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Teknolojinin gelismesiyle birlikte sosyal medya kullanimi hizla popiilerlik
kazanmistir. Birgok isletme gibi bunu fark eden zincir marketler de bu platformlarda yer
almak i¢in ¢aba harcamaktadir. Tiirkiye’deki markalar1 sosyal medya takipgi sayilarina
gore siraladigimizda, zincir marketlerin en iist siralarda yer aliyor olmasi bu ¢abalarini
ispatlamaktadir. Sosyal medya platformlarinda bu giice sahip olmay1 basaran zincir
marketlerin, etkin sosyal medya pazarlamasi aktiviteleri ile markalarina karsi satin alma
niyeti ve karari olusturmayi amagladigi anlagilmaktadir. Bu ¢alismada literatiire dayali
olarak zincir marketlerin yiritmiis oldugu sosyal medya pazarlamasi aktiviteleri bes
boyutta ele alinmistir. Bu boyutlar: etkilesim, bilgilendiricilik, kisisellestirme, ewom ve
trend olma’dir. Calismada ise, zincir marketler tarafindan sosyal medya aktivitelerini
olusturan bu boyutlarin etkin ve verimli bir sekilde yiiriitiildiiglinde, tiiketicilerin satin
alma niyeti ve kararlari tizerinde etkili olabilecegi varsayilmistir. Arastirmanin evrenini,
herhangi bir zincir marketin sosyal medya hesaplarin aktif olarak takip eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Orneklemini ise 2023 Ocak ve Subat aylarinda, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren herhangi bir zincir marketin sosyal medya hesabini aktif bir sekilde takip
ettigini kabul ederek WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter tizerinden ulastirilan
anketi dolduran 599 kisi olusturmaktadir. Ardindan tamami analize uygun goriilen
anketler SPSS 26 ve AMOS 26 istatistik programlart yardimiyla analize tabi
tutulmustur. Arastirmanin sonucunda etkilesim, bilgilendiricilik, kisisellestirme, ewom
ve trend olma boyutlarmin olusturdugu sosyal medya pazarlamasi aktivitelerinin satin
alma niyeti ve satin alma karar1 {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu
goriilmiistiir. Ayrica satin alma niyetinin de satin alma karari1 tizerinde anlamli ve pozitif

bir etkisinin oldugunu goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamas1 Aktiviteleri, Satin Alma

Niyeti, Satin Alma Karar1



ABSTRACT

With the development of technology, the use of social media has rapidly gained
popularity.Like many businesses, chain grocery stores that realize this are making efforts
to take part in theseplatforms. When we rank the brands in Turkey according to the
number of followers, the fact thatthe chain markets are at the top shows that they have
achieved this. It is understood that chain markets, which have managed to have this power
on social media platforms, aim to create purchaseintention and profit against their brands
with effective social media marketing activities. In this study, based on the literature,
social media marketing activities carried out by chain markets are discussed in this
dimension. These dimensions are: interactivity, informativeness, personalization,ewom
and trendiness. In the study, it was assumed that these dimensions, which constitute the
social media activities of chain markets, can have an impact on the purchasing intention
and decisions of consumers when carried out effectively and efficiently. The universe
of the research consists of consumers who actively follow the social media accounts of
any chain market. The sample consists of 599 people who filled out the questionnaire
delivered via WhatsApp, Facebook, Instagram and Twitter in January and February
2023, accepting that any chain marketoperating in Turkey actively follows the social
media account. Then, the questionnaires, all of which were deemed suitable for analysis,
were subjected to analysis with the help of SPSS 26 and AMOS 26 statistical programs.
As a result of the research, it was seen that social media marketing activities consisting
of interaction, information, personalization, e wom and trending dimensions had a
significant and positive effect on purchase intention and purchasing decision. In
addition, it is seen that purchasing intention has a significant and positiveeffect on the

purchasing decision.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing Activities, Purchase Intention,
Purchase Decision
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: Kaiser-Meyer-Olkin

: Arama Motoru Pazarlamas1 (Search Engine Marketing)
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. Agizdan Agiza {letisim (Word of Mouth Communication)

: Wordl Wide Web (Diinyay1 Saran Ag)
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ARASTIRMANIN KONUSU

Sosyal medya giderek hayatimizin her alaninda kendine yer bulmaktadir. Sosyal
medya platformlari, tiiketicilerin ve firmalarin birbirleriyle ticari, sosyal ve egitimsel
olarak etkilesime girebildigi zeminlerdir. Bu platformlar bilgi, diisiince, iriin ve hizmet
aligverisinde bulunabilen yeni bir yeri temsil etmektedir. Bu temsiliyet giiciinii fark eden
firmalar, bu platformlar1 kullanarak miisterileri ¢gekmek ve bu miisterilerle karli bir
pazarlama iliskisi kurmak i¢in ¢abalamaktadir. Sosyal medyanin bu denli ragbet
gérmesinin ve biiylimesinin 6nemli bir nedeni, insanlarin kisiler aras1 etkilesime olan
ihtiyacidir. Bu ihtiyacin fark edilmesi sosyal etkinliklerin ¢evrimigi platformlara
taginmasini saglamistir. Sosyal medyanin sunmus oldugu, gercek zamanli mesajlasma,
insanlar arasindaki bilgi paylasimini ve ¢evrimigi sosyal temaslarini1 kolaylastirmistir.
Buda firmalarin sosyal medyay1 ¢evrimigi pazarlama stratejilerinin énemli bir pargasi
olarak kullanmalarina yol agmistir. Bu agidan ¢alisma, aligveris kategorisinde en ¢ok
sosyal medya takipgisine (Instagram’da) sahip olan zincir marketlerin (A.101, Bim, Sok,
Migros vb.) sosyal medya aktivitelerinin tiiketicilerinin satin alma niyeti ve kararina
etkisi olup olmadigini aragtirmaktadir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi aktivitelerine

ait hangi boyut ya da boyutlarin da 6n plana ¢ikacagi merak edilmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Miisteriler ile sosyal medya aracilifiyla etkilesim kurmak, genellikle sosyal
medya pazarlamasi olarak bilinir. Bu platformlar isletmelere miisteriler ile iletisime
gecmek, reklam yapmak, bag kurmak, satin alma niyeti olusturmak i¢i ortamlar
sunmaktadir. Kisaca, firmanin, takipgilerine deger sunan sosyal medya platformlarinda
cevrimici pazarlamayla ilgili faaliyetler olusturma ve tesvik etme siirecine sosyal medya
pazarlamasi faaliyetleri denmektedir. Diger bir ifade ile markanin takipgileri i¢in degeri
olan teklifleri olusturmak, iletmek, sunmak ve degis tokus etmek i¢in sosyal medya

teknolojilerinin, kanallariin ve yazilimlarinin kullanilmasidir (Choi vd., 2016: 772).

Markalarin sosyal medya hesaplari, bilgi paylasimi, kisisellestirilmis satin alma
onerileri sunma ve takipgiler arasinda mevcut ve trend olan iiriin ve hizmetler hakkinda
agizdan agza bilgi yayilimini kolaylastirarak etkilesim olusturabilmelidir. Bu amagla

calismada bes boyutun (etkilesim, bilgilendiricilik, ewom, kisisellestirme ve trend olma)
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olusturdugu sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin; satin alma niyeti ve satin alma

kararina olan etkisinin ortaya koyulmasi hedeflenmistir.

Bu ac¢idan calisma, aligveris kategorisinde en ¢ok sosyal medya takipgisine
(Instagram’da) sahip olan zincir marketlerin (A.101, Bim, Sok, Migros vb.) sosyal
medya aktivitelerinin tiiketicilerinin satin alma niyeti ve kararina etkisi olup olmadigini
arastirmaktadir. Ayrica Sosyal medya pazarlamasi aktivitelerine ait hangi boyut ya da
boyutlarinda 6n plana ¢ikacagi merak edilmektedir. Bu arastirmaya yol agan gelisme,
zincir marketlerin sosyal medya paylagsmalarinin, artan sosyal medya kullanimi ile
birlikte tiiketicilerin giinliikk hayatlarinda daha fazla yer almasidir. Giinlimiiz
tiikketicisinin sosyal medyada gecirmis oldugu zaman arttigindan dolay1, sosyal medya
tiiketiciler acisindan bir bilgi kaynagina dontigmiistiir. Bu nedenle giiniimiiz tiiketicisi
sosyal medyay1 bir bilgi kaynagi olarak gérmektedir. Dolayisi ile bu kaynak, tiiketicinin
satin alma niyetini ve kararm etkileyebilmektedir. Ayrica tiiketiciler sosyal medya
ortamindaki bilgi paylasmalar1 kadar bu ortamdaki ¢evrimi¢i sohbetlere de(yorum,
begeni, puan, sikayet vb.) ilgi gostermektedir. Bu noktada isletmelerin sosyal medya
pazarlamasi faaliyetlerinin tiiketicileri ne yonde etkiledigini ortaya koymak 6nem arz
etmektedir. Ozellikle satin alma dncesi ve sonras1 davranislari nasil karakterize ettiginin

anlasilmas1 gerekmektedir.

Bu c¢aligma kapsaminda etkilesim, bilgilendiricilik, ewom, kisisellestirme ve
trend olma boyutlarindan olusan sosyal medya faaliyetlerinin, tiiketicilerin satin alma
niyeti ve satin alma kararlar1 iizerindeki etkisi arastirilmak istenmistir. Bu istekten
hareketle caligmanin hipotezleri olusturarak yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.
Calismanin sonuglari, isletmelerin sosyal medya aktivitelerinin hangi durumda daha

verimli olacagini géstermesi agisindan ayirt edicidir.

ARASTIRMA YONTEMI

Sosyal medya pazarlamasi, hizli gelisen bir alan oldugundan dolayi, konu
hakkinda 6n bilgi sahibi olmak igin genis bir literatiir taramasi yapilmistir (Martin ve
Todorov, 2010: 61-66; Aladwani ve Palvia, 2002:467-476; Akyiiz, 2013:4211-4240;

Aytas, 2019; Alalwan, 2018). Bu Literatiir taramasi, sosyal medya pazarlamasinin
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sunmus oldugu ¢esitli firsatlari (tanitim, reklam, satis, iletisim, miisteri bulma) anlamada

yardime1 olmustur.

Veri toplama, anket yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirma
hedefleri dikkate alinarak SPSS 26 ve AMOS 26 programi kullanilmistir. Hizli ve diigiik
maliyetli olmasi acisindan ¢evrimi¢i bir anket tasarlanmistir. Ankette, cesitli
istatistiklere imkan vermesi agisindan ¢oktan se¢meli sorular ve Likert tipi ifadelere yer

verilmistir.

Arastirmanin evrenini, zincir marketlerin sosyal medya hesaplarini aktif olarak

takip eden tiiketiciler olusturmaktadir.

Orneklemini ise 2023 Ocak ve Subat aylarinda, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
herhangi bir zincir marketin sosyal medya hesabin1 aktif bir sekilde takip ettigini kabul
ederek WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter iizerinden ankete katilan 599 kisi
olusturmaktadir. Eksik ve hatali anket olmadigindan dolay1 higbir anket kapsam disi
birakilmamis ve anketlerin tamami analize uygun gorilmiistiir. Arastirmada, evrenin
kullanicilarina iligkin bilgi sinirliligt g6z Oniinde bulundurularak, olasiliga dayali

olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmstir.

Markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetleri; etkilesim, bilgilendiricilik,

ewom, trend olma ve kisisellestirme olmak {izere bes boyutta incelenmistir.

Aragtirma modelini olusturan 6lgeklerin igerik gecerliligini arttirmak icin literatiirde
gelistirilmis olan olgeklerden uyarlama yapilmistir. Bu ¢alismanin sosyal medya
pazarlamasi aktivitelerini olusturan boyutlar1 su calismalarda kullanilan 6lgeklerden
uyarlanmustir: etkilesim (Zhang vd., 2016: Giirses, 2022) bilgilendiricilik (Kim ve Park,
2013), ewom (Hwang vd., 2014), kisisellestirme (Kim ve Ko, 2012; Seo ve Park, 2018),
trend olma (Yadav ve Rahman, 2017). Satin alma niyeti (Alalwan, 2018)’den ve satin
alma karar1 ise (Duffett, 2017: Pan vd., 2007: 35)’dan uyarlanmistir. Olgekte yer alan
toplam yirmi bir (21) madde uzman ii¢ akademisyen tarafindan 6nce Tiik¢eye sonra
uzman iki ingilizce okutman tarafindan tekrar ingilizceye cevrilerek orijinal dlgekteki
maddeler ile tutarligi test edilmistir. Tim ifadeler Tez’in sonunda Ek’lerde

gosterilmistir.

Anket iki bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin zincir

marketlerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iligkin diisiincelerini igeren 15 madde
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ile bu faaliyetler sonucunda olugsmas1 beklenen satin alma niyeti ve satin alma kararini
olgmek isteyen 6 maddeden olusmaktadir. Boylece birinci boliim toplamda 21 Likert
sorudan olusmaktadir. Ilk boliimde yer alan Likert sorular; 1 = "kesinlikle
katilmryorum" ve 7 = "kesinlikle katiliyorum" olmak iizere yedi noktali bir Likert tipi
olgek kullanilarak 6l¢iilmiistiir. ikinci boliim ise katilmeilarin demografik profillerini
6l¢cen 4 sorudan olugmaktadir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri kapali u¢lu sorularla

Ol¢iilmiistiir.

ARASTIRMA HIPOTEZLERI / PROBLEM

Bu calismada kisisellestirme, ewom, trend olma, bilgilendiricilik, etkilesim
degiskenlerinin olusturdugu sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri etkin bir sekilde
yiiriitiildiiglinde tanitilan {irtinlere kars1 satin alma niyeti ve satin alma karar1 olusacagi
disiiniilmektedir. Bu diisiinceden hareketle Sekil 1'deki arastirma modeli

olusturulmustur.

Markaya
yonelik
satin alma
niyeti

H1

Bilgilendiricilik

Sosyal
medya

pazarlamasi
aktiviteleri

—

H3

Kisisellestirme Tiiketicilerin
satin alma
karari

Trend olma

Sekil 1. Arastirma Modeli

H1: Sosyal medya pazarlamasi aktiviteleri markaya yonelik satin alma niyetini

olumlu y6niinde etkilemektedir.

H2: Sosyal medya pazarlamasi aktiviteleri tiiketicilerin satin alma kararini

olumlu yonde etkilemektedir.
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H3: Marka yonelik satin alma niyeti tiiketicilerin satin alma kararin1 olumlu

yonde etkilemektedir.

Sosyal medya, etkilesimleri, is birliklerini ve igerik paylagimini kolaylastirmay1
amaclayan ¢evrimici uygulamalar, platformlar ve medyadir. Sosyal medya bloglar,
sosyal aglar, mikro bloglar, sosyal imlemeler, wiki'ler, podcast'ler video paylasim
siteleri ve forumlar seklinde ¢esitli kullanim alanlari ile karsimiza ¢ikmaktadirlar. Sosyal
medyanin kullanimi arttik¢a, ticari firmalar ve devlet kuruluslar1 da bunlar1 reklam ve
iletisim araglar1 olarak kullanmaktadir (Richter ve Koch, 2007). Markalar, sosyal medya
hesaplar1 tizerinden takipgilerine sohbet etme, fikir ve bilgi paylagsma ortami sundugunda
ve miisterilerininde marka ile baglanti kurdugunu hissetigi durumda etkilesimden
bahsedilecektir. Ancak bu sartlarda, sosyal medya aktivitesi unsurlarindan biri olan
algilanan etkilesim gerceklesecektir. Sosyal medya ortaminin saglayacagi etkilesim
ortami; Misteri ihtiyaclarinin zaman ic¢inde nasil degistiginin de anlasilmasin
saglamaktadir. Buna gbre de mevcut iiriinlerde degisiklik yapilmasini ve bu ihtiyaglar
daha iyi karsilayan yeni iriinlerin gelistirilmesini kolaylastirabilir. Gallaugher ve
Ransbotham (2010), algilanan kisisellestirmeyi, markanin sosyal medya hesabininin;
miisterinin tercihlerini yerine getirmek i¢in 6zel hizmetler sunduguna iliskin algis1
olarak tamimlamaktadir. Markalarin SMMA'larindaki temel endise, miisterilerin
tercihlerine gore Ozel icerik sunamamaktir. Markalarin sosyal medya hesabini
kisisellestiren sirketler, daha bireysel bir deneyim sunabilir, e-ticaret sitelerine yonelik
marka yakinhigini ve bagliligini arttirabilir. Mart’in ve Todorov (2010), algilanan
bilgilendiriciligi, miisterilerin e-ticaret sosyal medyasinin dogru, yararli ve kapsaml
bilgi sunma derecesi hakkindaki algis1 olarak tanimlamaktadir. Cevrimici miisteriler
genellikle e-ticaret sitelerinde veya sosyal medyada tiiriin 6zellikleri, incelemeleri,
puanlar1 vb. seklinde yeterli ve dogru bilgilere dayanarak iiriin se¢imi gerceklestirirler.
Aladwani ve Palvia, (2002) algilanan agizdan agiza pazarlamay1, e-ticaret miisterilerinin
sosyal medyada e-ticaretle ilgili deneyimlerini 6nerme ve paylasma derecesine iliskin
algist olarak tanimlamaktadir. Bu acgidan ewom’un miisterilerin bilgi, duygu ve

davraniglar tizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu kabul edilmektedir (Buttle, 1998).

Naaman vd., (2011) algilanan trendligi, markanin sosyal medya hesabinin ne
Ol¢iide modaya uygun icerik sunduguna iliskin algisi olarak tanimlamaktadir. Sosyal

medya, en yeni veya en son bilgileri ve sicak haberleri sunmasi ve ayni zamanda birincil
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arama platformu olmasi1 nedeniyle dogasi geregi de kullanicilarina modaya uygun

giincel igerikler belirlemeli ve sunmalidir.

Satin alma niyeti, tliketicilerin bir {irline olan ilgisinin ve bir {iriinii satin alma
olasiliginin bir bilesimidir. Pek ¢ok ¢alismanin sonucunda, bir markaya veya {iriine
yonelik tutum ve tercihle giiclii bir sekilde iliskilidir. Boylece satin alma niyetini

olemek, tiiketicilerin tutumlarina dayali olarak gelecekteki davraniglarini tahmin eder

(Kim, 2010).

Satin alma siireci, tiikketicinin satin alma karar1 vermek i¢in gectigi bir dizi adim
ve etkiden olusan dinamik bir siirectir. Bu nedenle, satin alma karar tiiketicinin kendi
ihtiyacin1 karsilamakla ilgili bir sorunu ¢6zmek igin satin almay1 gergeklestirdigi bir
eylemdir (Aksoy, 2009: 81). Tayfun ve Soylu’nun (2021) yapmis oldugu arastirma,
sosyal medya pazarlamasi aktivitelerinin tiiketici algisinin satin alma niyeti ile iligkili
oldugunu gostermektedir. Islek (2012) yapmis oldugu arastirmaya gore, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerine ne kadar ¢ok katilim olursa, tiiketicilerin yeniden satin alma
niyetinin ve agizdan agza iletisiminin de o kadar fazla oldugunu bulmustur. Ciftci ve
Soézen (2017)’in, “Tiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Katilimlarinin
Etkileyicileri ve Sonuglar1” baslikli yapmis olduklar1 calismaya gore; eglence, etkilesim,
moday1 takip ve kisisellestirme nedenleri ile tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasi
aktivitelerine katilim gosterdiklerini bulmuslardir. Katilimi olumlu etkileyen faktorler
ise tiiketicilerin marka giiveni ve hatirlamaya deger tecriibeleridir. Tiiketicilerin
katilimlar1 ne kadar artar ise satin alma niyeti ve kulaktan kulaga iletisim egilimleri de
o derece de artmaktadir. Salvarli ve Kartal (2021), ise yapmis oldugu literatiir
caligmalarinda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka kisiligi ve tiiketici satin
alma niyeti ilizerinde yordayici etkisinin olduguna dikkat ¢cekmistir. Terzioglu ve Es
(2020)’in yapmis oldugu arastirmada da, sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin
tiiketici satin alma davranislari iizerinde pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli bir etki
bulunmustur. Cesur ve Memis (2021), tiikketiciler tarafindan algilanan sosyal medyadaki
pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicinin markaya olan giiven diizeyi (aracilik etkisi)
araciligryla marka tercihleri iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulagsmistir. Akgiin (2020) ise yapmis oldugu calismada, sosyal medya pazarlamasi
aktivitelerini etkinlik ve begeni olmak tizere iki boyuta toplamistir. Buna gore sosyal
medya pazarlamasi aktivitelerinin diger degiskenlerle arasinda anlamli ve olumlu bir

iliski oldugunu tespit etmistir. Bu sonuglar, markalarin sosyal medya aktivasyonlarinin
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stirdiiriilebilir amaglarina ulasmadaki roliinii desteklemektedir. Kim ve Ko (2012)’nun
arastirmasi, liiks markalarin topluluk pazarlama kampanyalarinin, etkilesim, trend olma,
kisisellestirme ve agizdan agza pazarlama olmak iizere bes ana faktor icerdigine ve bu
bes faktoriin markalar tizerinde 6nemli etkiler yaratacagina isaret etmistir. Bilgin (2018),
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka imaji, marka sadakati ve marka
farkindalig1 iizerinde etkili oldugunu saptamistir. Ayrica, marka farkindaliginin ve
marka imajinin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisini tespit etmistir. Ek olarak,
marka farkindaliginin marka imaj1 lizerinde smirli bir etkisinin oldugu sonucuna da

varmistir.

EVREN VE ORNEKLEM

Evren (population), arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar
biitiiniidiir. Bu biitiin, ortak 6zellikleri olan canli ya da cansiz her tiirlii eleman1 ierebilir.
Coklu elemanlardan olusan biitiinler i¢in kullanilan “evren” terimi, tekli elemanlar
(birimler) igin “6rnek olay”, kii¢iik ¢okluklar i¢in de “arastirma kiimesi” gibi isimlerle
ifade edilmektedir. Evreni temsil etmek i¢in ¢alisma evreninden segilen bir 6rneklem
poplilasyonuna orneklem denir. Arastirmacilar, érneklemlerden elde edilen bulgulari
evrene genellemeyi ummaktadir. Ornek secimi, temelli 6rnekleme yontemlerinden biri
ile segilirse, bu genelleme istatistiklerin yardimiyla yapilmalidir. Bu genellemede hatalar
olabilir. Clinkii evrenin tiim davranislarin1 ve evrendeki tiim iliskileri tam olarak temsil
eden bir orneklem se¢mek neredeyse imkansizdir. Ancak arastirmaci olasi hata
derecesinin farkindadir ve evrene iligkin belli bir giiven derecesi ¢ergevesinde vardigi
sonuclar1 geneller. Bulgulari, bir 6rneklemden bir popiilasyona genelleme siirecine
cikarim denir. Bir 6rneklem ayni zamanda evrende, evren hakkinda akil yiiriitmeye

uygun ozelliklere sahip bir alt gruptur (Lin, 1976: 146).

Ornekler, ait olduklar1 evreni degisen dogruluk dereceleriyle temsil ederler. Ait
oldugu evreni dogru bir sekilde temsil eden bir 6rnege temsili 6rneklem denir. Temsili
bir 0rnek saglamak i¢in, popiilasyondaki bireyler sistematik olarak dislanmamalidir.
Ornegin, bir anket yapmak i¢in mesai saatleri icinde bir mahalledeki her besinci kapiy1
caldigimizi varsayalim. Bu durumda, is nedeniyle mesai saatlerinde evden uzakta olan
kisiler 6rneklemde yetersiz temsil edilecektir. Bu tiir numunelere tarafli numuneler denir

ve tarafli ornekler, analiz islemi sirasinda uygun istatistiksel ayarlama yapilmadan
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popiilasyona genellenemez (De Vaus, 1990: 60). Boomsocial’in 2023 yili Instagram’da
en ¢ok takipgisi olan aligveris siteleri kategorisi altinda zincir marketlerin ilk 3’te yer
aldig1 (A.101= 12.427.892; BIM Tiirkiye= 11.792.807; SOK Marketler=8.028.357)
goriilmiistiir (Boomsocial, 2023). Bu bilgiden hareketle ¢alismada, zincir marketlerin

sosyal medya hesaplarini aktif olarak takip eden tiiketiciler hedeflenmistir.

Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya iletisim kanallarindan
herhangi bir zincir marketin sosyal medya hesabini aktif olarak takip eden tiiketiciler
calismanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemi ise tanimlanan evren
iginden, sosyal medya kanallar1 araciligiyla kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak

ulagilabilen ve ankete katilim gosteren 599 tiiketici olusturmaktadir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Bu c¢alismanin verilerinin elde edilmesi, toplanmasi, analiz edilmesi ve

yorumlanmas1 asamalarinda bazi kisitlar1 vardir;

Arastirmanin kapsam ve smirliliklarinin belirlenmesi ¢alismanin yiiriitiilmesi
acisindan son derece dnemlidir. Bir ¢alismanin 6lgmeye veya incelemeye c¢alistigi sey,
calismanin kapsamini olusturur. Arastirmanin sinirliliklari, veri toplama ve analizinde
kullanilan yontemlere ve elde edilecek arastirma bulgularinin niteli§ine baglh olarak
calismadan c¢ikarilabilecek ¢ikarimlarin  smirliliklarini  6nceden belirlemektedir.
Arastirmaci  hedeflerini  belirtmesi  gerekirken neyi hedeflemedigini, neyi
aragtirmayacagini veya arastirmanin neye izin vermedigini de belirtmelidir. Bagka bir

deyisle, ¢alismanin kapsamina giren ve girmeyenler belirtilmelidir (Jupp, 2006: 25).

Arastirmanin kapsam ve smirliliklarinin ifade edilmesi, ¢alismanin sinirlarinin
cizilmesi, ¢aligmada neyin yer alip neyin alinmadiginin belirlenmesi anlamina gelir. Bir
arastirmaci, olusturulabilecek bircok olasi arastirma sorusundan birini segerek bir
calismayr sinirlandirmak ig¢in ilk adimi atar. Mevcut arastirmanin sinirlamalari
cografidir. Caligma Tiirkiye’deki zincir marketlerin sosyal medya hesaplarini takip eden
tiketiciler ile smirlandirilmigtir. Bu nedenle hem sosyal medya kullanan tiiketicilerin
se¢ilmesi hem de zincir marketleri takip ediyor olmalar1 6nemli birer smirhiliktir
(Runyan,2022). Uygulama, verilere daha hizli ve kolay ulasilabilmesi ve ¢alismanin

planlanan slirede tamamlanabilmesi i¢in yaklagik alt1 aylik bir siire ile sinirlandirilmastir.
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Bu siire zarfinda tiiketicilere sosyal medya platformlar1 ve WhatsApp araciligiyla
anketler gonderilmekte ve gonderilen tiiketicilerden veriler toplanmaktadir.
Arastirmanin verileri, 6rnekleme ulasim zorlugu ve zaman kisiti nedeniyle kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak zincir marketlerin sosyal medya hesaplarini takip eden
tiikketicilerden elde edilmistir. Bu nedenle arastirma sonuclarinin dissal gecerliligi ve
genellenebilirligi kisithdir. Gelecekteki galismalar igin ise sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin aracilik roliiniin yapisal esitlik modellemesi ile incelenmesi
onerilmektedir. Ayrica farkli sektorlerde calisilmasi ve katilimer sayisinin arttirilmast

Onerilmektedir.
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1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1.  Geleneksel Pazarlama Donemine Ait Medya Araclari

Geleneksel pazarlama doneminde, iiriin ve hizmetlerin tanitimi ve reklami i¢in
kullanilan medya araglari, genis kitlelere ulasmada kritik bir rol oynamistir. Basili
reklamlar, gazeteler, dergiler ve reklam panolar1 gibi araglar, pazarlama mesajlarinin
yayillmasinda dnemli bir islev goérmiistiir. Radyo ve televizyon reklamlar1 da giicli
medya araglar olarak ortaya ¢ikmis ve pazarlamacilar, tiiketicilerin ilgisini cekmek ve
etkilemek icin akilda kalict cingillar ve sloganlar kullanmigtir. Dogrudan posta
kampanyalar1, brosiirler, kataloglar ve kartpostallar gibi promosyon materyallerinin
hedef kitlelere gonderilmesi de yaygin bir yontem olarak kullanilmistir. Bu geleneksel
medya aracglari, dijital muadillerine kiyasla daha az gelismis goriinse de reklam
ortaminin sekillenmesinde ve cagdas pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde etkili

olmustur (Akgiin ve Ergiin, 2017).

1.1.1. Televizyon

Televizyon, 20. yiizyilin en etkili medya araglarindan biri olarak ortaya ¢ikmis
ve uzun siire geleneksel pazarlama caginin vazgecilmez bir unsuru olmustur.
Televizyonun icadi, isletmelere genis kitlelere pazarlama mesajlari ulagtirmak i¢in yeni
ve yenilikgi bir yol sunarak reklam ortamini degistirmistir. Gorme ve isitme duyularinin
giiciinden yararlanarak, televizyon reklamlari tiikketicilerin ilgisini cekmek ve cezbetmek
icin ideal bir platform haline gelmistir. Televizyon reklamciligr kokleri, 1941'de
televizyonda yayinlanan ilk ticari yayin olan Bulova saatleri reklamma kadar
uzanmaktadir ve bu reklam, pazarlama alaninda yeni bir ¢agin baslangicina isaret
etmigstir. Televizyonun daha uygun fiyathh ve yayginlagsmasiyla birlikte, televizyon
reklamcilig1 da gelisim gostermistir. 1950'ler ve 1960'lar boyunca, izleyicileri ¢cekmek
icin akilda kalici cingillar, sloganlar ve etkileyici gorseller kullanilarak televizyon
reklamlar gelistirilmistir. Popiiler teknikler arasinda tinliilerin onaylari, referanslar1 ve
irlin tanitimlar1 yer almaktadir. 1960'larda renkli televizyonun ortaya ¢ikmasi, TV
reklamlarinin gorsel cekiciligini arttirmis ve iletilen pazarlama mesajlarina yeni bir

boyut eklemistir. Televizyon reklamciligi, geleneksel pazarlama ¢agini sekillendirmede
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onemli bir rol oynamistir. Gorsel-isitsel format1 sayesinde, reklam verenler hikayeler
anlatarak, duygular1 harekete gecirerek ve izleyicilerle basili veya radyo reklamlari ile
baglant1 kurarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmis ve mesajlarini iletebilmistir.

Televizyonun sagladig1 imkanlar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Gray ve Bell, 2013):

Kitlesel Erisim: Televizyon setlerinin yaygin kullanimi  sayesinde,
pazarlamacilar ¢ok cesitli demografik 6zelliklere sahip milyonlarca hane tarafindan

izlenen programlar araciligiyla tiriinlerini ve hizmetlerini sergileme imkani bulmustur.

Marka Olusturma: Gorsel, isitsel ve hikaye anlatiminin birlesimiyle televizyon
reklamcilig1, marka bilinirligi ve olusumu icin giiclii bir aractir. Ikonik televizyon
reklamlari, markalarla esanlamli hale gelerek tiiketicilerin zihnindeki konumlarini

saglamlastirmigtir.

Duygusal Baglanti: Televizyon reklamlari, izleyicilerde yanki uyandirmak igin
hikaye anlatimina ve duygusal ¢ekicilige giivenerek markalar ve hedef kitleleri arasinda
daha derin bir bag kurulmasini saglamistir. Bu duygusal bag, iriine kars1 tutum, niyet,

satin alma karar1 ve marka sadakatini etkilemede dnemli bir rol oynamustir.

Yaraticihk ve Yenilik: Pazarlamacilar, televizyon reklamciligi araciligiyla
izleyicilerin dikkatini cekmek ve markalarini rakiplerinden farklilagtirmak i¢in 6zgiin ve
yenilik¢i yollar aramistir. Bu yenilikei diirtd, ¢igir agan kampanyalarin gelistirilmesine

yol agarak pazarlama evriminin zeminini hazirlamistir.

Son yillarda dijital medyanin hizli yiikselisine ragmen, televizyon reklamciligi
hala ilgili ve etkili bir pazarlama araci olarak kabul edilmektedir. Televizyon,
reklamcilik ortaminda benzersiz bir konuma sahip olmaya devam etmektedir ve bunun
birka¢ nedeni vardir. Televizyon reklamlari, dijital medyaya kiyasla genellikle daha
gilivenilir olarak algilanmaktadir. Yiiksek tiretim degerleri ve kati diizenlemeler,
reklamlara ve temsil ettikleri markalara mesruiyet kazandirmaktadir. Ayrica, televizyon
reklamciliginin gorsel-isitsel formati, izleyiciler iizerinde giiglii bir etki olusturmaya
devam etmekte ve iyi uygulanmis reklamlar, markalar ile tiiketiciler arasinda unutulmaz
bir iliski kurarak kalici bir izlenim olusturmaktadir. Gelismis analitik ve izleyici
segmentasyonunun ortaya ¢ikisi, reklam verenlerin televizyon reklamlarini daha etkili
bir sekilde hedeflemelerini saglamistir. Pazarlamacilar, farkli demografilerin tercihlerini
ve davranislarini anlayarak, reklamlarmi belirli kitlelerde yanki uyandiracak sekilde

uyarlayabilirler. Televizyon reklamlari, dijital pazarlama kampanyalariyla entegre
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edilerek, farkli medya kanallar1 arasinda kesintisiz bir baglanti olusturarak tutarli ve
kapsamli bir marka deneyimi yaratmak i¢in kullanilabilir. Ayrica, televizyon canli
etkinlikleri ve sporlar miisabakalarin1 yayinlamak icin birincil ortam olmaya devam
ediyor ve Super Bowl veya Olimpiyatlar gibi biiyiik etkinlikler sirasinda yayinlanan
televizyon reklamlari, milyarlarca kisiye ulasarak (Fransa ve Arjantin arasinda oynanan
2022 Diinya kupasi final mac¢int diinyanin yarist yani 4 milyar kisi ekranlarindan

izlemistir) 6nemli bir erisim ve etkilesim olusturur (Liaukonyte vd., 2015):

Televizyon reklamcilig1, dijital cagda hala biiyiik bir 6neme sahip olsa da bazi
zorluklarla kars1 karsiyadir. Bu zorluklarin iistesinden gelmek igin, geleneksel
televizyon reklamciligi yeni teknolojilere uyum saglamalidir. Bu baglamda, temel

zorluklar sunlar1 icermektedir (Edelman, 2010):

Izleyici Parcalanmasi: Medya platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte,
izleyiciler daha da par¢alanmis hale gelmekte ve bu durum reklam verenlerin genis bir
izleyici  kitlesine  yalnizca televizyon reklamlar1 araciligiyla  ulagsmasini
zorlagtirmaktadir. Bu sebeple, reklam verenlerin entegre kampanyalar gelistirerek hem
geleneksel hem de dijital medya kanallarindan etkin bir sekilde yararlanmalari

gerekmektedir.

Reklam Atlama ve Reklam Engelleyiciler: Dijital video kaydedicilerin
(DVR'ler) ve reklam engelleme teknolojisinin artan kullanimi, izleyicilerin televizyon
reklamlarin1 atlamasini veya bunlardan kaginmasini kolaylastirdi. Reklam verenler,
reklam atlamay1 engellemek i¢in reklamlarin1 daha ilgi ¢ekici ve alakali hale getirerek

pazarlama mesajlarinin goriilmesini ve duyulmasini saglamalidir.

Etkinligin Olciilmesi: Dijital cagda televizyon reklamciligimin etkisinin
Olciilmesi daha karmasik hale geldi. Pazarlamacilar, platformlar arasi etkilesimler,
cevrimici ve ¢gevrimdisi doniisiimler ve sosyal medyanin etkisi gibi faktorleri g6z dniinde
bulundurarak televizyon reklamlarinin etkinligini izlemek igin saglam ydntemler

geligtirmelidir.

1.1.2. Radyo

Radyo, geleneksel pazarlama caginda onemli bir medya araci olarak kabul

edilmigtir. 20. yy baslarindan itibaren, radyo genis bir kitleye ulasarak isletmelerin
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pazarlama mesajlarin1 iletmek igin etkili bir ara¢ olmustur. Radyo, benzersiz bir
pazarlama iletisimi bigimini saglayan isitsel hikaye anlatim1 ve yaratici ses tekniklerine
dayanmasi nedeniyle reklam ortami iizerinde derin bir etkiye sahip olmustur. Radyo
reklamciligi, radyo yayinciliginin hizla yaygmlagmasiyla 1920'lerde ortaya ¢ikmuistir.
Isletmeler, bu yeni ortamin genis bir kitleye ulasma potansiyelini fark ederek, radyo
reklamlarina yatirrm yapmaya baslamislardir. ilk reklamlar oncelikle popiiler radyo
programlari sirasinda sponsorluklar ve canli duyurularla gergeklestirilmistir. Ancak,
radyo reklamcilig1 popiilerlik kazandik¢a, reklamin dogasi gelismis ve daha sofistike ve
yaratict reklamlar ortaya ¢ikmistir. 1930'lar ve 1940'lar, 6zellikle {iriin veya markalari
tanitmak i¢in tasarlanmis akilda kalict melodiler olan radyo jingle'larinin ortaya ¢ikisina
sahit olmustur. Bu jingle'lar, genellikle unutulmaz sloganlarla birlikte kullanilarak
dinleyicinin zihninde yer edinmek ve reklami yapilan markayla kalici bir ¢agrisim
olusturmak icin tasarlanmistir. Isletmelerin hedef kitlelerine ulasmak igin sponsorluk
yoluyla tiim sovlara katilmalar1 nedeniyle, radyo dramalar1 ve tefrika programlar1 da bu
donemde popiiler hale gelmistir (Tungate, 2007). Radyo reklamcilig1, geleneksel
pazarlama c¢agindaki yeriyle reklam ortamina 6nemli bir etki yapmis ve uzun yillar
boyunca yeni teknikler ve stratejiler getirmistir. Bunlar arasinda sunlar yer almaktadir

(Voorveld, 2011):

Erisilebilirlik ve Ekonomiklik: Radyo reklamciligi, genis bir kitleye ulagmak
i¢in isletmelere uygun maliyetli bir yol saglayarak pazarlamay1 demokratiklestirmistir.
Basili reklamciligin aksine, radyo reklamlar1 her 6l¢ekteki isletme i¢in daha erisilebilir

ve uygun maliyetli olmustur.

Sesli Tletisim: Radyonun benzersiz bir reklam araci olarak giicii, ses yoluyla
canli goriintiiler yaratma yeteneginde yatmaktadir. Radyo reklamlari, ses efektleri,
miizik ve seslendirme gibi yaratici ses tekniklerini kullanarak dinleyicilerin zihninde bir
resim g¢izmek ve satin alma kararlarini etkileyebilecek duygular uyandirmak icin

tasarlanmigtir.

Yerel ve Bolgesel Erisim: Radyo reklamciligi, isletmelerin belirli yerel ve
bolgesel pazarlar etkili bir sekilde hedeflemesine olanak saglamistir. Pazarlamacilar,
belirli demografik gruplara hitap eden radyo istasyonlarini ve programlarini segerek,

mesajlarini hedef kitlelerinde etki uyandiracak sekilde uyarlayabilirler.
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Sponsorluk ve Markal Icerik: Radyo reklamciligi, énemli bir pazarlama
stratejisi olarak sponsorlugun ve markali icerigin gelismesine yol agmustir. Isletmeler,
markalarini belirli sovlarla ve izleyicileriyle iliskilendirmek i¢in radyo programlarina ve
boliimlerine sponsor olmustur. Bu strateji, dinleyiciler ve reklami yapilan markalar

arasinda bir asinalik ve gliven duygusu olusturmustur.

Dijital medyanin yiikselisine ve geleneksel radyo dinleyiciligindeki diislise
ragmen, radyo reklamcilig1 ilgili ve etkili bir pazarlama arac1 olmaya devam etmektedir.
Asagidaki faktorler, giiniimiiziin multimedya ortaminda radyo reklamciliginin devam

eden basarisina katkida bulunmaktadir (Altunbas, 2014):

Uyarlanabilirlik: Radyo, ¢evrimigi akis, podcast'ler ve uydu radyosu gibi dijital
platformlar1 benimseyerek dikkate deger bir uyarlanabilirlik gostermistir. Bu yeni
bicimler, radyo reklamciliginin erisimini genisletti ve pazarlamacilara ek hedefleme

secenekleri saglamistir.

Siiriis Dinleyiciligi: Radyo, ise gidip gelenler i¢in popiiler bir ara¢ olmaya
devam ediyor ve bir¢ok kisi, ise gidip gelirken giinliik siirlisleri sirasinda randyo
dinlemektedir. Trafikte ve arabasinin igine sikismis olan bu tutsak kitle dikkat dagitici
unsurlardan nispeten uzak olduklari i¢in markalarin mesajlarin1 bu dinleyici kitlesine
daha net ulasgtirmasini saglar. Ayni reklama aracinin igerisinde defalarca maruz kalan
tiiketicinin ister istemez markay1 ezberlemesi ve aklina yerlestirmesi kaginilmazdir.
Ozellikle kiigiik isletmelerin sehirlerindeki yerel radyolara verecegi reklamlar sayesinde

bolgesinde tanmirliligimi arttirabilir.

Yerel ve Bolgesel Hedefleme: Radyo reklamcilig, isletmelerin belirli cografi
bolgelerdeki hedef kitleleriyle baglanti kurmasina olanak taniyarak, yerel ve bolgesel
hedeflemede {istiinliik saglamaya devam etmektedir. Bu hedefleme diizeyi, 6zellikle

kiigiik isletmeler ve giiclii bir bolgesel varliga sahip olanlar icin etkili olabilir.

Maliyet etkinligi: Radyo reklamciligi, 6zellikle sinirli reklam biitceleri olan
kiigiik ve orta dlgekli isletmeler i¢in uygun maliyetli bir pazarlama araci olmaya devam
ediyor. Radyo istasyonlar1 tarafindan sunulan nispeten diisiik iiretim maliyetleri ve esnek
reklam paketleri, radyo reklamlarini, pazarlama yatirnm getirisini en iist diizeye

cikarmak isteyen igletmeler icin ¢ekici bir secenek haline gelmistir.

Ses Yaraticth@i: Agirlikli olarak isitsel bir ortam olan radyo reklamciligi,

unutulmaz ses deneyimleri yaratmada yaraticiligi ve yeniligi tesvik eder. Seslendirme,
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ses efektleri ve miizigin ustaca kullanilmasi, dinleyiciler iizerinde kalict bir etki

birakabilir ve reklam ile marka arasinda gii¢lii bir iligki kurabilir.

Diger geleneksel medya araglari gibi radyo reklamciligi da dijital cagda
zorluklarla kars1 karsiyadir. Etkili ve ilgili kalabilmek icin radyo reklamciligi degisen
medya ortamina uyum saglamali ve asagidaki endiseleri ele almalidir (Kocaoglu ve

Bolat, 2022):

Azalan Dinleyici Sayisi: Dijital platformlarin yiikselisi, geleneksel radyo
dinleyiciliginde diisiise neden olmustur. Radyo reklamciligi, erisimini ve etkinligini
siirdiirmek icin podcast'ler, ¢cevrimici akis ve uydu radyosu gibi dijital platformlarda

izleyicilerle etkilesim kurmanin yollarin1 bulmalidir.

Olciim ve Analitik: Radyo reklamciliginin etkisini 6lgmek her zaman zor
olmustur ve bu, dijital ¢agda daha karmasik hale gelmistir. Reklam verenlerin,
platformlar arasi etkilesimler ve sosyal medyanin etkisi de dahil olmak iizere, radyo

reklamlarinin etkinligini izlemek i¢in daha iyi yontemler gelistirmeleri gerekmektedir.

Dijital Kampanyalarla Entegrasyon: Radyo reklamciligi, dijital pazarlama
kampanyalariyla sorunsuz bir sekilde entegre olmanin yollarin1 bulmalidir. Reklam
verenler, radyo reklamlarini1 ¢evrimici ve sosyal medya cabalariyla birlestirerek hedef

kitleleri i¢in uyumlu ve kapsamli bir pazarlama deneyimi yaratabilir.

1.1.3. Gazete ve Dergiler

Geleneksel pazarlama doneminde, gazeteler ve dergiler, isletmelerin pazarlama
mesajlarin1 genis bir kitleye iletmek i¢in 6nemli medya araglari olarak islev gormiistiir.
Basili reklamlar, gazete ve dergiler gibi kitle iletisimi araglarinda yayimnlanarak modern
pazarlama tekniklerinin gelisimine zemin hazirlamistir. Basili reklamcilik tarihi, ilk
gazetelerin yaymlandig1 17. ylizyila kadar uzanmaktadir. Baslangigta kisa duyurular
veya siniflandirilmis reklamlar seklinde olan gazete reklamlari, gazetelerin popiilerligi
arttikca ve yaymlanan sayilar1 ¢ogaldik¢a daha sofistike bir goriiniime kavusmustur.
Dergilerin ortaya ¢ikisiyla birlikte, isletmeler belirli demografik gruplar1 ve ilgi
alanlarin1 hedefleyen bir reklam platformuna kavusmustur. Dergi reklamlari, grafik ve
illistrasyonlarin kullanimi sayesinde gorsel olarak daha etkileyici hale gelmektedir.

Basili reklamlarin fotografcilik ve renkli baskinin gelismesiyle birlikte daha da ¢ekici
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hale gelmesi, pazarlamacilarin daha ilgi ¢ekici ve akilda kalici reklamlar olusturmasina
imkan tanmmistir. 20. yiizyill boyunca gazete ve dergiler, reklam verenlerin hedef
kitleleriyle baglant1 kurmalari i¢in 6nemli medya araglar1 olarak kalmaya devam etmistir

(Chandra ve Kaiser, 2015).

Gazete ve dergilerdeki basili reklamlar, geleneksel pazarlama ¢agi boyunca etkili
bir medya aract olmustur. Asagidaki faktorler, basili reklamciligin reklam ortami

tizerindeki 6nemini vurgulamaktadir (Nyilasy vd., 2011):

Erisilebilirlik ve Goriiniirliik: Gazeteler ve dergiler, isletmelere genis bir
kitleye ulasmak i¢in etkili bir yol saglamustir. Yiiksek tirajlari ile basili reklamlar, ¢esitli
okuyucular tarafindan fark edilerek, marka bilinirligini ve bilinirligini arttirmaya

yardimc1 olmustur.

Hedefleme Yetenekleri: Farkli ilgi alanlarina ve demografik gruplara hitap eden
gazete ve dergilerin gesitliligi, reklam verenlerin pazarlama mesajlarin1 daha etkili bir
sekilde hedeflemesine olanak saglamistir. Isletmeler, reklamlarmi hedef Kitleleriyle

uyumlu yayinlara yerlestirerek pazarlama c¢abalarinin etkisini en iist diizeye ¢ikarabilir.

Yaraticiik ve Tasarim: Grafik, fotograf ve renkli baski kullanimi gibi basili
reklam tekniklerinin gelisimi, pazarlama mesajlarinda daha fazla yaraticilik ve tasarima
olanak saglamistir. Bu gorsel cekicilik, okuyucularin dikkatini ¢cekmeye ve reklam ile

marka arasinda bir baglanti1 kurmaya yardime1 olmustur.

Giivenilirlik: Gazete ve dergilerdeki basili reklamlar, diger reklam bi¢imlerine
kiyasla genellikle daha inandiric1 ve gilivenilir olarak algilanmistir. Yazili basinin somut
niteligi ve saygin yayinlarla iligkisi, reklamlara ve temsil ettikleri markalara mesruiyet

kazanmistir.

Geleneksel medyanin yerini dijital medya almasina ragmen, basili reklamlar hala
etkili bir pazarlama aracidir. Su anda basili reklamciligin basarisina katkida bulunan

faktorler sunlardir (Sridhar ve Sriram, 2015):

Nis Hedefleme: Ozellikle dergiler, isletmelere belirli demografik gruplari
hedeflemek i¢in etkili bir yol saglayarak nis pazarlara ve ilgi alanlarina hitap etmeye

devam ediyor. Bu, belirli bir kitleye ulasmak isteyen isletmeler i¢cin olduk¢a 6nemlidir.

Yiiksek Katihm: Gazete ve dergilerdeki basili reklamlar, okuyucular dijital

icerige kiyasla basili medyayla daha fazla zaman gegirme egiliminde oldugundan,
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genellikle yiiksek etkilesim seviyelerinden yararlanir. Bu artan katilim, reklami yapilan

markalar i¢in daha fazla goriintiileme ve hatirlanmayla sonuglanabilir.

Somutluk ve Uzun Omiir: Basili medyanin fiziksel dogasi, dijital medyanin
kopyalayamayacagi bir somutluk ve kalicilik hissi yaratir. Basili reklamlarin 6mrii daha
uzun olabilir, ¢iinkii gazeteler ve dergiler saklanabilir veya baskalarina devredilebilir,

bu da pazarlama mesajinin erisimini genisletir.

Reklam Dagimkhgi ve Reklam Engelleme: Basili reklamcilik, tiiketicilerin
genellikle reklam bombardimanma tutuldugu ve reklam engelleme teknolojisi
kullanabilecekleri, giderek karmasiklasan dijital reklam ortamina bir alternatif sunar.
Gazete ve dergilerdeki basili reklamlarin engellenme veya g6z ardi edilme olasilig1 daha

diistiktiir, bu da pazarlama mesajinin hedef kitlesine ulagmasini saglar.

Basili reklamecilik, diger geleneksel medya araglari gibi, dijital ¢agda zorluklarla
kars1 karsiyadir. Etkili ve alakali kalabilmek i¢in, basili reklamlarin degisen medya
ortamma uyum saglamasi ve asagidaki hususlart goz Oniinde bulundurmasi

gerekmektedir (Oyman ve Ozer, 2018):

Azalan Tiraj: Dijital platformlarin yiikselisi, basili tirajda diisiise yol acarak,
basili reklamciligin erisimini azaltmistir. Gazeteler ve dergiler, alaka diizeylerini
korumak ve reklamcilara hitap etmek i¢in dijital platformlarda izleyicilerle etkilesim

kurmanin yollarmi bulmalidir.

Dijital Kampanyalarla Entegrasyon: Basili reklamlar, dijital pazarlama
kampanyalariyla sorunsuz bir sekilde entegre olmanin yollarmmi bulmalidir. Basili
reklamlar1 ¢evrimigi ve sosyal medya g¢abalariyla birlestirerek, reklam verenler hedef

Kitleleri igin tutarli ve kapsamli bir pazarlama deneyimi yaratabilir.

Etkinligi Ol¢me: Basili reklamciligin etkisini degerlendirmek her zaman zor
olmustur. Bu durum dijital cagda daha da karmasik hale gelmistir. Reklam verenlerin,
platformlar arasi etkilesim g¢abalari ve sosyal medyanin etkisi ile birlikte basili
reklamlarinin etkinligini izlemek zorlagsmistir. Bunun i¢in arama motorlarinin daha

gelismis algoritmalar gelistirilmesi gerektigi tizerine durulmaktadir.
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1.1.4. Reklam Panolari

Reklam panolari, geleneksel pazarlama doneminin Onde gelen medya
araclarindan biri olarak uzun bir ge¢mise sahiptir. Isletmelere agik bir platformda genis
Kitlelere ulagsma firsat: sunmaktadir. Billboardlar, ev dis1 reklamcilikta bir tiir olarak one
cikmis ve cesur gorselleri ve yaratict tasarimlari ile onlinden gegenleri etkilemeyi
basarmistir. Reklam panolarinin tarihi, biiylik dis mekan tabelalarinin kullanildig: 19.
yiizyila kadar uzanabilir. ilk reklam panolar1, zellikle garpici resimler ve metinlerle
boyanmis ahsap panolardan olusmaktaydi. Reklam endiistrisi ilerledikce, yeni
malzemeler ve teknolojiler kullanilarak daha yaratict ve akilda kalici pazarlama
mesajlart olusturulabilen reklam panolar1 gelistirilmistir. Litografinin icadi, modern
reklam panolarinin Onciisii olarak kullanilan posterlerin seri iiretimine olanak
saglamigtir. 20. ylizyilin ortalarina gelindiginde, otoyollarin ingast ve otomobil
kiiltiirtiniin yiikselisi, reklam panolarmin popiilerligini arttirmistir. Reklam panolari,
siiriiciilerin ve yayalarin dikkatini ¢gekerek otoyollarda ve ana caddelerde genis bir alanda

yaygin olarak kullanilmistir (Sampson, 2017).

Reklam panolari, geleneksel pazarlama doneminde 6nemli bir medya araci
olarak hizmet vermis ve pazarlama iletisiminde 6nemli bir yere sahip olmustur. Bu
baglamda, reklam panolarmin geleneksel pazarlama cagindaki etkisini vurgulayan

bir¢ok faktdr bulunmaktadir (Gudis, 2004). Bu faktorler su sekildedir:

Yiiksek Goriiniirliik: Reklam panolari, biiylik boyutlar1 ve trafik yogunlugu
yliksek alanlarda stratejik olarak yerlestirilmesi nedeniyle benzersiz bir goriiniirliik
sunar. Bu yiiksek goriiniirliik, isletmelerin genis bir kitleye ulagmasini saglar ve marka

maruziyetini ve farkindaligini artirir.

Yaratic1 Tasarimlar: Reklam panolari, reklam verenlerin yaraticiliklarini ve
tasarim becerilerini sergileyebilecekleri bir platform saglar. Cesur gorselleri ve
etkileyici tasarimlart ile reklam panolari, yoldan gegenler iizerinde kalici bir izlenim

birakarak reklam ile marka arasinda giiclii bir bag kurma giiciine sahiptir.

Cografi Hedefleme: Reklam panolar, belirli cografi bolgeleri hedefleme
acisindan oldukga etkilidir. Istenen kitlenin ugrak yerleri olan bolgelere yerlestirilebilen
reklam panolari, yerel isletmeler ve giiglii bir bolgesel varliga sahip olan firmalar igin

oldukga faydalidir.
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Sadelik ve Etki: En basarili reklam panolari, net bir pazarlama mesaj1 ve ¢arpict
bir gorselle genellikle basit ve dogrudan olur. Bu basitlik, hedef kitle tarafindan hizli bir

sekilde anlagilmasini saglayarak, pazarlama mesajinin hatirlanma olasiligin1 artirir.

Reklam panolari, dijital medyanin yiikselisine ragmen hala 6nemli bir pazarlama
araci olarak kullanilmaktadir. Bu durum, asagidaki faktorlerin giinlimiiziin medya
ortaminda billboard reklamciliginin etkisini siirdiirmesine katki sagladigini

gostermektedir (Thomas, 2015):

Reklam Engelleyicilere Kars1 Direng: Tiiketicilerin reklam engelleme
teknolojilerine yonelmesi, dijital reklamlarin gosterimlerinde diisiise neden olurken,
reklam panolar1 engellenemeyen ve atlanamayan bir alternatif sunmaktadir. Bu sayede,

pazarlama mesaj1 hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilir.

Uyarlanabilirlik: Reklam panolari, zaman iginde yenilik¢i teknolojiler ve
formatlar dahil ederek dijital cagda giincel kalmaktadir. Ornegin, dijital reklam panolari,
reklam verenlerin gercek zamanli olarak pazarlama mesajlarin1 giincellemelerine ve

daha dinamik ve ilgi ¢ekici reklamlar olusturmalarina olanak tanir.

Dijital Kampanyalarla Biitiinlesme: Reklam panolari, tutarli ve kapsamli bir
marka deneyimi olusturmak i¢in dijital pazarlama kampanyalariyla etkili bir sekilde
entegre edilebilir. Reklam verenler, QR kodlar1, sosyal medya simgeleri veya web sitesi
URL'lerini kullanarak, izleyicileri markalariyla ¢evrimi¢i olarak etkilesime gegmeye

tesvik edebilirler.

Kahc izlenimler: Reklam panolar1 gercekiistii dogas1 nedeniyle, izleyiciler
lizerinde kalic1 izlenimler birakabilen bir pazarlama aracidir. Iyi hazirlanmis bir
billboard kampanyasi, tiiketicilerin markanin imajint daha da saglamlastirarak dnemli
bir etki yaratabilir ve reklam ortaminin unutulmaz bir parcasi haline gelebilir. Son
yillarda diinya gelenelinde 6zellikle siyasi partilerin de agik hava reklamlarina yogun bir
ilgi gosterdigi gozlenmektedir.

Billboard reklamciligi, diger geleneksel medya araclari gibi, dijital ¢agda
zorluklarla kars1 karsiyadir. Etkili ve ilgili kalabilmek i¢in billboard reklamciligi degisen

medya ortamina uyum saglamali ve asagidaki konular1 goz Oniinde bulundurmasi

gerekmektedir (Jun vd., 2016):

flgi Yarismasi: Giderck karmasiklasan bir reklam ortaminda, reklam panolari,

izleyicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in ¢ok sayida baska pazarlama mesajiyla rekabet
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etmelidir. Artik glinimiizde One c¢ikmak isteyen reklamverenler, billboard

kampanyalarinda yaraticiligin ve tasarimin sinirlarini zorlamaya devam etmelidir.

Etkinligi Ol¢mek: Billboard reklamciliginin etkisini degerlendirmek her zaman
zor olmustur. Bu durum dijital ¢agda daha da karmasik hale gelmistir. Reklam
verenlerin, platformlar arasi etkilesimler ve sosyal medyanin etkisi dahil olmak iizere,
billboard kampanyalarinin etkinligini izlemek i¢in daha iyi yontemler gelistirmeleri

gerekmektedir.

Cevresel ve Mevzuatla Ilgili Kaygllar: Reklam panolari, diizenleyici
kisitlamalarla ve gorsel kirlilik veya enerji tiiketimi gibi ¢evresel kaygilarla karsi karsiya
kalabilir. Endiistri, daha siirdiiriilebilir uygulamalar ve materyaller gelistirerek ve ayrica
kargilikl1 yarar saglayan ¢oziimler olusturmak i¢in diizenleyicilerle birlikte ¢calisarak bu

endiseleri ele almalidir.

1.2.  Dijital Pazarlama Donemine Ait Medya Araglari

Dijital pazarlama ¢agi, reklamcilik alaninda ¢esitli yenilik¢i medya araglar
sunmustur. Ornegin, sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn vb.), isletmelerin hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim kurmasini ve
ozellestirilmis pazarlama kampanyalar1 olusturmasini miimkiin kilmaktadir. Arama
motoru pazarlamasi (SEM) ve arama motoru optimizasyonu (SEQO) gibi araclar,
reklamverenlerin anahtar kelimeler araciligryla hedefledikleri tiiketicilere ulasmasina ve
cevrimigi goriiniirliiklerini artirmasina yardimei olmaktadir. igerik pazarlamasi, bloglar,
videolar ve podcast'ler dahil olmak {izere ¢esitli formatlarda, markalarin izleyicileriyle
derin bir diizeyde baglanti kurmasima ve degerli bilgiler saglamasina olanak tanir.
Programatik reklamcilik, veri ve algoritmalarin kullanimiyla, reklam alan1 alim satimini
otomatiklestirerek hassas hedefleme ve verimli reklam harcamasi saglar. Bu dijital
medya araclari, 6zellikle benzersiz hedefleme yetenekleri, gercek zamanli analizler ve
etkilesim firsatlar1 ile isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurma big¢imini yeniden

sekillendirmistir (Gtilerytiz, 2019).

32



1.2.1. Video Siteleri

YouTube, Vimeo ve TikTok gibi video siteleri, dijital pazarlama ¢aginda ¢igir
acan medya araglar1 olarak ortaya ¢ikt1 ve isletmelerin hedef kitleleriyle iletisim kurma
seklini biiyiik Olglide degistirmistir. Video siteleri, diinya c¢apinda milyonlarca
kullanictya ulagma yetenegi ile; marka teshiri, tiikketici katilimi ve doniisiim igin
benzersiz firsatlar sunar. Video sitelerinin bir medya araci olarak yiikselisi, internet
baglantisindaki gelismelere ve video iiretim teknolojisinin artan erisilebilirligine
baglanabilir. 2005 yilinda YouTube, ¢evrimici video paylasiminda devrim yaratarak
kullanicilarin diinyanin dort bir yanindan video yliklemesi, paylasmasi ve izlemesi igin
bir platform saglamigtir. Kullanici tarafindan olusturulan bu igerik modeli, hizla
bliyiiyen bir kitlenin ilgisini ¢ekmis ve kisa siire sonra isletmeler, YouTube'un bir
pazarlama araci olarak potansiyelini fark etmistir. YouTube'un basarisinin ardindan,
yiiksek kaliteli video igerigine odaklanan ve film yapimcilarina ve yaratict
profesyonellere hitap eden Vimeo gibi baska video siteleri ve platformlar piyasaya
girmistir. Daha yakin zamanlarda TikTok, kisa bi¢gimli video formati ve milyonlarca
kullaniciya igerik olusturmaya ve paylasmaya imkan veren kullanici dostu diizenleme

araglariyla kisa siirede yiiksek kullanici sayisina ulasmistir (Yiiksel, 2022).

Video siteleri, igletmelerin tiiketicilerle baglantt kurma bi¢imini sekillendiren
yeni teknikler ve stratejiler sunarak dijital pazarlama ortami iizerinde derin bir etkiye
sahip olmustur. Asagidaki faktorler, video sitelerinin dijital pazarlama ¢agindaki etkisini

vurgulamaktadir (Armutcu, 2022):

Gelismis Etkilesim: Video igeriginin son derece ilgi c¢ekici oldugu
kamtlanmistir. izleyicilerin dikkatini metin veya statik resimlerden daha fazla
cekmektedir. Video siteleri, isletmelere hedef kitlelerinde yanki uyandiran, daha yiiksek
etkilesim diizeyleri saglayan ve gii¢lii marka-tiiketici baglantilarini tesvik eden dinamik

icerik olusturma ve paylagma platformu sunar.

Virallik ve Marka Teshiri: Video igeriginin sosyal medya platformlarinda
paylasilabilirligi, videolarin hizla milyonlarca goriintiileme ve yaygin ilgi kazanabildigi
virallik olgusuna yol agmustir. Etkileyici ve paylagmaya deger icerik olusturan markalar,
viralligin giiclinden yararlanarak marka goriiniirliiklerini artirabilir ve yeni kitlelere

ulasabilir.
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Ozgiinliik ve Oykii Anlatimi: Video siteleri, isletmelere &zgiin ve
iligkilendirilebilir igerik araciligiyla markalariin kisiligini, degerlerini ve Gykiisiinii
sergileme firsat1 saglar. Kamera arkasi goriintiilerinden miisteri referanslarina ve basari
Oykiilerine kadar, video igerigi bir markay1 insancillastirabilir ve tliketiciler arasinda

giiven uyandirabilir.

Egitim icerigi ve Ogreticiler: Video siteleri, cesitli konularda bilgi ve rehberlik
arayan tiiketiciler igin bagvurulacak bir kaynak haline gelmistir. isletmeler, hedef
kitlelerinin ihtiyaclarina ve ilgi alanlarina hitap eden egitim igerigi, iiriin tanitimlar1 ve
ogreticiler olusturarak, kendilerini sektorlerinde diisiince liderleri ve uzmanlar olarak

konumlandirarak bundan yararlanabilirler.

Yeni medya araclarinin ve platformlarinin yiikselisine ragmen, video siteleri
glinlimiiziin medya ortaminda alakali ve etkili bir pazarlama araci olmaya devam
etmektedir. Asagidaki faktorler, dijital pazarlama ¢aginda video sitelerinin devam eden

basarisina katkida bulunur (Ismayilov, 2022):

Genisleyen Kitle: Internet baglantis1 ve akilli telefon penetrasyonu artmaya
devam ettikce, giderek daha fazla insan bilgi ve eglence i¢in video sitelerine
yonelmektedir. Bu genisleyen hedef kitle, isletmelerle etkilesim kurmak ve doniisiim

saglamak icin stirekli biiyiliyen bir potansiyel miisteri havuzu sunar.

Canli Akis ve Etkilesimli Ozellikler: Video siteleri, canli akis gibi yeni
ozellikleri, anketler ve sinavlar gibi etkilesimli 6geleri bir araya getirerek siirekli
gelismektedir. Bu Ozellikler, isletmelere izleyicileriyle gergek zamanh olarak baglanti

kurmak ve siiriikleyici, etkilesimli deneyimler olusturmak i¢in ek firsatlar saglar.

Influencer Marketing: Video sitelerinin popiilaritesi, biiylik ve ilgili takipgilere
sahip yeni bir sosyal medya etkileyicileri tiirliniin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Markalar, sponsorlu igerik olusturmak igin bu etkileyicilerle isbirligi yapabilir,
etkilerinden faydalanabilir, iiriin ve hizmetlerini alici bir kitleye tanitmak igin bu tiir
sosyal medya iinliileri ile isbirligi yapabilir. Ozellikle elektronik ev aletleri ve kozmetik

tanitiminda fenomenlerin basarili oldugu sdylenebilir.

Veri ve Analitik: Video siteleri, isletmelerin video igeriklerinin performansini
izlemelerine ve pazarlama stratejilerini optimize etmelerine yardimei olarak, zengin veri
analizlerine erisim sunar. Bu veriye dayali yaklasim, isletmelerin bilingli kararlar

almasina olanak taniyarak pazarlama ¢abalarinin maksimum sonug¢ vermesini saglar.
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Diger dijital medya araglar1 gibi video siteleri de siirekli degisen dijital ortamda
zorluklarla karsilagir. Etkili ve alakali kalabilmek i¢in video sitelerinin géz Oniinde

bulundurmasi gereken hususlar su sekilde siralanabilir (Gedik, 2020):

flgi Yarismasi: Video iceriginin yaygilasmastyla birlikte isletmeler, birbiriyle
yarisan mesajlar denizinin ortasinda izleyicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in rekabet etmek
zorundadir. One ¢ikmak icin markalarim, hedef kitlelerinin ilgisini ceken yiiksek kaliteli,

ilgi ¢ekici ve paylagsmaya deger icerikler olusturmasi gerekir.

Reklam Engelleyiciler ve Reklam Atlama: Birgok kullanici reklam engelleme
teknolojisi kullanir veya video sitelerinde reklamlar1 atlar, bu da isletmelerin hedef
kitlelerine ulasmasini zorlastirir. Reklam verenler, bu engelleri asmak i¢in daha az
miidahaleci ve daha ilgi ¢ekici igerik olusturmanin yenilik¢i yollarin1 bulmalidir.
Ornegin bazi oyun ve dil égretme programlar1 puan kazanmak icin reklam izleme sart:
koymaktadir. Bu durumda puan ve can kazanmak isteyen kullanicilar mecburen bu tiir
sponsorlu reklamlart izlemek zorunda kalmaktadir. Bu zorlayict reklamlarin marka

bilinirligi veya iiriine satin alma niyeti olusturma konusundaki etkinligi tartigilabilir.

Telif Hakki ve Fikri Miilkiyet Sorunlari: Video siteleri, telif hakki ve fikri
miilkiyet haklariyla ilgili yasal zorluklarla karsilasabilir. Hem isletmeler hem de
platformlar, iceriklerinin mevcut telif haklarmi ihlal etmemesi konusunda dikkatli

olmal1 ve platformlar, kati icerik denetleme politikalar1 uygulamalidir.

Gelisen Algoritmalar ve Platform Politikalari: Video siteleri genellikle
algoritmalarimi ve politikalarii giinceller ve bu da video igeriginin goriiniirligiini
etkileyebilir. Isletmeler bu degisikliklerden haberdar olmali ve bu platformlardaki

erisimlerini ve alaka diizeylerini korumak i¢in stratejilerini buna goére uyarlamalidir.

1.2.2. Web siteleri

Web siteleri, igletmelerin ¢evrimici varliginin temeli, {iriin ve hizmetleri
tanitmak i¢in gii¢lii bir platform olarak hizmet ederek dijital pazarlama ¢aginin ayrilmaz
bir parcasi haline gelmistir. Kiiresel bir izleyici kitlesine ulasma ve zengin bilgi saglama
yetenegi ile web siteleri, isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurma ve pazarda rekabet
etme seklini degistirmistir. Bir medya araci olarak web sitelerinin tarihi, World Wide

Web'in (www) Tim Berners-Lee tarafindan icat edilmesine kadar yani 1990'larin basina

35



kadar uzanir. Baglangicta, web siteleri oncelikle akademik ve aragtirma kurumlar
tarafindan bilgi ve kaynak paylagsmak i¢in kullanilmistir. Ancak isletmelerin internetin
bir ticaret platformu olarak potansiyelini fark etmesi ve ilk ticari web sitelerinin ortaya
¢ikmas1 ¢ok uzun siirmemistir. Internet baglantis1 ve web gelistirme teknolojileri
ilerledikge, web siteleri multimedya igerigini, etkilesimli 6zelliklerini ve e-ticaret
islevselligini birlestirerek giderek daha karmasik hale gelmistir. Giiniimiizde web
siteleri, masaiistli bilgisayarlar, diziistii bilgisayarlar, tabletler ve akilli telefonlar da
dahil olmak iizere ¢esitli cihazlarda sorunsuz ve ilgi ¢ekici kullanict deneyimleri sunmak
igin tasarlanmis, son derece duyarli ve kullanic1 dostu platformlara doniismiistiir (Desai

ve Vidyapeeth, 2019).

Web sitelerinin, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini tanitma seklini sekillendiren
yeni teknikler ve stratejiler sunarak dijital pazarlama ortami iizerinde derin bir etkisi
olmustur. Asagidaki faktorler, web sitelerinin dijital pazarlama cagindaki etkisini

vurgulamaktadir (Bala ve Verma, 2018):

Kiiresel Erisim: Web siteleri, isletmelere cografi engelleri ortadan kaldirarak ve
potansiyel miisteri tabanlarin1 genisleterek kiiresel bir kitleye ulasma yetenegi sunar. Iyi
tasarlanmis bir web sitesi ile isletmeler, iirlinlerini ve hizmetlerini diinyanin her
yerindeki tiiketicilere sergileyebilir, marka gorlintirliglinii artirabilir ve satiglart

artirabilir.

Uygun Maliyetli Promosyon: Web siteleri, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini
tanitmalar1 i¢in uygun maliyetli bir platform saglayarak, geleneksel reklamcilik
yontemlerinin getirdigi yliksek maliyetler olmadan genis bir kitleye ulasmalarini saglar.
Bu satialinabilirlik, kiigiik isletmelerin bile giiclii bir ¢gevrimig¢i varlik olusturmasini ve

daha biiyiik sirketlerle rekabet etmesini miimkiin kilmistir.

Ozellestirme ve Kisisellestirme: Web siteleri, icerik ve teklifleri bireysel
tercihlere ve goz atma davranigina gore uyarlayarak, isletmelerin kullanicilarina son
derece Ozellestirilmis ve kisisellestirilmis deneyimler sunmalarini saglar. Bu diizeyde
kisisellestirme, isletmelerin hedef kitleleriyle daha giiclii baglantilar kurmasina ve

miisteri sadakatini artirmasina yardimei olur.

Veri Toplama ve Analitik: Web siteleri, isletmelerin kullanict davranigini
izlemesine, pazarlama kampanyalarinin etkinligini 6lgmesine ve stratejilerini optimize

etmesine olanak taniyan zengin bir veri ve i¢gorii kaynagi olarak hizmet eder. Bu veriye
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dayali yaklasim, isletmelerin bilingli kararlar almasina ve genel pazarlama

performanslarini iyilestirmesine yardimci olur.

1.2.3. Arama Motoru Optimizasyonu

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), isletmelerin ¢evrimigi goriiniirliiklerini
artirmalarin1 ve web sitelerine hedefli trafik ¢ekmelerini saglayan dijital pazarlama
caginda vazgecilmez bir medya araci haline gelmistir. Arama motorlar1 internet
kullanicilart i¢in birincil bilgi kaynagi olmaya devam ettikge, rekabetci cevrimigi
ortamda gelismek isteyen isletmeler icin etkili SEO stratejileri vazgecilmez hale
gelmigtir. SEO'nun kokenleri, ilk arama motorlarinin ortaya ¢ikmaya basladigi ve web
sitesi sahiplerinin sitelerini arama motoru siralamalarini iyilestirmek i¢in optimize
etmeye basladigi 1990'larin ortalarina kadar izlenebilir. Erken SEO taktikleri, genellikle
kullanicilara deger saglamaktan ¢ok arama motoru algoritmalarini manipiile etmeye
odaklanan anahtar kelime doldurma ve spam igerikli baglanti olugturma uygulamalarini
icermektedir. Yillar gecgtikge, arama motorlari, 6zellikle Google, yiiksek kaliteli, alakali
igerige oncelik verecek ve manipiilatif taktikler kullanan web sitelerini cezalandiracak
sekilde algoritmalarmi gelistirmistir. Sonug¢ olarak, modern SEO, anahtar kelime
arastirmasi, igerik optimizasyonu, teknik SEO ve baglanti olusturma dahil olmak iizere
cesitli sayfa ici ve sayfa dis1 teknikleri kapsayan sofistike ve ¢ok yonli bir disipline
doniismistiir (Veglis ve Giomelakis, 2019).

SEO, isletmelerin c¢evrimi¢i pazarlama cabalarina yaklasim seklini
sekillendirerek dijital pazarlama ortami iizerinde derin bir etkiye sahip olmustur.
Asagidaki faktorler, SEO'nun dijital pazarlama cagindaki etkisini vurgulamaktadir
(Bhandari ve Bansal, 2018):

Kullanic1 Deneyimine Vurgu: Arama motorlari, sorunsuz ve ilgi cekici bir
kullanict deneyimi sunan web sitelerine oncelik vererek isletmeleri sitelerinin
kullanilabilirligini, tasarimini ve igerik kalitesini gelistirmeye odaklanmaya tesvik eder.
Kullanict deneyimine yapilan bu vurgu, web gelistirme ve pazarlamada daha kullanici

merkezli bir yaklagima yol agmustir.

Icerik Odakh Stratejiler: Modern SEO, yiiksek kaliteli, bilgilendirici ve ilgi

cekici icerige giiclii bir vurgu yapar. Isletmeler, kendilerini sektdrlerinde diisiince
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liderleri ve uzmanlar olarak konumlandirarak, hedef kitlelerinde yanki uyandiran ve

onlarin ihtiyaglarina ve ilgi alanlarina hitap eden degerli igerikler olugturmalidir.

Uzun Vadeli Sonuclar: Ucretli reklamcilik gibi diger dijital pazarlama
taktiklerinin aksine, SEO uzun vadeli, siirdiiriilebilir sonuglar saglar. Isletmeler SEO'ya
yatirim yaparak saglam bir ¢evrimici varlik olusturabilir ve zaman iginde artan organik

trafigin ve goriiniirliigiin keyfini ¢ikarabilir.

Yeni medya araglarinin ve platformlarinin yiikselisine ragmen, SEO gilinlimiiziin
medya ortaminda alakali ve etkili bir pazarlama aract olmaya devam etmektedir.
Asagidaki faktorler, dijital pazarlama ¢aginda SEO'nun devam eden basarisina katkida

bulunur (Das, 2021):

Artan Internet Kullamm: Internet baglantis1 ve akilli telefon penetrasyonu
artmaya devam ettikce, giderek daha fazla insan bilgi ve ¢oOziimler i¢in arama
motorlarina yonelmektedir. Bu genisleyen kullanici tabani, isletmelere etkilesim kurmak

ve doniistiirmek i¢in siirekli biiyiliyen bir potansiyel miisteri havuzu sunar.

Dijital Kampanyalarla Entegrasyon: SEO, icerik pazarlamasi, sosyal medya
ve e-posta pazarlamasi gibi diger dijital pazarlama g¢abalariyla sorunsuz bir sekilde
entegre edilebilir. Bu tutarli yaklasim, isletmelerin tiim kanallarda daha iyi sonuglar elde

ederek birlesik ve tutarli bir marka deneyimi olusturmasina yardimci olur.

Gelisen Arama Motoru Algoritmalari: Arama motorlari, kullanicilara daha
dogru ve alakali sonuglar saglamak icin algoritmalarini stirekli olarak gelistirmektedir.
Isletmeler, arama siralamalarini ve goriiniirliiklerini korumak icin bu degisikliklerden

haberdar olmali ve SEO stratejilerini buna gore uyarlamalidir.

Diger dijital medya araclar1 gibi SEO da siirekli degisen dijital ortamda
zorluklarla kars1 karsiyadir. Etkili olmak i¢in SEO stratejilerinde su hususlar 6nem arz

etmektedir (Panchal vd., 2021):

Goriiniirliikk icin Rekabet: Artan sayida web sitesi ve cevrimici igerikle,
isletmelerin arama motoru sonuglarinda goriiniirliik igin rekabet etmesi gerekmektedir.
Markalar 6ne ¢ikmak igin, SEO stratejilerini siirekli olarak iyilestirmeli ve yiiksek

kaliteli icerik ve kullanict deneyimlerine yatirim yapmalidir.

Sesli Arama ve Yapay Zeka: Sesli arama ve yapay zeka (Al) teknolojilerinin

yiikselisi, kullanicilarin arama motorlariyla etkilesim bigimini yeniden sekillendirmeye
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baslamistir. Isletmeler, SEO stratejilerini bu yiikselen trendlere uyacak sekilde
uyarlamali, iceriklerini sesli arama sorgular1 icin optimize etmeli ve yapay zeka

giidiimlii algoritmalarin arama siralamalarini nasil etkiledigini anlamalidir.

Mobil Oncelikli indeksleme: Mobil cihazlarin artan popiilaritesi ile arama
motorlari, siralamalarinda bir web sitesinin mobil versiyonuna 6ncelik vererek mobil
oncelikli indekslemeye y&nelmistir. Isletmeler, web sitelerinin tiim cihazlarda sorunsuz

bir kullanict deneyimi sunarak mobil tarama i¢in optimize edildiginden emin olmalidir.

Yerel SEO: Tiketiciler, yerel isletmeleri ve hizmetleri bulmak igin arama
motorlarini giderek daha fazla kullandik¢a, yerel SEO, dijital pazarlama stratejilerinin
kritik bir yonii haline gelmistir. Isletmeler, cesitli cevrimici dizinler ve platformlarda
dogru ve tutarli igletme bilgileri saglamak da dahil olmak {izere, yerel aramalar i¢in

cevrimici varliklarini optimize etmeye odaklanmalidir.

Etik SEO Uygulamalari: Etik olmayan veya "black hat" SEO taktiklerinin
kullanilmasi, arama motoru cezalarina ve bir markanin itibarinin zedelenmesine neden
olabilir. Isletmeler, arama motoru yonergeleri ve en iyi uygulamalar hakkinda bilgi
sahibi olmali, SEO stratejilerinin etik standartlarla uyumlu olmasin1 ve uzun vadeli

basariya oncelik vermesini saglamalidir.

1.2.4. Goruntiilli Reklameilik

Goriintili reklamcilik, dijital pazarlama ¢aginda one ¢ikan bir medya araci
haline geldi ve isletmelere iirlinlerini ve hizmetlerini ¢esitli ¢evrimigi platformlarda
tanitmanin etkili bir yolunu sunmaktadir. Goriintiilii reklamlar, g6z alic1 gorsellerden ve
ilgi cekici mesajlardan yararlanarak marka bilinirligini ve satiglar1 artirmaya yardimci
olur. Goriintilii reklamciligin kokleri, isletmelerin web sitelerinde iiriin ve hizmetlerini
tanitmak i¢in banner reklamlar kullanmaya bagladigi internetin ilk giinlerine
dayanmaktadir. Bu ilk banner reklamlar, tipik olarak reklamverenin web sitesine
baglanan ve kullanicilarin dikkatini ¢ekmenin ve trafik ¢ekmenin basit ama etkili bir
yolunu saglayan statik resimlerdir. Internet baglantis1 ve web gelistirme teknolojileri
gelistikce, goriintiilii reklamlar daha sofistike tasarimlari, zengin medya 6gelerini ve
etkilesimi igerecek sekilde gelismistir. Giinlimiiziin goriintiilii reklamlari, resimler,

videolar ve etkilesimli zengin medya dahil olmak {izere ¢esitli demografik 6zellikler,
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ilgi alanlar1 ve goz atma davraniginlaria dayali olarak belirli kitleleri hedefleyebilir

(Desai ve Vidyapeeth, 2019).

Goriintiili  reklameilik, isletmelerin = ¢evrimi¢i  reklamcilik  c¢abalarina
yaklagimlarini sekillendiren yeni teknikler ve stratejiler sunarak dijital pazarlama ortami
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Asagidaki faktorler, goriintiilii reklamciligin

dijital pazarlama ¢agindaki etkisini vurgulamaktadir (Singh vd., 2022):

Gorsel Cekicilik: Goriintiili reklamlar, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek ve
marka mesajlarint etkili bir sekilde iletmek i¢in gorsellerin giiclinden yararlanir.
Isletmeler, resimlerden, videolardan ve animasyonlardan yararlanma becerisiyle, hedef

kitlelerinde yanki uyandiran ve etkilesimi artiran ilgi ¢ekici reklamlar olusturabilir.

Hedefleme ve Kisisellestirme: Goriintiilii reklam platformlari, gelismis
hedefleme secenekleri sunarak isletmelerin demografiye, ilgi alanlarma ve ¢evrimici
davranisa dayali olarak belirli kitle segmentlerine ulasmasini saglar. Bu hedefe yonelik
yaklasim, reklamlarin en alakali kullanicilara sunulmasini saglayarak etkilesim ve

doniisiim olasiligini artirir.

Olciilebilir Sonuglar: Goriintiilii reklamcilik, isletmelere zengin veri ve analitik
saglayarak, reklamlarinin performansini izlemelerine ve kampanyalarini optimize
etmelerine olanak tanir. Bu veriye dayali yaklagim, isletmelerin bilgiye dayali kararlar

almasina ve reklam ¢abalarinin maksimum sonuglar vermesini saglar.

Yeni medya araclarinin ve platformlarinin yiikselisine ragmen, goriintiilii
reklamcilik gliniimiiziin medya ortaminda alakali ve etkili bir pazarlama araci olmaya
devam etmektedir. Asagidaki faktorler, dijital pazarlama ¢aginda goriintilii

reklamciligin devam eden basarisina katkida bulunur (Puthussery, 2020):

Programatik Reklamcilik: Programatik reklamciligin ortaya ¢ikisi, goriintiilii
reklamlarin satin alma ve satma biciminde devrim yaratarak siireci otomatiklestirdi ve
isletmelerin hedef kitlelerine daha verimli bir sekilde ulasmasini saglamistir. Yapay zeka
giidiimlii algoritmalardan yararlanan programatik reklamcilik, reklam yerlesimlerini ve
hedeflemeyi optimize etmeye yardimci olarak reklamlarin dogru kullanicilara dogru

zamanda sunulmasini saglar.

Yerel Reklamcilik: Goriintiilii reklamlarin c¢evreleyen igerikle sorunsuz bir
sekilde uyum saglayacak sekilde tasarlandigi yerel reklamcilik, son yillarda giderek

daha popiiler hale gelmistir. Yerel reklamlar, daha incelikli bir yaklasim benimseyerek,
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reklam yorgunlugunu azaltabilir ve kullanici katilimini artirarak isletmeler i¢in daha iyi

sonuclar saglayabilir.

Mobil Reklamcilik: Mobil cihazlarin artan popiilaritesi ile goriintiilii
reklamcilik, mobil kitleye hitap edecek sekilde uyarlanmistir. Uygulama i¢i reklamlar
ve mobil cihazlar i¢in optimize edilmis banner'lar gibi mobil goriintiilii reklamlar,
isletmelere akilli telefon ve tabletlerindeki kullanicilara ulasmanin gii¢lii bir yolunu

saglayarak sorunsuz ve ilgi ¢ekici bir reklam deneyimi sunar.

Diger dijital medya araglar1 gibi gorlintiilii reklamcilik da siirekli degisen dijital
ortamda zorluklarla karsi karsiyadir. Goriintiilii reklamlarin etkili olabilmesi igin

asagidaki hususlar1 géz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir (Gani ve Faroque, 2021):

Reklam Engelleyiciler ve Reklam Korliigii: Reklam engelleyicilerin yaygin
kullanim1 ve kullanicilarin reklamlar1 gérmezden geldigi veya duyarsizlastigi reklam
korliigii olgusu, goriintiilii reklamcilik igin dnemli zorluklar olusturmaktadir. Isletmeler,
bu engelleri agsmak ve kullanicilarin dikkatini ¢cekmek i¢in daha az miidahaleci ve daha

ilgi ¢ekici reklamlar olugturmanin yenilik¢i yollarini bulmalidir.

Kullamic1 Deneyimini ve Reklamciligi Dengelemek: Olumlu bir kullanict
deneyimi saglamak, herhangi bir dijital pazarlama kampanyasinin basarisi i¢in ¢ok
onemlidir. Goriintiilii reklamverenler, kullanicilar1 igeriklerinden uzaklastirmaktan
kaginmak icin etkili reklamlar sunmakla kullanici dostu bir goéz atma deneyimi

siirdiirmek arasinda bir denge kurmalidir.

Gizlilikle Ilgili Endiseler ve Veri Diizenlemeleri: Gizlilikle ilgili endiseler
artmaya devam ettikge, isletmelerin veri diizenlemeleri ve kullanict onaymin
karmasikliklarin1 agmasi ve bir yandan da hedeflenmis ve kisisellestirilmis reklamlar
sunmast gerekir. Reklam verenler, diizenleyici degisikliklerden haberdar olmali ve
kullanict gizliligini korumak ve uyumlulugu siirdiirmek icin en iyi uygulamalar

uygulamalidir.

Gelisen Reklam Bicimleri ve Teknolojileri: Goriintiili reklam ortami, yeni
reklam bi¢imleri, hedefleme segenekleri ve diizenli olarak ortaya c¢ikan teknolojilerle
siirekli olarak gelismektedir. Isletmeler, gériintiilii reklamlarmmn etkili ve ilgi ¢ekici
kalmasini saglamak i¢in bu trendlerin bir adim 6niinde olmali ve stratejilerini buna gore

uyarlamalidir.
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1.2.5. E-posta Pazarlama

E-posta pazarlamasi, dijital pazarlama ¢aginda etkili bir medya araci olmaya
devam ediyor ve isletmelere izleyicileriyle iletisim kurmanin uygun maliyetli ve
kisisellestirilmis bir yolunu sunmaktadir. Yeni iletisim platformlarinin ortaya ¢ikmasina
ragmen, e-posta pazarlamasi, lrlinleri ve hizmetleri tanitmak, potansiyel miisterileri
beslemek ve miisteri iliskilerini gelistirmek icin giicli bir yontem olmaya devam
etmektedir. E-posta pazarlamasinin ge¢misi, ilk e-postanin Ray Tomlinson tarafindan
gonderildigi 1970'lere kadar izlenebilir. Bununla birlikte, isletmelerin e-postay1 haber
biiltenleri, promosyon igerigi ve liriin giincellemeleri dagitmak icin kullanarak bir
pazarlama araci olarak potansiyelini fark etmeye baslamasi 1990'lar1 bulmustur. Erken
e-posta pazarlama c¢abalari, genellikle toplu postalar ve istenmeyen mesajlarla
karakterize edildi ve bu da sonunda istenmeyen postalarin artmasina neden oldu. E-posta
servis saglayicilar1 ve diizenleyici kurumlar, spam ile miicadele i¢in 6nlemler aldikea,
e-posta pazarlamasi daha sofistike ve hedefe yonelik bir disiplin haline gelmistir.
Giliniimiiziin e-posta ile pazarlama kampanyalari, mesajlarin ilgili, ilgi ¢ekici ve dogru
zamanda dogru kitleye iletilmesini saglayan, genellikle segmentasyon, kisisellestirme

ve otomasyon etrafinda insa edilmistir (Hudak vd., 2017).

E-posta pazarlamasi, isletmelerin miisterileri ve potansiyel miisterileri ile
iletisim kurma seklini sekillendirerek dijital pazarlama ortami lizerinde 6nemli bir etkiye
sahip olmustur. Asagidaki faktorler, e-posta pazarlamasinin dijital pazarlama ¢agindaki

etkisini vurgulamaktadir (Lin vd., 2015):

Maliyet Etkinligi: E-posta pazarlamasi, isletmelere, kaynaklara ve altyapiya
minimum yatirimla hedef kitlelerine ulagsmanin olduk¢a uygun maliyetli bir yolunu
sunar. Bu satinalabilirlik, kiiciik isletmelerin bile gii¢lii bir ¢evrimi¢i varlik

olusturmasini ve daha biiyiik sirketlerle rekabet etmesini miimkiin kilmaktadir.

Kisisellestirme ve Segmentasyon: E-posta pazarlamasi, isletmelerin
demografik bilgiler, ilgi alanlar1 ve gecmis etkilesimler gibi faktorlere dayali olarak
abonelerine son derece kisisellestirilmis ve hedeflenmis mesajlar gondermelerini saglar.
Bu kisisellestirme diizeyi, isletmelerin hedef kitleleriyle daha giiclii baglantilar

kurmasina yardimeci olarak miisteri bagliliginin ve elde tutulmasinin artmasina yol agar.

Analitik ve Olciim: E-posta pazarlamasi, isletmelere, kampanyalarmin

performansini izlemelerine ve stratejilerini optimize etmelerine olanak taniyan zengin
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veri ve i¢goriiler saglar. Bu veriye dayali yaklasim, isletmelerin bilgiye dayali kararlar

almasina ve genel pazarlama performanslarini iyilestirmesine yardimci olur.

Yeni medya araclarmin ve platformlarinin yiikselisine ragmen, e-posta
pazarlamasi glinlimiiziin medya ortaminda alakal1 ve etkili bir pazarlama aract olmaya
devam etmektedir. Asagidaki unsurlar dijital pazarlama ¢aginda e-posta pazarlamasinin

devam eden basarisina katkida bulunur (Hoogma, 2015):

E-postaya Yaygin Erisim: Diinya c¢apinda 4 milyardan fazla e-posta
kullanicisidir. Bu nedenle e-posta, en yaygin kullanilan iletisim platformlarindan biri
olmaya devam etmektedir. Bu kapsamli erisim, isletmelere etkilesim kurmak ve

doniisiim saglamak i¢in genis bir potansiyel miisteri havuzu sunmaktadir.

Mobil Erisilebilirlik: Akilli telefonlarin ve mobil cihazlarin artan popiilaritesi,
kullanicilarin e-postalarina hareket halindeyken erismelerini kolaylastirarak, e-posta

pazarlama mesajlarinin kullanicilara her zaman ve her yerde ulagsmasini saglamaktadir.

Dijital Kampanyalarla Entegrasyon: E-posta pazarlamasi, igerik pazarlamasi,
sosyal medya ve arama motoru optimizasyonu gibi diger dijital pazarlama c¢abalariyla
sorunsuz bir sekilde entegre edilebilir. Bu tutarl yaklasim, isletmelerin tiim kanallarda
daha iyi sonuglar elde ederek birlesik ve tutarli bir marka deneyimi olusturmasina

yardimci olur.

E-posta pazarlamasi, diger dijital medya araglar1 gibi, siirekli degisen dijital
ortamda zorluklarla kars1 karsiyadir. E-posta pazarlamasi kapsaminda su hususlarin goz

ontinde bulundurulmasi gerekmektedir (Rosario, 2021):

Teslim Edilebilirlik ve Istenmeyen Posta Filtreleri: E-posta servis
saglayicilart ve istenmeyen e-posta filtreleri istenmeyen mesajlart engellemek igin
calistiklarindan, pazarlama e-postalarmin alicinin gelen kutusuna ulasmasini saglamak
siirekli bir zorluktur. Isletmeler, yiiksek teslimat oranlari saglamak igin en iyi

uygulamalar hakkinda bilgi sahibi olmal1 ve iyi bir gonderici itibarini korumalidir.

Veri Gizliligi ve Diizenlemeler: Veri gizliligi endiseleri artmaya devam ettikge,
isletmeler Genel Veri Koruma Yo6netmeligi (GDPR) ve Kaliforniya Tiiketici Gizliligi
Yasas1 (CCPA) gibi veri diizenlemelerinin karmasikliklarint agsmak zorundadir. Bu
diizenlemelere uyum, kullanict gizliligini korumak ve miisteri glivenini siirdiirmek icin

cok onemlidir.
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Gelen Kutusunda One Cikmak: Kullanicilarin giinliik olarak aldig1 ¢ok sayida
e-postayla, isletmelerin mesajlarin1 6ne ¢ikarmanin ve alicinin dikkatini ¢ekmenin
yollarin1 bulmasi1 gerekir. Bu, ilgi ¢ekici konu satirlart olusturmayzi, ilgi ¢ekici gorseller

kullanmay1, alakali ve degerli i¢erik sunmayi icerebilir.

Alakalihg Siirdiirmek: Yeni iletisim platformlar1 ve teknolojileri ortaya
ciktikca, e-posta pazarlamasi, dijital pazarlama ortamindaki alaka diizeyini korumak i¢in
uyum saglamaya ve gelismeye devam etmelidir. Bu, yeni e-posta bicimlerinin
benimsenmesini, yapay zeka ve otomasyonunun dahil edilmesini ve e-posta
kampanyalarin1  kisisellestirmenin ve segmentlere ayirmanin yenilik¢i yollarim

kesfetmeyi icerebilir.

1.2.6. Sosyal Medya

Sosyal medya, isletmelere hedef Kkitleleriyle etkilesim kurmak, marka
bilinirligini artirmak ve satiglar1 artirmak i¢in gii¢lii bir platform saglayarak dijital
pazarlama ¢aginin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Sosyal medyanin popiilaritesi
ve etkisi artmaya devam ederken, bu dinamik ortami sekillendiren araglari, stratejileri
ve trendleri anlamak, dijital pazarlama alaninda basarili olmak isteyen isletmeler icin

cok onemlidir.

1.2.6.1. Sosyal Medya Araglari

Isletmelerin sosyal medya pazarlama cabalarin1 yonetmek, optimize etmek ve
analiz etmek icin kullanabilecekleri ¢ok sayida sosyal medya araci vardir. Bu araglar su

sekilde kategorilere ayrilmaktadir (Prasad ve Saigal, 2019):

Sosyal Medya Yonetimi: Hootsuite, Buffer ve Sprout Social gibi araglar,
isletmelerin sosyal medya igeriklerini birden fazla platformda planlamasina,
yaymlamasina ve yonetmesine yardimci olur. Isletmeler, bu siirecleri kolaylastirarak

tutarl1 ve uyumlu bir sosyal medya varligini siirdiirebilir.

Sosyal Dinleme ve Izleme: Mention, Brandwatch ve Talkwalker gibi araglar,
isletmelerin markalari, sektorleri veya rakipleriyle ilgili konusmalari, bahsetmeleri ve
trendleri takip etmelerini ve analiz etmelerini saglar. Bu degerli i¢gori, isletmelerin

bilingli kararlar almasina ve sosyal medya stratejilerini iyilestirmesine yardimci olabilir.
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Sosyal Medya Analizi: Google Analytics, Facebook Insights ve Twitter
Analytics gibi analitik araglar, isletmelere sosyal medya kampanyalarinin performansi
hakkinda ayrmtili veriler saglar. Bu bilgi, isletmelerin ¢abalarinin basarisini
olgmelerine, iyilestirme alanlarini belirlemelerine ve stratejilerini buna gore optimize

etmelerine olanak tanir.

Sosyal Medya Reklamecihgi: Facebook reklam yoneticisi, LinkedIn kampanya
yOneticisi ve Twitter reklamlari gibi platformlar, isletmelere belirli kitleleri hedeflemek,

trafik cekmek ve potansiyel miisteriler olusturmak i¢in bir dizi reklam segenegi sunar.

1.2.6.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, bir isletmeyi, iiriinlerini veya hizmetlerini tanitmak
ve hedef kitlesiyle etkilesim kurmak icin sosyal medya platformlarini kullanmayi igerir.
Isletmeler, her platformun benzersiz dzelliklerinden ve yeteneklerinden yararlanarak,
hedef kitlelerinde yanki uyandiran ve etkilesimi artiran 6zel igerikler olusturabilir.
Basarili bir sosyal medya pazarlama stratejisinin temel unsurlari sunlari igerir (Soegoto

ve Utomo, 2019):

Icerik Olusturma: isletmeler, marka kimliklerini yansitan ve hedef kitlelerine
hitap eden yiiksek kaliteli, ilgi ¢ekici igerik gelistirmeli ve paylasmalidir. Bu, metin,

resim, video ve diger multimedya bigimlerinin bir karigimini igerebilir.

Topluluk Olusturma: Sosyal medya pazarlamasi, yalnizca {iriin ve hizmetleri
tanitmaktan daha fazlasidir; ayn1 zamanda miisteriler ve potansiyel miisterilerle iligkiler
kurmakla da ilgilidir. Isletmeler, bir topluluk ve sadakat duygusu gelistirerek, yorumlar,
mesajlar ve diger etkilesim bicimleri araciligiyla izleyicileriyle etkilesime ge¢meye

oncelik vermelidir.

Etkileyen Pazarlama: Etkileyenlerle isbirligi yapmak, isletmelerin erisimlerini
genisletmelerine, giivenilirliklerini artirmalarma ve sosyal medya varliklarini
artirmalaria yardimci olabilir. Isletmeler, sektdrlerinde nemli bir takipgi kitlesine ve
etkiye sahip bireylerle ortaklik kurarak yeni kitlelere ulasabilir ve markalarina ilgi

uyandirabilir.
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1.2.6.3.  Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri

Sosyal medya platformlarinin  kullanim istatistikleri, sosyal medyanin
glinlimiiziin dijital ortamindaki erisilebilirligini ve etkisini gostermektedir. Sekil 2 ’de

diinya ¢apinda artan sosyal medya kullanici sayisina iligskin bir gorsel paylasilmistir.

5 4.89

Number of users in billions

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023*

Sekil 2. Yillara Gore Sosyal Medya Kullanic1 Sayisi (statista, 2023)
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Sekil 3’te ise sosyal medya tiiriine gore kullanici sayilarinin dagilimi verilmistir.

Facebook

YouTube

WhatsApp*

Instagram

WeChat

TikTok

Facebook Messenger

1,051

931

2,958

2,514

2,000

2,000

1,309

Douyin** 715
Telegram 700
Snapchat 635
Kuaishou 626
Sina Weibo 584
Qa 574
Twitter 556
Pinterest 445

Mumber of active users in millions

Sekil 3. Diinya Genelinde Sosyal Medya Kullanim1 (statista.com, 2023)

Instagram, LinkedIn, Twitter ve Pinterest'in de her biri benzersiz demografik
Ozelliklere ve etkilesim modellerine sahip onemli kullanici tabanlar1 vardir. Bu
istatistikler, isletmelere izleyicileriyle baglanti kurma, marka bilinirligini artirma ve
pazarlama hedeflerine ulagsma konusunda gii¢lii bir ara¢ sunan, sosyal medyanin énemini
vurgulamaktadir. Isletmeler, sosyal medya ortaminm sekillendiren araglari, stratejileri ve
trendleri anlayarak ve bunlardan yararlanarak dijital pazarlama alaninda basari
potansiyellerini en iist diizeye ¢ikarabilmektedir. Sonug¢ olarak, sosyal medya, dijital
pazarlama ¢aginda 6nemli bir medya araci haline gelmis ve isletmelere hedef kitleleriyle

etkilesim kurmak, marka goriiniirliigiinii artirmak ve biiylimeyi desteklemek igin
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benzersiz bir firsat sunmugtur. Sosyal medyanin popiilaritesi ve etkisi artmaya devam
ettikce, isletmelerin bu gii¢lii pazarlama kanalindan etkili bir sekilde yararlanmak igin
ortaya ¢ikan trendleri, en iyi uygulamalari ve araglar takip ederek haberdar olmasi
gerekmektedir. Isletmeler, sosyal medya yonetimi (reklam araglari, sosyal dinleme) ve
sosyal medya performansini analiz ederek bilinirliliklerini ve satiglarini arttirabilir.
Ayrica, icerik olusturma, topluluk olusturma ve etkileyici pazarlamaya odaklanmak,
isletmelerin izleyicileriyle kalici iligkiler kurmasini ve marka sadakatini gelistirmesini

saglayacaktir (Ortiz-Ospina ve Roser, 2023).

1.3.  Sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri
1.3.1. Etkilesim

Giinlimiiz dijital ortaminda sosyal medya, isletmelerin hedef kitleleriyle etkili bir
sekilde baglant1 kurmasi i¢in vazgegilmez bir pazarlama araci haline gelmistir. Sosyal
medya platformlarinin hizli gelisimi, markalarin miisterileriyle iletisim kurma seklini
onemli Ol¢iide degistirerek etkilesim ve iliski kurmak igin yeni firsatlar sunmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasinda etkilesimin onemi asagidaki maddeler kapsaminda

aciklanmaktadir (Akytiz, 2013):

Sosyal medya pazarlamasinda etkilesimin 6nemli olmasimin baslica
nedenlerinden biri, giiven ve Ozgiinliigii beslemesidir. Markalar, takipgileriyle
etkilesime girerek gergek bir bag kurabilir ve bir sadakat duygusu olusturabilir.
Iletisimdeki bu seffaflik, bir markamin tiiketici ihtiyaclarmi ele alma potansiyelini

gostermektedir. Bu dogrultuda uzun vadeli miisteri iliskilerine katki saglamaktadir.

Sosyal medya platformlarinda etkin etkilesim, marka bilinirligini de
artirmaktadir.  Markalar  bu  dogrultuda  potansiyel miisteri  portfoyiinii
genisletebilmektedir.

Sosyal medya platformlari, isletmeler ve tiiketiciler arasinda dogrudan bir
iletisim hatt1 sunduklar1 i¢in miisteri hizmetleri agisindan popiiler bir ortam haline
gelmistir. Markalar, miisterilerle aktif bir sekilde etkilesim kurarak ve endiselerini
gidererek miisteri hizmetleri deneyimlerini 6nemli Ol¢iide iyilestirerek daha yiiksek

memnuniyet oranlar1 ve marka sadakati saglayabilmektedir.
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Sosyal medya pazarlamasinda etkin bir bi¢cimde etkilesim agisindan 6nem arz

eden temel faktorler sunlardir (Gilirses, 2022):

Tutarlilik, sosyal medyada etkilesimi siirdiirmek i¢in ¢ok onemlidir. Markalar,
diizenli olarak igerik paylastiklarindan ve izleyicileriyle etkilesim kurduklarindan emin

olmak i¢in bir gonderi plani olusturmali ve buna uymalidir.

Giliven ve sadakati gelistirmek icin markalarin sosyal medyadaki
etkilesimlerinde 6zgiin olmalar1 gerekir. Bu isletmelerin genel olarak seffaf olmasinin

yani sira geri bildirim ve elestiriye agik olmak anlamina gelir.

Sosyal medyada paylasilan igerikler, markanin hedef kitlesine uygun olmalidir.
Markalar, kitlelerinde merak uyandiran igerikler paylasarak etkilesimi siirdiirebilmekte

ve etkilesimi tesvik edebilmektedir.

Inovatif olma, sosyal medya kullanicilarinin dikkatini cekmek ve korumak igin
cok onemlidir. Markalar, kendilerini rakiplerinden ayiran gorsel olarak ¢ekici, benzersiz

ve ilgi cekici igerikleri paylasmaya ¢aligmalidir.

Sosyal medyanin siirekli degigsmesi nedeniyle, markalarin izleyicilerinin ilgisini
korumak i¢in uyarlanabilir olmasi gerekmektedir. Bu durum platform giincellemeleri,
trendler ve ortaya c¢ikan Ozelliklerden haberdar olmak ve stratejilerini buna gore

ayarlamak anlamina gelmektedir.

Markalar, katilim orani, erisim ve donilisimler gibi temel performans
gostergelerini diizenli olarak takip ederek iyilestirme alanlarini belirleyebilir ve sosyal

medya pazarlama stratejilerini optimize edebilir.

1.3.2. Bilgilendiricilik

Sosyal medya, isletmelerin hedef kitleleriyle etkilesimde bulunmalar1 ve etkili
baglantilar kurmalar1 i¢in gili¢lii bir arag¢ haline gelmistir. Bilgi almak i¢in sosyal
medyaya giivenen kullanict sayisinin artmasiyla, markalar igeriklerinin yalnizca ilgi
¢ekici degil, ayn1 zamanda bilgilendirici olmasini da saglamaya dikkat etmelidir. Bu
baglamda sosyal medya pazarlamasinda bilgilendiriciligin 6nemi asagidaki maddeler

kapsaminda ag¢iklanmaktadir (Deveci, 2019):
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Bilgilendirici igerik, bir marka ile hedef kitlesi arasinda giivenilirlik ve giiven
olusturmada ¢ok onemli bir rol oynar. Isletmeler, dogru, ilgili ve faydali bilgileri

paylasarak uzmanliklarini gosterebilir. Boylece miisteri glivenini arttirabilmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin, deger saglayan, ihtiyaglarina veya ilgi alanlarina
hitap eden igerikle etkilesim kurma olasiligi daha yiiksektir. Markalar, bilgilendirici
icerik paylasarak takipcilerinin/miisterilerinin dikkatini c¢ekebilir ve etkilesimi tesvik
edebilir. Bu dogrultuda etkilesimlerini ve sosyal medya pazarlamalarimin genel

etkinligini artirabilir.

Sosyal medyadaki bilgilendirici igerik, giiglii bir olasi satig olusturma araci
gorevi gorebilir. Isletmeler, hedef kitlelerinde yanki uyandiran degerli bilgileri
paylasarak potansiyel miisterileri ¢ekebilir. Bu dogrultuda satiglar1 ve dolayisiyla karmni

artirabilir.

Sosyal medyada degerli bilgiler saglamak da miisteriyi elde tutmaya katkida
bulunabilir. Markalar, siirekli olarak faydali i¢goriiler ve ¢dziimler sunarak, miisteri
ihtiya¢ ve endiselerini ele alma taahhiidiinii gosterebilir ve sonug¢ olarak uzun vadeli

iliskileri ve sadakati tesvik edebilir.

Asagidaki maddeler kapsaminda sosyal medya pazarlamasinda bilgilendirici

icerik olusturma stratejileri agiklanmaktadir (Yenigeri, 2020):

Bilgilendirici igerik olusturmak igin etkili stratejilerden biri sektor haberlerini ve
giincellemelerini paylasmaktir. Markalar, kendi alanlarindaki en son trendler, gelismeler
ve yeniliklerden haberdar olarak kendilerini degerli bir bilgi kaynagi olarak

konumlandirabilir ve giincel olarak alakali igeriklerle izleyicilerinin ilgisini ¢ekebilir.

Blog gonderileri, infografikler ve videolar gibi egitici igerikler, hedef kitleye
degerli bilgiler saglamada oldukga etkili olabilmektedir. Ogretici, bilgilendirici veya
sikga sorulan sorular1 yanitlayan igerikleri paylasan isletmeler, uzmanliklarini gésterek

giivenilirliklerini artirabilir.

Web seminerleri ve canli yayinlar, bilgilendirici icerigi gercek zamanli olarak
paylasmak i¢in miilkemmel platformlardir. Markalar, izleyicileri arasinda bir topluluk ve
katilim duygusu gelistirirken imaj ve pazarlama gelistirimini saglamak i¢in soru-cevap

oturumlari, iiriin tanitimlar1 veya sektdr uzmani roportajlar diizenleyebilir.
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Sektdr uzmanlart ve influencerlarla ortaklik yapmak isletmelere dnemli katkilar
saglayabilmektedir. Markalar, bilgilendirici igerik tizerinde is birligi yaparak daha genis

bir kitleye ulasabilir ve ¢cagrisim yoluyla giivenilirliklerini artirabilir.

1.3.3. Agizdan Agiza iletisim (WOM)

Geleneksel olarak, agizdan agza iletisim (WOM), bireylerin iiriin veya
hizmetlerle ilgili deneyimlerini, goriislerini veya tavsiyelerini sosyal aglardaki diger
kisilerle paylasma siirecini ifade eder. Bu gayri resmi iletisim, tliketici davranisini ve
tercihlerini sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Son yillarda, sosyal medya
platformlarinin yiikselisi, agizdan agiza iletisimin yayilmasi i¢in yeni yollar saglayarak
etkisini arttirmistir. Agizdan agiza iletisimden etkili bir sekilde yararlanma yetenegi,
marka farkindaligi, giiven ve sadakat olusturmak isteyen isletmeler i¢in sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin Onemli bir yonii haline gelmistir. Sosyal medya
pazarlamasinda agizdan agiza iletisim mekanizmalar1 sunlardan olugsmaktadir (Demir ve

Yildiz, 2021):

Sosyal medyada, geleneksel agizdan agza iletisim, triinler, hizmetler veya
markalar hakkinda ¢evrimigi bilgi, goriis ve tavsiye aligverisini ifade eden elektronik
agizdan agza iletisime (EWOM) doniismiistiir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin
deneyimlerini, incelemelerini ve Onerilerini ¢evrimigi aglariyla paylasmalarina izin
vererek, bilginin hizli ve yaygin bir sekilde yayilmasini kolaylastirdigindan, eWOM'un

gelismesi icin ideal bir ortam saglar.

Sosyal etki, agizdan agiza pazarlamanin sosyal medya pazarlamasindaki etkisini
yonlendiren kilit bir mekanizmadir. Insanlar, arkadaslarinin, ailelerinin ve tanidiklarinimn
fikir ve deneyimlerine reklamcilik faaliyetlerinden daha fazla giivenme egilimindedir.
Bu da eWOM'u son derece ikna edici bir pazarlama iletisimi bigimi haline getirmektedir.
Kaynagin giivenilirligi, e-WOM'un tiiketici davranisini etkilemedeki etkinligini

belirlemede kritik bir rol oynamaktadir.

Viralite kavrami, igerigin sosyal medya platformlar1 araciligiyla hizli ve
kapsamli bir sekilde paylagilmasini ifade etmektedir. Bu da ayni pazarlama faaliyetlerine
yaygin olarak maruz kalmaya ve dolayisiyla etkilesime yol acar. Sosyal medya
pazarlamasinda agizdan agiza iletisim, kullanicilar kendi aglarinda igerigi yeniden

paylastikca, erisimini ve etkisini artirdik¢a virallik elde etme potansiyeline sahiptir.
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Duygusal ¢ekicilik, alaka diizeyi ve paylasilabilirlik gibi faktorler, icerigin viral olma ve

onemli 6l¢tide e-WOM olusturma olasiligini artirabilir.

WOM’un sosyal medya pazarlamasi acisindan etkileri asagidaki maddeler

kapsaminda agiklanmaktadir:

Sosyal medya pazarlamasinda WOM, marka bilinirligini ve itibarinm1 énemli
olglide etkileyebilmektedir. Kullanicilar deneyimlerini ve Onerilerini paylastik¢a bir
markay1r yeni tiiketicilerle tamigtirabilmekte, gOriiniirliglinic ve  erisimini
arttirabilmektedir. Pozitif eWOM bir markanin itibarini artirabilirken, negatif eWOM
itibara zarar verebilmektedir. Bu da pozitif bir marka imaji saglamak i¢in sosyal medya

etkilesimlerini yonetmenin ve izlemenin 6nemini vurgulamaktadir.

Bireylerin geleneksel reklamciliga kiyasla akranlarmin gorislerine ve
deneyimlerine giivenme olasiliklar1 daha yiiksek olmasi nedeniyle, agizdan agiza
pazarlama, tiiketici giiveni ve baglih@i olusturmada kritik bir rol oynar. Isletmeler,
pozitif e-WOM olusturarak, hedef kitleleri arasinda giiven gelistirebilir ve sonug olarak

artan marka bagliligina ve uzun vadeli miisteri iligkilerine zemin hazirlayabilir.

Sosyal medya pazarlamasinda agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin satin alma
kararlar1 {izerinde onemli bir etkiye sahiptir. Aragtirmalar, tiiketicilerin e-WOM'u
geleneksel reklamciliga gore daha inandirict ve giivenilir bir bilgi kaynagi olarak
algiladiklari i¢in satin alma kararlar1 verirken daha fazla giivendiklerini gostermektedir.
Bu durum satislar1 ve kar oranini artirmak igin pozitif e-WOM gelistirmenin dnemini

vurgulamaktadir.

1.3.4. Kisisellestirme

Kisisellestirme, son yillarda giderek daha popiiler hale gelen bir terimdir.
Bireylerin benzersiz ihtiyaglarini ve tercihlerini karsilamak i¢in deneyimleri, iiriinleri ve

hizmetleri uyarlama siirecini ifade eder. (Franke vd., 2009).

Kisisellestirmeyi anlamak, bireyler i¢in 6zellestirilmis deneyimler yaratmak i¢in
veri ve teknolojinin kullanilmasini igerir. Her bireyin benzersiz ihtiyaglarmi ve
tercihlerini karsilamak icin 6zel ¢oziimler sunmanin bir yoludur. Kisisellestirme, saglik,
egitim ve pazarlama dahil olmak {izere ¢esitli alanlarda esastir. Saglik hizmetlerinde

kisisellestirme, doktorlarin hastalara tibbi ge¢mislerine ve genetik yapilarina gore
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bireysellestirilmis tedaviler sunmalarina yardimci olabilir. Egitimde kisisellestirme,
ogretmenlerin her 6grencinin benzersiz ihtiyaglarini karsilayan 6zellestirilmis 6grenme
deneyimleri olusturmasina yardimci olabilir. Pazarlamada kisisellestirme, isletmelerin
miisterileri arasinda yanki uyandirma olasiligi daha yiliksek olan hedefli reklam

kampanyalar1 olusturmasina yardimci olabilir (Neuhofer vd., 2015).

Bu ¢alisma, algilanan kisisellestirmeyi, miisterilerin e-ticaret sitesinin sosyal
medyasinin bir miisterinin tercihlerini yerine getirmek i¢in 6zel hizmetler sunduguna
iliskin algis1 olarak tanimlamaktadir. E-ticaret SMMA'larindaki temel endige,
miisterilerin tercihlerine gore ozel igcerik sunmaktir. E-ticaretin sosyal medyasini
kisisellestiren sirketler, daha bireysel bir deneyim sunabilir, e-ticaret sitelerine yonelik
marka yakinhigmi ve bagliligini artirabilir (Mart’in ve Todorov, 2010). E-ticaret
sitelerinin SMM'sinde, asir1 bilgi yiiklemesine biiyiik 6l¢iide tanik olunur, bu nedenle
algilanan  kisisellestirme, miisterilerin  bilgi tarama maliyetini azaltmasini
kolaylastiracak ve sonug¢ olarak miisterilerin karar kalitesini ve {listiin e-aligveris

deneyimini artiracaktir (Tam ve Ho, 2006).

1.3.5. Trend olma

Sosyal medya pazarlamasinin kritik bir yonii olan trend olma, kisa bir siire iginde
popiilerlik kazanan “trend konulara girme” yetenegidir. Trend olan konular,
pazarlamacilara, hedef kitlelerinde merak uyandiran, giincel, alakali ve ilgi ¢ekici i¢erik
olusturmak igin bir firsat saglamaktadir. Sosyal medyada trendlik, kisa bir siire iginde
popiilaritesinde hizli bir artis yasayan bir konuyu ifade eder. Trendler, giincel olaylar,
tinlillerin/influencerlarin onaylari, viral igerik veya kullanici tarafindan olusturulan
igerik dahil olmak tizere gesitli faktorler tarafindan yonlendirilebilmektedir. Sosyal
medya platformlar1 genellikle trend olan konularin bir listesini sunmaktadir. Bu da
kullanicilarin =~ popiiler  konular1  tanimlamasini  ve  bunlara  katilmasin
kolaylastirmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda trend olmanin artan énemi birkag

faktore baglanabilir. Bunlar (Aytas, 2019):

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin igeriklerle gercek zamanli olarak
etkilesim kurmasini saglayarak, pazarlamacilarin igeriklerinin alakali ve giincel
kalmasini saglamak igin trend olan konulardan haberdar olmalarin1 6énemli bir hale

getirmektedir.
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Sosyal medyada trend olusumu ile birlikte kullanicilar siirekli olarak s6z konusu
trend baglaminda bilgiye/i¢erige maruz birakilmaktadir. Bu da markalarin dikkatlerini
cekmesini zorlastirmaktadir. Trend olan konulardan yararlanmak, pazarlamacilarin
rekabette One ¢ikan ve takipgilerinde merak uyandiran igerik olusturmasina yardimeci

olabilir.

Trend olan konulara deginen igerigin viral olma olasiligi daha yiiksektir. Bu
durum trend konular1 ele alan igeriklerin kullanicilar tarafindan paylagilmas: ve
etkilesimde bulunulmasi daha olas1 olmasi ile iliskilidir. Viral igerik, bir markanin sosyal

medyadaki erisimini ve goriintirligiinii dnemli 6l¢iide artirabilmektedir.

Trend olan konular genellikle genis kitlelerin ilgi alanlarini, endiselerini ve
goriislerini yansitmaktadir. Isletmeler/pazarlamacilar, bu sohbetlere katilarak 6zgiin ve
iliskilendirilebilir  igerikler olusturarak izleyicileriyle daha giiclii bir bag

kurabilmektedir.

Trend olan konulardan etkin bir sekilde yararlanmak i¢in pazarlamacilar

asagidaki stratejilerden faydalanabilmektedir (Bhimani vd., 2019):

Isletmeler/pazarlamacilar, hedef kitleleriyle ilgili trend olan konular1 belirlemek
ve giincel kalmak igin sosyal medya platformlarin1 eszamanli olarak takip etmelidir.
Google Trends, Hootsuite ve BuzzSumo gibi araglar, popiiler konular1 takip etmeye ve

ortaya ¢ikan trendleri belirlemeye yardimci olabilir.

Ilgili bir trend konusu belirlendikten sonra, pazarlamacilar igeriklerini
markalarinin mesajlart ve hedefleriyle uyumlu bir sekilde olusturmali veya

uyarlamalidir.

Ilgili  hashtag'leri kullanmak ve trend olan konu ile iliskili
etkileyicilerden/influencerlardan veya kullanicilardan bahsetmek, pazarlamacilarin
iceriklerinin goriiniirliigiinii artirmasina ve sosyal medya platformlarina erigsmesine
yardimer olabilmektedir. Iceriklerinin etkisini en iist diizeye ¢ikarmak icin

pazarlamacilar hizli hareket etmeli ve trend olan konulara zamaninda yanit vermelidir.

Pazarlamacilar, trend olan konularla ilgili igeriklerinin performansini diizenli
olarak analiz etmeli ve gelecekteki pazarlama ¢abalarini optimize etmek icin elde edilen

bilgileri kullanmalidir.
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2. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI VE TUKETICI
DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Pazarlama uygulayicilari, tiiketicilere ihtiya¢ duyduklari bilgileri saglayarak,
iriin ve hizmetlerinin bulunmasini ve satin alinmasint kolaylagtirabilir. Boylece
tiketicileri tekrar satin almaya tesvik edecek olumlu deneyimler yaratarak tiiketicinin
karar verme siirecini etkileyebilir. Tiiketici satin alma karar stireci, tiiketicilerin bir satin
alma islemi gerceklestirirken gegirdikleri bes asamali bir siirectir. Ihtiyacin farkina
varilmasi (Need recognition), Bilgi arama (Information search), Alternatiflerin
degerlendirilmesi (Evaluation of alternatives), Satin alma karar1 (Purchase decision),
Satin alma sonrasit degerlendirme (Post-purchase evaluation). Tiiketici karar verme
stireci her zaman dogrusal degildir. Tiiketiciler, siirecteki adimlar arasinda ileri geri
hareket edebilecegi gibi adimlar1 atlayabilmektedirler. Ornegin, bir tiiketici bilgi
toplamaya baslamadan 6nce zaten ne satin alacagini biliyor olabilir. Buradan hareketle
pazarlamacilara diisen gorev; tiiketicilerin karar verme siireglerini daha iyi anlayarak

daha etkili ve verimli pazarlama kampanyalar1 olusturmaktir.

2.1.1. Tihtiyacin Ortaya Cikis1

Tiiketici satin alma karar siireci, tiiketicilerin bir satin alma islemi yapmadan
once gecirdikleri karmasik bir dizi biligsel ve duygusal agsamadir. Bu siirecin kritik bir
yoni, tiiketicilerin ¢6ziim gerektiren bir ihtiya¢ veya problemin farkina vardigi
ihtiyaglarin ortaya c¢ikmasidir. Ihtiyaglarin ortaya c¢ikmasini tetikleyen faktorleri ve
isletmelerin bundan nasil yararlanabilecegini anlamak, etkili pazarlama stratejileri
olusturmak icin olduk¢a 6nemlidir. Thtiyacin ortaya ¢ikisi, tiiketici satin alma karar
surecinde, tiketicilerin mevcut durumlarit ile arzu edilen durumlart arasinda bir
tutarsizlik belirledikleri asamay1 ifade eder. Bu tutarsizlik, tiiketiciyi bir iirlin veya
hizmet seklinde bir ¢6ziim aramaya motive eden bir ihtiya¢ veya sorun olarak ortaya
¢ikabilir. Ihtiyaclarin ortaya cikmasi, fizyolojik ihtiyaclar gibi icsel uyaranlardan,
pazarlama veya sosyal etkiler gibi digsal uyaranlara kadar cesitli faktorler tarafindan

tetiklenebilmektedir. Tiiketicilerde, genel anlamda igsel ve dissal faktorler olarak iki

55



kategoride smiflandirilabilecek ihtiyaglarin  olusumunu etkileyen faktorler soz
konusudur. Igsel faktorler, tiiketiciden kaynaklanan faktdrlerdir ve sunlari

kapsamaktadir (Karaman, 2021):

Fizyolojik ihtiyaglar, yiyecek, su ve barinma gibi insanin hayatta kalmasi i¢in
temel gereksinimlerdir. Bu ihtiyaglar, tiiketicileri bu ihtiyaglar1 karsilayan tirtinler almasi

acisindan yonlendirmektedir.

Psikolojik ihtiyaclar, saygi, ait olma ve kendini gerceklestirme gibi iist diizey
ihtiyaglar1 kapsar. Bu ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi, tliketicileri kigisel gelisim, sosyal
taninma veya aidiyet duygusu elde etmelerine yardimci olan iirlinler aramaya motive

edebilir.

Tiiketicilerin ge¢mis deneyimleri, onlarin ihtiyag ve problem algilarimi
sekillendirebilir. Ornegin, belirli bir iiriinle ilgili olumsuz bir deneyim yasayan bir

tiikketici, karsilastig1 sorunlar1 ele alan alternatif bir {iriine ihtiya¢ duyabilir.

Digsal faktorler, tiiketici kaynakli olmayan faktorlerdir ve sunlar1 kapsamaktadir
(Wang vd., 2019):

Reklam, promosyon ve ambalaj gibi pazarlama uyaricilari, ihtiyaglar ve sorunlar
konusunda tiiketici farkindalig1 yaratabilmekte veya artirabilmektedir. Ornegin, yeni bir
akilli telefonun avantajlarimi sergileyen bir reklam, daha 6nce mevcut cihazindan

memnun olan bir tiiketicinin model yiikseltme ve yenileme ihtiyacini tetikleyebilir.

Arkadas, aile ve akranlarin goriisleri ve eylemleri gibi sosyal etkiler de
tiilketicilerde ihtiya¢ olusumunu tetikleyebilmektedir. Ornegin, bir tiiketici, bir
arkadasiin benzer bir {irlinli giydigini ve bu konuda ovgiiler aldigin1 goriince yeni bir
giysiye ihtiya¢c duydugunun farkina varabilir. Diger bir senaryoda da arkadasinin yeni
model {irtinlinii goren tiiketici kendi elindeki {iriinlin eskimis ve teknolojik olarak geride

oldugu fark ederek yeni bir modele ihtiya¢ duyabilir.

Mevsim gegisleri veya teknolojik gelismeler gibi ¢evrede meydana gelen
degisiklikler, yeni ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Ornegin, kisin baslamasi
tiikketicileri kighk giysiler veya 1sitma ¢oziimleri aramaya sevk edebilirken, yeni bir

yazilim gilincellemesinin yayimlanmasi, giincellenmis donanima ihtiyac¢ olusturabilir.
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2.1.2. Bilgi Edinme Siireci

Tiiketici satin alma kararlarini sekillendirmede bilgi edinme siireci gliniimiizde
mevcut dijitallesme akimi baglaminda oldukga 6nem arz etmektedir. Isletmeler,
tiikketicilerin bilgi topladigi ve isledigi mekanizmalar1 anlayarak, tiiketici tercihleri,
tutumlar1 ve motivasyonlar1 hakkinda fikir edinebilirler. Bu da daha etkili pazarlama
stratejileri gelistirmelerine yardimci olabilmektedir. Tiiketici satin alma kararlarinda
bilgi edinme siireci, asagidakiler de dahil olmak {izere birkag asamada

degerlendirilebilir. Bunlar (Sheikh, 2019):

Ihtiyaci/Sorunu Belirleme: Bu asama, tiiketicilerin mevcut durumlari ile arzu
ettikleri durumlar arasinda bir fark algiladiklarinda, karsilanmamuis bir ihtiyaglar1 veya
cOziilmesi gereken bir sorunlar1 oldugunun farkina varmalariyla ortaya c¢ikar. Bu
baglamda bilgi edinimi, tiiketicilerin potansiyel ¢oziimleri belirlemesi i¢in bir arag

gorevi gorlr.

Bilgi Arastirma: Bu asamada tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilayabilecek potansiyel
iirlin veya hizmetler hakkinda aktif olarak bilgi arastirirlar. Gegmis deneyimleri gibi
dahili kaynaklara, agizdan agza iletisime, reklamlar veya g¢evrimigi incelemeler gibi

harici kaynaklar: dikkate alabilirler.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketiciler bilgi topladiktan sonra, piyasada
mevcut olan cesitli segenekleri degerlendirirler. Thtiyaglarmna ve tercihlerine en uygun

segenedi belirlemek icin iirtin 6zelliklerini, fiyatlar1 ve diger faktorleri karsilastirirlar.

Satin Alma Karar1: Bu agsamada tiiketiciler nihai kararlarini verirler ve asil satin
alma islemine gegerler. Bilgi edinme, tiiketicilerin en uygun {irlin veya hizmeti
belirlemesine yardimci olarak satin alma kararini sekillendirmede ¢ok 6nemli bir rol

oynar.

Asagidakiler de dahil olmak iizere, tiikketici satin alma kararlarinda bilgi edinme

stirecini etkileyen faktorler sunlardan olugsmaktadir (Lazaroiu vd., 2020):

Kisisel Faktorler: Yas, cinsiyet, egitim ve gelir gibi bireysel Ozellikler
tiikketicilerin bilgi edinme davranisini etkileyebilmektedir. Ornegin, daha geng ve daha
egitimli tiiketiciler bilgi aramak i¢in interneti kullanmaya daha yatkinken, daha yasli ve
daha az egitimli tiiketiciler geleneksel medyaya ve kisisel tavsiyelere daha fazla

giivenebilmektedir.
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Psikolojik Faktorler: Tiiketicilerin motivasyonlari, tutumlari ve algilar1 da bilgi
edinme siirecini etkileyebilmektedir. Ornegin, bir iiriin kategorisine yiiksek diizeyde ilgi
duyan tiiketiciler, ayrintili bilgi toplamak i¢in daha fazla motive olurken, daha az ilgili

olan tiiketiciler, sinirli miktarda bilgi ile tatmin olabilmektedir.

Sosyal Faktorler: Aile, arkadaglar ve kiiltiirel normlar gibi sosyal etkiler
tiiketicilerin bilgi arama davranigini etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin, sosyal gevreleri
ve kiiltiirel gegmisleri ile uyumlu kaynaklardan bilgi arama olasiliklar1 daha yiiksek

olabilmektedir.

Durumsal Faktorler: Zaman kisitlamalari, satin alma baglami ve {iriin
mevcudiyeti gibi durumsal faktorler de bilgi edinmeyi etkileyebilmektedir. Ornegin
tiiketiciler, ilgi diizeyi yiiksek iiriinler (6r. yeni bir araba) i¢in, ilgi diizeyi diigiik tirlinlere

(Or. bir paket sakiz) gore daha kapsamli bir bilgi aramasi yapabilirler.

2.1.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici satin alma karar siireci, problemin taninmasindan satin alma sonrasi
davranisa kadar cesitli asamalar1 kapsayan karmasik ve ¢ok yonlii bir olgudur. En kritik
asamalardan biri, tliketicilerin ihtiyaglari, tercihleri ve edindikleri bilgilere gore
kendilerine sunulan alternatifleri degerlendirip karsilastirdiklar1  segeneklerin
degerlendirilmesidir. Isletmeler, bu degerlendirme siirecini etkileyen faktdrleri
anlayarak, tiiketici ihtiyaglarini ve tercihlerini etkili bir sekilde ele alan ve sonug olarak
miisteri memnuniyetini ve satiglari arttiran stratejiler gelistirebilir. Tiiketici satin alma
karar siirecindeki segeneklerin degerlendirilmesi asagidakiler de dahil olmak iizere

cesitli faktorlerden etkilenebilmektedir (Gurbanov, 2019):

Uriin Ozellikleri: Kalite, ozellikler, fiyat ve tasarim gibi iiriin 6zellikleri,
tiiketicilerin alternatifleri degerlendirmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler

genellikle ihtiyaglar1 ve tercihleri ile uyumlu 6zellikler sunan iiriinleri tercih ederler.

Marka Imaji ve Itibari: Giigli bir marka imaji ve itibari, tiiketicilerin
secenekleri degerlendirmesini olumlu yonde etkileyebilir. Saygin bir marka, daha
kaliteli Giriinler veya daha giivenilir hizmet sunuyor olarak algilanabilmektedir. Bu da

onu tiiketiciler i¢in daha ¢ekici bir se¢cim haline getirir.
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Algilanan Risk: Algilanan risk, tiiketicilerin bir satin alma karariin potansiyel
olumsuz sonuglar1 hakkindaki belirsizligini ifade eder. Tiiketiciler, pahali veya
teknolojik olarak karmagik iiriinler satin alirken, algilanan risk yiiksek olacagimdan

dolayi alternatifleri daha dikkatli degerlendirecektir.

Tiiketici Ozellikleri: Kisilik 6zellikleri, degerler ve ge¢mis deneyimler gibi
bireysel farkliliklar da tiiketicilerin segenekleri degerlendirmesini etkileyebilir. Ornegin,
riskten daha fazla kacinan tiiketiciler {iriin giivenilirligine ve garanti kosullara daha

fazla 6nem verirler.

2.1.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Tiiketici satin alma karar siireci, ihtiyacin belirlenmesinden satin alma sonrasi
davranisa kadar uzanan karmasik asamalar dizisidir. En kritik asamalardan biri,
tiiketicilerin ihtiyaglarini ve tercihlerini en iyi sekilde karsiladigina inandiklari iiriin veya
hizmeti sectikleri satin alma karar1 verme asamasidir. Bu karar1 etkileyen faktorlerin ve
duygularin ve bilissel uyumsuzlugun roliinii anlamak, karar verme siirecini
kolaylastirmay1 ve sonugta satislar1 ve miisteri memnuniyetini artirmayi amaglayan
isletmeler i¢in cok dnemlidir. Duygular, tiiketicilerin satin alma kararlarinda énemli bir
rol oynayabilmektedir. Heyecan veya mutluluk gibi olumlu duygular tiiketicileri satin
almaya tesvik ederken, korku veya hayal kiriklig1 gibi olumsuz duygular onlar
caydirabilmektedir. Isletmeler, karar verme siirecinin duygusal yonlerinin farkinda

olmal1 ve olumlu duygular uyandiran ve olumsuz olanlar1 en aza indiren stratejiler

gelistirmelidir (Elibol, 2020).

Bilissel uyumsuzluk, tiliketicilerin inanglar1 veya tutumlar1 satin alma
kararlartyla celisti§inde yasayabilecekleri rahatsizligi ifade eder. Bu rahatsizlik,
tiketiciler kararlar1 hakkinda kararsiz hissettiklerinde veya kararlar1 ile degerleri
arasinda bir tutarsizlik algiladiklarinda ortaya ¢ikabilir. Biligsel uyumsuzlugu azaltmak
icin tliketiciler ek bilgi arayabilir, kararlarimi rasyonellestirebilir veya tutumlarini
degistirebilirler. Isletmeler, net ve dogru bilgiler saglayarak, tiiketicilerin endiselerini
gidererek ve {irlin veya hizmetlerinin olumlu yonlerini gli¢lendirerek bilissel

uyumsuzlugu gidermeye katki saglayabilir (Akbar vd., 2020).
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Satin alma kararini etkileyen faktorleri, duygularin ve biligsel uyumsuzlugun
rollinii anlamak, pazarlamacilarin daha etkili stratejiler gelistirmesine yardimci olabilir.

Dikkate alinmasi gereken hususlardan asagidaki maddeler kapsaminda siralanmaigtir:

Satis Tekliflerini Vurgulamak: Isletmeler, iiriinlerinin satis tekliflerini
vurgulayarak, tekliflerini rakiplerinden farklilastirabilir ve satin alma kararinda segilme

olasiligini artirabilir.

Giiclii Bir Marka Imaj1 ve itibar1 Olusturmak: Giiclii bir marka imaji ve
itibar1 olusturmaya yatirim yapmak, tiiketicilerin bir girketin {iriin ve hizmetlerine iliskin

algilarini iyilestirerek satin alma olasiliklarini artirabilir.

Sosyal Etkilerden Yararlanma: Pazarlamacilar, agizdan agza pazarlamayi
tesvik ederek, etkileyicilerle/influencerlarla ortaklik kurarak ve markalari etrafinda bir
topluluk duygusu yaratarak sosyal etkilerden yararlanabilirler. Bu husus iiriinlerini veya
hizmetlerini tiiketicilerin sosyal beklentileriyle uyumlu hale getirmeye ve satin alma

olasiligin1 artirmaya yardime1 olabilir.

Algilanan Degeri Artirmak: Isletmeler, olumlu bir fayda ve maliyet dengesi
saglayan iiriin ve hizmetler sunarak, algilanan degerleri artirabilir ve tiiketicileri satin

alma karar siirecinde onlar1 segmeye tesvik edebilir.

Duygular1 ve Bilissel Uyumsuzlugu Ele Alma: Isletmeler, karar verme
stirecinin duygusal yonlerine dikkat etmeli ve olumlu duygular uyandiran ve olumsuz

olanlar1 en aza indiren stratejiler gelistirmelidir.

2.1.5. Satin Alma Sonrasi Duygu ve Davramslar

En kritik ancak genellikle gbzden kacan asamalardan biri, tiiketicilerin bir satin
alma isleminden sonra duygular1 deneyimledigi satin alma sonras1 agamadir. Satin alma
sonras1 duygular1 ve davranislari anlamak, miisteri memnuniyetini artirmayi, marka
sadakatini giliclendirmeyi ve olumlu agizdan agza iletisimi tesvik etmeyi amaglayan
isletmeler i¢in ¢cok Oonemlidir. Satin alma sonras1 duygular genel olarak iki kategoriye

ayrilmaktadir. Bunlar:

Olumlu Duygular (Miisteri Memnuniyeti): Satin alma sonrasi olumlu
duygular, memnuniyet, nese ve gururu igerir. Bu duygular, tiiketiciler bir iirlin veya

hizmetin beklentilerini  karsiladigin1  veya astigini, degerleri ile Ortiistiiglini
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algiladiginda ortaya ¢ikabilir. Olumlu duygular, marka bagliliginin artmasina ve pozitif

agizdan agza iletisime yol acabilir (Kili¢ ve Unver, 2017).

Olumsuz Duygular: Satin alma sonrast olumsuz duygular, hayal kirikligi,
pismanlik ve hiiziinii kapsar. Bu duygular, karsilanmayan beklentilerden, iiriin veya
hizmet ile tiiketicilerin ihtiyaglar1 arasindaki algilanan tutarsizliklardan veya biligsel
uyumsuzluk duygularindan kaynaklanabilir. Olumsuz duygular, marka sadakatini

azaltabilir ve olumsuz agizdan agiza ve hatta iiriin iadelerine yol agabilir (Oney, 2020).

Asagidakiler de dahil olmak iizere birka¢ faktor satin alma sonrasi davranislari

etkileyebilir (Barutgu, 2007):

Uriin/Hizmet Performansi: Bir iiriin veya hizmetin performansi, satin alma
sonrast duygu ve davraniglarin birincil belirleyicisidir. Bir iirlin veya hizmet iyi
performans gdsteriyorsa ve tlketicilerin  beklentilerini karsiliyorsa, memnun

hissetmeleri ve satin alma sonrasi olumlu davranislarda bulunmalar1 daha olasidir.

Miisteri Hizmetleri: Miisteri hizmetleri, Ozellikle tiiketiciler sorunlarla
karsilastiginda veya yardima ihtiya¢ duydugunda, satin alma sonrasi davraniglar: dnemli
Olciide etkileyebilir. Etkili miisteri hizmetleri, sorunlar1 ¢6zmeye, tiiketici

memnuniyetini artirmaya ve marka sadakatini gii¢lendirmeye yardime1 olabilir.

Fiyat Algisi: Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet i¢in ddedikleri fiyatla ilgili
algilari, satin alma sonrasi duygu ve davraniglarini da etkileyebilir. Tiiketiciler, fiyati
adil ve aldiklar1 degerle orantili olarak algilarsa, tatmin olma ve satin alma sonrasi

olumlu davranislarda bulunma olasiliklar1 daha yiiksektir.

2.2.  Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler
2.2.1. Demografik Faktorler

Tiiketici davranisi, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorler dahil olmak tizere cok
cesitli faktorlerden etkilenir. Bunlardan biri olan demografik faktorler, bireylerin
ihtiyaglarini, tercihlerini ve satin alma giiclerini belirlemede Onemli bir rol
oynamaktadir. Demografik faktorlerin tiiketici davranisi lizerindeki etkisini anlamak,
belirli tiiketici segmentlerine hitap eden hedefli ve etkili pazarlama stratejileri

gelistirmeyi hedefleyen isletmeciler agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Asagidaki maddeler
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kapsaminda tiiketici davranigmni etkileyen demografik faktorlere yer verilmektedir

(Giiltas ve Yildirim, 2016):

Yas: Bireylerin ihtiyaglari, tercihleri ve satin alma ihtiyaclar1 genellikle
yasamlari boyunca degismesi nedeniyle yas, tiiketici davramiginin 6nemli bir
belirleyicisidir. Farkli yas gruplarinin, harcanabilir gelir ve sosyal normlar gibi
faktorlerden etkilenen farkli tiiketim kaliplar1 vardir. Ornegin, daha geng tiiketiciler
rahatlik ve yenilige oncelik verirken, daha yagh tiiketiciler kalite ve degere Oncelik

verebilmektedir.

Cinsiyet: Erkekler ve kadinlar genellikle farkli tiiketim kaliplari, tercihler ve
karar verme stilleri sergiledikleri igin cinsiyet de tiiketici davranigini etkilemektedir.
Ornegin, kadinlar ev esyalar1 ve kisisel bakim iiriinleri ile ilgili satin alma kararlarmna
daha fazla dahil olurken, erkekler elektronik ve otomobillerle ilgili kararlara daha fazla
dahil olabilir.

Gelir: Gelir, bireylerin satin alma giiclinii belirledigi ve tiiketim kaliplarini
etkiledigi i¢in tiiketici davranislarini etkileyen en kritik faktordiir. Daha yiiksek gelirli
tiikketiciler kaliteye, marka itibarina ve liikkse Oncelik verirken, daha diisiik gelirli

tiikketiciler fiyata ve paranin degerine dncelik verebilir.

Egitim: Daha egitimli tiiketiciler, daha az egitimli tiiketicilere kiyasla farkli
zevklere, tercihlere ve karar verme stillerine sahip olabilmesi nedeniyle, egitim tiiketici
davramslarmi etkileyebilmektedir. Ornegin, yiiksek egitimli tiiketiciler, iiriinler ve
hizmetler hakkinda ayrintili bilgi aramaya, siirdiiriilebilirlige ve sosyal sorumluluga
oncelik vermeye ve uzman onaylarindan etkilenmeye daha yatkin olabilmektedir.

Aile Yasam Dongiisii: Aile yasam dongiisii, bireylerin ihtiyaglar1 ve 6ncelikleri
genellikle aile yasaminin farkli asamalarindan gecerken degistiginden, tiiketici
davranisini etkileyebilecek baska bir demografik faktordiir. Ornegin, bekarlar rahathiga

ve kisisel konfora oncelik verirken, cocuklu aileler giivenlik, deger ve pratiklige 6ncelik

verebilir.

2.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici karar verme siireci, psikolojik, kisisel ve demografik faktorler dahil

olmak tizere ¢ok ¢esitli faktorlerden etkilenen karmasik bir siirectir. Bunlardan biri olan
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sosyo-kiiltiirel ~faktorler, bireylerin degerlerinin, inan¢larinin ve normlarmin
belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamakta ve bunlar da tiiketim kaliplarini ve tercihlerini
sekillendirmektedir. Asagidakiler de dahil olmak iizere ¢esitli sosyo-kiiltiirel faktorler

tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyebilmektedir (Ozsungur ve Giiven, 2016):

Referans Gruplari: Referans gruplari, bireylerin tutumlarini, degerlerini ve
davranislarin1 olustururken karsilastirma ve rehberlik icin bir temel olarak kullandiklari
sosyal gruplardir. Referans gruplar1 istek uyandiran gruplar (bireylerin katilmak
istedikleri) ve disosiyatif gruplar (bireylerin kaginmak istedikleri) olarak kategorize
edilebilir. Referans gruplari, bireylerin iiriin ve marka algilarini sekillendirerek, bilgi ve
tavsiye saglayarak ve grup normlarina uymak i¢in sosyal baski uygulayarak tiiketicilerin

karar verme siirecini etkileyebilmektedir.

Aile: Aile, bireylerin degerlerini, inanglarmi ve tiketim kaliplarini
sekillendirmede ¢ok 6nemli bir rol oynayan birincil sosyallesme aracidir. Aile iiyeleri,
ozellikle ebeveynler ve esler, tercihleri, goriisleri ve satin alma davranislar1 yoluyla
tiiketicinin karar verme siirecini etkileyebilmektedir. Ayrica medeni durum, ¢ocuk sayisi
ve aile rolleri gibi aile dinamikleri de tiiketim kaliplarin1 ve tercihlerini

etkileyebilmektedir.

Sosyal Smif: Sosyal smif, toplumun gelir, egitim, meslek ve servet gibi
faktorlere dayanan hiyerarsik bir boliimiidiir. Sosyal sinif, bireylerin degerlerini,
0zlemlerini ve yasam tarzi tercihlerini sekillendirerek tiiketicilerin karar verme siirecini
etkileyebilmektedir. Ornegin, daha yiiksek sosyal siniflar kaliteye, statiiye ve liikse

oncelik verirken, daha diisiik sosyal siniflar fiyata ve paranin degerine dncelik verebilir.

Kiiltiir: Kiiltiir, bireylerin davranisini ve karar verme siirecini sekillendiren
karmasik bir paylasilan degerler, inanglar, normlar ve gelenekler dizisidir. Kiiltiir,
bireylerin {iriin ve hizmet algilarim1 sekillendirerek, kabul edilebilir ve kabul edilemez
tiiketim davraniglarini belirleyerek ve belirli marka ve {iriinlerle sembolik anlamlar ve

cagrisimlar yaratarak tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyebilmektedir.

2.2.3. Ekonomik Faktorler

Tiiketici karar verme siireci, psikolojik, kisisel ve sosyo-kiiltiirel faktorler dahil

olmak tizere ¢ok ¢esitli faktorlerden etkilenen karmasik bir siirectir. Bunlardan biri olan

63



ekonomik faktorler, bireylerin satin alma gii¢lerini, deger algilarin1 ve tiiketim
kaliplarinm1 belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Asagidakiler de dahil olmak {izere
cesitli ekonomik faktorler tiiketicilerin karar verme siirecini etkilemektedir (Nasam ve
Ali, 2016):

Kisisel Gelir: Kisisel gelir, bireylerin satin alma giiciinii belirledigi ve tiikketim
kaliplar etkiledigi icin tiiketici karar verme siirecini etkileyen kritik bir faktordiir.
Daha yiiksek gelirli tiiketiciler kaliteye, marka itibarina ve liikse dncelik verirken, daha
diisiik gelirli tiiketiciler fiyata ve paranmn degerine 6ncelik verebilir. Issizlik veya terfi
gibi kigisel gelirdeki degisiklikler de tiiketim kaliplarini ve tercihlerini 6nemli 6lgiide

etkileyebilir.

Enflasyon: Enflasyon, mal ve hizmet fiyatlarinin genel diizeyinin yiikseldigi ve
bunun sonucunda satin alma giiciiniin azalmasini ifade eder. Enflasyon, bireylerin deger
ve satin aliabilirlik algilarini etkileyerek tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyebilir.
Enflasyonun yiiksek oldugu donemlerde tiiketiciler, temel kalemlere oncelik vererek,
indirim ve promosyonlar: takip ederek harcamalarinda fiyata daha duyarli ve temkinli

hale gelmektedir.

Faiz Oranlari: Merkez bankalari tarafindan belirlenen faiz oranlari, bor¢lanma
maliyetini ve tasarruf getirisini etkileyerek tliketici karar verme siirecini
etkileyebilmektedir. Yiiksek faiz oranlari, borglanma agisindan caydirici olabilmekte ve
tasarrufu tesvik ederek tiiketici harcamalarinda azalmaya neden olabilmektedir. Tersine,
diisiik faiz oranlar1 bor¢lanmayi1 tesvik edebilmekte ve tasarruftan vazgegirerek tiiketici
harcamalarini tesvik edebilmektedir. Faiz oranlarindaki degisiklikler, tiiketici giivenini

ve ekonomik istikrar algisini da etkilemektedir.

Ekonomik Refah: Ekonomik biiyiime, issizlik oranlar1 ve tiiketici giiveni gibi
faktorler de dahil olmak iizere genel ekonomik kosullar, tiiketicilerin karar verme
stirecini 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Ekonomik refah ve diisiik issizlik donemlerinde,
tiiketiciler finansal istikrarlarina daha fazla giivenebilmekte ve istege bagl harcamalar

yapmaya daha egilimli olabilmektedir.
2.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisi, kisisel, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik faktorler dahil olmak
iizere ¢ok cesitli faktorlerden etkilenen karmasik bir siirectir. Bunlardan psikolojik

faktorler, bireylerin algilarii, motivasyonlarini ve karar verme siireclerini belirlemede
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onemli rol oynamakta ve bu da onlarin tiiketim kaliplarim1 ve tercihlerini
sekillendirmektedir. Asagidakiler de dahil olmak iizere cesitli psikolojik faktorler
tilketici davranigini etkilemektedir (Durmaz, 2014):

Motivasyon: Motivasyon, bireylerin ¢esitli ihtiyag, istek ve hedeflerinden
kaynaklanabilecek eylem ve davraniglarinin arkasindaki itici giicii ifade eder.
Motivasyon, tiiketicilerin karar verme siirecine ayirdiklar1 ¢aba ve dikkat diizeyini
belirledigi i¢in tiiketici davraniglarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal onay arzusu
veya kendini ifade etme ihtiyaci gibi giiclii motivasyonlari olan tiiketiciler kapsamli bilgi

arama ve degerlendirme siireglerine katilmaya daha istekli olabilmektedir.

Algi: Algi, bireylerin yasamsal olarak bilgileri sectigi, organize ettigi ve
yorumladig: siireci ifade eder. Algi, bireylerin iiriin ambalaji, reklam mesajlar1 ve
promosyon teklifleri gibi pazarlama uyaranlarina iliskin yorumlarini1 sekillendirerek

tiiketici davranigini etkileyebilmektedir.

Ogrenme: Ogrenme, bireylerin deneyim, gézlem ve gevre ile etkilesim yoluyla
yeni bilgi, beceri ve davranislar edinme siirecidir. Ogrenme, bireylerin tercihlerini,
aligkanliklarim1 ve karar verme siireclerini = sekillendirerek tliketici davranigini
etkileyebilmektedir. Ornegin, tiiketiciler, belirli markalar1 olumlu nitelikler veya
deneyimlerle iliskilendirmeyi 6grenebilmektedir. Bu da marka sadakatine ve tekrar satin

alma egilimi saglamaktadir.

Bellek: Bellek, tiiketici davranisinda kritik bir rol oynayan bilgilerin
depolanmasi, alinmasi ve kullanilmasi ile ilgili zihinsel siirecleri ifade eder. Bellek,
bireylerin markalari, {iriinleri ve pazarlama mesajlarin1 hatirlamasimi ve tanimasini
sekillendirerek tiiketicinin karar vermesini etkileyebilmektedir. Bellegi etkileyebilecek
faktorler arasinda kodlama, depolama ve geri alma stiregleri ile dis ipuclarinin ve

uyaranlarin varlig1 yer almaktadir.

Tutumlar: Tutumlar, bireylerin nesnelere, insanlara veya fikirlere kars1 kalici
degerlendirmeleri, duygulari ve davranigsal egilimleridir. Tutumlar, bireylerin belirli
iirlinlere, markalara ve pazarlama mesajlarina yonelik yatkinliklarini sekillendirdigi igin
tilketici davramisini 6nemli Olgiide etkileyebilmektedir. Tutum olusumu, kisisel
deneyim, sosyal etkiler ve ikna edici iletisime maruz kalma gibi faktorlerden

etkilenebilmektedir.
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2.3.  Markaya Yonelik Satin Alma Niyeti

Bir tiiketicinin satin almasina yol agan karar verme siireci, psikolojik, kisisel,
sosyo-kiiltiirel ve ekonomik faktorler dahil olmak tizere c¢esitli faktorlerden
etkilenmektedir. Markalar tiiketicilerin tercihlerini, tutumlarini ve satin alma kararlarin
sekillendiren, bilgi ileten, duygular1 ortaya cikaran ve ¢agrisimlar uyandiran giiclii
ipuglar1 ve semboller olarak hizmet edebilir. Asagidakiler de dahil olmak iizere,
markayla ilgili ¢esitli faktorler tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyebilir (Shah vd.,
2012):

Marka Farkindahgi: Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir markay1 hafizasinda
ne Olgiide taniy1p hatirlayabildigini ifade etmektedir. Bu da satin alma niyetini 6nemli
olgiide etkileyebilmektedir. Yiiksek diizeyde marka bilinirligi, bir marka i¢in daha fazla
dikkate alinmaya, giivene ve tercihe yol acarak tiiketicilerin satin alma karar1 verirken o

markay1 se¢mesini daha olas1 hale getirebilir.

Marka Imaji: Marka imaji, tiiketicilerin bir marka hakkinda sahip olduklari,
tutumlarin1 ve satin alma niyetlerini sekillendirebilen ¢agrisimlar, algilar ve inanglar
kiimesidir. Kalite, yenilik¢ilik ve sosyal sorumluluk gibi niteliklerle karakterize edilen
olumlu bir marka imaj, tiiketiciler arasinda giivenin, tercihin ve sadakatin artmasina yol

acarak satin alma karar1 verirken o markay1 segcme olasiliklarini arttirmaktadir.

Marka Degeri: Marka degeri, bir markanin bir iirlin veya hizmete sagladigi ve
tiikketicilerin satin alma niyetini etkileyebilecek katma degeri ifade eder. Yiiksek marka
degeri, tiiketicilerin markali tiriinler i¢in prim 6demeye, markayla olumlu o6zellikleri
iliskilendirmeye, daha fazla miisteri sadakati ve tekrar satin alma davranisi sergilemeye

daha istekli olmalariyla sonuglanabilmektedir.

Marka Sadakati: Marka sadakati, tiikketicilerin bir markaya karsi sahip olduklar1
duygusal bagliliktir. Sadik tiiketicilerin, fiyat promosyonlar1 veya yeni iirlin teklifleri
karsisinda bile tercih ettikleri markay1 rakiplerine gore segme olasilig1 daha yiiksektir ve

baskalarinin satin alma kararlarini etkileyen olumlu agizdan agza iletisim kurabilirler.

2.4.  Sosyal Medya Aktivitelerinin Satin Alma Niyeti EtKkisi

Sosyal medya gidereck hayatimizin her alaninda kendine yer
bulmustur. Miisteriler buna gore Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube gibi biiyiik
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sosyal medya platformlariyla daha davranissal ve algisal olarak etkilesim halindedir.
Sosyal medya, pazarlama ve reklam faaliyetlerini yiiritmek i¢in bir platform olarak
giderek daha fazla kullanilmaktadir. Kuruluslar, sosyal medya reklamlara ¢ok fazla
zaman, para ve kaynak harcamaktadir. Bununla birlikte, kuruluslarin miisterileri basarilt
bir sekilde ¢ekmek ve onlari markalarini satin almaya motive etmek i¢in sosyal medya
reklamlarini nasil tasarlayabilecekleri konusunda her zaman bir zorluk vardir (Kim ve
Kim, 2018).

Satin alma niyeti, misterilerin belirli bir {irlin veya hizmeti satin alma istegini
ifade eder. Satin alma niyeti, pazar arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan bir terimdir
ve tiiketici satin alma davranigini tanimlamak i¢in 6nemli bir kavramdir. Satin alma
amaci, misterilerin iirlinleri nasil satin aldigini inceleyen se¢im tiirtidiir (Munnukka,
2018: 191). Bunun tedarik siirecini tahmin etmek igin basarili bir arag¢ oldugunu
gostermektedir. Satin alma niyetleri degisebilir, 6zellikle de maliyet, kalite ve itibardan
etkilenir. Ayrica alicilar, satin alma silirecinde iceriden veya disaridan ilham

alabilmektedirler (Lee ve Mazodier 2015: 921).

Tiiketicilerin satin alma niyeti, ayn1 zamanda, rakiplerin sektordeki agirligina da
baghdir. Satin alma niyetinde kimi zaman da miisteriler, sirketler tarafindan saglanan
iriiniin dig Ozelliklerine biiyiik Olclide giivenmek zorundadir. Miisterilerin giicii,
miisterinin etkin bir sekilde gelecekteki satin alma modeline odaklanmasini gerektiren

tasarruf kararlarina baglidir (Lin ve Chen, 2006).

Sosyal medya, giinliik hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesiyle birlikte
firmalar, sosyal medya pazarlamasinin hedef kitlelere ulagma ve onlarla etkilesim kurma
potansiyelini fark etmistir. Bununla birlikte, sosyal medya pazarlamasinin satin alma
niyetini artirmadaki etkinligi, arastirmacilar ve pazarlamacilar arasinda bir tartisma
konusu olmaya devam etmektedir. Bu arastirma, sosyal medya pazarlamasinin satin
alma niyeti lizerindeki etkisine iliskin ampirik kanitlar saglamay1 ve isletmeler ile
pazarlamacilara sosyal medya pazarlama stratejilerini gelistirmeleri igin Oneriler

sunmay1 hedeflemektedir (Tektas, 2014: 852).

Literatiirdeki baz1 ¢aligmalar, sosyal medya pazarlamasi ile satin alma amaci
arasinda pozitif bir iligki bulmustur (Cevher, 2019). Bu, sosyal medya kampanyalarinin
tilketici farkindaligini ve marka katilimini artirabilecegini ve satin alma niyetinin

artmasina yol acabilecegini diisiindiirmektedir.
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Ornegin Mohamed (2019), sosyal medya pazarlamasinin, marka farkindaligini
ve algilanan degeri artirarak tiiketicinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini

bulmustur.

Sosyal medya pazarlamasinin, tiiketici giivenini ve sadakatini artirarak satin
alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Bununla birlikte, diger
calismalar Alalwan vd., (2017) sosyal medya pazarlamasimin satin alma niyetini
artirmadaki etkinligini sorgulayarak, sosyal medya pazarlamasi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskinin daha karmasik oldugunu ve c¢esitli faktorlerden etkilendigini 6ne

surmektedir.

Ornegin, Kim vd., (2012) tarafindan yapilan bir arastirma, tiiketicilerin sosyal
medyada saglanan bilgilere glivenmeyebilecegi veya fiyat ve kalite gibi diger
faktorlerden etkilenebilecegi i¢in sosyal medya pazarlamasinin satin alma niyeti

iizerinde zayif bir etkiye sahip oldugunu bulmustur.

Benzer sekilde, Chen ve Zhu (2015) tarafindan yapilan bir arastirma, sosyal
medya pazarlamasinin satin alma niyetini yonlendirmedeki etkinliginin, iriin tiiriine ve
hedef kitleye bagli oldugunu bulmustur. Ampirik kanitlar, sosyal medya pazarlamasinin
satin alma niyeti tlizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilecegini, ancak bu etkinin

kapsaminin ¢esitli faktorlere bagli oldugunu gostermektedir.

Liang ve Turban (2011) ise, sosyal medya pazarlamasinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini incelemek i¢in bir anket kullanmis ve sosyal medya pazarlamasinin,
ozellikle eglence/etkinlik iirlinleri i¢in, satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugunu bulmustur.

Benzer sekilde, Muntinga.vd (2011)’da sosyal medya pazarlamasinin marka
etkilesimi tlizerindeki etkisini incelemek i¢in igerik analizi kullanmistir. Sosyal medya
kampanyalarinin, tiiketicinin bir markayla etkilesimini artirabildigini ve bunun da satin
alma niyetinin artmasina yol agti§1 sonucuna ulasmustir. Ornegin, Wang vd., (2012)
tarafindan yapilan bir aragtirma ise, sosyal medya pazarlamasinin satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ancak bu etkinin televizyon ve yazili medya
gibi geleneksel pazarlama kanallarindan daha zayif oldugunu goriilmiistiir. Ying (2012)
ise sosyal medya pazarlamasinin satin alma niyetini artirmadaki etkinliginin, tiiketicinin
markayla etkilesim diizeyine ve kullanilan sosyal medya platformunun tiirtine bagl

oldugunu bulmustur.
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Sosyal medya pazarlamasi, satin alma niyetini artirma potansiyeline sahipken,
sirketlerin ve pazarlamacilarin bu hedefe ulasmak igin sosyal medya stratejilerini

gelistirmeleri gerekmektedir.

2.5.  Sosyal medya aktivitelerinin satin alma kararina etkisi

Sosyal medya aktiviteleri bu platformlar1 6zellikle markalar agisindan paha
bigilmez bir iletisim kanali haline getirdi. Sosyal medya platformlari, birgok grup ve
girisimciye web sitelerini, iiriinlerini veya hizmetlerini geleneksel reklam kanallariyla

elde edilemeyecek sekilde tanitma firsat1 vermektedir (Elbas1 2015: 22).

Glinlimiizde sosyal medya araglar1 tanitim faaliyetlerinde olduk¢a onemli bir
ara¢ haline gelmistir. Tutundurma ¢abalarinin {i¢ temel amaci vardir; birincisi bir iirliniin
bilinirligini arttirmak, ikincisi ise insanlar1 o iirlinli almaya ikna etmek ya da varliginm

hatirlatmaktir (Kotler ve Keller: 2016).

Tiiketici, secenekleri degerlendirdikten sonra {irlinii veya hizmeti satin alip
almamaya karar verir. Tiiketici degerlendirme siirecinde bir satin almaya karar verirken

g6z 6niinde bulundurulan bes unsur asagida belirtilmistir (Kozary ve Baxter 2010: 113).
1. Marka
2. Uriin veya hizmetin satin alindi§1 magaza
3. Miktar
4. Zamanlama
5. Odeme yontemi

Ancak, tiim triinlerin bu bes unsuru igermesi gerekmez. Genellikle bir iiriiniin
fiyati, dayaniklilig1 ve satin alma siklig1 énemli rol oynar. Yiiksek fiyath iiriinler s6z
konusu oldugunda (Ornegin, TV) tiim siiregler satin alma siirecini etkiler. Sabun satmn
alan bir tiiketici ise yalnizca 6deme yontemini dikkate alarak tiim siirecleri ayni anda

degerlendirebilir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi ile satin alma karar1 arasinda bireylerin ¢evre
ve durum gibi ¢esitli faktorlerden etkilenmesi muhtemeldir. Bu faktorlerin etkisiyle
bireyler, ozellikle bu noktada algilanan riskin daha diigiik olmasina dikkat ederek

ihtiyaglarina en uygun secenege yonelmektedir. Hatta bazen issizlik, gelir kaybi, hastalik
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gibi beklenmedik durumlarin yarattigi riskler satin alma kararlarini etkileyebilir ve
degistirebilir. Ancak siirecin bu asamasinda bir iirlin veya hizmetin nasil ve hangi yolla
satin alindig1 da énemlidir (Talih, 2013). Ote yandan "satin alma niyeti" ile "satin alma
karar1"nin farkli kavramlar oldugu da goz ardi edilemez. Aslinda her satin alma niyeti

mutlaka bir satin alma karar1 olarak goriilmemektedir (Erdemir, 2017).

Sosyal medya, bagkalariyla etkilesim bi¢cimimizi ve verdigimiz kararlar
etkileyerek giinliik hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Sosyal medyanin
onemli bir etkiye sahip oldugu alanlardan biri de satin alma kararlarimizdir. E-ticaret ve
cevrimigi aligverisin yiikselisiyle birlikte sosyal medya, markalarin tiiketicilerle
etkilesim kurmasi, tirlinlerini tanitmasi ve satin alma kararlarini etkilemesi i¢in giiclii bir

arag haline gelmistir (Kotler, 1999: 168).

Sosyal medyanin satin alma kararlar iizerinde bir¢ok olumlu etkisi vardir. Tlk
olarak, sosyal medya tiiketicilere iiriinleri aragtirmak ve karsilagtirmak i¢in bir platform
saglar. Tiiketiciler, yorumlari okuyabilir, lirlin tanitimlarini izleyebilir ve farkli markalar
arasindaki fiyatlar1 karsilagtirarak satin almalar1 hakkinda bilingli kararlar verebilir.
Ikincisi, sosyal medya, markalarin tiiketicilerle etkilesime gegmesine ve
kisisellestirilmis Oneriler sunmasina olanak tanir. Markalar, tiiketicilerle etkilesime
gegmek, tercihlerini anlamak ve ihtiyaclarma gore 6zel oneriler sunmak icin sosyal
medyay1 kullanabilir. Son olarak, sosyal medya etkileyicileri, tavsiyeleri ve incelemeleri
araciligryla satin alma kararlarini olumlu yonde etkileyebilir. Influencer'larin sosyal
medyada onemli bir takipei kitlesi vardir béylece kullandiklar1 ve giivendikleri tiriinleri

tanitarak tliketici davranigini etkileyebilirler (Toksar1 vd.,2014: 3).

Sosyal medyanin satin alma kararlari iizerinde bir¢ok olumlu etkisi olmakla

birlikte, baz1 olumsuz etkileri de vardir (Keskin ve Bas, 2015: 54):

Ik olarak, sosyal medya ger¢ekci olmayan beklentiler yaratabilir ve anlik satin
almaya yol agabilir. Tiiketiciler, sosyal medyadaki siirekli reklam ve promosyon
akisindan etkilenebilir ve bu da onlar1 daha sonra pisman olabilecekleri ani satin almalar

yapmaya yonlendirebilir.

Ikincisi, sosyal medya tiiketicileri sahte incelemelere ve yanlis bilgilere maruz
birakabilir. Markalar, iirlinlerini tanitmak icin sahte incelemeler kullanabilir ve bu da
tiketicileri bilgisiz kararlar almaya yonlendirebilir. Son olarak, sosyal medya

bagimliliga ve kompulsif satin alma davranisina yol acabilir. Tiiketiciler, sosyal
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medyadaki stirekli igerik akisina bagimli hale gelebilir ve bu da onlarin, ihtiyag

duymadiklari iiriinleri zorunlu olarak satin almalarina yol agabilir.

Sosyal medyanin satin alma kararlar1 iizerindeki olumsuz etkilerine ragmen,
markalar, tiketici davranigini etkilemek i¢in sosyal medyadan yararlanabilir (Keskin ve

Bas, 2015: 58).

Birincisi, markalar tiiketicilerle sosyal medya kanallar1 araciligiyla etkilesime
gecebilir ve onlarin sorularina ve endiselerine yanit verebilir. Bu, gliven ve sadakat

olusturmaya yardimci olarak tekrar satin almalara yol agar.

Ikincisi, markalar, iiriinleri tanitmak ve marka bilinirligi olusturmak icin sosyal
medya etkileyicileriyle is birligi yapabilir. Etkileyenler, markalarin daha genis bir
kitleye ulasmasma ve {irlinleri 6zgilin ve iliskilendirilebilir bir gekilde tanitmasina
yardimci olabilir. Son olarak markalar, dogru hedef kitleye ulagsmak ve sosyal medya
faaliyetlerinin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini 6l¢gmek i¢in hedefli reklamcilik ve
sosyal medya analizlerini kullanabilir. Bu, markalarin tiikketici davranigin1 anlamasina

ve pazarlama cabalarini buna gore uyarlamasina yardimci olur (Sahin ve Yagci, 2017).

Sonug olarak, sosyal medyanin hem olumlu hem de olumsuz etkileriyle satin
alma kararlan tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Sosyal medya, gercek¢i olmayan
beklentiler yaratip zorlayici satin alma davranisina yol agabilse de tiiketicilere tiriinleri
arastirip karsilastirmalari icin bir platform saglar ve markalarin tiiketicilerle etkilesime
gecmesine ve kisisellestirilmis Oneriler sunmasina olanak tanir. Markalar, sosyal
medyay1 etkin bir sekilde kullanarak tliketici davranisini etkileyebilir ve satiglari
artirabilir, sonugta marka bagliligimin ve karliliginin artmasina yol acabilir (Toksar1 vd.,

2014).
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Uciincii béliimde arastirmanin; amacina, modeline ve hipotezlerine, tiiriine,
izlenen siirece, evrenine ve drneklemine deginilmistir. Daha sonra 6lgmede kullanilan
anketin yapist ve hazirlanma siireci anlatilmistir. Son olarak da anket sorularini
olusturan Olceklerin hangi ¢alismalardan alinarak uyarlandigi, veri toplama siireci ve

analiz yonteminden bahsedilmistir.

3.1.  Arastirmanin Amaci

Markalarin sosyal medya hesaplari, bilgi paylasimi, kisisellestirilmis satin alma
onerileri sunma ve takipgiler arasinda mevcut ve trend olan iiriin ve hizmetler hakkinda
agizdan agza bilgi yayilimini kolaylastirarak etkilesim olusturabilmektedir. Bu amagla
calismada bes boyutun (etkilesim, bilgilendiricilik, ewom, kisisellestirme ve trend olma)
olusturdugu sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin; satin alma niyeti ve satin alma

kararina olan etkisinin ortaya koyulmasi hedeflenmistir.

Bu agidan calisma, aligveris kategorisinde en ¢ok sosyal medya takipgisine
(Instagram’da) sahip olan zincir marketlerin (A.101, Bim, Sok, Migros vb.) sosyal
medya aktivitelerinin tiiketicilerinin satin alma niyeti ve kararia etkisi olup olmadiginm
arastirmaktadir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi aktivitelerine ait hangi boyut ya da
boyutlarinda 6n plana ¢ikacagi merak edilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda etkilesim,
bilgilendiricilik, ewom, kisisellestirme ve trend olma boyutlarindan olusan sosyal medya
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti ve satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi

arastirilmak istenmistir.

3.2.  Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Bu c¢alismada kisisellestirme, ewom, trend olma, bilgilendiricilik, etkilesim
degiskenlerinin olusturdugu sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri etkin bir sekilde
yiriitiildiiglinde tanitilan iiriinlere karsi satin alma niyeti ve satin alma karar1 olusacagi
disiiniilmektedir. Bu diisiinceden hareketle Sekil 4'deki arastirma modeli

olusturulmustur.
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Markaya
yonelik
satin alma
niyeti

Bilgilendiricilik

Sosyal
medya

pazarlamasi
aktiviteleri

e

H3

Kisisellestirme Tiiketicilerin
satin alma
karari

Trend olma

Sekil 4. Arastirma Modeli

H1: Sosyal medya pazarlamasi aktiviteleri markaya yonelik satin alma niyetini

olumlu yoniinde etkilemektedir.

H2: Sosyal medya pazarlamasi aktiviteleri tiiketicilerin satin alma kararini

olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Marka yonelik satin alma niyeti tiiketicilerin satin alma kararini olumlu

yonde etkilemektedir.

3.3.  Arastirmanin Tiirii

Arastirma, bir ¢oziim saglamak adma belirli bir sorunu arastirmaya yonelik
sistematik ve organize bir c¢abadir. Diger bir ifade ile bir ¢alismanin planlanmasi,
uygulanmasi ve analizi i¢in kullanilan ¢ergevedir. Dogru ve uygun bir arastirma
metodolojisinin se¢imi, etkili, basarili ve orijinal bir arastirma saglayabilir. Bu nedenle
arastirmaci bekledigi amaca ulagsmak i¢in uygun bir arastirma metodolojisini izlemelidir.
Bu arastirmada bir¢cok arastirmaci tarafindan tercih edilen nicel bir arastirmanin
tasarimini sunmakta ve bu dogrultuda analizlerini ger¢eklestirmektedir. Nicel arastirma,
problem ¢6zmek i¢in bilgi liretmek ve gelistirmek zorunda olan bigimsel, nesnel, titiz,
timdengelimli bir yaklagim ve sistematik stratejilerdir. Bu nedenle tasarimlar1 deneysel
ya da deneysel olmamakla birlikte dogru ve giivenilir ol¢iimler elde etmeye

caligmaktadir. Arastirmacinin sordugu sorulara cevap aramak i¢in, katilimcilardan
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oOlgtilebilir veriler topladigi, bu sayilari istatistik kullanarak analiz ettigi ve sorgulamay1
tarafsiz, nesnel bir sekilde yiiriittiigli 6zgiin bir arastirma yontemidir. Sonug¢ almak i¢in
degiskenleri 6l¢gmek ve analiz etmekle ilgilenir. Kesinlikle pozitivist, nesnel, bilimsel ve
deneyseldir. Nicel arastirmacilar, hipotezlerin test edilmesine izin veren g¢aligmalar
tasarlamak zorundadirlar. Hipotez, bir dizi olguyu aciklayan ve daha fazla arastirmayla
test edilebilir gecici bir agiklamadir. Nicel arastirmalarda {i¢ tiir degisken vardir: i)
bagimli degiskenler (dependent variables), ii) bagimsiz degiskenler (independent
variables), iii) yabanci veya karistirici degiskenler (extraneous or confounding
variables). Nicel arastirma siireci, arastirmay1 verimli bir sekilde gerceklestirmek igin
genellikle bes adimdan olusur (Mohajan, 2020): I. Arastirma probleminin formiile
edilmesi (arastirmacinin  amaci-aragtirmacinin  cevaplamaya ¢alistigi  sorular-
aragtirmacinin ilgilendigi faktorler ve degiskenler), II. Arastirmaci, istatistiki yontemler
kullanarak kiiciik 6rneklemlerden yola ¢ikarak biiyiik gruplar hakkinda ¢ikarimlar
yapmak i¢in ¢alismanin katilimcilarni belirler, 11l. Aragtirmaci, sorular1 yanitlamak i¢in
yontemler segmeye calisir, belirli arastirma sorulari, yontemlerini ve c¢aligmanin
katilimcilarin1  formiile ederken kullanilacak degiskenleri, Olgiileri ve arastirma
tasarimini belirler, V. Arastirmaci toplanan verileri analiz etmek igin istatistiksel analiz
araglarini secer, V. Arastirmaci, belirlenen istatistiksel anlamliliga dayali olarak analiz
sonuclarinin yorumunu gergeklestirir. Bu bes adim, gozlemlerin dogru olgiimlere
kodlanmasini saglayarak tiim evrene genelleme yapmak igin nicel arastirmalarda

kullanilir.

Arastirma tasarimlari, kesfedici (exploratory) ve sonuglandirici (conclusive)

olmak iizere iki grupta toplanirlar (Malhotra, 2004:75).

l l

Kestediei Arastirmalar Kesmn Sonug
Arastirmalary
Tanimlayict Nedensel
Arastirmalar Arastirmalart
Kesitsel Boylamsal (Siireli)
Arastirmalar Arastirmalar

Kaynak: (Malhotra, 2004).

Sekil 5. Arastirma Tiirleri
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Sonuglandirict  aragtirmalar  da tanimlayici ve nedensel arastirmalar  olarak
siiflandirilir. Bu bilgilerden yola c¢ikarak problem tanimlandiktan ve hipotezler
olusturulduktan sonra yapilan arastirmada nicel veriler yardimiyla kesin sonug
aragtirmalarina (conclusive research tiirlerinden biri olan tanimlayici arastirmaya
(descriptive research) ait kesitsel arastirma tiirii benimsenmistir. Arastirmada izlenen

stire¢ Sekil 6°de gortilmektedir.

Sosyal medya, Sosyal medya
aktiviteleri, satin alma niyeti ve
kararina yonelik
Literatlir Taramasi
(Bolim I ve II)

v

Kavramsal I¢ Tutarlik Analizleri
Modelin Olusturulmasi (Cronbach’s Alpha-Item Total-

(Bolim I1T) > Correlation)
' !
Taslak Anket Formunun Aciklayici Faktor Analizi

Olusturulmasi ve
Pilot Uygulama

\ 4
1 Dogrulayici Faktor Analizi
Saha Caligmasi 1
4 Nihai Modelin
Veri Analizi Degerlendirilmesi
v
Tanimlayici Istatistikler

Sekil 6. Arastirmada izlenen siirec

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren (population), arastirma sonuclarinin genellenmek istendigi elemanlar
biitiiniidiir. Bu biitiin, ortak 6zellikleri olan canli ya da cansiz her tiirlii elemani icerebilir.
Coklu elemanlardan olusan biitiinler i¢in kullanilan “evren” terimi, tekli elemanlar
(birimler) igin “6rnek olay”, kiigiik ¢okluklar i¢in de “arastirma kiimesi” gibi isimlerle
ifade edilmektedir. Evreni temsil etmek icin ¢aligma evreninden segilen bir 6rneklem

popiilasyonuna o6rneklem denir. Arastirmacilar, 6rneklemlerden elde edilen bulgulari
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evrene genellemeyi ummaktadir. Ornek segimi temelli 6rnekleme yontemlerinden biri
ile segilirse, bu genelleme istatistiklerin yardimiyla yapilmalidir. Bu genellemede hatalar
olabilir. Ciinkii evrenin tiim davranislarini ve evrendeki tiim iligkileri tam olarak temsil
eden bir Orneklem se¢mek neredeyse imkansizdir. Ancak arastirmaci olasi hata
derecesinin farkindadir ve evrene iligkin belli bir gliven derecesi ¢ergevesinde vardigi
sonuclar1 geneller. Bulgular1 bir 6rneklemden bir popiilasyona genelleme siirecine
cikarim denir. Bir 6rneklem ayni zamanda evrende, evren hakkinda akil yiiriitmeye

uygun Ozelliklere sahip bir alt gruptur (Lin, 1976: 146).

Ornekler, ait olduklar1 evreni degisen dogruluk dereceleriyle temsil ederler. Ait
oldugu evreni dogru bir sekilde temsil eden bir 6rnege temsili drneklem denir. Temsili
bir 6rnek saglamak icin, popiilasyondaki bireyler sistematik olarak diglanmamalidir.
Ornegin, bir anket yapmak i¢cin mesai saatleri icinde bir mahalledeki her besinci kapiy1
caldigimiz1 varsayalim. Bu durumda, is nedeniyle mesai saatlerinde evden uzakta olan
kisiler 6rneklemde yetersiz temsil edilecektir. Bu tiir numunelere tarafli numuneler denir
ve tarafli ornekler, analiz islemi sirasinda uygun istatistiksel ayarlama yapilmadan

popiilasyona genellenemez (De Vaus, 1990: 60).

Ornekleme, neredeyse tiim arastirmalarin temeli oldugu icin ¢ogu ¢alismanin
kritik bir bilesenidir. Ornekleme, tiim popiilasyonun 6zelliklerini gdzlemlemek ve analiz
etmek icin bir popiilasyonun temsili bir 6rnegini se¢gme eylemi, siireci veya teknigi
olarak tanimlanir. Kisaca ifade etmek gerekirse, 6rnekleme, 6zel 6rnekleme prosediirleri

kullanilarak bir popiilasyondan rastgele bir 6rnek segme siireci olarak tanimlanir.

Boomsocial’in 2023 yili Instagram’da en ¢ok takipgisi olan aligveris siteleri
kategorisi altinda zincir marketlerin ilk 3’te yer aldig1 (A.101= 12.427.892; BiM
Tiurkiye= 11.792.807; SOK Marketler=8.028.357) goriilmiistiir. Bu motivasyonla
calismada zincir marketlerin sosyal medya hesaplarini aktif olarak takip eden tiiketiciler

hedeflenmistir.

Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya iletisim kanallarindan
herhangi bir zincir marketin sosyal medya hesabini aktif olarak takip eden tiiketiciler

calismanin evrenini olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi ise tanimlanan evrenden i¢inden, sosyal medya kanallar1
araciligryla kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak ulasilabilen ve ankete katilim

gosteren 599 tiiketici olugturmaktadir.
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3.5.  AnKketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Veri toplama, anket yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Hizli ve diisiik
maliyetli olmasi agisindan ¢evrimigi bir anket tasarlanmistir (Tasarlanan anketin linki:
https://forms.gle/bK13bcOQwWFQTf7RLS8). Ankette, gesitli istatistiklere imkan vermesi
acisindan c¢oktan se¢meli sorular ve Likert tipi ifadelere yer verilmistir. Anket iki
boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin zincir marketlerin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerine iliskin diisiincelerini iceren 15 madde ile bu faaliyetler
sonucunda olugmasi beklenen satin alma niyeti ve satin alma kararini 6lgmek isteyen 6
maddeden olusmaktadir. Bdylece birinci bolim toplamda 21 Likert sorudan
olusmaktadir. Ik bdliimde yer alan Likert sorular; 1 = "kesinlikle katilmiyorum" ve 7 =
"kesinlikle katiliyorum" olmak iizere yedi noktali bir Likert tipi 6lgek kullanilarak
dlciilmiistiir. Ikinci béliim ise katilimcilarin demografik profillerini 6lgen 4 sorudan

olusmaktadir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri kapali uclu sorularla dl¢tilmiistiir.

Literatiirde Orneklem biytkligii ile ilgili kesin kural ya da standart
bulunmamaktadir. Ancak YEM’in kullanildig1 ¢aligmalarda, katilimc1 sayisinin ankette
yer alan degiskenleri olusturan ifade sayisina orani 20/1 veya 10/1 olmas1 yoniindedir
(Simsek, 2007: 55). Bu arastirmada, 21 Likert tipi ifade kullanildigindan dolay1
orneklem biiyiikliiglinlin 210 olmast yeterli goriilmektedir. Kolayda 6érnekleme yontemi
ile toplanan 599 ankette herhangi bir eksiklik veya hata bulunmadigindan dolay1

anketlerin tamami analize uygun bulunmustur.

Markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetleri; etkilesim, bilgilendiricilik,
ewom, trend olma ve kisisellestirme olmak {izere bes boyutta incelenmistir. Bu
calismanin sosyal medya pazarlamasi aktivitelerini olugturan boyutlari su ¢calismalarda
kullanilan olgeklerden uyarlanmistir: etkilesim (Zhang vd., 2016: Giirses, 2022)
bilgilendiricilik (Kim ve Park, 2013), ewom (Hwang vd., 2014), kisisellestirme (Kim ve
Ko, 2012; Seo ve Park, 2018), trend olma (Yadav ve Rahman, 2017), satin alma niyeti
(Alalwan, 2018)’dan ve satin alma karari ise (Duffett, 2017: Pan vd., 2007: 35)’dan
uyarlanmistir. Olgekte yer alan toplam yirmi bir (21) maddenin gegerliligi, pazarlama
alaninda uzman ti¢ kisi ve geviri alaninda uzman iki akademisyenin goriisii alinarak test
edilmistir. Bdylece 26 sorudan olusan ankete son sekli verilmeden Once ¢evirmen ve
uzman kisilerce degerlendirilmesi yapilmis, gerekli goriilen diizeltmeler de yapilmustir.

Yapilan diizenlemelerin ardindan 6rneklem profiline uygun 40 tiiketiciye pilot uygulama
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yapilarak ankete son hali verilmistir. Anket sorularina iliskin tiim ifadeler Tez’in

sonunda Ek’ler kisminda gésterilmektedir.

3.6. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlere Ait Ifadelerin Ol¢iimii

Calismada, aragtirma modelinde yer alan sosyal medya aktivitelerini dlgmeye

yarayan etkilesim, bilgilendiricilik, ewom, kigisellestirme ve trend olma ile “satin alma

niyeti” ve “satin alma karar1” degiskenlerini 6lgemeye yonelik olarak hazirlanan Likert

ifadeler ve kodlar1 asagida gosterilmektedir.

Tablo 1. Sosyal Medya Aktiviteleri Boyutunu Olusturan Degiskenlere Ait Likert

Ifadeler
Faktor Kod ifade Arastirmaci
E1l  Zincir marketler; sosyal medya gonderilerine, yorum
ve paylasim yapmama izin verir. (‘Yadav.,vd.,
Etkilesim E2  Zincir marketlerin sosyal medya hesaplar, takipgileri ~ 2018)
ve hayranlar ile diizenli olarak etkilesime girer.
E3  Zincir marketlerin sosyal medya hesabi; soru, oneri ve
sikayetlere hizli geri doniis saglar.
Bilgilendiricilik Bl  Zincir marketler sosyal medya gonderilerinde, tirtinler
hakkinda dogru bilgiler sunar.
B2  Zincir marketler sosyal medya gonderilerinde, tirtinler ~ (Yiksekbilgili,
hakkinda faydali bilgiler sunar. 2018)
B3  Zincir marketler sosyal medya gonderilerinde; {iriin,
kampanya ve fiyatlar hakkinda kapsamli bilgi sunar.
eWom W1  Arkadaglarima begendigim zincir marketlerin sosyal (Diizgtin,
medya hesaplarini ziyaret etmelerini tavsiye ederim. 2018)
W2  Arkadaslarima ve tanidiklarima begendigim zincir
marketlerin sosyal medya hesaplarini takip etmeye
tesvik ederim.
W3  Aligveris tecriibelerimi, zincir marketlerin sosyal
medya hesabi lizerinden diger kullanicilarla da
paylasmak isterim.
Kisisellestirme K1  Zincir marketlerin sosyal medya sayfasi bana (Kim,2012)
ihtiyacima gore satin alma onerilerinde bulunur.
K2  Zincir marketlerin sosyal medya sayfas1 ihtiyacimi
karsilar niteliktedir.
K3  Zincir marketlerin sosyal medyasi sayfasi
kisisellestirilmis bilgi aramay1 kolaylastirir niteliktedir.
Trend olma T1  Zincir marketlerin sosyal medya sayfalarinda goriillen  (Yiiksekbilgili,
icerikler son trend/moda olan seylerden olusmaktadir. 2018
T2  Zincir marketlerin sosyal medya hesaplarini kullanmak
gercekten modadir.
T3  Zincir marketlerin sosyal medya hesaplarinda moda

olan yeni iiriin ve hizmetleri gorebilirim.
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Tablo 2. Markaya yonelik satin alma niyeti ve Satin alma karar1 Boyutuna Ait
Likert Ifadeler

Faktor Kod ifade Arastirmaci

Markaya yonelik N1  Yakin gelecekte zincir marketlerin (Majeed,

satin alma niyeti sosyal medya hesaplarinda reklami M.,2021);
yapilan bazi iiriinleri satin almay1 (Alalwan,2018).
diisiiniiyorum.

N2  Zincir marketlerin sosyal medya
hesaplarinda tanitim1 yapilan tirtinleri
satin almak istiyorum.

N3 Zincir marketlerin sosyal medya
hesaplart lizerinden benimle iletisime
gecilmesi satin alma yoniinde beni
tesvik eder.

K1  Zincir marketlerin sosyal medya (Duffett, 2017).

Satin alma karari hesaplarinda gérmiis oldugum reklam
ve kampanyalar satin alma kararimi
etkiler.

K2  Zincir marketlerin sosyal medya
hesaplarinda gordiigiim olumlu
yorumlar satin alma kararimu etkiler.

K3  Zincir marketlerin sosyal medya
paylasimlar bilgi edinme ve
karsilagtirma yapma imkan1 sundugu
i¢in satin alma kararimu etkiler.

3.7.  Veri Toplama Siireci

Calisma icin veri toplama siireci, Ocak-Subat 2023 donemini kapsayan 2 aylik
bir siiregte ¢evrimigi olarak goniillii katilim esasina gore gerceklestirilmistir. Google
Forms’un  online  form  olusturucusunu  kullanarak  hazirlanan  anket
https://forms.gle/JtjePAKJZUQRY ZF99 baglantisi yardimiyla sosyal medya ortaminda
dagitilmaya baglanmigtir. Sosyal medya iizerinden dagitimi gerceklestirilen anket
baglant1 linkini tiklayarak dolduran kisi sayist 599°dur. Ardindan Google Forms’un
excel dosyas: seklinde saglamis oldugu veriler, analize tabi tutulmak tlizere SPSS’e

aktarilmistir.

3.8. Analiz Yontemi

Bu calismada, sosyal medya pazarlamasi aktivitelerini olusturan etkilesim,
bilgilendiricilik, ewom, kisisellestirme, trend olma faktorlerinin markaya yonelik satin
alma niyeti ve karar ilizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica, olusan satin alma

niyetinin de satin alma kararimin iizerinde etkili olacagi varsayilmaktidir. Bir biri
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tizerinde etkili oldugu diisiiniilen bu kavramsal faktorlerin incelenmesine yonelik olarak,
Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA), Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ve Yapisal Esitlik
Modeli (YEM) uygulanmistir. Gozlenen ve gizli degisken kiimeleri arasindaki iliskileri
aragtirmak icin en eski ve en iyi bilinen istatistiksel prosediir, faktor analizidir.
Arastirmaci, veri analizlerinde bu yaklasimi kullanirken, altta yatan gizli yapilar (yani
faktorler) hakkinda bilgi toplamak icin bir dizi goézlenen degisken arasindaki
kovaryasyonu inceler. Iki temel faktdr analizi tiirii vardir: agimlayic1 faktdr analizi

(EFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA).

Faktor analizi, ¢cok sayida degiskeni daha az sayida faktore indirgemek igin
kullanilan bir tekniktir. Bu teknik, tiim degiskenlerden maksimum ortak varyansi ¢ikarir
ve bunlari ortak bir puana atamaktadir. Faktor analizinin temel varsayimi, gozlenen
degiskenler toplulugu i¢in, bu degiskenler arasindaki karsilikli iliskileri agiklayabilen,
faktorler (gozlenen degiskenlerden daha kiiciik) ad1 verilen bir dizi altta yatan degisken
oldugudur (Altunisik ve dig., 2007). Faktor Analizi, ortak faktor modeli ad1 verilen bir
modele dayanmaktadir. Bir veri setinde belirli sayida faktoriin oldugu ve Olgiilen
degiskenlerin her birinin bu faktérlerin bir veya daha fazlasinin bir pargasini yakaladig:

ilkesinden baslar.

Aciklayicr faktor analizi ise, verileri daha kiiciik bir 6zet degiskenler kiimesine
indirgemek ve olgularin altinda yatan teorik yapiy1 kesfetmek i¢in kullanilan istatistiksel
bir tekniktir. Degisken ile yanitlayan arasindaki iligkinin yapisini belirlemek i¢in
kullanilir (Siitiitemiz, 2005). Bu baglamda, arastirmada satin alma niyeti ve satin alma
karar1 {izerinde etkili olabilecegi diisiiniilen temel faktérler AFA yoOntemiyle

tanimlanmaistir.

Dogrulayict faktor analizi (DFA), dlciilen degiskenlerin yapi sayisint ne kadar
1yi temsil ettigini test etmek i¢in kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiksel prosediirdiir.
Gozlenen degiskenlerin gizil veya gozlemlenmeyen degiskenlere katki saglayip
saglamadigini ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilan bir Yapisal Esitlik Modellemesi ve faktor
analizi yontemidir. Bir yapmin oOl¢iimlerinin, bir aragtirmacinin o yapmin dogasina
iliskin anlayisiyla tutarli olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu nedenle,
dogrulayic1 faktor analizinin amaci, verilerin varsayilan bir 6l¢iim modeline uyup

uymadigini test etmektir (Simsek, 2007: 4).
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Yapisal esitlik modeli (YEM), yapisal iligkileri analiz etmek i¢in kullanilan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel analiz teknigidir. Bu teknik, faktor analizi ve ¢oklu regresyon
analizinin birlesimidir ve dlciilen degiskenler ile gizli yapilar arasindaki yapisal iliskiyi
analiz etmek i¢in kullanilmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2004). Yapisal Esitlik
Modellemesinin amaci, Olgiilen ve gizli degiskenler arasindaki veya c¢oklu gizli
degiskenler arasindaki iliskileri modellemektir. YEM, ¢ogunlukla bir dogrulama ve test
yontemi olarak uygulanir. Degiskenler (6l¢iilen degiskenler ve gizli yapilar) arasindaki
iligkiler agmi temsil etmek, tahmin etmek ve test etmek icin kullanilan YEM,
degiskenler arasindaki varsayilan iligkilere dayali olarak katsay1 tahminleri vermektedir
(Suhr, 2006). Olgiilen degiskenlerin varyasyonunu ve kovaryasyonunu agiklamak olan
YEM’in amaci: 1) bir dizi degisken arasindaki korelasyon/kovaryans modellerini
anlamak ve 2) belirtilen model ile varyanslarint miimkiin oldugu kadar ¢ok agiklamaktir
(Kline, 1998). YEM, diger istatistik yontemlerinden farkli olarak, olasi 6lgiim hatalarini
dikkate alarak modelin degerlendirmesini buna gore yaparak, hata terimleri biiyiik veya
yiikleri diislik olan gdstergelerin elenmesini ve dolayisiyla modeli olusturan yapilarin
kalitesinin artmasimni miimkiin kilar. SEM kullanimi, yeterli 6rneklem buyiikligi
gerekliligini test eden arastirma hipotezinden etkilenebilir. Arzu edilen, denek sayisi ile
model parametresi sayisi arasinda 20/1'lik bir orana sahip olmaktir. Ancak, 10/1 oranida

gercekei sonuglari/tahminleri verebiir. Oran 5/1'den azsa, tahminler kararsiz olabilir.

Modeldeki faktorii olusturan ifadelere Aciklayic1 Faktor Analizi (Explanatory
Factor Analysis-EFA) uygulanarak 6l¢eklerin kavramsal faktorleri belirlenmistir. Bu
Olgeklerin giivenilirlikleri ise Cronbach Alpha (a) katsayist ile degerlendirilmistir.
Ardindan Dogrulayict Faktor Analizi (Confirmatory Factor Analysis-CFA) ile
Olgeklerin gegerlilikleri ve uyum iyiligi indeksleri (Goodness-of-fit indices) test
edilmistir. Hipotez testi i¢in ise Yapisal Esitlik Modelinden faydalanilarak aragtirma
model’nin testi gergeklestirilmistir. Calisma verileri ise SPSS 26 ve AMOS 26

programlari araciligiyla analize tabi tutulmustur.
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4. VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

Verilerin analizi ve bulgular bashgr altinda SPSS 26 ve AMOS 26
programlarinda analiz edilen verilere iliskin sonuglar yer almaktadir. Ilk olarak
aciklayict faktor analizi yapilarak faktor ylik dagilimlari, giivenilirlik ve gegerlilik

degerleri incelenmistir.

AFA sonucu ortaya ¢ikan faktorlerin smmanmasi ve kavramsal gergeveye
uyumunun istatistiksel olarak arastirilmasi amaciyla dogrulayici faktér analizinden

yararlanilmistir.

Bu amagla ilk olarak dl¢ciim modeline, maksimum olabilirlik tahmini yontemi
kullanilarak, dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Boylece 6l¢iim modeli {izerinden
yapisal model testine gegmeden dnce giivenilirlik ve gegerlilik testleri (yapi/ayirt edici)
gerceklestirilmistir. Yapmin gerekli sartlar1 sagladigi goriildiikten sonra calismada
onerilen modeli test etmek amaciyla Yapisal Esitlik Modeline (YEM) iligskin analiz ve

hipotez testi sonuglar1 paylasilmistir.

4.1. Bulgular

Tablo 3’da ankete katilan zincir market takipgilerinin demografik 6zeliklerine ait

frekans ve ylizde degerleri verilmistir.

Tablo 3. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Demografik Ozellikler f % Demografik Ozellikler f %

Cinsiyet Kadin 252 42,1 Meslek  Memur 40 6,7
Erkek 347 57,9 Isci 65 10,9

Yas 18-28 150 25,0 Emekli 31 52
29-39 172 28,7 Esnaf 95 15,9
40-50 190 31,7 Ciftei 13 2.2
51-61 79 13,2 Ozel sektor 106 17,7
62+ 8 1,3 Serbest meslek 63 105

Egitim [kogretim 50 8,3 Ev hanimi 4 73

Durumu Lise 134 22,4 Ogrenci 125 20,9
Universite 309 51,6 Calismiyorum 17 2,8
Lisanstisti 106 17,7

Toplam 599 100  Toplam 599 100

Tablo 3’da katilimcilarin demografik o6zellikleri incelendiginde; %57,9°u
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erkeklerden %42,1 ise kadinlar olugmaktadir. Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde
ise %31,7’sinin 40-50 yas araliginda, %28,7’sinin de 29-39 yas araliginda oldugu
goriilmiistiir. Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda da %51,6’sinin {iniversite
mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilar mesleklerine gore incelendiginde ise
%20,9’nun o6grenci, %17,7’sinin ise Ozel sektdr ve %15,9’unun da esnaf oldugu

gorlilmektedir.

4.2.  Yapisal Modelin Degerlendirilmesi
4.2.1. Giivenilirlik ve A¢iklayic1 Faktor Analizleri

Aragtirma modelini olusturan degiskenlere ait 5°li Likert olcegine gore
olusturulmus 20 ifade yer almaktadir. Arastirmada her ifadeye ait ¢arpiklik ve basiklik
degerleri gerekli esik degerler araliginda oldugundan dolayi elde edilen veriler normal
dagilim gostermektedir. Daha sonra ise ¢oklu degiskenler/6geler arasindaki iliskileri
aciklayan temel boyutlar1 kesfetmek icin istatistiksel prosediirler kullanarak bir dizi
karmasik degiskeni veya Ogeyi basitlestirmeye olanak taniyan faktor analizi
uygulanmistir. Biiylik degisken kiimelerindeki yapilari ortaya ¢ikarmay1 amaglayan bir
yontemdir. Cok degiskenli bir veri setinin birbiriyle iliskili olanlarin1 korelasyon
temelinde gruplamaktadir. Boylece, yiiksek korelasyon gdsteren degiskenleri daha az
giiclii korelasyon gosteren degiskenlerden ayirmak icin Agiklayici Faktor Analizi (AFA)
yapilmustir. AFA, gozlenen ve gizli degiskenler arasindaki baglantilarin bilinmedigi
veya belirsiz oldugu durumlar ic¢in tasarlanmigtir. Bdylece analiz, gozlemlenen
degiskenlerin altta yatan faktorlerle nasil ve ne dlglide baglantili oldugunu belirlemek
icin kesif modunda ilerler. Tipik olarak, arastirmaci, gozlemlenen degiskenler arasindaki

kovaryasyonun altinda yatan (veya agiklayan) minimum sayida faktorii belirlemek ister.
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Tablo 4. Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglari

Kodlar
fadeler

Faktor

yiikleri

Cronbach's

Alfa katsayl

Aciklanan

yiizdesi

Etkl Zincir marketler; sosyal medya gonderilerine, yorum
ve paylagim yapmama izin verir.

(o2}
(o2}
[op}

o
=
o3

w yvaryans

©o
~
»

Etk2 Zincir marketlerin sosyal medya hesaplari, takipgileri
ve hayranlari ile diizenli olarak etkilesime girer.

793

Etk3 Zincir marketlerin sosyal medya hesabi; soru, dneri ve
sikayetlere hizl1 geri doniis saglar.

791

Bilgl Zincir marketler sosyal medya gonderilerinde, {irtinler
hakkinda dogru bilgiler sunar.

667

5,78

626

8,699

Bilg2 Zincir marketler sosyal medya gonderilerinde, {iriinler
hakkinda faydali bilgiler sunar.

706

5,63

Bilg3 Zincir marketler sosyal medya gonderilerinde; iiriin,
kampanya ve fiyatlar hakkinda kapsamli bilgi sunar.

842

5,66

eWoml Arkadaslarima begendigim zincir marketlerin sosyal
medya hesaplarini ziyaret etmelerini tavsiye ederim

561

5,78

649

8,632

eWom?2 Arkadaslarima ve tanidiklarima begendigim zincir
marketlerin sosyal medya hesaplarini takip etmeye
tesvik ederim

754

5,62

eWom3 Aligveris tecriibelerimi, zincir marketlerin sosyal
medya hesab1 lizerinden diger kullanicilarla da
paylagmak isterim.

856

5,57

Kisl Zincir marketlerin sosyal medya sayfasi bana
ihtiyacima gore satin alma Onerilerinde bulunur.

559

5,76

628

8,435

Kis2 Zincir marketlerin sosyal medya sayfasi ihtiyacimi
karsilar niteliktedir.

754

5,67

Kis3 Zincir marketlerin sosyal medyasi sayfas1
kisisellestirilmis bilgi aramay1 kolaylastirir
niteliktedir.

837

5,64

Trndl Zincir marketlerin sosyal medya sayfalarinda goériilen
icerikler son trend/moda olan seylerden olugsmaktadir.

708

5,81

606

8,386

Trnd2 Zincir marketlerin sosyal medya hesaplarini
kullanmak gercekten modadir.

689

5,68

Trnd3  Zincir marketlerin sosyal medya hesaplarinda moda
olan yeni liriin ve hizmetleri gorebilirim.

755

5,69

Niyl Yakin gelecekte zincir marketlerin sosyal medya
hesaplarinda reklami1 yapilan bazi tiriinleri satin
almay1 diigiinityorum.

629

5,73

623

8,317

Niy2 Zincir marketlerin sosyal medya hesaplarinda tanitimi
yapilan {iriinleri satin almak istiyorum.

724

5,61

Niy3 Zincir marketlerin sosyal medya hesaplari lizerinden
benimle iletisime gegilmesi satin alma yoniinde beni
tesvik eder.

790

5,59

Kararl Zincir marketlerin sosyal medya hesaplarinda gérmiis
oldugum reklam ve kampanyalar satin alma kararimi
etkiler.

701

5,83

666

8,162

Karar2 Zincir marketlerin sosyal medya hesaplarinda
gordiigiim olumlu yorumlar satin alma kararimi
etkiler.

747

5,74

Karar3 Zincir marketlerin sosyal medya paylasimlar bilgi
edinme ve karsilastirma yapma imkani sundugu icin
satin alma kararimi etkiler.

802

5,64

Cronbach's Alpha (a)=,780 KMO: ,757 Actklanan Toplam Varyans: % 59,394
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Bu c¢alismada ilk olarak istatistiksel bir i¢ tutarlilik indeksi olan Cronbach's
Alpha degeri hesaplanmistir. Aragtirma modelindeki degiskenleri 6l¢en 21 ifadenin
Cronbach's Alfa katsay1 (a)= 0,780 olarak hesaplanmistir. Buna goére 0,61< a<0,80
arasinda yer alan degerlerin 6lgek giivenilirligi kabul edilebilir seviyelerdedir. Ayrica
Cronbach Alpha (a) degerinin >0,70 ve iizerinde olmas1 6l¢egin giivenilir oldugunu

gostermesi agisindan yeterli bir degerdir (Nunually, 1978).

Arastirma modelinde yer alan degiskenlere ait 21 ifadeye faktor analizi
uygulandiginda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test sonucu 0,757 bulunmustur. Bu test
sonucu 0 ve 1 aralifinda bir deger almaktadir. >0,8 ise yiiksek; >0,7 ise orta; >0,6 ise
vasat; >0,5 ise zayif; <0,5 ise kabul edilemez degerlerdir (Coskun vd., 2015). Bu kriter
araliklarina gore 0,757 degeri >0,7 sartin1 sagladigindan dolay1 orta diizeyde kabul
edilmektedir. Bartlett Sphericity testi sonucu ise 2364,300 (p=0,000; df 210) olarak
bulunmustur. Arastirma verilerine iliskin KMO ve Bartlett Sphericity test degerleri
uygun goriilen referans kriter araliklarinda oldugundan dolay1 faktor analizine gegilmesi
uygun bulunmustur. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda arastirma modelini
olusturan degiskenler 7 faktore ayrilmis ve aciklanan toplam varyans % 59,394 olarak
bulunmustur. Ayrica yukaridaki tabloda degiskenlerin Olgeklerine ait AFA degerleri
incelendiginde; markalarin sosyal medya aktivitilerini agiklayan etkilesim,
bilgilendiricilik, ewom, kisisellestirme ve trend olma boyutlarina ait ifadelerin faktor
yiikleri 0,55’in lizerinde iken satin alma niyeti ve satin alma kararina ait ifadelerin faktor

yukleri 0,62’in tizerindedir.

Istatistik degerinin yiiksek olmas1 (0,5 — 1 aras1) faktdr analizinin eldeki verilere
uygun oldugunu, diisiik olmasi (0,5'in altinda olmasi) faktor analizinin uygun olmadigini
gosterir. Buradan hareketle arastirma modelini olusturan degiskenlere ait ifadelerin
faktor yiikleri 0,5’den biiylik oldugundan dolay1 6rneklemin AFA igin yeterli oldugu
gorlilmiistiir (Kalayci, 2010: 405). Ayrica modeli olusturan degiskenlere ait dl¢eklerin;
giivenilirlik sonuglari, KMO ve Bartlett’s Test of Sphericity sonuglari da istenen
araliklarda ¢iktigindan otiirii faktorii olusturan ifadelerin igsel tutarligr sagladigi

gorlilmiistiir. Bu da veri setinin yapilacak olan analizlere uygun oldugunu gdstermistir.
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4.2.2. Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal Model

AMOS 26.0 programi kullanilarak DFA ger¢eklestirilmistir. Bu analizler
gerceklestirilirken Hair vd., (1998) tarafindan Onerilen prosediir izlenmistir. Bu
dogrultuda standart hata kovaryans degerleri, modifikasyon indeksleri ve faktor yiikleri
incelenmistir. 7 degisken ve 21 ifadeden olusan 6l¢iim modeli maximum likelihood
yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Ol¢iim modeli ve yapisal model her Yapisal
denklem modelinin iki temel 6gesidir. Yapisal model gizli degiskenler arasindaki iligki
iken Ol¢cim modeli, modelin gizli degiskenler ile bunlarin dl¢limleri arasindaki iliskiyi
inceleyen kismidir. YEM, 6l¢tim modeli ve yapisal modelden olusur. Bir 6l¢iim modeli
gizli degiskenleri veya bilesik degiskenleri 6lgerken, yapisal model yol analizine dayali
tiim varsayimsal bagimliliklar1 test eder. Faktor analizi, boyut indirgeme i¢in yararh bir
aractir. SEM 0Olciim modellerinde (DFA veya AFA) uygulanan faktor analizi, teorik bir
temel gerektiren gizil degiskeni 6lgmek i¢in kullanilir. DFA, arastirmacinin altta yatan
gizli degisken yapist hakkinda biraz bilgi sahibi oldugu durumlarda uygun sekilde
kullanilir. Ozet olarak, faktdr analitik modeli (EFA veya DFA) yalnizca gdzlenen
degiskenlerin altta yatan gizli faktorlerle nasil ve ne Olgiide baglantili olduguna
odaklanir. DFA modeli, YEM ¢ercevesinde yalmizca faktorler ve bunlarin olciilen
degiskenleri arasindaki baglantiya odaklandigindan, 6l¢tim modeli olarak adlandirilan

seyi temsil eder.

Teori, ampirik arastirma veya her ikisinin bilgisine dayanarak, gézlemlenen
Ol¢iimler ile altta yatan faktorler arasindaki iliskileri 6énceden varsayar ve sonra bu

varsayilan yapiy1 istatistiksel olarak test eder.

Bir 6l¢iim modelinin 6n bilgisi iki bolimden olusur: Bir gizil degisken igin
gostergelere iliskin 6n bilgi ve gizil degisken ile onun gostergeleri arasindaki iligkilere
illiskin 6n bilgi. YEM, gizli degiskenlerin dogru yorumlanabilmesi i¢in o&lglim
modellerinin onceki bilgilere dayanmasimi gerektirir. SEM sadece veri boyutlarini
kiigiiltme yontemi degildir. Bunun yerine, gostergelerin ve gizli degiskenlerin
blyiikliigli ve 6nemi aciklanmalidir. Bu nedenle kullanicilar, gizli degiskenler ve
gostergeler arasindaki iligkili degisiklikleri tartisirken agiklamalarini  teoriye
dayandirmalidir. Agiklama, gizli degiskenin biiyiikliigiiniin, gdstergelerin ve faktor

yiiklerinin analizini icermelidir (Fan vd., 2016).
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Tablo 5°’de goézlemlenen verilerin belirli bir olasilik dagilimina ne kadar iyi
uydugunu gdstermeye yarayan uyum iyiligi indekslerinin esik degerleri verilmistir.
Arastirma modelinin DFA ve YEM sonuglari analiz edilirken bu uyum indekslerinin

esik araliklar1 dikkate alinacaktir.

Tablo 5. Uyum lyiligi Istatistikleri Referans Degerleri

Uyum Indisleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
v2/df 0< y2/df <2 2< y2/df <5

RMSEA 0< RMSEA <,05 ,05< RMSEA <,09

GFI ,90< GFI <1 ,85< GFI <,90

AGFI ,90< AGFI <1 ,85< AGFI <,90

CFlI LI97<CFI<1 ,90< CFI <,97

TLI I95<TLI<1 L90< TLI <,95

Kaynak: (Bentler ve Bonett, 1980; Hu ve Bentler 1999: 27; Schermelleh-Engel vd., 2003: 52; Schumaker
ve Lomak, 2004: 148)

Ik olarak teorik bir yapmn faktoriyel gegerliligini test etmek icin Birinci
dereceden DFA modeli incelenir. Diger bir ifade ile bir 61¢iim aracindan alinan puanlarin
faktoriyel gecerliligini test edilecektir. DFA kullannomimin mesruiyeti, elbette, veri
analizine hipotez testi yaklasimi olarak kavramsal mantigina baghdir. Yani, teoriye,
ampirik aragtirmaya veya her ikisinin bir kombinasyonuna dayal1 olarak, aragtirmaci bir
model varsayar ve ardindan 6rnek verilere gore gecerliligini test eder. Arastirmaci, bir
degerlendirme 6l¢iisii i¢in faktor yapisinin gegerliligini test ederken, belirli bir faktori
(6r. gizli yap1) 6lgmek icin tasarlanmis maddelerin gergekte bunu ne dl¢lide yaptigini
belirlemeye ¢alisir. Bir 6l¢lim aracinin dogrulayici faktor analizi, tamamen gelistirilmis
ve faktor yapilart dogrulanmis 6l¢timlere en uygun sekilde uygulanmistir. Genel olarak,
bir 6lgme aracinin alt 6l¢eklerinin faktorleri temsil ettigi kabul edilir; bu nedenle, belirli
bir alt dlcegi iceren tiim maddelerin ilgili faktorlerine yliklenmesi beklenir. Tam bir
yapisal denklem modelinin yapisal kismi1 yalnizca gizil degiskenler arasindaki iliskileri
icerdiginden ve tam bir YEM modeliyle calismanin temel kaygisi bu iligkilerin ne 6lgiide
gecerli oldugunu degerlendirmek oldugundan, her bir gizil degiskenin 6l¢limiiniin
psikometrik olarak saglam olmasi kritik 6dnem tasimaktadir. Bu nedenle, tam gizil
degisken modellerinin analizinde énemli bir 6n adim, yapisal modeli degerlendirmek
i¢cin herhangi bir girisimde bulunmadan 6nce 6l¢tiim modelinin gegerliligini test etmektir.
Bu dogrultuda, gosterge degiskenlerin gegerliliginin test edilmesinde DFA prosediirleri

kullanilmaktadir.
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Test edilecek modelin bilesenlerini inceledigimizde “Sosyal medya aktiviteleri”
kavrami 5 faktorlii bir yapidan olugmaktadir. Ayrica isletmelerin yiiriitmiis oldugu
sosyal medya aktivitelerinin de satin alma niyeti ve karar1 ile iligkili oldugu

varsayilmaktadir.

D
E [E

O O
2] [

=273
HY I
5] 5
' E

™

& G

=)

14

gL
N @ Q@0 & @O @
= |

BB B E

H

51
&l

@ @

Sekil 7. Olgeklerin dogrulayici faktdr analizi modeli.

Dogrulayict Faktdr Analizine ait Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri
asagidaki Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. DFA sonras1 modele iliskin uyum iyiligi degerleri

Uyum indisleri y2/df RMSEA GFI  AGFI CFlI  TLI
Esik degerler <5 <,09 ,85< ,85< 90 ,90<
Modele ait 1,936 0,040 0,951 0,932 0,929 0,910
degerler

Tablo 7’de goriildigii tizere 6lgiim modelinin uyum iyiligi degerleri literatiirde
genel kabul goren sinirlarin iizerindedir. Buradan hareketle 6l¢tim modeline iliskin 6n
kosullar kabul edilebilir seviyede oldugundan dolay1 yapisal esitlik modeline
gecilmistir.

Tablo 7. Olgiim Modeli Faktorleri Arasindaki Korelasyonlar

Degiskenler Korelasyon degerleri
bilgi <--> etki ,240
bilgi <--> ewom ,196
ewom <--> kisis ,349
Kisis <--> trend 484
trend <--> Niyet ,458
Niyet <--> Karar ,468
etki <--> Karar ,163
etki <--> Niyet ,154
bilgi <--> trend 241
bilgi <--> Karar ,206
ewom <--> Niyet ,390
kisis <--> Karar ,439
bilgi <--> kisis ,214
ewom <--> trend ,382
kisis <--> Niyet 427
ewom <--> etki ,240
kisis <--> etki 132
etki <--> trend ,206
trend <--> Karar ,349
ewom <--> Karar ,208
bilgi <--> Niyet ,259

Cikarilan ortalama varyans (AVE), Ol¢ciim hatasindan kaynaklanan varyans
miktariyla ilgili olarak bir yap1 tarafindan yakalanan varyans miktarinin bir 6l¢iistidiir.
Bir yapidaki her bir 6ge i¢in karesi almmis faktor yiiklerinin ortalamasi alinarak
hesaplanir. AVE degerinin > ,50 olmast durumunda bir 6l¢iimiin 6l¢meyi amagladigi

temel yapry1r yakalayabildigi Olclide yakinsak gecerlilik icin yeterli oldugu
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gorlilmektedir (Fornell and Larcker, 1981). Bilesik giivenilirlik (CR), bir 6l¢egin i¢
tutarliliginin bir 6lgiisiidiir. Madde puanlarinin varyansinin, madde puanlarinin varyansi
ile hata puanlarinin varyansinin toplamina boéliinmesiyle hesaplanir. CR (Composite
Reliability) degerinin > ,70 olmasi1 beklenmektedir. Yiiksek bir CR degeri, dlgekteki
maddelerin birbiriyle yiiksek oranda iliskili oldugunu ve 6lgegin 6lgmeyi amagladigi

yapinin giivenilir bir 6lgiisii oldugunu gosterir (Nunnally and Bernstein, 1994).

Tablo 8. Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

CR AVE
bilgi 0,809 0,603
etki 0,656 0,393
ewom 0,769 0,535
Kisis 0,634 0,366
trend 0,614 0,351
Niyet 0,624 0,356
Karar 0,672 0,406

AVE, giivenilirligin degil yakinsak gecerliligin bir 6l¢iistidiir. Giivenilirlik, bir
Olglimiin tutarhiliginin bir Olglisii iken, yakinsak gecerlilik, bir Slgiimiin 6lgmeyi
amacladig1 temel yapiy1 ne 6l¢iide yakalayabildiginin bir dlgiisiidiir. AVE, yakinsak
gecerliligin miikemmel bir 6l¢iisii degildir. AVE, faktor yiikleri ve Cronbach alfa gibi
diger yakinsak gegerlilik olciitleriyle birlikte yorumlanmalidir. Bu nedenle faktor yiikii
diisiik olan tiim maddeler c¢ikarildiginda AVE degerlerinin yiikselecegi tahmin
edilmektedir.

Faktor yiikleri, bir maddenin 6lgegin 6lgmeyi amagladigr gizli degisken ile ne
kadar 1yi iliskili oldugunun bir dl¢iisiidiir. Faktor yiikii yiiksek olan maddeler, madde
puanlarinin varyansina daha fazla katkida bulunacaktir. Bu da CR degerini artiracaktir.
Bu nedenle faktor yiikii diisilk olan tim maddeler ¢ikarildiginda CR degerlerinin
yiikselecegi tahmin edilmektedir (Gefen et al., 2000).
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Tablo 9’de AVE'nin karekdkii ve faktdr korelasyon katsayilari yer almaktadir.

Tablo 9. Olgiim Modelinin Ayirt Edici Gegerlik (discriminant validity)
Sonuglari

bilgi etki ewom kisis trend Niyet Karar
bilgi 0,777
etki 0,240 0,627
ewom 0,196 0,240 0,732
kisis 0,214 0,132 0,349 0,605

trend 0,241 0,206 0,382 0,484 0,592

Niyet 0,259 0,154 0,390 0,427 0,458 0,597

Karar 0,206 0,163 0,208 0,439 0,349 0,468 0,637
Not: AVE karekokleri kosegen (diagonal) ve koyu olarak verilmistir.

Ayrim gegerliligi, dl¢cimlerin gelistirilmesinde ve degerlendirilmesinde dnemli
bir husustur. Iyi bir ayirt edici gecerlilige sahip olmayan bir 6l¢ii, muhtemelen dlgmeyi
amacladig1 yapidan farkli bir seyi olgliyor olabilir. Bu yanlis sonuglara ve yaniltic
sonuglara yol acabilir. Ayrim gegerliligini degerlendirmek i¢in Fornell-Larcker Kriteri
benimsenmistir. Bu kriter, bir 6lglimiin karesi alinmis ¢oklu korelasyonlarinit (SMC'ler)
ayni yapimin diger Olgiimleriyle, farkli yapilarin ol¢timleriyle Ol¢timiin SMC'lerini
karsilagtirarak ayirt edici gegerliligi degerlendirir. Ayn1 yapinin diger olclimleriyle
birlikte dl¢limiin SMC'leri, farkli yapilarin dl¢timleriyle dl¢limiin SMC'lerinden daha
biiyiikse, o zaman ilgi 6l¢iisiiniin diger Slgiimlerden farkli olmasi muhtemeldir. Buna
gore AVE'nin karekokii yapilar arasi korelasyonlardan biiyilk oldugundan dolay1

modelin ayirt edici gegerlilige ulastig1 sonucuna varabiliriz (Gefen vd., 2000).

Boylece, oOlgekler gerekli olan temel gilivenirlik ve gecerlilik sartlarin
saglamistir. Uyum 1yiligi degerlerinin de belirlenen esik degerleri asmis olmast DFA’nin

ardindan yol analizine gecilebilecegini gostemistir.

4.2.3. Yapisal Model ve Hipotezlerin Test Edilmesi

SEM teknikleri ile modeller dnceden belirlenir, 6l¢iim hatas1 acikga belirtilir ve
modeller ki-kare ve ¢esitli uyum indeksleri ile kabul edilebilir uyum ag¢isindan test edilir.
SEM, gbzlemlenen (6l¢iilen) ve gozlemlenmeyen degiskenleri (gizli yapilar) igeren ¢ok

degiskenli bir tekniktir. YEM, diger istatistik yontemlerinden farkli olarak, olas1 dl¢iim
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hatalarin1 dikkate alarak modelin degerlendirmesini buna goére yaparak, hata terimleri
biiylik veya yiikleri diisiik olan gostergelerin elenmesini ve dolayisiyla modeli olusturan
yapilarin kalitesinin artmasini miimkiin kilar (Suhr, 2006). Ortiik faktorlerle temsil
edilen teorik yapilar arasindaki yollar, yapisal esitlik modellemesinin temelini
olustururken, gizli yapilar gozlenen degiskenler araciligiyla oOl¢iiliir (Hair vd., 2014).
YEM'in bu ¢ok katmanl dogasi, ilk bakista belirgin olmayabilecek iliskilerin daha iyi
anlasilmasini saglayan ikinci, hatta tiglincli dereceden faktorleri dahil etme konusunda

ona benzersiz bir gii¢ verir (Unal, 2021).

Bununla birlikte, Yapisal Esitlik modellemesi, modelin verilere uygunlugunun
yeterliligini belirlemek igin birkag istatistiksel teste dayanir. Ki-kare testi, beklenen ve
gbzlemlenen kovaryans matrisleri arasindaki farkin miktarmi gdsterir. Sifira yakin bir
ki-kare degeri, beklenen ve gozlenen kovaryans matrisleri arasinda ¢ok az fark oldugunu
gosterir (Suhr, 2006). Ayrica, ki-kare sifira yakin oldugunda olasilik diizeyi 0,05'ten
biiyiik olmalidir. Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI), drneklem biiyiikliigii igin
ayarlanan tutarsizlik fonksiyonuna esittir. CFI, 0 ile 1 arasinda degisir ve daha biiyiik bir
deger daha iyi model uyumunu gosterir. Kabul edilebilir model uyumu, 0.90 veya daha
biiyiik bir CFI degeri ile gosterilir (Hu & Bentler, 1999). Yaklasim Hatasinin Ortalama
Karekokii (RMSEA), modeldeki kalint1 (artik) ile ilgilidir. RMSEA degerleri 0 ile 1
arasinda degisir ve daha kiigiik bir RMSEA degeri daha iyi model uyumunu gosterir.
Kabul edilebilir model uyumu, 0.06 veya daha diisiik bir RMSEA degeri ile gosterilir
(Hu & Bentler, 1999).

Bu ¢alismada 6l¢tim modeline ait giivenirlik ve gegerlilik degerlerinin belirlenen
standartlar1 saglamasi nedeniyle ikinci asamada yapisal esitlik modeline gecilmistir. Bu
amagla Sekil 8 ’de yer alan arastirma modeli test edilmistir. Tablo 11°de Yapisal Esitlik
Modeline (YEM) ait analiz ve hipotez testi sonuglar1 verilmistir. Model ait tim
Degigkenlerin birlikte degerlendirildigi arastirma modeli Sekil 8 ve 9 ‘’da

gosterilmektedir.
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Sekil 8. Yapisal model (AMOS program c¢iktisina ait goriiniim)

Kabul edilen hipotezler ¢ercevesinde olusturulan model ve degiskenler
arasindaki iliskiler Sekil 9’da goriilmektedir. Ayrica niyet > karar iligkisi 0,05 diizeyinde
anlamli iken diger tiim katsayilar ise p=0,001 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Modelde

anlamli olmayan bir iligki ve yol bulunmamaktadir.
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R? =45

Markaya
yonelik
satin alma

133**

niveti
Bilgilendiricilik BT ***
,41*** i
5Hx* Sosyal 22 *
Medya
Pazarlamasi
,66%** R?2 =30
’37 **k*k

Kisisellestirme

,69***

Tiiketicilerin
satin alma
karari

Not: *** p<0,001; ** p<0,01 ; * p<0,05; " p>0,05 (anlaml1 degil).

Sekil 9. Yapisal Modeli

Sekil 9 incelendiginde biitiin degiskenler arasindaki iligkiler istatistiksel olarak
anlamlidir. Modele ait uyum indeksleri Tablo 10°da verilmistir. Cikan sonuglar
arzulanan esik degerleri astigindan dolayr modele ait uyum indekslerinin istenen

diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Yol Analizi Sonras1 Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indisleri v2/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI
Esik degerler <5 <,09 ,85<  ,85< ,90< ,90<
Modele ait degerler 1,944 0,040 0,947 0,931 0,923 0,909
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Arastirmaya iliskin hipotez test sonuc¢lar1 Tablo 11°de gdsterilmektedir.

Tablo 11. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlere iliskin Bulgular

Hipotezler Standardize p t Standart Hipotez
edilmis degeri  degeri Hata sonuglari
regresyon
katsayilari

()
H1 Sosyal Markaya ,668 falaled 3,753 ,449 Kabul
Medya —> ydnelik satin
Pazarlamasi alma niyeti
Aktiviteleri
H2  Sosyal Tiiketicilerin 372 ,007 2,706 ,456 Kabul
Medya —> satin alma
Pazarlamasi karar1
Aktiviteleri
H3  Markaya Tiiketicilerin 220 ,033 2,137 ,136 Kabul
yonelik —> sati alma
satin alma karar1
niyeti

Not: *** ; p degerinin p<0,001oldugunu gdstermektedir.

Tablo 10°daki YEM e iligkin uyum iyiligi degerlerine bakildiginda ¥*>=346.103,
df=178, y?/df=1.944, p<0.001, RMSEA=0.040, AGFI=0.931, GFI=0.947, CF1=0.923,
TLI= 0.909 oldugu goriilmektedir. Bu degerler 6l¢lim modelinin uyum degerlerinin

kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir (Hoyle, 1995).

Tablo 11’deki veriler incelendiginde markalarin sosyal medya pazarlamasi
aktivitelerinin tiiketicilerin markaya yonelik satin alma niyeti ($=0.668,p<0.001) ve
satin alma kararlar1 (=0.372,p<0.001) iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin markaya yonelik satin alma niyetlerinin de satin
alma kararlar1 ($=0.220,p<0.05) iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu

gorlilmiistiir. Bu nedenle H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

R2, bir bagiml degisken ile bir dizi bagimsiz degisken arasindaki iliskinin
giiclinii degerlendirmek i¢in kullanilan istatistiksel bir ol¢tidiir. AMOS'taki R-kare
sonucu, bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanan bagimli degiskendeki varyans
oraninin bir dl¢iisiidiir. Daha yiiksek bir R-kare degeri, degiskenler arasinda daha giiclii
bir iliskiy1 gosterir.

R? degerleri incelendiginde ise markalarm sosyal medya pazarlamasi
aktivitelerinin tiiketicilerin markaya yonelik satin alma niyetini agiklama orani1 %45’ dir.

Ayrica, markalarin sosyal medya pazarlamasi aktiviteleri ve tiiketicilerin markaya
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yonelik satin alma niyetlerinin birlikte tiiketicilerin markay1 satin alma kararlarini

aciklama orani ise %30’dur.
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Modelin yapilar1 arasinda varsayilan nedensel iliskileri test etmek igin yapisal
esitlik modeli kullanilmistir. Yapisal modeli ¢alistirmak i¢in maksimum olabilirlik
tahmin yontemi (maximum likelihood estimation method) kullanildi. Modelin uyumu
en 6nemli uyum indeksleri olarak kabul edilen Ki-kare uyum iyiligi testi istatistigi, uyum
tyiligi indeksi (GFI), karsilastirmali uyum indeksi (CFI), ortalama karesel yaklagim
hatast (RMSEA) ve Tucker-Lewis Indeksi (TLI) gibi indeksler kullanilarak
degerlendirilmistir. Sonug olarak, uyum indeksleri, tim 6l¢limler arasinda tatmin edici
bir uyum diizeyi gostererek, degerlerin tiimii sinirlar i¢inde yer almistir (GFI > 0.85,
AGFI > 0.85 ve CFI > 0.90). Ayrica sonuglar, yapisal modelin arastirma hipotezlerini
test etmek i¢in makul bir temel oldugunu gostermektedir (Hoyle, 1995).

Tablo 11°de markalarin sosyal medya pazarlamasi aktivitelerinin tiiketicilerin
markaya yonelik satin alma niyeti ($=0.668,p<0.001) ve satin alma kararlar
(B=0.372,p<0.001) iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Ayrica tiiketicilerin markaya yonelik satin alma niyetlerinin de satin alma kararlari
(B=0.220,p<0.05) {iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Dolayisiyla H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Sosyal medya pazarlamasi aktivileri boyutlarim1 olusturan degiskenler
incelendiginde ise sirasiyla trend olma ($=0.692), kisisellestirme (p=0.661), ewom
(p=0.564), bilgilendiricilik (p=0.410) ve etkilesimin (f=0.333) daha 6nemli oldugu

goriilmektedir.

Son yillarda takipg¢i sayisi olarak zirveye yerlesen zincir marketler sosyal
medyay1 etkin bir sekilde kullanmaktadir. Ancak bu ¢abalarinin tiiketicilerin satin alma
niyetleri ve kararlar1 tlizerinde bir etkisinin olup olmadig1 merak edilmistir. Arastirma
sonuglart satin alma niyeti iizerinde giiclii denilebilecek diizeyde bir etkiye isaret
etmektedir. Ancak dogrudan satin alma karar1 iizerinde bu derece gii¢lii bir etkiden
bahsedilemesede orta siddete yakin bir etkiden bahsedilebilir. Dikkate deger ve
incelenmesi gereken diger bir bulguda sosyal medya pazarlamasi aktiviteleri olusturan
degiskenlerdir. Bu degiskenlerden trend olma ve kisisellestirme 6ne ¢ikmaktadir. Zincir
marketler sosyal medya paylasimlarinda iiriinlerini tanitir iken giincel ve modaya uygun
sekilde icerikler hazirlamalidir. Icerik kurgularmi ve metinlerini hazirlar iken popiiler

kiiltirde karsilik bulabilecek ve herkese hitap edebilecek giincelligi ve trendligi
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yakalamalidir. Ayni sekilde diizenleyecegi indirim ve kampayalarda da bu kiiltiir ve
felsefe ile hareket etmelidir. Yine kisa bi¢imli videolar, canli yayinlar, podcast'ler, sanal
etkinlikler ve oyunlastirma ile bunlar1 desteklemelidirler. Trend olan bir igerik, genis bir
tilketici kitlesine ulasmanin ve mesajlarinizi biiyiik kitlelere ulagtirmanin anahtari

olabilecektir. Bu da artan erisim, etkilesim, marka bilinirliligi ve satis saglayacaktir.

Zincir marketler sosyal medya paylagimlarinda iriinerini tanitirken
kisisellestirme unsurunu dikkate almalidir. Icerigi, iiriinleri veya hizmetleri her
kullanicinin bireysel ihtiyaclarina ve ilgi alanlarina gore uyarlayabilmesi gerektigi 6n
plana ¢ikmaktadir. Cesitli hedef kitlelere daha alakali igerikler hazirlanmali, kullanicinin
platformdaki ge¢mis davranislarina gore harekete gecirici mesajlar gonderilmeli ve
tiriinler Onerilmelidir. Kisisellestirme, etkilesimi artirmak, doniisiim oranlarini
tyilestirmek ve miisteri sadakati olusturmak i¢in giiclii bir arag¢ olabilir. Kisisellestirilmis
igerik, ilgi alanlarina hitap ettigi i¢in tiiketicinin ilgisini ¢gekmesi daha olasidir. Bu durum
da, markalarin gonderilerine yonelik begenilerin, paylasimlarin ve yorumlarin artmasina

neden olacaktir.

Tayfun ve Soylu’nun (2021) yapmis oldugu arastirma, sosyal medya pazarlamasi
aktivitelerinin tiiketici algisinin satin alma niyeti ile iligkili oldugunu gostermektedir.
Islek (2012) yapmis oldugu arastirmaya gore, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine ne
kadar ¢ok katilim olursa, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetinin ve agizdan agza
iletisiminin de o kadar fazla oldugunu bulmustur. Cift¢i ve Sozen (2017), “Tiiketicilerin
Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Katilimlarinin Etkileyicileri ve Sonuglar1”
baslikli yapmis olduklar1 calismaya gore; eglence, etkilesim, moday1 takip ve
kisisellestirme nedenleri ile tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasi aktivitelerine katilim
gosterdiklerini bulmustur. Katilimi olumlu etkileyen faktorler ise tiiketicilerin marka
giiveni ve hatirlamaya deger tecriibeleridir. Tiiketicilerin katilimlar1 ne kadar artar ise
satin alma niyeti ve kulaktan kulaga iletisim egilimleri de o derece de artmaktadir.
Salvarli ve Kartal (2021), ise yapmis oldugu literatiir ¢calismalarinda sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin marka kisiligi ve tiiketici satin alma niyeti {izerinde yordayici
etkisinin olduguna dikkat cekmistir. Terzioglu ve Es (2020)’in yapmis oldugu
arastirmada da, sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin tiiketici satin alma davraniglar
tizerinde pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmustur. Kim ve Ko
(2012)’nun arastirmasi, litks markalarin topluluk pazarlama kampanyalarinin, etkilesim,

trend olma, kisisellestirme ve agizdan agza pazarlama olmak iizere bes ana faktor
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icerdigine ve bu bes faktorliin markalar {lizerinde 6nemli etkiler yaratacagina isaret
etmistir. Bilgin (2018), sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka imaji, marka
sadakati ve marka farkindalig1 iizerinde etkili oldugunu saptamistir. Ayrica, marka
farkindaliginin ve marka imajinin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisini tespit

etmistir.

Literatiirdeki bulgulardan ve g¢alismanin sonuglarindan da anlasilacagi tizere
markalarin sosyal medya aktivitelerini yiiriitiirken igeriklerini giincel ve modaya uygun
sekilde islemelidir. Ayni sekilde kisisellestirilmis bir igerik arz edilerek, tirlinleri veya
hizmetleri her tiiketicinin bireysel ihtiyaglara ve ilgi alanlarma gore sunulmalidir.
Ayrica trend olma ve kisisellestirme unsurlari saglandiginda insanlarin iiriin veya
hizmetlerle ilgili fikir ve deneyimlerini baskalariyla paylastig1 geleneksel agizdan agza
iletisimin ¢evrimi¢i versiyonu olan ewom’unda daha verimli olacagi unutulmamalidir.
Tim bunlarin saglikli bir sekilde ger¢eklesmesi i¢in de ilk olarak sosyal medya
iceriginin kullanicilara yararli ve alakali bilgiler saglama yetenegini yani
bilgilendiricilik fonsiyonunu icra etmesi gerekmektedir. Ayrica kullanicilarin
birbirleriyle ve sosyal medya platformlarinda paylasilan icerikle etkilesim kurmasi
(yorum, begeni, paylasim, yanit verme, dogrudan mesaj, canl akis) iliski kurma, bilgiyi

yayma, bir topluluk duygusu olusturma ag¢isindan énemlidir.

Google arama motorunun ilk siralarinda ¢ikan sponsorlu reklamlar ¢ok giivenilir
bulunmaz iken instagram gibi sosyal aglarin profilleme yaparak ilgi ve tercihlere gore
gosterdigi sponsorlu reklamlarin daha etkili oldugu diistiniilmektedir. Bu nedenle ileriki
caligmalarda Ozellikle sosyal aglardaki sponsorlu reklamlarin inandiriciligt ve ikna

ediciligi tizerine bir aragtirma yapilabilir.
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EKLER

ANKET FORMU

Bu tez galismasi Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma kararina etkisini tespit

amaciyla ytiriitiilmektedir.

Etkilesim

Kesinlikle
katilmiyorum

Kismen
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne

de Katilmiyorum

Kismen

katilivorum

Katilnyorum

Kesinlikle
katilnvorum

Zincir marketler; sosyal medya gonderilerine,
yorum ve paylasim yapmama izin verir.

Zincir marketlerin sosyal medya hesaplari,
takipgileri ve hayranlart ile diizenli olarak
etkilesime girer.

Zincir marketlerin sosyal medya hesabi; soru,
Oneri ve sikayetlere hizli geri doniis saglar.

Bilgilendiricilik

Zincir marketler sosyal medya gonderilerinde,
iiriinler hakkinda dogru bilgiler sunar.

Zincir marketler sosyal medya goénderilerinde,
irlinler hakkinda faydali bilgiler sunar

Zincir marketler sosyal medya gonderilerinde;
iriin, kampanya ve fiyatlar hakkinda kapsamli
bilgi sunar.

eWom

Arkadaslarima begendigim =zincir marketlerin
sosyal medya hesaplarini ziyaret etmelerini
tavsiye ederim

Arkadaslarima ve tamdiklarima begendigim
zincir marketlerin sosyal medya hesaplarini takip
etmeye tegvik ederim

Aligveris tecriibelerimi, zincir marketlerin sosyal
medya hesab1 iizerinden diger kullanicilarla da
paylasmak isterim.

Kisisellestirme

Zincir marketlerin sosyal medya sayfasi bana
ihtiyacima gore satin alma Onerilerinde bulunur

Zincir marketlerin  sosyal medya sayfasi
ihtiyacimi karsilar niteliktedir.

Zincir marketlerin sosyal medyast sayfasi
kisisellestirilmis  bilgi aramayi kolaylastirir
niteliktedir.

Trend olma

112



Zincir marketlerin sosyal medya sayfalarinda
goriilen icerikler son trend/moda olan seylerden
olusmaktadir.

Zincir marketlerin sosyal medya hesaplarini
kullanmak ger¢ekten modadir.

Zincir marketlerin sosyal medya hesaplarinda
moda olan yeni iiriin ve hizmetleri gorebilirim..

Markaya yonelik Satin alma niyeti

Yakin gelecekte zincir marketlerin sosyal medya
hesaplarinda reklami yapilan bazi iiriinleri satin
almay1 diisiiniiyorum.

Zincir marketlerin sosyal medya hesaplarinda
tanitimi yapilan {iriinleri satin almak istiyorum.

Zincir marketlerin sosyal medya hesaplari
iizerinden benimle iletisime gegilmesi satin alma
yoniinde beni tesvik eder.

Markaya yonelik Satin alma karar1

Zincir marketlerin sosyal medya hesaplarinda
gormiis oldugum reklam ve kampanyalar satin
alma kararimu etkiler.

Zincir marketlerin sosyal medya hesaplarinda
gordiigiim olumlu yorumlar satin alma kararimi
etkiler.

Zincir marketlerin sosyal medya paylasimlari
bilgi edinme ve karsilastirma yapma imkani
sundugu icin satin alma kararimu etkiler.

22. Cinsiyetiniz?
Kadin
Erkek

23. Yasmiz?
18-28

29-39

40-50

51-61

62+

24. Egitim durumunuz?
[Ikogretim

Lise

Universite

Lisansustu

113




25. Mesleginiz?

Memur

Isci

Emekli
Ogrenci

Ciftgi

Esnaf

Ev hanimi
Ozel sektor
Serbest meslek

Calismiyor
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