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YEMIN METNi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum * Sosyal Medyada Yapilan Ozel Giin
Indirimlerinin Satin Alma Davranisina Etkisi’ baslikli bu ¢alismanin, bilimsel ve
akademik kurallar ¢ercevesinde tez yazim kilavuzuna uygun olarak tarafimdan
yazildigini, yararlandigim eserlerin tamaminin kaynaklarda gosterildigi ve
calismanin i¢inde kullandiklar1 her yerde bunlara atif yapildigini belirtir ve bunu
onurumla dogrularim. 05/05/2020

Pelin CELIK



ONSOZ

Gelisen teknolojik gelismelerin sosyal medyay1 hayatimizin bir parcasi haline
getirmesi ve bu kapsamda markalarin sosyal medyayi tiiketicilere ulasmak igin bir
ara¢ gormesiyle baslayan donem bugiin artarak devam etmektedir. Markalarin
tiikketicilere kolayca ulasabildikleri sosyal medyada 6zel giinler i¢in yaptiklar
indirimlerin tiiketici satin alma davranisina etkisi bu ¢alismada arastirilmistir.

Sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimlerinin satin alma davranisina etkisi
adli calismanin gerceklestirilmesinde, degerli bilgilerini benimle paylasan,
calismamda konu, kaynak ve yontem acgisindan bana siirekli yol gosteren danigsman
hocam Prof. Dr. Murat AKIN’a sonsuz tesekkiir ederim. Benden ¢alismam boyunca
yardimlarini esirgemeyen degerli esim Ersin CELIK’e ve oglum A. Uraz CELIK’e
tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Tiim hayatim boyunca maddi ve manevi yanimda olan
annem, babam ve kardesime desteklerinden dolay1 tesekkiir ederim.



OZET
YUKSEK LiSANS TEZI

SOSYAL MEDYADA YAPILAN OZEL GUN INDiRIMLERININ
SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi

_ CELIK,Pelin
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Murat AKIN
Mayis,2020 ,

Giintimiizde teknolojik gelismelerin hizla yayilmasi insanlarin sosyal
ortamlarda daha ¢ok vakit ge¢irmesine neden olmustur. Sosyal medya hayatimizin bu
donemde ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Markalar bu kapsamda geleneksel
rekabet yontemlerinin zayif kaldigini ve sosyal medyada stratejiler gelistirmeleri
gerektigini anlamislardir.

Markalarin yaptiklar stratejiler igerisinde 6zel glinlerde uyguladiklar
indirimler yer almaktadir. Bu indirimleri sosyal medyada duyurmalar ve tiiketiciler
ile etkilesim halinde bulunmalar1 satin alma davranigini ne yonde etkiledigi
belirlenmeye ¢alisilmistir. Calismamizda, sosyal medyada yapilan 6zel giin
indirimlerinin satin alma davranisina etkisi arastirilmistir. Yilbasi, Anneler Giinii,
Babalar Giinii, Sevgililer Giinii, Dini Bayramlar gibi geleneksel giinlerin yaninda
yeni nesil olarak adlandirilan Black Friday(Kara Cuma), 11 Kasim, En Uzun Gece,
Kahve Giinii gibi indirim giinleri incelenmistir ve 6rneklendirilmistir. Calismamizda;
Tiirkiye genelinde dijital ortamdan yararlanilarak anket yapilmistir. Elde edilen
veriler ile 6zel giin indirimlerinin sosyal medyada ne kadar etkili oldugu

aciklanmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Sosyal Medya, Ozel giin

Indirimleri, Sosyal Medyada Ozel Giin Indirimler



ABSTRACT

MASTER THESIS
EFFECT OF SPECIAL DAY DiSCOUNTS ON SOCIAL MEDIA ON
PURCHASING BEHAVIOR: TURKEY iN A GENERAL SURVEY

CELIK, Pelin
Business Administration
Supervisor: Associate Professor Murat AKIN

MAY 2020,

The rapid spread of technological developments has caused people to spend more
time in social environments. Social media has become an integral part of our lives in
this period. In this context, brands understand that traditional methods of competition
remain weak and that they need to develop strategies in social media.

The brands' strategies include discounts on special occasions. It has been tried
to determine the effect of these discounts on social media and their interaction with
consumers. In our study, the effect of special day discounts on social media on
purchasing behavior was investigated. In addition to traditional days such as New
Year, Mother's Day, Father's Day, Valentine's Day, Religious Holidays, the
discounted days such as Black Friday, November 11, Longest Night, and Coffee Day,
which are called as new generation, were examined and exemplified. In our study;
Turkey is a survey was conducted utilizing the digital environment in general. With

the data obtained, the effect of special day discounts on social media was explained.

Keywords: Consumer Behavior, Social Media, Special Day Discounts,

Special Day Discounts on Social Media
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BIRINCI BOLUM
1 GIRIS
Insanlarin  hayatlarr1 devam ettirebilmeleri i¢in bazi ihtiyaclarinin
karsilanmas1 gerekmektedir. Bireylerin her gegen giin ¢esitlilik kazanan ihtiyaglarina
cevap verilmesi dnemli sorunlardan biri haline gelmistir. insanin sinirsiz ihtiyaglarmnim
sinirli kaynaklarla karsilamak zorunda olunmasi, isletmelerin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Ozellikle XIX. yiizyilda yasanan Sanayi Devrimi ve buna bagli olarak

gelisme gosteren Uretim teknolojilerinin etkisiyle insanoglunun hammadde ihtiyaci ve

tiiketimi her zamanki diizeylerinin ¢ok tistiine ¢ikmistir (Giilbahar, 2003).

Pazarlama organlar tarafindan piyasaya sunulan mal ve hizmetleri, bireysel
ihtiyaglarina gore arzularini tatmin etmek igin satin alabilen ya da satin alma
potansiyeli olan tiiketiciler, giiniimiizde ¢ok farkli davranis bigimleri gostermektedir.
Kimi tiiketiciler yalnizca ihtiyaglart olan mal ya da hizmeti tilketmeyi segerken; kimi
tilketiciler ise satin alma islemini c¢evresini dikkate alarak yapmaktadir. Satin alma
stirecinde tiiketici davraniglarinin bu siiredeki tutumla sinirli olmadig1 anlagilmaktadir;
tilkketici davranisi, satin almadan Once iriin hakkinda arastirma yapmak ve {riinii
aldiktan sonra kullanma, kullandiktan sonra degerlendirme, kullanilmis iiriintin elden
cikartilmasini da i¢ine alan davranislar biitiiniidiir. Tliketim, yalnizca yemek, icmek ve
barinmak gibi yasami idame etmeye dayali fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasiyla
sinirli degildir; tiiketimin yapilmasinda itibar ve sohret kazanmak, sevmek-sevilmek
ile aidiyet duygusu gibi sosyolojik, psikolojik ve kiiltiirel ihtiyaglarin giderilmesi gibi
sebepler de vardir. Degisimin hizli oldugu giiniimiiz diinyasinda, isletmelerin yasadigi
yapisal degisimler gibi tiiketiciler de istek ve ihtiyaglar anlaminda 6nemli degisim

stirecleri yasamaktadirlar (Cabuk ve Nakiboglu, 2004).

Bilim ve teknolojinin hizli ilerleyisiyle beraber satig, pazarlama, reklam,
tanitim gibi geleneksel ticari yontemlerin, daha kisa siirede sonug¢ veren, daha dogru
ve maliyeti daha diisiik sonuglar verebilen internet pazarlamasi yollarinin ortaya

¢ikmasini ve yaygilagsmasini saglamistir (Sweetwood, 2016).

Sosyal medyada pazarlama; miisteri ve ireticileri hedeflerine uygun sekilde

her iki tarafin da memnun olmasini saglayacak, online aktivitelerle iiriin, hizmet ve



diisiince degisimi olanak saglayan, miisteri iligkileri olusturma ve bunu siirdiirme

yontemidir (Ekmekgi, Berber ve Kutlu, 2007).

Sosyal medyada pazarlama, hedef piyasalara yonelik olarak internet ortami
icinde trlinlerin gelismesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina dair
stratejik bir siirectir (Mucuk, 2014). Internette pazarlama teknigi, dogrudan pazarlama
teknikleri kapsamindadir. Miisteriye ulagsma maliyetlerini en diisiik diizeye ¢ekmek
icin calisan pazarlama yontemi olan dogrudan pazarlamada; saticinin bekledigi
davranis ile satis ve miisteriler arasindaki iliski, 6nemli iki unsurdur. Iletisim
teknolojisinin ~ sagladigi  tim olanaklarin  kullanildigi  elektronik  ortamda
gerceklestirilen pazarlama, bir diger sdyleyisle internette pazarlama siireci,
giinimiizde dogrudan pazarlamanin ulastigi zirve nokta olarak kabul edilmektedir

(Erturhan, 2010).

Tiiketicileri tesvik etmek igin yilbasi, dini ve milli bayramlar, anneler giind,
babalar gilinti, sevgililer giinii, farklt meslek gruplaryla ilgili 6zel giinler gibi
toplumun genis bir kesiminin kabul ettigi giinlerde pazarlamacilarin indirim yaptiklari
goriilmektedir. Tiiketiciler, bu giinlerde yapilan indirimlere; duygusal diirtiileri, hediye
satin alma ihtiyaglar1 ve fiyatin diisiik olmasindan dolayi ilgi gostermektedirler. yeni
pazarlama zemini olan Sosyal Medyada 6zel giinlerde yapilan indirimler ihtiyaci
olmasa bile tiiketicilerin satin alma tutumlarma etkilemektedir. Ozel Giinlerde Sosyal
Medyada Indirimlerinin arastirilmasi ve bunun tiiketicilerinin satin alma davranislarini
nasil etkilediginin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismayla 6zel giinlerde ve
haftalarda sosyal medya pazarlama platformlarinda yapilan indirim kampanyalari ve
bunlarin tiiketicilere etkisi analiz edilmistir. Bu ¢alisma, yeni bir pazarlama yontemi
olan sosyal medyanin 6zel giinlerde yaptigi indirimin tiiketicilerin davraniglarina
etkisi incelenerek, daha sonra bu alanda yapilacak caligmalara yardimci olmak

amaglanmaktadir.

“Sosyal Medyada Ozel Giin Indirimlerinin Tiiketici Satin Alma Davranisina
Etkisi” isimli calisma dort boliimden meydana gelmektedir. Ilk boliimde konu ile ilgili
giris boliimii olusturularak konuya giris yapilmustir. Ikinci béliimde tiiketicilerin
davraniglari, tiiketici davraniglarinda etkili olan faktorler ele alinarak ayrintili bir
bicimde anlatilmistir. Ugiincii boliimde sosyal medya pazarlamasi kavrami ve

pazarlamada indirim, 6zel giin indirimleri tizerinde durulmustur. Sosyal medyada

2



yapilan 6zel giin indirimlerinin satin alma davranigina etkisini belirlemek icin Tiirkiye
genelinde dijital ortamdan yararlanilarak yapilan anket ¢alismasindan hareketle sosyal
medyada verilen 6zel giin indirimlerinin etkisi agiklanmistir. Anket Tiirkiye genelinde
18 yasindan biiyiik kisiler olmak sart1 ile toplamda 446 kisiye baglant1 kopyalanarak
ulagtirtlmistir. Sonu¢ ve Oneriler boliimiinde elde edilen veriler degerlendirilerek

konula ilgili kisi ve kurumlara gesitli 6nerilerde bulunulmustur.

1.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Iletisim teknolojilerindeki degismeler, hayatin neredeyse biitiin alanlarinda
etkili olmaya baglamistir. Giliniimiizde iletisim teknolojileri alaninda yasanan
gelismeler sayesinde zamansal ve mekansal farkliliklar ortadan kalkmis ve insanlar
birbirleriyle siirekli iletisim halinde olmaya baslamuslardir. Iletisimin ¢ok ©nemli
oldugu pazarlamanin da bir iletisim sanati olmasi bu teknolojik gelismelerden
faydalanmasini saglamustir. Insanlar iletisim teknolojilerinin olanaklar ile istedikleri

ve ihtiyag duyduklar biitiin hizmetlere kolay ve hizli sekilde erisebilmektedir.

Glinlimiizde, internet artik pazarlamanin 6nemli bir iletisim araglarindan biri
olmustur. Kullanim maliyetlerinin ucuz olmasi, internetin yogun yaygin big¢imde
kullanilmasinin en 6nemli nedenidir. Bundan dolay: tiiketicilerin de interneti ¢ok sik
ve yogun bi¢cimde kullandiklari bilinmektedir (Torun, 2017). Kiiresellesen diinya
ekonomisinden dolay1 diinyanin her yerine ulagmanin kolaylastigi bu donemde
Tiirkiye’de ve diinyada rekabet ortaminda iyice sertlesmistir. Ozellikle pazarlama
alaninda yasanan bu rekabet ortaminda isletmeler, kendi devamliliklarim
stirdiirebilmek ve piyasada tutunabilmek icin iletisim teknolojilerini iyi kullanmalari
gerektiginin bilincine varmislardir. Isletmeler markalarini belli bir degere ulastirmak
ve internet ortaminda ve bu ortam tlizerinden markalarin1 dogru konumlandirmak i¢in

stratejiler iiretmeye baslamislardir.

Bu aragtirmanin amaci da sosyal medyada yapilan 6zel gilin indirimlerinin
tiiketicilerin satin alma davraniglarini nasil etkilediginin incelenmesidir. Tiirkiye’de,
biitiin diinyada oldugu gibi belli bir yeri olan ve kimi duygusal anlamlar yiiklenilen
ozel giinler, firmalarin sosyal medya tizerinden yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerine
konu olmus ve sozii edilen 6zel giinlerde fiyat indirimine giderek tutundurmaya
yonelik kullanmalarindan otiirti  tiiketicilerin satin alma davraniglarin1  nasil

etkilediginin incelenmesi amacglanmistir.



Pazarlama arastirmacilar1 ve ekonomistler, indirimlerin tiiketicilerin satin alma
davraniglarindaki etkilerini anlamak ve bununla ilgili bir tahminde bulunmak amaciyla
bazi arastirmalar yapmislardir. Ancak tliketicilerin satin alma karar1 almalarinda 6zel
giin indirimlerinin etkilerini 6lgme amaciyla yapilan az sayida ¢alismaya rastlanmistir.
Bundan dolayt bu ¢aligmanin, literatirde ©Onemli bir boslugu doldurmasi
ongoriilmektedir. Literatiirde daha ¢ok; satis gelistirme cabalari, promosyon ve
indirimlerin satin alma davraniglarini 6lgen yerli ve yabanci ¢alismalar bulunmaktadir.
Bu ¢alismalardan biri Dholakia’nin (2000) yaptig1 ¢calismadir. Calismada tliketicinin
promosyonlu iiriinii gérdiigii anda diirtiisel (anlik) satin alma davranis1 gosterdikleri ve
s6z konusu indirimlerin kendilerine ekonomik bakimdan yararli oldugunu
belirtmislerdir. Yine ayn1 arastirmada elde edilen sonuclara gore, indirimler sayesinde

tiiketicilerin az para harcadiklar1 oranda anlik satin alma yaptiklarina vurgu yapilmistir.

Durak (2001) tarafindan yapilan ¢alismada, biiyiik perakendecilerin yaptiklari
fiyat promosyonlarinin tiiketici satin alma niyetleri ve algilamalarinda etkili oldugu
ifade edilmistir. Ayrica promosyonlarin yalnizca fiyat indirimi olarak gerceklestiginde
biiylik bir etkiye sahip oldugu, diger uygulamalarin tiiketicileri kararsiz biraktigi

anlagilmistir.

Liao, Shen ve Chu (2009) tarafindan yapilan hangi promosyon iiriinlerinin
anlik satin alma davramiglarini daha fazla etkiledigine yonelik arastirmada,
tilketicilerin tiriinii aldiklarinda hemen haz duyduklari/yarar sagladiklart promosyon
iirlinlerinin daha sonra yarar saglayacaklari promosyon {iriinlerine gére daha ¢ok anlik
satin alma davranigi gostermelerine yol acti§i sonucuna varmiglardir. Bu arastirma,
tiketiciler fiyat indirimiyle karsilastiklarinda, kuponla karsilastiklart  zaman
yaptiklarina gére daha fazla anlik satin alma davranisinda bulunduklarmi ortaya

koymustur.

Santini, Sampaio, Perin ve Vieira (2015) 613 katilimc1 6grenciyle yaptiklari
caligsmada; indirimli iirlinlerin satin alinmasiyla hedonik alg1 ve diirtiiselligin olumlu
etkilerini ve promosyonlu iriinleri satin alma niyeti ile finansal risk algis1 arasinda

negatif bir baglant1 bulundugunu tespit etmislerdir.

Nakarmi’nin (2018) yaptig1 ¢alisma, tiiketicilerin satin alma kararlarinda satis

promosyonunun bir etkisi oldugunu belirlemistir. Tiiketiciler, kimi hallerde siiphe



duymakta fakat fiyat indirimi ve buna benzer hizmetler sunulmasinin miisteriyi

memnun ettigini belirlemistir.

Karaca, Umut ve Yemez (2018) tarafindan 6zel giin indirimlerinin tiiketicilerin
satin alma davranislarina etkisini belirlemek amaciyla calismada; 6zel giinlerde
yapilan indirimler ile satin alma davraniglar1 faktdrlerinin cinsiyet, yas ve cocuk sahibi
olma degiskenlerine gore degiskenlik gosterdigi; egitim durumu, medeni durum,
meslek tlrii ve gelir gruplarina gore degisiklik gostermedigi anlasilmistir. Ayrica s6z
konusu iki faktor arasinda orta diizeyde ve pozitif iliski bulundugu ve o6zel giin
indirimlerinin kisilerin satin alma davraniglarini %49 diizeyinde agikladigi tespit

edilmisgtir.

Meri¢ (2019) tarafindan gerceklestirilen 6zel giin indirimlerinin tiiketicilerin
satin alma niyetleri ve satin alma davranislarina etkisinin belirlenmesine yonelik
calismada sonucunda yapilan degerlendirmelere gore Ozel giin indirimlerinin
tiiketicilerin satin alma niyetleri ile satin alma davraniglari arasinda istatistiksel olarak

pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Diinyanin giderek dijitallesmesi, isletmelerin mevcut politikalarinda degisiklik
yapmalarini saglamistir. Dijitallesmenin diinya ekonomisini etkilemesinin ¢arpici bir
yolu e-ticaretteki bliylimedir. UNCTAD"n son tahminlerine gore, 2018'deki kiiresel e-
ticaret satiglari, 2017'ye gore% 8 artigla 25.6 trilyon dolara ytikselmistir (Kituyi, 2020).

TUBISAD (Bilisim Sanayicileri Dernegi) tarafindan hazirlanan, Tiirkiye'de e-
ticaret pazarindaki gelismelerini uluslararasi standartlar gergevesinde Ol¢limleyen
“Tiirkiye e-Ticaret 2019 Pazar Biiyilikliigli” raporunda agiklanan bulgulara gore, e-
Ticaret sektorii Tiirkiye'de 2019 yilinda da biiyiimeye devam ederek %39’luk artigla
83,1 milyar TL’lik bir hacme ulagmustir.

E-ticaretin artan payr sinir Otesi satiglart igermektedir ve bu nedenle
uluslararas1 ticarete katkida bulunmaktadir. Ornegin, diinya ¢apinda 1,45 milyar
cevrimigi aligveris yapan kisinin sinir 6tesi aligveris yapanlarin pay1 2016'da % 17'den

2018'de %23'e yiikselmistir (Muradoglu, 2020).

E-ticaretin ve temassiz 0demelerin degeri, hiikiimetlerin eylemlerini provoke

eden mevcut COVID-19 krizi siirecinde ¢ok daha iyi anlasiimistir (Kituyi, 2020).


about:blank
about:blank
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1.2 Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amact; lilkemizde dini bayramlar, anneler giinii, sevgililer giinii,
gibi belli 6zel giinlerde isletmelerin sosyal medya iizerinden uyguladiklar1 fiyat
indirimlerinin tliketici satin alma davraniglarina etkisinin arastirilmasidir. Bu
caligmayla, sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimlerinin tiiketicilerin satin alma

davraniglarina istatistiki anlamda bir etkisi olup olmadiginin ortaya ¢ikaran bir model

olusturulmustur.
. OZ.EI'J GUN ' TUKETICI SATIN
INDIRIMLERI —> | ALMA DAVRANISI

Sekill: Arastirmanin Hipotez Modeli

H1: Sosyal medyada 6zel giin indirimleri ile tiiketici satin alma davranisi
arasinda olumlu (pozitif) yonde bir etki vardir.
1.3 Arastirmanin Orneklemi ve Yéntemi
Arastirmanin evrenini; Tirkiye genelinde 18 yas ve tizerindeki vatandaslar
olusturmaktadir. TUIK verilerine gdre Calisma cag: olarak tanimlanan 15-64 yas grubunda

yer alan niifusun orani, 2007 yilinda %66,5’ken; 2019’da %67,8’¢ yiikselmistir; bunlar i¢inde ise

18 yas iizerinde bulunanlarin oranmin %62, sayisimn 51,5 milyon civarinda oldugu
ongoriilmektedir (TUIK; 2020). Zaman, maliyet ve evrenin tamamma ulagmanin
zorlugundan dolay1 6rneklem, 446 kisiyle siirlandirilmastir.

Arastirmada, olasiliga dayali olmayan bir 6rnekleme yontemi olan kolayda drnekleme
yontemi tercih edilmistir. Kolayda ornekleme yontemi, arastirmacinin orneklem

birimlerini subjektif olarak tespit ettigi yontemdir. Arastirmacilarin ¢ok yaygin olarak
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kullandig1 kolayda 6rnekleme yontemi, 6rnek olarak belirlenecek bireylerden 6rnek
kapsamina yalnizca ulasilabilir olanlarin dahil edilmesini ve anket formunu
cevaplayan her bireyin Orneklem i¢inde yer almasini igermektedir. Ayrica bu
yontemin kisa siirede ve diisiik maliyetle veri toplama konusundaki en uygun yontem
oldugu ifade edilmektedir (Kavak, 2013). Arastirmanin ana kiitlesini Tirkiye’de
yasamakta olan farkli sosyo-ekonomik ve demografik yapidaki internet {lizerinden
aligveris yapma olanagi olan 18 yas ve {izerin biitiin bireyler olusturmaktadir. Bas’in
(2001) 6rneklem biiytikligh formiili (n= Nt2pq / d2(N1)+t2pq) uyarinca %05 hata
paytyla hesaplanan 6rneklem biiyiikliigi 480 olarak belirlenmistir. Ancak eksik ve
hatali anket olma ihtimalleri dikkate alinarak ornek sayist 446 olan say1 i¢in daha
uygun bir biiyiikliik olarak belirlenmistir. Orneklemin arastirma amag ve dzelliklerine
uygun olmasi ve ana kiitleyi iyi temsil edebilmesi i¢in olabildigi kadar farkli sosyo-
ekonomik ve demografik 6zelliklere sahip bireylere ulasilmaya calisilmistir.

Diinya genelinde “yeni tip koronavirlis (covid-19)” salginin meydana gelmesiyle
yasanan sokaga c¢ikma yasaklarindan dolay1 anket yiiz ylize yapilamamis ve dijital
ortamda yapilmasi zorunlu hale gelmistir. Isletmelerin sosyal medyada 6zel giinler
icin yaptiklart indirimlerin satin alma davranisina etkisinin incelenmesini amaglayan
caligmamizda kolayda 6rneklem metodu tercih edilmistir.

Arastirmada; cevap oraninin daha kolay ve daha hizli sekilde ilerlemesine imkan
vermesi; salgin siirecinin risklerini tagtmamasi nedeniyle dijital ortamda anket tercih
edilmistir. Veriler, igerisinde Anneler Giinii, Ramazan Bayrami, Babalar Giinli gibi
birgok 6zel giin bulunan mayis ve haziran ay1 igerisinde toplanmistir. Toplamda 446
anketin veri girisi yapilmis ve analizi gergeklestirilmistir.

Verilerin toplanmasinda kullanilan ve amaca hizmet edecegi belirlenen Ozel Giin
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adet anket sorusu onceki caligmalardan yararlanarak hazirlanmig ve toplamda iki
boliimden olusmaktadir. Birinci boliim katilimeilarin  demografik 6zellikleri yer
almakta ayrica sosyal medyada giinliik gecirdikleri saat araligi, sosyal medya
kanallarindan en ¢ok hangisini kullandiklar1 ve 6zel gilinlerden en ¢ok hangisini
kutladiklar1 sorular1 ile birlikte 9 adet sorudan olusmaktadir. ikinci béliim ise toplam
12 adet sorudan olusmaktadir. Bu boliimde 5°1i Likert 6lgegi kullanilmistir. Bu kisim;
isletmelerin yaptig1 6zel giin indirimlerine ait tiiketicilerin memnuniyetini, ilgisini ve
merak uyandirip uyandirmadigini dlgen 6 adet ifade Oyman (2004)’nin ¢aligsmasindan,
tiiketicilerin indirimlere karsi satin alma davranisini 6lgen 6 adet ifade Yalman vd.’nin
(2014) calismasindan yararlanilmistir. Calisma olusturulan bu sorular sosyal medyada
yapilan Ozel giin indirimlerine uyarlanmig ve sorular sosyal medyada o6zel giin
indirimleri ile ilgili sorulmustur.
1.4 Veri Toplama Arac¢ ve Teknikleri

Verilerin hazirlanmasinda daha hizli bir sonug¢ almak i¢in internet ortaminda
‘Google Anket’” programindan yararlanilmistir. Anketin hazirlandigi  baglanti
kopyalanarak kisilere ulastirilmistir. Ulkemizin de iginde bulundugu bir kiiresel kriz
haline gelen “covid19 “ viriisii nedeni ile yasanan sokaga ¢ikma yasaklari kapsaminda
verilerin dijital ortamda hazirlanan sorularin sosyal medya platformlar1 {izerinden
toplanmas1 zorunlu hale gelmistir. Hatali ve eksik girislerin disarida birakilmasi
sonucunda toplam 446 veri girisine ulasilmistir. Calismanin sonucunda toplanan bu
bilgiler, IBM SPSS Statistics 22 programindan yararlanilarak girisi saglanmis ve
analiz edilmistir. Verilerin analizinde Oncelikle frekans tablolarina bakilarak ankete
katilan tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir dagilimi ve meslek durumlari incelenmistir.

Sonrasinda faktor analizi, giivenirlik katsayilart ve belirlenen faktorler

arasinda bir etki olup olmadigini anlamak i¢in regresyon analizi yapilmistir.



IKINCI BOLUM
2 TUKETICI DAVRANISLARI VE TUKETICi DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER
2.1 Tiiketici ve Tiiketim Kavramlar

Tiiketici; bireysel ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla bir pazarlama
birlesenini satin alan veya satin alabilme kapasitesi bulunan gergek kisi i¢in kullanilan
bir terimdir (Karabulut 1981). Belli bir bedel mukabili ekonomi alanindaki mal ve
hizmetleri satin almak suretiyle kullanan kisiye tiiketici denilmektedir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2006). Tiiketici, pazarlama organlari tarafindan piyasaya
sunulmug olan mal ve hizmeti, bireysel ihtiyaclarina uygun olarak arzu ve taleplerini
tatmin etmek i¢in satin alabilen ya da satin alma potansiyeli bireylerdir (Nicosia,
1996). Baska bir sdyleyisle ifade etmek gerekirse, tiiketici; sonsuz ihtiya¢ ve

taleplerini kisitli imkanlar1 gercevesinde gerceklestirme gayesindeki bireydir.

Tiiketici anlaminda kullanilan miisteri terimi ise, bir isletmeden devamli mal
ya da hizmet satin alan bireyler icin kullanilmaktadir. Tiiketici ile miisteri
kavramlarin1 farklilastiran unsur, devamliliktir; her tiiketici, bir miisteri olarak
tanimlanamaz. Tiuketici; trilinlerin kalitesi, fiyatt veya her ikisi arasinda tercihte
bulunan, bir siireyle kisitlanmadan ihtiyaci ve talebi olandir; miisteri ise bir
isletmenin iiriin veya hizmetlerinden dogrudan fayda saglayan kisi ve organizasyondur
(Ozsungur, 2018). Tiiketici bir mal veya hizmeti satin alirken onun fiyat: ile kendi
biitcesini diisliniir. Satin alma veya tiiketim ihtiyacinin ortaya ¢ikmasiyla satin alma
karart alma siirecinde olan tiiketiciler, davranisii  bazi faktorlere gore
sekillendirmektedir. Isletmelerin iirettigi bazi mal ve hizmetlerin dolayli olarak
etkiledigi gruplar veya bireyler de vardir. Fakat s6zii edilen dolayl etkilesim, onlarin
miisteri olmasini saglamaz; onlar sadece miisteri adayidir. Miisteriler, i¢ miisteri ve dis
miisteri olarak ikiye ayrilmaktadir. I¢ miisteri, bir isletme ile organik bagi olan
paydaslardir; dis misteri ise isletmeyle organik bir bagi bulunmayan tedarikei,
distribiitor ve isletme tarafindan sunulan {irlin veya hizmeti nihai olarak tiiketen
misterilerdir (Vavra, 2002). Aligveris yapilan isletmeden belli belli diizeyde memnun

olunmasi, miisteri olabilmenin bir geregidir. Bir isletmenin mal ya da hizmetlerinden



memnun olan miisteri, s6zii edilen mal ya da hizmet piyasaya fiyatlarinin iizerinde
olsa bile miisteri sadakati gostermek suretiyle devamlilik saglamaktadir (Eren ve Erge,
2012).

Yine benzer bir kavram olan alici ise, mal ve hizmetleri kendisi i¢in degil,
baskalari i¢in satin alma davraniginda olan bireydir. Alicilart tiiketicilerden farkli kilan
ozellik; bir mal ya da hizmeti satin alma siirecinde herhangi bir zihinsel mesguliyet

gbstermemeleri ve bir planlama yapmamalaridir (islamoglu ve Altunisik, 2017).

Satin alma davranislariyla kendi hayatina yon veren tiiketici; hangi mallarin,
hangi stratejilerle ve ne kadar tretilecegi, etkenler arasindaki dagilimin yapilmasini,
ihtiyaglarin  giderilmesi noktasinda gelirin kullanilma bigimlerini, tasarruflarin

degerlendirilme yontemleri gibi ekonomik kararlar1 da yonlendirmektedir (Bakirci,

1999).

Kiiltiirel, sosyolojik ve psikolojik bir olgu olan tiiketim kavrami; ayn1 zamanda
ekonomik bir kavramdir. Belli bir ihtiyaci kargilamak i¢in imal edilen bir {iriin ya da
hizmeti satin almaya, ona sahip olmaya tiiketim adi verilmektedir (Odabasi, 1999).
Ihtiyaglarin bedeli ddenerek karsilanmasidir tiiketim, hayatmi tiiketim faaliyetleri
sayesinde devam ettiren birey, tliiketim faaliyetlerine yon veren en 6dnemli unsurdur
aynt zamanda. Tiketim bireyin ihtiyaglarimi karsilagasima hizmet eden bir olgu
oldugu gibi, insan1 pesinden siiriikleyebilmekte ve kendisinin esiri haline de

getirebilmektedir.

Birey, hayatin1 siirdiirebilmek i¢in tiiketmek zorundadir. Bundan dolay1
tilketim, bireylerin gereksinimleri var oldukca iktisadi sistemi yoOnlendiren temel
unsurlardan biri olacaktir. Bireylerin ihtiyag ve istekleri ile bu diirtilleri doyuma
ulastirma arzular1 oldukga tiiketim olgusu da varligin1 devam ettirecektir (Islamoglu

ve Altunisik, 2017).

Tiiketim, belli bir ihtiyacin karsilanmasiyla ortaya ¢ikar, mal ve hizmet
tiketiminin meydana gelmesi i¢in mutlak suretle birey faktoriiniin olmasi
gerekmektedir, tiiketim ile liretim kavramlarmin birbiriyle iliskisi vardir ve temel
ihtiyaglar1 karsilamakta kullanilan tiiketim, psikolojik ihtiyaglara cevap verilmesinde
yararlanilana bir olgudur. Yalnizca bireysel bir eylem olmayan tiiketim, iilke

ekonomisini sekillendiren faaliyetlerden biridir (Torlak, 2000). Tiikketimin yapisi ve
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birgok boyutu, ekonomi organizasyonun en dinamik kesimi olma ozelligindeki
sirketleri yakindan ilgilendirdigi i¢in iilke ekonomisini de ilgilendirmekte ve
etkilemektedir. Pazarda kalict olmay: isteyen isletmelerin; her seyden oOnce talep
projeksiyonlar1 yaparak hedef kitle analizlerini tamamlamalar1 gerekmektedir. Bu
baglamda, sosyal degisim siireglerinin iyi izlenerek tiiketicilerin taleplerinin hangi
alanlara yoneldiginin belirlenmesi rekabet ortaminda ayakta kalinabilmesi i¢in ¢ok

biiyiik 6neme sahiptir.

Bireyin temel, toplumsal ve kiiltiirel varligini devam ettirebilmesi, hayat
standartlarint yiikseltebilmesi simnirsiz ihtiyaglarini kargilanmasiyla olasidir. Sozi
edilen gereksinimlerin giderilmesi de ekonomik alanda bir faaliyeti gerektirmektedir;

tiiketim kavrami, s6zii edilen ekonomik faaliyetlerin son halkasidir (Kayali, 2008).

2.2 Tiiketici Davramslar:

Tiketicilerin triin, hizmet ve fikirleri arastirma, satin alma, tiiketme ve
tilketimden sonra elden ¢ikarma asamalarinda ortaya koyduklar1 davraniglara tiiketici
davraniglar1 denilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Baska bir tanima gore ise
tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve taleplerini gidermek i¢in {iriin, hizmet,
fikir ya da deneyimleri tercih etme, satin alma, kullanma ve kullandiktan sonra elden
cikarma faaliyetlerinin tamamim1 kapsayan davraniglardir (Solomon, Bamossy,
Askegaard ve Hogg, 2006). Bu iki tanimdan yola ¢ikarsak tiiketici davraniglarinda
temel gayenin ihtiyaglarin1 ve taleplerini en uygun, en akilc1 ve en zararsiz bigimde

karsilamak oldugu anlasilacaktir.

Daha onceleri tiiketici davranislari, yalnizca tiiketicilerin iirlinleri satin almak
icin karar verme siirecleriyle simrli olarak ele alindigindan dolay1 yetersiz
kalmaktaydi. Bu tamimlamanin eksiksiz olabilmesi igin tiiketicilerin satin alim
oncesindeki arastirma, satin alma ve tiiketme ile elden ¢ikarmayr kapsayan satin alma
sonras1 etkinlikleri de icermesi gerekmektedir. Bugliniin sartlarinda yapilan tanimlar,
biitlin tiiketici faaliyetlerini i¢ine alacak bigimde yapilmaktadir. Tiiketici davraniglari,
iriinlere ve hizmetlere dair tiiketici faaliyetleriyle, s6z konusu faaliyetleri yaparken
meydana gelen duygusal, davranigsal ve zihinsel tiiketici tepkileri ile aralarinda
bulunan iliskileri de igine alacak bigimde agiklanmaktadir (Kardes, Cline ve Cronley,
2011).
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Verilen bilgiler dikkate alinarak agiklamak gerekirse tiiketici davranislari, satin
alma siirecindeki davraniglarla sinirli olmadig1 anlagilmaktadir; satin almadan dnce
irlin hakkinda arastirma yapmak ve daha sonraki siiregte {iriinii kullanma,
kullandiktan sonra degerlendirme, kullanilmig {iriiniin elden ¢ikartilmasini da igine
alan davranislar biitiiniidiir. Ornegin satin almarak kullanilan bir iiriiniin kullanildiktan
sonra atiklarinin ne olacagr gibi tiiketimle ilgili bir¢ok konu, tiiketici davranislar

kapsamina girmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017).

Tiiketici davranistyla ilgili caligmalar, tiiketici davraniglari ile tiikketim siirecini
ele alarak bu siireclerde etkili olan unsurlara odaklanarak bununla ilgili bazi1 sorulara
yanit bulmaya calismaktadir. Piyasaya arz edilen {iirlinleri ya da hizmetleri satin
alanlar, satin alinan iriinlerin tiirleri, irlinlerin alindig1 yerler ve alinma zaman,
trtintin kullanildigi zaman dilimi, belli bir marka ya da modeldeki iiriinlerin tercih
edilme nedenleri ve bu iriinler 6deme yapilma bicimine iligkin sorularin cevaplari

bulunmaya ¢alisiimaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017).

Tiiketici davraniglariyla ilgili agiklamalar yapilirken ana akim iktisadi diisiince
ekseninde varsayimlara dayali modellere gore yapilmaktadir. Genel olarak kabul
edilen rasyonalite varsayimi gergevesinde tiiketicinin tanimi, ekonomik ve rasyonel
hareket eden varlik bi¢iminde yapilmaktadir. Bu tamimlamaya gore tiiketiciler,
ekonomiyle ilgili kararlar alirken ellerindeki harcanabilir gelirle daima yarar1 en
yiiksek, maliyeti en diigiik iiriinler ya da hizmetler satin almakta, satin alma eyleminde
once sececegi Uriinlere dair bilgilere tam olarak ulagabilmekte, ulastigi bilgilerden
etkin sekilde yararlanabilmekte; sosyal c¢evresinin ve duygularinin etkisinden
styrilarak aklini kullanarak daima akilci davranabilmektedir. Ne var ki zaman iginde
sozli edilen bu ozellikler ¢ergevesinde agiklanmak istenilen iktisadi davraniglarin
hayatin gergekliginden uzak olmasi da bazi elestirilere yol acarak bu alanla ilgili

caligmalar yapilmasini saglamistir (Bakewell ve Mitchell, 2004).

Davranigsal iktisat, tliketicinin tanimini belli ¢er¢evede rasyonel davranan,
kendisini kontrol etme konusunda sorunlar yasayan, yaptigi tercihlerde hep tutarh
olmay1 basaramayan ve iktisadi karar verme basamaginda matematik hesaplarinin
disinda agirlikli olarak duygularindan etkilenen ve kolayca sosyal ¢evresinin etkisinde
olan bir varlik seklinde yapmaktadir. Tiketicilerden her biri, birbirlerinden farkl

oldugundan dolayr farkli tercih ve zevklere sahip oldugu dikkate alindigi zaman
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tilketicilerin  davranigsal iktisat¢ilar tarafindan modellenmis nitelikleri olan,
ihtiyaglarini doyuma ulastirma amaci bulunan ve tiiketimini bu amag¢ dogrultusunda
yapan bireylerdir. Tiiketim, yalnizca yemek, icmek ve barmmmak yasami idameye
dayali fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasiyla sinirli degildir; tiiketimin yapilmasinda
itibar ve sohret kazanmak, sevmek-sevilmek ile aidiyet duygusu gibi sosyolojik,

psikolojik ve kiiltiirel ihtiyaglarin giderilmesi i¢in de yapilmaktadir (Kotler, 2000:172).

Davramigsal iktisat yaklagiminda gergeklestirilen deneysel ¢alismalar,
tiketicilerin davranigsal isleyisleriyle ilgili asagidaki ¢ikarimlara ulasmistir (Camerer,
1999; Senigne, 2011; Akin ve Urhan, 2015):

» Karar alma siirecinde tiiketicilerde, zihinsel zaman ve gayret gdstermeyi
gerekli kilan analizler yapmaktan ziyade; hizli karar alma egilimi i¢indedir. Hizli
kararlar verebilmek icin ise karsilastirma yapmak gibi zihinsel kisa yollardan

yararlanilmaktadir.

* Tiuketiciler gelecege doniik risk ve belirsizlik igeren kararlar verirlerken
beklenen yarar kuraminin salt matematiksel ve rasyonel denklemlerden meydana
gelen hesaplamalarin 6tesinde etkilenmektedir. Psikolojik faktorlerin etkisinde kalan
tiikketiciler, kesin se¢enekleri daha ¢ok onemsemekte, kazanci 6onemli bulduklarinda
riskten uzak duran; kayip s6z konusu oldugu zaman ise riske giren davraniglar

sergilemektedir.

» Kayiplari, kazanglardan daha ¢ok onemsemekte ve kayiplarin yol agacagi

iizlintliyli kazanclarin verecegi mutluluktan {istiin tutmaktadir.

 Tiiketiciler, farkli sunulus bi¢imleri olan ayni durumlara farkli tepkiler
gosterebilmektedir. Cerceveleme etkisi adi verilen bu durum, tiiketicilerin
tercihlerinde rasyonalite ilkelerinin tutarlilik gosterdigi diisiincesinin daima gegerli

olamayacagini ortaya koymaktadir.

* Tiiketicilerin sahip olduklart iirlinleri normal degerinin ¢ok daha iistiinde
degerli gordiikleri gézlemlenmistir. Tiiketiciler, genellikle satin alma siirecinde bir

seyl ucuz, satma siirecinde ise ayn1 seyi daha pahali gérme egilimindedirler.
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* Tiiketicilerin bilinmeyen seylerle ilgili ileriye doniik tahminler yaparken ya
da kararlar verirken ilgisi olmasa da daha 6nce edindikleri bilgi ya da izlenimler ile

duyduklar seylerden etkilenebilmektedir.

» Tiiketicilerle ilgili gozlemlerden biri de bedava olan seylere karsi
koyamamalaridir. Kimi zaman asla alinmayacagi 6ngdriilen lriinler, yaninda bedava

baska seyler de verildigi zaman tiiketicilere ¢ekici gelmektedir.

2.3 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin tercihte bulunacaklari alternatifleri degerlendirdikleri ve bunun
sonucunda kendisi i¢in en uygun olan1 segcmek icin gayret ettigi bir siire¢ olan karar
verme siireci, iktisat biliminin ilgi alanma giren 6nemli konulardan biridir. Biitiin
tiiketiciler, ihtiya¢ ve taleplerini karsilamak icin ¢esitli lirtinler ya da hizmetlerle ilgili
satin alma karar1 almak durumundadir. S6zii edilen karar, satin alinacak iiriine ya da
hizmete gore farkliliklara sahiptir. Ornegin bazi ekmek, dis macunu ya da siit satin
alma kararlarinin alinmas: daha kolayken; ev, araba ya da televizyon satin alma
kararlar1 gibi baz1 kararlarin alinmasi daha fazla zamani ve ¢aba gostermeyi gerekli

kildig1 i¢in zordur (Burger ve dig., 2011).

Ana akim iktisat, tiiketicinin rasyonel olarak karar verme yoOntemleriyle
ilgilenirken; davranmigsal iktisat tliketicilerin psikolojik bakimdan nasil karar

verdikleriyle ilgilenmektedir (Cil, 2018).

Tiiketicinin Satin alma karar siiregleri, her iirlin i¢cin ayr bir o6zellik
tastyabilmektedir. Tiiketicilerin karar alma siireclerinin pazarlamacilar agisindan
Oonemi, pazarlamacilarin her basamakta farkli gérev ve uygulamalari olmasidir.
Tiiketicinin satin alma karar siirecinde pazarlama uygulamalarimi ii¢ basmakta

degerlendirmeleri miimkiindiir (Odabasi, 1986):

e Tiiketicilerin se¢im stratejisini oldugu gibi kabul etmekte ve ona hizmet

etmeye yonelmektedir,

e Tiiketici i¢in inandiric1 nitelikte caligmalar yapmak suretiyle, talep edilen
Uriiniin tercih edilmesine daha ¢ok yatkin bir bagka stratejinin kabuliine

calisilmaktadir,
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e Tiiketicileri se¢imle ilgili farkli bir kriter kullanmalar1 i¢in onu tesvik edecek

karar yenilenmesi konusunda yardime1 olmaya calisir.

Howard ve Sheth Satin alma davranisinin ii¢ tiir oldugunu tespit etmistir (Olug,

1991)

a. Alisilagelmis Sorun Cozme Davranisi: Bu davranis, 6zellikle maliyeti diisiik
ve siklikla satin alinan kalemlerin satin alinmasi siirecinde sergilenmektedir. Satin
alicilar, Uirlinin dahil oldugu smifini, bu siniftaki temel markalar1 iyi bilirler ve
markalar arasinda tercih ettikleri bellidir. Hususiyeti olan bir aligveris muamelesi veya
degisiklik yapma isteginden dolayi; Satin alma sirasinda sozii edilen iriinii ya da
markalar1 bulamayislarindan dolayr ayn1 markayr her zaman Satin almasalar da bu
tiirden triinleri Satin alma siirecinde fazla diisiinmezler veya iiriin aramaya fazla vakit
ayirmazlar. Bu tiirden {irtinlerin kalitesini, hizmetlerini ve degerini korumak suretiyle
sabit miisterilerin olumlu tatminini devam ettirmelerine 6zen gosterdigi gibi, kimi
yeniliklerle, satis noktas1 teshirleri ve tenzilath satiglarla yeni miisteriler de ¢ekmek

icin de ¢aligirlar.

b. Smirli Sorun Cbézme: Satin alicilar, daha Onceden bildikleri {irtin sinifi
icinden bilmedikleri yeni bir markayla kars1 karsiya kaldiklarinda bilgi edinmek
amaciyla reklamlar izlerler, daha fazla soru sorarlar. Satin alicilar, {iriin sinifiyla ilgili
bir bilgileri olmalarina karsin yeni markayla ilgili yeterli bilgiye sahip olup kararlarini
netlestirebilmek tlizere biraz ¢aba harcamalar1 gerektigi icin sinirli sorun ¢ézme sz

konusudur.

c. Kapsamli Sorun C6zme: Satin alicinin iiriin sinifi ve markasiyla ilgili hi¢bir
bilgisi olmadigi, se¢imini hangi Olgiitlere gore yapacagimi bilemedigi durumlarda

kapsamli bir sorun ¢ézmeye ihtiyact olacaktir.

Uriin veya hizmetlerle ilgili bilgi vermeye déniik tanitici faaliyetlerde
bulunmak pazarlamacilarin sorumluluk alani igindedir. Genel olarak Satin alma karar

slireci agsamalarini asagidaki bagliklar altinda gruplandirilmaktadir (Mucuk, 2014):
e Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,

¢ Alternatiflerin (seceneklerin) tespit edilmesi,

15



e (COziim seceneklerinin tespit edilmesi,
e Satin alma karari
e Satin alma sonrasinda davranis

Satin alma kararmin degerlendirilmesi konusunda “model”in en uygun
baslangi¢ noktasi olmasina karsin siirecin her zaman acik olmasi s6z konusu
olmayabilir. Ornek olarak ihtiyacin gerekliliginde gerileme ya da alternatif bulma
konusunda bir sikinti oldugunda siire¢ birdenbire bitmektedir. Ayrica bu siirecte;
basamaklarin bazi atlandig1 da goriilmektedir. Ozellikle nadiren satin alman, yiiksek
fiyatli iirlinler gibi kesin satin alma durumlarinda alt basamaklarin tamami biiyiik
olasilikla muhtemelen kullanilmaktadir. Ancak rutin bir satin alma islemi ya da
gerekli ihtiyacin benzer bir {iriinle giderilebildigi durumlarda da 3. ve 4. basamaklar
atlanir. Uglincii nokta ise basamaklarin ayni uzunluga sahip olmasmin gerekmedigi
konusudur. Nihayet basamaklardan bazilari, kesin satin alma durumlariyla
karsilasildigi zaman bilingli olarak gecilebilmekle birlikte, bazi durumlarda bu
basmaklar dikkate alinmayabilir. Her aligveriste harcanan zaman ve eforun
hesaplanmas1 gerekmektedir. Bazi {iriinleri satin alirken az, bazilarinda ise ¢ok zaman
harcanmasi, gereklilik diizeyinin tespit edilmesinin siirecin pargalarindan biri

oldugunu gostermektedir (Hatipoglu, 1993).

2.3.1 TIhtiyacin Ortaya Cikmasi

Stireg, bir gereksinimin (giidiiniin) kendisinin belli ederek bireyde rahatsizliga
sebep olmasiyla baslamaktadir. IThtiyag, achik susuzluk ya da uyku gibi biyojenik
nitelikte olabilecegi gibi, bir reklamin seyredilmesi, {irliniin goriilmesi, referans
gruplarindan iletilen bir iletiyle de ortaya ¢ikabilmektedir. Mevcut bir iiriinlin artik
yeteri kadar tatmin saglanmamasi bir rahatsizligin dogmasina yol agabilir (Tuncer vd.,
1992).

Gereksinimin ortaya ¢ikmasi, ¢ok karmasik bir yapiya sahiptir. Sorunun tespit
edilmesinde sosyolojik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel unsurlar etkilidir (Mucuk, 2014).
Tiiketicinin i¢inde yasadigi toplumsal ortam, egitim diizeyi, gibi ekonomik durumu

etkenler farkli ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. S6zii edilen etkenlerin
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etkili sekilde analiz edilmesi, stratejilerini ve satig taktiklerini belirlemeleri konusunda

pazarlamacilara 6nemli bilgiler temin edecektir.

Ihtiyacin fark edilmesi, bu ihtiyacin her zaman karsilanacagi anlamini
tasimayabilir. Ornek olarak bir tiiketici mobilyalarinin eskidigini, yenileme yapmaya
gerek oldugunun farkina varabilir fakat daha 6nemli olan diger ihtiyaclart oldugundan
dolay1 bu eksikligi bir sorun olarak kabul etmeyebilir. Bundan dolay1 ihtiyacini fark
eden bir tiiketici icin iki halin olusabilecegini sdylemek miimkiindiir. Ilk durumda
tikketici yasadigi durumuyla arzuladigi durum arasindaki farki onemsemeyebilir,
bunun disinda kalan ihtiyaglarini daha 6nemli kabul edebilir ve bundan dolayr olusan
ihtiyact sorun olarak kabul etmeyebilir. Tiiketici, ikinci halde ise meydana gelen farki,
oldugundan ¢ok daha biiyiik algilayabilir ve bundan dolay1 bu ihtiyacit sorun olarak
gorebilir ve bu sorunu ¢dzmek icin karar verme siirecinin diger basamaklarina atlar

(Islamoglu ve Altunisik, 2017).

2.3.2 Seceneklerin Tespiti

Tiiketici, ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bu ihtiyact gidermek amaciyla
gereken segenekleri tespit etmeye ve bununla ilgili bilgilere ulasmaya galigir. Uriin
veya hizmetlerle ilgili edindigi bilgi diizeyi ne kadar iistlerde olursa, tercihi de o
derece saglikli olacaktir. Bundan dolay: bilgi edinme, bu basamakta 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketici, bilgi kaynaklarini arastirirken ve segeneklerle ilgili degerlendirme yaparken
ugradif1 zarara ve c¢aba harcayarak karsilastigi bir maliyetlere de katlanmak

durumundadir (Yikselen, 2003).

Bir ihtiyag tespit edildigi zaman tiiketici, alisverisin kosullarina dair bilgileri
yetersiz bulabilir ve kendisi aktif bir sekilde bilgi toplama ve degerlendirme yapma
kararina varabilir. Bu, asir1 gereksinimden kaynaklanan aligveristir ve satin almayla
ilgili karar verme siirecinin basamaklarinin tamamiin degerlendirilmesine ihtiyag
duyulur. Tiiketicinin mevcut bilgileri ve alternatifleri yeterli gordiigii durumlar,
diisiik-gereksinim durumlaridir. Tiketici, boylesi bir halde, ihtiyacin belirlenmesi
basamagindan, arada bulunan basamaklar1 atlayarak dogrudan satin alma islemine

gegebilmektedir (Ding, 2018).
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2.3.3 Coziim Seceneklerinin Belirlenmesi

Secenekler belirlenerek satin alinacak iirlin ya da hizmetle ilgili yeterli bilgiler
temin edildikten sonra secenekler icinde ¢Oziimii saglayacak alternatifin tespit
edilmesi gerekmektedir. Coziim secenekleri icinden en uygun olaninin tespit
edilmesindeki Olgiitler tiiketicilere gore degisiklik gostermektedir. Her tiiketicinin
algilama ve degerlendirmeyle ilgili yaklasimlar1 farklilik gdsterebilmektedir

(Yiikselen, 2003; Mucuk, 2014).

Bir ihtiyag¢ tespit edildikten ya da bunu temin etmek amaciyla ne kadar efor
sarf edilecegi hususunda bir karara varildiktan sonra, {irlin ve markayla ilgili
alternatifler tespit edilmelidir. Bu siireg, basit bir hafiza taramasi olabilecegi gibi

ayrintili bir aragtirma niteliginde de olabilmektedir.

Alternatiflerin tercih edilmesinde etkili olan unsurlar sunlardir (Odabasi ve

Baris, 2002)
e Tiiketicinin deneyimlerinden ya da diger kaynaklardan sahip oldugu bilgi.
e Tiiketicinin sozii edilen bilgilere olan giiven diizeyi.
e Daha fazla bilgiye sahip olmak i¢in harcanacak zaman ve para miktari.

Alisilagelmis satin alma davranisi; su, ekmek, tuz ya da sabun gibi siirekli
satin alman markalarin aralarindaki farkliliklarin gorece fazla olmadigi ve genel
olarak diisiik fiyath {iriinlerde agir basmaktadir. Boylesi satin almalarda i¢ bilgi
kaynaklari, yani ge¢cmisteki satin alma deneyimleri yeterli kabul edilebilir. Sik sik
satin alinmayan, genel olarak ev, araba ve bahge gibi fiyat1 ve riski yiiksek {irtinlerle
ilgili alimlar da karmagik satin alma davranigi1 ortaya ¢ikmaktadir. Boyle tlirdeki satin
alimlarda ayrintili bilgi toplamaya ihtiya¢ dogabilir ve bundan dolay1 i¢ bilgi

kaynaklar1 yetersiz ve glivenilmez goriilebilir (Ustaahmetoglu, 20).

Ayrica benzer bir durum ortaya ¢iktiginda da digsal bilgi kaynaklarina
miiracaat edilebilir. Tiiketicilerin dis ¢evreden edindikleri bilgiler, digsal bilgi
kaynaklarin1 olusturmaktadir ve bu kaynaklar; bireysel, ticari, deneyimsel ve halka
acik kaynaklar olmak tizere dort gruba ayrilmaktadir. Bireysel; aile, akraba ya da

arkadas cevresinden edinilmis bilgilerdir. Ticari bilgiler; reklam, satis temsilcileri,
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web siteleri, sergiler ya da bayiler vasitasiyla edinilmig bilgilerdir. Deneyimsel bilgi
kaynaklari; {irliniin incelenmesi, liriine dokunulmasi yontemiyle edinilmis bilgilerdir.
Halka agik bilgileri ise kitle iletisim araglariyla ve tiiketici derecelendirme

kuruluslarinin verdikleri bilgilerden meydana gelmektedir (Munthiu, 2009).

2.3.4 Satin Alma Karan

Tiiketiciler, ifade edilen asamalar1 degerlendirmek suretiyle kendilerince
uygun gordiikleri satin alma kararini alir. Tiiketicinin karari, tercih edilen markanin o
esnada piyasada bulunmayisi, satin alinacak yerin tespit edilememesi ve istenilen
fiyatin iizerinde olmasi gibi sebeplerle ertelenebilir ya da gecikebilir (Cemalcilar,
2000). Ayrica satin almayla ilgili karar, tiiketicinin daha ytiksek bir dncelige sahip bir
ihtiyacin ortaya c¢ikmasi ya da gelir durumunda ortaya c¢ikan bir degismeyle
gecikebilir. Sonu¢ olarak tiliketicinin seg¢imleri, her zaman fiili bir satin almayla

sonu¢lanmayabilmektedir (Yiikselen, 2003).

Tiiketiciler karar noktasinda, tirliniin ilk olarak alindigi, iirlin ya da hizmetlerle
ilgili yeterli deneyim ve bilgiye sahip olunmadigi, markalar arasindaki nitelik
farklarinin bulundugu ve sik sik satin alinmayan ve yliksek fiyati iirlinleri satin
almanin s6z konusu oldugu hallerde algiladiklar1 risklerde artiglar goriilmektedir

(Odabas1 ve Barig, 2017).

Arastirmacilar tarafindan tiiketicilerin algiladiklart riskleri tespit etmek i¢in
bircok arastirma yapmislardir. Bu arastirmalar sonucunda algilanan riskler asagida

verilen boyutlarda ele alinmistir (Deniz ve Ercig, 2008).

e Performans Riski: Satin alinmis iirliniin kullanilabilirlikte beklenen dmiirde
olmama ya da istenilen bicimde ¢aligmama olasiligiyla ilgilidir. Algilanan riskle ilgili

bu boyut, iiriinlerin iglevsel nitelikleriyle ilgilidir (Lim, 2003).

e Finansal Risk: Satin alinmis iiriiniin beklenen performansi ortaya koymadigi
hallerde {irlin i¢in degerinin {izerinde bir 6deme yapilma olasiligiyla ilgilidir (Kim ve

dig., 2009).

e Sosyal Risk: Satin alinmis {iriiniin tiiketicinin aile, arkadas ya da akraba

ortamlart gibi toplumsal ¢evresinde olumsuz tutmlara yol agma olasiligiyla ilgilidir
(Chen ve He, 2003).
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e Psikolojik Risk: Satin alinmig {rliniin tiiketicinin benligi ile uyumsuzluk
gosterme olasilig1 sonucu meydana gelmektedir (Odabasi ve Barig, 2017: 154). Bir
diger soyleyisle tiiketicinin triinii kullandigir i¢gin memnun olmama haliyle ilgili

kaygilaridir (Demir, 2011).

e Zaman Riski: Satin alinmis {riiniin diisiiniilen performansi ortaya
koyamamasindan dolayi tiikketicinin uygun iirlinii bulmak, elindekini degistirmek ya da

tamir ettirmek i¢in harcadigi zaman kaybini ifade etmektedir (Roselius, 1971).

e Fiziksel Risk: Satin alinmig iirlinlin kullanilmasi ya da bundan sonra
tilketicinin sagligina ya da fiziki yapisina karsi zarar verme ya da tehdit igerme

olasiligiyla ilgilidir (Mitchell, 1998).

2.3.5 Satin Alma Sonrasi

Tiiketici, satin alma kararmmin etkileri ile sonuclarmi degerlendirir. Satin
almayla ilgili kararin degerlendirmesi, birtakim yeni bilgilere ulasilmasiyla
gerceklesmektedir. Satin aldigi triinii kullanarak {irtinden memnun kalan tiiketici,
satin alma karar1 vermesinden tatmin olur. Bunun aksi bir durum ortaya ¢iktiginda ise

tilketici, psikolojik bazi sorunlarla karsilasabilmektedir (Yiikselen, 2003).

Satin alma kararindan sonra tatminsizlik yasayan tiiketici, su durumlarla
karsilasabilmektedir (Odabasi, 1986) Tiiketici, kimi durumlarda, iirtinlerle ilgili ¢cok
biiylik beklentiler icerisinde olabilmektedir. Bu durum, sembolik degerlere sahip
iiriinler igin daha gecerlidir. Uriinlerin bazilar1 icin ise, beklenen islevsel gorevlerini
dahi ifa edemez. Arzulanmasi1 miimkiin bir¢ok se¢enek vardir. Se¢imde arzulanan bir
driiniin  tercth edilmesi, diger alternatiflerin etkinliklerinin bittigi anlamina
gelmektedir. Tiiketicinin tutumunda degisim olabilir. Satin alinan iirlinle kazanilan
deneyim, Onemli bir O6grenme durumudur. Boylesi bir deneyim, tutumlarda
degisikliklere yol acabilmektedir. Onceden bilinmeyen bir seyin, simdi biliniyor
olmasi, iiriinii sevme ya da sevmemekle ilgili diizeyin degismesi ya da kuvvetli

davranis bigiminde zayiflama olmasi gibi durumlar yasanabilmektedir (Mucuk, 2014).

Satin alma kararindan tatmin olan tliketici, markay1r ya da iriinli; yakin
cevresine, aynt markayr onlarin da kullanmalarin1 tavsiye edecektir. Verdigi

kararindan tatmin olmamis bir tiiketici ise, liriinii ya iade edecek ya da bir daha o
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markadan veya iiriinden satin almayacaktir. Ayrica g¢evresine bu olumsuz

diisiincelerini de aktaracaktir (Yiikselen, 2003)

2.4  Tiiketici Satin Alma Davramisinda Etkili Olan Faktorler

Bireylerin tliketimle ilgili olduk¢a karisik davranig siiregleri vardir.
Tiiketicilerin tiiketim siirecleri daima maksimum yararlar saglayacak sekilde olmaz.
Bireylerin satin alma davranisinda psikolojik ve toplumsal etkenler rol oynamaktadir.
Insanin yapis1 ¢ok karmasik oldugundan dolayi, tiiketim siirecinde insan1 birgok farkli
faktor etkilemektedir. Bu siirecte tiikketimle ilgili ciddi bir karar verilecegi i¢in oldukca

uzun bir zamana ve oldukga fazla enerjiye ihtiyag¢ vardir (Penpece, 2006).

Davranis; bir taraftan tliketicinin, kisisel olarak giidiilerinin ve ihtiyaclarinin,
O0grenme siirecinin, algilamasinin, kisiliginin, inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle; bir
yandan da bireyin iiyesi oldugu toplumda, sosyal sinif, aile, kiiltiir ve referans grubu
gibi sosyo-kiiltiirel unsurlarin etkisiyle olugsmaktadir. Bunun yaninda davraniglara

isletmelerin pazarlama ¢aligmalarinin da etkisi vardir (Mucuk 2004).

Satin alma davranislarinda etkili olan etkenler genellikle sekil 10°da gortildiigii
iizere kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler olarak siniflandirilarak ele

alinmaktadir (Koseoglu, 2002).

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
. Yas Ve Ya§am Tutum ve
Kiiltii Aile Donemi i
ur Referans Meslek nang
Alt Kiiltiir ; Motivaston
Gruplari Ekonomik Durum "
Sosyal Sinif , Ogrenme
Rol ve Statii Yasam Tarzi Aleilama
Kisilik ve Benlik £

Sekil 2: Tiiketici satin alma davranisinda etkili olan faktorler.
Kaynak: Kotler, Philips ve Gary Armstrong (2011).

2.4.1 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktoriin kapsaminda kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal sinif faktorleri yer

almaktadir.
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24.1.1 Kiiltiir

Kiiltiir, insanlarin ortak inang, deger, davranis ve hareket tarzlarinin
tamamidir. Kiiltiir, bir toplumun benimsedigi maddi ve manevi degerler biitiiniidiir.
So6zii edilen degerleri toplumun inang ve diisiince yapisi, hukuki kurallari, ahlaki
degerleri, sanat anlayisi, gelenekleri gorenekleri ve bilgi diizeyleri gibi unsurlar
meydana getirmektedir (Aktan, Tutar, 2007). Toplumda bulunan bireyler tarafindan
kiiciik yaslardan itibaren Ogrenilmeye baslanmaktadir ve ona uyum gdstermeyen
bireylerin; giivenlik, huzur, toplumsal itibar gibi avantajlardan yoksun kalma ihtimali
vardir (Hiiseyin, 1999).

Kiiltiirel yapinin degismesi hemen olmamaktadir; bireyler, belli bir kiiltiirel
yap1 kurulduktan sonra bu kurallara uygun hareket etmekte ve bu kurallardan farkl
davranislar sergileyenleri yadirgamaktadirlar. Bir kiiltlirde genel kabul goren bir
davranis, bir baska kiiltiirde tasvip edilmeyen bir davranis olarak goriilebilmektedir.
Bununla birlikte farkli kiiltiirlere adapte olmak konusunda gencler, yaslilardan daha

avantajhdir (Karafakioglu, 2010).

Toplumlar ya da tilkeler arasinda farkli algilanan kiiltiirel yap1 bireylerin
yasama bigimleri, bu baglamda da davranislar1 iizerinde etkili olabilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2017). S6z konusu etki, davranislarin tamaminda oldugu gibi
ozellikle satin alma karar ve davranislari iizerinde de ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin
Islam inanc1 i¢inde domuz eti ve domuz etinden yapilan iiriinlerin tiiketilmesi ve
kullanilmas1 haram oldugundan dolay: Islam inanci baskin iilkelerde, sézii edilen
irlinlerin tliketilmesi, bundan dolayr da satin alinmasi diisiik diizeyde olacaktir

(Odabas1 ve Barig, 2017).

2.4.1.2 Alt Kiiltiir

Toplumda dinsel, ulusal, irksal ve dogu-bati, kirsal-kentsel cografi sartlar
bakimlardan benzerlikleri olan gruplar alt kiiltiirii olusturmaktadir (Tek, 1991). Belirli
bir alt kiiltire mensup bireyler, toplumun egemen Kkiiltliirel degerlerine, davranis
kaliplarima ve inanglarma baghh kalmanin yaninda kendilerini toplum diger

tiyelerinden ayristiran deger, gelenek ve inanglara sahiptir (Sciffman ve Kanuk, 1997).

Ornegin iklimsel ve cografi ozellikleri agisindan Tiirkiye’nin farkli yedi

bolgeden olusmasi yemek kiiltiirii ve aligkanliklar1 bakimindan gesitli alt kiiltiirler
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olusmasinin zeminini hazirlamistir. Her bir bolgede yasayan bireyler, mensubu
olduklar yorede yetisen tirilinleri, tiiketme egilimi i¢cindedir. Ege bolgesinde sebzeli ve
zeytinyagli yemekler daha ¢ok tiiketilirken; Karadeniz bolgesinde ise baliktan ve balik

iirlinlerinden yapilan yemekler daha ¢ok tiiketilmektedir.

2.4.1.3 Sosyal Simf

Sosyal gruplar, iiyelerinin bagimsiz tutum ve davranislarindan, inanglarindan
ve aligkanliklarindan Otiirii 6nemli referans noktalarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Sosyal smf, kisilerin ¢esitli etkenler dikkate alinmak suretiyle
toplumdaki konumlarinin belirlendigi (siniflandirildigl) hiyerarsik bir yapidir.
Genellikle siniflandirma; gelir, zenginlik, egitim, meslek, semt ve apartman, villa gibi
oturulan evin yapisi, aile ge¢misi, sosyal iliskiler gibi etkenler g6z Oniinde
bulundurularak yapilmaktadir; bu etkenler bakimindan benzerlikleri olan bireyler,
ayni sosyal sinifin dyeleri olarak kabul edilmektedir. (Noel, 2009). Siniflandirma
yapilirken genellikle alt, orta ve ist simf seklinde bir ayrima gidilmektedir (Tek,
1991). Ote yandan bu siniflandirmada siniflar birbirinden ayiran kesin sinirlar sz
konusu degildir; bireylerin alt sinifa diisebilmeleri ya da {ist smifa yiikselebilmeleri

miimkiindiir (Mucuk, 2014).

Bir birey, sosyal grubu iiriin veya hizmet hakkinda bilgi alma konusunda
giivenilir bir kaynak olarak kabul ediyorsa, grup iiyelerinin satin alma konusundaki
kararlarin1 degerlendiriyorsa uygun olan veya uygun olmayan davraniglar karsisinda
grubun onayimni benimsiyorsa; bu durum, satin alma davranis1 sirasinda gruptan

etkilenme ihtimalinin yiiksek oldugu anlamina gelmektir (Odabasi 2002).

Sosyal siniflardan her birinin zevkleri, satin alma davranislari ve yasam
bigimleri digerlerine gore farkliliklar gostermektedir; siniflar arasindaki farklilagmalar,
satin alma davranislari bakimindan iiriin ve marka tercihlerine de yansimaktadir. S6zi
edilen farklilasma; ev esyalari, giyim ve yiyecek gibi cesitli alanda etkisini
gostermektedir. Ornegin alt simif mensubu tiiketiciler, iist ve orta sinif mensubu
tilkketicilere gore; mobilya ve giyimle ilgili iirtinlerde moda ve stilden ¢ok; saglamlik,
rahatlik gibi islevselliklerine dikkat etmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2017). Ayrica
tasarruflar1 degerlendirme ve kredi kart1 kullanma konularinda da farkliliklar ortaya
¢ikmaktadir. Ust smif mensubu tiiketiciler, tasarruflarmi tahvil ve hisse senedi gibi

alanlara aktararak degerlendirirken; alt ve orta sinif mensuplari gayrimenkul ve banka
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yatirimlart yapmayi tercih etmektedir. Kredi karti, iist sinif mensuplari i¢in nakitin
alternatifi bir 6deme bicimiyken; alt sinif mensuplart i¢in alim giiglerinin yetmedigi
irlinleri seyleri satin alma davramisinda “simdi al, sonra &de” mantigiyla

kullanilmakta olan bir arag¢ olarak goriilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2017).

2.4.2 Sosyal Faktorler

Toplumu olusturan her iiye, sosyal faktorlerden etkilenmektedir. Sosyal
realitenin birey ve toplum iizerindeki etkileri {izerine inceleme yapilmasi, tiikketicilerin
davraniglarinda etkili olan faktorlerin tespit edilmesinde onemli rol oynamaktadir.
Sosyal smiflar, gruplar ve bireyler, yasanan hayatta karmagik bir etkilesimle i¢i igedir.
Grupsal ve sinifsal yapilanmalarin merkezindeki birey, gecmisten getirdigi bilgi
birikimiyle zaman i¢inde degisiklikler gdsteren tepkisel davranmiglar ortaya koyarak
gelecege doniik bir model olusturmaktadir. Zaman iginde iletisimin hizlanmasi ve
sartlarin degismesi, toplumsal kanilar {izerinde de etkili olmaktadir. Genel itibar1 olan
bireylerin davranis bi¢imleri ve kanilar, tiiketim davranis siirecleri iizerinde de etkili

olmaktadir (Murphy, Schleifer ve Vishny, 1989).

24.2.1 Referans (Damisma) Gruplari

Tiiketiciler, satin alma siireclerinde dogru karar vermek icin genellikle
cevrelerinde bulunan kisilerin  diislincelerini  almakta, onlarin deneyim ve
yaklagimlarindan yararlanmaya c¢alismaktadirlar. Bireylerin tiiketimle ilgili karar
alirken kendileri i¢cin O6rnek oldugunu diisiindiikleri birey, aile, orgii ve gruplara
referans gruplar1 adi verilmektedir. Referans gruplarmi birincil ve ikincil referans
gruplar1 olarak ele almak miimkiindiir. Bireyin giinlik yasami iginde devamlh
karsilagtig1 aile bireyi, arkadas ve komsu gibi bireyler, birincil referans gruplari i¢inde
yer almaktadir (Odabasi, 2002). Bireylerin devamli karsilagsmadiklari; cami, ¢ay ocag,
konser alani ve sinema gibi alanlarda bir araya geldikleri kisiler ise, ikincil referans
gruplaridir. Referans gruplarinin iginde tiiketicilerin diisiincelerine giivendikleri fikir
onderleri yer almaktadir. Fikir 6nderlerine giivenen tiiketiciler, satin alma siirecinde

onlar gibi davranmaktadirlar (Karafakioglu, 2010).

Referans gruplari, bireyin diisiincelerini, davranislarin1 ve deger yargilarini
etkileme giicii olan insan gruplaridir. S6zii edilen insan gruplar aile ve arkadaslar, is

arkadaslari, komsular, kurum ve kuruluslar gibi yakin ¢evreyle dogrudan iligki i¢inde
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olmadiklar1 sporcular, sanatgilar ve sarkicilar gibi kisilerden olusmaktadir (Tek,

1991).

Tiiketici davramiglarinda referans gruplarinin 6nemli etkileri vardir. Sozii

edilen etkiler asagida siralanmistir (Odabasi ve Baris, 2017)

e Bilgilendirici etki: Bireyin grup iiyeleriyle iliskileri ve giinlilk konugmalar
sonucunda edindigi bilgiler sonucu olusan etkidir. Hangi markalarin, hangi {iriinlerinin
iyi ya da kotii oldugu, hangi iiriinlerin segilmesi gerektigi gibi bilgilerin edinilmis

olmasi satin alma kararlarinda etkilidir (Mangleburg, Doney ve Bristol, 2004).

e Normlandiric1 etki: Grubu {iyelerinin bireyden grubun normlar1 ¢ercevesinde
davranmasini bekledigi bir etkidir. Tiiketiciler, satin alacaklari {iriiniin sosyal ¢evreler
tarafindan fark edilme ihtiyacinin yol actigi baskiya ve isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin de etkisiyle genellikle bir¢ok karmasik segenek iginden tercihte

bulunmak zorunda kalmaktadirlar (Cilingir ve Y1ldiz, 2010).

e Kimliklendirici etki: Bireyin grup lyeleriyle sosyal benligini meydana
getirmek ve gelistirmeye doniik iliski kurmasiyla meydana gelen etkidir. Ciinkii benlik
kavrami, bireyin kendini nasil gordiigii ile ilgili olmasinin yaninda kisinin toplumda
nasil roller iistlendigi ve toplumun kisiyi nasil gordiigiiyle de ilgilidir (Kog, 2012).
Bundan dolay1 gruplar, kimliklendirici (sosyal benligi yansitici) ortamlar olarak kabul
edilmektedir.

Tiiketicilerin ihtiyaci olan {riinler ya da markalarla ilgili yeterli bilgilere sahip
olmadiklar1 durumlarda s6zii edilen {irlinleri 6nceden kullanarak deneyimleymis aile,
akraba, arkadas ya Oteki referans gruplarinin diislincelerine miiracaat etme ve bundan

etkilenme ihtimalleri ytliksektir.

2.4.2.2 Aile

Biyolojik iligkilerle insan neslinin devam etmesini saglayan, toplum olma
siirecinin baslangic1 olan kurum ailedir. Iletisim ve iliskinin belli kurallara gore
diizenlendigi doneme kadar toplumsal yapida yaratilmis maddi ve manevi degerlerin
nesilden nesile aktarilmasini saglayan biyolojik, ekonomik, psikolojik, hukuksal ve

sosyal bir¢ok yonii olan toplumsal bir kurumdur (Eréz, 1990).
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Insanin yaratiligindan bu yana varligim hep siirdiiren aile, bazen cevre, otorite,
miilkiyet ve akrabalik iligkilerine, bazen de yerlesim bi¢imi ve hane halk: 6l¢iitleri géz
oniinde bulundurularak ¢esitli sekillerde siniflandirilmistir. En yaygin ve en bilinen
siiflamaya gore aile; genis aile ve ¢ekirdek aile olarak ikiye ayrilmaktadir. Genis aile,
geleneksel yapist olan toplumun ideal aile tipidir. Bu aile tipinde anne, baba ve evli
cocuklarin, anne veya babanin yakinlarinin ve onlarin eslerinin ve ¢ocuklarinin ayni
cat1 altinda yasadiklar1 goriilmektedir. Modern toplumlarin ideal aile tipi olan kentsel
aile; kiiclik aile, modern aile, dar aile, ¢agdas aile ve modern demokratik aile de
denilen ¢ekirdek aile ise anne, baba ve evlenmemis kiiciik cocuklarindan olusmaktadir
(Sahinkaya, 1975). Zamanla sozii edilen iki genel aile bi¢imini kapsayan farkli aile
tipleri de gelistirilmistir. Bu baglamda aile bigimlerinde, ailenin goérev ve

sorumluluklarinda dikkate deger degisim ve gelisimler olmustur.

Ailelerde satin alma davranislari, ortak ve bireysel ihtiyaclar dikkate alinarak
yapilmaktadir. Ailelerin satin alma davraniglarina etkisi ise genis veya ¢ekirdek aile
tipi olmast ile ailedeki kadinin ¢aligmasi ya da ¢alismamasi gibi etkenlere bagli olarak
degisebilmektedir (Mucuk, 2014). Genis aile tipinin ¢ekirdek aile tipine donlismesi ya
da kadinin ¢aligma hayatinda ye almasiyla ekonomik 6zgiirliige sahip olmasi satin
alma kararlar1 konusunda aile igindeki rollerin de§ismesini saglamistir. Bu degisim
stireciyle birlikte verilen satin alma kararlarinda erkek diisiincesi egemenken;

giinlimiizde kararlari aile tiyeleri ortak almaktadir.

Aile icinde eslerin satin alma kararlarina etkilerini ele alan bir arastirmada
mobilya, giyim ve gida alimlarinda kadinin; beyaz esya ve otomobil alimlarinda ise
erkegin soziiniin gectigi; tatil ve ev satin alimlarinda satin alma kararinin ortak
verildigi tespit edilmistir. Durumun bdyle olmasinin nedeni olarak her bir aile
{iyesinin kendileriyle ilgili alanlarda daha bilgili, etkin ve yetkin olmalaridir. Ornegin
erkeklerin otomobil konusunda kadinlardan daha baskin olmasmin nedeni olarak
erkeklerin bu konuda daha bilgili, takintili ve arastiric1 olmalar1 gosterilirken; giyimle
ilgili satin alimlarda kadinlarin daha baskin olmalarinin nedeni olarak kadinlarin
erkeklerden daha zevkli, daha titiz ve estetik bir bakis acisina sahip olmalari

gosterilmistir (Cengiz, 2009).
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2.4.2.3 Rol ve Stati

Bireyin toplumdaki konumu ya da yeri statii, bireylerin toplumda statiisiine
uygun olarak gostermeleri beklenen davraniglari ise rol terimleri karsilamaktadir.
Bireyin toplum i¢indeki statiisii soy, gelir seviyesi, servet, egitim, meslek, cinsiyet ve
din gibi kriterler géz oniinde tutularak belirlenmektedir. Erkek ya da kadin olmak,
zengin bir aile mensubu olmak ya da bir milletin mensubu olmak gibi statiiler
dogustandir; meslek sahibi olmak, egitim almak, anne ya da baba olmak gibi statiiler
ise bireyin ¢abalariyla sonradan kazanilmaktadir (Aslan, 2018). Bireyin toplum i¢inde
ayn1 anda birden ¢ok statiiye sahibi olmasi miimkiindiir. Durumun bdyle olmasi,
Bireyin ayn1 zamanda toplumda sozii edilen statiilere uygun davraniglar gostermesini
gerekli kilacak farkli rolleri oldugu anlamina da gelmektedir. Yani bir birey ayn1 anda
doktor, bir dernegin baskan1 ve anne statiisii tastyabilir; toplumda bu bireyden her bir

statiisline uygun roller gostermesini beklemektedir (Dag, 2018).

Bireyin bircok statiiye ayni anda sahip olmasi ve bu baglamda farkli roller
iistlenmesi satin alma davranislarinda farklilasmalara yol agmaktadir. Ornek olarak
evli bir kadin, evinde es ve anne, anne babasinin karsisinda evlat, bir yardim
derneginde baskan ya da isyerinde yonetici statiilerine sahip olabilir ve bundan dolay:
da birbirlerinden farkli rolleri birlikte siirdiirmek durumunda olabilir. Sahip oldugu bu

rollerden dolay bireyler, cok cesitli farkli satin alma davranislar1 gosterebilmektedir.

2.4.3 Kisisel Faktorler

Yas, cinsiyet, medeni durum, ekonomik sartlar, 6grenim diizeyi, meslek,
yasam tarzi, kisilik ve benlik; bireylerin tiiketim davranmiglar1 {izerinde etkili olan
kisisel unsurlardir. Kar etmek amacinda olan isletmeler, tiiketicilerin bu tiirdeki
bireysel unsurlarini iyi tanimak suretiyle tiiketimin siirdiiriilmesini saglamaya yonelik

caligmalarda bulunmuslardir.

2.4.3.1 Yas ve Yasam Donemi

Bireylerin yasamlarinda bebeklik, c¢ocukluk, yetiskinlik ve yashlik gibi
donemlerde degisen yas ile okula baslama, is hayatina atilma veya emekli olma,
bekarlik, evlilik, gibi ¢esitli hayat donemler, bireylerin satin alma karar ve davraniglari

tizerinde etkili olan 6nemli faktorlerdir (Tek, 1999).
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Zevkler, ihtiyaclar ve beklentiler, her yas ve yasam doneminde farkliliklar
gostermektedir (Solomon, 2011); dolayistyla bu durum, satin alinacak iriinlerin ya da
hizmetlerin tiirlerini ve miktarlarini etkilemektedir. Emekli bir adam ile kiigiik bir
cocugun ilgilendigi iiriinler ile gereksinimleri birbirlerinden farklidir. Yashlarin satin
alma davranislar1 genellikle saglik, sigorta, tatil gibi hizmet sektoriiyle ilgilidir. Satin
alma siireci i¢inde yaslilar, kendilerini aldatilmaya karsi korumasiz hissettikleri i¢in
eski tiiketim aligkanliklarin1 devam ettirme ve bu baglamda bildikleri iriinleri ve
markalar1 alma egilimi gostermektedirler. Cocuklar ise satin alma davranislarini
ailelerinin etkisinde gostermekte ve genellikle oyuncak, seker, cikolata gibi iiriinlere

tizerinde yogunlagmaktadir. (Koseoglu, 2002).

2.4.3.2 Meslek

Bireyin meslegi, gelir diizeyinin ve sosyal sinifin en onemli belirleyicisi
oldugu i¢in bu iki unsurun satin alma davranislarinda biiyiik etkileri vardir. Meslekler
arasindaki farklilasma; bireyin gelir durumunun, ¢alisma sartlarinin ve toplumdaki
statisiniin ~ farklilasmasina ve buna baglamda satin alma davraniglarinin
farklilasmasina yol agmaktadir (Cemalcilar, 2000). Ornegin bir isveren ile is¢inin
statiisii, ¢aligma sartlar1 ve gelir durumlar1 ayni1 degildir. Daha ytiksek gelir diizeyine
ve statliye sahip olan isverenin Uriinleri ya da hizmetleri islevselliginden ziyade prestij
ve gii¢ saglama gibi simgesel 6zelliklerinden dolay1 e tercih etme ve buradan hareketle

liiks tliiketim davranig1 gosterme ihtimalleri daha yiiksektir.

Bireylerin 6grenim diizeyleri ile meslekleri arasinda bir paralellik vardir.
Bireylerin o6grenimleri ve meslekleri; davraniglari, deger yargilari ve inanglari
iizerinde etkili olmaktadir. Bu farkliliklara bagli olarak tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve

talepleri degisiklikler gostermektedir (Tokol, 1990).

Calisma sartlarindaki farklilagmalar, 6rnegin 6zellikle bireyin tatil satin alma
ihtiyaci, bundan dolay1 da hizmet sektoriinde yaptig1 tercihlerinde ¢ok net bir sekilde
goriilmektedir. Y1l boyunca yorucu ve yogun bir iste calisan bir birey, dinlenebilecegi
huzurlu, sessiz ve sakin bir tatili, pasif bir meslegi olan ve masa basinda galisan bir
kisinin ise bol aktiviteye sahip bir tatili secme ihtimalleri daha yiiksektir (Kozak ve
Demir, 2013).
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2.4.3.3 Ekonomik Durum

Gelir, bireylerin tiiketim siireclerindeki en dnemli faktdrlerdendir. Ciinkii elde

edilen gelir, secilen mal ve hizmetin kalitesinde etkili olmaktadir.

Bireyler satin almalarindaki en oOnemli kisit ekonomik durumudur.
Tiiketicilerin gelir diizeyleri, hangi malin, nereden ve nasil alinacaginin saptarken
tilketim etkinliginin sinirlarin1 meydana getiren bir etkendir. Bireylerin farkli gelir
diizeylerine sahip olmalari, tiiketim aligkanliklar ile segecekleri mal ve hizmetlerin
farkliliklar gostermesine neden olmaktadir. Zorunlu ihtiyaclarini karsilatan tiiketiciler,
gelirlerine gore kalan ve istege bagli gelir olarak adlandirilan, kisimla kendi
inisiyatifiyle hangi mal ve hizmeti alacagimi belirlemektedirler. Bu tiir tiiketim,
secilecek mallarinin hangi oranda litks olacagini ortaya koymaktadir. Bireyler genel
olarak bireyler, istege bagli gelirini yasam standartlarini siirdiirmek ya da yiikseltmek

i¢in harcamaktadir (Cemalcilar, 2000).

Harcanabilir gelir diizeyleri, ele gecis zaman1 ve istikrarli olmasi, tasarruflari,
likit ve likit olmayan aktif degerleriyle borglar1 baglaminda tanimi yapilan bireylerin
ekonomik durumu iirtin ve marka tercihlerini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Tek, 1991).
Ornek olarak uygun 6deme kosullarinda otomobil alan ve bu otomobile ait krediyi
maasinin 6nemli bir boliimiinii kullanarak o6deyen bir tiiketicinin kredi 6demesi
bitinceye dek gerekli olmayan satin alma davranisindan kaginmasi ve harcamalarinda

daha dikkatli olmas1 gerekmektedir (Yiikselen, 2003).

2.4.3.4 Kisilik ve Benlik

Kisiligin tanimi, bireyi digerlerinden ayirt eden davranig, duygu ve diisiince
ozellikleri olarak yapilmaktadir. Bireyin aliskanliklari, davranis tarzlari, algilamalari,
cevreye ve olaylara yaklagimlari ile bakis agilar1 sozii edilen ayirt edici 6zelliklerdir
(Durmaz, 2011). Bireyin kendisini algilayis sekli olarak tanimlanan benlik kavrami,
kisilikle iligkilidir. Benlik kavrami, gergek benlik (bireyin kendini nasil gordiigii) ve
ideal benlik (bireyin kendisini nasil gormek istedigine) olarak iki boyutta
incelenmektedir (Odabasi ve Baris, 2017).

Kisilik tipleri; diiriist olma, muhafazakar olma, kendine giivenme, disa doniik
olma, ice doniik olma, umursamaz olma, girisken olma, asabi olma ya da neseli olma

gibi cesitli yonleri dikkate alinarak siniflandirilmaktadir. Kisilik tiplerinin dogru

29



siiflandirilmasi ve belli kisilik tipleriyle tiriinler ya da markalar arasinda dogrudan bir
iliski bulundugu tespit edilebilirse tiiketicilerin davraniglarinin analizinde yararli bir
degisken niteligi tasiyabilecegi iddia edilebilir (Demir ve Kozak, 2013). Ciinkii
tiikketicilerin genel egilimi, satin aldiklar1 ve kullandiklar iirlinlerin ya da markalarin
kisilikleri ve benliklerinin topluma yansimasini saglayan bir ara¢ olarak kabul etme

yoniindedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017).

Ormegin Yalman, Ulusu, Saglik ve Durmus’un (2012) yaptiklar1 ¢alismada
tiikketicilerin telefon tercihleri iizerinde durulmustur. Bu calismaya gore tiiketicilerin
Iphone’ un cekici, canli, neseli, yaratict ve bagimsiz kisilik 6zelliklerini yansittigi
tespit edilmistir; buna gore farkl kisilikleri olan tiiketicilerin farkl telefon markalarini
tercih ettikleri anlagilmistir. Bundan dolayr nedenle magaza, {iriin ya da marka
tercihlerinin tiiketicilerin imaj ve kisiliklerini yansitan sozsiiz iletisim unsuru
ozelliklerine sahip olduklar ve tiiketicilerin bunlar1 kendilerini ifade etme ve sosyal
rollerini ortaya koymalariin unsurlarindan biri olarak gordiikleri tespit edilmistir

(Deniz, 2011).

2.4.3.5 Yasam Tarzi

Yasam tarzi, kisinin giinliik hayatinda yaptiklarini ve ilgi alanlar1 ortaya koyan

bir terimdir (Islamoglu ve Altumsik, 2017).

Biitiin tiiketicilerin bos zamanlarint degerlendirme, kendisini gelistirme iriin
ve hizmet tercihlerinde degiskenlikler goriilmektedir. Bu durumun nedeni, yasam
tarzlarimin farkliliklanidir. Tiketiciler, iiriin ve hizmet satin alirken kendi yasam
tarzlarindan hareket etmektedirler (Calik, 2004). Ornegin muhafazakar bir yasam
tarzin1 benimsemis tiiketiciler, iirlinleri alirken helal ve haram olmalarina dikkat
etmektedirler. Uriinlerden alkol ve domuz eti ihtiva etmeyenlerini satin almaktadirlar.
Kendi yagsam tarzlar1 i¢in uygun olan restoran, kafe ya da tatil bolgelerini tercih
ederler. Bu noktadan yaklasildigi zaman yasam tarzinin bireylerin tercihlerini
yonlendirdigini ve bundan dolay1 satin alma davranislarimda biiyiik bir etkiye sahip

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

2.4.4 Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; tutum ve inang, motivasyon, algilama ve 6grenme olarak

ayr1 boliimlerde ele alinmaktadir.
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2.4.4.1 Tutum ve Inang

Tutum, kisinin bir nesneye ya da diisiinceye yonelik pozitif ya da negatif
degerlendirmeleri, egilimleri ve tavirlart ifade eden bir kavramdir (Kotler ve
Armstrong, 1993). Satin almadan sonra tiiketiciler, kullandiklar1 iiriiniin ihtiyaglarini
cevap verme ya da vermeme durumlarina gore o iiriin konusunda pozitif ya da negatif
bir tutum takinmaktadir; bu durum daha sonra ger¢eklesen satin alma davraniglarini
etkilemektedir (Kili¢ ve Goksel, 2004). Tutumlar, dogal olarak satin alma kararlarinin

sekil almasinda ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir.

Inang, bir nesne ya da olayn nitelikleriyle ilgili bilgilerin dogruluguna, bireyin
verdigi olasiliktir (Odabas1 ve Barig, 2017). Dis kaynaklara ya da bireysel deneyime
dayal1 bilgi, diisiince ve goriisleri kapsamaktadir (Mucuk, 2014).

Inang, bireyin herhangi bir seyle ilgili sahip oldugu tamamlayici bir diisiince
olarak Uriin ve marka imajm olusturmaktadir. Tutumlar, bireyin bir nesneye ya da
diisiinceye yonelik devamli duygular, taraftarligi, tarafsizligi, degerlendirmeleri veya
egilimleridir (Kilig ve Goksel, 2004). Bir bagka ifadeyle tutum, bireyin nesnel bir
durum karsisinda o durumla ilgili davranis, duygu ve diisiincelerini diizenli bir sekilde

tespit etme bi¢imidir (Apaydin, 2002).

Uriin ve hizmetlerle ilgili inanclar, satin alma davramslarinda etkili olan {iriin
ve marka imajlarin1 olusturmaktadir (Tek, 1991). Uriiniin ya da markanin imaji, iiriin
ve markayla ilgili tiikketicinin zihninde meydana gelen izlenim ve kanaatler biitiiniidiir.
Agirlikli olarak tiiketicinin yorumlamasi yontemiyle meydana gelen algisal ve 6znel
bir olgudur (Diker ve Oziipek, 2013). Olumlu algilamalar séz konusu oldugu zaman

tilketicinin glidiilenmesi satin alma istikametinde gerceklesecektir.

2.4.4.2 Motivasyon (Giidii)

Tiim bireylerin hayatini devam ettirebilmesi i¢in bazi ihtiyaclarini karsilamasi
gerekmektedir. Bu ihtiyaglar, tiiketicinin yeme, igme, barmma gibi fizyolojik ve
toplumda kabul gorme, sevilme, begenilme saygi gérme, kendini ispatlama ve basarili
olma gibi psikolojik ihtiyaglarina dayanan bir gerilime neden olan ve bu gerilimi
tatmin etmek iizere harekete gecmesini saglayan giidiiler, bir baska ifadeyle motive
edici uyaricilardir. Thtiyacin gidermek amaciyla ortaya gikan bu gerilim diirtii, gerilimi

yok etmek amaciyla, satin alma davranisi gostermek gibi, harekete ge¢mesine
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giidiilenme siireci ya da motivasyon olarak ifade edilmektedir (Yiice, 2018). Sekil 11

motivasyon (gilidiilenme) siirecini temsil etmektedir.

Ogrenme
Tatmin l
edilmemis — — Amacin ve
ihtiyaglar, _)‘ Gerilim ‘ N ‘ Diirtii ‘ - - ihtiyacglarin
istek  ve v tatmini
arzular | Bilissel siireg |

Gerilimin azalmasi

Sekil3 : Motivasyon (Giidiilenme) Stireci Modeli
Kaynak: Sciffman (1997).

Ihtiyaglarin tatmin edilmemis olmasi gerilimlere neden olmakta ve s6z konusu
gerilim diirtiiyle satin alma davranisina donlismektedir. Sozii edilen davranisin
bicimlenmesinde bilissel siire¢ ve Ogrenme sonrast edinilmis bilgiler etkin hale
gelmekte ve satin almayla beraber gereksinimin doyuma ulasarak gerilim azalmasin
saglamaktadir. S6zili edilen motivasyon (giidiilenme) dongiisii, gereksinimin yeniden
tiiketicide gerilime yol acacagi zamana dek boyle siirmektedir (Schiffman, Kanuk,
1997).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerinde etkili olan siirecte duygusal ya
da rasyonel tiirde giidiiler etkinlesebilmektedir. Rasyonel satin alma giidiisii
performans, kalite ve saglamlik gibi iriiniin islevsel niteliklerini Onemserken;
duygusal satin alma giidiisti, g¢evresinde bulunanlar1 etkileme, farkli olma ve
begenilme gibi duygular1 doyuma ulastirmay1 hedeflemektedir. Bu giidiilerden birinin

agirlik kazanmasiyla, satin alma karari verilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017).

2.4.4.3 Ogrenme

Ogrenme, kisinin yasadigi deneyimler ve edindigi bilgilerle davranislarinda
ortaya ¢ikan degisikliklerdir (Mucuk, 2014). Bilgilerin zihinsel olarak elde edilmesi ya
da depolanmasi durumuyla bireyin yasam siiresince davranislarinda ortaya ¢ikan

kalic1 degisimler 6grenme olarak adlandirilmaktadir (Islamoglu ve Altumigik, 2017).

Tiiketici davraniglart yoniinden 6grenme, tiiketicilerin bir iiriinle ilgili bilgiye

sahip olduktan ya da iiriinii kullandiktan sonra davranislarinda ortaya ¢ikan degisimdir.
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Tiiketicinin yalnizca satin alacagi iriinleri degil, bu iiriinleri nereden ve nasil
alacaklarini etkilemektedir (Ersoy ve Ersoy, 2004). Bir iiriin ya da markayla ilgili
deneyim sahibi olmayan tiiketiciler, liriin ya da markay1 dnceden kullanan tiiketiciye
gore daha c¢ok Ogrenme ve bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Bundan dolay1r isletmeler
markalarin ve {rilinlerinin tiiketicilerdeki bilinirlik diizeylerini yiikseltmek amaciyla
farkl1 yontemleri uygulamaya koyarlar. Tiiketicilerin marketlerde stant kurarak
iirlinleri tattirmalarinda oldugu gibi bir 68renme etkisi sonucunda tiiketici, aldigi
iirlinden hognut olursa, ayni iirline yeniden almas1 gerektiginde yeniden o {iriinii satin
alma olasiliginda yiikselme olacaktir (Mucuk, 2012). Bundan dolay: tiiketicilerin satin
alma davraniglarini yonlendirme konusunda 6grenme olgusunun Onemli bir etkisi

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

2444 Algilama

Algilama, bireyin ¢evreden gelen uyaricilar1 sezgilerinin ve bes duyusunun
yardimiyla fark etme, anlamlandirma ve yorumlama siirecidir. Uyaricilar ise, duyulara
ulasan girdilerdir. Cevreden gelen goriintiiler, tatlar, sesler, koku, dokunmalar gibi
fiziksel uyaricilar ve deneyimler, giidiiler ve beklentiler gibi bireysel uyaricilar olarak

iki tiir uyarict bulunmaktadir (Odabasi ve Barig, 2017).

Duyu

Dikkat Yorum Tepki
organlari

Uyaricilar

Sekil 4: Algilama Siireci
Kaynak: Odabas1 ve Baris (2017).
Bireysel uyaricilar ya da ¢evreden gelen uyaricilar géz, kulak, agiz, burun ve
deri gibi duyu organlarini etkilemektedir. Tiiketiciler bakimindan iiriinlerin yapisi ve
tasarimi, markalar, ambalajin rengi ve sekli, magaza dizaynlari, reklamlar uyarici

niteliginde birer unsurlardir (Demir, Kozak, 2013).

Uyaricilarin duyu organlarn tarafindan fark edilmesiyle birey, sozii edilen
uyaricilari, zihninde anlamlandirmakta ve yorumlamaktadir. Anlamlandirma ve

yorumlama; siirecinde tiiketicinin deneyimleri, giidiileri ve beklentileri gibi bireysel
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nitelikleri belirleyicidir. Tiiketici ¢evreden gelen uyaricilar1 yorumlayarak
anlamlandirdiktan sonra bu baglamda satin alma ya da almama bigiminde davranigsal

tepkiler gostermesiyle algilama siireci gerceklesmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2017).

Uyaricilarin duyu organlart sayesinde algilandigi duyusal bir siire¢ olan
algilama, ayni zamanda duygusal ve simgesel siireclerle de ilgili bir durumdur.
Simgesel siireg, uyaricilarin tiiketicinin zihninde yarattig1 imajla ilgilidir. Ornek olarak
bir satis merkezindeki iirlinlerin paketleri ya da ambalajlar1 dikkatleri {izerine toplayan
onemli bir unsurdur. Giizel bir ambalaja sahip, kaliteli goriiniimlii {riinlerin
tiiketicilerin zihinlerinde yarattig1 imaj, iriiniin satin alinmasina yonelik pozitif etki
yaratabilmektedir. Duygusal siirecler ise uyaricilarla ilgili hoslanma diizeylerini
saptamaktadir. Ornek olarak bir reklamin goriintiisii, slogan ve sesi tiiketicinin {iriinle

ilgili tutumunu belirlemektedir (Yiikselen, 2003).

Bireysel ve cevresel etkenlerle meydana gelen algilama siirecinin satin alma
davranislarinda 6nemli etkiler olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun farkina
varmis firmalar; marka, iirlin tasarimi, magaza dizayni, reklam gibi yollarla tiiketici
algilarinda olumlu etkiler birakmaya calismaktadir. Ornegin {iriinlerini tanitmak
isteyen firmalar, iitlin reklamlarinda bir¢ok hayrant olan {inliileri ¢ikarirlar.
Tiiketicilerin begendikleri ya da sevdikleri {inliileri reklamlarda gérmelerinin tirtinlerin
satin almmasi istikametinde tiiketicinin algilama siireclerinde olumlu izlenimler

yaratacagi diisiinmeleri, bun tercihin nedenidir.

2.5 Pazarlama Acqisindan Tiiketici Davranisi

Tiiketici; bireysel ya da ev halkinin ihtiyaglari, arzulari, istekleri igin
pazarlama kurumlar1 tarafindan arza edilen mal ve hizmetleri Satin alma kapasitesine
sahip olan bir kisidir (Yener, 1988). Tiiketici davranigini ise; bireylerin mal ve
hizmetlere ulasabilmeleri; sozii edilen mal ve hizmetleri kullanmalarina iliskin
eylemleri ile bunlardan 6nceki ve bu eylemlerin glizergahini saptayan bir siire¢ olarak

tanimlamak miimkiindiir (Olug, 1991).

Tiiketici davraniglart irdelendigi zaman, Onemli olanin gercekte tiiketim
olayindan ziyade, tliketicinin kararlarin1 ve davranislarim1 6zellikle de, tiiketicinin

Satin almayla ilgili kararlarin1 ve davraniglarini ele aldiklar1 goriilecektir. Bu nedenle
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de; tiiketici pazarlarinin taninmasi ve degerlendirilmesi i¢in tiiketici davraniglari ile
tilketici davranislarini etkileyen faktorlerin degerlendirilmesi gerekmektedir. Tiiketici
davraniglarini analiz eden pazarlamacilarin 6zellikle su konularda ¢ok dikkatli

davranmalar1 ve asagidaki sorulara cevap aramalar1 gerekmektedir (Olug, 1991):

e Hedeflene satin alicilar kimdir, bunlarin 6zellikleri nelerdir ve bu kisilerin

kararlarinin tiirleri nedir?
e Satin alicilarin karar verme stirelerinin agamalar1 nelerdir?

e Satin alan kisiler, yeni {riinlerin varligindan nasil haberdar olurlar ve bu

urinleri nasil satin alirlar?

Biitiin bu konulardan ortaya ¢ikan; sozii edilen iiriiniin hedef satin alicilarini
tespit etmek ve Satin alma kararlarinin kimler tarafindan nasil verdigini 6grenmektir

(Yiikselen, 1994).

25.1 Toplumsal Pazarlama Anlayis1 ve Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi kavrami, tiiketicilerin ihtiyaclarina en iyi bicimde cevap
verebilmek amaciyla icin sahip olduklar1 para, kredi, gli¢, zaman gibi degerleri
kullanma karar1 ile ilgili bir terimdir. Daha basit bir yaklagimla tiiketici davranislarini,
insanlarin Griinleri Satin alma ve kullanmadaki davraniglar1 ve karar stirecleriyle ilgili

bir kavrama olarak ifade etmek miimkiindiir (Tuncer vd., 1992).

Toplumsal pazarlama anlayisinin da hareket noktasi tiiketici istek ve ihtiyaclari
oldugundan genis bir tiiketici grubunun tatmini asil amactir (Erimgag, 1979: 19).
Bunun yaninda, sosyal degismenin ¢ok hizli oldugu ¢agimizda tiiketiciyi korumaya
yonelik hareketlerin ¢ogalmasi, isletmeleri, tiiketicilerin isteklerini daha fazla dikkate
almak birakmistir. Bu baglamda da biling diizeyleri yiikselen tiiketiciler, haklarini
daha fazla arar olmuslardir. Tiiketime bilingli olarak yonelen tiiketiciler, satin aldiklar
iriinde aradigint bulamadiginda tatmin olmadigi konuyu agik¢a ifade etmege

baslamiglardir (Kilig, 1993).

Tiiketicilerin davranislart hakkinda bilgi sahibi olmak, yalnizca kar amacina
doniik faaliyette bulunan kuruluslar i¢in degil, toplumsal caligmalar yapanlar i¢inde

etkili ve gereklidir. Ozellikle son yillarda tiiketicinin korunmasi kavraminin énemli
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hale gelmesi, bu gelismelerin en giizel 6rnegidir. Bu baglamda bir gelisme olarak
cocuklarin ila¢ kutularina ulagsmamalariyla ilgili uyarilarin ilkelerin bir¢ogunda
tilkketicilerce etkili bir bicimde kabul gérmemesi iizerine, ¢cocuklarin acamayacaklari
ilag kutular1 gelistirilmek gibi bir ¢6ziim yolu bulunmustur. Cagdas demokrasilerde
politik pazarlama ve reklam c¢aligmalarinin 6nemi artik kabul edilmis; basariya
ulasmak oy veren durumundaki tiiketicilerin egilim ve ihtiyaclar1 dikkate alinarak

diizenlenmekten, tiiketicileri iyi tanimaktan gegmektedir (Odabasi, 2002).

2.5.2 Tiiketici Davranisina Genel Yaklasim

Degisik acilardan incelenen tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler
toplumsal, kisisel, psikolojik ve kiiltiirel olmak dort grupta ele alinmistir. Tiiketici
davraniglarini etkili olan faktorleri i¢ degiskenler ve dis degiskenler olarak iki grupta

ele almak miimkiindiir (Ding, 2018).

2.5.2.1 I¢ Degiskenler

Bir hayli karmasik yapisi olan insani gesitli yonleriyle inceleyen davranis
bilimleri, 6zellikle psikolojik faktorleri ok énemsemektedir. insam birey olarak ele
alip inceleyen psikoloji, tiiketicilerin davraniglarini agiklama konusunda oldukca
faydali katkida bulunmaktadir. Ancak psikolojide tiiketici davramiglarii bir biitiin
olarak aciklayan kesin bir model (teori) olmadig: i¢in bunu temel belirleyicilerle ifade

edilebilmektedir. I¢ degiskenler asagidaki gibi gruplandirilmaktadir (Mucuk, 2014);
e Ihtiyac ve giidiiler
e Ogrenme Siireci
o Kisilik
e Algilama

e Tutum ve inanglar.
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2.5.2.2 Dis Degiskenler

Dis faktorleri, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik olarak iki baglik altinda
toplamak miimkiindiir. Bireyin meslegi, tahsil durumu, basarilar1 gibi degiskenlere
sosyal degiskenler ad1 verilmektedir. Piyasada yer alan mal ve hizmetler ile bunlarin
fiyatlar1 ve markalari, mal ve hizmetlerle ilgili reklamlarin yogunluk durumu,
tilketicinin gelir seviyeleri, gelirlerini saglama yollar1 gibi etkenler de ekonomik
etkenler (degiskenler) olarak belirtilmektedir. Bununla birlikte iklim, ulagim araglari
ve 1imkanlar1 gibi cografik etkenler, bireylerin davraniglar1 iizerinde etkili

olabilmektedirler (Kavak, 1994).
e Piyasa durumu ve faaliyetleri
e Ekonomik etkenler

e Sosyal etkenler
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UCUNCU BOLUM
3 SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA

3.1 Internette Pazarlama Kavramm

Sanayi Devrimi’nden sonraki ilk devirde ve XX. yiizyilin ilk yarisindan
itibaren giiclii firmalar, “stirekli iiretim” slogani ile faaliyetlerini gelistirmisler ve
zamanla kiiresel pazarlara egemen olmaya baglamislardir. XVIII. ylizyilin ortalarindan
sonra kiiresel pazarda baslayan rekabet, ilerleyen teknoloji ve diinya ekonomilerindeki
finansal gelismeler, isletmeleri dis piyasalara a¢ilmaya, teknolojilerini gelistirmeye ve

yenilikler yapmaya zorlamistir (Ekmekgi, Berber ve Kutlu, 2007).

Elektronik topluluklarin sayisinda ve tiirlerinde giinden giine ortaya g¢ikan
artislardan dolayi ticari faaliyetlerin de bu alanda olusmasina bagli olarak bir kisim
geleneksel isletme fonksiyonlarmin da bu alanda ortaya c¢ikamaya basladigi
goriilmistlir. S6zi edilen elektronik iletisim ortaminin sagladig1 imkanlar sayesinde
bir taraftan isletmecilik fonksiyonlarini bir kismi, geleneksel yapisindan kisa siire
icinde uzaklasirken; bir taraftan da insanlarin yasam tarzlarinda giinden giine
degisiklikler olmaya ve internet giinlilk hayatin neredeyse her noktasinda etkili
olmaya baslamistir. Ornegin Ingiltere ve ABD’de; ¢ok sayida biiro makinesi ile
eleman ve biiylik masraflar gerektiren sirket merkezlerinin yerlerine bir sirket
tarafindan yapilacak biitiin islevleri ifa eden, gegici siirelerle kiralanabilen, giiniin her
vaktinde hizmetini sunmaya devam eden sanal ofisler hizmete girer olmustur. Bu
isletmelerin faaliyetleri agirlikli olarak iletisime dayandigi icin bir iletisim araci olarak
kullanilan internet, uzak ofisler arasindaki hizli, ucuz ve giivenilir bir iletisim

saglanmasina imkan saglamaktadir (Tagiyev, 2005).
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Elektronik ticareti, ozellikle iletisim teknolojilerden alinan yardimla artik
sadece farkli ortamda kurulu bir magaza veya yeni bir satis kanali olarak
degerlendirmemek gerekmektedir. Elektronik ticaret, bunlarla birlikte isletmelere yeni
bir tedarik zinciri, iiretim maliyetlerini diistirme, dogrudan satis, iirlin dagitim hizmeti
ve ekonomik bakimdan hayati daha bir¢ok firsati da sunmaktadir ki bu firsatlarin
isletmeler tarafindan mutlaka degerlendirilmesi gerekmektedir. Sitenin kurulusu
tamamlandiktan sonra internete “upload” etmek, diikkdnin kepenklerini acarak
miisteri beklemekle ayni anlama gelmektedir. Ne var ki internet iizerinde miisterilerin
ilgisini ¢ekmenin c¢esitli yontemleri de vardir ve bu yontemler, basariyr getirecek
anahtarlar olarak kabul edilmelidir. Bunu temin etmek i¢in anahtarlarin bulunmasi ve

degerlendirilmesi gerekmektedir (Dolanbay, 2000).

Bilgi cagimin ve teknolojinin hizli ilerleyisiyle beraber satis, pazarlama,
reklam, tanitim gibi geleneksel ticari yontemlerin, daha kisa siirede sonug veren, daha
dogru ve maliyeti daha diisiik sonuglar verebilen internet pazarlamasi yollarinin ortaya

cikmasini ve yayginlagsmasini saglamistir.

Internet pazarlamasi; miisteri ve iireticileri hedeflerine uygun sekilde her iki
tarafin da memnun olmasini saglayacak, online aktivitelerle iiriin, hizmet ve diisiince
degisimi olanak saglayan, miisteri iligkileri olusturma ve bunu siirdiirme yontemidir

(Ekmekgi, Berber ve Kutlu, 2007).

Internette pazarlama, hedef piyasalara yonelik olarak internet ortami iginde
tirlinlerin gelismesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina dair stratejik
bir siirectir (Mucuk, 2012). Internette pazarlama teknigi, dogrudan pazarlama
teknikleri kapsamindadir. Miisteriye ulasma maliyetlerini en diisiik diizeye ¢cekmek

icin c¢alisgan pazarlama yontemi olan dogrudan pazarlamada; saticinin bekledigi
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davranis ile satis ve miisteriler arasindaki iliski, onemli iki unsurdur. Giiniimiizde
dogrudan pazarlamanin vardigi zirve olarak; iletisim teknoloji sagladigl tiim
olanaklarin kullanildig1 elektronik ortamda gerceklestirilen pazarlama, bir diger

sOyleyisle internette pazarlama isaret edilmektedir (Erturhan, 2010).

Orgiitlerin hedef kitleleriyle mobil cihazlardan yararlanarak iletisim kurmak
iizere gerceklestirdikleri bir dizi interaktif uygulama olan mobil pazarlama, iletigim
teknolojilerinde goriilen gelismelerin  sagladigi olanaklarindan biridir. Mobil
pazarlama, ilk kez mobilitenin geleneksel diger pazarlama mecralart ile
biitiinlesmesiyle ortaya ¢ikmistir. Bdyle kampanyalarda mobilite, uygulamanin
miisteriyle etkilesime geg¢mek icin yararlanilan bir ara¢ niteligindedir. Mobil
pazarlamanin tanimi, tiiketicilerde satin alma istegi yaratmak i¢in mobil mecralardan
ya da mobil iriinlerden yararlanilarak gerceklestirilen marka faaliyetlerinin tamami,
olarak yapilabilir. Mobil pazarlamanin tanimi her ne kadar bodyle yapilsa da
miisteriler, genel olarak bu kavrami, “pazarlamanin SMS (Short Message Service-
Kisa Mesaj Servisi) ile yapilani” veya “telefona gelen iiyelik mesajlar1’” olarak

algilayarak boyle ifade etmektedirler (Karaca ve Giilmez, 2010).

Internette pazarlama; pazarlama hedeflerini gergeklestirmek ve pazar/miisteri
yonelimlilik temeline dayali modern pazarlama anlayisina destek olmak i¢in internet
ve internetle ilgili dijital teknolojilerin kullanilmasidir (Odabast ve Oyman, 2002:
326). Internette pazarlama, 6zellikle iletisim teknolojilerinden yardim alarak sadece
farkli ortamda kurulmus bir magaza veya yeni bir satis kanali olarak goriillmemelidir.
Internette pazarlama denilen yeni pazarlama kanali, bunlarla birlikte isletmelere yeni
bir tedarik zinciri, iiretim maliyetinde diisiis, dogrudan satis, liriin dagitim hizmeti ve

ekonomik bakimdan hayati firsatlar1 da yaninda getirmektedir (Eren, 2009).
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Tablo 1. Internetten aliverisin tercih edilme nedenleri

Internetten ahsverisin tercih edilme nedenleri

Kolay olmasi 58%
Hizli olmasi 42%
Fiyat avantaj1 saglamasi 38%
Daha ¢ok se¢enek olmasi 23%
Erisimin/ ulagimin kolay olmast 22%
Fiyat karsilagtirma olanagi 16%
Tiirkiye’de bulunan iirlinlerin satin

alma imkani sunmasi Fu

Kaynak: Erbaslar ve Dokur, 2016: 186.

3.1.1 Iinternette Pazarlama Teknikleri

Gilintimiizde tiiketicinin merkezde oldugu pazarlama faaliyetleri dijitallesmeyle
beraber yeni bir duruma kavusmustur. Geleneksel yaklasimlar terk eden ve dogru
yatirimlarda bulunarak en yiliksek kazanci elde etmeyi amaclayan politikalar
araciligiyla isletmeler, gilinlimiizde pazarlamayla 1ilgili faaliyetlere 1iyice
yogunlagsmislardir. Bu alanda yasanan gelismenin stratejik yaklasimlari farkliliklar
tagisa da pazarlamanin temelde oldugu degerler ortaktir. S6zii edilen degerler asagida

verildigi gibi siralanmaktadir (Tenekecioglu, 2004):

e Pazarlama faaliyetlerinde amag, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamaktir; odak

noktasinda tiiketici vardir; “tiiketici velinimettir” yaklasimi, egemendir.
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e Pazarlamanin hareket alaninin merkezinde tiriin, hizmet ve fikirler vardir;

firmalarin pazarda yer alan iriinleri ile sunacagi {riinler, tanittmini yaptigi temel

unsurlardir.

e Pazarlama, sadece satis siirecinde olan, iiriiniin liretimiyle baslayan ve satis

sonrasina kadar biitiin asamalarinda etkin olan bir faktordiir,

e Pazarlama faaliyetleri, firmanin donemin yeniliklerine ayak uydurmasina
yardim eder; donemin sartlarindan kopuk stratejiler takip eden isletmeler arz ettikleri
iiriin ya da hizmet, hangi kalitede ve miisteri taleplerine cevaplar1 hangi nitelikte

olursa olsun hedeflerine ulasamazlar.

¢ Pazarlama kanallar1 kapsayici ve biitiinseldir.

Yukarida siralanmis olan degerlerle paralel olarak gelisen dijital pazarlama,
bugiin ¢ok aktiftir. Dijital pazarlamanin ¢ekme stratejisi ve itme stratejisi olarak

adlandirilan stratejileri vardir.

3.1.1.1 Cekme stratejisi

Arz edilen igeriklerin miisterilerin de izniyle tiiketicilere ulastirilmasi, dijital
pazarlama stratejilerinden ¢ekme stratejisinin ana hedefidir. Esas unsurlar arasinda
dogru hedef kitle i¢in dogru igeriklerin saglanmasi kadar sozii edilen iletisime iliskin
yonlendirme yapmak suretiyle miisterinin bu alana ¢ekilmesidir. Cekme stratejileri,
bireysel miisterilere doniik olabilecegi gibi firma iirlinlerinin dagitiminda gérev alan
isletmeler ve aracilara da doniik olarak da gergeklestirilmektedir. Bu alandaki {iriin
tanitimlar1 gibi Ozellikle fiyat ve promosyon odakli iletisim, miisterilerin ilgisini

cekmeyi bagaracaktir. Miisteriye ¢ekme stratejisine uygun olarak ulagsmay1 amaglayan
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firmalar; stoklama, tutundurma ve reklam faaliyetlerini de bu baglamda

yapmaktadirlar (Oztiirk, 2004).

3.1.1.2 1itme stratejisi

Tanitim gergeklestirmek ve miisteriye ulagmak, itme stratejisinin temel
hedefidir. Iitme stratejisi, gekme stratejisinde farkl1 olarak miisterinin iznini almadan e-
mailler, sms pazarlamasi gibi iletisim kanallarin1 kullanmaktadir. Geleneksel
pazarlama yontemlerinin i¢inde olan itme stratejileri uygulayan firmalar, tiiketicileri
yogun bilgi iletisimine maruz birakmaktadir. Bu yolu tercih eden firmalar, her ne
kadar bircok tiiketiciyle iletisim kurmus gibi kabul edilse de markaya ilgi gosterecek
demografik ve sosyoekonomik kitle kisitli olacak, erisimle elde edilecek sonuglar,
marka hedeflerinin gerisinde kalacaktir. Bununla birlikte, tiiketicinin rizast alinmadan
yonlendirilen bu iletiler, marka algisinin tiiketicinin goziinde olumsuz olmasina yol

acgacaktir.

3.1.2 Arama Motorlarinda Yer Almak ve Anahtar Kelime Se¢imi

Search Engine Optimization, Tiirk¢ede Arama Motoru Optimizasyonu olarak
bilinen kavram, kisaca SEO ile simgelenmektedir. Arama motoru optimizasyonu,
sitelerdeki firma bilgilerinin st siralarda yer almasin1 amaglayan dijital pazarlama
araglarindan birisidir. Internet ortaminda firma sayfasmi rakiplerin ayni igeriklere
sahip sayfalarimin {izerinde yer almasini saglamak, SEO’nun temel amacidir. Bu

caligma yapilirken anahtar kelimeler dikkate alinarak hareket edilmektedir.

SEO’da iist siralarda yer almak i¢in takip edilmesi gerekli yontem, bir i¢erigin
dogal yollarla tiiketicilerin yararina oldugu izlenimini yaratmaktadir. Boylece ilgili
kelime arandigi zaman arama motoru, iist siralarda tiiketicilerin en fazla yararina

oldugunu 6ngordiigii icerikleri konumlandiracaktir (Seohocasi, 2019).
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Search Engine Marketing olarak tanimlanan ve kisaca SEM denilen kavram ise
bir diger basliktir. Bu kanalda temel olarak arama motoru {izerinden {icretli reklam

vermek yatmaktadir (Webtures, 2019).

SEO ve SEM calismalarinin temel iki farki bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
SEO dan fakl1 olarak SEM sonuglarinin kaliciliginin biitce ile kisitli olmasidir.
SEO c¢alismalarmizin devamliligi ve giincelligi, arama motorlarinda firmanin
iist konumlarda bulunmasini saglarken, SEM’de ise firmanin iist konumlarda
bulunmasi yatirimlar siirmesine baghdir. SEO maliyetlerinin SEM
maliyetlerinden daha diisiik olmasi, aralarindaki ikinci farktir (Webtures,

2019).

3.1.3 Yaygin Kullanilan Sosyal Aglar

Sosyal medya, dijital ortamda bulunan tiim bilgi ve belgeleri depolayabilen,
cok gelismis montaj yapisina sahip bir sistemin pargasidir. Eskiden biiyiik biitceye
sahip arastirmalarla saglanabilen verilerin artik sosyal medyada paylasilmasi normal

hale gelmistir (Kara ve Ozgen, 2012)

Sosyal medya pazarlamasi, satigi artirmak, marka olusturmak ve web sitesi
trafigine hiz kazandirmak i¢in kullanicilarla etkilesime gegebilmek amaciyla sosyal
medya platformlarindan yararlanilmasidir. Bu pazarlama, sosyal medyadaki
hesaplarinda reklam amagli icerikler yayimlamayi, takipgileri dinleyerek sorularina
cevap vermeyi ve onlarla mesgul olmayi, sonuglari ¢oziimleyerek buna gore hareket
etmeyi icermektedir. Sosyal medyada yiiksek basariya ulasmak i¢in giindemle ortiisen
ve diizenli paylagimlar yapilmalidir. Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn,
YouTube, Snapchat ve Pinterest 6nde gelen sosyal medya platformlaridir. Bununla

birlikte sozii edilen sosyal medya araglarindan maksimum diizeyde yararlanmalarina
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yardim eden sosyal medya yonetim araglart da vardir. Sosyal medya, diisiincelerini

genis kitlelere duyurmak isteyenler i¢in 6nemli platformlardan biridir (Akar, 2010).

Sosyal medyanin 6zelliklerinin bes temel baglik altinda ele almak miimkiindiir

(Giirsakal, 2009):

“e Katilim: Sosyal medya, ilgili olan herkesten doniit almaya ve katkida
bulunmasina imkan vermektedir. Medya ile izleyiciler arasindaki mesafeyi

kisaltmaktadir.

¢ Aciklik: Sosyal medya geribildirime ve katilima agiktir. Bu hizmetler oylama
yapmayi, bilgi paylasmay1 ve yorumlamay1 ve desteklemektedir. Igerige erisimde ve

kullanima engel olacak ¢ok az unsur vardir.

e Karsilikli Konusma: Geleneksel medya tek tarafli yaym yapmaya ve imkan

tanirken sosyal medya iki yonlii konusmaya imkan saglamaktadir.

e Topluluk: Sosyal medya topluluklarin kisa siire i¢inde olugsmasina imkan

saglamaktadir. ve etkin bir sekilde iletisim kurmalarina izin vermektedir.

e Baglantisallik: Sosyal medya bir¢ok agi birbirine baglamak suretiyle
baglantisallik 6zelligi tasimaktadir. Diger siteler, kisiler ve kaynaklara ulagsmak icin

link vermektedirler.”

Tiiketiciler, interneti genellikle bilgiye ulagmak icin kullanmaktaydilar;
internette bilgileri okuyorlar, onlar1 takip ediyorlar ve bu platformu {iriin ve
hizmetleri satin almak i¢in kullaniyorlardi. Fakat zaman icinde tiiketiciler, sosyal
medyay1 bilgi olusturmak, bu bilgiyi yaymak, tartismak ve paylasmak i¢in kullanir

hale gelmislerdir. Bu yeni durum da sosyal medyanin firmalarin goéziinde
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sayginliklarini, satiglarini ve hatta hayatta kalmalarint saglayacak bir fenomen
haline gelmesinin saglamaktadir. Ancak biitiin bunlara ragmen hala isletmelerin
bircogu sosyal medyanin sozii edilen etkisinin farkina varamamistir (Kietzmann,

Hermkens, McCarthy ve Silvestre, 2011).

3.1.3.1 Facebook

Son donemde teknolojinin halkla iliskiler alaninda biiyiik 6l¢lide artan rolii,
elektronik  medyanin  halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilmasin1  1iyice
yayginlastirmistir. Sosyal medyanin en yaygin araci ise Facebook’tur. 2004°te yilinda
Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook (Yildirim, Ozdemir ve Alparslan 2018:
48) ve 2007 yilina kadar 21 milyon kayith kullaniciya ulasmistir. Bugiin hala ¢ok
yaygin olarak kullanilan Facebook diinyada ve Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen web
sitelerindendir. 2020 verilerine gore 2,5 milyar kullaniciyla diinyada en fazla

kullanicisi olan sosyal medya platformudur (websitehostingrating, 2020).

Facebook’un, oteki sosyal medya siteleri ile kiyaslandiginda 6nde gelen bir
sosyal ag sitesi oldugu anlasilacaktir. Facebook’un iiyelerini yenilemek ve gelistirmek
zenginlestirdigi hizmetleri ile birlikte sundugu bildiri, mesajlasma, oyun ve diger
faaliyetlerle kullanicilarinin ilgisini ¢ekmektedir. Facebook, kullanicilarin talep ve
ithtiyaclari dikkate alinarak 6zelliklerini gelistirerek uygulamalarin stirekli glincelliyor

olarak giincellemesi ise one ¢ikmaktadir (Toprak vd., 2014).

Facebook reklamlari, Facebook’taki sayfalarin sag siitununda yer alan
uygulamalar, gruplar, fotograflar, sayfalar, ana sayfa ve zaman tiinelleri dahil, bir¢ok
farklh tlirdeki sayfada goriilebilen reklamlardir. Facebook Reklamlarinin igerikleri
bazen kullanicilarin 6rnegin, bir sayfay1 begenmeleri gibi gerceklestirdigi eylemleriyle

ilgili haberler ile eslestirilmektedir. Kullanicilar, diger kullanicilarin sosyal
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eylemleriyle ilgili bilgileri Facebook reklamlarinda gorebilmektedirler. Facebook
reklamlari, reklami1 veren firmanin kontrolii altindadir (Yenigikti, 2017). Reklami
veren firma, istedigi anda sayfadaki fiyati, anahtar kelimeleri ya da bir baska kriteri
degistirebilir; istedigi takdirde sayfayi kaldirabilir. Ister tiklama basina maliyet (CPC)
isterse goriintiilemeye gore {iicretlendirme (CPM) yontemlerinden birisini tercih

edebilmektedir.

3.1.3.2 Twitter

Twitter, bilim insanlar1 ve halkla iligkiler alaninda uzman olan kisilerce
etkili bir iligki kurmak i¢in kullanilan bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir (Yildirim,
2014). lletisim ve paylasim amacina doniik olarak en cok kullanilan sosyal ag
uygulamalarindan biri olan Twitter, karsilikli takip kosulu olmamasi, yazilacak
iletilerin 140 karakte ile smirli olmasi ve anlik iletilerin en kisa siirede
paylasilmasina imkan vermesi ile oteki sosyal medya araglarindan ayrilmaktadir.
Twitter kullanicilari, 140 karakterden meydana gelen ve “tweet” denilen anlik
iletilerini 6teki kullanicilarla paylasmak ve o kullanicilarin paylasimlarina yorumda
bulunarak iletisim kurmaktadirlar. Twitter’in, anlik mesaj temeline oturan iletisim
kurma, kendi diisiincesini paylasma, ¢evrede yasananlarla ilgili haber alma ve ilgi
alanlarina giren konularda takipte bulunma gibi 6zel amaclarla kullanilabilirliginin
yaninda, daha fazla kisiye ulagsmak veya kitleleri etkilemek amaciyla siyaset,
pazarlama, egitim ve medya gibi daha genel nitelikte amagclar i¢in kullanildig1 da

gozlenmektedir (Fitton, Gruen ve Poston, 2010).

Tiirkiye’de Twitter kullanicist sayist 2012°de 7.2 milyon iken, 2018 %400
artarak 29,2 milyon kisiye ulasmistir. Bu rakam, toplam niifusun yiizde 36’sina

denk gelmektedir (Sosyal Medya Haber). Siirekli artis gosteren kullanicisiyla
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dikkat ¢ceken Twitter’da Tiirk kullanicilar Twitter’1 yogun olarak kullanarak giinde

8 milyona yakin tweet atmaktadirlar (Yildirim, 2014).

Twitter, sponsorlu reklam uygulama yontemiyle bir¢ok markanin reklam ve
tanitim yapabildigi bir platform olarak algilanmaktadir. Tweet akis sisteminde ve
“kimler takip edilmeli” listelerinde sponsorlu reklamlarin goriildiigii bilinmektedir.
Kuruldugu déonemden sonra Twitter’da reklam veren markalarin kullanicilara ulagma

ve satig oranlarinda belirgin bir yiikkselme goriilmiistiir (Kus, 2016).

3.1.3.3 Instagram

Instagram, kullanicilar1 tarafindan aninda ¢ekilen fotograf veya videolarin
hemen editlenerek ag tiizerindeki diger arkadaslariyla paylasilmasini saglayan bir
mobil (IOS ve Android) uygulama ve fotograf paylasim hizmetidir. S6z konusu
fotograflarin; Twitter, Facebook, Tumblr ve Flicker gibi diger sosyal aglarda da
paylasilmas1 miimkiindiir. 2010 yilmin Ekim ayinda piyasaya siiriilen Instagram’in
giinimiizde 1 milyar kisi civarinda aktif kullanicis1 vardir (websitehostingrating,
2020). Instagram su anda diinyada kullanilan en yaygin sosyal medya agidir.
Instagram kullanicilarin ag ile etkilesim diizeyi de iist diizeydedir. Kullanilmasinin
cok kolay olmasi, Instagram’in basarili olmasimin bir baska nedenidir. Su anda
diinyanin en popiiler sosyal medya platformu olan Instagram’in Temmuz 2019
itibariyla 36 milyon civarindaki aktif kullanici olan Tirkiye, diinyada en fazla

instagram kullanan iilkeler i¢inde 5. sirada bulunmaktadir (Bayrak, 2019).

Sirketler mevcut ve potansiyel miisterileri ile iletisime ge¢cmek igin
Instagram’dan faydalanabilirler. Sirket kendisine daha bireysel bir imaj olusturabilir
ve bdylece miisterilerinin zihninde daha diiriist bir algi uyandirabilir. Instagram’da

fotograf yaymlama mantig1, olaym yasandigi an1 yansitmasindan kaynaklanmaktadir;
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yani o fotografa bakarken o an yeniden yasaniyormus gibi bir duygu uyandirir ve bu
da sirketin daha bireysel ve diirist bir imajin1 olugsmasina yeni bir boyut
kazandirmaktadir. Hashtag kullanarak sirketlere miisterilerin bakis agisindan yansiyan

bir resim sunmasi, Instagram kullanmanin bir diger bir avantajidir (Yavuz, 2017).

3.1.3.4 Youtube

Youtube, diinyadaki en biiyilk video paylasim platformudur. Youtube
iizerinden video yiliklenmekte, diger kullanicilar tarafindan yiiklenen videolar
izlenebilmektedir.  Youtube, aymi zamanda bir miizik kutusu olarak
kullanilabilmektedir. Bununla birlikte bu tiir video paylasim sitelerinde tiiketiciler
iriinlerle ilgili sikayetlerini veya kotii ve iyi deneyimlerini diger kullanicilarla video

yoluyla etkilesim kurmaktadir (Gligdemir, 2015).

15 Subat 2005 tarihinde kurulan, 9 Ekim 2006’da Google’a 1.65 milyar dolara
satilan YouTube, diinyanin en kapsamli video paylasim sitesidir. Video yiiklemek,
paylasmak ve Onermek icin uygun bir alan olan YouTube’un internet kiiltiiriinii
degistirdigine dair bir fikir birligi vardir. Site, kullandig1 teknolojilerle video klip,
miizik videolar, televizyon klipleri, kisa filmler ve blog videolarna destek olurken,
paylasilan ¢ogu igerigin kisisel paylasimlar oldugu bilinmektedir. Son zamanlarda,
televizyon kanallar1 ve sirketler de sosyal paylasim platformu olarak YouTube’u

benimsemis ve icerikle ilgili bilgi paylasimina baslamislardir (Ozkasike1, 2012).

Bir video platformu olan Youtube, amatorler i¢in bir oyun alan1 ve online
video markettir. Popiiler olmus bazi videolar profesyonel iiretim degildir. Youtube,
video dagitmaya yarayan bir gizli aractir. Youtube, sosyal medyada akla ilk gelen

video platformudur. Birgok benzer site kurulmus olsa da hem ilk olusu, hem altyapisi
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ve Google ile uyumlu olmasi sayesinde Youtube diger video kanallarina oranla en

fazla kullanilan kanaldir (Seving, 2012).

3.1.35 Linkedin

Sosyal medyanin aglarindan bir digeri ise Linkedin, bugiin diinyanin en kariyerli

insanlarinin profesyonel is hayatlar ile giindemde oldugu sosyal is agidir (Seving, 2012).

Linkedin, is arayan ve igveren kisilerin kullandigi ve is hayat1 ile ilgili bilgilerin
paylasildig1 sosyal bir agdir. Bir baska deyisle, isletmenin tanitilabilecegi, is ile ilgilenen
kisilere direkt olarak ulasilabilecek, satis rakamlarmi etkileyecek sekilde stratejiler
gelistirilebilecek bir ortam sunmaktadir (Yavuz ve Haseki, 2012). Linkedin kullaniminin
temel amaci is bagvurusu yapmak isteyen kisilerin kolaylikla is bagvurularini
gergeklestirmesi, yapilan sunum, dosya ve bircok kitaplarin rahatlikla paylasilabilmesi,
is hayati ile ilgili konularda bilgi aligverisi yapmak gibi pek cok alanda fayda
saglamaktadir.  Kurulacak bir grup araciligiyla, profesyonellerle baglantilar
kurulabilmekte, bir sirket sayfasi acilarak verilen hizmetlerle ilgili arama yapan liyelere
ulagilabilmekte ve is ilanlar1 bir pazarlama enstriimani olarak kullanilabilmektedir

(www.pazarilla.com).

Linkedin, yeni habersiz satis aramasidir. Kullanicilar, bir danisma gorevlisiyle
konusmak, karar yetkisine sahip bir yOneticinin ismini almak yerine, Linkedin’de
gelismis bir arama yapilabilmekte, telefonla aramadan 6nce tam olarak kiminle
konusulmasi gerektigi bulunabilmekte, is tanimlar1 ve {linvanlar1 goriilebilmektedir
(Gitomer, 2012). Linkedin diger sosyal aglara gore kullanicilarin birbirlerine olan
iliskilerini sinirlandirmigtir.  Sadece birbiriyle bagintili  ksiler birbirine mesaj

atabilmektedir.

50


http://www.pazarilla.com/

3.1.4 Internet Yoluyla Pazarlamanin Avantajlari

Maliyetleri azaltmak ve daha fazla kisi tarafindan ulasilir olmamay1 saglamak,
sosyal medya pazarlamasinin (SMM) temel amacidir. Sosyal medya pazarlamasindan
kaynaklanan maliyetler, genellikle dogrudan satis gorevlileri, dagiticilari
(distribiitorleri) veya aracilari gibi geleneksel pazarlama stratejilerinin ortaya
cikaracagl maliyetten daha diisilk olmaktadir. Bununla birlikte SMM, markalarin ve
iireticilerin mevcut dagitim kanallarinin bolgesel ve gecici zorluklardan dolay1
ulagilamayacaklar1 miisterilere kolayca erisilmesini saglamaktadir. Geleneksel

pazarlamaya gére SMM ’nin {i¢ temel avantaji bulunmaktadir (Neti, 2011);

e Sosyal Medya, pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelere, insan ihtiyaci
olmadan simirsiz bilgi imkani sunmaktadir. Bu yolla elde edilen bilgilerin 6teki
iletisim bicimleriyle elde edilenlerden daha ¢ok olmasi SMM’in sagladig1 en 6nemli
avantajlardandir. Bununla birlikte ve daha da 6nemli olan, bu bilgiler miisteriler
tarafindan kolaylikla erigebilecek ve anlasilabilecek sekilde elde edilebilmektedir. Bu
imkanlar da pazarlamacilara, miisterilerine sunduklar1 iirin ve hizmetlerden sonra
miisterilerinden gelen sikdyet ve Onerileri de dikkate almak bakimindan bir vitrin

saglamaktadir (Neti, 2011).

e SMM sirketlerinin miisterilerine kendi ihtiyaclarina cevap verebilecek iriin
ya hizmetler tasarlamalar1 i¢cim imkan veren bilgileri 6zellestirmek suretiyle firmayla
misteri arasinda saglam iliskiler kurulmasini saglayabilir (Sheth and Sharma 2005).

Bu durum, pazarlamacilarin farkli topluluklari ve gruplari, marka sadakati olan
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bireyler yapan ve bir markanin olagan biiyiime siirecine yardim edebilecek goniillii

gruplar haline gelmelerini kolaylastirmaktadir (Neti, 2011).

e SMM’in, “Amazon.com” ve “Dell” gibi firmalarin birgogunda, miisterilerle
olan insan giiciinii gerekli kilan islemlerin birgogunu sifira yakin maliyetle
gergeklestirilebilmesine imkan saglamasidir Ciinkii cogu sosyal paylagim sitesi

neredeyse ticretsizdir (Neti, 2011).

Ayrica, sosyal medya pazarlamalar1 asagidaki konularda da yararlar

sunmaktadir:

e isletmelerde gelisme saglama, yeni is ortakhklar1 olusturma: Sosyal
medyada bulunan belli uygulamalar, miisterilerle iki yonlii iletisim kurabilmeyi ve
onlan aktif kontrol altina alabilmeyi saglamaktadir. Bu durum da yonlendirmeyi ve
bilgi aligverisini sagladigi icin tliketicilere ve Ozellikle isletmelere giic vermektedir.
Aktif kontrol, sosyal ag kurma baglaminda meydana gelir ve kisisel kullanicilar, aga
baglh topluluk ya da kisileri, markalarin da i¢inde oldugu biitiin tiim katilimcilarin
katilimin1 ve dikkatini gerektirmektedir (Li et al., 2002). Yapilacak aktif kontrolle
isletmelere aktarilan bilgiler ve c¢ift yonlii iletisim sayesinde isletmeler biiyiimek ve
gelismek amaciyla yeni is ortaklilar1 kurabilir veya onlarin yatirimlarini dogru alanda

yapmalarina imkan verir.

e Uye ve kullamic1 sayilarim arttirarak daha fazla kisiye ulagsma: Yeni
sosyal etkilesim sekilleri yaratmasi, sosyal medyanin en dnemli 6zelliklerindendir.
Bireyler, zamanlarinin %25’inden fazlasini ¢evrimi¢i ortamda genel eglenceyle
gecirmekte; ¢evrimici ortamda eglence i¢in harcanan toplam zamanla ayn1 zamanin e-

posta, sosyal aglar ve anlik ileti sohbetleri gibi iletisim faaliyetlerine harcamaktadirlar
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(Hill and Moran, 2011). Bundan dolay: sosyal medya, insanlarin ¢evrimici iletisim
kurma sikliklarimi degistirmenin yaninda iletisimde olduklar1 birey havuzunu

genisleterek etkilenecekleri yeni davranig bi¢cimlerine neden olmustur.

e Arama motoru siralamalarinda siralarim yiikselterek etkilesimi
arttirma: Yeni medya teknolojisinin belirleyici niteliklerinden biri de etkilesimdir; bu,
bilgiye daha ¢ok erisime imkan verirken sosyal medya igerigine kullanici katilimini ve
bunu kontrol edilmesini arttirmaya destek vermektedir. Etkilesim, icerige bagli bir
durumdur; sadece linkleri tiklatma, form doldurma gibi belli baglamlarda basit
olabilirken; kisilerin ¢evrimigi icerikleri gelistirmelerine firsat saglamak gibi daha
ayrintili ve karmasik da olabilmektedir (Hill and Moran, 2011). Bu etkilesimler,
iletisim eylemini, zamanlamay1 ve icerigi tercih ederek tiiketicilerin bireysel sosyal

aglara katilmasini saglamaktadir.

e Daha iyi miisteri gelistirme ¢abalarindan dolay: niteligi yiiksek miisteri
adaylar1 hedefleme: Sosyal medya, pazarlamacilara sosyal agdaki kullanicinin kendi
begenilerine ya da o&teki kullanicilarin  begenisinden hareketle tiiketicileri ve
izleyicileri hedefleme becerisi saglamaktadir. Bazi sitelerdeki reklamlar, kimin hangi
iilke sanatgilarimi takip ettigini bildirilmektedir. Bu tiirdeki “akilli” reklamcilik ve
pazarlama sayesinde pazarlamacilar, hedef kitlelere etkin bir bicimde ulagmaktadir.

Bunun yaninda sosyal ag iletisimi, agizdan agiza {iriin tanitim1 yapmaktadir (Hill et al.,

2006).

e Genel pazarlama giderlerinde azalma: Maliyet imkanlari, SMM’nin
sagladigr en Onemli avantajdir. Ciinkii SMM’nin 6niinde bulunan mali zorluklar,
pazarlamanin diger yoOntemlerine gore daha diisliktiir. Sosyal medya sitelerinin

birgogunda; erigim, kullanici profili olusturma ve bilgi gondermek {icretsizdir.
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Geleneksel pazarlama caligmalarinin ise maliyeti ¢ok yiliksek olabilmektedir

(Weinberg, 2009).

3.1.5 Internet Yoluyla Pazarlamanin Dezavantajlari

Internet yoluyla pazarlama ¢alismalarinin neden oldugu bazi dezavantajlar da
vardir. Sosyal aglarin seffafligi, cevrimicinde sunulan birgok bilginin tiim kullanicilar
icin erigilebilir olmasi; ¢evrimi¢i pazarlama iletisim silirecinin tasarlanmasi,
planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesinde her zaman bir tutarliliga ihtiyag
olusturur. Internette bir iiriin alan bir miisterinin gercek alandaki miisteriye gore biiyiik
triinii satin almadan tiriine dokunamamak, koklayamamak ya da deneyimleyememek
bir dezavantaji vardir. Bu durum, bir iiriinii satin alma konusunda miisteriyi giivensiz

hale getirmektedir (Watson et al., 2002):

e Zaman yogunlugu: Sosyal medya; etkilesim, ¢ift tarafli degisim ve basari
imkani sunmaktadir. Zaman ydnetimi, yapisi itibariyla daima uzun vadeli ve satis
odaklr iliskiler kurmay1 amaglayan sosyal aglar i¢in de en O6nemli problemlerden
biridir. Baz1 gérevlilerinin, ag trafigini her an takip etme, sorulara ve yorumlara yanit
verme ve miisterilerin 6nemsedigi iirlinlerle ilgili bilgiler vermekle sorumlu ve yetkili
olmas1 gerekmektedir. Bundan dolay1 yiizden sosyal medyayr ve oradaki zamam
yonetebilecek bir hizmeti bulunmayan isletmelerin rekabette basarili olmalar1 kolay

degildir (Barefoot and Szabo, 2010).

e Telif hakki ve ticari marka sorunlari: Bir firmanin iirlinlerini ve
hizmetlerini tanitirken sosyal medyadan yararlanmasi sirasinda, firmalarin telif
hakkin1 ve marka degerini korumalar1 ¢ok Onemlidir. Sosyal medyanin genellikle
gercek zamanli olarak hazirliksiz ve gayri resmi iletisimi kolaylagtirma olanagi,

firmalarin telif haklarini korumalarina ve markalarini tanitmalarina yardim edebildigi
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gibi bir sirketin telif haklarinin ve ticari markalarinin tgilincii sahislar tarafindan
kotiiye kullanilmasinda da kolaylik saglayabilir. Sosyal medyada belli pazarlama
kampanyalar1 siirdiiren pazarlamacilar, 6zellikle kullanicilarin olusturduklart igerik
kampanyalar1 ve promosyonlar, telif ve ticari marka haklariyla ilgili ilgili 6zel

yasaklar igeren kurallara dikkat etmelidirler (Steinman and Hawkins, 2010).

e Giiven, gizlilik ve giivenlik sorunlari: Bir firmanin iriinlerini ve
hizmetlerini tanitirken sosyal medyadan yararlanmasi; beraberinde giiven, data ve
gizlilik giivenligi gibi sorunlara da yol agmaktadir. Firmalarin bu sorunlarin farkina
vararak bireylere iliskin toplama, bakim ve kullanma gibi sorumluluklarla karsilasma
risklerini azaltmak amaciyla Onlemler almalari gerekmektedir. SMM calismalari
yapan firmalara sadakatli miisteri saglama konusunda giiven olgusu, ¢ok 6nemlidir.
Cevrimigi satin alimlarda genellikle herhangi bir satis gorevlisi olmadigr; iiriin
hissedilmedigi, koklanamadigi ya da {irtine dokunulamadig: i¢in giiven kavrami, ¢cok
onemli bir etkendir (Steinman and Hawkins, 2010). Gliven, sadakatin tutum bileseni
oldugundan dolayi, genellikle sadakatin ve marka giiveninin, internetten aligverisinin

baz1 dezavantajlar1 gidermede yardim edebilecegi agiktir.

e Kullamic1 tarafindan iiretilen icerik: Kullanicilar; bilgi, goriis ve
diisiincelerini internet iizerinden kolayca paylagsmaya; yeni icerik olusturmaya
baslamalari, yeni isbirligi ve iletisim gibi bigimlerinin ortaya c¢ikmasini, kullanici
tarafindan olusturulmus igeriklerin sisteme dahil edilmesini saglamistir. Kullanicilar
tarafindan ag iiyelerine yayilan mesajlar, bir pazarlama araci olarak bu alanda oldukca

etkili oldugundan bir risk olusturmaktadir (Gommans et al., 2001).

e Olumsuz geri bildirimler: Bir bigimde tiiketicileri reklam verenlere ve

pazarlamacilara doniistiiren sosyal medya, ¢cevrimigi olarak sirketin sunumun; sunulan
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iirinlerin ve hizmetlerin kalitesinden hareketle sirketi, {iriin ve hizmetleri hakkinda
yaptiklar1 yorumlardan dolay1 bir baski altina alabilir. Uriin segimini internet iizerinde
yapan miisteriler i¢in bir bilgi kaynagi olma 6zelliginde olan yorumlar, tiiketicilerin
iiriin incelemeleri, etiketler ve resimler internette biiyiik dl¢lide artmistir; bu yorumlar,
e-ticaret iizerinde oldukga etkilidir (Ghose et al., 2009). Sosyal aglarda yapilan negatif
paylagimlar, 6zellikle pazarlama ¢alismalarina zarar veren bagka bir faktordiir. Hayal
kiriklig1 yasayan miisteriler ve rakip isletme sahipleri, olumsuz, kdtiileyici ya da

yaniltici resim, video ve yazi paylasabilmektedirler (Hennig-Thurau et al., 2004).

3.2 Satis Ozendirme ve Sosyal Medyada Ozel Giin indirimleri
3.2.1 Satis Ozendirme

Satis Ozendirme kavrami; satis promosyonlari, satis gelistirme, satis
tutundurma, satis tesviki gibi farkli isimlerle de bilinmektedir. Organizasyonlarin
tutundurma karmasinda yer alan en 6nemli bilesenlerinden biri, satis 6zendirmeleridir
(Oztiirk, Cici ve Goral, 2013). Bircok isletme, satis 6zendirmelerini, tutundurma
karmasinin diger bilesenlerinden olan reklam, halkla iliskileri ya da bireysel satislari
desteklemek amaciyla nedeniyle kullanmaktadir (Ferrell ve Hartline, 2008). Satis
0zendirmenin temel fonksiyonu, reklamla kisisel satis1 tamamlamasi, ayn1 zamanda

bunlarin koordinasyonunu saglamasidir (Coroglu, 2002).

Satis Ozendirmeleri, tiiketicilerin urtinleri desteklemelerini tesvik eden bir
ozellik tasidigindan dolayz, isletmelerin fazla tercih ettigi uygulamalardandir (Bozkurt,
2005) ve bu faaliyetlere ayrilan biitge, isletmelerin toplam biitgesi iginde biiyiik bir
yere sahiptir (Guiltinan, Gordon ve Madden, 1997). Satis 6zendirmenin hedef Kitlesi,
tilketicileri, kanal aracilar1 veya satis personeli olabilmektedir. Satis 6zendirmelerin
gelisim nedenleri; triin ¢esitliligi, kisilerin farkli zevklere sahip olmasi, isletmeler
arasindaki rekabetin artmasi, yiiksek reklam maliyetleri, dagitimdaki yeni metotlar,

ekonomik ve teknolojik yenilikler olarak siralanmaktadir (Oger ve Keskin, 1998).

Satis 6zendirme, reklam, halkla iliskiler ve kisisel satisin disinda, tiiketicilerin
veya kullanicilarin alimlarini harekete gecirmeye ve araglar1 daha etkin hale getirmeye,

onlar1 alim yapmaya 6zendirmeyi amaglayan, siireklilik ya da sistemli bir yap1 arz
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etmeyen, satin almayr kisa donemler i¢in tesvik eden, kendine Ozgii satis ve
tutundurma gabalaridir (Tek, 1995).

Satis 6zendirmenin tanimi, satiglarin hizini yiikseltmek i¢in iirtine 6zendirici
nitelik veya ek bir deger katmak suretiyle araci kuruluslari, satislarin giiciinii ve
nihayet tiiketicileri dogrudan etkileyen eylemler, olarak yapilmaktadir (Belch ve Belch,
2004). Baska bir tanimlamaya gore satis Ozendirmeleri, tiiketicilerin veya ticari
isletmelerin belli triinleri daha biiylik miktarda ya da daha kisa siire iginde satin
almalarin1 saglamak amaciyla tasarlanmis, genellikle kisa donemli, birbirlerinden

farkli tesvik edici araglar toplamidir Kotler (2000).

Kisisel satig, halkla iligkiler ve reklam kavramlarinin disinda yer alan
tutundurma bilesenlerinden olan satis 6zendirme kavrami ele alindiginda alanlarinin
da birbirinden farkliliklar tasiyabilecegi, hedef kitlenin de bazi1 zamanlarda dogrudan
tiketiciler, bazen isletmenin kendisi, bazen de aracilar ve tiiketiciler oldugu

goriilmektedir.

Genis ve farkli iirlinlerde fiyat indirimleri, kuponlar, ¢ekilis ve yarigmalar gibi
her bir satis 6zendirme tekniginin birgok farkli 6zellikleri, tiiketicinin ilgisini ¢ekerek
driinleri satin almasimi1 saglamaktadir. Tiketicilere fazladan bazi seyler veren
ozendirme teknikleri, satin almalart i¢in tiiketicileri tesvik eden giiclii motivasyon
araglaridir (Kotler ve Armstrong, 1993). Tiiketicilerin motivasyonunu arttirmasi
agisindan satis 6zendirmenin olumlu etkileri vardir; ayrica tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 iizerinde en cabuk etki olusturan tutundurma bilesenidir (Yahaya vd.,
2009).

3.2.1.1 Satis Ozendirmelerin Amaclari

Mevcut miisterileri elde tutmak, yeni miisterilere erismek, iiriin kullanimini
hizlandirmak ve iirlin satis miktarin1 artirmak; satis 6zendirmenin amaglar1 arasinda
yer almaktadir. Bunun yaninda yeni bir iiriinii miisterilere tanitmak ve reklamlari
kullanarak iletilen mesajlara destek olmak, mevcut tiriinlerin satislarini artirmak, yeni
rtinlerin arz edilmesini kolaylastirmak, marka sadakatini giiclendirmek ve yeni
misterilerin mevcut {rlinleri denemelerini tesvik etmek de bu kapsamda ele
alinmaktadir. Satis 6zendirme c¢aligmalarinin magaza, satis noktalar1 ve ditital

pazarlama araglarina yapilan aligveris amagli ziyaretleri artirdigi bilinmektedir
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(Walters ve Rinne, 1986). Edinilen kararsiz ve degisken miisterileri, kalict miisteri
haline getirmek, satis 6zendirmenin bir bagka amacidir. Ciinkii degisken ve kararsiz
miisterilerin her zaman 6zellikle tanitimlara ve diisiik fiyata baktiklar1 bilinmektedir

(Bozkurt, 2005).

Satis 0zendirme uygulamalarinin amaclarin1 asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Tek, 1999):
 Marka Ve tiriiniin farkina varilmasini saglamak,
* Tekrar satin almalar1 saglamak,
» Marka baglilig1 yaratmak,,
* Rakip isletmelerden farklilagtirmak
* Ek pazar gelistirmek,

 Tiketicilerin mevcut satinalma aliskanliklarimi ve rakip markalara

bagliliklarini kirmak,
* Miisteri/tiiketici degeri yaratmak,
* Mevsimlik, dénemlik gibi satis dengesizliklerini gidermek,
* Dagitim kanallarini cesaretlendirmek suretiyle stok diizeylerini gelistirmek,
* Halkla iligkileri desteklemek,
* Pazarlama karmasinin tiim bilesenlerinin taktiksel etkinliklerini artirmak,
* Gelistirilmis ya da yeni bir {iriinii miisteri/tiikketicinin denemesini saglamak,
* Yeni miisteriler bulmak,
» Magaza raflarinda ek yerler kazanmak,
» Rakiplerin tanitim faaliyetleri ve reklamlariyla miicadele etmek

* Anlik satin almalar1 hizlandirmak,
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* Perakendecilerin isbirligine gitmesini saglamak.

Hitap edilen hedef kitlelere gore satis 6zendirme amaglari gruplandirilmaktadir.
Ancak satis 6zendirmenin gore genel amaclarini1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Odabas1 ve Oyman, 2002):
1. Satig giiciinii desteklemek,
2. Uriiniin pazarlanmas1 konusunda arac1 kuruluslar1 desteklemek,
3. Tiiketicilere iiriin satiglarin arttirmak.

Genel amaglara bakildigi zaman satis 6zendirmelerin asil amacinin satig yonlii
oldugu diisiiniilse de satis 6zendirmenin iletisimle ilgili amaglar1 da vardir. Fakat satis
Ozendirmenin temel amacinin satiglar1 arttirmak oldugu da goz ardi edilemez. Daha
net bir ifadeyle satis 6zendirme, iiretici ile tiiketici arasindaki yer alan bir iriiniin
hareketini hizlandirarak satis1 arttirmayr amaglamaktadir. Satis  6zendirmenin
hedefinde, tiiketiciler, satis elemanlar1 ve aract kuruluslar bulunmaktadir. Tiiketicilere
yonelik etkinlik yapilarak tirliniin denenmesine imkan verilmesi, bunun satin alinmasi
ve daha fazla satin alinmasi gibi amaglara yoneliktir. Satis elemanlar1 icin de
yarigmalar ve ticari goOsteriler diizenlenerek satigla ilgili goérevlerini daha iyi
yapmalarin1 saglamak amaglanmaktadir. Araci kuruluslara yonelik ise, satis
toplantilar1 ve yarigmalar gibi etkinlikler diizenlenerek iiriinleri satin almalarina

yardim etmek amaglanmaktadir. (Odabasi ve Oyman, 2002).

3.2.1.2 On-line Satis Ozendirme

Internet giiniimiiz insaminin hayatinin degismez parcalarindan biri haline
gelmistir. Diinya genelinde oldugu gibi Tirkiye’de de internet kullanimi ve on-line

aligveris yayginlagsmis ve her gegen artan boyutlara ulagmistir.

Internet kullananlarinin sayisinin ani artisiyla internet, satis 6zendirmeleri
yapan isletmeler i¢in yeni kanal agmis, bunun yaninda miisterileri igin yeni, zevkli ve
heyecan verici satig 6zendirme tasarimlart gelistirme olanaklart sunmustur (Sonal ve
Preeta, 2005). Internetten aligveris uygulamasi ile satis dzendirmede yeni bir gesit

ortaya ¢cikmistir.
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On-line tutundurma stratejileri ige ayrilmaktadir. Bu stratejilerden ilki, biri
tiketicilerin dogrudan tasarruf edebilmelerini saglayan fiyat indirimleri, hediyeler,
kuponlar, paket satislar, hizl1 satislar gibi on-line satis 6zendirmeleri. Ikinci strateji ise
kalic1 garanti veya servis garantisidir; bu tiiketicilere dogrudan para kazandirmayan
tutundurma cabalaridir. Ugiincii tutundurma stratejisi ise grup satin alma, taksitlerle

odeme ve iiyelik puani indirimleridir (Hu, Li ve Chen, 2018).

Bir tiiketiciye ya da ticari kuruma arz edilen kisa vadede sonug¢ alinan bir
tesvik tiirii olan ¢evrimigi satis Ozendirmeleri, diinya genelinde ivme kazanan bir
tutundurma aract haline gelmistir. Son yillarda on-line satiglar, Gneminde ve
yogunlugunda bir artis olmasiyla bu mecrada satis 6zendirmeleri ve burada yapilan
harcamalarda 6nemli artisla olmustur. On-line satis 6zendirmelerinin toplam biitce
icindeki yeri ile ilgili ¢alismalara olmamasina karsin, bu yondeki egilimde artis oldugu
gozle gorilmektedir. Tiketiciler yonelik {iirlinler pazarlayan sirketlerin ¢ogunun
pazarlama biitcesinin dortte {iglik kismini on-line satis 6zendirme biitgesi
olusturmaktadir (Victoria ve Ganesan, 2014). Pazarlamacilar, satislar1 kisa vadede
artirmak i¢in en ¢ok c¢evrimigi satis 6zendirmelerinden yararlanmaktadir. Geleneksel
satis 0zendirmelerine gore daha kisa siirede etki yaratan on-line satis 6zendirmesi
daha az masraflidir. Ote yandan bu uygulamada sirketlerin tekrar eden ziyaretci alma
thtimali ve daha yiiksek tiiketicinin katilmasi daha kolaydir (Huang ve Cheng, 2013).
Netice itibariyle on-line satis 6zendirme, aligveriste karar alma siirecini kolaylastirdig:
ve miisteri memnuniyetinin artmasina yardim ettigi i¢in on-line satiglar1 artirmada

uygun ve gecerli bir aragtir (Zhaoi Liu, Bi ve Law, 2014).

On-line satis Ozendirme, tiiketiciler zaman ve mekan bakimindan pratik
avantajlar, fiyatlarin karsilagtirilabilmesinden dolayr finansal avantajlar ve hedonik
tilketim olanaklar1 sunmaktadir. (Eroglu, Machleit ve Davis, 2002). On-line satis
0zendirme; potansiyel tiiketicileri bir igletme ya da tirtinlerle ilgili bilgilendirmek, ikna
etmek ve hatirlatmak gibi ii¢ temel role hizmet etmektedir. En yararli ve kullanigh
marka ya da iriin bile tiiketici onu bilmiyorsa basarili olamayacaktir. Dagitim
kanallarmin bir iirlin ya da marka ile ilgili farkindalik yaratmasi, bir iiriiniini
iireticilerle tiiketiciler arasinda bir¢ok asamadan ge¢mek zorunda oldugu icin ¢ok
zaman almaktadir. Bundan dolay1 bir iretici, portal iiyeleri ile nihai tiiketicilerini

{iriinlerinin nitelikleri ve kullamilabilirligiyle ilgili bilgilendirmelidir. ikna, on-line
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satig 6zendirmelerindeki ikinci amagtir. Farkli {irlinler arasinda sert bir rekabet olmasi
tireticiler tizerinde onemli baskilar olusturmakta ve bunden dolayr da onlart satis
Ozendirme calismalar1 yapmaya zorlamaktadir. On-line satis 6zendirmede tgiincii
amag, turinlerin kullanilabilirligini ve gereksinimlere cevap verme potansiyelini

tilketicilere hatirlatmaktir (Victoria ve Ganesan, 2014).

Fiyat indirimi ve kupon tekniginin daha yaygin kullanildig1 on-line satis
0zendirmelerde son donemlerde on-line acik artirmalar ve licretsiz gonderimlerden
on-line satis Ozendirmede rastlanan iiriin odakli tesvikler arasinda yer almaktadir

(Zeng, 2011).

On-line satis d6zendirmelerinin firma ve isletmelere katkilarinin yaninda bazi
dezavantajlar1 da vardir. On-line ortamda miisterilerle bire bir etkilesim miimkiin
olmadigi i¢in misterinin inancin1 ve memnuniyetini kazanmak ¢ok kolay degildir.
Ayrica on-line aligverisin diizgiin bir tedarik agi gerektirmesi on-line aligveris

firmalarinin karsilastig1 bir bagka zorluktur (Victoria ve Ganesan, 2014).

3.2.2 Ozel Giin indirimleri

Her gecen giin yaygmlasan, gesitli kutlama ve faaliyetlerin gergeklestigi,
insanlarin  birbirine hediyeler aldigi 6zel giinler, diinya genelinde ¢ok
onemsenmektedir. Toplumsal yasam ic¢inde kutlanmasi, deger verilmesi gerektigi
kabul edilen bu giinlerin hedonik giidiilerinden dolay1 insanlari tiiketim yapmaya

yonelttigi goriilmektedir (Akgiil ve Varinli, 2017).

Bireylerin 6zel alanlari i¢inde olacak sekilde yapabildikleri torenler; toplum
tarafindan ya da genis kitlelerin katilimiyla yapilabilmektedir; bdylesi eylemlere
duygusal anlamlar yiikleyen insanlar, bu olgularin sembolik anlamlar icermesini de
saglamaktadir. Bununla birlikte giinlere 6zel anlamlar yiiklenmek suretiyle yeni
torenler olusturabilecegi gibi eski torenlerin 6ziinde bulunan anlami ya da kapsami
degistirilerek tiiketimin arttirllmasi miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda hediye
alma ve vermede artiglar olmaktadir. Dogum giinlerinde, bayramlarda ve diigiinlerde
hediye amaciyla kars1 tarafa iletilen iriinlerle onlara yiiklenen anlamlar, hediyeyi alan
ile veren iki kisi arasinda birbirine aktarilmaktadir. Bununla birlikte hediye paketi ve
sunumu da sozii edilen anlamin aktarilmasini tamamlayan unsurlar olarak kabul
edilmektedir (Odabasi, 2017).
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Kars1 tarafa onu hatirlamak, sevindirmek, onurlandirmak amaciyla verilen
degerli seye hediye adi verilmektedir. Karsidaki kisiyle iliskileri diizenlemeye yarayan
hediye, sosyal dayanisma olusturan en 6nemli unsurlardandir. Bir hediyenin maddi
karsiligindan ziyade; asil analitik faydasi sosyal ve kiiltiirel 6zellikleridir (Birekul,
2014).

Hediye verme eylemi, degerlendirme, belirleme ve degisim olarak ii¢
asamadan olusmaktadir. Hediye verme, kisinin kendi iradesiyle ya da kendisini
zorunlu hissetmesiyle gerceklesen bir eylemdir. Ote yandan somut iiriinlerle
gerceklestigi zaman hediyelesme davranisi, marka degerinin kigilerin aralarindaki
iliskiye verdikleri dnemi gostermesi bakimindan etkili oldugu kabul edilmektedir.
Cilinkii hediyenin markasi, ekonomik degeri, islevselligi, farkliligi, kalitesi, prestiji ve
anlam1 gibi unsurlar kisilerin iliskileri tizerinde dogrudan etkili olabilmektedir.
Tiiketiciler hediye aligverisi yapmak i¢in Ozellikle indirim kampanyalar1 ve 6zel
giinlere 6zgii uygulamalar1 bekledikleri; aligveris merkezlerine yoneltmeleri igin ise
bunlarin yaninda olusturulan miizik, 151k gosterisi farkli aktiviteler, dekorasyon ve
tasarim gibi unsurlarin kullamildig1 anlasiimaktadir (Cakir, Eginli, Ozdem, 2006).
Teknolojide yasanan gelismeler ve farkl kiiltiirlerin etkileriyle 6zel giinlerin tasidig
ve ona atfedilen anlamlari, duygusal unsurlarla beslenerek nerdeyse biitiin toplum igin
onemli hale getirilmistir. Tiketicilerin sozii edilen duygusal tepkilerini bir firsat
olarak goren isletmeler de hediyelesme ve toplu aligveris kiiltiiriinii yaygilastirmaya

calismaktadir (Akgiil, Varinli, 2017).

Tiirkiye’de giderek yayginlasan ozel giinler ile duygusal anlam yiiklenen

giinler sunlardir:
* Diinya Kadinlar Giinii (8 Mart)
* Sevgililer Giinii (14 Subat)
* Emek ve Dayanigma Giinii (1 Mayis)
* Anneler Giinli (Mayis Aymin 2. Pazar Giinii)

* Babalar Giinii (Haziran Ayimin 3. Pazar Giinii)
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 Meslek gruplarina atfedilen giinler (Ogretmenler giinii, polis teskilatinin
kurulusu, tip bayrami, hemsireler giinii, muhasebe haftasi, calisan gazeteciler giinii,

avukatlar giinii...)
* Yilbasi (31 Aralik)
* Kisiye 6zel giinler (Dogum giinleri, evlilik yildontimleri...)
* Resmi ve Dini bayramlar

Ayrica Tirkiye’de disinda kutlanmakta olan Noeli Paskalya, Siikran Giinii,
Cadilar Bayrami gibi ritiieller goz ardi edilemeyecek yaygin bir katilimla
gerceklesmektedir.

Isletmeciler, tiiketicilerin duygusal diirtiilerini izleyerek yaptiklari bu satin
almalarma ozellikle odaklanarak onlarin tiiketim taleplerine karsilik yilin belli
giinlerine 6zel O6deme kolayliklari, promosyon dagitimi ya da friinlerde ve
hizmetlerinde c¢esitli indirim stratejileri uygulamaktadirlar. Bu tiirdeki kampanyalara
tiketicilerin yogun ilgi gostermesini dikkate alan pazarlamacilar, s6z konusu ozel
giinlere yilin belli doénemlerinde uygulamaya konulan indirim gilinlerini de
eklemiglerdir. Pazara canlhilik getirmek, stoklar1 eritmek, miisterileri markalarina
cekmek ve nakit gereksinimlerini karsilamak amaciyla yapilan indirim giinlerinden

bazilar1 ise sunlardir:
» Sezon sonu indirimleri,
* En uzun giin ya da en uzun gece indirimi,
» Stoklar1 eritme amagli genellikle iki hafta devam eden indirim giinleri,
* Black Friday.

Glinimiiziin  igletmeleri, amaglarin1  gergeklestirmek i¢in  pazarlama
faaliyetlerinin iginde 6nemli yere sahip olan satig arttirma ¢abasi igine girmektedirler.
Bu cabalarin istenilen amaca ulagmasi i¢in stratejik bir diizenleme i¢inde olmasi
gerekmektedir. Marka ya da iiriine yeni miisteriler ¢ekmek, satiglarda bir istikrari

yakalamak, eski miisterileri daha fazla iiriin almaya yonlendirmek, satis miktarlarini
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arttirarak maksimum yarar1 saglamak, bu faaliyetlerin temel amacidir (Karaca ve
Giilmez, 2012).

Sosyal baski, kendini 6zel hissetmenin verdigi mutluluk ve duygusallasma
ozel giinlerin her gegen daha da 6nemli kilmaktadir. Kisiler sanki her 6zel giine ait
kurallar varmis gibi 6zel giinler yaklastiginda birbirlerine hediye almaktadirlar (Akgiil,
2014). isletmeler son giinlerde bu durumun farkina varmaktadir ve 6zel giinlere ait stratejiler

tireterek satis rakamlarini arttirmak igin ayri bir 5nem goéstermektedir.

Dilek (2018) ¢alismasinda 6zel giinlerdeki satin alma davraniglarint ” Planl Davranig
Modeli “cercevesinde incelemistir. Rize ili kapsaminda 520 anket uygulamistir. Ozel giinlerde
hediye iriin satin alma niyetinde Davranisa Yonelik Tutum degiskeninin en biyiik katkiyi

sagladigi sonucuna ulagmustir.

Bayuk, M. N. (2009). Ozel Giin ve Haftalarin Tiiketim Uzerindeki Etkilerini
incelemistir. Hediyelesmeye vyiiklenen anlami incelemis ve tiiketicilerin %50’si igin
kapitalizmin bir oyunu, %39’u i¢in insanlari anmak adina iyi bir firsat, %11’ icin ise sevgi
gostermenin en iyi yolu oldugunu tespit etmistir. Diger yandan 6zel giinler olarak nitelenen bu
giinlerde tiiketicilerin duygusal yonlerinin manipile edilerek, sirket karlarini arttigini ve bu
gtinlere has bir ekonominin olusturuldugunu ifade etmistir. Bu 6zel giinlerin ticari yonlerinin
gittikge daha agir bastig1 ve kritik bir noktaya gelindigi, kapitalist toplumlar icinde de bir

sikayet unsuru olarak vurgulanmaktadir(Damen ve Mortelmans, 2000).

Cakir vd.’nin  &zel giinlerden biri olan 14 Subat 2010 tarihinde yapilan izmir
sehrindeki aligveris merkezlerinin Sevgililer Giini stratejilerini konu alan ¢alismasinda;
Ozdilek adh firmamn magazalarindan hediye satin alma durumunda fiyat indirimleri yapildig

ve 6deme kolayligi saglandigim belirtmistir.

Ozel giinler ve haftalar olarak nitelenen anneler giinii ve babalar giinii Tiirkiye’ de
tiiketicilerin satin alma davramsi tizerinde duygusal yoni daha da agirhk kazanan ve bunun
sonucu olarak daha ok tiiketime neden olan bir alan bulmaktadir. Ciinkii anne ve baba
kavramlar1 her toplumda onem tasimakla birlikte Tirk toplumunun da  sosyo-kiiltiirel
yapisinda oldukga dnem arz etmektedir. isletmeler bu kavramlar: 6n plana cikararak Kisileri

daha ¢ok tiiketime ¢cekmektedir.

Isletmelerin ekonomik durgunluk dénemlerinde tiiketimi canlandirmak adina bu 6zel
giinlerde sosyal medya kanallarindan tiiketicilere duygusal anlamlar yiikleyecek tanitimlar

yapmakta ve bu tamtimlar tzerinden indirim uyguladiklarint bildirmektedirler. Bu
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kampanyalar yiraten firmalar satiglarini, satis tutarlarin, esasen tiiketicinin anne, baba veya
sevgililerinden daha ¢ok onemsemekte, daha ¢ok satis yapma ugruna toplumun bir tiiketim

toplumun doniismesini goz ardi etmektedirler.

3.2.3 Indirim ile Satin Alma Davrams1 Arasindaki iliski

Indirim, farkli ve ¢ok sayida, genel olarak kisa siire igin etkisi olan ve belli bir
tiriinii ya da hizmeti daha kisa siirede oldugu gibi daha kapsamli olarak satin alinmasi

icin aracilarin ve tiikketicinin dogrudan uyarilmasi, 6zendirilmesi ve tesvik edilmesidir

(YYalman ve Aytekin, 2014).

Fiyat indiriminin tanimi, tiiketicinin triiniin satin aldigini {ireticiye ya da
isletmeciye beyaniyla birlikte para iadesi veya bir indirim kazanmasi seklinde
gergeklestirilen uygulama olarak yapilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004). Fiyat
indirimlerinde amag, iiriiniiniin denenmesini ve kullanilmasini saglamaktir. Ozellikle,
marka bagimliliginin diisiik oldugu, rakipler yogun kampanya ya da reklamlara
girdikleri, diger uygulamalarin uygun bulunmadigi zamanlarda tercih edilen bir

uygulama tiiriidiir (Odabas1 ve Oyman, 2002).

Oteki satis gelistirme yontemleriyle karsilastirildiginda daha yaraticiliktan
uzak ve renksiz goriinmesine karsin fiyat indirimleri, tiikketicinin biitgesini dogrudan
etkilediginden dolay1 en etkili yontem Ozelligine sahip olarak kabul edilmektedir
(Bozok, 2009:150). Indirimlerin miisterilerin ya da tiiketicilerin daha fazla alisveris
yapmasina biyiik etkisi vardir (Kilig ve Goksel, 2004). Bununla birlikte fiyat
indirimleri miisteri ya da tiiketicilere somut bir yarar sagladigi i¢in satin alma karar

slirecini olumlu etkileyen bir yontemdir.

Cabuk ve Giires (2000) tarafindan yapilan arastirmada elde edilen verilere gore,
isletmeler tarafindan sunulan iriinlerde fiyat indirimlerinin, tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileme durumuna yonelik soruya, ankete katilanlarin %65,7’lik boliimii,
olumlu etkiledigi yoniinde cevap vermislerdir. Bu ¢alisma da tiiketicilerin fiyatlara
karsi ¢ok duyarli olduklarini ortaya koymustur. Buna paralel olarak o6zellikle diistik
gelir grubunda yer alan tiiketiciler iizerinde indirimlerin etkisi daha yiiksek

olabilmektedir.
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Taksit avantaji ve fiyat indirimi gibi ekonomik bir yarar: olan, fiyata dayali
etkinliklerin tiiketicileri etkilemesi daha kolaydir. Satis tutundurmayla ilgili etkinlikler
ve ozellikle de fiyatlarda indirim yapilmasi, tiiketicilerin satin alma davranislarini
satin almadan yana etkilemekte ve ihtiya¢ ortaya ¢ikmadan 6nce ve ¢ok sayida satin
alma yapmalarini, dncede kullanmadiklar iriinleri denemelerini saglayabilmektedir
(Gilbert ve Jackaria, 2002).

3.2.4.Tiirkiye’de Ozel Giinlerin Yeri

Giliniimiiz diinyasinda teknolojik gelismelerin geldigi noktada insanlar artik merak
ettikleri her seyi internet ile ulasabilmektedir. Tiirkiye’de internet ile birlikte sosyal
medya kanallarinin kullanimi hem kullanic1 hem de isletmeler i¢in ¢cok 6nemli hale
gelmistir.

Tiirk toplumunun sosyal ve kiiltiirel yapisinda saygi ve sevgi temelli davraniglarinin
ve duygularinin gostergesi olan hediyelesme kavrami yatmaktadir. Isletmelerin 6zel
giinlere yonelik duygu yiiklii paylasimlar1 ve kampanyalari toplumun tiiketim hislerini
koriiklemekte ve tiiketim egilimini fazlalagtirmaktadir.

Tiirkiye’de anne, baba, sevgili, resmi ve dini bayramlara olan anlam ¢ok biiyiik
olmakla birlikte bu dénemlerde tiiketim anlayislar1 da degismektedir. Isletmeler bu
ozel gilinlerde bu kavramlann giindeme getirilerek tiiketicilerin satin alma
davranislara yon verilebilmesi daha da kolaylasmaktadir (Bayuk, 2009). Ozel giin ve
haftalar olarak nitelenen anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinii ve bayramlar
Tiirk insanm i¢in biiylik anlam tagimaktadir. Bu 6zel giinler Tiirkiye’de tiiketicilerin
satin alma davramis1 {lizerinde duygusal yonii agir basmakta ve bunun sonucunda

tiiketicileri daha fazla tiikketime yonlendirmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
4 SOSYAL MEDYADA OZEL GUN INDIRIMLERINI TUKETICIi SATIN

ALMA DAVRANISINA ETKISININ INCELENMESI

Sosyal medyada yapilan Yilbasi, Anneler Giinii, Babalar Giinii, Sevgililer
Giinii, Dini Bayramlar gibi 6zel giinlerde yapilan indirimlerin satin alma davranisina
etkisi arastirildig1 calismamiz igin dijital ortamdan yararlanilarak Tiirkiye genelinde
bir anket yapilmistir. Bu boliimde elde edilen verilerden hareketle 6zel giin

indirimlerinin sosyal medyada ne kadar etkili oldugu aciklanmaya caligilmistir.

4.1 Arastirmaya Katilanlarin demografik 6zelliklerine ait frekans dagilimlari

Arastirmaya katilan kisilerin demografik o6zelliklerine iliskin tanimlayici

bilgiler Tablo 2’de ayrintili bir sekilde gosterilmistir.

Yas Frekans | Yiizde | Egitim Frekans | Yiizde
(%) (%)
18-25 49 11,0 ko gretim 16 3,6
26-35 122 27,4 Lise ve dengi 69 15,5
36-45 90 20,2 Universite 276 61,9
46-55 131 29,4 Lisansiistii 85 19,1
56-65 54 12,1 Toplam 446 100,0
Medeni Durum | Frekans | Yiizde(%)
Toplam 446 100,0 Evli 251 56,3
Cinsiyet Frekans | Yiizde(%) | Bekar 195 43,7
Kadin 239 53,6 Toplam 446 100,0
Erkek 207 46,4 Gelir Dagilimi Frekans | Yiizde(%)
Toplam 446 100,0 1000tl ve daha az | 93 20,9
Calisma Frekans | Yiizde(%) | 1001-2000tI 109 24,4
Durumu
Devlet Memuru | 155 34,8 2001-3000tl 86 19,3
Ozel Sektor | 173 38,8 3001-4000tl 56 12,6
Caligani
Emekli 24 54 4001-5000tl 102 22,9
Issiz/Is Artyor | 35 7.8 Toplam 446 100,0
Ev Hanimi 17 3,8
Ogrenci 17 3,8
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Serbest Meslek | 22 49
Diger 3 !
Toplam 446 100,0

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmanin frekans tablolarina bakildiginda katilimcilarin olusturdugu en
biiyiikk grubu %29,4 ile 46-55 yas araligindaki kisiler olusturmaktadir. Katilimeilarin
yarisindan fazlasini %53,6 ile kadinken, erkekler de %46,4’linli olusturmaktadir.
Ayrica katilimcilarin %56,3 kismini evli kisiler ile %43,7 kismii bekar kisiler
olusturmaktadir. ~ Katilimcilarin ~ yarisindan  fazlasi  (%61,9)  {niversite
mezunudur. %38,8’1 Ozel sektdr calisani, %34,8’1 ise kamuda ¢alismaktadir.
Arastirmaya katilan kisilerin %24,4’i 10001-2000 tl gelir araliginda %22,9’u 4001-
5000 tl gelir araliginda oldugu goriilmektedir. EKonomik bir yararlari olan, fiyat
indirimi ve taksit avantaji gibi fiyatla ilgili etkinlikler, tiiketicilerin daha kolay
etkilenmesini saglayabilmektedir. Gilbert ve Jackaria (2002) tarafindan yapilan
aragtirmada da buna paralel bir sonuca ulasilmistir. S6z konusu aragtirmaya gore, satis
tutundurmaya yonelik etkinlikler ile 6zellikle de fiyatlarin disiiriilmesi, tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda 6nemli degisiklikler saglamakta ve planlanandan 6nce ve
cok miktarda satin almalarina, oOnceden kullanmadiklar1 friinleri denemelerini
saglamaktadir. Bununla birlikte katilimcilara “sosyal medyada giinliik kac saat
geciriyorsunuz “ sorusuna cevaplari Tablo 3’te ayrintili sekilde gosterilmektedir. Bu
degerlendirmenin sonucunda katilimcilar sosyal medyada en fazla “1-2 saat
“ araligini isaretlemislerdir. Solmaz, Herzem, Tekin ve Demir (2013: 28) tarafindan
yapilan aragtirmada 2011-2012 egitim &gretim yilinda Selguk Universitesi iletisgim
Fakiiltesi iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim, Radyo Televizyon ve Sinema,
Gazetecilik ve Reklamcilik boliimlerinde egitim alan %59’unu erkekler %41’ini kadin

olan toplamda 500 Ogrenciyle calismislardir. Katilime1 6grenciler tarafindan
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kullanilan sosyal aglar1 tespit etmeye yonelik soruya verilen cevaplar
degerlendirildiginde; sirasiyla Facebook (%79), Twitter (%16.4), Friendfeed (%4),
LinkedIn (%2), diger sosyal aglar (%2,8) cevabi alinmisken; %1,2’si soruyu
cevaplamadig: ifade edilmektedirler. Katilimcilarin sosyal medyada giinde ortalama
kag saat harcadigina yonelik soruya verilen cevaplari incelendiginde; 1-3 saat (%50,4),
1 saatten az (%27,8), 4-6 saat aras1 (%15,4), 6 saat ve tizeri (%3,6), 7-8 saat (%2,6)
cevabini verdikleri belirtilmektedir. Yaptigimiz ¢alismada elde ettigimiz veriler sosyal
medya kullanim stirelerinin kiigiik bazi1 farkliliklar olmakla birlikte c¢ok da

degismedigini gostermektedir.

Saat Frekans Yiizde (%)
0-1 saat 63 13,7
1-2 saat 191 41,5
3-4 saat 127 27,6
5-6 saat 44 9,6
7 saat ve Uzeri | 21 4.6

Tablo 3: Katilimcilarin Sosyal Medyada Gegirdikleri Saat

Frekans
7 saat ve Uzeri
5-6saat 5% 0-1saat
10% 14%
N G
0-1saat rafik 1.
3-4saat
28% 1-2saat
1-2saat Katlll
43% = 3-4saat
= 5-6saat
mecilari
- 7 saat ve Uzeri
n
Sosyal

Medyada Gegirdikleri Saat
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Ayrica katilimecilar  “sosyal medyada en ¢ok kullandiginiz kanal hangisidir
“sorusuna bir¢ok cevap vermislerdir. Bu cevaplar Tablo 4’ te detayli sekilde
gosterilmistir. Bu degerlendirmenin sonucunda katilimcilarin ¢ogunlugu (%68,7)
“Instagram “ cevabini vermistir. Onu takip eden ise %9,1 oranla Youtube kanalidir.
Buna gore Solmaz ve ark. (2013: 28) tarafindan yapilan arastirmada Facebook (%79)
ve Twitter (%16.4), ilk sirada yer alirken aradan gecen 8 yillik bir siiregten sonra
Instagram’m %68,7 ile ilk siray1 aldigi, onu %09,1 ile Youtube’un takip ettigi tespit
edilmistir. Burada ilging olan; daha birka¢ yi1l dnce biiyiik farkla sosyal medyanin

onciisii olan Facebook ve Twitter’1 eski popiilerliklerinden ¢ok uzak olmalaridir.

Tablo 4: Katilimcilarin Sosyal Medyada Kullandig1 Kanallar

Sosyal Medya Kanallar1 | Frekans Yiizde(%)
Facebook 30 6,5
Instagram 316 68,7
Twitter 33 7,2
Youtube 42 9,1
Linkedin 25 5,4

Diger 0 0
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Grafik 2. Katilimcilarin Sosyal Medyada Kullandigi Kanallar

Sosyal medyanin kullanim amaglari tizerinde etkili olan 6nemli bir degiskenin
yas oldugu ve genglerin birbirinden farkli davranig 6zellikleri gosterdikleri birgok
arastirmada tespit edilmistir (Lenhart ve ark., 2007; Hargittai, 2007; Ahn, 2011,
Mazman ve Usluel, 2011; Mansumitrchai ve ark., 2012;). Kiigiik yastaki kisilerin
etkilesim amaclh sosyal medya kullanim oranlarinin yiiksek olmasiyla birlikte kisiler
arasi etkilesim noktasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik s6z konusu degildir.

Katilimeilara “en ¢ok hangi 6zel giinli kutluyorsunuz “sorusu sorulmustur.
Degerlendirmeler Tablo 5° de detayli sekilde gosterilmistir. Bu degerlendirmenin
sonucunda iilkemizde en ¢ok tercih edilen 6zel giin Dini Bayramlar olmustur.
Katilimcilarin %37,4°1 Dini bayramlari, %15,7’si Yilbasini kutladiklarini belirtmistir.

Ayrica katilimeilarin %20,4°1 higbir 6zel glin kutlamadiklarini belirtmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin En Cok Kutladiklar1 Ozel Giin

Ozel Giin Frekans Yiizde(%)
Anneler Gini 64 13,9
Babalar Giini 1 ,2
Sevgililer Giinii 35 6,7
Kadinlar Giini 5 1,1

Yilbasi 12 15,7

Dini Bayramlar 172 37,4
Resmi Bayramlar 7 15
Higbiri 94 20,4
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Grafik 3. Katilimcilarin En Cok Kutladiklar1 Ozel Giin

Anket katilimcilarinin %37,4 kismi en ¢ok dini bayramlar1 kutladiklarini
belirtmistir. Bu durum; diger 6zel giinlerden farkli olarak bir yilda iki dini bayramin
(Ramazan ve Kurban Bayrami) olmasi ve bu bayram zamanlarin da resmi tatil
olmasindan kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Kisiler 06zellikle dini bayramlarin
uzatilmasi ve hafta sonu ile birlestirilmesi durumunda en ¢ok turizm faaliyetlerinden
yararlandig1 gozlenmektedir. Turizme isletmeleri de dini bayramlarda gerek sosyal
medyadan gerek farkli mecralardan indirim kampanyalar1 olusturarak tiiketicilere
cazip tekliflerde bulunmaktadir. Ikinci en ¢ok kutlanan 6zel giin ise anneler giiniidiir.
Bu durum; katilimcilarin annelerine olan bagliligi ve sevgilerini gostermenin yolu
olarak anneler giiniinii baz aldiklarim1 gostermektedir. Bundan dolay1 katilimcilarin
annelerini mutlu etmek adina onlara bir hediye vermek amaciyla Anneler Giiniine olan
ilginin yogun oldugu ve onlarin ihtiyaglarina yonelik Triinlerin talebi arttigi
goriilmektedir.  Tiirkiye’de ¢ok  yaygin  kutlanmadigindan  dolay1  anket
degerlendirmelerine almadigimiz Bekarlar Giinii ve Kara Cuma gibi baz1 6zel

giinlerde yapilan indirimler ¢ok biiytik ilgi oldugunu medyadan 6grenmemiz miimkiin
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olabilmektedir. Biitiin diinyada 11 Kasim’da (11.11) Bekarlar Giinii olarak kutlanan
etkinliklerden dolay1 e-ticaret sitelerinin %80'lere varan indirimlerinin devreye
girmesiyle 11 Kasim 2019’da yasanan biiyiikk capli aligverisler, e-ticaret sitelerinin
kilitlenmesine neden olmustur. 11.11 ¢ilginlig1 olarak adlandirilan siiregte toplam 2
milyar liraya varan cirolar getirdigi ongoriilmektedir. TOBB E-Ticaret Meclisi
Bagkan1 Kantarci, e-ticaret sirketlerinin Bekarlar Giinii, Kara Cuma ve Siber Pazartesi
olarak bilinen aligveris donemlerinde giinlik ortalama satiglarinin 10 katina varan

satiglar yaptiklarini ifade etmistir (Celik, 2019).

Tablo6: Olcek Degiskenlerine Ait Ortalamalar

Olcek Degiskenleri Ortalama | Standart
Sapma
Ozel Giin Indirimleri Boyutuna Ait Degiskenler
Sosyal medyada indirimler inandiricidir(gercekten indirim 2,59 1,407
uygulanir).
Sosyal medyada 6zel giin indirimleri giivenilirdir(iiriinler 2,78 1,382
kalitelidir).
Sosyal medyada 6zel giin indirimleri memnuniyet vericidir. 2,41 1,288
Sosyal medyada 6zel giin indirimleri ilgi gekicidir. 2,17 1,272
Sosyal medyada 6zel giin indirimlerini faydali bulurum. 2,12 1,350
Sosyal medyada 6zel giin indirimleri merak uyandirir. 2,58 1,361
Satin Alma Davramsi1 Boyutuna Ait Degiskenler
Sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimlerini takip ederek {iriin 3,58 1,127
satin alirim.
Uriin karsihiginda ddiillendirilmis olmak icin sosyal medyada 3,36 1,184
yapilan 6zel giin indirimlerinde iiriin satin alirim.
Sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimlerinden iiriin satin alarak 3,30 1,215
karl1 bir aligverig yaparim.
Sosyal medyada yapilan bazi 6zel giin indirim uygulamalarinda 3,00 1,197
birden fazla iiriin satin alirim.
Sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimlerinden iiriin satin 3,63 1,173
aldigimda daha az zaman ve c¢aba harcarim.
Sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimlerinden yararlanarak 3,43 1,151
kendimi aligveris konusunda oldukga becerikli biri olarak
gorurim.
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Arastirmada kullanilan Olgek maddelerinin ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 6’da verilmistir. Verilen yanitlarin incelendiginde “Sosyal medyada
yapilan 0zel gilin indirimlerinden iiriin satin aldigimda daha az zaman ve caba
harcarim” sorusunun en yliksek ortalama degerine (3,63) sahip oldugu goriilmektedir.
Yanitlarin siklik ve biiyiikliikleri incelendiginde, katilimcilarin en yiiksek puanlar
“Satin Alma Davranisi” boyutunda olan degiskenlere verdikleri goriilmektedir.
Verilen yanitlarin ortalama ve standart sapma diizeyleri “Satin Alma Davranisi”

boyutunda 3’iin lizerindedir.

4.2 KMO Orneklem Uygunlugu ve Ol¢ek Giivenilirlik Testi

Regresyon analizi, aralarinda iliski bulunan ve biri bagimli, digerleri bagimsiz
degisken ya da degiskenler olarak degerlendirilen iliskinin bir model veya denklem
formunda bir esitlikle belirtilmesi siirecidir. Tahmin ve agiklayict degiskenlerine, daha
yaygin bicimde bagimsiz degiskenler adi verilmektedir (Chatterjee ve Hadi, 2012).
Degiskenler arasindaki gelecekteki iligkinin modellenmesine de yardimci olur.
Arastirmanin bu béliimiinde regresyon analizi yapmadan once oOrneklemin analize

»

uygunlugunu test etmek igin “KMO Orneklem Uygunlugu Testi uygulanmis ve

daha sonra o6lcegin giivenirliligi test edilmistir. KMO Kkatsayist 0,70’in tizerinde
olmasi kabul edilmektedir. . Asagida tabloda goriildigi tizere KMO katsayist 0,825
olarak uygun bir deger ¢ikmistir. Testin sonucunda degiskenler arasinda anlamli bir
iliskinin var oldugu goriilmektedir. Giivenilirlik analizi i¢in kullanilan“Cronbach’s
Alpha (o)” analizinin alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda deger alip almadig1 ve 0,60’dan
yiiksek bir degerde olup olmadig1 kontrol edilerek 6lgegin giivenilirligi test edilmistir.
Tabloda 6lcegi olusturan degiskenlerinin Cronbach’s Alpha Katsayisi 0,60’ 1n tizerinde

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7: KMO Orneklem Uygunlugu ve Olgek Giivenilirlik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunlugu Testi | 0,821

Bartlett Testi Ki-Kare 3991,213
Serbestlik Derecesi 66
Anlamlihk Diizeyi 0.000

Degiskenler Degiskenleri Cronbach's Alfa
Olusturan Maddeler Katsayisi

Ozel Giin 6 0,890

Satin Alma Davranis1 | 6 0,927

4.3 Faktor Analizine Ait Bulgular

Rennie (1997) , Faktor Analizi'ni, maksimum varyansi agiklayan az sayida agiklayici
faktore (kavrama) ulasmayr amaglayan ve gozlenen degiskenler arasindaki iligkileri
temel alan bir hesaplama mantigina sahip analitik bir teknik olarak tanimlamaktadir.
Aragtirma, asagida Tablo 8’da goriildiigii tizere iki adet faktorden olusmaktadir. Bu iKi
faktor toplam varyansin %69’unu agiklamaktadir. Arastirmacilar %50 ‘inin Ustlindeki
degerleri kabul etmektedir.

Tablo8: Faktorlerin Toplam Varyansi Agiklama Yiizdesi

Faktor Toplam Varyans Aciklama
Yiizdesi

Ozel Giin 4,416 36,802 36,802

Indirimleri

Satin Alma | 3,874 32,281 69,083

Davranisi

Aragtirmada faktor dagilimi agagidaki Tablo 9°da yer aldig: gibi 6 adet degisken
“’Ozel Giin Indirimleri” kisminda toplanmustir. Bir diger 6 degisken ise Tablo9.1’de

“Satin Alma Davranislar1” kisminda toplanmustir.
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Tablo9: Faktor Yiiklerinin Dagilimi

Degiskenler Ozel Giin
Indirimleri
Sosyal medyada yapilan baz1 6zel giin indirim ,912
uygulamalarinda birden fazla {iriin alirim.
Sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimlerinden iiriin ;906
satin alarak karli bir aligveris yaparim
Uriin karsihiginda ddiillendirilmis olmak igin sosyal ,899
medyada yapilan 6zel giin indirimlerinde {iriin satin
alirim.
Sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimlerini takip ,842
ederek {iriin satin alirim.
Sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimlerinden ,805
yararlanarak kendimi aligveris konusunda oldukca
becerikli biri olarak goriiriim.
Sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimlerinden iiriin ,766
satin aldigimda daha az zaman ve ¢aba harcarim.
Tablo9.1: Faktor Yiiklerinin Dagilimi
Degiskenler Satin
Alma
Davranisi
Sosyal medyada 6zel giin indirimleri inandiricidir ( ,845
gercekten indirim uygulanir).
Sosyal medyada 6zel giin indirimlerini faydali bulurum ,830
Sosyal medyada 6zel giin indirimleri giivenilirdir (iirtinler | ,827
kalitelidir)
Sosyal medyada 6zel giin indirimleri memnuniyet 817
vericidir.
Sosyal medyada 6zel giin indirimleri merak uyandirir. , 7156
Sosyal medyada 6zel giin indirimleri ilgi ¢ekicidir. ,739
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Aragtirmada belirlenen hipotez sosyal medyada 6zel giin indirimlerinin tiiketici satin
alma davranigina etkisini 6lgmeye yonelik olarak asagidaki gibi kurulmustur.

H1: : Sosyal medyada 6zel giin indirimleri ile tiiketici satin alma davranigi arasinda
olumlu (pozitif) yonde bir etki vardir.

Hipotezin sinanmasi i¢in yapilan regresyon analizi sonuglar1 asagida detayli sekilde
belirtilmistir.

4.4 Regresyon Analizine Ait Bulgular

Regresyon analizi, aralarinda iligki bulunan ve biri bagiml, digerleri bagimsiz
degisken ya da degiskenler olarak degerlendirilen iliskinin bir model veya denklem
formunda bir esitlikle belirtilmesi siirecidir. Tahmin ve agiklayic1 degiskenlerine, daha
yaygin bi¢cimde bagimsiz degiskenler adi verilmektedir (Chatterjee ve Hadi, 2012).
Degiskenler arasindaki gelecekteki iliskinin modellenmesine de yardimci olur.
Regresyon analizi, bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerinde ki agiklama
giiciinii gostermektedir. Arastirmada “Satin Alma Davranis1 “ bagiml degiskenken

(13

“Ozel Giin Indirimleri “ bagimsiz degisken olarak incelenmektedir. “Satin Alma

Davranist “ faktoriiniin -~ “Ozel Giin Indirimlerinden” satin almay1 etkileyecek

durumlart incelemek igin basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

Tablo 10: Satin Alma Davranisimin Ozel Giin Indirimlerinden Etkilenme Durumu

Bagimh | Bagimsiz B T F Model R?
Degisken | Degisken (p)
Satin Sabit 1,677 000,0 73,458 000,0 0,442
Alma
Davranist | Gzel Giin | 0,377 8,571

Indirimleri

Sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimlerinin tiiketici satin alma davranigina

etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo 10° de
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goriilmektedir. Ozel giin indirimleri (x) ve satin alma davrams:1 (y) arasindaki
regresyon esitligi  “ y=1,677+0,377x ”  olarak bulunmustur. Yapilan regresyon

analizine gore tliketici satin alma davranist sosyal medyada yapilan ozel giin
indirimlerinden olumlu yonde etkilendigi goriillmektedir( B =0,377; t=8,571;p<0,05).
Bagimsiz degisken olan 6zel giin indirimleri, bagimli degisken olan satin alma
davranisint %44,2 oraninda acgiklamaktadir. Arastirmamizin modelinde 6zel giin
indirimlerinin satin alma davranisina etkisini (%44,2) orta diizeyde bir oranla
aciklayabilmektedir.

Yapilan regresyon analizinde p degeri 0,05°den kiigiik oldugu gortilmektedir. Bu
durumda o6lgegin etkisinin istatistiksel olarak anlaml oldugunu kanitlamaktadir
(p=0,000<0,05).

Aragtirma sonucunda tespit edilen sonuglarin oranlarinin diisiik olmasinin nedeni,
arastirmamizin pandemi doéneminde zorunlu olarak dijital ortamda yapilmasindan
kaynakli oldugu diisiinlilmektedir. Dijital ortamda hazirlanan anket sorularinin
baglantis1 kopyalanarak mobil cihazlar araciligi (telefon, tablet gibi) ile kisilere
iletilmesi sonucu cevaplanmistir. Verilerin toplanilmasi sirasinda sosyal medyadan
yararlanarak kopyalanan baglanti sayesinde bir¢cok kisiye ulasilmistir. Ulasilan
kisilerin ¢ogunlugu belirli yas grubuna (46-55) ait olmasi sonucunda regresyon
analizindeki sonucun (%44,2) diisik bir oran olarak ¢ikmasina neden oldugu

diistiniilmektedir.
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SONUC

Iletisim teknolojilerinin giiniimiizde hizla gelismesi ile isletmeler kendi
devamliliklarini stirdiirmek i¢in yeni stratejiler tiretmeye baslamiglardir. Pazarlamanin
da bir iletisim sanati olmasi, teknolojik gelismelerin takip edilmesini zorunlu hale

getirmistir.

Internet teknolojisinin tiim diinyaya yayilmasi sonucunda, diinyanmn cesitli
noktalarinda bulunan bilgisayarlar birbirleriyle veri aligverisinde bulunabilmektedirler.
Bu teknolojinin ilerlemesinin bir yansimasi ve hayatimiza yeni bir boyut kazandiran
sonucu ise internet iizerinde aligverise imkan veren e-ticarettir. Arttk hem giinliik
hayatimizdaki zaman faktoriiniin kithigr ve 6nemi hem de kiiresellesme sonucu
siirlarin - ortadan kalkmasiyla tiiketicilerin ihtiyaci olan mal ve hizmetlere

ulasmasinda internet iizerinde alisverisin 6nemini arttirmistir.

Bu kavram isletmelerin pazarlama anlaminda ulastiklar1 tst noktalardan
olmakla birlikte daha da gelismeye agik bir alandir. Isletmeler satis oranlarini
yiikseltmek ve kendi varliklarini siirdiirebilmek i¢in bir¢ok satis 6zendirme stratejisi
uygulamiglardir. Bu stratejilerden biri; 6zellikle 6zel giinlerde fiyat indirimine gitme
diisiinceleri olmustur. Isletmelerin yapmis olduklar1 6zel giin indirimlerinin (Yilbast,
Sevgililer Giinii, Kadinlar Giinii, Anneler Giinii, Babalar Giinii, Dini ve Resmi
Bayramlar, mesleklere ait 6zel giinler ve isletmelerin yilin belirli 6zel gilinlerinde
uyguladig) tiikketicilerin satin alma davranislarina etkisi bu ¢calismada incelenmektedir.
Bundan dolay1 ilk olarak tiiketici ve tiiketici satin alma davranisi konulari {lizerinde

durulmustur.

Bu calismada sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimlerinin tiiketici satin
alma davranigina etkisi olup olmadigi arastirilmak istenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
lilkemizde kutlanan 6zel giinlerin tiiketici lizerinden satin alma davranisina etkisi
degerlendirilmistir. Anket mayis ve haziran aylar1 icerisinde gerceklestirilmistir.
Anketin uygulandig1 tarihlerde {iilkemiz kiiresel bir kriz haline gelen pandemi
donemine girmistir. Pandemi doneminden dolay1 anket yiiz yiize yapilamamis ve
dijital ortamda hazirlanan sorular internet iizerinden kurulan baglantiyla yapilmistir.
Katilimeilar biitiin bir yil1 baz alarak sorulara cevap vermislerdir. Ankette ilk olarak
katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, gelir durumu, meslek ve egitim durumlari

gibi demografik ozellikleri ile ilgili sorular bulunmaktadir. Daha sonra sosyal
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medyada giinliik ka¢ saat gegcirirsiniz, sosyal medyada en c¢ok hangi kanali
kullanirsiniz ve en ¢ok kutladiginiz 6zel giin hangisi seklinde sorular bulunmaktadir.
Katilimcilardan elde edilen demografik bilgiler ile sonrasinda sorulan sosyal medyada
kac saat gecirdikleri, sosyal medya kanallarindan hangisini kullandiklar1 ve en ¢ok
kutladiklar1 6zel giin cevaplart icin frekans tablosu olusturularak katilimcilara ait
genel bilgiler verilmistir. Katilimcilarin en ¢ok dini bayramlari (%37,4) kutladiklarini
belirtmiglerdir. Dini bayramlarda ililkemizde resmi tatil ilan edildiginden Ozellikle
turizm isletmeleri ¢esitli kampanyalar yaparak tliketicileri kendi isletmelerine
cekmeye caligmaktadir. Bununla birlikte artitk 6zel giinlerde iilkemizde de
yayginlasmaya baslayan hediyelesme, dini bayramlarda da basladigi i¢in birgok
sektorii olumlu etkilemektedir. Anket sonuglarina bakacak olursak ikinci en ¢ok
kutlanan 6zel giin Yilbasi (%15,7) olmustur. Yilbasi giinlerinin insanlar i¢in yeni bir
baslangic1 temsil etmesinin bunun nedeni oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle bu
cevaplarin pandemi doneminde verildigine bakacak olursak; katilimcilarin yeni bir
baglangi¢ olarak kabul ettikleri yilbasini yeniden hatirlamak istemeleri, verilen bu

cevaplari oldukca anlamli hale gelmistir.

Arastirmanin ikinci kisminda; sosyal medyada 6zel giin indirimlerini tiiketici

satin alma davranigina etkisi incelenmistir.

Ozel giin indirimleri ile ilgili yapilan ¢aligmalara bakildiginda; Karaca vd.’in
(2018) arastirmasinda, 6zel giin indirimlerinin satin alma davranislar1 degiskeni
tizerine etkisinin incelendigi bu arastirmanin sonucunda; korelasyon analizine gore,
yapilan 6zel giin indirimleri ile satin alma davranislari arasinda orta diizeyde ve
pozitif yonde anlamh bir iliskinin var oldugu gorilmiistir (r=0,698; p=0,000). Yine
bu arastirmada Basit Dogrusal Regresyon Analizine gore ise istatistiksel olarak
anlamli ve 6zel giin indirimleri satin alma davranisim1 olumlu yonde etkilediklerini
yaptiklar1 ¢alisma ile gostermistir (f=0,763; t=18,505; p<0,05). Karaca vd.’in (2018)
arastirmasinin sonucunda ortaya cikan veriler ile yapilan bu arastirmanin sonucu
benzerlik gostermektedir. Fakat bu caligmada farkli olarak 6zel giin indirimleri, sosyal
medya ortaminda bulunan 6zel giin indirimleri dikkate alinarak incelenmistir. Sosyal
medyada yapilan 6zel giin kampanyalarinin tiiketicilerin satin alma davranislarina

etkisinin hangi diizeyde oldugu incelenmektedir. Yapilan basit dogrusal regresyon
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analizinin sonuglar1 15181nda sosyal medyada yapilan 6zel giin indirimleri tiikketici satin

alma davranigina diisiik diizeyde ancak pozitif yonlii bir etki ettigi goriilmektedir.

Arastirmada gozlenen sonuglarda oranlarin diisiik olmasi pandemi déneminde
arastirmamizin dijital ortamda yapilmasindan kaynakli oldugu diisiintilmektedir.
Ankete katilan kisilerin yas araliginin en ¢ok 46-55 yas grubu igerisinde bulunmasi

¢ikan sonuglarin oranlarinda diisiikliige sebep olabilecegi diisiiniilmektedir.

1965 ile 1970 arasinda dogan bu grup X kusagi olarak adlandirilmaktadir.
Morning Consult’in Eyliil 2018 tarihli arastirmasina katilanlarin %56’s1, kullandiklari
sosyal aglarda ¢ok fazla reklam ile karsilagtiklarini belirtmislerdir. X kusaginin sosyal
ag kullanim1 ve harcadiklari zaman isletmleri tesvik eder diizeyde olsa da, sz konusu
yas araligindakiler sosyal aglarda reklamlarla karsilasmayr sevmedikleri yapilan
aragtirmalarda gézlenmistir. Adobe’nin Aralik 2018 tarihli arastirmasina gore de, 35-
49 yas araligindaki insanlarin %33’ sosyal medya kanallarina glivenmediklerini
beyan etmiglerdir. Katilimcilarin %27’si ise markalarla kisisel bilgilerin paylasimi
konusunda kendilerini rahat hissetmediklerini dile getirmislerdir. Bu durum geng
nesilde daha diisiik diizeydeki gizlilik kaygisinin, daha yashlarda yiliksek oldugunu

gostermektedir.

Isletmeler her tiirlii ortami degerlendirerek varliklarini devam ettirmek
durumundadir. Yasanan pandemi donemi goz liniine alinacak olursa isletmeler on-line
satig rakamlarimi oldukga arttirdiklar1 goriilmektedir. Arastirmanin yapildigi giinlerde
Anneler Giinii i¢in yapilan 6zel gilin indirimlerinin tam da pandemi siirecine denk
gelmesi ile yasanan satig rakamlarinda artis gézlenmistir. Anneler Giinii aligverisinde
bu sene fiziksel magazalarin biiyiik kisminin kapali olmasi tiiketicileri on-line
aligverise yoOnlendirirken, e-ticarette ciddi biiylimeler yasanmustir. GittiGidiyor
verilerine gore, Anneler Glinii'nden bir 6nceki haftanin satis rakamlarinda gegen
senenin ayn1 donemine gore genel olarak yiizde 50, cesitli kategorilerde yilizde 100'e
varan artis yasandigin1 bildiren TOBB E-Ticaret Meclisi Baskan1 Oget Kantarci,
ortalama 250-300 TL harcama yapildigimi aktarmistir. Kantarci Koronaviriis salgini
kapsaminda alinan tedbirler dogrultusunda insanlarin evlerinde daha c¢ok vakit
gecirmeleri ve zorunlu olmayanlarin disar1 ¢ikmamasinin Anneler Giinii ile ilgili
satislar1 da etkiledigine isaret etmistir. Isletmeler de bu 06zel giinlerde indirim

kampanyast diizenleyerek satis rakamlarmni arttirmistir. Bu c¢alisama da sosyal
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medyada yapilan 6zel glin indirimlerinin tiikketici satin alma davranisina olumlu

etkisini ortaya ¢ikarmistir.

Zaman, maliyet ve evrenin tamamina ulasilamamasi gibi kisitlamalar sz
konusu oldugundan bu konu ile ilgili daha sonra yapilacak olan c¢alismalarda
orneklemin daha genis ¢evreden toplanmasi arastirma sonucunun daha iyi ¢ikmasina
imkan saglayabilir. Ayrica verilerin toplanmasi amac ile yapilan anket calismasinin
oldugu tarihte pandemi siireci yasanmistir. Bunun disinda calismadan elde edilen
verilerde goriildiigii lizere tiiketiciler en ¢ok sirasiyla; dini bayramlar, yilbasi ve
anneler giiniinii tercih etmislerdir. Bu zamanlarda sosyal medyada yapilan indirim
kampanyalarinda tiiketicilere yiiz yiize anket uygulayarak elde edilen verilerle bir

karsilastirma yapilmasi daha detayli sonuglar elde edinilecegi diistiniilmektedir.

Bu calisma sonucunda isletmelerin 6zel giin indirimlerinde sunduklar: teklifler,
O0deme avantajlar1 ve yaptiklari indirimler, tiiketicilerin satin alma davraniglarini
yiiksek oranda olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Ozel giinlerde isletmelerin sattiklart
mal ve hizmetler konusunda yaptiklar1 kampanyalarin tiiketicileri satin almaya ikna

ettigini sdylemek miimkiindiir.

Daha sonraki siiregte bu konuda yapilacak ¢alismalarda ozellikle farkli
cevrelerde ve daha fazla 6rneklemle galisiimasi ve anketin yiiz yiize uygulanmasi daha
saglikli sonuglara ulagilmasinin saglayabilir. Bunun yaninda 6zel giin indirimleriyle
beraber diger etkenlerin de 6l¢iilmesi konunun daha iyi anlagilmasina katki sunabilir.
Konunun farkli analiz tekniklerinden yararlanilarak derinlemesine ele almasi daha
yararlt olabilir. Verilerin toplandig1 siiregte, tesadiifen bazi 6zel giinlerin olmasina
ragmen bu duruma &zellikle dikkat edilmemistir. Ozel giinlerin oldugu ve indirim
kampanyalarinin yapildigi dénemlerde anketler uygulanarak ya da tiiketicilerin tercih
yapmalarinda etkili olan fiyat, deger, kalite ve alg1 gibi diger faktorleri dikkate alarak
yapilacak olgtimlerle konunun analiz edilmesi farkli ve daha net sonuglarin ortaya

cikmasini saglayabilir.
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