarak tanimlanmistir. Blog sayfalarinin

ilki ise bir glinliik paylasim blogu olan Open Diaryblog sayfasidir®.

Blog sayfalarinin en c¢ok etkilesim yarattigi donem ise 1999 senesinde
LiveJournal ve Bloggerblog sayfalarinin faaliyete gegmesi esnasinda olmustur.
Firmalar adina da aninda etkilesim kurma firsati saglayan bloglar, firmalarin kurumsal
sayfalari disinda bir de blog sayfasi yaratarak mal ve hizmetleri hakkinda detayl
bilgileri bu sayfada tlketicilere daha rahat bir sekilde iletebilmektedirler. 2008 yilindaki
bilgilere gére dunya genelinde 364 milyon blog takipgisi oldugu goérulmustur ve

bunlarin 184 milyonu ise bireysel bloglarini yaratmislardir®:.

86 Senglil, a.g.e., s.55-56.

87 David Scott, Pazarlamanin ve iIeti.simin Yeni Kurallari, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2010, s.6.

88 Scott, a.g.e., s.37.

89 Akar, a.g.e., s.45.

9% Andreas Kaplan ve Michael Haenlein, Users Of The World, Unite! The Challenges and Opportunities
Of Social Media, Business Horizons, Sayi:53, Cilt:1, 2010, s.59-68.

91 Dan Zarella, The Social Media Marketing Book, 5. Baski, Canada: O'reilly Media Inc., 2010, s.11.
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1.3.2. Microbloglar

Web 2.0 ile birlikte hayatimiza giren microbloglar, bir sosyal medya aracidir.
Kisilerin anlik olarak gerceklestirdikleri eylemler ile alakali distncelerini kisa olarak
webde paylasma imkani saglamaktadir. Kullanicilarin gincel aginda kiglik bir
etkilesim formu olmasindan 6tirl, bazi kiglk dizenlemeler yapabilme imkani

sunmaktadir®?.

Genellikle microbloglar kullanicilarina kisa dusUncelerini paylasma imkani
saglamaktadir. Bundan dolay1 microbloglar elektronik olarak gergeklestirilen agizdan
agiza pazarlama Uzerinde ciddi bir etki yaratmaktadir. Bunun sebebi ise,
microbloglarin kullanicilarina herhangi bir markayi etkileyebilecek dusuncelerini
paylagsma imkani vermesidir. Ama microbloglarin yapisinda belirli dizenlemeler
oldugu icin bu distnce paylasimlari uzun yazilar halinde olmamaktadir. 2007
senesinden itibaren ¢ok fazla sayida microblog kurulmustur. Kurulan bu microbloglar
icerisinde de etkilesimi ve interaktifligi en ylksek olan, kullanicilar arasinda en fazla

popduler olan uygulama ise Twitter olmustur®,
1.3.3. Sosyal Ag Siteleri

Kisilerin herkese gizli bir sekilde ya da herkese acik sahsi profillerini yaratarak,
diger kullanicilarla karsilikh takip anlayisina dayali sosyal medya uygulamalarina
sosyal ag siteleri adi veriimektedir®®. Bu tir sosyal ag uygulamalarinda kisiler kendi
yaratmis olduklari iceriklerini paylasabilmelerinin yani sira bazi elektronik unsurlarin
da paylasimina imkéni saglamaktadir. Bu tlr uygulamalarin en bilinen ornegi ise

Facebook’tur®®.

Kullanicilar, bu tir uygulamalarda diger kullanicilari takip ettiginden ve
paylasimlarda bulundugun dolayi bir nevi sosyallesme gudusund de yerine getirmis
olmaktadirlar®. Kisiler bu aglarda istedigi arkadaslariyla etkilesim kurabilmekte, arzu
ettigi fotograf, video ve sarki paylasimini yapabilmekte, bazi etkinlikleri bu aglar
Uzerinden duzenleyebilmektedirler. Bu tur aglan kullanmak i¢in genellikle bir Gcret

talep edilmemektedir. Bir tek internet baglantisi saglandigi takdirde bu derin mecrada

92 Akar, a.g.e., s.55.

9 Zarella, a.g.e., s.12.

94 Kuyucu, a.g.e., s.64.

95 Ozgiir Késeoglu, Sosyal Ag Kullanicilarinin Motivasyonlari: Facebook Uzerinde Bir Arastirma, Selguk
Universitesi lletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, Cilt:7, Say1:2, 2012, s.58- 81.

9 Qytun Askeroglu, Pazarlama Odakli Halkla lligkiler Uygulamalarinda Sosyal Medya Rolii, istanbul
Marmara Universitesi, 2010, s.48 (Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi)
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varlik strdurebilmek icin baska engel kalmamaktadir. Kullanicilar bu sosyal ag siteleri

sayesinde diinyanin herhangi bir bolgesinden arkadas edinebilmektedirler®’.

Gunumuz hayatinda en populer olan sosyal ag siteleri Facebook, Instagram,
Twitter ve Linkedin’dir. Bu sitelerinin her birinin kurulug amaclari ve yapilari farkl olsa
da temelinde ayni amaca hizmet etmek vardir. Bu amag karsilikli takip sistemi ve
paylasim yapabilme imkanidir®®. Aslinda bu tlr sosyal ag uygulamalarinin tek hedefi
sosyallesme olarak dusunulmemelidir. Bu tur uygulamalar firmalara bazi iglevler
saglamaktadir. Bu islevler genellikle pazarlama, iletisim, bilgi paylasimi ve reklam gibi
islevlerdir. Bu gunlerde insanlar etkinliklerini bu uygulamalar Gzerinden duyuruyor,
tanitiyor ve bu durum bize sosyal medyanin yagamimizin énemli bir bileseni durumu

haline geldigini gosteriyor®.

Firmalar da pazarlama faaliyetleri adina sosyal ag uygulamalarini kullanmaya
baslamislardir. Bu da sosyal ag sitelerini diger sosyal medya araglarindan daha
degerli bir konuma tagimaktadir. Firmalar sosyal ag uygulamalari sayesinde
potansiyel tlketicilerin ne arzuladiklarini, ihtiyaclarini, beklentilerini ve sikayetlerini

kolay bir sekilde 6grenebilmektedirler®,
1.3.4. Wikiler

Kolay duzenlenebilir ve kurulabilir yapiya sahip ayrica erigsimi de diger
uygulamalara goére daha basit olan internet tabanli sayfalara kisaca Wiki ismi
verilmektedir. Wiki uygulamalari hayatimiza girmeden Once internet Uzerindeki
sitelerde bilgi paylasimi oldukga zahmetli ve karmasik bir yapidaydi. Bir¢ok kullanici
onemli bir icerik paylagsimi yapmak icin yeterli zamana sahip degildi. Wiki uygulamalari
ile bu karmasik ve zahmetli yapi degisti, sayfa olusturmak ¢ok basit bir duruma

indirgendi.

Wiki uygulamalarini kullanan kisiler farkli bilgiler girerek diger kullanicilara bir
bilgi zenginligi yaratmaktadir. Girilen bu bilgiler web arsivlerini olusturmaktadir.
Topluluklar wiki uygulamalari aracihgiyla hizli ve kolay bir sekilde veri kaynaklarina

ulagabilmektedirler®. Wiki uygulamalari, génillilik esasiyla fayda saglamak isteyen

97 Ferhan Odabasg! ve Ozge Misirli, Egitim icin Yeni Bir Ortam: Twitter, Anadolu Journal Of Educational
Sciences International, Say::2, Cilt:1, 2002, s.89-103.

98 Hallis, a.g.e., s.157.

9 Ying, a.g.e., s.15.

100 jpek Kazangoglu vd., Tiiketicilerin Sosyal A Sitelerindeki Reklamlara Yénelik Tutumlarinin Satin
Alma Davraniglart Uzerine Etkisi: Facebook Ornegi, International Journal of Economic and
Administration and Studies, Sayi:4, Cilt:8, 2012, s.159-182.

101 Yigit Kalafatoglu, Sosyal Medya ve E-Pazarlama ile Illiskisi, Ulasilabilir URL:
https://www.slideshare.net/yicit/sosyal-medya-ve-epazarlama-ile-likisi, (Erisim Tarihi:15.11.2019)
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katihmcilarin  katkisi ile gelisen bilgi kaynaklarinin ansiklopedik bir sekilde
yaratiimasini saglamistir. Bu tir uygulamalar sadece uyelerinin kullanimina agik
olacak sekilde olabilirken genellikle herkesin kullanimina agiktir. En dnemli wiki 6rnegi

ise Wikipedia sitesidir®2,
1.3.5. Podcasting

Podcasting kisilerin veya kurumlarin internete baglanabilen cihazlari vasitasiyla
dijital seslerin génderimini gergeklestiren bir sosyal medya aracidir. Sirketler kendi
reklamlarini ve haberlerini podcastler vasitasiyla internet merkezli sosyal medya

mecralarinda yayinlayabilmektedirler'®,

Podcast kelimesi ilk defa, 2004 senesinde bir teknoloji uzmani olan Ben
Hammersley’in bir tiretmesi sonucu ortaya ¢ikmistir. Adini Apple’in bir cihazi olan
ipod’'un igindeki “pod” ve yayimlama kelimesinde bulunan “cast” sézcuklerinin
birlesiminden almaktadir. Podcast, indirme islemi yapmak adina webde dagitilan bir

ses ya da medya dosyasidir'®4,

Podcast, internet sitelerindeki ses dosyalarinin kimler tarafindan dinlenildigi ve
yorum yapildigi konusunda bilgi vermektedir. Kullaniminin maliyet olarak dusuk
olmasi ve herkesin erisimine agik olmasi en blyik avantajidir'®. Tim kullanicilarin
birer yayinci oldugunu sdylemek istemektedir. Herhangi bir kisitlama olmadigi icin dile

getirmek istenilenler 6zgurce soylenebilmektedir.
1.3.6. Medya ve igerik Paylagim Siteleri

Bu tir uygulamalarin temel hedefi tim kullanicilar arasinda bir igerik
paylagimini olusturabilmektir’®®. Cok farkl medya igerik unsurlarinin varhgi
disundldigu takdirde internet tabanli pek cok medya igerik sayfalarinin da varligi s6z
konusu olmaktadir. Bu sayfalarin igerisinde Instagram gibi fotograf paylasimi
yapilabilen uygulamalar, Youtube gibi video paylasimi yapilabilen benzer

uygulamalar, Slideshare gibi belirli konularda hazirlanmis sunumlara ulagsmak igin

102 Byrcu Getin, Halkla iligkilerin Sosyal Medya Ortaminda incelenmesi, istanbul Universitesi, 2010, s.57
(Yayimlannusg Yiiksek Lisans Tezi)

103 Nafiseh Zafarmand, Halkla lliskiler Alaninda Yeni Mecra ve Uygulamalarin Yerive Onemi: Sosyal
Medya ve PR2.0, Ankara Gazi Universitesi, 2010, s.75 (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)

104 Akar, a.g.e., s.106.

105 Gizem Kogak, Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Davraniglari ve Motivasyonlarinin Kullanimlari ve
Doyumlar Yaklagimi Baglaminda incelenmesi: Eskisehirde Bir Uygulama, Eskisehir Anadolu
Universitesi, 2012, s.74 (Yayimlanmis Doktora Tezi)

106 Mahmut Islek, Sosyal Medyanin Tiiketici Davraniglarina Etkileri: Tirkiye’deki Sosyal Medya
Kullanicilari Uzerin Bir Arastirma, Karaman Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi, 2012, s.38
(Yayimlannusg Yiiksek Lisans Tezi)
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kullanilan uygulamalar ve BookCrossing gibi online kitap paylasimi yapilabilen

uygulamalar mevcuttur.

Diger sosyal medya araclarinda oldugu gibi bu tir uygulamalarda bir tye girisi
ya da Kkisisel profil yaratimasi gerekmemektedir. Bazi icerik paylasimi
uygulamalarinda Uye girisi istenilse de diger sosyal medya araclarinda oldugu gibi

detayli bilgiler kullanicilardan istenilmemektedirt’.

Medya icerik paylasim uygulamalari kurumsal yénden bakildidi takdirde diger
sosyal medya araclarinda oldugu bazi riskleri blinyesinde tasimaktadir. Cogunlukla
bu tir uygulamalarin gerektigi sekilde denetlenmesinin ylksek maliyeti ve ugsuz
bucaksiz internet dinyasindan dolayl denetlenmesi zordur. Bazi medya igerik
paylasim uygulamalari, telif haklari ile belirli kurallar ve yasaklar koyarak koruma
saglamaya calismaktadir. Fakat yiksek katilimcili uygulamalarda bunlarin da kontrol

altina alinmasi gogu zaman mimkin degildirt°e,
1.3.7. Sosyal Oyunlar

Sosyal oyunlari diger bazi sanal oyunlardan ayiran ézellik, kullanicilarin kendi
profilleri ile diger kullanici profilleriyle oyunlarda interaktif bir etkilesim saglamasidir.
Genellikle sosyal medya Uzerinden iletisimi saglayan bu tarz oyunlar sosyal medyanin
onemli yap! taslarindan biridir. Facebook uygulamasinda olan oyunlar sosyal
oyunlara érnek olarak verilebilir. Oyun konsollari ve bilgisayar vasitasi ile oynanan
oyunlar genellikle sosyal medya Uzerinden oynandidi icin bu oyunlarin degisik

srdmlerini gormek mimkandir®s.
1.3.8. Forumlar

Forumlar bir konu hakkinda s6z sirasi ile tartisma yapilan uygulamalar olarak
tanimlanabilir. Bir yonetici vasitasi ile yonetilmektedir ama yoneticiler bu tartismalar
icerisine dahil olmazlar. Bloglar kisisel oldugu igin onlarin her birinin sahibi varken
forumlarin Gyeleri olmaktadir. Genellikle forumlarda yer alan kisiler kendi isimlerinden

ziyade takma isimler kullanmaktadir'®®, Ayni zamanda forumlar firmalar adina da

107 Kaplan ve Haenlein, a.g.e., s.63.

108 Kaneti Erickson, (2014). The Reasons For Copyright Take down On Youtube and What They Tell
Us About Copyright Exceptions, Eurocpr Conference, 2014, s.2-4.

109 Kaplan ve Haenlein, a.g.e., s.64.

110 Onat, a.g.e., s.231.
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kendi haklarinda Kkigilerin ne duslindigini 6drenmek adina bir bilgi kaynagi

olmaktadirtt.
1.4. DIJITAL PAZARLAMA ARACLARINDAN REKLAM

Reklam olgusu temelinde “bir alana yoénelmek” anlamina gelen Latince
“adverte” sdzcugunden tidremis bir olgudur. Tim yayin ve iletisim aracglarinda
saglanan hizmetin ya da malin hitap edilecek kitleye para karsiligi duyurulmasina
reklam adi verilmektedir2. ingiliz Reklam Uygulayicilari reklami, mimkiin olan en az
maliyetle mal veya hizmetin dogru bir sekilde inandiricihidr yiksek mesajlarin iletiimesi
olarak tanimlamistir. Kisaca reklam, pazarlama bunyesinde yer alan her unsurun
belirlenmis hedefler 1siIginda ikna edici iletisim ydntemleri ve bazi araglarla

gergeklestirilen benimsetiime uygulamalaridir'®s,

Tiketicilerle etkilesim yaratma ve iletisim kurabilmenin en iyi sekli reklamdir.
Reklam tlketicilere marka ve UrlUnlere dair bilgi aktarimi yapmaktadir. Reklam
kigugunden buyugune herkes igin yapilir. Yagsamimiz i¢erisinde buydk bir roll olan

reklam, firmalar adina da 6nem derecesi ylksek bir olgudur!4,

Musteri bakimindan reklam, pazarda ihtiyaglarini tatmin eden ¢ok sayidaki trln
arasindan kendisi adina en dogru karari vermesine yardimci olan bir uygulamadir.
Bunun yaninda tuketiciye bazi mal ve hizmetlere dair veri saglayan, bu mal ve
hizmetleri ne sartlarda, hangi maliyetlerle, ne sekilde kullanacagini gosteren 6zellikleri

blinyesinde tagimaktadir?®.

Firmalar bakimindan reklam, Urettikleri mal ve hizmetleri mevcut ve potansiyel
tuketicilere duyurmasi, firmanin iginde bulundugu piyasadaki tiketicilerine rakiplerin
mal ve hizmetlerinden ziyade firmanin kendi mal ve hizmetlerini tercih etmesi adina
ikna edici mesajlar vermesi, firmanin mal ve hizmetlerine talep ve arzunun her zaman

aktif tutulmasi seklindedir!?®.

111 Seott, a.g.e., s.98.

112 Semih Meral, Kurumsal Reklam Kavrami ve Bankacilik Sektériindeki Kurumsal Reklam
Ornekleri, 11. Ulusal Halkla iligkiler Sempozyumu, 2006, s.394.

113 Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?, istanbul: Beta Yayinlari, 2008, s.23.

114 Tyagi Kannan, Use of Language in Advertisements, English for Specific Purposes World, Say1:37,
Cilt:13, 2013, s.1-10.

115 Meral, a.g.e., s.394.

116 Banu Gilileg, Reklamin Turistlerin Satin Alma Davranislari Bakimindan incelenmesi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:9, Sayi:15, 2006, s.127-158.
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Reklam tutundurma karmasinin bir elamani olmakla beraber firmalarin
pazarlama araclarindan biridir. Mal ve hizmetler mevcut ihtiyaglarin tatmini adina
Uretiimekte ve reklamlar bu mal ve hizmetlerin ulasilabilirligini gostermeye
calismaktadir. Reklamlar vermis olduklari veriler ile arastirma zamanini

kisaltmalarindan dolayi misterilerin gondillik esasiyla 6deme yaptiklari hizmettir?’.

Reklam bir tek mal ve hizmetlerin tlketiciler yéninden tiketilisini
farkhlastirmakla kalmayip, tiketicilerin mal ve hizmetlere bakis agisini ve disincesini
de farkhlastirmaktadir. Satin alma karari hakkinda reklam oldukga etkilidir'', Reklam,
musterilerin fiyat bilingliligini yukseltmekte ve diger mal ve hizmetlerle kiyas yapabilme
firsati vermektedir. Bugln artik misteriler canli bilgiye ulasmaya ¢alisan topluluklardir

ve ulastigi bu bilgiler dogrultusunda en dogru olani tercih etmektedirler.
1.4.1. Reklamin Ozellikleri

Batun bir bakis agisinda reklam dogru hazirlanmig bir iletisim kabiliyetine ve
ikna edebilme yetenegine sahip olmalidir. Bu sebepten dolayi reklam su 6zellikleri

blinyesinde tagimahdir!®;

e Dusuncelerin ya da mal ve hizmetlerin pazarlanmasi: reklam bir tek mal ve
hizmetlerin pazarlamasi ile sinirli kalmayip ayni zamanda distince ve fikirleri
de pazarlar.

e Ikna etme giicii ve bilgilendirme: reklamlar gogunlukla mevcut ve potansiyel
tuketicilerini mal ve hizmetleri ile bilgilendirmeyi hedeflemektedir ve musterileri
bu mal ve hizmetleri satin alma noktasinda ikna etmeye ¢alismaktadir.

e Bireysel olmayan sunum: reklamin hazirlanis sekli ne sekilde olursa olsun
kisisel mesajlardan ¢ok genel mesajlar veriimesi gerekmektedir. Bdylece

mesaj toplumun tim kitlesine hitap etmis olacaktir.

Reklam; para, mesaj, medya, 6lgcim ve gdrev olgularina dair bir karar verme
islemini gerceklestirmeye dayalidir. Burada reklam kampanyasinin hedefi gorev ile
alakalidir. Yani tiketicilere mesajin ne amag¢ dogrultusunda verilecedi belirlenir.
Amacin ikna mi, hatirlatma mi yoksa bilgi mi oldugu belirlenmelidir. Medya
belirlenmesindeki en 6nemli konu hedef kitleye en yiksek oranda ulasabilmek adina

en dogdru iletisim araglarini segmektir. Mesaj firmanin amagladidi piyasada énceden

117 Michael Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having and Being. 6. Baski, international Edition,
2004, s.27.

118 Adam Giri, Advertisingand Consumer Behaviour, International Journal of Multifaceted and
Multilingual Studies, Sayi:1, Cilt:4, 2015, s.1-9.

119 Kannan, a.g.e., s.2.
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belirlenmis kararlar dogrultusunda belirlenir. Para ise firmalarin en dikkatli olmasi
gereken olgudur ve reklam maliyetine oldukca dikkat edilmelidir. Son olarak 6lgim

olgusu da reklamin satis deg@iskeni lizerinde etkinliginin dlgtiimesi seklindedir'?.
1.4.2. Reklamin islevleri

Reklamin en énemli iglevi, reklamin odaklanmis oldugu hedef kitleyi, reklami
gercgeklestiriimis olan mal ve hizmetleri satin alma arzusu uyandirarak satin alma
islemini gerceklestirmek ve bu dogrultuda ekonomik anlamda en ¢ok faydayi elde

etmektir'?!. Reklamin basglica islevleri su sekilde belirtilebilir:
1.4.2.1. Bilgi Verme iglevi

Bilgi verme islevi, mevcut ve potansiyel musterilere mal ve hizmetlere dair bilgi
vermeyi, bu mal ve hizmetlerin farkli kullanim sekillerini géstermeyi ve yeni 6deme

imkanlarini tanitmay1 amaglamaktadir?2,

Reklam bilgi verme iglevi dahilinde, misteride daha énceden var olan ihtiyag ve
arzulari tekrar hissettirmeye ¢alismaktadir. Reklam dahilinde verilmeye galisilan bilgi,
mesajin génderildigi toplulugun yapisina goére farklilik gdstermektedir. Mesela bir
bilgisayar icin verilen bilgide detay iletilirken daha basit olan bir ¢ikolata igin verilen

bilgi o kadar detayh degildir'?3.

Mal ve hizmetlerin piyasada ilk kez yer almaya bagladig: surecte kullanim ve
Ozellik bilgisini aktarma hedefi ile gergeklestirilen reklamlar bilgi verme iglevi
dahilindedir. Musteri edinme maliyetlerinin fazla oldugu piyasalarda bilgi verme odakl
gerceklegtirilen reklamlarin  bu maliyetleri dusirdugu ve talebi ylkselttigi

ongorilmektedirt??,
1.4.2.2. ikna Etme islevi

ikna etme iglevi, ¢ok fazla rekabetin oldugu piyasalarda firma tercihini
arttirmaya, rakip markalara bakis agisini degistirmeye ve firmanin tuketiciler
tarafindan deneyimlenmesini saglamaya yoéneliktir. Mlsterilerin firmaya dair eksik

veya yanlis bilgileri varsa ikna ile bu durum degistirimeye galisiimaktadir'?. ikna

120 Kenan Aydin, Uluslararasi ve Kiiresel Pazarlamada Kiiltiirel Etkiler, 2. Basim. Ankara: Nobel
Yayinevi, 2007, s.195.

121 Neval Okan, Ag Reklamlari ve Haksiz Rekabet, Ankara: Seckin Yayincilik, 2011, s.40.

122 Ahmet Islamoglu, Temel Pazarlama Bilgisi, 3. Baski, istanbul: Beta Yayincilik, 20009, s.15.

123 Meral, a.g.e., $.395.

124 Babacan, a.g.e., s.27-28.

125 [slamoglu, a.g.e., 5.202.
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etme islevinde reklam, ihtiyag ve arzularin farkindaliginin yaratilmasi ile birlikte bazi

duygulara hitap ederek musteri tercihini degistirmeyi hedeflemektedir.

ikna etme islevinden yararlaniimasi igin firmanin mal ve hizmetlerinin pazarda
biliniyor olmasi gerekmektedir. Buna bagli olarak firmalar arasinda bir rekabet
olusabilir. Daha emici bez yiiksek proteinli stt, daha parlak disler icin dis macunu gibi

vaatler verilerek musteriler ikna edilmeye ugrasilirt?.
1.4.2.3. Destekleme iglevi

Musgteriler gerceklestirmis olduklari satin alma igleminin en dogru satin alma
islemi olup olmadigi konusunda supheye disebilmektedirler. Mdusterileri,
gerceklestirmis oldugu satin alma igleminin en dogru satin alma islemi oldugu

inancina varmasi adina yapilan reklamlar onlari desteklemeyi hedefler'?’.

Destekleme islevinde olan reklam, musterinin satin alma eylemini dogru bir
karar olarak goéstermeye calismaktadir. Genellikle az siklikla satin alinan ev, araba
ve mobilya gibi trlnlerle ilgili yapilan reklamlarda destekleme islevi dnemli bir rol
Ustlenmektedir. Bu tarz reklamlar vesilesiyle musterilerin satin alimini gerceklestirdigi

Urdnler ile alakali endiseleri minimum dizeye cekilir.
1.4.2.4. Deger Katma islevi

Reklamlarin bir gérevi de firma degerini ve bilinirliligini yikseltme adina firmayi
daha prestijli gostererek daha 6nce reklami olmayan mal ve hizmetlere gore rakipler
ve mdusteriler gézinde seckin bir duruma getirmektedir. Musterilerin digunceleri
icerinde guvensizlik sikintisi olmasi durumunda firma adina gergeklestirilen reklam

guven saglayici olmaktadirt?8,

Firmalarin mdusterilerine sunmus olduklari mal ve hizmetlerin degerini
arttirabilecekleri 3 ana yol mevcuttur. Bu yollar: tiketici algilarini farklilastirma, kalite
artinmi ve yenilik yapmak olarak ifade edilebilir. Reklam, tuketicilerin algilari Gzerinde

etkili olarak marka ya da Uriine bir deger kazandirmaktadir!?®.

126 Babacan, a.g.e., s.28.
127 [slamoglu, a.g.e., $.202.
128 Babacan, a.g.e., s.28.
129 Babacan, a.g.e., s.29.
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1.4.2.5. Hatirlatma islevi

Hatirlatma fonksiyonu, bir firmayi veya firmanin mal ve hizmetlerinin musteri
zihninde daima canli olmasini, mal ya da hizmetin bilinmeyen &zelliklerini ve bu
Ozelliklerin musterilere saglamis oldugu faydalari hatirlatmayr amaclamaktadir.
Musteriler bazi durumlarda satin almis olduklari mal veya hizmetleri ne amagla satin
almis olduklarini unutmaktadirlar. Béyle durumlarda reklam musterilere firmayi,

firmanin saglamis oldugu faydalari hatirlatma misyonunda olmaktadir°.

Hatirlama fonksiyonu ile birlikte reklamlar, 6zel gun ve olaylari kullanarak hitap
ettigi kitle ile iletisim kurma firsati bulurlar. Mesela sevgililer giint ya da yilbasi gibi
O0zel glnlerde reklamlarla firma ya da firmanin Grunlerini bu 6zel gunlerle
bagdastirarak firmayi hatirlatmayr hedefler. Cogu zaman hatirlatma reklamlari
firmanin olgunluk ya da son donemlerinde olan mal ve hizmetleri adina

kullaniimaktadirtst,
1.5. ONLINE REKLAMCILIK

GuUnUmuz hayatinda sosyal medya kullaniminin artmasi, yasantimizin her
alaninda etkili oldugu gibi pazarlama olgusu Uzerinde de etkili olmaktadir. Geleneksel
medya iletisim araclarinin yaninda sosyal medya iletisim uygulamalari bugin bir
pazarlama degiskeni olarak kabul gérmuis durumdadir. Pazarlamanin 6nemli bir araci
olan reklam ise etkinlik saglama hedefli bir olgudur. Online reklamcilik firmalarin

internet vasitasiyla kullandiklari bir iletim araci durumundadir.

Online reklam olgusu, pazarlama uzmanlari adina bir farkindalik olusturacaklari
ve firmanin masteri goézindeki imaji ve algisini arttiracaklar yeni uygulamalar
olmusturt®. Diger reklam cesitlerine oranla online reklamlar ¢gok daha kisa zamanda
etkili olmaktadir. Bunun sebebi bir tek reklamin sitede gorulmesi degildir. Kigilerin
arkadaslarinin ya da takipgilerinin reklami gergeklestiriien mal veya hizmeti
deneyimledigi ya da siteyi begenmesini goérerek reklami gergeklestirilen Grin
hakkinda guvenilir kaynaktan referans elde edebilmelerine imkan vermesidir. Bu
durum da reklami gercgeklestirilen site ya da Grinin tiklanma sayisini yukseltmekte

ve amaca varma zamanini disirebilmektedirt®3,

130 jslamoglu, a.g.e., .203.

131 Babacan, a.g.e., S.28.

132 Kroud Wei, Online Advertising: A Study of Malaysian Consumers, International Journal of Business
and Information, Sayi:5, Cilt:2, 2010, s.111-134.

133 Chucky Chan, Using Online Advertising to Increase the Impact of a Library Facebook Page, Library
Management, Sayi:32, Cilt:4, 2011, s.361-370.
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Online reklamlar, sirketlerin ya da kurumlarin maliyeti disik bir reklamia,
geleneksel medya araclarinin ulasabilecedi musteriden ¢ok daha fazla miktarda
musteriye ulasabilme firsati vermektedir. Online reklamlar, dizenli kullanim
sonucunda ulasilan verilerin analiz edilmesiyle sirketlerin pazarlama karmasi

icerisinde kendine yer bulmaktadirt3,

Firmalar online reklam uygulamalarindan yuksek oranda yarar elde etmislerdir.
Bu durumun degerlendiriimesi sonucu musteri Gzerinde online reklamlarin etkisi
yuksek oldugu icin firmalar bu reklam cesidine daha fazla bit¢e ayirr duruma
gelmiglerdir. Nielson Medya Arastirmasinin elde etmis oldugu veriler 1siginda 2008
senesinde online reklamcilik igin gergeklestirilen harcamanin tamami 460 milyon

dolar olarak hesaplanmistirt®.
1.5.1. Online Reklam ve Geleneksel Reklam Arasindaki Fark

Yapisinda bulunan birtakim 6zelliklerden dolayi online reklamlarin geleneksel
reklamlara gére bazi avantajlari s6z konusudur. Geleneksel reklama gdére online
reklamlar, geri bildirim slresinin kisa olmasi, piyasanin ¢ok sayidaki farkli
bolimlerinin 6zelliklerini blinyesinde bulundurmasi ve daha fazla sahsilestirebilme

ozellikleri bunlardan birkagidirt3e,

Online reklamlar geleneksel reklam cesitlerinden ayiran en bariz
avantajlarindan bir tanesi de reklami gergeklestirilen Urine internette direkt olarak
ulasma firsati vermesidir'®’. Musteriler, internet sayfasinda bulunan reklama
tiklayarak bir mal ya da hizmete dair bilgi edinebilmekte ve bilgi edinmis oldugu mal

ve hizmeti yine ayni sayfa Uizerinden dogrudan satin alabilme imkanina sahiptirler'3.

internet bir reklam araci olmasinin yani sira bir dagitim kanalidir. Bir bagka farkli
Ozelligi ise internetin cografi sinirlara bagh kalmayip kuresel bir ara¢ olmasidir.
Herhangi bir bagka reklam gesidi tamamen kiiresel olabilme imkaninda degildirt®°.
Olglim kolayligindan ve sonuglarin direkt olarak elde ediimesinden dolayi online
reklamcilik sikga tercih edilmektedir. Bir farkh 6zelligi ise guvenilir olmasidir ve

internet Uzerinden hitap ettigi kitlenin verilerine kolayca ulagmasini saglamasidir.

134 Sahin, a.g.e., s.51.

135 \Wei, a.g.e., s.112.

136 Babacan, a.g.e., s.241.

137 Faruk Calikusu, internet Reklam Cesitlerinin Tiiketici Tutumlan Acisindan Karsilastirimasi, Oneri
Dergisi, Say:8, Cilt:32, 2009, s.203-215.

138 Sahin, a.g.e., s.122.

139 Calikusu, a.g.e., s.203.
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Geleneksel reklam uygulamalari ciddi maliyetlere sahipken online reklam ¢ok distk

bitcelerle gergeklestiriimektedir4°.

Yeni internet teknolojileri, tim kullanicilar adina bireysel iceriklerini olusturma
ve olusturdug@u bu icerikleri paylasabilme imkani saglamaktadir. Youtube, Facebook,
Instagram ve Twitter gibi uygulamalar bunlara birer érnektir. Reklam vermek isteyen
kurum ya da kigilerde bu uygulamalar Uzerinden dusuk bltcelerle reklamlarini

yapabilmektedirler**!,
1.5.2. Online Reklamlarin Ustiin ve Zayif Noktalari

Kapsami, sureci ve hedefleri ydonunden online reklamcilik, diger reklam turleriyle
ayni Ozellikleri gostermektedir. Diger reklam tarlerinden farki ise yararlanilan reklam
ortami ve bu ortamin sebep oldugu birtakim sonuglardir. Online reklamlar,
gunimuizde internet kullaniminin hizla artmasi sonucunda pazarlama iletisiminin

6nemli bir araci olmustur42,

Diger medya araclarina gore online reklamcihik musterilerin kendi istegiyle
ziyaret edebilecegi reklam uygulamalaridir. Online reklamlar 7 temel avantaji
blnyesinde tasimaktadir. Bu avantajlar; zamanin sinirsizligi, sunumun sinirsizligi,
iletisimin ¢ift yonli olusu, bilgi esasli baglanti, mal ve hizmetlerin satin alimini
yapabilme firsati, lcretsiz sponsor ve farkli reklam cesitleridir. Bu 7 avantaja ek olarak
devaml etkilesim sunabilmekte, en disuk fiyati verebilmekte ve her zaman reklami

yapilan Gran mevcut olmaktadir.

Online reklam uygulamalarinin avantajlar oldugu gibi bazi zayif noktalari da
mevcuttur. internet tabanli iletisim araclar mesajlari geleneksel medya araglarindan
daha ucuza ve kisa surede iletmekte ama bu avantaj mesajlarin niteliklerinde de bir
etki yaratmaktadir. Mesajlar, istenilen tiketici kitlesinin bir bélimu tarafindan kabul
edilirken bir kismi da basit ya da karmagik oldugu gerekcesiyle mesajin
muhataph@indan c¢ikmaktadir'®®. internet (izerinden yapilan online reklamciligin
sayisinin hizla artmasi bazi bilgi karmasalarina yol agmaktadir ve bir bilgi kirliligi

olusmaktadir. Bu durum da online reklamin etkisini oldukgca asagiya cekmektedir'#4.

140 Sahin, a.g.e., s.122.

141 Zarrella, a.g.e., s.3.

142 Cloudy Harshini, Influence of Social Media Ads on Consumer’s Purchase Intention, International
Journal of Curren Engineering and Scientific Research, Sayi:2, Cilt:10, 2015, s.110-115.

143 Sahin, a.g.e., s.45.

144 [pek Altinbasak ve Eylip Karaca, internet Reklamciligi ve internet Reklami Olgiimlenmesi Uzerine Bir
Uygulama, Ege Akademik Bakis Dergisi, Sayi:9, Cilt:2, 2009, s.463-487.
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1.5.3. Online Reklam Cesitleri

internet sayfalarinda gezinen Kkisilere reklami gosterebilmek ve onlarin
dikkatlerini cekmek oldukga zor bir olaydir. Kisiler, genellikle zaman sikintisi ve
Ustlendikleri maliyet bakimindan reklami izleme yoluna gitmemektedir. Bundan dolayi
reklam vericiler internet sitelerine izlenirligi yiksek mesajlar koymak adina ciddi bir
caba sarf etmekte ve degisik mesaj iletme metotlar meydana ¢ikmaktadir'4®. Firmalar
adina internet kullanicilarinin dikkatini Gzerlerine ¢ekebilmek amaciyla en fazla

tercihte bulunulan online reklam tirleri asagida alt basliklar altinda agiklanmaktadir.
1.5.3.1. Standart Gif Banner Reklamlar

Bu online reklam g¢esidi, dikkat ¢ekici bir kelime ya da biraz daha uzun mesajin
birka¢ kelimesinden olugsmaktadir. Kullanicinin reklamin tzerine tiklamasi sonucunda
reklamin hepsi ekranda goérinmekte veya direkt olarak reklami yapilan internet
sayfasina yonlendirme saglanmaktadir. Gif mantiginda olan bu reklamlar bir veya
daha fazla sayidaki fotografin gosterimine imkéan tanimaktadir. Genellikle standart

banner reklamlar 468*60 piksel boyutlarinda hazirlanirlar4,

internet sitelerinin reklam olgusuna firsat yaratan yapisi banner reklamciligin
meydana gelmesinde ©énemli bir rol oynamaktadir. internet vasitasi ile yapilan
reklamlar, teknolojik aygitlarin gogunda basit bir sekilde gosterilebilmektedir. Standart
banner tarzi reklamlar her zaman canl ve interaktif bir sekilde gerceklesmekte, bu
tarz reklamlar ile verilmek istenilen mesaj; seslerle, resimlerle ve sunulus sekli ile

kullanicilari etkilemektedir*’.
1.5.3.2. E-Posta Reklamlari

E- posta reklamlari, kisilerin sahip olduklari e- posta hesaplarina génderilen ve
bir mal veya hizmeti ya da markayi tanitmak amagh mesaijlar iceren web tabanli online
reklam tur(idir. internet mecrasinda yer alan kisiler internete baglandiklarinda
genellikle hemen e-posta hesaplarina giris yaparak maillerini kontrol etmektedirler.
iste bu sebepten dolayl e-posta araciligiyla gerceklestirilen reklamlarin etkililigi
yuksektir. Firmalar potansiyel mevcut tlketicilerine, e-posta ile yapilan reklami

dogrudan veya reklam destekli olarak iletmektedir'4e,

145 Kircova, a.g.e., s.213.

146 stiin Ozen ve Ahmet Sari, internet Reklamcih@i: internet Kullanicilarinin internet Reklamcihig
Konusundaki Tutum ve Davraniglari, Bilisim Teknolojileri Dergisi, Cilt:1, Sayi:3, 2008, s.15-26.

147 Kircova, a.g.e., s.213.

148 Sahin, a.g.e., s.44.
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E-postalar blinyesinde barindirdigi 6zelligi geregdi, yer ve zaman kavrami énemli
olmaksizin milyonlarca kullaniciya sadece 1-2 saniyede goénderilebilmektedirler.
Elektronik postalar bilindik postalar gibi herhangi bir maliyete sahip degildirler ve e-
posta gonderebilmek icin ylzlerce insan istihdam edip onlara maas verme gibi yukleri
yoktur. Belirtilen bu sebepten elektronik postalar geleneksel postalara gére ¢ok ¢ok

disuk maliyetlidir4®.
1.5.3.3. Pop-Up Reklamlar

internette dolagan kullanicinin dolagimini keserek, reklamin gezinti yapilan
internet sayfasindan daha kiguk boyutta olan sayfa ile gergeklestirimesine pop-up
reklamlar adi verilmektedir'®. Bu tarz reklamlar kullanicilarin karsisina birden giktig
icin bir anda gbéziken manasinda pop-up ismi ile literatlire girmistir. Yapisinda
bulundurdugu 6zellikler dogrultusunda standart banner tarzi reklamlarla benzerlik

gostermektedir®L.

Pop-up reklamlar, kullanicinin istegi disinda acildigindan ve kullanicinin web
sayfalarindaki dolagimina engel oldugundan 6tirt genellikle kullanicilarin bakmadan
kapattigi reklam cesididir. Bu nedenle diger online reklam tarlerine gore etkililigi daha
dusuk olmaktadir. Pop-up reklamlarin kullanicilarin kargisina aniden ¢ikmasindan

dolayi artik bu tarz reklamlari engelleyen pek ¢ok sayida program mevcuttur'®2.
1.5.3.4. igerik Sponsorlari

Ticari bir amag¢ dogrultusunda bir kurum ya da firmanin, bir uygulama veya
aktiviteye parasal olarak destek saglamasina sponsorluk adi verilmektedir. igerik
sponsorlugu ise ticari odakl mesaji direkt iletmek yerine mal ya da hizmetin kendi
binyesindeki 06zelliklerle musteri ile bagd kurarak tanitma islevini saglamayi
hedeflemektedir. Reklam veren konumundaki kurumlar, internet sayfalarindan belirli
bir sureg icin bir alan satin alarak, reklamini yapmak istedigi mal ve hizmet ile alakali

mesaijlari hedef kullanicilarina iletmeye galismaktadir!®3,

149 Okan, a.g.e., s.82.

150 Kircova, a.g.e., s.215.

151 Bulunmaz, a.g.e., s.55.
152 Ozen ve Sari, a.g.e., s.17.
153 Okan, a.g.e., s.89.
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1.5.3.5. Arama Motoru Reklamlari

insanlar ¢gogunlukla bir mal ya da hizmeti direkt olarak satin almaktansa almak
istedigi mal ya da hizmeti detayl olarak inceleyerek ve rakipleri karsilastirarak bir
arastirma yapmak istegindedirler. Bu noktada arama motorlari reklami, bu tarz
arastirmalari bir firsata donustiren ve tiketici o Griind satin alma istedinde olmasa
bile onu satin almaya yonelten énemli bir pazarlama faktéridir. Bu tarz reklam
uygulamalari, belirlenmis anahtar kelimelerden ve bununla birlikte reklam
yazilarindan meydana gelmektedir. Bu dogrultuda arama motorlari reklamlari,
kisilerin bahse konu arama motorunda gerceklestirdigi arama neticesinde

olusmaktadirt®,

Arama motorlari reklamlari, cografi bélge, tlke, dil ve zaman olgulari gibi birgok
faktore gore sinirlandirilabilir ve bu sekilde en uygun hedef kitleye ulagilabilmektedir.
Bu online reklam tirG ile gergeklestirilen reklamlarin dlgimu bilindik gelenekgi
reklamlar ile kiyaslandiginda daha kolay yapilmaktadir. Bir reklam c¢iktisinin kolay
Olgumlenebilirligi o reklamin daha kolay yurutilmesi ve yonetiimesine imkan

yaratmaktadirt®S.
1.5.4. Sosyal Medyada Reklam

Bu gunlerde sosyal medya insanlar tarafindan gokga kullaniimakta ve durumda
firmalarin dikkatini ¢cekerek sosyal medya mecrasini bir pazarlama araci olarak
gormelerini saglamaktadir. Firmalar ile birlikte pazarlama uzmanlari da bu mecrayi
insanlart mal ve hizmetleri satin almaya tesvik etmek adina bir ara¢ olarak
kullanmaktadirlar. Sosyal medyanin ginlik yasamimiza girmesinden itibaren, sosyal
medyay! kullanan kigileri reklamlar ile etkileyerek daha fazla etkilesim yaratmaya
calisan uygulamalar olmustur®*®, Sosyal medya ile insanlarin aramis oldugu bilgiye
ulagsmasi kolaylasmis, sirketler ve musteriler aralarinda ¢ift yonlu bir iletisim kurabilir
duruma gelmiglerdir. Bu sekilde etkilesimi daha yuksek bir zemin olusurken,
masterilerin bilgi arama ihtiyacglari bazi sosyal medya uygulamalarinda karsilanmaya
baslamistir ve bu glnlik hayatimizin bir bélimi durumuna gelmistir. Bu durumu
kendileri adina firsat olarak goren isletmeler sosyal medya uygulamalarini bir reklam

araci olarak gérmeye baslamiglardirt®’.

154 Aytac Mestci, internette Reklamcilik, istanbul: Pusula Yayincilik, 2013, s.197.

155 Mestgi, a.g.e., s.137.

156 Ray Poynter, Internet ve Sosyal Medya Arastirmalari El Kitabi, Pazar Arastirmalari igi Araglar
ve Teknikler, 1. Baski, Istanbul: Optimist Kitap, 2012, s.504.

157 Kazangoglu vd., a.g.e., s.160.
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internet kullanicilari arasinda sosyal medyanin ¢ok fazla kullanimi bu mecrayi
reklam faaliyetleri adina ne sekilde kullanacagini saptamaya ugrasan reklamcilarin
dikkatini ¢ekmigtir. Fakat pazarlama uzmanlar sosyal medya uygulamalarini bir
reklam faktéri olarak ne sekilde kullanacaklari  konusunda temkinli
davranmaktadirlar. Bunun sebebi ise, reklam amaci ile kullanilan sosyal medya
uygulamasi ticarilesirse bu durumun kullanicilarda 6fke uyandiracak olmasidir. Bu
sebeple pazarlama uzmanlari ulasmak istegi kitleye en saglikli sekilde ulasmak gibi
zor bir durumla karsi karsiya kalmiglardir ve durumu ¢ézmek adina geleneksel olarak
bilinen medyadan sosyal medyayi ayiran birtakim ézelliklerden yararlanarak etkilesim

yaratmiglardir'®s,

Sosyal medya uygulamalarinda gergeklestirilen reklamlar, kisileri kendi
¢cevresinde olan insanlarla ya da farkli gergek insanlarla karsilastirdigindan dolayi
geleneksel olarak adlandirilan medya reklamlarina goére etkilesimi ¢ok daha fazladir.
Daha oncelerde reklamlar sadece mal ya da hizmetin 6zelligi ve sagladigi yararlara
odaklanirken, bugiin sosyal medya mecrasinda yapilan bir reklam insanlar Gzerinde

en fazla etkiyi saglamak adina sahsilestirilmis bir icerige sahiptirt®°.

Oziinde bir medya araci olan sosyal medya mecrasi, sirketlerin pazarlama
uzmanlarina istenilen musteri tercihlerini bilme, ihtiyaclarini ve ilgi alanlarini 6grenme
gibi bazi olanaklar saglamistir. Sirketler sosyal ag mecralarinda gergeklestirdigi
reklamlar vasitasiyla istenilen musterilere kolay ve hizl sekilde ulasabilmekte,
potansiyel ve mevcut tlketicileriyle etkilesim yaratabilmektedirler’®®. Pazarlama
uzmanlari tarafindan musterinin fazla sayida yer aldigi sosyal medya mecralari, mal
veya hizmetlerin taninirhdini arttirmak adina bir imkan saglamaktadir. Durum boyle

olunca sosyal medya mecralarinda reklam yapmak kac¢inilmaz bir hal almistir.

Sosyal medya mecralarinda gercgeklestirilen bitin pazarlama uygulamalari
ciddi bir cabayi beraberinde istemektedir. MUsteri agisindan kétl olarak goérilen bir
mal ya da hizmet hakkindaki yorum hizlica yayilabilir. Gergeklestirilen kétu igerikli bir

reklamin da etkilesim yaratma imkani oldukga diisUktirte?,

158 Arnold Close, Online Consumer Behavior: Theory and Research in Social Media, Advertising and
E-Tail Routledge, 2009, s.215.

159 Donald Kerpen, Likeable Social Media-How to Delight Your Customers, Create an Irresistible
Brand and Be Generally Amazing on Facebook, McGraw-Hill Books, 2011, s.176.

160 Kazangoglu, a.g.e., s.161.

161 Kerpen, a.g.e., s.6.
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iKINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI VE ANLIK SATIN ALMA KARARLAR

Bu bélimde calisma kapsaminda inceleme konusu olarak belirlenen tuketici
davraniglari ve tuketicilerin anlik satin alma kararlari tGzerine tanimlayici bilgilere yer

verilecektir.
2.1. TUKETICI DAVRANISLARI
2.1.1. Tuketici Kavrami

Tuketim, mal ve hizmetlerin insanlarin ihtiyaglarini gidermek amaciyla
kullaniimasidir®2, “Yaygin kullaniminda tiiketme kavrami yok etme harcama
anlamlari igerir'®®, Ancak ekonomik anlamda tiiketim, insanlarin ihtiyaglarini
kargilamak icin mal veya hizmetlere bedel Odeyerek sahip olmalari ya da

kullanmalaridir. Tiketim ekonomik faaliyetlerin nihai amacidir™*,

Tiketim olgusu, “tim ekonomik sistemlerin ve pazar denen arenanin varlik
nedenidir. insan ihtiyaclari, istekleri ve arzulari ise, tiiketim olgusunun ardinda yatan
itici glicU olusturmaktadir'®®”. Bireysel olarak tiiketimin iktisadi problemi, sinirli gelir ve
sinirsiz isteklerle alakaldir ve bu sebeple, birey bu istekleri tatmin etmek igin

tiketilecek mal ve hizmetlerle ilgili karar almak zorundadir6®,
2.1.2. Tiiketici Davranisi

Tuketici davranisi, tuketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan baglayarak ihtiyacini
karsilamak icin satin aldigi mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan
sagladigi faydayi degerlendirmesine kadar gegen slre¢ olarak pazarlamanin konusu
olmustur'®’. Tiketici davraniglari sadece ihtiyag karsilama o6zelligi olan iktisadi
Urinlerin elde edilmesi ve kullanimiyla sinirl degildir'®®. Tiketim sonrasindaki

degerlendirme ve deneyimler ile tiketim faydasi elde edildikten sonra Urunlere ait

162 7eynep Kadioglu, Tiiketim Iletisimi, 1. Basim, Istanbul: Pales Yayinlari, 2014, s.15-16.

163 | evy Deborah, The Influence of Family Members on Housing Purchase and Decisions, Journal of
Property Investment and Finance, Cilt:22, Sayi:4, 2004, s:320-338.

164 Niyazi Gimusg, Sosyal Medya Araci Olarak Facebook Uygulamalarinin Algilanan Marka Denkligi
Boyutlarina Etkisi: GSM Sektériinde Bir Aragtirma, Sakarya Universitesi, 2013, 5.79-80 (Yayimlanmig
Doktora Tezi)

165 Ahmet Islamoglu ve Remzi Altunigik, Tiiketici Davraniglari, istanbul: Beta Yayinlari, 2003, s.3.

166 Aziz Oztiirk, Pazarlama llkeleri, Ankara: Gazi Kitap Evi, 2017, s.6.

167 Remzi Altunisik vd., Modern Pazarlama, 2. Baski, Istanbul: Degisim Yayinlari, 2002, s.64.

188 Yavuz Odabasg! ve Glilfidan Baris, Tiiketici Davranigi, 4. Basim, istanbul: Mediacat Yayinevi, 2004,
s.16.

45



hurda, atik ve yan Grin gibi unsurlardan kurtulma davraniglari da tiketici davranislari

baglaminda incelenmektedirt®®,
2.1.3. Tiiketici Davranigi Modelleri

Tuketici davranigi modeli, tiketicilerin satin alma kararini verirken, bu karari
nasil verdikleri, nasil bir yol izledikleri, satin alma faaliyetlerini ne sekilde
olusturduklarini, bu strecte nelerden etkilendiklerini tim hatlariyla ortaya koyan ve
tanimlayan bir modeldir’®. Bu modeller farkli olarak incelenmektedir. Bunlar: tiketici
davranisi genel modeli, agiklayici model ve tanimlayici tiketici modelidir. Batln bu
modellerin temel amaci tiketicinin davraniglarina etki eden faktérleri saptamak ve

anlamaya yardimci olmak adina bir grupta toplamaktirt’?,
2.1.3.1. Genel Tiiketici Davranigi Modeli

Bu model Psikolog Kurt Lewin tarafindan, tiketicilerin davraniglarini agiklamak
amaci ile 6ne surulmustir. Bu modelde davranig, gevresel ve kisisel faktorlerin bir

fonksiyonu olarak ele alinmistir ve asagidaki gibi formule edilmistir.
D=f (K< C)
D - davranis, K — kisisel etki, C — cevre faktorleri

Bu modele, tlketicilerin birtakim uyaricilara karsi ¢cevresel ve kisisel faktorlerin
etkisinde kalarak davranis sergilediklerinden dolayi kara kutu modeli ya da uyarici ve
tepki modeli adi verilmistir. Kara kutu olarak bahsedilmesinin sebebi ise, bazi etkilerin
net olarak gozlemlenmemesidir'’2. Cinkl binyesinde bulunan kendine 6zgi
Ozelliklere gore karar vermektedir. Bu baglamda, kara kutunun isleyisi kisiden kigiye

farklilik gostermektedir.

Bu modelde tiketici davranisini etkileyen demografik, sosyo-kulturel, psikolojik
ve durumsal faktorler yer almaktadir. Etki eden bu faktdrler altinda satin alma

davraniglari incelenerek tatmin diizeyleri 6l¢iimeye calisiimaktadir.

169 jslamoglu ve Altunigik, a.g.e., s.8.
170 [slamoglu, a.g.e., s.9.

171 Odabasg! ve Barig, a.g.e., s.48.
172 Odabasg! ve Barig, a.g.e., s.47-48.
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2.1.3.2. Aciklayici Tiiketici Davranig Modelleri

Bu davranis modelinde gldilere dayanarak tlketici davranislari
aciklanmaktadir. Ayni zamanda davranis nedeni arastiriimaktadir. Bir mal veya
hizmetin neden tercih edildigi, tercih yaparken nelere dikkat edildigi ve nasil yapildigi

aciklanir.
2.1.3.2.1. Maslow’un ihtiyaglar Modeli

Bu model guinimuzde en ¢ok kullanim alanina sahip olan modeldir. Modelde
o6ne sdrulen iki temel iddia dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan birincisi, insanlarin
sergilemis olduklari her davranis belirli bir ihtiyacin giderilmesi igindir. ikincisi;
insanlarin ihtiyaglarinin basinda fizyolojik ihtiyaclar yer alir daha sonra ise yukari

dogru ¢ikilmalidir. Bahsi gegen ihtiyaglar bes grupta incelenebilir'’,

e Temel olan fizyolojik ihtiyaclar (yeme, barinma, 1sinma, ureme vb.)

e Guvenlik intiyaglari (can, mal, ekonomik glvenlik, korunma ve huzur i¢inde
yasama gibi)

e Sosyal intiyaclar (sevgi, arkadaslik, dostluk, aitlik vb.)

e Saygl gorme ihtiyaci (taninma, degerli hissetme, yarisma, liderlik vasfi
kazanma vb.)

o Kendini gergeklestirme ihtiyaci.
2.1.3.2.2. Marshal’in Ekonomik Modeli

One surllen bu ekonomik modelde, kisinin ihtiyaglarinin nasil olustugu ve hangi
yénde degisime ugradigi tUzerinde durulmaz. S6z konusu bu model, yasam stresi
boyunca belirli bir geliri ve ihtiyaglari olan bir kisinin, parasini nasil kullanacagi
Uzerinde yogunlasirt’. Bu modele gore, tiketici parasini harcarken kendisine en
yuksek tatmin ve verim saglayacak sekilde planlama yapar. Bu baglamda, tiketici
satin alma slrecinde her zaman bir hesaplama oldugu goriilmektedir'’®. Bu modelde
fiyat etkisi, gelir etkisi ve ikame etkisi tuketici davraniglarini etkileyen faktorler
arasinda yer almaktadir'’®. Bu etkiler tiiketici davranisinda bazi degisimlere sebep

olmaktadir. Fiyat etkisi, mal ya da hizmetin fiyatinin artmasi halinde Urtune olan

173 Serif Simsek, Davranig Bilimlerine Giris ve ('5rgu'tlerde Davranig, 3. Baski, Konya: Adim, 2014,
s.137.

174 Davut Pencere, Tiketici Davraniglarini Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiketici Davraniglari Uzerindeki
Etkisi, Kahramanmaras Sitgii imam Universitesi, 2006, s.16 (Yayimlanmamis Doktora Tezi)

175 [slamoglu, a.g.e., s.10.

176 Fraud Camerer ve Eric Fehr, When Does Economic Man, Dominate Social Behavior Science,
Sayi:311, 2006, s.47-52.
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tiiketim talebinin azalmasina sebep olmaktadir. ikame Griiniin fiyatinin artmasi veya
azalmasi durumunda ise tiketici ilgili Grinid daha fazla veya daha az
tiketebilmektedirl’’. Gelir etkisinde ise durum, tiketicinin gelir diizeyi yikseldikge

tiketimin artmasi egiliminde tiiketici davranisinda degisiklige sebep olmaktadir.
2.1.3.2.3. Freudian Model

Bu model de tiketici davranisinin psikolojiyle yakindan ilgisinin oldugu, tlketici
davranisinin psikolojik durumlara goére farkliik gostereceginin ifade edildigi bir
modeldir. insanlar bazi zamanlarda bir seyleri gergeklestirmek isterken buna bir sey
engel olur ve yapmamaya karar verirler. Bunun sebebi Freud’a goére insan
davraniglarini sergilerken kisiligin dayandigi baslica ¢ birime dayanir. Bunlar ilkel
benlik, benlik, tist benlik. ilkel benlik, kural tanimaz saldirganlik, cinsellik gibi duygulari
iceren, insani aniden harekete gegiren en ilkel, en kaba benliktir. Bu ilkel benligi akilci
davranisi ile pratik bir sekilde dustnup frenleyerek denetim altinda tutan ise benlik.
Son olarak kisinin davraniglarini surekli bir sizgec¢ten gegirerek, toplumun deger
yargilarini da géz énlnde bulundurarak davranis sergilemesi ise st benlik. Benlik
genel anlamda ilkel benlik ile Ust benlik arasindaki dengeyi kurmada yardimci

elemandirt’e.
2.1.3.2.4. Pavlovian Model

Rus fizyolog Pavlov tarafindan gelistirilen bu model tiketicinin vermis olduklari
tercihlerde 6grenmenin 6nemli bir etkisi oldugunu tespit etmigtir. TUketiciler marka
tercihleri asamasinda bir markayi farkli bir markaya tercih ederken 6grenme faktorine
baglh olarak tercih ettiklerini ileri sirmustir. Bu baglamda, tiketici davranigi 6grenilmis
bir davranis olarak karsimiza ¢ikmaktadir'’®. Basit bir 6rnek verecek olursak, higbir
tuketici kolayi ve cipsi tadarak ve severek dogmaz. Zaman igerisinde onlari tatmayi,
tercih etmeyi égrenirler. Ayni sekilde zaman igerisinde dgrenmis olduklari markalari

aliskanlik haline getirerek, bu markalari tercih etmeye baslarlar.

177 Donald Lichtenstein vd., Price Perceptionsand Consumer Shopping Behavior: A FieldStudy, Journal
Of Marketing Research, Sayi:15, 1993, s.234-245.

178 [slamoglu, a.g.e., s.12.

179 slamoglu, a.g.e., s.14.

180 Fatemeh Ebrahimi, Moda Uzerinde Hedonik Tiiketim ve iggiidiisel Alisverisin Etkileri Konusunda Bir
Alan Aragtirmasi, Erzurum Atatiirk Universitesi, 2013, .39 (Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi)
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2.1.3.2.5. Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli

Veblen kisilerin istek ve ihtiyaclarinin blyik ¢ogunlukta icinde yasamis oldugu
toplulugu referans alarak sdylemektedir. Bu duslinceyi referans alarak, tuketiciler
icinde yasamis oldugu toplulukta lider olmak ve popllarite kazanmak adina ya da

referans almis olduklari toplumun standartlarina erismek igin satin alirlart®®,
2.1.3.3. Tanimlayici Tiketici Davranig Modelleri

Aciklayici modellerin tuketici davranisini aciklamada yetersiz kalmasi, ayni
zamanda davranig nedenlerinin de agiklanmamasindan o6tura birtakim yeni model
arayisina girilmis olup tanimlayici modeller gelistiriimistir. Tanimlayici tuketici
davranis modelleri bu agig1 kapatmis ve tlketici tercihlerinin nedenlerini bir sire¢
halinde ele alarak incelemistir. Tanimlayici tlketici davranigs modellerine ait bazi

ozellikler asagidaki gibi ifade edilmistirt®2:

e Satin alma karari veren tuketiciler bu strecgte bunu bir problem ¢6zme slreci
olarak irdelerler,

o Tuketicilerin satin alma esnasinda birtakim i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini
dusundrler,

e Tum satin alma sureglerini bir problem ¢dzme slreci olarak da gérmezler.

Yazinda birden ¢ok tanimlayici model mevcut olup, yaygin olarak bilinen

tanimlayici tuketici davranig modelleri agagidaki gibidir:

e Assael Modeli,
e Howard Sheht-Hs Modeli,
e Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli,

e Nicosia Modelidir.

Bu modelleri birbirinden ayirt eden en énemli Ozellik, satin alma sirecinin
incelenis bicimidir. Mesela, Assale modelinde satin alma tercihleri iki boyutta ele
alinmaktadir. Bu boyutlar karmasik ve rutin olarak adlandirimaktadir. Buna bagh
olarak ise tuketici davraniginin da duguk ve yuksek ilgi duzeyine gore iki durumda

oldugu varsayilmaktadir. Genel anlamda tuketici davranigini anlamak adina birgok

181 [slamoglu, a.g.e., s.14.
182 Islamoglu, a.g.e., s.15.
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model gelistiriimis olup bu modellerin ortak noktasi, tiketicilere etki eden faktérlerin

gruplara ayrilmasidir.
2.1.4. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Tuketici davranisi birbirleri ile iligkili olan birgok bilim dali ile yakindan iliskilidir.
Bu baglamda c¢ok sayida faktérden de etkilenmesi kacinilmazdir. Tiketiciler satin
alma kararlarini verirken bu faktoérlerden etkilenerek tercihte bulunurlar. Tuketicinin
odak noktasi oldugu gunimiz pazarlama dinyasinda ise hayatta kalmak isteyen
igletmeler tuketicilerin etkilenebilecekleri faktorlerin neler oldugunu ve bu faktorlerin

tlketiciyi ne boyutta ve nasil etkiledikleri konusunda fikir edinmelidirler.

Tuketici davranislari agiklamasi ve anlamasi zor karmasik bir yapiya sahiptir.
Tuketici davranisi, bireylerin zaman ve gelir gibi tiketime etki eden tiketim ile alakal
kaynaklarini nasil harcayacaklarina yonelik verdikleri kararlardir. Bunun yani sira
tlketici davranisi, tiketicinin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmasini kapsayan

zihinsel ve sosyal bir faaliyet olarak da ifade edilebilir.

Birgok degisken tuketici davranislarini etkilemektedir. Wilkie (1994) tlketici
davraniglarini yonelik bir arastirma vyapilacagi zaman su sorulari sormayi

onermektedir:

o Neden farkl tuketiciler farkli Grtinler tercih etmektedir?
e Ozel bir Grlin alacak tiiketicilerin takip etmesi gereken en iyi yol nedir?

e Reklamlar tuketici onceliklerini nasil etkilemektedir?

Bu yaklasimlarin ortak noktasi tlketicilere etki eden degiskenlerin
gruplandirilarak analiz edilmesidir. TUketicilerin karar alma sirecine etki eden ve
belirli bir davranis bi¢imine yonlendiren etmenleri diger faktorlerin yani sira i¢

degiskenler ve dis degiskenler olarak ele alabiliriz:

ic degiskenler; 6grenme, algilama, kisilik, tutum gibi konulari igeren psikolojik

faktorleri kapsamaktadir.

Dis degiskenler; cevresel belirleyiciler ya da sosyo-kiltlrel faktorler

kapsamindaki aile, sosyal sinif, kiltir, bireysel etkiler vb. etmenlerdir®.

183 Tunker Jisana, Consumer Behaviour Models. An Overwiev, Sai Om Journal of Commerence and
Management, Sayi:1, Cilt:5, 2004, s.34-43.

184 Halil Sbnmez, Konjoint Analizi Tekniginin Pazarlama Arastirmalarinda Kullanim Olanaklari ve
Bir Uygulama, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 2008, s.41-42.
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Tlketici davraniglarini daha iyi anlayabilmek igin, etki faktérleri i¢c ve dis

degiskenler sentezinde yedi madde halinde ele alinmigtir®,

e internet ve sosyal medya araciligi ile yapilan reklam, promosyon vb. tiiketici
davraniglarini gudileyen etmenlerdendir.

o Tuketici davranigi sosyo-ekonomik, psikolojik, istek ve arzu gibi durumlari
kapsayan birgok aktiviteden olusmaktadir.

e Tuketici davranisi arzu ve isteklerin davranisa dénidsme evrelerinden olusan
bir sUregtir.

e Tuketici davranisi, intiyaglarin saptanmasi, etkileme, karar verme gibi farkli
rollere sahiptir.

o Tuketici davranislari, durumsal faktorlerin de etkisi ile zamanda ve karmasa
aninda cesitlilik gostermektedir.

o Tuketici davranislari, sosyal cgevre, piyasanin durumu, alternatif ya da
tamamlayici drin fiyatlar gibi birgok dissal faktor tarafindan etkilenmektedir.

o Tuketici davraniglari, bulunulan g¢evre, ait olunan sosyal grup, ekonomik
durum, meslek ve egitim dlzeylerine gbre insanlar arasi degisiklik

gOstermektedir.

Birgok tUketici davranig modeli gelistiriimis olup, bu modeller her ne kadar
tlketici davraniglarini tam olarak tanimlayamasalar da tiiketici davraniglarinin gesitli

faktorlerden etkilendigi konusunda hemfikirlerdirte®,

Tuketici davranisi dinamik bir siiregtir: Tlketici davranisinda, satin alma
karari sireci ve bu slirecin hangi boyutlarda neden farkh oldugu incelenirken, satin
alma sonrasi ortaya ¢ikan davraniglar da incelenir. Surreg; birbirine bagli, birbiri ile ilgili
ve birbirini izleyen adimlar serisidir. ihtiyacin ortaya gikmasi, secim yapma, satin aima
ve kullanma bir sure¢ olarak kabul edilebilir. Bu slrecte U¢ temel adim vardir. Bunlar
sirasiyla, satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi
faaliyetleridir. Satin alma, tiketim silrecinin sadece bir asamasidir ve tuketici
davranisini bununla sinirlandirmak énemli bir eksiklik olacaktir. Bu nedenle karar
surecinin incelenmesi bazilarinin neden, nasil ve ne satin aldiklarini aciklamada

yararli olabilmektedir.

185 Wei Wilkie, Consumer Behavior, New York: John Wiley and Sons, 1994, s.1-784.
186 Altunisik vd., a.g.e., s.25.
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Tuketici davranigi gesitli faaliyetlerden olusur: Tiketici olarak her bireyin
dusunceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilari
isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken bazilari tesadufi olarak yapilabilmektedir.
Satis elemanlari ile goriisme, bilgi toplama ya da satin almaya karar verme, isteyerek
ve planlayarak yapilan faaliyetlere 6rnek gosterilebilir. Diger yandan, reklamlari
izlemek igin ¢cok ender olarak 6zel bir ¢caba sarf edilmektedir. Magazaya belirli bir
marka akilda tutularak gidilmesine karsin, baska bir markanin alindidi ¢ok sik olarak
gorulmektedir. Bu davraniglar tesadufi olarak yapilan faaliyetler icinde

dusundlebilecek davraniglardir.

Tuketici davranigi karmasiklik ve zamanlama acgisindan farklilik gosterir:
Zamanlama, kararin ne zaman alindigi ve surecin ne kadar uzun surdigini
aciklamaktadir. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin sayisini ve kararin
zorlugunu agiklayan bir kavramdir. Onemli bir tiketim karari vermek durumunda
kalindiginda, uzun bir zamana ihtiya¢ duyulacagi varsayillmaktadir. Karmasik ve zor
kararlar verme dogal olarak daha ¢ok enerji gerektirecektir. Karari gabuklastirmak ve
basitlestirmek igin baskalarinin 6nerilerine agik olmak, marka bagimhligi yaratmak

gibi 6nlemlere basvurulabilmektedir.

Gorlldugu gibi bireylerin davranislarini etkileyen bircok faktér bulunmasiyla
beraber bu faktorleri kategorize edecek olursak dort baslik altinda daha ayrintili ele

alabiliriz*®".
2.1.4.1. Kulturel Faktorler

Tuketici davranisini etkileyen faktorler kultirel faktorler altinda, kiltr, alt kiltar

ve sosyal sinif olarak ayrilarak incelenmektedir 18,
2.1.4.1.1. Kiltiir ve Alt Kiiltiir

Kaltdr, toplumda bulunan kisilerin diger kisiler ile iletisime ge¢gmesine olanak
saglayan, ahlak, inang, sanat, gelenek vb. harmanlanmasiyla olusturduklari olaylari
anlayip yorumlamasina yardim eden semboller dizisidir. Ayrica kisinin istek ve

ihtiyaglarinin ana sebebi olma 6zelligini de tagimaktadir'®®.

187 [smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, istanbul: Tirkmen Kitapevi, s.76.

188 Yavuz COmert ve Yakup Durmaz, Tlketicinin Tatmini ile Satin Alma Davranislarini Etkileyen
Faktérlere Biitiinlesik Yaklagim ve Adiyaman ilinde Bir Alan Calismasi, Journal of Yasar University,
Cilt:1, Sayi:4, 2006, s:351-375.

189 Muge Arslan ve Serdar Pirtini, Uluslararasi Pazarlamada Tulketici Davraniglarini Etkileyen
Faktorlerden Kiiltiir ve Onemi, Pazarlama Diinyasi, Sayi:14, Cilt:84, 2000, s.36-41.
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Kaltarin etkisi genellikle tiketiciler Gzerinde kaniksanmis sekilde otomatiktir.
Genellikle farkli bir kiltirin deger ve geleneklerine sahip insanlarla bir araya
geldigimiz zaman, kiltlrin davraniglarimizi ne kadar kaliplastirmis oldugunun farkina
variriz. Bu durumun davranislari sekillendirmesi nedeniyle, tiketici pazari konusunda
kiltdrin etkisini anlama hayati 6neme sahiptir. Bu 6nemin tegshisi ise artan oranda

Ulkeler arasi arastirmalara yol agmaktadir'®.

Kaltarin tuketiciler Gzerindeki etkisi, ilk olarak 20. yuzyilin baslarinda Max
Weber tarafindan vurgulanmistir. Weber’in herkesge bilinen tartisma konusu
protestanhgin bireyselligi, basari motivasyonunu, girisimciligi destekleyen, akilcilik,
kisisel zevklerden arinma ve 6zgiveni tesvik eden bir kultdr olarak ele almasidir. Bu

etik modern kapitalizm ruhunun modern yapi tasini olusturmaktadir®*,

Egemen kaltur igerisinde, genel kabul gérmus normlara uyum gdstermenin yani
sira, kendine 6zgl davranis gosteren birtakim gruplar vardir. Bu gruplar, her biri bagli
bulunan Uyeleri tarafindan cesgitli tanimlamalarla olusan ve Uyelerinin bu yollarla
sosyallesmesini saglayan cografi bélge, milliyet, din vb. alt kilttrlerden olugsmaktadir.
Kalturel farkliliklar; ulusal, boélgesel, etnik, sosyal sinif, din, cinsiyet ve diller arasi
degisikliklerin sonucudur. Tuketicilerin farkli kiltir veya alt kiltire sahip olmalari,
Urinlere yoénelik farkh tepki sergilemelerine neden olmaktadir. Bu kapsamda,
bireylerin davranis farkhlidi altinda yatan sebepler; dinsel veya ulusal katmanlar, etnik
gruplar, belli bir davranis kalibina uygun hareket etmeye zorlayan gelenekler ve belirli

goruslerin empoze edildigi egitim sistemi seklinde siralanabilir®2,
Kiltariin 6zelliklerini tiiketim ile ilgili olarak su sekilde siralayabiliriz!%3:

e Kultdr 6grenilmis davraniglar toplulugudur,

e  Kiltdr olusturulur,

o Kultdr gelenekseldir,

o Kultdr degisebilir,

o Kultlr benzerlik oldugu kadar farkhiliklari da icerir,
e Kultdr toplumun Uyelerince paylasilir,

e Kultdr intiyaglar giderir,

19 Jane Sojka, Cross-Cultural Consumer Research: A Twenty-Year Review, Advances in Consumer
Research, Sayi:22, 1995, s.461-474.

191 Max Weber, The Protestant Ethnic and the Spirit of Capitalism, London: Allen and Unwin, 1976,
s.16.

192 Serdar Aydin, Hedonik Aligverisin Cinsiyet, Gelir ve Yerlesim Blyiklugiine Goére Farklilasmasi
Uzerine Bir Arastirma, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
Sayi:15, Cilt:3, 2010, s.435-452.

193 Odabasg! ve Baris, a.g.e., s.314-315.
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o Kultlr batinlesme ve orgiitlenmedir.

Farkl kdltir yapisina sahip olan (lkelerde farkli tlketim davranislari
gorulmektedir. Bu farkli tiketim yonelimlerinde, kultirel 6zelliklerden etkilenen ve
Urin kavrami icerisinde bulunan “Grin boyutunun” etkisine 6rnek olarak; “Mister
Donuts” markasinin Japonya’da kiguk ve hafif kahve bardaklari kullanmasinin aksine
Amerika’da kullandiklari bardaklarinin boyutunun yaklasik yarim litreye c¢ikmasi
verilebilir. Bunun yani sira Meksikalilarin genis aile yapisina sahip olduklarindan
dolayi, Amerikalilardan daha buylk boyutlarda buzdolabi almayi tercih etmeleri

kiltGrin satin alma davranigi Gizerindeki etkisine iyi bir 6rnek olmaktadirt®,
2.1.4.1.2. Sosyal Sinif

Tiketici davranis ve algilarini etkileyen etmenlerden birisi olan sosyal sinif,
hiyerarsik olarak siralanan ve Gyelerinin benzer deger, ¢ikar ve davranislari paylastigi
kalici bélinmeleri ifade etmektedir. Sosyal siniflar, kendi i¢cinde egitim, gelir, hayat

gorusl, hayat sartlari, meslek vb. agisindan benzerlik gdstermektedir®.

Sosyal siniflar, en klasik tabirle Ust, orta ve alt sinif olarak siniflandiriimaktadir
ve her katman kendi iginde farkli katmanlara ayrilarak alt siniflar olusturmaktadir!®,
Siniflar olusturan bireyler, genellikle gelir durumlarina gére zenginleserek veya
fakirleserek asagi ve yukari yonli hareket etmektedirler ve bu siniflar arasi gegis

herhangi bir kurala bagli yapiimamaktadir.

Bireyin icinde bulundugu sosyal sinif, bireye kazandirdidi inang, tutum, deger
yargilari vb. gibi cesitli faktorlerle, bazi davraniglarini tesvik edici bazilarini ise

engelleyici rol oynayarak aslinda bireyin yagsamina yon verir bir nitelik tagimaktadir'®’.
2.1.4.2. Sosyal Faktorler

Tuketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorler; aile, danisma gruplari ve rol ve

statiler olmak Uzere 3 baslik altinda incelenebilir.

194 brahim Bakirtag, Misteri iligkileri Yénetimi, Bursa: Ekin Yayinevi, 2013, s.121.

195 Kotler, a.g.e., s.89.

196 jslamoglu ve Altunigik, a.g.e., s.215-216.

197 Omer Aytag ve Selguk ilhan, Girisimcilik ve Girisimci Kiltiir: Sosyolojik Bir Perspektif, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 18(2), 2007, s.101-120.
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2.1.4.2.1. Danisma Gruplari

Referans gruplari, kisinin fikir, tutum, davranis ve deger yargilarini kimi zaman
dogrudan kimi zaman ise dolayli olarak etkileyen, aile, yuz ylze iligkilerin oldugu yakin
cevre, dogrudan iliskisi olmadigi kisiler ve kisinin Uyesi olmadidi gruplardan olusan

insan topluluklarini kapsamaktadir'®.

Tulketiciler satin alma davranisi éncesinde, siklikla riski azaltmak icin bilgi
toplamaya yonelmektedirler'®®. Bu agidan referans gruplari, bireylere riin satin alma
asamasinda gerekli bilgiyi sunarlar, ayrica bireyler ¢ogunlukla Grin satin alma
kararlarini, grup uUyelerinin beklentilerine uygun vermeye 0zen gostermektedir.
Yapilan arastirmalarda gértlmustir ki referans gruplari, birgok sektdre iliskin en
onemli ve en gulvenilir bilgi kaynagdi olma o6zelligi ile kisinin fikrini sdylemesinde,
grubun davranislarina uygun hareket etmesinde etkilidir. Referans gruplari, bireylerin
tiketim davraniglar (zerinde c¢esitli etkilere sahiptir. Bu etkileri su sekilde

siniflandirabiliriz2%;

e Tuketicinin kullandigi Grunlerin hangi ihtiyacini kargilayacagini etkiler.

o Tuketicilerin Grin ve markalar ile alakali bilgi alarak haberdar olmasini saglar.
o Tuketicinin Urin deneme konusundaki istegi Uzerinde etkin rol oynar.

e Tuketicinin Urin hakkinda sahip oldugu inang ve bilgilere yon verir.

e Bu etkiler sirasinda tuketicinin icinde bulundugu grubun bigimsel ve bigimsel

olmayan iletisim agi1 Gzerinde de etki yaratir.
2.1.4.2.2. Roller ve Aile

Toplumsal yasamin en kiglk ve en énemli kurumlarindan biri olan aile,
akrabalik baglari ile birbirine baglanmis olan ve yetiskinlerin ¢ocuklarin bakimindan
sorumlu oldugu, bireyin sosyallesmesinin ilk asamasini olusturan toplumsal bir grup

olarak ifade edilebilir.

198 Omer Tek, Pazarlama llkeleri, Global Yénetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalari, istanbul: Cem
Ofset Matbaacilik, 1998, s.201.

199 Aydin, a.g.e., s.191.

200 Ali Akay, Otomobil Pazarinda Tiketici Davraniglari: Satin Alma Kararlarini Etkileyen Faktorlerin
Tespitine Yénelik Ampirik Bir Calisma, Ankara Universitesi 2003, s.55-56 (Yayimlanmis Yiiksek lisans
Tezi)
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Gunluk aligveris davraniglari Gzerinde ailenin dogrudan etkisi gorilmektedir.
Bunun yani sira kisilerin iginde bulundugu parti, dernek, hayir kurumlari vb. gruplar
icerisinde bulundugu durumlari ise rol ve stati agisindan ele alabiliriz. Bireylerin sahip

oldugu bu cesitli roller ise satin alma davraniglari (izerinde oldukga etkilidir??,

Uriinler sosyal sinif, zaman ya da cografi duruma gére statii sembolii olarak
kabul edilebilmektedir. Her biri satin alma davranigini etkileyen cesitli rollerin ise
toplumda belirli bir statisu oldugu g6z 6nune alinirsa Urun tercihi ve roller arasinda

kuvvetli bir bag var diyebiliriz22.

Geng tuketicilerin davraniglarini etkileyen sosyo-kultirel faktorler Uzerine
yapilan bir arastirmada, ailenin satin alma davranisi Gzerindeki etkisi incelenmis ve
aileyi referans alan bireylerin orani %68,6 olarak bulunurken, arkadas grubunun etki

orani %38 olarak bulunmustur?®,

Aile yapisi, kultur ve aile bireylerinin sahip oldugu roller acisindan Ulkeden
Ulkeye farkliik gdstermektedir. Bazi kiltirlerde baba satin alma konusunda karar
verici rol oynarken, kimi kultirlerde ise bu rol anne ve ¢ocukta gorilmektedir. Bu
acidan ailenin tuketici davraniglari Gzerindeki etkisi 6nemli bir sosyolojik faktér olma

Ozelligine sahiptir.
2.1.4.3. Psikolojik Faktorler

Kisilik, bireylerin sahip oldugu birtakim o6zelliklerden ve kendi karakteristik
Ozelliklerinden meydana gelmektedir. Ayni zamanda Kigilik, bireylerin belirli
davraniglari ortaya koymasinda dnemli rol oynamaktadir. Kigilik, tuketicilerin aligverig
Ozelliklerini ve satin alma tercihlerini de belirlemektedir. Pazarlama stratejisi olarak
daha c¢ok sayida tuketiciye ulasmak icin ¢ogu pazarlamaci, tuketicilerin kisilik

ozelliklerine ve degderlerine gore Urlin imaji gelistirmektedirler?®4,

201 Tek, a.g.e., s.203.

202 Ahmet Abicilar, Farkh Kdiltirlerde Yasayan Tuketicilerin Tiketim Davranislari: Antalya'da ve
Alanya’da Yasayan Turk ve Alman Tuketicilerin Tuketim Davraniglarina Yonelik Bir Saha Calismasi,
Antalya Akdeniz Universitesi, s.25 (Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi)

203 Ali Saygili, Genglerin Tuketim Davraniglarini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler: Tirkiye Sakar
Universitesi ve Kirgizistan Manas Universitesi Ornegi, Sakarya Universitesi, 2011, s.439-440
(Yayimlanmis Doktora Tezi)

204 Mondy Hsieh, ve Ridick Setiono, Product, Corporate and Countrylmage Dimensions and Purchase
Behavior: A Multicountry Analysis, Journal Of The Academy Of Marketing Science, Say1:32, Cilt:3,
2004, s.251-270.
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Pazarlamacilara, tlketiciyi satin alma davranisina ydnlendiren nedenler
ardindaki dislnceyi anlama konusunda yardimci olan “néro pazarlama” alaninda
calismalar yapmis olan ve bu alanin her gun aldigimiz satin alma kararlarina yon
veren duygu, disunce ve arzulari agiga kavusturmanin anahtari olarak géren Martin
Lindstrom, sirketlerin bilingaltl gereksinim ve arzularimizi ne kadar iyi tanirlarsa,
pazara da o kadar faydali ve anlamli Urlnler sunacaklarini 6ne strmektedir. Bu
kapsamda psikolojik faktorleri gidilenme, algilama, 6grenme, tutum ve kisilik olmak

Uzere bes baglik altinda inceleyecegiz.
2.1.4.3.1. Gudilenme

En basit tanimi harekete gegcmek olan gidilenme kavrami, istek, heves, dirtd,
ihtiyag ve ilgileri kapsamaktadir. Her bireyin gidilenme bicimi ve glidilenme derecesi

birbirinden farklidir ve bireyin herhangi bir zamanda birgok ihtiyaci olabilir?®.

Psikoloji biliminde guduler biyojenik, psikojenik ve sosyojenik olmak Uzere ug
baslk altinda toplanmaktadir?®. Biyojenik guddler; aglik, susuzluk, rahatsizlik gibi
birtakim fizyolojik etkilesimlerden olusmaktadir. Psikojenik gudiler; taninma,
sayginlik, aidiyet, sevme ve sevilme gibi ruhsal durumlardan kaynaklanmaktadir.
Sosyojenik glduler ise; toplu yasama, beraber bir seyler yapma istegdi gibi toplumdan

gelmektedir ve kilturlerarasi farklilik géstermektedir.

Gudulenme, bir ise baglamanin ya da sonuna kadar géturmenin anahtari olma
Ozelliginden dolayi, yapilan birgok arastirmada gudulenmenin birgok biligsel sureg
Uzerinde etkili oldugu gorulmustar. Tuketim acisindan guduler, bireylerin tuketim
davraniglarini ortaya c¢ikararak ihtiyaclari dogrultusunda harekete geciren guglerdir.
Bunun yani sira guduler, ihtiyaglar ile herhangi bir seyin yoklugunun meydana
getirdigi gerilimi azaltmakta ya da gerilim durumu meydana getirmektedir. TUketici her
zaman ihtiyaglari neticesinde tepki vererek satin alma davranisi géstermemektedir.
Dolayisiyla bir Urin satin alindiginda, tatmin edilen gidindn ne oldugunun tespiti
uretici firma, reklamci ve pazarlamacilar igin énemli bir ipucu niteligindedir. Ornegin;
kisiyi bir elbiseyi satin almaya yodnlendiren gidi iyi gérinme isteginden

kaynaklanabilir.

205 Samet Akbaba, Egitimde Motivasyon, Kazim Karabekir Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:13, 2006,
s.343-361.
206 Akay, a.g.e., s.35.
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2.1.4.3.2. Algilama

Algilama, bireyin duyu organlari ve sezgilerinin yardimi ile nesne, olay, olgu,
sbzclk vb. kendi etrafindaki uyaricilar sectigi, sectigi uyaricilar ile ilgili bilgileri

organize ettigi ve yorumladigi bir siirectir?®’.

Algilama, secim, bilissel organizasyon ve yorum olmak Uzere ¢ asamadan
olusur. Sec¢im asamasi bir uyarici ile karsilastiinda gerceklesirken, uyarici
hakkindaki dustince ve bilgilerini dizenlerken biligssel organizasyon asamasi devreye
girer ve son olarak tiketici algisini katilastirarak bir sonuca ulastigr asama olan yorum

asamasina varmis olur.

Algilama, bireyin tipki bir bilgisayar gibi girdi yapilan verileri alip depoladigi,
onceki yasam ve deneyimlerine algi streglerini dahil ettigi, bunlar digindaki uyaranlari

slireg disi biraktigi 6znel agamalar olarak tanimlanabilir?®,

Yapilan agiklamalar 1siginda, kisisel ve gevresel faktorlerin etkisinde olusan
algilamanin, bir¢cok acgidan tlketici davraniglarini etkiledigini gérmekteyiz. Algilama
sureci ile tlketiciler cevresel uyaricilara anlam vermekle birlikte, bu uyaricilar fiziksel
ve tuketici kaynakh uyaricilar olmak Uzere iki turde karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
kapsamda fiziksel uyaricilara 6rnek olarak, renkli ambalajlarin renkli olmayana gore
daha ¢ok dikkat cekmesi verilirken; tuketici kaynakli uyaricilara 6rnek olarak, dlgimu
daha zor olan ilgi, dikkat ve deneyim gibi faktorler verilebilir. Tlketiciler satin aldiklari
artinn fiyatinin uygun olup olmadigi, Urtine sahip olmanin saglayacagi sosyal fayda,
kalite beklentileri ve aligveris deneyimi gibi bircok konuda algilamalarinin bir sonucu
olarak de@erlendirmeler yapmaktadirlar. Dolayisiyla Grin veya markanin tuketici
algisindaki yeri, Griinlin sahip oldugu 6zelliklerin éniine gegmektedir. Ornegin; ayni
arin o6zelligine sahip olan iki markanin musgteriler tarafindan farkh o6zellikleri

oldugunun séylenmesi musteri algilamalari arasindaki farktan kaynaklanmaktadir?®.

Pazarlamacilar reklamlar veya ambalaj lzerlerine, gizli mesajlar yerlestirerek
bilingaltini etkilemeye c¢aligir. Tuketiciler bilingli olarak haberdar olmasa dahi bu

etkileme cabalari sonugsuz kalmaz ve tiketim davranislarina yansir.

207 Donald Wells ve Drucky Prensky, Consumer Behaviour, John Wiley and Sons, New York, 1996,
s.257.

208 Odabagi ve Baris, a.g.e., s.128. )

209 Miijgan Deniz, Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davraniglari Uzerindeki Etkisi, Sosyal Siyaset
Konferanslari Dergisi, Say1:61, Cilt:2, 2011, s.243-268.
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2.1.4.3.3. Ogrenme

Ogrenme, bir uyaran ve bir cevap arasindaki basit iligkiler ya da karmasik bir
bilissel faaliyet ile gerceklesen, yasantisi sonucu elde ettigi birtakim edinimlerin yol

acti§1 davranis degisikligidir. Ogrenmenin taniminda ti¢c dnemli 6ge sdz konusudur?*:

e Ogrenme, davranista meydana gelen iyi ya da koétiiye dogru bir degisikliktir.

e Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu olusan degisikliklerdir. Higbir birey
bilgi sahibi dogmaz, ancak olgunlasma sonucu Kkarsilasilan farkliliklar
6grenme olarak ifade edilemez.

e Ogrenme sonucu degisikligin uzun siire devam etmesi, miimkiin oldugunca

surdurulmesi 6nemli bir gerekliliktir.

Tuketici davraniglari ile ilgili literatirde, 8grenme kurami ile alakali iki farkli bakig
acisi mevcuttur. Bunlardan biri Davranissal Ogrenme Kurami, digeri ise Biligsel

Ogrenme Kuramidir.

Davranigsal Ogrenme Kuraminda; 6grenme, dissal olaylara verilen tepkiler
sonucu gergeklesmektedir ve bu gorusu savunan psikologlar i¢ dislnce surecinden
¢ok davranisin gozlemlenebilir yonlerine odaklanarak, insanlarin hayatlari boyunca
deneyimlerinden aldigi geri bildirim ve davranislari sonucu aldiklari 6dul ya da cezalar

ile 6grenmenin gergeklestigini savunurlar??,

Biligsel Ogrenme Kurami; Davranigsal égrenme teorilerinin aksine zihinsel
dgrenme slireglerinin dnemine vurgu yapmaktadir. Ogrenme faaliyetleri sadece digsal
uyarilara verilen davranigsal tepkiler seklinde degil, mantiksal kargilastirma ve icsel
analizler yoluyla da gergeklesmektedir?'2. Biligsel 6grenme, tlketicinin bilgilenmesini
amaglar ve pazarlama faaliyetlerinde bilgi verici ¢alismalar blytik éneme sahiptir.
Ozellikle yeni Griin tanitimi agsamasinda, tiketicilerin bilgi eksikliklerini gidermek igin

bilissel 6grenme teknigi kullanim icin en uygun olanidir?®3,

Yasam ile ilgili bircok seyde oldugu gibi, tiketim ve tiketim ile alakali
davraniglarimiz da dgrenme ile sekillenmektedir. Bu kapsamda hangi Urin ya da
markay! tlketecegimize, nasil satin alip, ne sekilde tiketecedimize ve farkli
secenekler arasindan nasil tercih yapacagimiza karar asamasinda, 6grenme yoluyla

olusturdugumuz davranis kaliplari devreye girmektedir. Cocukluk yillarinda ortaya

210 Odabas! ve Baris, a.g.e., s.77-78.
211 Solomon, a.g.e., S.62-66.

212 [slamoglu ve Altunisik, a.g.e., s.140.
213 Odabasg! ve Barig, a.g.e., s.90.
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cikan tiketim, yetigskinlik dénemine kadar hizli ve aktif bir sekilde yasanilarak
dgrenilen bir surectir. Ozellikle ¢agimizda okuma-yazma ve hesap yapmayi
o6grenmeden tuketici konumuna geldigimiz g6z 6éniinde bulundurulursa, pazarlama ve
reklamcilar icin 6grenmenin tiketimi arttirici etkisinden dolayi ne kadar 6nem arz

ettigini anlamak zor olmayacaktir?!4,
2.1.4.3.4. inang ve Tutumlar

insanlar genellikle karsilagtiklari olay, durum, hareket vb. durumlar karsisinda
belli davraniglarda bulunmaktadirlar ve bu davraniglar genellikle ayni ydnde

gercgeklesir. Ayni yonde gergeklesen bu davranislar ise tutum olarak ifade edilir?®s.
Tutumlar ile ilgili birtakim 6zellikler vardir, bu 6zellikler su sekilde siralanabilir?®6:

e Tutumlar sonradan yasanilarak kazanilir, dogustan gelmezler.

e Tutumlar gegici dedillerdir, belli bir stire devamliliklari vardir.

o Tutumlar, birey ve obje arasinda bir duzenliligin olusmasina yol agmaktadir.

e Tutumlar, insan-obje arasinda bir yakinligin ortaya ¢ikmasina vesile olur.

e Bir obje anca diger objelerle karsilastirilirsa o obje ile alakali olumlu ya da
olumsuz bir tutum olusabilir.

o Bir tepki seklinden ¢ok tepki gésterme egilimi olan tutum olumlu ya da olumsuz
davranislara yol acabilir

o Kisisel tutumlarin yani sira toplumsal grup, deger ve objelere ydnelik

toplumsal tutumlar da mevcuttur.

Tutumlar, enerji ve disince Uzerinde tasarruf sagladigindan dolayi
degistiriimesi guctir ve tek bir tutumdaki degisiklik bile diger tutumlarda buyulk

duzeltmelere gerek duyulmasini saglar.

Bircok akademisyene gore tutumlar davraniglarin butinind yansitmaktadir.
Dolayisiyla tutumun nedeni ya da olusum surecinin analiz edilerek ¢ozime ulagildigi

durumda kisinin davraniglarini tahmin etmek daha kolay bir hal alacaktir.

214 Nihat Ozabaci ve Metin Ozmen, Tiketici Olmayr Nasil Ogreniyoruz?, Eskisehir Osmangazi
Universite§i Sosyal Bilimler Dergis_l:, Say!:6, Cilt:2, 2005, §:135-148. )

215 Yunus Omur ve Sinasi Nartgln, Ogretmen Adaylarinin Ogretmenlik Meslegine lliskin Tutumlari ile
Gudiilenme Diizeyleri Arasindaki iligki, Egitimde Politika Analizi Dergisi, Sayi:2, Cilt:2, 2013, s.361-
377.

216 Yakup Durmaz, Tiiketici Davranigi, Ankara: Detay Yayincilik, 2008, s.80-81.
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Kisilerin, bir obje ile ilgili olumlu ya da olumsuz &grenilmis davranislari olan
tutumlar, pazarlamacilar icin olduk¢a 6énemlidir. Tutumlar, TUketicinin nihai segimine
etki eden temel faktérler arasinda yer almaktadir. Ornegin; tiiketicilerin bir objeye
yonelik pozitif tutuma sahip olmasi, pazarlamacilar agisindan tuketicileri ikna etmek
ya da cesaretlendirmenin daha kolay olmasini sagdlarken; aksi durumda, tiketicilerin
ikna edilmeleri veya cesaretlendiriimeleri imkansiz olabilir ya da ¢ok fazla ¢aba,
zaman ve para gerektirebilir. Dolayisiyla tuketicilerin bir objeye yonelik negatif tutumu

s6z konusu ise pazarlamacilar bu tutumun tstesinden gelmelidirler?’.
2.1.4.4. Kigisel Faktorler

Tuketicilerin vermis olduklar kararlar ve satin alma davranislari birtakim kisisel
ozelliklerden haliyle etkilenmektedir?:8. Bir kisinin medeni durumu, evli ise gocugunun
olup olmamasi, gocugu var ise ka¢ cocugunun olmasi, gelir diizeyi, cinsiyeti, meslegi,
yasam felsefesi kisinin satin alma kararlarini en genis ¢apta etkileyen baslica kisisel
faktorlerdir. Clnku esit bir gelire sahip olan bekar bir tlketici ile evli veya ¢ocugu olan
bir tiketicinin vermis olduklari satin alma kararlari farkhlasabilir. Gene benzer
durumda gelir duzeyi yuksek bir devlet memuru ile egitim seviyesi dusuk ve yasam

tarzi farkl olan bir isginin de harcama kararlari farkl olabilir?*°.
2.1.4.4.1. Demografik Ozellikler

Tuketicileri objektif bir sekilde degerlendirmek igin, bazi demografik dzelliklerin
tuketimlerini nasil etkiledigini incelemek gerekir. Bireyleri ve topluluklari birbirine
baglayan, ayni zamanda birbirinden ayiran bu o6zelliklerden bazilari yas, cinsiyet,

meslek ve 6grenim durumu ve yasam tarzi olarak kargimiza ¢gikmaktadir.

Yas: Bireylerin yagi ilerledikge hayat bicimi, degerleri ve bu kapsamda tuketime
yonelik tutum ve davraniglari farklilik gdstermektedir. Oyle ki ilk yillarda tiiketim bebek
mamasli iken, diger yillarda ¢ogu gidalar ve sonrasinda diyet Urlnler olarak
siralanabilmektedir. Ayni yas gruplarina dahil olan insanlar benzer gereksinim, deger
yargisi ve davranis bigimine sahiptirler. Bunun yani sira ayni dénemde dogmus olan
bireyler icinde bulunduklari dénemin kultirel yapisina goére benzer 06zellik

tasimaktadir. Dolayisiyla yas gruplarini belirleyen fiziksel ve gelisimsel fakliliklar

217 Ramazan Aksoy, Bir Pazarlama Degeri Olarak Guven ve Tiketicilerin Elektronik Pazarlara Yonelik
Giiven Tutumlari, Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say::2, Cilt:4, 2006,
$.79-90.

218 Chung Park ve Gul Kim, Identifying Key Factors Affecting Consumer Purchase Behavior in An Online
Shopping Context, International Journal Of Retailand Distribution Management, Sayi:31, Cilt:1,
2003, s.16-29.

219 Mucuk, a.g.e., s.77.
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sosyal ve psikolojik zitliklar da igerdigi igin, isletmelerde pazarlama plani gelistirirken
yas gruplarini dikkate almalari zorunlu hale gelmistir??°. Her yas grubunun gereksinim
ve ilgi duydugu Urlnler belirli karakteristik 6zellige sahiptirler??t. Giyim, mobilya,
yiyecek ve eglence alaninda tuketici zevkleri yasa gore farklilik gosterirken, yas

gruplarina gore farkl 6lgt ve farkli amaglarla tiketildigi de gortlmektedir.

Cinsiyet: Bireyin satin alma tutumlarini etkileyen en énemli faktérlerden biri de
cinsiyettir. Cinsiyet cogu zaman biyolojik cinsiyet anlaminda ele alinirken, cinsiyet
kimligi maskulenlik ve feminenligi igeren psikolojik cinsiyeti ifade etmektedir.
Pazarlama alaninda kadinlara yénelik, sosyal ve ekonomik rolinin degdismesi ve
kamusal alanda artmakta olan goériunurluklerinden dolay! her zaman 6zel bir ilgi s6z
konusudur. Gunumuzde erkeklerin satin aldigi birgok Urln kadinlar tarafindan da
satin alinmaktadir. Erkeklerin ise sert, agresif yapilari ve erkeksi sporlardan
hoslandiklari imaji reklamlarda oldukga yaygin bir strateji olarak kullanilsa da
kadinlarin is dldnyasina girmesi ile toplumdaki roller son yillarda degismeye
baglamistir. Ozellikle blyik sehirlerde, esi calisan evli erkeklerin ev isi ve gocuk
bakiminda etkin rol oynamaya baglamasi, tiketim ve satin alma aligkanliklarinda
farkh gelismelere yol agcmistir. Pazarlamacilar artik duygularini gizleyen mago erkek
imaji kullanmak yerine, hassas, romantik ve duygusal erkek imaji kullanmayi tercih

etmektedir??2.

Cinsiyet kimlikleri, kisilerin olabilecegi gibi toplumlarin tasvir edilmesinde de
kullaniimaktadir. Bu durumu 6zellikle Hofstede’in kultirin boyutlari adina yapmis
oldugu arastirmada yer alan maskdlenlik ve feminenlik boyutunda agikg¢a goérebiliriz.
Tuketicilerin marka tercihlerini cinsiyetleri ya da cinsiyetlerine gore olugsan toplumsal

deger yargilari etkilemektedir.

Cinsiyete gore farklilasma yapilan pazar arastirmalarinin da destedi ile kiz ve
erkek bebekler i¢in Gretilen bezlerin renklerinden itibaren ¢ok erken yaslarda kendini
gOstermektedir. Yapilan bir ¢alismada, kadinlar kendi cinslerine ydnelik yapilan
reklamlara ilgi gOsterirken, erkekler de ayni sekilde tepki vermistir. Bunun yani sira
sosyo-ekonomik statt degisikligi durumunda cinsiyet rolleri arasindaki farkin azaldigi

gorilmektedir?®,

220 OQya Tekvar, Tiketici Davraniglarinin Demografik Ozelliklere Gére Tanimlanmasi, insan ve Toplum
Bilimleri Aragtirmalari Dergisi, Cilt:5, Say:6, 2016, s.1601-1616.

221 Tek, a.g.e., s.204.

222 Tekvar, a.g.e., $.1604.

223 [smail Yagci ve Neslihan ilarslan, Reklamlarin ve Cinsiyet Kimligi Roliiniin Tiiketicilerin Satin Alma
Davraniglari Uzerindeki Etkisi, Dogug Universitesi Dergisi, Sayi:11, Cilt:1, 2010, s.138-155.
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Meslek ve Ogrenim Durumu: Kisinin meslegi ve 6grenim durumu biyik dlglide
satin alma kararini etkilemektedir ve bu agidan pazarlamacilarin drtin ve hizmetlerini

gelistirirken 6nemle Uzerinde durduklari konular arasinda yer almaktadirlar.

Egitim dlzeyi arttikga, kisinin istek ve ihtiyaglari da bu dogrultuda artar ve
gesitlenir. Bunun yani sira kisinin meslegi ise ekonomik durumunu belirledidi igin
alacagi mal ve hizmet seciminde oldukga biylk rol oynar ve belirli mallara yonelik
istek olusturur. Ornegin; bir mihendis ve doktor meslekleri ile alakali degisik
ekipmanlara ihtiyag duymakta ya da asgari Ucret ile galigsan bir isci bir bisiklet veya

motor almay! disunurken, bir fabrikatdr ucak almayi distinmektedir.

Yasam Tarzi: Bireylerin nerede yasadiklari ne yaptiklari ne yedikleri ve degerleri
vb. hayata dair tim yoni ile glnllk yasantisini igine alan bir olgudur??*. Ayni sosyal
sinif, statl, meslek ya da egitim dizeyi gibi 6zelliklere sahip olan insanlar bile farkh
yasam tarzi tercihlerinde bulunmakta ve yasam tarzlari yoluyla farkl fikir, distince ve
ilgi duyduklari seyleri ifade etmekte hatta bazen bu yolla ifade etmenin de 6tesine

gecebilmektedirler.
2.1.4.4.2. Durumsal Faktorler

Bireylerin satin alma tercih ve kararlarinda icinde bulundugu durumunda
oldukga etkisi vardir. Durumsal faktorler, satin alma davranisinin gercgeklestirildigi
ortamla ilgili ya da zamana iliskin gesitli baskilari iceren sistematik etkilerdir??®. Bu
etkiler zaman, fiziksel ortam, satin alma nedeni vb. faktorlerden olusmaktadir.
Ornegin, daha dnce satin alinip memnun kalinan bir markaya ait Griinlin tekrar satin

almaya karar verildiginde fiyatinin artmis olmasi gerekcgesiyle vazgecilmesi??®.
2.1.4.4.3. Kisilik

Tuketici davranislarini anlama agisindan 6nemli olan bir diger kavram olan
kisiligin, anlasilmasi ve tiketim ile iligkisinin tespit edilmesi olduk¢a zordur. Persona,
tiyatro oyuncularinin yuzlerine taktiklari maske ya da oynadiklari karakter anlamina
gelirken, latince “Personae” kelimesinden gelen kisilik, kisaca insanin dig dinyaya

sunulan bir ifadesi olarak agiklanabilir??’.

224 Wilkie, a.g.e., s.344.

225 Odabag! ve Barig, a.g.e., s.334.

226 [slamoglu ve Altunisik, a.g.e., 5.220.
227 Kog, a.g.e., s.257.
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Her birey, satin alma davranisi sirasinda kisiligi tarafindan etkilenmektedir.
Kisilik tiuketicinin gevresine karsi daimi ve birbirleri ile uyumlu tepkiler vermesini
saglayan karakteristik 6zelliklerden olusmaktadir. Kisiligin 6zellikleri su sekilde

siralanabilir??e:

¢ Kisiligi meydana getiren 6zellikler belirli bir ortak payda etrafinda entegre bir
sekilde bireyde kisilik olusumuna yol acgarlar.

o Kigilik ozellikleri agikga bireyin davraniglarina yansir ve goézlemlenebilir
niteliktedir.

o Kisilik Ozellikleri, bazi bireyde bulunmazken digerinde var olabilen ve
Ozelliklerin dereceleri, yodunluk ve siddetlerinin birbirinden farkhlik gosterdigi
6zgun bir yapiya sahiptir.

o Kisilik 6zellikleri tutarhdir ve sureklilik arz etmektedir.

o Kisilik 6zelliklerine bir birey tarafindan sahip olunmasinin nedeni, bireyin bu
kisilik ozelliklerinin kendi c¢ikarina daha uygun oldugunu dudstinmesiyle

kendine hizmet etmesidir.

Gunumuzde bireylerin sosyal itibar ve i¢csel dogasi ile ilgili olan kisilik; birgcok
marka tarafindan, tuketicilerin satin alma davraniglarini anlayabilmeleri igin
incelenmesi gereken bir faktdr olarak ele alinmaktadir. Tiketicilerin, sahip olmak
istedikleri kigilik 6zelliklerini yansitmalarina yardimci olacak nitelikteki marka tercihleri
ve toplumsal kabul gérmUs kisisel deger ve yasam tarzlarinin dogrudan gostergesi
olarak gorulen marka veya urun tercihleri dolayisiyla kisisel 6zellikler, bireylerin satin

alma davraniglarinda énemli bir unsur haline gelmistir.

Yapilan agiklamalar i1siginda Ureticilere rekabet avantaji saglayacak marka
tercihlerini yonlendirme, yasanilan sosyo-ekonomik gelismeler ve teknolojinin ivme
kazandirdigi klresellesmenin de etkisi ile surekli degisim halinde olan pazar
kosullarinda tuketici davranislarina etki eden motivasyon kaynaklarindan biri olma
Ozelliginden dolay! kigilik kavraminin, gelecekte yapilacak ¢alismalara konu olmayi

surdurecegi rahatlikla dngorulebilmektedir.
2.2. ANLIK SATIN ALMA KARARI

Bu bdlimde calismanin ana konusunu olugturan anlik satin alma karari ile ilgili

aciklayici bilgilere yer verilecektir.

228 Kog, a.g.e., .208-209.
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2.2.1. Anlik Satin Alma Kavrami ve Onemi

Anlik satin alma 1950’li yillardan bugline kadar stre gelen bir arastirma konusu
olmustur. Ekonomistler, psikologlar, pazarlamacilar ve tiketisi davranisi ile ilgilenen
bilim adamlari, anlik olarak sergilenen insan davraniglari ile yakindan ilgilenmeye
baslamislardir. Hele ki son yillarda rekabetin gittikce artmasi ve zorlagsmasi, trtnlerin
fiziksel niteliklerinin birbirleri ile benzesmesi ile birlikte tliketici satin alma davraniglari
ile ilgili goruslerde farkhlasmaktadir. TUketicilerin artik Grinidn somut faydalarina
bakmadan Urunlerin soyut, duyumsal, hazsal boyutlarina 6nem verdigi ve satin
almalarini  anlik olarak gergeklestirdikleri gorilmektedir??®. Bu durum ise
pazarlamacilari, gunimuizde insanlarin arttk neden satin aldiklari sorusunun

cevabina yoneltmistir.

Literatirde pazarlamadan énce psikoloji alaninda yer edinen anlik satin alma
davranisi, davranigsal boyutu ve tuketici kararlari nedeniyle pazarlama ve sosyoloji
alaninda da calisilmaya baslanmistir?®. Anlik satin alma tanimlamalari 1982 yilina
kadar malin niteliklerine odaklanan calismalar ile devam etmis olup, bu ¢alismalarda

tiketiciyi anlik satin almaya yonelten faktorler lizerinde pek durulmamistir?s?,

Anlik satin alma, plan yapmadan baska bir deyisle kendiliginden meydana gelen
satin almadir. Bu yonde aligveris gerceklestiren bir tuketici, anlik alici olarak
tanimlanabilir. Anlik satin alma eylemi Urine olan ihtiyagtan ziyade satin alma
davranisina yonelik ihtiyagtan ortaya g¢ikan bir eylemdir. Parboteeah (2005) yapmis
oldugu tanimda, “Anlik satin alma, herhangi bir durtiye, bir uyariciya bagh kalarak
aniden yapilan satin alma davranigidir. Satin alim sonrasinda tiiketici, duygusal veya
bilingli tepkiler deneyimler’. Bu baglamda, anlik satin almanin Ug¢ Ozelliginden
bahsetmemiz mimkiin olacaktir. ik ézellik olarak satin almanin anlik olarak ortaya
ciktigl, tuketicilerin GrGnd satin alirken hazirliksiz yakalandiklari durum sé6z
konusudur. Ikinci dzellik olarak tiiketiciler anlik satin alma sirasinda bir uyariciya
maruz kalmaktadirlar. Uglincli ve son 6zellik olarak ise satin alma eyleminin ani olarak
gerceklesmesidir. Bu baglamda, tilketici yapacadi aligverisin  sonuglarini

degerlendirmeksizin, aniden bir tercih yapar. Sonug olarak yapmis oldugu satin alma

229 Sgbahattin Celik, Hazsal ve Faydaci Tiiketim, istanbul: Derin Yayinlari, 2009, s.1.

230 Omer Torlak ve Ali Tiltay, Anhik Satin Alma Olgeklerinin Tiirk Tiiketicisi igin Uyarlanmasina
Yénelik Bir Deneme, 15. Ulusal Pazarlama Kongresi, izmir, 2010, s.407.

231 Ulun Akturan, Hedonik Tiiketim Egilimlerinin Plansiz Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisinin
Belirlenmesi, Oneri, Say:9, Cilt:33, 2010, s.109-116.
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eylemi sonrasinda bir sucluluk duygusu veya gelecekteki sonuglara 6nem vermemek

gibi duygusal reaksiyon hisseder?®2,

Anlik satin alma, tlketicinin icinden gelen kuvvetli bir uyarici, dirta ile o Griine
aninda satin alma istedi dogrultusunda gergeklesir?®. Satin alma faaliyetleri,
plansizlik icerebilir ama her zaman dirtiisel olmayabilir. Ornegin, birine hediye almak
icin alisverise c¢ikariz ama ne satin alacagimiz konusunda bir fikrimiz yoktur.
Karsimiza aniden hi¢ distinmedigimiz bir Grin ¢ikabilir ve fiyati g6z ardi ederek o

Urdnd satin alabiliriz23*.

Anlik satin alma, kisiden kigiye degisiklik gostermekle beraber daha sira digi ve
heyecan vericidir; planli olarak distnerek yapilan aligverisler ise daha sakin ve
siradandir. Aniden satin alimlar daha gugli, daha acelecidir ve daha deneyimseldir.
Anlik satin alimlar, rasyonelden ziyade daha duygusal olarak tanimlanmigtir. Anlik

satin alma sirasinda tlketiciler kontrolden gikma egilimi gosterirler?,

Yapilan birtakim arastirmalara gore, bazi kategorideki Urlnler anhk satin
almaya kargl daha duyarlidir. Dayaniksiz, raf émrindn bitmesine az kalan, indirimli
UrGnlerin daha g¢ok anlik satin almaya yatkin oldugu ileri sirilmustir?¢. Bunun
nedenleri de UrlUnlerin sik olarak satin alinmasi, satin alma esnasinda gegcirilen
surelerin ¢cok kisa olmasi ve bu kategorideki Urtnleri satin alirken plan yapmaya
gereksinim duyulmamasidir. Ancak sonrasinda yapilan arastirmalarda bu gorus
elestirilmis olup Urinun yerine Urun-tlketici baglarinin belirleyici bir etken oldugunu

ileri sirmuslerdir?®’.

Tuketicilerin ruh hali de anlk satin alma Uzerinde etkilidir. Rook ve Gardner’e
gore (1993), tuketiciler anlik satin alma davranigi sergilerken hem olumlu hem de
olumsuz ruh hali igerisinde olabilirler. Géstermis olduklari tutumlar dikkate alindiginda
en ¢ok olumlu ruh hali igerisindeyken anlik satin almaya yoneldikleri ortaya ¢ikmistir.
Tulketicilerdeki olumlu ruh hali artarken, tlketim esnasinda yasamis olduklari

karmasiklik ve tiketim icin ayirmis olduklari zamanda azalma gdzlemlenmektedir.

232 Weird Tinne, Impulse Purchasing: A Literature Overview, ASA University Review, Sayi:4, Cilt:2,
2010, s.65-73. )

233 David Rook, The Buying Impulse, The Journal of Consumer Research, Sayi:14, Cilt:2, 1997, s.189-
199.

234 Bruma Verplanken ve jai Sato, The Psychology of Impulse Buying: An Integrative Self-Regulation
Approach, Consum Policy, Cilt:34, 2011, s.197-210.

235 Rook, a.g.e., s.191.

236 Hould Stern, The Significance of Impulse Buying Today, Journal of Marketing, Sayi:16, 1992, s.59-
62.

237 Ergin Akagiin ve Halime Ozdemir, Giyim ve Gida Urlinleri Kategorilerinde Tuketicilerin Plansiz Satin
Alma Davraniglari Uzerine Bir Arastirma, Afyon Kocatepe Universitesi IIBF Dergisi, Sayi:2, 2010,
s.275-292.
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Ayni zamanda olumlu ruh hali icerisinde hisseden tiketiciler, kendilerinde daha az
baski, daha az stres hissettikleri, olumlu bir enerjiye sahip olduklari ve kendilerini
mutlu etmeye yonelik bir istek duyduklari igin hissetmis olduklari tim duygular onlari,
plan yapmadan, aniden satin almaya yoéneltebilmektedir. Sato ve Verplanken 2011
yilinda tuketicilerin ruh halleri ve anlik satin alma eylemleri arasindaki iliskiyi inceleyen
bir calisma yapmislardir. Katilimcilara olumlu, olumsuz ruh hallerinden bagimsiz
olarak bir gorev verilmistir. Sonunda ise aragtirmaya katilan her katilimci i¢in 5.000
Euro verilmig ve bu paranin bir kismiyla yiyecek ve igecek almak igin firsat taninmistir.
Alinan yiyeceklerin yarisi, anhk olarak satin alinmig sagliksiz, aperatif Grunlerden
olusmaktadir. Ruh hali tarafsiz durumda olan tiketiciler verilen paranin ortalama
%37’sini sagliksiz ve aperatif Urlnlere harcayarak anlik satin alma davranigi
sergilemislerdir. Olumsuz ruh halindeki tlketiciler paranin %49’unu, olumlu ruh hali
icerisindeki tlketiciler ise parasinin  %59unu sagliksiz Urlnlerden yana
harcamiglardir. Bu baglamda olumlu ruh halinin, anlik satin alma tzerindeki etkisinin

daha fazla oldugunu goriiyoruz®,
2.2.2. Anlik Satin Alma Tirleri
Anlik satin alma ¢ogunlukla 4 farkh bagslik altinda incelenmistir.

Saf Anlik Satin Alma: Anlik satin almanin en ayirt edilebilir durumu “Saf Anlik
Satin Almadir”. Yeni bir GrGnu veya bir markayi gériip ona sahip olma hevesi duymak

ve onu deneme hevesi ile harekete donistirilen anlik satin almadir.

Hatirlatici Anlik Satin Alma: Onceden hazirlanmis bir aligveris listesi sirasinda
unutularak satin alinmamasi, daha sonra bir reklam ya da baska bir bilgi aracilii ile

hatirladi§1 anda satin almasi durumudur.

Oneri Anlik Satin Alma: Tiiketicinin bir Griini ilk defa gOérmesi durumunda, o
urtne ait dnceden hicbir bilgiye sahip olmamasina ragmen, ona ihtiya¢ duydugunu

g6zinde canlandirarak aninda satin almasi durumudur.

Yapilan Planh Ahlgverigin Getirdigi Anhk Satin Alimlar: Bir Grini satin
alacak gibi 6nceden plan yaparak aligverise gidip, diger markanin cekiciligine,

indirimine, teklifine, promosyonuna kapilip satin alma durumlaridir.

238 Huang Chang ve Rai Yan, Application of the Stimulus-OrganismResponse Model to the Retail
environment: the Role of Hedonic Motivation in Impulse Buying Behavior, The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research, Sayi:21, 2011, s.233-249.
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2.2.3. Anlik Ahgverisi Etkileyen Unsurlar

Anlik ahgveris Uzerinde birtakim unsurlarin etkileri s6z konusudur. Bu unsulara

asagida yer verilmistir.

Uriiniin Ozellikleri: Gida, giyim, kozmetik, taki ve miicevherat Uriinlerinde
tlketicilerin daha ¢ok anlik alisveris gerceklestirdikleri goriimektedir. Bunun yani sira
indirimli GrGnler, seg-al tarzi sepet Urinleri, kisa dGmdurla Grdnler anlik satin almalarda

daha cok tercih edilmektedir.

Tiiketicinin Kisilik Ozellikleri: Anlik satin alma tiiketici odakl bir davranistir.
Bu sebeple tiketicinin kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi dnem arz etmektedir. Yapilan
birtakim arastirmalara gbre duygusal zekasi gugli olan kigilerin anlik satin alma
oranlarinin daha ylUksek oldugu gériimustar. Anlik satin alan kisiler genelde bagimsiz

benlik yapisina sahip kisilerdir.

Tuketicinin Ruh Hali: Kisiler mutlu oldugunda ya da ruh hali bozuk oldugunda
anlik satin alma egilimi gosterirler. Cogumuz elde ettigimiz basarilar sonucunda
kendimizi 6dillendirme yoluna giderken mutsuz oldugumuz zaman rahatlamak ve o

ruh halinden ¢ikmak isteriz. iste bu duygular bizi anlik satin almaya ydnlendirir.

Demografik Ozellikler: Anlik satin almada kigilerin gelir diizeylerinin,
cinsiyetlerinin, yaslarinin ve medeni hallerinin énemli etkileri vardir. 18-39 yas arasi
tuketicilerin anlik satin alma oranlarinin daha ylksek c¢ikmasinin sebebi gelir

duzeylerinin daha ylksek olmasidir.

Magaza Unsurlan: Alisveris yapmis oldugumuz magazanin, yerlesimi,
urtnlere olan ulagilabilirligin kolayhdi, magazanin atmosferi, kokusu, temizligi,
magazada calan muzik, magaza calisaninin hal ve hareketlerine kadar olan
davranislari anlik satin alma kararlari tizerinde etkilidir. Ornegin, pantolon satin almak
icin girmis oldugunuz bir madazadan satis danismaninin etkisi ile birden ¢ok Urin
aldiginiz olmadi m1? Ya da sipermarketlerde surekli olarak kasanin yaninda birtakim

Urdnlerin yer almasi érnek olarak verilebilir.

Durumsal Faktorler: Anlik aligveriste zaman, aligveris esnasinda yanimizda
olan kisilerin davraniglari da gok etkilidir. Ornegin, denedigimiz bir Urlinde kararsiz
kaldigimiz durumlarda yanimizdaki arkadasimizin tavsiyesi belirleyici olabilmektedir.
Zaman sinirinin olmadi§i durumlarda anlik aligveris gerceklestirme olasiligi daha

dusuk olacaktir.
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Ekonomik Yapi: Ekonomik dizeyi yiksek olan toplumlarda anlik aligveris
yapma egilimi yliksek boyutlara ulasmistir. Ekonomik sikinti icerisindeyken anlik satin

alma egilimleri diisecektir?®.

239 Chang ve Yan, a.g.e., s.238.
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UGUNCU BOLUM
GEREGC VE YONTEM
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Gunumuzde sosyal aglarin kullanim oraninin gin gegtikce artmasi sonucunda
isletmeler de gdstermis olduklari pazarlama faaliyetlerinde birtakim yeni acilimlara
yonelmektedir. Sosyal aglarin kullaniminin artmasi ile birlikte karsilasmis oldugumuz
reklamlarin sayisinda da bir hayli artig gozlemlenmektedir. Bunun sonucu olarak,
sosyal aglarda kargilasilan igerik ve reklamlar ile dijital pazarlama faaliyetleri de
tuketici davraniglarini gekillendirmektedir. Dolayisiyla, kiresel rekabetin yogun
oldugu ortamda igletmelerin sirekli olarak var olabilmesi igin, tiketici davraniglarinin
ciddi bir sekilde incelenerek dogru analiz edilmesi ve tlketicinin ihtiyaglarina dogru

mal ve hizmet ile karsilik verilmesi kaginilmaz bir hale gelmistir.

Yapilan arastirmalar sonucunda, tuketiciler artik sadece ihtiyaglari
dogrultusunda aligveris yapmamakta, ihtiyaclarinin ne oldugunu bilmeden tiketim
duygusundan haz duymaktadirlar. Duyulan bu haz ise tuketicileri anlik olarak
aligverise yoneltebilmektedir. Bu sebeple artik isletmelerin Grlnlerine ve markalarina
katmis olduklari sembolik degerler rekabet saglamada 6nemli belirleyiciler arasinda

yer almaktadir.

Bu calisma ile sosyal medya reklamlarinin tuketici davranisi tzerinde etkisinin
var olup olmadigi, mevcut ise bu etkilerin neler oldugu ve hangi faktorlere gore
degisiklik gosterdigi sorularina cevap aranmaktadir. Bu g¢alismanin konusunu ve
arastirmaya dahil olan problemini sosyal medya reklamlarinin anhk satin alma
kararlari Uzerine etkisinin olup olmadidi ve varsa bu etkinin hangi faktorlerden

etkilenerek degistiginin belirlenmesi olusturmaktadir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Sosyal medya, 21. Ylzyildan itibaren hizla gelisimine devam ederken tliketiciler
nezdinde ise birtakim sonuglara neden olmustur. Karsilikli iletisimde kolaylik saglayan
sosyal medya, pazarlama alaninda da sunmus oldugu hizmetler sayesinde yogun
olarak kullaniilmaya baslaniimistir. Cogu isletme, sosyal medya lzerinden vermis
oldugu reklamlarla tiketicilere dogrudan veya dolayli olarak ulasmayi basarmistir.
Yapmig olduklari online reklamlarla pazarlama agini genigletmis, pazarlama alanina

yenilik kazandiran uygulamalar gelistirmiglerdir.
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Pazarlama dinyasinda sosyal medyanin bu denli sik kullaniimasi ile birlikte
isletmeler de pazarlama stratejilerinde sosyal medya uygulamalari ve reklamlarina
cok sik yer vermeye baslamiglardir. Sosyal medya uygulamalarinin ve reklamlarin
pazarlama alaninda bu derece yogun olarak kullaniimaya baslanmasi bu reklamlarin
ve uygulamalarin etkinligi, tiketiciler Gzerinde ne derece etkili olduklari ve onlarin
satin alma davranislarindaki duyusal ve faydaci yonleri ile ilgili calismalar oldukca

yenidir.

Gergeklestirilen bu galismada, dijital pazarlama araglarinin tiketicilerin anlik
satin alma kararlarina etkisinin olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.
Belirlenen amac¢ dogrultusunda 6nceden belirlenmis olan evreni temsil edecek
orneklem grubu tercih edilerek calismanin guvenirliliginin  yiksek tutulmasi

amaglanmigtir.

Bu calisma ile sosyal medya reklamlarinin tiiketici davranisi Gzerinde etkisinin
var olup olmadigdi, mevcut ise bu etkilerin neler oldugu ve hangi faktérlere goére
degisiklik gosterdigi sorularina cevap aranmaktadir. Bu c¢alismanin konusunu ve
arastirmaya dahil olan problemini sosyal medya reklamlarinin anlik satin alma
kararlari Uzerine etkisinin olup olmadigi ve varsa bu etkinin hangi faktorlerden

etkilenerek degistiginin belirlenmesi olusturmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN ONEMiI

Bu calisma ile tUketicilerin sosyal medyada karsilasmis olduklari reklamlarin
anlik satin alma kararlari Gzerinde etkisinin olup olmadigi ve eger etkisi varsa bunun
ne dizeyde oldugunu ortaya koymak amaclanmistir. Arastirmanin temel sorusu
“Tuketicilerin anlik olarak gerceklestirdikleri satin almalari sosyal medya ve sosyal

medyada kargsilasilan reklamlar etkilemekte midir?”

Buna baglh olarak arastirmanin amaci, tiketiciler tarafindan sosyal medyaya
verilen dnemin, ytkledikleri degerin, ne siklikla kullandiklarinin, kullanim nedenlerinin
anlik satin alma kararlarina yonelimlerine etki edip etmediginin saptanmasidir. Bu
amagla anlik satin alma ve sosyal medya reklamlarinin demografik faktérler ve sosyal

medya kullanim aligkanliklari gibi ¢esitli degiskenlere goére farkliliklari incelenmistir.

Literatirde sosyal medya ve anlk aligverisler Uzerine ¢ok fazla calisma
bulunmamaktadir. Bu dogrultuda c¢aligmalar son yillarda yapilmaya baglanmis ve
gecmis donem literatlrlerinde pek rastlanmamaktadir. Gegmis calismalarda anlik

aligveris ve sosyal medya kavramlari ayri ayri ele alinmistir. Bu nedenle bu
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calismanin diger ¢alismalara ve pazarlama alaninda faaliyet gosteren isletmelere yol

gosterici ve yararl nitelikte oldugu dustnilmektedir.
3.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin gergeklestiriimesinin dncesinde bazi sinirliliklar belirlenmistir. Bu

sinirhliklar su sekildedir:

e Arastirma yalnizca istanbul ili Bakirkdy ilgesinde ikamet eden ve 18 yasindan
buyuk katilimcilara uygulanmigtir.

e Arastirmaya katilan tum katilimcilarin anket sorularini cevaplamada durust
davranacagi varsayilmistir.

o Gergeklestirilen anket uygulamasi ile ulasilan 6érneklem sayisinin evreni temsil

ettigi varsayilimistir.
3.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Model, bir sistemin temsilcisidir. Modeller, temsil ettikleri sisteme oranla daha
yalin olurlar. Model, “ideal” bir ortamin temsilcisi olup, yalnizca “6Gnemli” gdrilen
degiskenleri icine alacak sekilde, gergcek durumun o6zetlenmis halidir. Arastirma
modeli, arastirma amacina uygun ve ekonomik olarak, verilerin toplanmasi ve
¢ozUmlenebilmesi icin  gerekli kosullarin  duzenlenmesidir. Bu  kosullarin
dizenlenmesinde iki temel yaklagim vardir. Bunlar: tarama modelleri ve deneme

modelleridir.

Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen var olan bir durumu oldugu sekliyle
betimlemeyi amaglayan arastirma yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey
ya da nesne, kendi kosullari iginde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisihr. Onlari,
herhangi bir sekilde degistirme, etkileme cabasi gdsteriimez. Bilinmek istenen sey

vardir ve oradadir. Onemli olan, onu uygun bir bicimde “gézleyip” belirleyebilmektir.

Sosyal medya reklamlarinin anhk satin alma kararlari (zerine etkisini
belirlemeyi amaclayan bu arastirma nicel verilere dayali genel tarama modelinde ve
iliskisel tarama modelinde bir arastirmadir. Genel tarama modelleri, ¢ok sayida
elemandan olugan bir evrenden, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile
evrenin tUmd ya da ondan alinacak bir grup, érnek ya da érneklem Uzerinde yapilan
tarama modelleridir. iligkisel tarama modelleri, iki ve daha ¢ok sayidaki degisken
arasinda birlikte degisim varligini veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma

modelleridir.
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3.6. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmalarda iki tlr evren vardir. Birisi genel evren, 6teki ise ¢calisma evrenidir.
Calisma evreni, ulasilabilen evrendir. Bu yonu ile somuttur. Arastirmacinin ya
dogrudan goézleyerek ya da ondan secilmis bir drnek kime Ulzerinde yapilan
g6zlemlerden vyararlanarak, hakkinda goris bildirebilecedi evrendir. Pratikte
arastirmalar ¢alisma evreni Gzerinde yapiimakta olup sonuglarin da yalnizca bu sinirli
evrene genellenmesi kaginilmazdir. Arastirma calisma evrenini istanbul ili Bakirkdy
ilgesinde ikamet eden ve 18 yasindan biiyik tiketiciler olusturmaktadir. istanbul ili
Bakirkoy ilgesinde toplam 220.000 kayith nifus bulunmaktadir. Bu nifusun 168.000’i

18 yasindan blyuk nifusu olusturmaktadir.

Evreni olusturan 168.000 kisinin tamaminin sosyal medya kullanmadigi
varsayllmistir. Arastirmanin evreni 100.000 kisi olarak belirlenmigtir. Belirlenen
100.000 kisinin de vyarisinin sosyal medya Uzerinden hi¢ aligveris yapmadigi

varsayllarak evren 50.000 kisiye indirilmigtir.

Yapilan inceleme sonucunda ortalama 50.000 kisilik bir evreni yaklasik olarak
400 kisiden olusacak bir 6rneklem grubunun 0,05 anlamhlik ve %5 hosgori dizeyinde
temsil edebilecedi dusunulmustir. Yapilacak olan detayli arastirmalar sonucunda

orneklem grubu genisletilebilecektir.

Gergeklestirecegimiz c¢alisma kapsaminda oncelikli olarak segilecek olan
yaklasik 50 kisilik bir 6rneklem grubu ile pilot galismasi yapilacaktir. Pilot calismasi
kapsaminda guvenilirlik ve faktor analizleri yapilacaktir. Bu kapsamda ¢alismadan
cikarilmasi gereken sorular belirlenerek galisma son ve uygun haline getirilecektir.
Ardindan belirlenmis olan asil 6rneklem grubuna calisma uygulanarak analizler

gerceklestirilecektir.
3.7. VERIi TOPLAMA ARACI

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullaniimistir. Anket toplamda 3
bélumden meydana gelmektedir. Anket formunda toplamda demografik sorular ile
birlikte 45 ifade bulunmaktadir. Birinci bélimde katilimcilarin demografik 6zellikleri ve
sosyal medya kullanimlari hakkinda bilgiler yer almaktadir. Arastirmanin daha detayli
bilgiler verebilmesi acisindan demografik degiskenlerin cinsiyet, yas, gelir seviyesi,
meslek ve egitim durumu olarak belirlenmesi saglanmistir. Ayrica birinci bolimde
sosyal medyadan yapilan aligveriglerin hangi ara¢ ile yapildigi ve vyapilan

aligveriglerin sikliklari ile ilgili sorular yonlendirilmistir.
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Anketin ikinci boliminu sosyal medya reklamlarinin élgtlmesinde kullanilan 15
ifadeden olusan sosyal medya algi 6lgegi olusturmaktadir. Anketin Gg¢lincl bolimu ise
sosyal medya Uzerinden anlik satin alma kararini etkileyen faktérlerin belirlenmesini

6lcmek adina katilimcilara yonlendirilen ifadeler olusmaktadir.

Sosyal medya kullanimi ve sosyal medya reklamlarinin élgtlmesinde kullanilan
sosyal medya algi 6lcedi toplamda 15 ifadeden olusmaktadir. Olgek ilk olarak Yang
tarafindan 2003 yilinda geligtirilmistir. Anket sorulari Yang'in tiketicilerin internet
reklamlarina dair tutum ve davraniglarini belirlemek amaciyla yaptigi arastirmada
kullandidi o6lgekten ve literatir incelenerek konu ile ilgi ¢alismalarda kullanilan
Olceklerden faydalanarak hazirlanmigtir. Tlrkgceye cevrilmis hali ise Koger ve
Kogkaya (2016) tarafindan yapilan ¢alismadan elde edilmigtir. Anket sorularinin
guvenilirligini degerlendirmek amaciyla anket formunda yer alan, katilimcilarin sosyal
medyayi kullanma duzeyleri ve sosyal medya reklamlarinin etkinligi Gzerine tutum ve
dusuncelerini tespit etmek amaciyla gelistirilen, bes degiskenli Likert tipi dlgegin
guvenilirligi arastirilmis ve yapilan analiz sonucunda guvenilirlik katsayisi (Cronbach
Alpha) 0.968 olarak saptanmistir. Koger ve Kogkaya’nin kullanmis oldugu dlgek
toplamda 28 sorudan meydana gelmekte iken biz calismamizda yalnizca 15

maddesini kullanmaya karar verdik.

Tuketicilerin  sosyal medya Uuzerinden anlhk satin alma tutumlarinin
Olclimesinde kullanilan anlik satin alma 6lgegi toplamda 20 ifadeden olusmaktadir.
Bu ifadeler Verplanken ve Herabadi'nin (2001) galismasinda kullanilan élgek olup
Turkgeye uyarlanmistir. TUrkgeye gevrilmis hali ise Torlak ve Tiltay tarafindan yapilan
calismadan elde edilmigtir. Anket sorularinin givenilirligini degerlendirmek amaciyla
anket formunda yer alan, katihmcilarin sosyal medyayi kullanma dizeyleri ve sosyal
medya reklamlarinin etkinligi Gzerine tutum ve duslncelerini tespit etmek amaciyla
geligtirilen, bes dediskenli Likert tipi 6lcegin guvenilirligi arastiriimis ve yapilan analiz

sonucunda guvenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha) 0,835 olarak saptanmistir.

Gergeklestiriimek istenen c¢alismada sosyal medyanin anlik satin alma
kararlarina etkilerinin incelenebilmesi amaci ile korelasyon analizinin yapilmasina
karar verilmistir. Bu sayede demografik 6zellikler, katiimcilar arasindaki iligkilerin

yonu ve dizeyi belirlenebilecektir.
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3.8. ARASTIRMANIN MODELI

Calismanin amaci dogrultusunda model dizenlenmistir. Modelde dijital
pazarlama araclarinin tiketicilerin anlik satin alma kararlarina etkileri incelenmistir.

Asagidaki sekilde galisma kapsaminda belirlenen model belirtilmistir.

Dijital Pazarlama
Araclarindan Reklam
Olumlu tutumlar
Toplum, titketici ve » | Anlik Satin Alma Karari
isletmeler i¢in gerekliligi
Bilgilendirme yonii
Olumsuz tutumlar

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

3.9. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Arastirma kapsaminda calismaya baglamadan 6nce belirlenen hipotezler

asagida belirtildigi gibidir:

o H1: Dijital pazarlama araclarindan reklam ile tlketicilerin anlik satin alma
kararlari arasinda pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.

e Hla: Reklamile ilgili olumlu tutumlar ile anlik satin alma karari arasinda pozitif
yonll bir iliski bulunmaktadir.

e H1b: Reklamin toplum, tiketici ve isletmeler icin gerekliligi ile anhk satin alma
karari arasinda pozitif yonlu bir iliski bulunmaktadir.

e Hlc: Reklamin bilgilendirme yonu ile anlik satin alma karari arasinda pozitif
yonll bir iliski bulunmaktadir.

e H1d: Reklam ile ilgili olumsuz tutumlar ile anlik satin alma karari arasinda

pozitif yonla bir iliski bulunmaktadir.
3.10. PILOT CALISMA

Gergeklestiriimek istenen asil ¢calismanin dncesinde hazirlanmis olan dlgegin
guvenilirligini belirleyebilmek adina bir pilot galisma gergeklestiriimistir. Pilot calisma
icin istanbul ili Bakirkdy ilcesinde ikamet eden ve 18 yasindan biiyiik toplamda 50
katiimcidan veri toplanmistir. Toplanan verilerden 10 tanesi analize uygun

olmadigindan ¢ikartiimis ve toplamda 40 veri ile pilot galisma gergeklestiriimistir. Pilot
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calismada Olgedin glvenilirlik katsayisi belirlenmis ve yapilan faktér analizi ile
guvenilirligi disuk olan sorular belirlenerek dlgekten ¢ikartilmistir. Ayrica faktér analizi
ile katilimcilara yoénlendiriimis olan Olgeklerin alt faktorlerinin  olup olmadigi

belirlenmigtir.
3.10.1. Giivenilirlik Analizi

Guvenilirlik, belirlenen degiskenin yapilan élgimlerdeki kararlih@idir. Olglilen
degiskenin, oélglilme slreglerinin ayni olmasi, ayni dlgutlerden faydalaniimasi ve
sonuglarin ayni olmasidir. Rastlantisal yanilgidan kurtulmug olmasidir. Guvenirlik
farkli yontemlerle hesaplanir. Glvenirlik analizinde a’'nin alacagi de@erlere gore testin

guvenirlik derecesine su sekilde karar verilmektedir.

o 0,00<a<0,40=> dlcek guvenilir degildir.
e 0,40<a<0,60=> odlcek dusuk guvenirliktedir.
e 0,60<a<0,80=> dlcek oldukga guvenilirdir.

e 0,80<a<1,00=> Olcek yuksek derecede guvenilirdir.

Saha arastirmasina kullanilan iki anket literatirde yer alan anketlerden
faydalanilarak olusturulmustur. Alinan sorular 6rneklem dogrultusunda gtincellenmis
olup anketlere iligkin guvenirlik ¢calismasi yapiimistir. Bu kapsamda her iki anketin
guvenirligine ait veriler asagida yer almaktadir. Kullanilan 6lgeklerin guvenirligini

incelemek amaciyla Cronbach’s Alpha analizi uygulanmistir.

Tablo 3.1. Guvenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha
Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam Olgegi 71
Anlik Satin Alma Karari Olgegi ,719

Tabloda guvenilirlik analiz sonuglart sunu gostermistir. Dijital pazarlama
araglarindan reklam olc¢egi sorulari 15 sorudan olugmaktadir ve guvenilirlik katsayisi;
a = ,771 olarak bulunmustur. Anlik satin alma karar 6l¢edi sorulari 20 sorudan

olusmaktadir ve guvenilirlik katsayisi; a = ,719 olarak bulunmustur.
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Guvenilirlik katsayilarinin daha ylksek seviyelere c¢ikarilabilmesi icin her bir
soru ayri ayri analize tabi tutulmus ve guvenilirligi olumsuz etkileyen sorularin olup
olmadigi arastiriimak istenmistir. Faktér analizi ile hem c¢alismanin guvenilirligini

dusuren sorular belirlenecek hem de alt dlgekler dlgllecektir.
3.10.2. Faktor Analizi

Faktor analizi cogu kez arastirmalarda kullanilan ¢ok sayidaki degiskenin
aslinda birkag temel degiskenle ifade edilebilip edilemeyeceginin merak edildigi
durumlarda kullaniimaktadir. Ozellikle sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda
kullanilan dlgme araglari, bir konunun farkli yonleriyle ilgili sorular barindirmaktadir.
Faktdr analizinin  uygulanabilmesi icin bazi 6n sartlarin karsilanmis olmasi

gerekmektedir.
3.10.2.1. Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam Olgegi Faktor Analizi

Faktdr analizi yapiimadan dnce mutlak suretle KMO ve Barlett testlerinin
yapilmasi gerekmektedir. Ancak bu testler bircok arastirmada kontrol edilmeden
direkt olarak faktor analizi ile dlgekler dlgilmektedir. Veriler éncelikli olarak faktér
analizine uygun olmadigi acisindan incelenmelidir. Eger kiresellik testi olarak

adlandirilan test uygun sonuglar verir ise faktoér analizine gecilmelidir.

KMO testi bir dlgittir ve dlgegin ne derecede uygun oldugunu belirtmektedir.
0,50 degerinden yuksek olmasi beklenmektedir. 0,50’nin altinda olan degerler faktor

analizine ve diger tum analizlere bu Olgegdin uygun olmadigini belirtmektedir.

Gergeklestirilen KMO ve Bartlett testi sonucuna gére hizmet kalitesi dlgeginin
kiresellik Olgutu ,792 olarak bulunmus ve dlgegin faktor analizine uygun oldugu

belirlenmigtir.
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Tablo 3.2. Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam Olgegi Faktdr Analizi Sonug Tablosu

Toplum,
Tiketici ve
isletmeler
igin
Gereklilik

Olumlu
Tutumlar

Bilgilendirme Olumsuz

Olcek Maddeleri Yonii Tutumlar

Sosyal medya reklamlari

urtn/hizmet bilgisi igin iyi bir 0,956
kaynaktir.

Sosyal medya reklamlari

eglencelidir. 0,940

Sosyal medya reklamlari
zevKlidir.

Sosyal medya reklamlari
memnuniyet vericidir.
Sosyal medya reklamlari ilgi
cekicidir.

Sosyal medya reklamlari
inandiricidir.

Sosyal medya reklamlari
guvenilirdir.

Sosyal medya reklamlari
alakali bilgiler sunar.
Sosyal medya reklamlari
guncel bilgiler verir.
Sosyal medya reklamlari akla

yatkindir.

Sosyal medya reklamlari
ekonomi tizerinde olumlu 0,816
etkilere sahiptir.
Sosyal medya reklamlari

yasam standardimizi 0,739
yukseltir.
Halk icin olan urtnlerle ilgili
sosyal medya reklamlari 0,718
daha iyi sonug verir.
Sosyal medya reklamlari
toplumumuzda istenmeyen 0,771
degerleri tesvik eder.
Sosyal medya reklamlari
gengligin degerlerini deforme 0,757
eder.

0,898

0,753

0,722

0,710

0,418

0,821

0,773

0,727

Faktor analizine gore dijital pazarlama araglarindan reklam olgcegi 15 maddeli
dort boyutlu bir yapi teskil etmektedir. Dijital pazarlama araglarindan reklam dl¢edi;
olumlu tutumlar, toplum, tiketici ve isletmeler icin gereklilik, bilgilendirme yona ve
olumsuz tutumlar olarak alt faktorlere ayrilmistir. Arastirmada guvenilirlik katsayisinin
dugstk olmasindan kaynakli olarak anket formunun 19. ifadesi olan “sosyal medya
reklamlari guvenilirdir” ifadesi arastirmadan c¢ikartiimigtir.  Dijital pazarlama
araglarindan reklam 6lgeginin 11, 14, 15, 16, 17 ve 18. Sorulari olumlu tutumlar alt

Olcegdini, 12, 13 ve 20. sorulari toplum, tlketici ve isletmeler icin gereklilik alt dlgegini,
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21, 22 ve 23. sorulari bilgilendirme y6nu alt dlgegini ve son olarak geriye kalan 24 ve

25. sorulari ise olumsuz tutumlar alt 6lgegini olusturmaktadir.
3.10.2.2. Anlik Satin Alma Karari Olgegi Faktor Analizi

Gergeklestirilien KMO ve Bartlett testi sonucuna goére hizmet kalitesi 6lgeginin
kiresellik 6l¢itli ,816 olarak bulunmus ve Olgegin faktér analizine uygun oldugu

belirlenmigtir.

Tablo 3.3. Anlik Satin Alma Karari Olgegi Faktér Analizi Sonug Tablosu

Olgek Maddeleri Anlik Satin Alma Kararn
Eger bir sey satin alirsam, bunu genellikle spontane yaparim. 0,945
Aligveriglerimin gogunu 6nceden planlarim. 0,927
Sadece gergekten ihtiyacim olan seyleri satin alirim. 0,902
Satin almis olmak igin bir seyler satin almak, benim tarzim
o 0,895
degildir.
Bir seyleri “gorir gérmez” satin almaya aligigim. 0,871
Sik sik disinmeden bir seyler satin alirnm. 0,848
Bir seyler satin aldiktan sonra bazen sugluluk hissederim. 0,837

Aligveris sitelerinde ne zaman gezinsem her zaman guzel bir

5 0,817
seyler gorurim.

Ucuzluk veya iyi bir indirim firsatindan yararlanmamak bana 0.802
zor gelir. '

Bir seyler satin alirken biraz umursamazimdir. 0,787

Bazen bir seyler satin alma istegimi engelleyemem. 0,673

Bir seyler satin almadan énce genellikle dikkatlice disinurim. 0,627

Genellikle, sadece almayi disindigum seyleri satin alirm. 0,621

Bazen ihtiyacim oldugu igin degil, bir seyler satin almay 0611
sevdigim igin satin alirim. '

Bir sey satin almadan 6nce farl_<l| markalari karsilastirmayi 0.601
severim '

Bir sey satin almadan énce, ona ihtiyacim olup olmadigini her 0597

zaman dikkatlice digtnurim.
Yeni bir sey gérdigumde onu satin almak isterim. 0,562
Satin almak istedigim bir sey gérdiigumde gok

A 0,516
heyecanlanabilirim.
Aligveris sitelerinde gérdigum guzel seyleri satin almadan 0478
birakmak, benim icin buyuk bir zorluktur. '
Aligveris sitelerinde gérdigum urinlere “ilk géruste asik olan”
birisi degilimdir. 0,425

Faktor analizine gore anlik satin alma karari 20 maddeli tek boyutlu bir yapi
teskil etmektedir. Anlik satin alma karari dlgegi tek boyutlu bir yapi teskil ettiginden alt
Olceklere ayrilmamigtir. Arastirmada glvenilirlik katsayisinin disik olmasindan

kaynakli olarak anket formunun 36 ve 39. ifadeleri olan “aligveris sitelerinde
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gérdigum gizel seyleri satin almadan birakmak, benim icin buylk bir zorluktur” ve
“Alisveris sitelerinde gordigum Grtnlere ilk goéruste asik olan birisi degilimdir” ifadeleri

arastirmadan ¢ikartiimigtir.

Dijital pazarlama aracglarindan reklam ve anlik satin alma kararlari élgeklerinden
cikarilan toplamda 3 adet sorudan sonra arastirma anket formu 42 sorudan meydana
gelmektedir. Katilimcilarin demografik bilgilerini dlcen sorular toplamda 10 adettir.
Dijital pazarlama araclarindan reklam o6lgegi 14 sorudan ve anlik satin alma karari

Olcedi ise 18 sorudan meydana gelmektedir.

Anket formundan c¢ikartilan 3 sorudan sonra guvenilirlik testleri yenilenmis ve
guvenilirik katsayilari yeniden belirlenmistir. Bu kapsamda her iki 6lgegin ve dijital
pazarlama araclarindan reklam ol¢eginin alt dlgeklerinin guvenirligine ait veriler
asagida yer almaktadir. Kullanilan o&lgeklerin guvenirligini incelemek amaciyla

Cronbach’s Alpha analizi uygulanmistir.

Tablo 3.4. Guvenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha
Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam Olgegi ,781
Olumlu Tutumlar ,830
Toplum, Tiiketici ve Isletmeler igin Gereklilik 773
Bilgilendirme Yénu 757
Olumsuz Tutumlar , 764
Anlik Satin Alma Karari Olgegi ,746

3.11. DEMOGRAFIK BULGULAR

Gergeklestiriimis olan pilot ¢alisma kapsaminda yapilmis olan faktér ve
guvenilirlik analizleri sonucunda asil olusturulan anket formu ile asil ¢alismamiz
yapilmigtir. Arastirmanin evren ve 6rneklem boéliminde belirtildigi gibi ¢alismanin
ortalama 400 kisi ile yapilmasi gerekliligi belirlenmistir. Bu kapsamda asil calismamiz

416 kisi ile Istanbul Bakirkdy ilcesi dzelinde gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda toplamda 450 kisiye ulasiimis ancak anket formlarindan
34’Unln eksik ve hatali kodlanmasindan kaynakli olarak ¢alisma 416 kisi Gzerinden
devam ettirilmistir. Anket formlari katiimcilardan yuz ylze toplanmigtir.
Arastirmacilarin sorulara vermis olduklari yanitlar dogru varsayillmisg ve ulasilan
sonuglarin Bakirkdy ilgesinin genelinde yorum yapilabilmesi agisindan yuksek oldugu

varsaylimistir.
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Asagida calisma kapsaminda katilimcilardan alinan cevaplarin demografik
dagilimlari belirtilmistir. Her bir demografik 6zellik ayri tablolar halinde incelenmis ve

yorumlanmistir. Asagida yer alan tablo 3.5. kapsaminda katilimcilarin cinsiyet

dagilimlarina yer verilmigtir.

Tablo 3.5. Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet
Frekans Yizde (%) | Gegerli Yuzde (%) | Kimdlatif Yizde
Kadin 222 53,4 53,4 53,4
Gegerli Erkek 194 46,6 46,6 100,0
Toplam 416 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda istanbul ili Bakirkdy ilgesinde gergeklestirilmis olan

anket calismasina katilan katilimcilarin

%53,4’Gnlin kadin ve geriye kalan

%46,6’sinin erkek oldugu belirlenmigtir. Arastirmaya katilan tim katilimcilar cinsiyet

sorusuna eksiksiz bir sekilde cevap vermiglerdir.

Arastirma kapsaminda cinsiyet degiskeni ile tuketicilerin anlik satin alma

kararlari arasindaki iligkinin belirlenebilmesi agisindan birbirine yakin sekilde verilerin

toplanmasina 0zen gosterilmisti. Bu sebeple toplam katilimcilarin cinsiyet

demografik  6zelliklerine  gore  birbirlerine  yakin  dagilimda  olduklari

soOylenebilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.6. kapsaminda katilimcilarin yas dagilimlarina yer

verilmistir.
Tablo 3.6. Yas Dagilimi
Yas
Frekans Yuzde (%) |Gegerli Yuzde (%) | Kimdulatif Yizde
18-25 141 33,9 33,9 33,9
26-35 179 43,0 43,0 76,9
Gegerli 36-45 69 16,6 16,6 93,5
S ve 27 6,5 6,5 100,0
Toplam 416 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda Istanbul ili Bakirkdy ilcesinde gerceklestirilmis olan

anket calismasina katilan katilimcilarin %33,9'unun 18-25 yas aralidinda, %43’Unun

26-35 yas araliginda, %16,6’sinin 36-45 yas araliginda ve son olarak geriye kalan
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%6,5'inin ise 46 yas ve Uzerinde oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan tim

katihmcilar yas sorusuna eksiksiz bir sekilde cevap vermiglerdir.

Arastirma kapsaminda anket degerlendirmesine katilan katilimcilar yas
dagilimlarina gore incelendiginde katilimcilarin blyUk bir ¢ogunlugunun 46 yas
altindaki kesim oldugu soylenebilmektedir. Buradan hareketle sosyal medya ve
internet Uzerinden ¢ogunlukla aligveris yapan kesimin daha genc kitle oldugu acgikca

ifade edilebilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.7. kapsaminda katihmcilarin medeni durum

dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 3.7. Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum
Frekans Yuzde (%) |Gegerli Yuzde (%) | Kumdulatif Yizde
Evli 150 36,1 36,1 36,1
Gegerli | Bekar 266 63,9 63,9 100,0
Toplam 416 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda istanbul ili Bakirkdy ilcesinde gerceklestirimis olan
anket calismasina katilan katihmcilarin %36,1’inin evli ve geriye kalan %63,9’unun
ise bekar oldugu belirlenmistir. Aragtirmaya katillan tim katilimcilar medeni durum

sorusuna eksiksiz bir sekilde cevap vermiglerdir.

Arastirma kapsaminda anket degerlendirmesine katillan katilimcilar medeni
durum dagihmlarina gére incelendiginde katilimcilarin bayik bir gogunlugunun bekar
oldugu gorulmektedir. Bunun sebebi ise katilimcilarin yas dagilimlarinin distk olmasi

ve cogunlugunun halen égrenci statustnde yer almasidir.

Asagida yer alan tablo 3.8. kapsaminda katimcilarin egitim durumu

dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 3.8. Egitim Durumu Dagilimi

Egitim Durumu
Frekans Yizde (%) |Gegerli Yizde (%) | Kimdlatif Ylzde
ilkdgretim 25 6,0 6,0 6,0
Lise 94 22,6 22,6 28,6
Gegerli Lisans 228 54,8 54,8 83,4
Lisans Usti 69 16,6 16,6 100,0
Toplam 416 100,0 100,0
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Arastirma kapsaminda istanbul ili Bakirkdy ilgesinde gergeklestirilmis olan
anket c¢alismasina katilan katilimcilarin %6’sinin ilkégretim, %22,6’sinin  lise,
%54,8’inin lisans ve geriye kalan %16,6’sinin ise lisans Ustlu seviyelerden mezun
olduklari ya da halen egitim goérdikleri belirlenmigtir. Arastirmaya katilan tim

katihmcilar egitim durumu sorusuna eksiksiz bir sekilde cevap vermigslerdir.

Arastirma kapsaminda anket degerlendirmesine katilan katilimcilar egitim
durumlarina goére incelendiginde katihmcilarin buyudk bir ¢odunlugunun lisans
seviyesinden mezun oldugu ya da halen egitim goérdidd belirlenmistir. Buradan
hareketle katihmcilarin daha onceki sorulara vermis olduklar yanitlar

karsilastirildiginda tutarl bir sonucun oldugu sdylenebilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.9. kapsaminda katihmcilarin gelir dizeyi dagilimlarina

yer verilmistir.

Tablo 3.9. Gelir Duzeyi Dagilhmi

Gelir Dlizeyi
Frekans | Ylzde (%) | Gegerli Yizde (%)| Kimulatif Yizde
2.500 TL ve Alti 111 26,7 26,7 26,7
| 2.501-4.000 TL 198 47,6 47,6 74,3
Gegerli —
4.001 TL ve Uzeri 107 25,7 25,7 100,0
Toplam 416 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda istanbul ili Bakirkdy ilgesinde gerceklestirilmis olan
anket galismasina katilan katilimcilarin %26,7’sinin gelirinin 2.500 TL ve altinda,
%47,6’sinin gelirinin 2.501-4.000 TL arasinda ve son olarak geriye kalan %25,7’sinin
gelirinin ise 4.001 TL ve Uzerinde oldugu belirlenmigtir. Arastirmaya katilan tim

katilimcilar gelir dlizeyi sorusuna eksiksiz bir sekilde cevap vermiglerdir.

Arastirma kapsaminda anket degerlendirmesine katilan katilimcilar gelir
duzeylerine gore incelendiginde katihmcilarin buyuk bir gogunlugunun geng kesim ve
halen egitimine devam eden kesimden olugmasindan kaynakh olarak gelir

seviyelerinin 4.001 TL altinda oldugu soylenebilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.10. kapsaminda katilimcilarin aligveriglerinde

kullandiklari cihaz dagilimlarina yer verilmistir.
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Tablo 3.10. Alisveriste Kullanilan Cihaz Dagilimi

Ahgveriste Kullanilan Cihaz
Frekans Yuzde (%) |Gegerli Yizde (%) | Kimilatif Yizde
T':llgflgn 319 76,7 76,7 76,7
Gegerli Tablet 23 55 55 82,2
PC 74 17,8 17,8 100,0
Toplam 416 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda istanbul ili Bakirkdy ilcesinde gerceklestirimis olan
anket calismasina katilan katimcilarin %76,7’sinin aligsveris yaparken kullandigi

cihazin akilli telefonlar, %5,5’inin tablet ve geriye kalan %17,8’inin ise PC oldugu

belirlenmigtir.  Arastirmaya katilan tum katihmcilar aligveriglerini  yaparken
kullandiklari cihaz sorusuna eksiksiz bir sekilde cevap vermiglerdir.
Arastirma kapsaminda anket degerlendirmesine katilan katilimcilarin

alisveriglerinde kullandiklari cihazlar incelendiginde katilimcilarin tamamina yakininin
akilli telefon yanitini verdikleri gézlemlenmistir. Bunun en énemli sebebi ginimuzde

akilli telefonlarin hayatimizin her aninda yanimizda ve bizim bir pargamiz olmasidir.

Asagida yer alan tablo 3.11. kapsaminda katihmcilarin ne kadar slredir

internetten aligveris yaptiklarinin dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 3.11. internetten Yapilan Aligveris Siiresi Dagilhmi

internetten Yapilan Alisveris Siiresi
Frekans | Yuzde (%) | Gegerli Yuzde (%) |Kumdulatif Yizde
1Yildan Az 65 15,6 15,9 15,9
.| 1-3Yil Arasi 157 37,7 38,5 54,4
Gegerli
3Yildan Fazla 186 44,7 45,6 100,0
Toplam 408 98,1 100,0
Bos Soru Sistem 8 19
Total 416 100,0

Arastirma kapsaminda istanbul ili Bakirkdy ilgesinde gergeklestirilmis olan

anket calismasina katilan katihmcilarin %15,6’s1 1 yildan daha az siredir, %37,7’si
1-3 yil arahdinda ve geriye kalan %44,7’sinin ise 3 yildan daha uzun zamandir
internetten aligveris yaptiklari belirlenmigtir. Arastirmaya katilan katilimcilarin 8’i bu

soruyu cevaplamamis ve analiz toplam 408 katilimci tzerinden yorumlanmistir.
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Arastirma
internetten alisveris yapma sureleri incelendiginde ¢ogunlugun en az 3 senedir
internet Uzerinden aligveris yaptigi soylenebilmektedir. Buradan hareketle uzun

yillardir

kapsaminda anket

degerlendirmesine katilan

internet ortaminda aligverisin tlketicilere alistirildigi

kullanimina sunuldugu sdylenebilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.12. kapsaminda katilimcilarin internet (zerinden

alisveris yapma sikliklarinin dagihimlarina yer verilmigtir.

Tablo 3.12. internetten Yapilan Aligveris Sikligi Dagilimi

katilimcilarin

ve tiuketicilerin

internetten Yapilan Alisveris Siklig
Frekans | Yuzde (%) |Gegerli Yuzde (%)| Kimulatif Yizde
Haftada Birkag Kez 57 13,7 13,7 13,7
Haftada Bir Kez 23 55 55 19,2
iki Haftada Bir Kez 41 9,9 9,9 29,1
) Ayda Bir Kez 164 39,4 39,4 68,5
Gegerli—— -
Uc Ayda Bir Kez 84 20,2 20,2 88,7
Alti Ayda Bir Kez 23 55 55 94,2
Yilda Bir Kez 24 5,8 5,8 100,0
Toplam 416 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda istanbul ili Bakirkdy ilcesinde gerceklestiriimis olan
anket calismasina katilan katilmcilarin %13,7’sinin internetten haftada birkag kez,
%5,5'inin haftada bir kez, %9,9’'unun iki haftada bir kez, %39,4’linlin ayda bir kez,
%20,2’sinin U¢ ayda bir kez, %5,5’inin alti ayda bir kez ve geriye kalan %5,8’inin ise
yilda bir kez aligveris yaptiklari belirlenmigtir. Arastirmaya katilan tim katilimcilar
internet Gzerinden yapilan aligverisin sikligi sorusuna eksiksiz bir sekilde cevap

vermislerdir.

Arastirma kapsaminda anket degerlendirmesine katilan katilimcilarin internet
uzerinden ahlgveris yapma sikliklari incelendiginde ¢gogunlugun ayda bir kez ya da 3
ayda bir kez internet Uzerinden aligveris yaptiklari gézlemlenmektedir. Bunun sebebi
ise gelir seviyesi belirli bir miktarin altinda olan katilimcilarin gok sik bir sekilde

internetten aligveris yapmamalaridir.

Asagida yer alan tablo 3.13. kapsaminda katilimcilarin internetten yaptiklari

aligveris suresinin dagilimlarina yer verilmistir.
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Tablo 3.13. internetten Yapilan Aligveris Siiresi Dagilhmi

internetten Yapilan Aligveris Siiresi
Frekans | Yuzde (%) |Gegerli Yuzde (%)| Kimudlatif Yizde
1-15 Dakika 40 9,6 9,6 9,6
16-30 Dakika 170 40,9 40,9 50,5
Gegerli | 31-45 Dakika 102 24,5 24,5 75,0
46-60 Dakika 104 25,0 25,0 100,0
Toplam 416 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda istanbul ili Bakirkdy ilgesinde gergeklestirilmis olan
anket calismasina katillan katilimcilarin %9,6’sinin internetten yaptigi aligverisin
suresi 1-15 dakika, %40,9'unun 16-30 dakika, %24,5’inin 31-45 dakika ve son olarak
geriye kalan %25’inin ise 46-60 dakika surdtgu belirlenmigtir. Arastirmaya katilan tim
katilimcilar internetten yapilan aligveris suresi sorusuna eksiksiz bir sekilde cevap

vermislerdir.

Arastirma kapsaminda anket degerlendirmesine katilan katilimcilarin internet
Uzerinden yaptiklari aligveriglerin sureleri incelendiginde ortalama 30 dakikalik bir
aligveris yapildigr goézlemlenmektedir. Bunun sebebi katilimcilarin internet tGzerinden
alacaklari Urunleri bilerek aligveris yapmalari ya da karsilarina ¢ikan drtnleri anlik

satin alma karari vererek almalaridir.

Asagida yer alan tablo 3.14. kapsaminda katilimcilarin internetten yaptiklari

alisveris harcamalarinin dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 3.14. internetten Yapilan Alisverislerin Harcama Tutari Dagihimi

internetten Yapilan Alisverislerin Harcama Tutari
Frekans Yiuzde (%) |Gecerli Yuzde (%)| Kumilatif YUzde
100 TL ve Alti 122 29,3 29,3 29,3
101-500 TL 239 57,5 57,5 86,8
.| 501-1.000 TL 45 10,8 10,8 97,6
Gegerli
1.001-1.500 TL 4 1,0 1,0 98,6
1.501 TL ve Uzeri 6 1,4 1,4 100,0
Toplam 416 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda istanbul ili Bakirkdy ilgesinde gergeklestirilmis olan
anket calismasina katilan katilimcilarin %29,3’Gnun internet aligveriglerin 100 TL ve
altinda harcama yaptidi, %57,5'inin 101-500 TL araliginda harcama yaptigi,
%10,8inin 501-1.000 TL arahiginda harcama yaptidi, %1’inin 1.001-1.500 TL

araliginda harcama yaptigi ve son olarak geriye kalan %1,4’anun ise 1.500 TL ve
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Uzerinde harcama yaptigi belirlenmigtir. Arastirmaya katilan tim katilimcilar
internetten yapilan aligveris harcama tutarlari sorusuna eksiksiz bir sekilde cevap

vermislerdir.

Arastirma kapsaminda anket degerlendirmesine katilan katilimcilarin internet
Uzerinden yapilan aligverislerin toplam harcama tutarlari incelendiginde ¢cogunlugun
500 TL Gzerinde harcamayl internet (zerinden  gerceklestirmedikleri
gozlemlenmektedir. Buradan hareketle katihmcilarin yuksek tutarli aligverislerde
internet aligveriglerine halen tam olarak given hissetmedikleri sonucuna

ulasilabilmektedir.
3.12. KORELASYON ANALIzi

Korelasyon analizi aralik ve rasyo seviyesinde 6l¢climus iki degisken arasindaki
iliskinin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Korelasyon
analizinde dlgilmeye calisilan iligki, degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal olan
kismi ile ilgilidir. Korelasyon katsayisi olan r -1 ile +1 degerleri arasindadir.
Korelasyon katsayisi 0'dan +1 ve -1’e dogru kuvvetlesir. Katsay! sifira ne kadar
yakinsa o kadar zayiftir. Korelasyon katsayisinin yorumunda asagidaki tablo

kullanilabilir.

Tablo 3.15. Korelasyon Tablosu

Korelasyon (r) Yorum

0,90 — 1 arasi Cok Yiksek
0,70 — 0,89 arasi Yiksek
0,50 — 0,69 arasi Orta
0,26 — 0,49 arasi Zayif
0,0 — 0,25 arasi Cok Zayif

Gergeklestirilen korelasyon analizi calisma kapsaminda cevaplari alinan anket
Olgeklerinin ortalamalari Gzerinden yapilmigtir. Demografik degiskenler arasindan
belilenmis olan cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir dizeyi ve internetten yapilan
alisveris suresi degiskenleri ile dijital pazarlama araglarindan reklam ve anlik satin

alma karari arasindaki iligkiler belirlenmeye calisilacaktir.

Arastirmanin basinda belirlenmis olan hipotezlerin test edilebilmesi icin
gerceklestirilecek olan korelasyon analizi ile iligkinin yonu ve duzeyi belirlenmeye
cahgilacaktir. Faktér analizi kapsaminda dijital pazarlama araglarindan reklam

Olcedinin belirlenmis olan alt dlgekleri ve anhk satin alma karari Olgcegi ayri ayri
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degerlendirilecektir. Belirlenmis olan bu alt dlgekler; olumlu tutumlar, toplum, tiketici

ve isletmeler icin gereklilik, bilgilendirme yoni ve olumsuz tutumlar seklindedir.

Asagida cinsiyet demografik degiskeni ile dijital pazarlama araglarindan reklam
Olcedi ve anlik satin alma karari 6lcegi arasinda gerceklestirilen korelasyon analizi
sonuglarina yer verilmistir. Ayrica asagida belirtilen tabloda dijital pazarlama
araclarindan reklam 6élgegi ve anlik satin alma karari 6lgegi ile reklam 6lgedinin alt
Olcekleri arasindaki iligkiler belirlenmigtir. Bu iligkiler ilerleyen tablolarda tekrara
digsmemek amagli olarak belirtimemis ve yalnizca demografik Ozellikler ile olan
iligkilerden bahsedilmistir.
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Tablo 3.16. Cinsiyet ile Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam Olgegi ve Anlik Satin Alma Karari Ortalamalarinin Korelasyon Analizi

Korelasyon

Anlik Satin Aima

Cinsiyet Reklam Olgegi Olumlu Tutumlar Gereklilik Bilgilendirme Olumsuz Tutumlar Karan Olgegi
Pearson Korelasyon 1 -,174" -,197" ,006 -,088 -,102 -,313"
Cinsiyet Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,909 ,074 ,038 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,174" 1 ,923" ,788" ,495" 237" ,450™
Reklam Olcegi Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,197" ,923" 1 ,687" ,310" 116" ,433"
Olumlu Tutumlar Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,018 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon ,006 ,788" 687" 1 311" -,128" ,331"
Gereklilik Sig. (2-tailed) ,909 ,000 ,000 ,000 ,009 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,088 ,495™ ,310" ,3117 1 -,090 ,023
Bilgilendirme Sig. (2-tailed) ,074 ,000 ,000 ,000 ,067 ,645
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,102" 237" 116" -,128" -,090 1 ,220™
Olumsuz Tutumlar Sig. (2-tailed) ,038 ,000 ,018 ,009 ,067 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,313" ,450™ 433" ,331" ,023 ,220" 1
Anlik Satg; é'f'i‘a Karar ™0 "2 tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 645 ,000
6o N 416 416 416 416 416 416 416

** 0,01 dizeyinde anlamli (2-tailed).

* 0,05 diizeyinde anlamli (2-tailed).

0,10 dizeyinde anlamli (2-tailed).
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Genel olarak katilimcilarin dijital pazarlama araglarindan reklam ve anlik satin
alma karari olceklerine vermis olduklari yanitlarin ortalamalarindan yapilan

analizlerden elde edilen bulgular asagida belirtildigi gibidir:

o Dijital pazarlama araclarindan reklam ile anlik satin alma karari arasinda
pozitif yonli zayif bir iliskinin varhgi belirlenmistir (,450**). Buradan hareketle
tuketicilerin dijital ortamda karsilarina ¢ikan reklamlardan zayif bir dizeyde de
olsa etkilendikleri ve bunun sonucunda anlik satin almaya yoneldikleri
belirlenmigtir. Arastirmanin basinda belirlenmis olan H1 hipotezi ,450**
degerinden hareketle kabul edilmigtir. Dijital pazarlama aracglarindan reklam
ile tUketicilerin anlik satin alma karari arasinda pozitif yonli bir iligki
belirlenmisgtir.

o Dijital pazarlama aracglarindan reklam olgedinin alt boyutlarindan birini
olusturan olumlu tutumlar ile anlik satin alma karari arasinda pozitif yonli zayif
dizeyde bir iliski belirlenmistir (,433**). Arastirmanin basinda belirlenmis olan
Hla hipotezi ,433** de@erinden hareketle kabul edilmistir. Dijital pazarlama
araclarindan reklam olceginin alt faktorlerinden biri olan olumlu tutumlar ile
tlketicilerin anlik satin alma karari arasinda pozitif yonla bir iligki belirlenmistir.

o Dijital pazarlama araclarindan reklam olgeginin alt boyutlarindan birini
olusturan reklamin gerekliligi ile anlik satin alma karari arasinda pozitif yonli
zayif dizeyde bir iligki belirlenmistir (,331**). Arastirmanin baginda belirlenmis
olan H1lb hipotezi ,331** degerinden hareketle kabul edilmigtir. Dijital
pazarlama araclarindan reklam 6élgeginin alt faktorlerinden biri olan reklamin
gerekliligi ile tuketicilerin anlik satin alma karari arasinda pozitif yonli bir iligki
belirlenmigtir.

o Dijital pazarlama araclarindan reklam olgedinin alt boyutlarindan birini
olusturan reklamin bilgilendirmesi ile anlik satin alma karari arasinda pozitif
yonlu ¢ok zayif duzeyde bir iligki belirlenmigtir (,023**). Arastirmanin baginda
belirlenmis olan Hlc hipotezi ,023** degerinden hareketle kabul edilmigstir.
Dijital pazarlama araglarindan reklam olgeginin alt faktorlerinden biri olan
reklamin bilgilendirmesi ile tuketicilerin anhk satin alma karari arasinda gok
zayIf dahi olsa pozitif yonlu bir iligski belirlenmistir.

o Dijital pazarlama araclarindan reklam Olgeginin alt boyutlarindan birini
olusturan olumsuz tutumlar ile anlik satin alma karari arasinda pozitif yonlu
¢ok zayif duzeyde bir iligki belirlenmistir (,220**). Arastirmanin basinda
belirlenmis olan H1d hipotezi ,220** degerinden hareketle kabul edilmigstir.

Dijital pazarlama araglarindan reklam ol¢eginin alt faktoérlerinden biri olan
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olumsuz tutumlar ile tiketicilerin anlik satin alma karari arasinda ¢ok zayif dahi
olsa pozitif yonll bir iliski belirlenmistir.

o Dijital pazarlama araclarindan reklam ile anlik satin alma kararlari élgekleri
arasindaki iliskiyi belirlemeye yodnelik yapilan analizlerden elde edilen
sonuclardan hareketle igletmelerin dijital ortamlarda tiketicilere yénelik
yapacaklari reklam faaliyetlerini arttirmalari ile birlikte tlketicilerin anlik satin

alma kararlarinin da ayni derecede artacagi sdylenebilmektedir.

Cinsiyet demografik degiskeni ile dijital pazarlama araglarindan reklam dlgegi
ve alt dlgekleri olan olumlu tutumlar, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz tutumlar ile
anlik satin alma kararlari dlge@i arasinda gergeklestiriimis olan korelasyon analizi

sonuglari agagida maddeler halinde belirtildigi gibidir:

o Cinsiyet demografik degiskeni ile reklam o6lcegi arasinda negatif yonli ¢ok
zayIf bir iliskinin varligi belirlenmistir (-,174**). Buradan hareketle cinsiyetin
kisilerin dijital pazarlama aracglarindan olan reklama karsi olduk¢ca olumsuz
oldugu belirlenmistir. Genel olarak arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet
ayrimi  yapimaksizin dijital ortamda reklamlardan etkilenmedikleri
belirlenmisgtir.

¢ Cinsiyet demografik degiskeni ile reklam élgeginin alt dlgedini olusturan olumlu
tutumlar dlgegi arasinda negatif yonli ¢ok zayif bir iligkinin varligi belirlenmigtir
(-,197**).

o Cinsiyet demografik degiskeni ile reklam &lgeginin alt dlgegini olusturan
gereklilik dlgegi arasinda pozitif yonlt ¢ok zayif bir iliskinin varligi belirlenmistir
(,006**).

o Cinsiyet demografik degiskeni ile reklam o&lgeginin alt dlgegini olusturan
bilgilendirme 0&lgedi arasinda negatif yonlu ¢ok zayif bir iliskinin varlig
belirlenmigtir (-,088**).

e Cinsiyet demografik degiskeni ile reklam Olgeginin alt dlgegini olusturan
olumsuz tutumlar dlgedi arasinda negatif yonli gok zayif bir iliskinin varhgi
belirlenmigtir (-,102**).

e Cinsiyet demografik degiskeni ile anlik satin alma karari 6lgedi arasinda
negatif yonlu zayif bir iligkinin varhigi belirlenmigtir (-,313**). Buradan hareketle
cinsiyetin Kigilerin dijital ortamda anlik satin alma kararlarina olumsuz

yakinlastigi belirlenmisgtir.
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Asagida yas demografik degiskeni ile dijital pazarlama araglarindan reklam
Olcedi ve anlik satin alma karari 6lgegi arasinda gerceklestirilen korelasyon analizi

sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 3.17. Yas ile Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam Olgegi ve Anlik Satin Alma Karari Ortalamalarinin Korelasyon Analizi

Korelasyon
a . o . Olumsuz Anlik Satin
Yas Reklam Olgegi Olumlu Tutumlar Gereklilik Bilgilendirme Tutumlar Alma Ke}r"an
Olgegi
Pearson Korelasyon 1 ,072 ,060 -,091 ,029 ,193" -,082
Yas Sig. (2-tailed) 141 224 ,064 556 ,000 ,093
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon ,072 1 923" ,788" ,495™ 237" ,450™
Reklam Olgegi Sig. (2-tailed) ,141 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon ,060 ,923" 1 ,687" ,310™ 116" ,433"
Olumlu Tutumlar Sig. (2-tailed) ,224 ,000 ,000 ,000 ,018 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,091 ,788" 687" 1 311" -,128" ,331"
Gereklilik Sig. (2-tailed) ,064 ,000 ,000 ,000 ,009 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon ,029 ,495™ ,310" 3117 1 -,090 ,023
Bilgilendirme Sig. (2-tailed) ,556 ,000 ,000 ,000 ,067 ,645
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon ,193" 237" 116 -,128" -,090 1 ,220™
Olumsuz Tutumlar Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,018 ,009 ,067 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,082 ,450™ ,433" ,331" ,023 ,220" 1
A’&“k Satin Alma Sig. (2-tailed) 1093 1000 1000 ,000 645 ,000
arari Olgegi
N 416 416 416 416 416 416 416
** (0,01 diizeyinde anlamh (2-tailed).
* 0,05 diizeyinde anlamli (2-tailed).
0,10 dlzeyinde anlamli (2-tailed).
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Yas demografik degiskeni ile dijital pazarlama araclarindan reklam dlgegi ve alt
Olcekleri olan olumlu tutumlar, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz tutumlar ile anlik
satin alma kararlari 6lgegi arasinda gercgeklestiriimis olan korelasyon analizi sonuglari

asagida maddeler halinde belirtildigi gibidir:

e Yas demografik degiskeni ile reklam 6lgegi arasinda pozitif yonli ¢ok zayif bir
iliskinin varhigi belirlenmistir (,072**). Buradan hareketle yagin kisilerin dijital
pazarlama araclarindan olan reklama kargl tutumunun pozitif yonli oldugu
belirlenmisgtir.

e Yas demografik degiskeni ile reklam délgeginin alt dlgegini olusturan olumlu
tutumlar dlgedi arasinda pozitif yonli ¢ok zayif bir iliskinin varligi belirlenmistir
(,060**).

e Yas demografik degiskeni ile reklam élgedinin alt dlgegini olusturan gerekililik
Olcedi arasinda negatif yonli c¢ok zayif bir iliskinin varligi belirlenmistir
(-,001%%).

e Yas demografik degiskeni ile reklam olceginin alt Olcegini olusturan
bilgilendirme 06lgcegi arasinda pozitif yonli c¢ok zayif bir iligkinin varligi
belirlenmistir (,029**).

o Yas demografik degiskeni ile reklam oOlgedinin alt dlgedini olusturan olumsuz
tutumlar élgedi arasinda pozitif yonli ¢ok zayif bir iligkinin varligi belirlenmigtir
(,193**).

e Yas demografik degiskeni ile anlik satin alma karari dlgegi arasinda negatif

yonlu ¢ok zayif bir iligkinin varhidi belirlenmigtir (-082**).

Asagida egitim durumu demografik degiskeni ile dijital pazarlama araglarindan
reklam ol¢edi ve anlik satin alma karari dlgegi arasinda gergeklestirilen korelasyon

analizi sonuglarina yer verilmistir.

94



Tablo 3.18. Egitim Durumu ile Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam Olgegdi ve Anlik Satin Alma Karari Ortalamalarinin Korelasyon Analizi

Korelasyon
o o . i . Olumsuz Anlik Satin
Egitim Durumu Reklam Olgegi | Olumlu Tutumlar Gereklilik Bilgilendirme Tutumlar Alma sz.rarl
Olgegi
Pearson Korelasyon 1 ,008 ,086 ,006 ,073 -,173" ,037
Egitim Durumu Sig. (2-tailed) ,864 ,080 ,899 ,135 ,000 ,449
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon ,008 1 923" ,788" ,495™ 237" ,450™
Reklam Olgegi Sig. (2-tailed) ,864 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon ,086 ,923" 1 ,687" ,310" 116" ,433™
Olumlu Tutumlar Sig. (2-tailed) ,080 ,000 ,000 ,000 ,018 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon ,006 ,788" 687" 1 311" -,128" ,331"
Gereklilik Sig. (2-tailed) ,899 ,000 ,000 ,000 ,009 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon ,073 ,495™ ,3107 3117 1 -,090 ,023
Bilgilendirme Sig. (2-tailed) ,135 ,000 ,000 ,000 ,067 ,645
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,173" 237" 116 -,128" -,090 1 ,220"
Olumsuz Tutumlar Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,018 ,009 ,067 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon ,037 ,450™ ,433" ,331" ,023 ,220" 1
Arl‘("k Satin Alma Sig. (2-tailed) 449 1000 1000 1000 645 ,000
arari Olgegi
N 416 416 416 416 416 416 416

** 0,01 diizeyinde anlamli (2-tailed).

* 0,05 dizeyinde anlamli (2-tailed).

0,10 diizeyinde anlamli (2-tailed).
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Egitim durumu demografik degiskeni ile dijital pazarlama araglarindan reklam
Olcedi ve alt olgekleri olan olumlu tutumlar, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz
tutumlar ile anlik satin alma kararlari 6lgegi arasinda gerceklestiriimis olan korelasyon

analizi sonuglari asagida maddeler halinde belirtildigi gibidir:

o Egitim durumu demografik degiskeni ile reklam élgcegi arasinda pozitif yonlu
¢cok zayif bir iliskinin varhidi belirlenmigtir (,008**).

o Egitim durumu demografik degiskeni ile reklam dlgedinin alt élgegini olusturan
olumlu tutumlar 6lcegdi arasinda pozitif yonli ¢ok zayif bir iligkinin varligi
belirlenmigtir (,086**).

e Egitim durumu demografik degiskeni ile reklam 6l¢egdinin alt dl¢cedini olugturan
gereklilik dlgegi arasinda pozitif yonlt ¢ok zayif bir iliskinin varligi belirlenmistir
(,006**).

o Egitim durumu demografik degiskeni ile reklam o6lgeginin alt 6lgegini olusturan
bilgilendirme 0&lgegi arasinda pozitif yonli c¢ok zayif bir iligkinin varlig
belirlenmigtir (,073**).

o Egitim durumu demografik degiskeni ile reklam o6lgeginin alt 6lcegini olusturan
olumsuz tutumlar 6l¢edi arasinda negatif yonlu ¢ok zayif bir iliskinin varligi
belirlenmigtir (-,173**).

e Egitim durumu demografik degiskeni ile anlk satin alma karari 6lgegi arasinda

pozitif yonli ¢ok zayif bir iligkinin varligi belirlenmigtir (,037**).

Asagida gelir dizeyi demografik degiskeni ile dijital pazarlama araglarindan
reklam &l¢edi ve anlik satin alma karari élgegi arasinda gergeklestirilen korelasyon

analizi sonuglarina yer verilmigtir.
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Tablo 3.19. Gelir Diizeyi ile Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam Olgegi ve Anlik Satin Alma Karari Ortalamalarinin Korelasyon Analizi

Korelasyon
o . - o ) olumsuz Anlik Satin
Gelir Dizeyi Reklam Olgegi Olumlu Tutumlar Gereklilik Bilgilendirme Tutumlar Alma Ke}r"an
Olgegi
Pearson Korelasyon 1 -,234" -,313" -,298™ 207" -,038 -,184"
Gelir Diizeyi Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 436 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,234" 1 923" ,788" ,495™ 237" ,450™
Reklam Olgegi Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,313" ,923" 1 ,687" ,310™ 116" ,433"
Olumlu Tutumlar Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,018 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,298" ,788" 687" 1 311" -,128" ,331"
Gereklilik Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,009 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon 207" ,495™ ,310" 3117 1 -,090 ,023
Bilgilendirme Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,067 ,645
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,038 237" 116 -,128" -,090 1 ,220™
Olumsuz Tutumlar Sig. (2-tailed) ,436 ,000 ,018 ,009 ,067 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,184" ,450™ ,433" ,331" ,023 ,220" 1
A’&“k Satin Alma Sig. (2-tailed) 1000 1000 1000 ,000 645 ,000
arari Olgegi
N 416 416 416 416 416 416 416
** (0,01 diizeyinde anlamh (2-tailed).
* 0,05 diizeyinde anlamli (2-tailed).
0,10 dlzeyinde anlamli (2-tailed).
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Gelir duzeyi demografik degiskeni ile dijital pazarlama araclarindan reklam
Olcedi ve alt olgekleri olan olumlu tutumlar, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz
tutumlar ile anlik satin alma kararlari 6lgegi arasinda gerceklestiriimis olan korelasyon

analizi sonuglari asagida maddeler halinde belirtildigi gibidir:

o Gelir dizeyi demografik degiskeni ile reklam 6lcegi arasinda negatif yonli ¢ok
zayif bir iligkinin varligi belirlenmigtir (-,234**). Buradan hareketle gelir
dizeyinin artmasi ile kigilerin dijital ortamlardaki reklamlardan etkilenmelerinin
azaldigi soéylenebilmektedir.

o Gelir duzeyi demografik degiskeni ile reklam dl¢edinin alt dlgedini olusturan
olumlu tutumlar O6lgcedi arasinda negatif yonlu zayif bir iligkinin varhgi
belirlenmigtir (-,313**).

o Gelir dizeyi demografik degiskeni ile reklam &ol¢edinin alt dlgedini olusturan
gereklilik 6lgegi arasinda negatif yonla zayif bir iliskinin varhgi belirlenmistir (-
,298**),

o Gelir diuzeyi demografik degiskeni ile reklam dlgeginin alt dlgedini olusturan
bilgilendirme o6lgcegi arasinda pozitif yonli c¢ok zayif bir iligkinin varligi
belirlenmistir (,207**).

o Gelir diuzeyi demografik degiskeni ile reklam 6lgedinin alt 6lgedini olusturan
olumsuz tutumlar 6l¢edi arasinda negatif yonlu ¢ok zayif bir iliskinin varligi
belirlenmigtir (-,038**).

o Gelir dizeyi demografik degiskeni ile anlik satin alma karari élgegi arasinda
negatif yonli ¢ok zayif bir iliskinin varligi belirlenmigtir (-,184**). Buradan
hareketle bireylerin gelir dizeylerinin artmasi ile birlikte anlik satin alma

kararlarinin azaldigi sGylenebilmektedir.

Asagida alisveris suresi demografik degiskeni ile dijital pazarlama araglarindan
reklam Ol¢edi ve anlik satin alma karari dlgegi arasinda gergeklestirilen korelasyon

analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 3.20. Alisveris Siiresi ile Dijital Pazarlama Aragclarindan Reklam Olgegi ve Anlik Satin Aima Karari Ortalamalarinin Korelasyon Analizi

Korelasyon
P a . - . Olumsuz Anlik Satin
Aligveris Siresi| Reklam Olgegi Olumlu Tutumlar Gereklilik Bilgilendirme Tutumlar Aln()jeli Ka}rarl
cedi
Pearson Korelasyon 1 ,018 110 -,222" ,109 -,082 -,052
Aligveris Siresi Sig. (2-tailed) 722 ,024 ,000 ,026 ,095 ,289
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon ,018 1 ,923" ,788" ,495™ 237" ,450™
Reklam Olgegi Sig. (2-tailed) 722 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon 110 ,923™ 1 687" ,310" 116" 433"
Olumlu Tutumlar Sig. (2-tailed) ,024 ,000 ,000 ,000 ,018 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,222" ,788™ 687" 1 3117 -,128™ 3317
Gereklilik Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,009 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon ,109 ,495™ ,310" 311" 1 -,090 ,023
Bilgilendirme Sig. (2-tailed) ,026 ,000 ,000 ,000 ,067 ,645
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,082 237" 116" -,128" -,090 1 ,220™
Olumsuz Tutumlar Sig. (2-tailed) ,095 ,000 ,018 ,009 ,067 ,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Pearson Korelasyon -,052 ,450™ 433" ,331" ,023 ,220" 1
A’;("k Satin Alma Sig. (2-tailed) 289 1000 1000 1000 645 1000
arari Olgegi
N 416 416 416 416 416 416 416
** 0,01 dizeyinde anlamli (2-tailed).
* 0,05 dizeyinde anlaml (2-tailed).
0,10 diizeyinde anlamli (2-tailed).
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Ahgveris slresi demografik degiskeni ile dijital pazarlama araclarindan reklam
Olcedi ve alt olgekleri olan olumlu tutumlar, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz
tutumlar ile anlik satin alma kararlari 6lgegi arasinda gerceklestiriimis olan korelasyon

analizi sonuglari agsagida maddeler halinde belirtildigi gibidir:

o Alisveris suresi demografik degiskeni ile reklam 6lgcegi arasinda pozitif yonli
¢ok zayif bir iliskinin varhidi belirlenmigtir (,018**).

o Aligveris sUresi demografik degiskeni ile reklam dl¢eginin alt dl¢edini olusturan
olumlu tutumlar 6lcegdi arasinda pozitif yonli ¢ok zayif bir iligkinin varligi
belirlenmigtir (,110**).

o Aligveris sUresi demografik degiskeni ile reklam 6lgeginin alt dl¢edini olusturan
gereklilik Olgegi arasinda negatif yonlu c¢ok zayif bir iligkinin varhgi
belirlenmistir (-,222**).

o Alisveris suresi demografik degiskeni ile reklam 6lgeginin alt dlgedini olusturan
bilgilendirme 0&lgegi arasinda pozitif yonli c¢ok zayif bir iligkinin varlig
belirlenmistir (,109**).

o Aligveris sliresi demografik degiskeni ile reklam 6lgeginin alt dlgegini olusturan
olumsuz tutumlar 6l¢edi arasinda negatif yonlu ¢ok zayif bir iliskinin varligi
belirlenmigtir (-,082**).

o Aligveris silresi demografik degiskeni ile anlik satin alma karari Olcegdi

arasinda negatif yonli ¢ok zayif bir iligskinin varhgi belirlenmigtir (-,052**).

Katihmcilarin demografik 6zelliklerini belirtmis olduklari anketin ilk kisminda
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir seviyesi, alisveris yapilan cihaz,
alisveris yapilan sire, ne siklikla aligverig yapildigi, bir aligveris i¢in harcanan sire ve
aylik ortalama aligverise harcanan miktar gibi unsurlarla demografik 6zellikler
saptanmaya calisiimistir. Ancak verilerin analiz asamasina gelindiginde bu
demografik sorular igerisinde yer alan medeni durum, aligveris yapilan cihaz, kag
yildir ahgveris yapildidi, ne siklikla alisveris yapildigi ve aylik ortalama alisverige
harcanan tutar ile Olcekler arasinda bir iligkinin tespit edilemedigi sonucuna
ulasiimistir. Belirtilen sebepler kaynakli olarak segilen bazi demografik ozellikler ile

Olcekler arasindaki iligki test edilebilmigtir.
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TARTISMA VE SONUG

Dijital pazarlama araclari arasinda kullanilan reklamlar ile tiketicilerin anlik
satin alma davranislari arasinda gerceklestiriimis olan analizlerin sonuglari
incelendiginde bagimli degiskenlerin hepsinin aritmetik ortalama degeri kesinlikle
katiliyorum yoninde bir artis goéstermektedir. Ayrica uygulama verileri Gzerinde
yapilan analizlerle veri setinin guvenirlik dizeyi ve tim ifadelerin glivenilirlik dereceleri

yuksek ¢ikmistir.

Sosyal medya reklamlarinin anhk satin alma kararlari Uzerine etkisini
belirlemeyi amaclayan bu arastirma nicel verilere dayali genel tarama modelinde ve

iliskisel tarama modelinde bir arastirmadir.

Yapilan arastirmalar sonucunda, tiketiciler artik sadece ihtiyaglari
dogrultusunda aligveris yapmamakta, ihtiyaclarinin ne oldugunu bilmeden tiketim
duygusundan haz duymaktadirlar. Duyulan bu haz ise tiketicileri anlik olarak
alisverise yoneltebilmektedir. Bu sebeple artik isletmelerin Grlnleri ve markalarina
katmis olduklari sembolik degerler rekabet saglamada énemli belirleyiciler arasinda

yer almaktadir.

Gerceklestirilen bu calismada, dijital pazarlama araglarinin tiiketicilerin anlik
satin alma kararlarina etkisinin olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.
Belirlenen ama¢ dogrultusunda 6nceden belirlenmis olan evreni temsil edecek
orneklem grubu tercih edilerek calismanin guvenirliliginin  yiksek tutulmasi
amacglanmis ve bu dogrultuda yapilan guavenilirik ve faktér analizleri ile

desteklenmisgtir.

istanbul ili Bakirkdy ilgesinde yasayan 18 yasindan biyik tiketiciler Gizerinde
gerceklestirilen dijital pazarlama araclarindan reklamin tiketicilerin anlik satin alma
kararlari Gzerindeki etkilerini belirlemeye yoénelik yapilan c¢alismada ulagilan

demografik sonuglar asagida maddeler halinde belirtildigi gibidir:

o Cinsiyet dediskeni ile tlketicilerin anlik satin alma kararlari arasindaki iliskinin
belirlenebilmesi acisindan birbirine yakin sekilde verilerin toplanmasina 6zen
gOsterilmistir.  Bu sebeple toplam katilimcilarin  cinsiyet demografik
Ozelliklerine gore birbirlerine yakin dagiimda olduklar sdylenebilmektedir
(Tablo 3.5).
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Katilimcilar yas dagihmlarina gére incelendiginde katilimcilarin buylk bir
cogunlugunun 46 yas altindaki kesim oldugu sdylenebilmektedir. Buradan
hareketle sosyal medya ve internet Uzerinden c¢odunlukla aligveris yapan
kesimin daha geng kitle oldugu agikca ifade edilebilmektedir (Tablo 3.6).
Katilimcilar medeni durum dagiimlarina goére incelendiginde katilimcilarin
blaylk bir ¢ogunlugunun bekar oldugu goérinmektedir. Bunun sebebi ise
katilimcilarin yas dagihimlarinin diisik olmasi ve gogunlugunun halen égrenci
statusunde yer almasidir (Tablo 3.7).

Katihmcilar egitim durumlarina gore incelendiginde katilimcilarin bayuk bir
¢ogunlugunun lisans seviyesinden mezun oldugu ya da halen egitim goérdugu
belirlenmigtir. Buradan hareketle katilimcilarin daha énce vermis olduklari
yanitlar ile karsilastirildiginda tutarli bir sonucun oldugu sdylenebilmektedir
(Tablo 3.8).

Katimcilar gelir dizeylerine gore incelendiginde katilimcilarin buyUk bir
¢ogunlugunun genc kesim ve halen egitimine devam eden kesimden
olusmasindan kaynakl olarak gelir seviyelerinin 4.001 TL altinda oldugu
sodylenebilmektedir (Tablo 3.9).

Katiimcilarin ~ aligverislerinde  kullandiklari  cihazlar  incelendiginde
katihmcilarin  tamamina yakininin  akilli  telefon  yanitini  verdikleri
g6zlemlenmistir. Bunun en o6nemli sebebi gunumuzde akilli telefonlarin
hayatimizin her aninda yanimizda bizim bir pargcamiz olmasidir (Tablo 3.10).
Katilimcilarin internetten aligveris yapma sureleri incelendiginde ¢gogunlugun
en az 3 senedir internet Uzerinden aligveris yaptigi sdylenebilmektedir. Uzun
yillardir internet ortaminda aligverisin tiketicilere alistirildigi ve tiketicilerin
kullanimina sunuldugu sdylenebilmektedir (Tablo 3.11).

Katilimcilarin internet Uzerinden aligveris yapma sikliklari incelendiginde
¢ogunlugun ayda bir kez ya da 3 ayda bir kez internet Uzerinden aligveris
yaptiklart gozlemlenmektedir. Bunun sebebi ise gelir seviyesi belirli bir
miktarin altinda olan katihmcilarin ¢ok sik bir sekilde internetten alisveris
yapmalaridir (Tablo 3.12).

Katilimcilarin internet Uzerinden yapilan aligveriglerin sureleri incelendiginde
ortalama 30 dakikalik bir aligveris yapildigi gdézlemlenmektedir. Bunun sebebi
ise internet Uzerinden katilimcilarin genellikle alacaklari Grinleri bilerek
aligveris yapmalari ya da karsisina ¢ikan Grdnd anlik satin alma karari vererek
satin almalaridir (Tablo 3.13).
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o Katilimcilarin internet Gzerinden yapilan aligveriglerin toplam harcama tutarlari
incelendiginde cogunlugun 500 TL Uzerinde harcamayi internet lzerinden
gerceklestirmedigi goézlemlenmektedir. Buradan hareketle katilimcilarin
yuksek tutarli aligverislerde internet aligverislerine halen tam olarak gliven

hissetmedikleri sonucuna ulasilabilmektedir (Tablo 3.14).

Arastirmanin basinda belirlenmis olan hipotezlerin test edilebilmesi icin
gerceklestiriimis olan korelasyon analizi ile ulagiimak istenen sonucun yéni ve dizeyi
belirlenmeye calisiimistir. Arastirma basinda belirlenmis olan hipotezler asagidaki
gibidir:

o H1: Dijital pazarlama araclarindan reklam ile tiketicilerin anlik satin alma
kararlari arasinda pozitif yénli bir iliski bulunmaktadir.

e Hla: Reklam ile ilgili olumlu tutumlar ile anlik satin alma karari arasinda pozitif
yonlu bir iliski bulunmaktadir.

¢ H1b: Reklamin toplum, tiiketici ve isletmeler icin gerekliligi ile anlik satin alma
karari arasinda pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.

e H1c: Reklamin bilgilendirme yonu ile anlik satin alma karari arasinda pozitif
yonll bir iliski bulunmaktadir.

e H1d: Reklam ile ilgili olumsuz tutumlar ile anlik satin alma karari arasinda

pozitif yénla bir iliski bulunmaktadir.

Gergeklestirilen korelasyon analizi calisma kapsaminda cevaplari alinan anket
Olgeklerinin ortalamalari Gzerinden yapilmigtir. Demografik degiskenler arasindan
belirlenmis olan cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir dizeyi ve internetten yapilan
alisveris suresi dediskenleri ile dijital pazarlama araglarindan reklam ve anlik satin
alma karari arasindaki iligkiler belirlenmistir. Ayrica arastirma basinda belirlenmis
olan hipotezler test edilmigtir. Asagida arastirma sonucunda elde edilen sonuglara yer

verilmistir:

e Genel olarak katilimcilarin vermis olduklari yanitlarin ortalamalarindan yapilan
analizde dijital pazarlama araglarindan reklam ile anlik satin alma karari
arasinda pozitif yonlu zayif bir iligkinin varligi belirlenmigtir (,450**). Buradan
hareketle tlketicilerin dijital ortamda karsilarina ¢ikan reklamlardan zayif bir
dizeyde de olsa etkilendikleri ve bunun sonucunda anlik satin almaya
yoneldikleri belirlenmigtir. Arastirmanin basinda belirlenmis olan H1 hipotezi

,450** degerinden hareketle kabul edilmistir. Dijital pazarlama araglarindan
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reklam ile tiketicilerin anlik satin alma karari arasinda pozitif yonli bir iligki
belirlenmistir (Tablo 3.16, Tablo 3.17, Tablo 3.18, Tablo 3.19, Tablo 3.20).
Dijital pazarlama araglarindan reklam d&lgedinin alt boyutlarindan birini
olusturan olumlu tutumlar ile anlik satin alma karari arasinda pozitif yonli zayif
dizeyde bir iliski belirlenmistir (,433**). Arastirmanin basinda belirlenmis olan
H1la hipotezi ,433** degderinden hareketle kabul edilmigtir. Dijital pazarlama
araclarindan reklam olceginin alt faktérlerinden biri olan olumlu tutumlar ile
tuketicilerin anlik satin alma karari arasinda pozitif yonla bir iligki belirlenmistir
(Tablo 3.16, Tablo 3.17, Tablo 3.18, Tablo 3.19, Tablo 3.20).

Dijital pazarlama aracglarindan reklam Olgeginin alt boyutlarindan birini
olusturan reklamin gerekliligi ile anlik satin alma karari arasinda pozitif yonlu
zayIf dizeyde bir iligki belirlenmistir (,331**). Arastirmanin basinda belirlenmis
olan H1lb hipotezi ,331** degerinden hareketle kabul edilmistir. Dijital
pazarlama araclarindan reklam o6lceginin alt faktorlerinden biri olan reklamin
gerekliligi ile tuketicilerin anlik satin alma karari arasinda pozitif yonlu bir iliski
belirlenmistir (Tablo 3.16, Tablo 3.17, Tablo 3.18, Tablo 3.19, Tablo 3.20).
Dijital pazarlama aracglarindan reklam olgeginin alt boyutlarindan birini
olusturan reklamin bilgilendirmesi ile anlik satin alma karari arasinda pozitif
yonli ¢ok zayif dlizeyde bir iliski belirlenmigtir (,023**). Arastirmanin basinda
belirlenmis olan H1c hipotezi ,023** degerinden hareketle kabul edilmigtir.
Dijital pazarlama araglarindan reklam &l¢edinin alt faktérlerinden biri olan
reklamin bilgilendirmesi ile tuketicilerin anhk satin alma karari arasinda ¢ok
zayIf dahi olsa pozitif yonli bir iligki belirlenmistir (Tablo 3.16, Tablo 3.17,
Tablo 3.18, Tablo 3.19, Tablo 3.20).

Dijital pazarlama araclarindan reklam O&lgeginin alt boyutlarindan birini
olusturan olumsuz tutumlar ile anlik satin alma karari arasinda pozitif yonlu
¢ok zayif dizeyde bir iligki belirlenmigtir (,220**). Arastirmanin basinda
belirlenmis olan H1d hipotezi ,220** degerinden hareketle kabul edilmigtir.
Dijital pazarlama araglarindan reklam olgeginin alt faktorlerinden biri olan
olumsuz tutumlar ile tiketicilerin anlk satin alma karari arasinda ¢ok zayif dahi
olsa pozitif yonlu bir iligki belirlenmigtir (Tablo 3.16, Tablo 3.17, Tablo 3.18,
Tablo 3.19, Tablo 3.20).

Dijital pazarlama araclarindan reklam ile anlik satin alma kararlari 6lgekleri
arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik yapilan analizlerden elde edilen
sonuclardan hareketle igletmelerin dijital ortamlarda tlketicilere ydnelik

yapacaklari reklam faaliyetlerini arttirmalari ile birlikte tliketicilerin anlik satin
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alma kararlarinin da ayni derecede artacagi sdylenebilmektedir (Tablo 3.16,
Tablo 3.17, Tablo 3.18, Tablo 3.19, Tablo 3.20).

Onceki dénemlerde farkli arastirmacilar tarafindan gergeklestirilmis olan bazi
anlik satin alma Kkararlari ile alakali galismalara asagida yer verilmistir. Bu
calismalarin ortak sonucu tiketicilerin ilgisini ceken her durumda anlik satin alma

kararlarina yénelmeleridir.

Clover (1950), anlik satin alma ile ilgili yapilan ilk arastirmadir. Bazi arin
kategorilerinin anlik satin alma davranigini daha ¢ok harekete gegcirdigini ileri
surmustdr. Stern (1962) tarafindan yapilan ¢alismada anhk satin alma, planli ve
plansiz olarak siniflandirarak Urlnle iligkili bazi faktérlerin tlketicide plansiz satin

alma egilimine yonelttigini ileri sirmustur.

Dittmar vd. (1995), cinsiyetin anlik satin alma davranisi Uzerinde etkili oldugunu
arastirmigtir. Buna bagh olarak bu tur tuketimin benlik tarafindan yonlendirildigini ileri
surmustir. Kacen ve Lee (2002), kultirel faktorlerin bireylerin gdstermis olduklari
anlik satin alma eylemi (izerinde etkili oldugunu saptanmiglardir. insanlarin bagimsiz

benligi ile anlik satin alma arasinda iligski oldugunu iddia etmistir.

Jones vd. (2003) yapmis oldugu ampirik calismada, bazi Grinlerin anlik olarak
satin alinmasinda urindn kendisinin énemli bir faktdér oldugunu ileri strerek, bu

durumun anlhk satin alma egilimini destekler nitelikte oldugunu savunmustur.

Altunisik ve Calli (2004), anlik alisveris ve hazci tuketim davranislarinda satin
alma surecinde tiuketicilerin bilgi kullanimini incelemek amaciyla bir calisma
gerceklestirmiglerdir. 1000 kisi Uzerinde yapilan anket uygulamasi ile iki grup
tuketicinin satin alma eylemi sirasindaki bilgi kullanimlarini ortaya c¢ikarmayi
hedeflemislerdir. Elde edilen bulgulara gore, anlik aligveris yapan tiketicilerin bilgi
kullanma ve satin alma surecinde de bilgi kullanma konusunda yetersiz kaldiklarini

tespit etmislerdir.

Park vd. (2006), yaptigi bir calismada anlik satin almanin hedonik ve moda
yonunul incelenmistir. Hedonik tlketim, moda baz alinarak yapilan anlik satin alma
davranigi Uzerinde etkilidir. Moda arayisi igerisinde olan ve modaya 6nem veren

tlketiciler zevk ve eglence arayisi igcerisine girmislerdir.
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Godelek ve Akalin (2008) tarafindan demografik degiskenlerin anlik aligveris
Uzerinde etkisinin incelendigi bir calismadan elde edilen sonuclarda aniden satin
alinan drlnler cinsiyete, gelir dlzeyine, ylksekdégrenim dizeyine goére
farklilasmaktadir. Gene ayni calismada, kredi kartinin anhk alisveriste etkili olup
olmadigi da arastiriimistir. Kredi kartina sahip bireylerin, kredi karti kullanmayan

tlketicilere nazaran daha fazla anlik aligveris egiliminde oldugunu tespit etmiglerdir.

Dawson ve Kim (2009), ¢cevrim i¢i satin almada dartiintn i¢ ve dig faktorlerini
incelemislerdir. Anlik satin almanin duygusal ve biligsel yonleri Uzerine odaklaniimis
ve tuketicinin duygusal ve biligsel hali ile gevrimici anlik satin alma davranisi arasinda

onemli dlgide bir iligki bulunmustur.

Akturan (2010), hedonik tiketim egdiliminin anlik satin alma Gzerindeki etkisini
ortaya koymak amaciyla bir galisma yapmistir. Bu baglamda, hedonik tiiketimin anlik
satin alma egilimiyle iligkili olarak plan yapmama, aniden karar verme ve duygusal
tutum 0Ozerindeki etkileri arastiriimigtir. Yapilan analizler dogrultusunda hedonik
tuketim egiliminin plan yapmama, aniden karar verme ve duygusal tutum Gzerinde
pozitif bir etkisi mevcuttur. Tuketicilerin yapmis olduklari aligverislerde hedonik
duygularini tatmin etme edilimlerindeki artis olmasi anlik satin almalarini da

arttirmaktadir.

Akagiin Ergin ve Ozdemir Akbay (2011), tiketicilerin giyim ve gida Grinleri
kategorisindeki anlik satin alma davraniglarini incelemiglerdir. Bunlara ek olarak,
tuketicilerin anlik satin alma davranislari tGzerindeki gelir dizeyi, cinsiyet vb. temel
demografik degiskenler ile aligverise ¢cikma sikliklarinin etkileri de arastiriimigtir. Bu
baglamda yapilan calismada, gelir duzeyi arttikca anlik alisverigin artis gosterdigi,
kadinlarin ise erkeklere gbore daha ¢ok anlik satin alma egiliminde oldugu tespit

edilmistir.

Chang vd. (2011), ¢alismada perakende ortaminin G¢ 6zelliginin tlketicileri
olumlu etkileyip etkilemedigini arastirmistir. TUketicilerin perakende ortaminin
atmosferine vermis olduklari olumlu tepkilerin anlik satin alma ile son buldugu ortaya

cikmistir.

Tulketicilerin anlik satin alma kararlarina etkilerinin incelendigi bu calismada
reklam kavrami ele alinmistir. Gelecek donemlerde farkl arastirmacilarin bu konu
Uzerine yapacaklari calismalarda farkli kavramlari ele alarak anlik satin alma
kararlarini incelemeleri, farkh evren ve &rneklem gruplari Uzerinde calismanin

tekrarlanarak gelistiriimesi dnerilmektedir. Yapilan arastirma ve analizler sonucunda
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ulasilan verilerin gelecek galismalarda desteklenmesi gerekmektedir. Farkli analiz
yontemlerinin kullaniimasi ile tiketicilerin anlik satin alma kararlarina etki eden reklam

disindaki unsurlarin belirlenmesi dnerilebilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Pilot Caligma Anket Formu

Sayin Katilimci

EK-A

Bu anket Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde yiiksek lisans tezi olarak

hazirlanan “Dijital Pazarlama Araclarinin Anlik Satin Aima Kararina Etkisi” adli galismaya veri

toplamak amaciyla hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz cevaplar isim verilerek kesinlikle

yayimlanmayacaktir. Litfen her bir soruya sizin igin en uygun yaniti veriniz. Katkilariniz igin

tesekkir ederim.

lletisim Bilgileri
Tel
E-Mail :

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ ANLIK SATIN ALMA KARARINA ETKISi
UZERINE BIR CALISMA

DEMOGRAFIK SORULAR

1

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2

Yasiniz: ()

3

Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar

Egitim Durumunuz: () ilkégretim () Lise () Lisans () Lisansdistii

o | b

Gelir Seviyeniz: ( )

internet izerinden online aligverisi en ok hangi cihazla yapiyorsunuz?
() Akilli telefon

() Tablet

()PC

() Diger

internet (izerinden online aligverisi kag yildir yapiyorsunuz?: ()

internet (izerinden online aligverisi hangi siklikla yapiyorsunuz?
() Haftada birkag kez

() Haftada bir kez

() Iki haftada bir kez

() Ayda bir kez

() Ug ayda bir kez

() Altr ayda bir kez

() Yilda bir kez

internet tizerinden yaptiginiz her bir online aligveris igin ortalama ne kadar siire
ayirmaktasiniz?

() 1-15 dakika arasi

() 16-30 dakika arasi

() 31-45 dakika arasi

() 46-60 dakika arasi

10

internet (izerinden online aligveris icin aylik ortalama harcama tutariniz nedir?
() 100 TL ve Alti

() 100-500 TL Arasi

() 501-1.000 TL Arasi

() 1.001-1500 TL Arasi

() 1.501 TL ve Uzeri




DIJITAL PAZARLAMA ARAGLARINDAN REKLAM
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Sosyal medya reklamlari Grtin/hizmet bilgisi igin iyi
11 :
bir kaynaktir.
12 Sosyal medya reklamlari alakal bilgiler sunar.
13 Sosyal medya reklamlari giincel bilgiler verir.
14 Sosyal medya reklamlari eglencelidir.
15 Sosyal medya reklamlari zevklidir.
16 Sosyal medya reklamlari memnuniyet vericidir.
17 Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir.
18 Sosyal medya reklamlari inandiricidir.
19 Sosyal medya reklamlari guivenilirdir.
20 Sosyal medya reklamlari akla yatkindir.
21 Sosyal medya reklamlari ekonomi tizerinde olumlu
etkilere sahiptir.
22 Sosyal medya reklamlari yagsam standardimizi
yukseltir.
23 Halk i¢in olan urinlerle ilgili sosyal medya
reklamlari daha iyi sonug verir.
24 Sosyal medya reklamlari toplumumuzda
istenmeyen degerleri tesvik eder.
o5 Sosyal medya reklamlari gengligin degerlerini

deforme eder.
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ANLIK SATIN ALMA KARARI
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26 | Bir seyler satin almadan 6nce genellikle dikkatlice
disindram.
27 | Genellikle, sadece almayi dusindugim seyleri
satin alirnm.
28 | Eger bir sey satin alirsam, bunu genellikle
spontane yaparim.
29 | Aligveriglerimin cogunu énceden planlarim.
30 | Sadece gergekten ihtiyacim olan seyleri satin
alirm.
31 | Satin almis olmak igin bir seyler satin almak, benim
tarzim degildir.
32 | Bir sey satin almadan once farkli markalari
karsilastirmayi severim
33 | Bir sey satin almadan 6nce, ona ihtiyacim olup
olmadidini her zaman dikkatlice disundrim.
34 | Bir seyleri “gérir gdrmez” satin almaya alisigim.
35 | Sik sik diisiinmeden bir seyler satin alirm.
36 | Aligveris sitelerinde gérdigum guzel seyleri satin
almadan birakmak, benim igin buyik bir zorluktur.
37 | Bazen bir seyler satin alma istegimi engelleyemem.
38 | Bir seyler satin aldiktan sonra bazen sugluluk
hissederim.
39 | Aligveris sitelerinde gérdigum Urlnlere “ilk goruste
asik olan” birisi degilimdir.
40 | Satin almak istedigim bir sey goérdigimde ¢ok
heyecanlanabilirim.
41 | Alisveris sitelerinde ne zaman gezinsem her
zaman glzel bir seyler goéririm.
42 | Ucuzluk veya iyi bir indirim firsatindan
yararlanmamak bana zor gelir.
43 | Yeni bir sey gérdigimde onu satin almak isterim.
44 | Bir seyler satin alirken biraz umursamazimdir.
45 Bazen ihtiyacim oldugu igin degil, bir seyler satin

almayi sevdigim igin satin alirm.
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EK-B

Ek 2: Anket Formu
Sayin Katilimci

Bu anket Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde yiiksek lisans tezi olarak
hazirlanan “Dijital Pazarlama Araclarinin Anlik Satin Alma Kararina Etkisi” adli galismaya veri
toplamak amaciyla hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz cevaplar isim verilerek kesinlikle
yayimlanmayacaktir. Litfen her bir soruya sizin igin en uygun yaniti veriniz. Katkilariniz igin

tesekkir ederim.

lletisim Bilgileri
Tel
E-Mail :

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ ANLIK SATIN ALMA KARARINA ETKISi
UZERINE BIR CALISMA

DEMOGRAFIK SORULAR
1 Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
2 Yasiniz: ()

3 Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar

ul Egitim Durumunuz: () ilkégretim () Lise () Lisans () Lisansiistii

5 Gelir Seviyeniz: ( )

internet (izerinden online aligverigi en cok hangi cihazla yapiyorsunuz?
() Akilli telefon

6 () Tablet
()PC
() Diger
7 internet tizerinden online alisverisi kag yildir yapiyorsunuz?: ()

internet (izerinden online aligverisi hangi siklikla yapiyorsunuz?

() Haftada birkag kez

() Haftada bir kez

() iki haftada bir kez

() Ayda bir kez

() Ug ayda bir kez

() Alti ayda bir kez

() Yilda bir kez

internet (izerinden yaptiginiz her bir online aligveris igin ortalama ne kadar siire
ayirmaktasiniz?

() 1-15 dakika arasi

() 16-30 dakika arasi

() 31-45 dakika arasi

() 46-60 dakika arasi

internet tizerinden online alisveris igin aylik ortalama harcama tutariniz nedir?
() 100 TL ve Alti

() 100-500 TL Arasi

() 501-1.000 TL Arasi

() 1.001-1500 TL Arasi

() 1.501 TL ve Uzeri
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DIJITAL PAZARLAMA ARAGLARINDAN REKLAM

P P
() [ X A A
s IR 1
oru —_ - - =
No Sorular S 3 S o | S =
= N a a X
co|c| 3|5 |52
3 3
Sosyal medya reklamlari GrGin/hizmet bilgisi i¢in iyi
11 .
bir kaynaktir.
12 Sosyal medya reklamlari alakal bilgiler sunar.
13 Sosyal medya reklamlari gincel bilgiler verir.
14 Sosyal medya reklamlari eglencelidir.
15 Sosyal medya reklamlari zevklidir.
16 Sosyal medya reklamlari memnuniyet vericidir.
17 Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir.
18 Sosyal medya reklamlari inandiricidir.
19 Sosyal medya reklamlari akla yatkindir.
Sosyal medya reklamlari ekonomi tizerinde olumlu
20 ; -
etkilere sahiptir.
21 Sosyal medya reklamlari yagam standardimizi
yukseltir.
Halk i¢in olan urinlerle ilgili sosyal medya
22 . .
reklamlari daha iyi sonug verir.
Sosyal medya reklamlari toplumumuzda
23 ; y . )
istenmeyen degerleri tesvik eder.
o Sosyal medya reklamlari gencligin degerlerini

deforme eder.
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ANLIK SATIN ALMA KARARI
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o5 Bir seyler satin almadan 6nce genellikle dikkatlice
disunurdm.
26 Genellikle, sadece almayi dugtindigum seyleri
satin alinm.
27 Eger bir sey satin alirsam, bunu genellikle
spontane yaparim.
28 Aligveriglerimin cogunu énceden planlarim.
29 Sadece gergekten ihtiyacim olan seyleri satin
alinm.
Satin almis olmak igin bir seyler satin almak,
30 . A
benim tarzim degildir.
31 Bir sey satin almadan once farkl markalari
karsilastirmayi severim
32 Bir sey satin almadan 6nce, ona ihtiyacim olup
olmadigini her zaman dikkatlice disunurim.
33 Bir seyleri “gorir gérmez” satin almaya alisigim.
34 Sik sik diisinmeden bir seyler satin alirm.
35 Bazen bir seyler satin alma istegimi
engelleyemem.
36 Bir seyler satin aldiktan sonra bazen sugluluk
hissederim.
37 Satin almak istedigim bir sey gérdigiimde gok
heyecanlanabilirim.
38 Aligveris sitelerinde ne zaman gezinsem her
zaman glzel bir seyler goririm.
39 Ucuzluk veya iyi bir indirim firsatindan
yararlanmamak bana zor gelir.
40 Yeni bir sey gérdigimde onu satin almak isterim.
41 Bir seyler satin alirken biraz umursamazimdir.
42 Bazen ihtiyacim oldugu i¢in degil, bir seyler satin

almay! sevdigim icin satin alirim.
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