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OZET

Pazarlama iletisiminin Onemli faaliyetleri arasinda yer alan reklam unsuru,
tilketicilerin satin alma dirtiilerini harekete ge¢irmek {lizere, gerek kitle iletisim
mecralarinda gerekse ¢evrimi¢i alanlarda siklikla bagvurulan tutundurma
faaliyetlerinden biridir. Giiniimiizde iletisim teknolojilerinde yaganan gelismeler ile
birlikte, hayatimizin 6nemli bir pargasi haline gelen sosyal medya aglari, isletmelerin
reklam unsurunu yaygin olarak kullanmaya basladiklar1 nemli alanlardan biri haline
gelmistir. Isletmeler, sosyal medya aglardaki etkili reklam igerikleri ile tiiketicilerin
satin alma dirtiilerini harekete gecirerek tiiketicileri plansiz satin almaya tesvik
edebilmektedir. Sosyal medya aglarinda tiiketicilere satin almak i¢in ¢ok sayida iiriin
veya marka segenegi sunulmaktadir. Ancak, tiiketicilerin kendilerine sunulan tiim
secenekleri degerlendirebilecekleri kadar yeterli zamanlar1 bulunmayabilmektedir. Bu
nedenle, tiiketiciler, aligveris siiresini kisaltacak zihinsel ipuclarina veya kisa yollara
bagvurabilmektedir. Algilanan kalite ve marka sadakati, tiiketicilerin satin alma karar
stireclerini kisaltan 6nemli kisa yollardan bazilaridir. Buradan hareketle, ¢alismada,
tiikketicilerin sosyal medya aglarinda c¢evrimi¢i olduklari zaman dilimlerinde
karsilagtiklar: Uirlin veya marka reklamlarina yonelik tutumlarinin plansiz satin alma
davranigi lizerindeki etkisi ile algilanan kalite ve marka sadakatinin bu etkideki aracilik
rolleri arastirilmistir. Calisma kapsaminda kolayda 6rneklem yontemi ile 1103 anket
verisi elde edilmistir. Calismada, degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmek amaci
ile basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri i¢cin SPSS programi, aract degisken
analizi igin ise, SPSS Process Makro eklentisi kullanilmistir. Ayrica, demografik
ozelliklerin tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu, algilanan kalite,
marka sadakati ve plansiz satin alma davranisi acisindan farklilik gosterip
gostermediginin tespit edilmesi amaciyla, t-testi ve tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlari algilanan kalite, marka sadakati ve plansiz satin alma
davranigi lizerinde anlamli yordayict bir etkiye sahiptir. Ayrica, tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarina yonelik tutumu ile plansiz satin alma davranisi arasindaki iliskide
algilanan kalite ve marka sadakatinin kismi aracilik rollerinin oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Reklamlarina Yo6nelik Tutum,
Plansiz Satin Alma Davranisi, Algilanan Kalite, Marka Sadaka
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ABSTRACT

The advertising element, which is among the important activities of marketing
communication, is one of the promotional activities that are frequently used both in
mass media and online areas in order to activate the purchasing impulse of the
consumers. Social media networks, which have become an important part of our lives
with the developments in communication technologies today, have become one of the
important areas where businesses started to use the advertising element widely.
Businesses can encourage consumers to impulse buying behavior by activating the
purchasing impulse of consumers with effective advertising content on social media
networks. A large selection of products or brands are offered to consumers on social
media networks. However, consumers may not have enough time to evaluate all the
options available to them. Therefore, consumers may use mental tips or shortcuts to
shorten the shopping time. Perceived quality and brand loyalty are some of the
important shortcuts that shorten the purchasing decision processes of consumers. In
this study, the effect of consumers' attitudes towards product or brand advertisements,
which they encounter during online time periods in social media networks, on impulse
buying behavior and the mediating roles of perceived quality and brand loyalty in this
effect were investigated. Within the content of the study, 1103 survey data were
obtained with convenience sampling method. In the study, SPSS program was used
for simple and multiple linear regression analyzes in order to determine the
relationships between variables, and SPSS Process Macro was used for mediator
variable analysis. In addition, t-test and one-way analysis of variance (ANOVA) were
applied to determine whether demographic characteristics differ in terms of
consumers' attitude towards social media ads, perceived quality, brand loyalty and
unplanned purchasing behavior. According to the analysis results, the attitudes of
consumers towards social media ads have a significant predictive effect on perceived
quality, brand loyalty and impulse buying behavior. In addition, it is concluded that
perceived quality and brand loyalty have partial mediating roles in the relationship
between consumers' attitude towards social media advertisements and impulse buying
behavior.

Key words: Social Media, Social Media Ads Attitudes, Impulse Buying Behavior,
Percieved Quality, Brand Loyalty
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GIRIS
Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, internetin diinya genelinde
giderek yayginlasmasi, cep telefonu, tablet ve bilgisayarin insan hayatinin
vazgecilmez araglart haline gelmesi, insanlarin birbirleri ile olan iletisim ve
etkilesimini 6nemli 6l¢iide degisiklige ugratmistir. Yasanan gelismeler ile birlikte,
internet tabanli bir¢ok yeni sosyal ve ticari iletisim alanlar1 ortaya ¢ikmistir. Bireylerin
bir araya gelerek begeni, diisiince ve Onerilerini birbirleri ile paylasarak
sosyallestikleri, isletmelerin de ticari ve pazarlama faaliyetlerini gergeklestirdikleri
onemli alanlarin basinda gelen sosyal medya aglari, giiniimiizde bu yeni gelismelerin
beraberinde getirdigi onemli iletisim ve etkilesim araglarindan birini olusturmaktadir.
Sosyal medya aglar1, bireylerin birbirleri ile olan iletisimlerinde 6nemli bir alan
olmasiin yaninda, tiiketici pazarlariin da giderek genislemesini saglamis ve sosyal
ticaret olarak adlandirilan yeni bir e-ticaret sinifini olusturmustur. Tiiketiciler, sosyal
medya aglar1 aracilig1 ile lirtin ve markalar hakkindaki begeni, diislince ve yorumlarini
sosyal cevreleri ve islemeler ile kolaylikla paylasabilmektedir. Isletmeler ise, sosyal
medya aglarinin sagladigi 6nemli avantajlar araciligi ile tiiketici davraniglar1 hakkinda
onemli bilgileri kolaylikla ve az bir maliyet ile elde ederek pazarlama faaliyetlerine
sosyal medya aglarinda yon vermektedirler. Sosyal medya aglarinin diinya genelinde
giderek yayginlasmasi ve tiiketicilerin her gegen giin artan oranda bu aglara dahil
olmasi, sosyal medya aglarimi tiiketicilerin ve isletmelerin giinliik yasantilarinin

Oonemli bir pargasi haline getirmistir.

Isletmeler, sosyal medya aglari ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal ticaret alanlarina déhil
olan tiiketicilere ulasabilmek adina pazarlama iletisim faaliyetlerini bu mecralara
tasimaya baslamiglardir. Gliniimiizde g¢evrimi¢i reklamlar, isletmelerin pazarlama
iletisim unsurlar1 arasinda yer alan en onemli tanitim araglarindan biridir. Sosyal

medya aglarinda uygulanan ¢evrimigi reklamlar ise, isletmelerin pazarlama



stratejilerini  hayata gecirdikleri onemli medya araglardan biri olarak giderek
yayginlagmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin %37'si bu kanallardaki iceriklerden
etkilenerek satin alma yaptigini belirtmektedir (Zote, 2019). Singh ve Goyal (2009:
180) Amerikali tiiketicilerin 2000’lerin basindan itibaren %60’ indan fazlasinin artik,
televizyon reklamlar1 yerine, sosyal medyadaki reklamlar1 dikkate aldiklarini
belirtmektedir. Bu baglamda, Sosyal medya reklam uygulamalari, isletmelerin
pazarlama stratejilerini genisletebilecekleri onemli bir platform haline getirmistir
(Nolcheska, 2017: 75).

Sosyal medya aglarinda reklam unsuru, giiniimiiz tiiketiminin bir pargasi olarak
isletmelerin kendilerini ifade ettikleri dnemli bir temsil alanidir (Nava vd., 2013: 3).
Reklam, tiiketiciyi herhangi bir seyi o anda veya gelecekte satin almaya ikna etmek
icin ¢esitli medya kanallar1 araciligi ile 6nceden tasarlanmis igeriklerin belirli bir {icret
karsihginda tiiketicilere iletilmesidir (Bhagat, 2012: 2). Isletmeler, iiriin veya
markalarin1 tanitmak, hatirlatmak, o anda veya gelecekte satin almaya ikna etmek
amaci ile, afis, ses, video ve benzeri medya araglarini kullanarak olusturduklari reklam

icerikleri ile sosyal medya aglar1 ilizerinden tiiketilerin satin alma davranigini

etkilemeye ¢alismaktadirlar (Ahmed vd., 2018:120; Jothi vd., 2011:235).

Isletmelerin tutundurma faaliyetlerinin basarisi, tiiketicilerin bir takim igsel ve digsal
giidiilerine baghdir (Altunisik ve Bas: 2015: 80). Tiiketicilerin satin alma davranislari,
birtakim igsel veya digsal giidiilerin etkisi ile ger¢ceklesmektedir (Ryan ve Deci, 2000:
55). Igsel giidii, tiiketicinin herhangi bir dis uyaricinin etkisinde kalmadan tamamen
kendinden kaynakli olarak gerceklesen veya ortaya ¢ikan ihtiyaclardir (Dogrul, 2012:
323). Ornegin, tiiketicinin acikma hissi tamamen biyolojik bir durum olup tiiketiciyi
kendiliginden harekete gecirerek ekmek satin almaya yonlendirmektedir. Digsal giidii
ise, tiiketicinin dogal siireg icerisinde fark edemedigi, ancak, bir takim dis uyaricilarin
etkisi ile ortaya cikan ihtiyaglardir. Ornegin, tiiketicinin herhangi bir firinin éniinden
gecerken ekmegin taze kokusunu algilamasi veya reklam mesajinin etkisi ile ortaya
cikan aglik hissini karsilamaya yonelmesi tiiketiciyi satin almaya yoneltebilmektedir
(Kotler vd., 2005: 279). Reklam, tiiketicilerin dissal giidiilerini harekete gegirerek
herhangi bir seyi ihtiyact olsun veya olmasin o anda satin almasini saglayan 6nemli
bir tutundurma bilesenidir. Reklam unsurunun tasidig1 ¢ekici ve etkileyici gorsellik

ogeleri, tiiketicilerin satin alma giidiisiinii harekete gegirebilmektedir. Buradan



hareketle, isletmelerin sosyal medya aglarinda tiiketicilerin satin alma giidiilerini
harekete gecirmek tizere sikilikla bagvurduklar: sosyal medya reklamlari, tiiketicilerin
satin alma Oncesinde planladiklari, ancak, herhangi bir nedenden dolay1 erteledikleri
veya unuttuklari ihtiyaclar1 veya tamamen saf bir diirtii ile ihtiyac1 olmayan triinleri

plansiz satin almaya tesvik edebilecegi sOylenebilir.

Cevrimi¢i magazalarda, tiiketicilere satin alma ig¢in ¢ok fazla sayida segenek
sunulmaktadir. Ancak, tiiketicilerin kendilerine sunulan tiim 6gelere bakacak kadar
yeterli zamanlar1 bulunmayabilmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler satin alma siiresini
kisaltacak zihinsel ipuglara veya kisa yollara bagvurabilmektedir (Leighton vd.,
2012:4). Algilanan kalite ve marka sadakati satin alma karar siirecine etki eden 6nemli
kisa yollardan bazilaridir. Dolayisiyla, bu zihinsel ip ug¢larinin, tiiketicilerin sosyal

medya aglarindaki plansiz satin alma davraniglarini etkileyebilecegi sdylenebilir.

Yapilan literatlir taramalarinda, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumlarmin plansiz satin alma davranisi, algilanan kalite ve marka sadakati ile olan
iligkisini arastiran ¢alismalarin yok denecek kadar az olmasi, ayrica, sosyal medya
reklam tutumunun plansiz satin alma davranisi iizerindeki etkisinde algilanan kalite ve
marka sadakatinin aracilik roliinii arastiran ¢alismalara rastlanilmamis olmasi, bu

calismanin 6nemini artirmaktadir.

Buradan hareketle, ¢alismanin amacini, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumlarinin plansiz satin alma davranig1 tizerindeki etkisi ve bu etkide
algilanan kalite ve marka sadakatinin aracilik rollerinin tespit edilmesi
olusturmaktadir. Bu kapsamda, olusturulan arastirma modelinin testi i¢in anket formu
gelistirilmistir. Gelistirilen anket, online ve yiiz ylize olarak uygulanmis ve toplamda
1103 anket verisi elde edilmistir. Elde edilen verilere, SPSS programinda regresyon

analizleri uygulanmaistir.

Calismanin birinci boliimiinde, sosyal medya ve reklamlari ile ilgili literatiir taramasi
yapilmis olup, kuramsal ¢ergeve olusturulmustur. Bu béliimde, sosyal medya kavrama,
sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklar, sosyal medya araglari, sosyal
medyada pazarlama iletisim unsuru olarak reklam kavrami, 6zellikleri ve islevi, sosyal
medya reklamlarinin geleneksel reklamlardan farklari ve sosyal medyada reklam

uygulamalari ayrintili olarak incelenmistir.



Ikinci boliimde, arastirmanin bagimli degiskenini olusturan plansiz satin alma
davranisi iizerinde durulmustur. Bu boliimde, plansiz satin alma davranisi kavrami ile
ilgili literatiir ve plansiz satin alma davranisinmi etkileyen faktorler ayrintili olarak ele
alimmustir. Ayrica, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma
davranigi, algilanan kalite ve marka sadakati ile olan iliskileri, algilanan kalite ve
marka sadakatin plansiz satin alma davranisi ile olan iligkileri teorik olarak ayrintili

incelenmistir.

Calismanin tglincli boliimiinde, yapilan arastirmaya yer verilmistir. Bu bdoliim
kapsaminda, arastirma konusunun énemi, arastirmanin amaci, modeli ve hipotezleri,
arastirma yontemleri, Orneklem se¢imi ve Ornekleme yoOnteminin belirlenmesi ve
analiz yontemleri agiklanmistir. Elde edilen veriler, SPSS, SPSS Process Markro araci
degisken analiz modeli kullanilarak analiz edilmistir. Ayrica, katilimcilara iliskin
demografik bulgular, degiskenlere ait tanimlayici istatistikler ve yapilan analiz

yontemlerinin neler oldugu belirtilmistir.

Calismanin son béliimiinde, arastirmadan elde edilen sonuglar ve bu sonuglardan yola

cikilarak sunulan oneriler yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA ve REKLAM

Calismanin bu boliimiinde, sosyal medya kavrami, sosyal medyada pazarlama iletisim

unsuru olarak reklam kavrami ve 6zellikleri ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

1.1. Sosyal Medya Kavram

Son yillarda, dijital teknoloji ile birlikte internet aglarinda yasanan bas dondiiriicii
gelismeler, geleneksel iletisim kanallarinda biiyiik degisikliklere yol agmistir. Gelisen
teknoloji ile birlikte internet aglariin diinya genelinde giderek yayginlagmast,
insanlarin birbirleri ile kolay etkilesime gecebilecekleri, paylasimda bulunabilecekleri,
bir¢ok sanal mecralarin ortaya ¢ikmasina katki saglamistir. Yasanan bu gelismeler,
mevcut olan iletisim olgusu ve aligkanliklarin bircogunu degisiklige ugratarak
beraberinde yeni kavramlari getirmistir. Gliniimiizde bireylerin bir araya gelerek
sosyallestikleri, begeni, diislince ve dnerilerini birbirleri ile paylastiklar: sosyal medya
olgusu, bu gelismelerin beraberinde getirdigi 6nemli kavramlarin biridir. Sosyal
medya, bireylerin fikir, diisiince ve tecriibelerinin paylasimindan, giinliik haberlere,
siyasi, politik, ekonomik ve magazinsel olaylara ve isletmelerin yeni ({iriin
uygulamalarindan faaliyetlerine kadar birgok alanda bilginin ¢ok hizli paylasilabilir ve
kolay erisilebilir olmasi1 yoniiyle kullanicilarin hayatlarinin 6nemli bir pargasi haline

doniistiirmistiir (Newman vd., 2012: 6-7; Mangold ve Faulds, 2009: 357-358).

Sosyal medya, bir¢ok insanin ¢ok iyi bildigi iki kelimenin biraya gelmesi ile ortaya
c¢ikan yeni kavramlardan biridir. Sosyal kavrami, insanlarin yasamlarimi
siirdiirebilmeleri i¢in diger insanlar ile etkilesimde bulunarak diisiincelerini, fikirlerini

veya tecriibelerini aktarma gerekliligi olarak ifade edilebilir. Medya kavrami ise,



geleneksel anlamda kitle iletisim araglarinin kullanilarak her tiirlii bilginin baski, ses,
video ve fotograflar araciligi ile izleyici kitlesi ile paylagilmasidir. Bu baglamda,
sosyal medya, bireylerin internet teknolojilerinden yararlanilarak fikirlerini,
diisiincelerini ve tecriibelerini diger bireyler ile paylasmak amaciyla iletisime
gectikleri her tiirlii dijital mecra olarak ifade edilebilir (Safko, 2009: 4). Sosyal medya,
cevrimigi sistemlerin teknolojik veya yapisal ydnlerine benzer terimlerden ayirt
edilmelidir. Ornegin, internet altyapisi iizerine insa edilen web, sosyal medya yapisinin
bir pargasi olmayan sayisiz site icermektedir. Bu siteler etkilesimli, tartisma veya
paylasim bileseni olmayan bilgi kaynaklarini igerebilmektedir. Bu tiir kaynaklar,
kullanicilarin webden bilgi goriintiilemesine ve tiiketmesine izin veren, ancak,
iceriklerin paylasilmasi veya diger kullanicilar ile etkilesimde bulunmasina izin
vermeyen kaynaklar1 ifade eden web 1.0 olarak tanimlanmaktadir (Cormode ve
Krishnamurthy, 2008:1). Web 2.0 iizerinde insa edilen sosyal medya ise, kullanicilarin
video, miizik, blog metni ve fotograflar gibi olusturduklari igerikleri paylasarak
birbirleri ile iletisim ve etkilesime girmesine izin veren siteleri tanimlamaktadir. Web
1.0, internet aglarinda domain sahibi sinirh kisiler tarafindan olusturulan igeriklerin
web sayfalar1 araciligi ile paylasilan duragan bir yapisina karsilik; Web 2.0, dijital
teknolojiler araciligi ile herkesi igerik olusturmaya ve paylasmaya davet eder (Bozarth,
2010:11).

Internet diinyasinda bilgi, deneyim ve bakis agilarinin sosyal odakli web siteleri
araciligl ile paylasilmasi olarak ifade edebilecegimiz sosyal medya, hayatimizin her
alaninda giderek daha da 6nem kazanmaktadir. Sosyal medya, bireyler arasindaki
mesafe engelini olusturan cografi duvarlari ortadan kaldirmaktadir. Bu yeni iletigim
platformu, bir¢ok ¢evrimigi topluluklarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Sosyal medya
bloglar, forumlar, mesaj panolari, resim ve video paylasim siteleri, kullanici tarafindan
olusturulan siteler, wikiler ve podcastler gibi topluluklarin bir araya gelebildigi birgok
farkli ara¢ icermektedir. Bu araglarin her biri, kullanicilarin tutkulu oldugu fikirleri,
begenilerini ve deneyimlerini diger kullanicilar ile paylasarak, iletisimi ve etkilesimi

kolaylastirmaya yardimci olmaktadir (Weinberg, 2009: 1).

Jones (2012: 152)’e gore, sosyal medya, kullanicilarin gevrimigi olarak bir araya
gelmelerine ve her tiirlii sosyal etkilesime, tartismaya ve iletisime katilmalarina izin

veren web tabanli yazilim ve hizmetlerin genel adidir. Bu etkilesim, metin, ses,



goriintli, video ve diger medyalar1 tek tek veya herhangi bir kombinasyonu da
kapsayabilmektedir. Sosyal medya, yeni igeriklerin olusturulmasini, mevcut igerigin
Onerilmesi  ve  paylasilmasmi,  irilinlerin, hizmetlerin  ve  markalarin
degerlendirilmesini, giiniin sicak konularini, hobileri, ilgi alanlarim1 ve tutkularin
tartisilmasini, deneyim ve uzmanliklari, kisacasi, dijital kanallar araciligiyla

dagitilabilecek ve paylasilabilecek her seyi igerebilmektedir.

Evans (2008: 31-33), sosyal medyanin, bireylere internet ortaminda kendilerini
rahatlikla ifade edebilme imkanini sunmasinin, sosyal medyay1, diger mecralardan

daha farkli ve tercih edilir kildigin1 belirtmektedir.

Wang ve Huberman (2012: 2-4)’a gore, Sosyal medya, teknoloji ve internet aglarinda
yasanan hizli gelismelere paralel olarak, her gecen giin kullanim alanini genisleterek
yayginlasmaya devam etmektedir. Ayrica, sosyal medyanin, teknoloji ve internet
aglarinda yasanan gelismeler ile birlikte silirekli olarak degisime ugramasi sosyal

medya igeriginin daha dinamik bir yapiya donlismesine katki saglamaktadir.

Safko ve Brake (2009: 6)’ye gore, sosyal medya aglarina katilan bireyler, bu aglarda
kolay bir sekilde igerik olusturmakta, diger kullanicilar ile bu igerikleri
paylasabilmekte ve paylasilan igerikler hakkindaki begeni veya diisiincelerini 6zgiirce
dile getirebilmektedir. Ayrica, bireyler bu aglarda, kendilerini rahat ifade
edebilecekleri sanal topluluklara dahil olarak sosyallesebilmektedir. Sosyal medyanin
en belirgin 6zelliklerinden biri olan etkilesim unsuru ile sanal aglarda bir araya gelen
topluluk ve bireyler cevrimigi olarak birbirleri ile begeni, bilgi ve diisiincelerini

paylasarak ¢esitli aktiveler gergeklestirebilmektedirler.

Evans (2008: 33)’a gore, sosyal medya, bilginin demokratiklestirilmesine katki
saglayarak kullanicilart igerik okuyucularindan igerik yayincilarina doniistiirmektir.
Bu durum bilginin yayin mekanizmasi tekelinden ¢ikarak, kullanicilar1 yazarlara
dontistiiren yeni bir modele gecisi ifade etmektedir. Sosyal medya, bilgiyi, is birligine

dayal1 sekilde birlestirmek icin “kalabaliklar bilgeligini” kullanir.

Kietzmann vd., (2011: 241)’ne gore, tiiketiciler, sosyal medya aglarinin ortaya
cikmasindan once interneti genellikle izlemek, okumak, iiriin ve hizmet satin almak

gibi sadece igerigi harcayacak sekilde kullanmaktaydilar. Tiiketicilerin internet



kullanimlari, genel olarak kendilerine hazir olarak sunulan igerikleri tiiketmenin
Otesinde gecememisti. Ancak, sosyal medya aglarinin ortaya ¢ikmasi ve giderek
yayginlagmasi ile birlikte, tiiketiciler, artan oranda igerik olusturmak, degistirmek,
paylasmak ve tartismak gibi icerik paylasim siteleri, bloglar, sosyal aglar ve wikiler ve

benzeri platformlara dahil olmaya baslamiglardir.

Kelly vd., (2010: 19)’ne gore, insanlar, artik anonim degil kayitli olduklar1 sosyal
aglardaki farkli platformlarda kisisel bilgilerini, resimlerini ve kendileri hakkindaki
samimi detaylar1 sergileyebiliyor. Se¢ilen arkadaslardan veya topluluklardan olusan
genis bir spektrum tarafindan goriilebilecek diisiince ve fikirlilerini paylasabiliyorlar.
Sosyal medya platformlari, bu sayede, kullanicilara inanilmaz derecede bilyiik ve

uluslararasi topluluklarin bir pargasi olmalarina olanak tanimaktadir.

Literatiirde sosyal medya kavramina yonelik yapilan tanimlardan bazilar1 asagidaki

gibidir:

Boyd (2014:6) sosyal medya kavramini, sosyal paylasim siteleri, video paylagim
siteleri, blog olusturma, mikroblog platformlari, katilimcilarin kendi igeriklerini
olusturmalarina ve paylasmalarina olanak veren ilgili araglar biitiinii olarak

tanimlamaktadir.

Vural ve Bat (2010: 3351)’a gore, Sosyal medya, herhangi bir zaman ve mekan
siirlamast olmadan, dijital tabanli teknoloji araglar ile internet aglari iizerinden
bireysel kullanicilar ve isletmelerin yapmis olduklar1 paylasim ve tartigmalarin

yapildig bir iletisim seklidir.

Akar (2010: 17)’a gore, sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi iizerinde kurulmus,
bireylerin ve topluluklarin internet aglar tizerinden birbirileri ile daha kolay, hizl

iletisim ve etkilesime gegebilmelerini saglayan web tabanl biiyiik sanal aglardir.

Carminati vd., (2006: 1734)’'ne gore, Sosyal medya, katilimcilarin iliskiler

kurabildikleri ve birbirleri ile paylasimda bulunduklar1 online topluluklardir.



Dabner (2012: 69)’e gore, Sosyal medya, dijital teknolojiden yararlanilarak, internet
aglar1 lizerinden kullanicilarin her tiirli yazili, gorsel ve isitsel i¢erikleri olusturmalari

ve paylagmalarina izin veren internet ve mobil tabanl araglarin biitiintidiir.

Hill vd., (2013:3)’ne gore, sosyal medya, bir agin liyeleri arasinda kitle etkilesimi,
konusma ve paylasima olanak saglayan web siteler ve web tabanli sistemlerin genel

ad1 olarak ifade edilebilir.

Yapilan tamimlardan hareketle, sosyal medya, genel olarak, katilimci, konusmaci ve
akici olan ¢evrimigi topluluklari ifade etmektedir. Bu topluluklar, tiyelerin g¢evrimigi
icerik olusturmalarini, yayinlamalarini, kontrol etmelerini, elestirmelerini ve
siralamalarimi saglar. Ayrica, bireyin toplulukla olan iligkisini, tiim iiyelerin ig birligi

yapma ve haklarini koruyucu bir alanda duyurma 6zgtirliiklerini vurgulamaktadir.

1.1.1. Sosyal Meydanin Gelisim Siireci

Sosyal medya aglari, hayatimizda 2000’1 yillarin baslarinda yer almasina ragmen,
baglangici internetin icat edildigi tarih olarak ifade edilebilir. 1968 yilinda, Amerika
Birlesik Devletleri Savunma Bakanli8i, askeri amagh bir program olusturmak iizere
bir agin kurulmasi i¢in Bolt Beranek ve Newman (BBN)’1 gorevlendirdi. Temel amag,
birbirinden bagimsiz olan bilgisayarlar1 bir sistem tizerinden birbirleri ile iletisim
kurmalarini saglayacak bir agin gelistirilmesiydi. 1971 yilinda, Bolt Beranek ve
Newman (BBN) i¢in bilgisayar miihendisi olarak g¢alisan Ray Tomlinson uzun
calismalari sonucunda internet tabanli e-postayi icat etti. Artik bilgisayarlarin birbirleri
ile bagli olmanin bir adim 6tesine gegilerek farkli yerlerde bulunun bilgisayarlarin e-
posta araciligiyla birbirleri ile iletisim kurulmasi saglanmisti (Sajithra ve Patil, 2013:
70; O’Dell, 2011; Mclintyre, 2014). Takip eden yillarda internet ag tabanli e-posta
uygulamalari, kamuya ait olan belirli kurumlarda yayginlasmaya devam etti.
Baslangigta, sadece askeri amagli kullanilan internet, artik, kamu yararina kullanilmasi

amaciyla serbest birakilmisti.

1979 yilina gelindiginde, Duke Universitesi lisansiistii 6grencileri Tom Truscott ve
Jim Ellis UUCP mimarisinden gelistirdikleri diinya geneline dagitilmis bir internet ag
sisteminin temeli olan Usenet’i gelistirdiler. Bu platform, diinyanin her yerinden

internet kullanicilarinin herkese acik mesajlar gondermesine olanak saglayan bir



platformdu. Tom Truscott ve Jim Ellis ayn1 zamanda e-posta konseptini kategorilere
ayrilmis mesajlart paylasmak icin gelistirdiler. Ayn1 yil War Chiristensen tarafindan
gelistirilen ve giiniimiizde HTML, World Wide Web ve sosyal aglarin ilk baslangi¢
noktasi olarak ifade edilen “Bilgisayarli Bilgi Sistemi” gelistirildi. Bu sistem ile
telefonlardan bilgisayara bagli bir modem araciligi ile internete baglanip yiikleme,
indirme, mail gonderme, mesaj panolarinda tartismalar ve online oyunlar oynana
biliniyordu. (Taprial ve Kanwar, 2012: 9-13). 1984 yilinda, bir miithendislik 6grencisi
olan Eric Thomson, e-posta listelerini yonetme siirecini otomatiklestirmeye ¢alisti.
Eric Thomson'un gelistirigi LISTSERV olarak bilinen e-posta listesi yonetim
programini biiyiilk bir basariya doniistiirdi. LISTSERV, gonderenin bir e-posta
gonderebilecegi ve bir grup insana ulasabilecegi ilk elektronik posta listesi yazilim

uygulamasiydi. (Sajithra ve Patil, 2013: 70; O’Dell, 2011).

1988 yilina gelindiginde, Internet Relay Chat (IRC)’1n gelistirilmesi ile internet artik
farkl bir iletisim boyutuna taginmusti. IRC, aglar iizerinden gelistirilen bir program
araciligi ile gergeklestirilen bir sohbet tiirii olarak internet diinyasinda yerini almist.
Baslangicta grup sohbeti i¢in tasarlanan IRC, sonrasinda tartisma forumlari, 6zel
mesaj yoluyla sohbet ve veri aktarimlart yoluyla birebir iletisime gegilebilecek sekilde
geliserek yayginlasti. IRC'in basarisindan sonra, bir¢ok kisisel web sitesi, tartisma ve
sohbet gruplar1 da popiiler hale geldi. Bu gelismelere ragmen, internet hala biitiiniiyle
herkesin kolay erisebilecegi sekilde halka acik degildi. Ozel internet servis
saglayicilarin (ISP'ler) Amerika Birlesik Devletleri'ndeki faaliyetlerine bagladigi
1994-1995 wyillarinda, interneti milyonlarca insanin kullanimina acarak diinya
genelinde yayginlagmasini saglamistir (Sajithra ve Patil, 2013: 70; Taprial ve Kabwar,
2012: 9-13; O’Dell, 2011; Boyd ve Ellison, 2007: 214). Ayn1 yillarda, milyonlarca ev,
internet deneyimini yasama firsati bularak diisiincelerini, internet aglar1 iizerinden
kolaylikla paylasabiliyorlardi. Internetin giderek yayginlasmasi ve yeni bir iletisim
kanali olarak ortaya ¢ikmasi ile birlikte isletmeler internet diinyasinda ¢ok hizli bir
sekilde yerlerini almaya basladirlar. Isletmeler, artik, {iriin veya hizmetlerini fiziksel
magazalarina ek olarak, internet {izerinden olusturduklar1 web siteleri aracilig1 ile daha
genis kitlelere tanitmaya bagladilar. Rakiplerinden geri kalmak istemeyen biitiin

isletmeler, internet diinyasinda var olmayi zorunlu gérmeye basladilar. Boylece,
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Internet, isletmelerin satis ve pazarlama amaci dogrultumsuda bir e-ticaret sistemi

izerinde yayginlasmaya devam etti.

1990 yillarin sonuna dogru, internetin giderek diinya genelinde yayginlasmasi ile
birlikte, kullanicilarin ticari igletmeler gibi kendilerine 6zel olarak olusturduklari
kisisel web siteleri aracilig1 ile duygu, diisiince ve deneyimlerini paylastiklar1 “Blog”
kullanimi baglamisti. Blog kullanimi, 1999 yili boyunca yayginlasmis ve blog
araglarinin eszamanli olarak gelmesi ile birlikte daha da popiiler hale gelmistir.
Sonraki yillarda, gelisen dijital teknoloji ile internet aglarinin giderek yayginlasmasi,
genis bant servislerinin artmasi ile 2003 yilinda “Myspace” ve 2004 yilinda ise
“Facebook” gibi yeni sosyal aglar kurularak glinlimiize kadar geliserek devam etmistir.
Gliniimiiz itibariyle diinya genelinde milyonlarca kullaniciya ulasan Facebook, Twiter,
Youtube, Flickr, Myspace, LinkedIn ve benzeri sosyal medya araglari ile bilgi, video,
fotograf, igerik olusturma ve paylasim yapmanin oldukg¢a kolay olmasi, bilgilerin hizli
giincellenebilmesi, analiz yapilabilmesi ile kullanicilarin her giin daha da ilgisini
cekmektedir. Sosyal medyaya olan ilginin giderek artmasi yeni sosyal medya araglari,
uygulamalar1 ve kullanicilarin sayisinin artarak devam etmesini hizlandirmaktadir

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 59-68; Boyd ve Ellison, 2007: 214-215).

Internetin gelisim siirecine iletisim agisindan bakildiginda, bu siireg, Web 1.0, Web
2.0, Web 3.0 olarak siniflandirilmaktadir. Webl.0 doneminde, ticari isletmeler
tarafindan olusturulan igeriklerin mevcut oldugu web sitelerinde, kullanicilar,
yalnizca, igerikleri okuyabiliyor veya kendilerine sunulan {riinleri satin
alabiliyorlardi. Kullanicilarin, isletmeler tarafindan olusturulan igeriklere, herhangi bir
katki saglama, diislincelerini veya begenilerini iletme imkanlarinin olmadig: tek yonli
ve duragan bir iletisim s6z konusuydu. Bu donemde, internet aglarinda daha ¢ok ticari
isletmelerin yer aldig1 goriilmektedir. Isletmeler internetin giderek yayginlasmasi ile
birlikte web sitelerini bir pazarlama iletisim unsuru olarak yogun bir sekilde
kullanmaya basgladilar (Prasad vd., 2013: 349; Fuchs vd., 2010: 41; Shivalingaiah ve
Naik: 2008: 499). Tek yonlii iletisimin hakim oldugu bu dénem, 2004 yilinda sosyal
paylasim sitelerinin ortaya ¢ikmasi ile son bulmugtur. 2004 yi1linda, Amerika’da birkag
Ogrencinin girisimleri sonrasinda ortaya ¢ikan Facebook, kisa bir siirede ¢cok sayida
kullaniciya ulasan bir sosyal medya platformuna doniistii. Web 2.0 olarak tanimlanan

bu donemde, Facebook’un bu kadar hizli yayginlasmasi, platformun kullanicilara
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bilgi, fotograf, ses, video, belge ve benzeri icerikleri olusturmalarina ve
paylasmalarina izin vermesidir. Web 2.0 olarak ifade edilen bu yeni donem, Web 1.0
‘deki tek yonlii ve duragan iletisimin aksine ¢ok yonlii ve etkilesimli bir iletisim s6z
konusudur (Berthon vd., 2012: 262; Shivalingaiah ve Naik: 2008: 500: Aghaei vd.,
2012: 2; Barassi ve Treré, 2012: 1271; Fuchs vd., 2010: 42).

Sosyal aglarin ortaya cikarak yayginlagsmasinin ardindan, bu aglarda, kullanicilar
tarafindan olusturulan igerikler ve paylasimlar neticesinde biiyilkk miktarda bilgi
birikmistir. Kullanicilarin geri biraktigi bilgiler analiz edilerek gelistirilen yapay zeka
programlari ile sorunlarin ¢6ziimlenmesi i¢in kisiye 6zel Oneride bulunan, karar
iireten, uygulayan ve siirecleri otomatiklestiren Web 3.0 donemine gecilmektedir
(Kirgova ve Enginkaya, 2015:8). Anlamsal veya akilli web olarak ifade edilen bu yeni
donemde temel amag, cihazlar arasinda etkilesim saglanarak kullanicilardan elde
edilen verileri yapay zekd programlari ile anlamlandirilarak ve kullanicilarin
ihtiyaglarina, 6zelliklerine uygun Onerilerin saglanmasidir (Barassi ve Treré, 2012:

1273; Prasad vd., 2013: 351)

1.1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Kir¢ova ve Eginkaya (2015: 9) sosyal medyanin zaman ve mekandan bagimsiz
oldugunu belirtmektedir. Sosyal medya aglarina, giiniin her saatinde, herhangi bir
yerden bilgisayar, tablet veya cep telefonu ile internet iizerinden baglanarak icerik
olusturma ve paylasma imkani bulunmaktadir (Lange ve Elliot, 2012: 195). Sosyal
medya, kullanicilarin kolay ve hizli igerik olusturma imkani vermektedir. Sosyal
medya aglaria dahil olmak ve kullanmak olduk¢a kolaydir. Kullanicilar, sosyal aglara
dahil veya tliye olurken, herhangi bir biirokratik isleme, 6n kosul ve benzeri engellere
maruz kalmamaktadir. Ayrica, sosyal aglarin kullanilmasi ile ilgili olarak {ist diizey
bir egitim diizeyine de ihtiya¢ olmamaktadir. Dijital araglar1 kullanmasini az veya ¢ok
bilen biitiin herkesin sosyal medya aglarini kolayca kullanabilmektedir. Sosyal medya
platformlariin bir diger O6nemli Ozelligi ise, iletisimin etkilesim temelinde
gerceklesmesidir. Sosyal medya aglarimi geleneksel medya aglarindan ayiran en
onemli ve belirgin farklilik etkilesim unsurudur. Geleneksel medya araglarinda
olusturulan igeriklerinde, kullanicilarin herhangi bir katkisi veya miidahalesinin

olmadig1 tek yonlii bir iletisim s6z konusudur. Igerik, kullanicilara sunucular
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tarafindan hazir olarak sunulmaktadir. Sosyal medya platformlarinda ise, ¢cok yonlii
bir iletisim ve etkilesim olanagi bulunmaktadir. Kullanicilarin igerik olusturma ve bu
igerikler iizerinde duygu, diisiince, fikir, begeni ve yorumlarin1 diger kullanicilar ile
sanal bir sohbet ortaminda interaktif olarak paylasabilmektedir. (Lee ve Ma, 2012:
333; Safko ve Brake, 2009: 32). Sosyal medya, kullanicilar tarafindan yeni igerik
olusturulmasina, mevcut icerigin 6nerilmesi ve paylasilmasina, iiriinlerin, hizmetlerin
ve markalarin incelemesine ve degerlendirilmesine, giiniin sicak konularinin
tartisilmasina, hobilerin, ilgi alanlarmin ve tutkularin takip edilmesine, deneyim ve
uzmanliklarin paylagilmasina, kisacasi, dijital kanallar araciligiyla dagitilabilecek ve
paylasilabilecek neredeyse her seyin olmasini miimkiin kilmaktadir (Safko ve Brake,

2009: 2).

Yeni bir ¢evrimi¢i medya grubu olarak ifade edebilecegimiz sosyal medya aglarinin
temel 6zelliklerini, asagidaki gibi siralayabiliriz (Mayfield, 2008: 5).

e Katilim: Sosyal medya, dahil olan herkesin katkilarin1 ve geri bildirimlerini
tesvik ederek geleneksel medyadaki medya ve izleyici arasinda mevcut olan
kesin ¢izgiyi ortadan kaldirmaktadir.

o Aciklik: Sosyal medya aglarinda, ¢ogunlukla icerik olusturma, paylasma ve
geri bildirim alma Oniinde herhangi sinirlayici bir engel bulunmamaktadir.
Kullanicilarin dahil olduklari sosyal medya araglarinda, yorum yapma, fikir
beyan etme, bilgi paylasma ve oylama yapma Ozgiirliiklerinin Oniinde
kisitlayict engeller nadiren bulunmaktadir.

o Karsilikli Konugma: Sosyal medya aglarinda, iki yonlii bir iletisim
bulunmaktadir. Geleneksel medyada, olusturulan igeriklerin tek yonlii olarak
kullanicilart iletilmesi soz konusu iken; sosyal medyada, igerikler
kullanicilarin taleplerinin goz oniinde bulundurularak karsilikli bir konusma
neticesinde olusturulmaktadir.

e Topluluk: Sosyal medya, bir¢ok kisinin bir araya gelerek kolay ve hizli bir
sekilde topluluklar olusturabilmelerine imkan saglamaktadir. Topluluklarin
kendi aralarinda etkili iletisim kurmalarina olanak vererek igerik olusturma ve

paylasimlarinda bulunmalarina katki saglamaktadir.
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e Baglantililik: Pek ¢ok sosyal medya agi, birbirine bagl kalabilmektedir. Diger

sitelere, kaynaklara ve insanlara yonelik baglantilardan faydalanmaktadir.

1.1.3. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile birlikte diinyanin neresinde olursa olsun her
tiirlii haber ve 6nemli bilgiye erisim oldukca kolay hale gelmistir. Onceleri haber ve
bilgilere ulagsmak hem ¢ok zor hem de olduk¢a maliyetli olabilmekte iken, sosyal
medya aglar ile anlik olarak bilgi ve haberlere ulasmak hem iicretsiz hem kolay

olmaktadr.

Sosyal medya araglarinin kullanicilarin  herhangi bir fiziksel sinir olmaksizin
yeteneklerini kiiresel ¢apta diger kullanicilara tanitmasina imkan vermektedir.
Kullanicilar sosyal medya aracglarini kullanarak bu yeteneklerini ekonomik bir degere
dontistiirme firsati elde ederek yeni bir gelir kaynagi elde etmektedirler. Sosyal medya,
isletmelerin tiiketicilere sunduklari mal ve hizmetleri hakkinda belirttikleri goriis ve
diisiincelerini dgrenmelerine imkan vermektedir. Isletmeler, sosyal medya aglari
araciligr ile tiiketicilerden elde ettikleri bilgileri analiz ederek tiiketicilerin talepleri
dogrultusunda mal ve hizmet {retmeleri miimkiin olabilmektedir. Bu durum,
isletmelere, tiiketicilere 6zel olarak satis tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmesine
de olanak saglamaktadir. Sosyal medya, kendi cografi sinirlar1 iginde sikisip kalan
yerel isletmelere kiiresel boyutta faaliyet gdsterme imkan1 saglamaktadir. Isletmeler,
sosyal aglar ile iirettikleri mal ve hizmetleri diinyanin her yerindeki tiiketicilere kolay
ve Ucretsiz tanitma firsati bulmaktadirlar. Sosyal medya, smurli biitgeleri olan
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yerel ve kiiresel diizeyde az bir maliyetle ve
kolayca gerceklestirerek tiiketicilere erisebilmelerini saglamaktadir. Sosyal medya, az
maliyetli ve daha etkili gevrimi¢i pazarlama olanagi sunmaktadir. Ayrica, potansiyel
miisterilerle dogrudan iletisim kurabilmek icin yeni yaklasimlar, is ve iletisim

stratejilerini gelistirmeye ilham vermektedir.

Drahosova ve Balco (2017), sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlarini belirlemeye
yonelik yaptiklar1 caligmalarda, avantajlarin; bilgi aligverisi ve iletisimi, takim
calismasi ve evden calisma, veri paylasimi, donanim ve ¢evre birimleri, hizmetler ve
egitim olarak siralarken, glivenlik eksikligi, internet bagimliligi, bilgi yiliklemesi,

sosyal temaslarin kaybini1 da dezavantajlar1 olarak belirtmektedir.
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Vuori ve Okkonen (2012: 600) kullanicilarin zamanlarini verimli kullanmanin
Otesinde bir egilim gostermelerini sosyal medyanin olumsuz olan yonlerinden biri
olarak ifade etmektedir. Kullanicilarin kendilerine hicbir faydasi olmayacak sosyal

medya aglarinda zamanlarini faydasiz faaliyetlere harcamaktadirlar.

Yapilan literatiir taramalar1 neticesinde sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlari

asagidaki gibi siralanabilir:
Avantajlar:

1. Kiiresel Diizeyde Baglant1 Kurmak

Eski okul arkadasiniza, 6gretmeninize veya diinyanin uzak yerindeki bir arkadasiniza
ulagsmak istediginiz durumlarda sosyal aglar {izerinden kolay, ucuz ve hizli bir sekilde
baglanti kurmaniz miimkiin olabilmektedir. Diinya genelinde olduk¢a yaygin
kullanilan ve en ¢ok bilinen Facebook, Instagram, Twitter, MySpace ve LinkedLn,
kullanicilarin eski arkadaslarina ulasmakta, yeni arkadasliklar ya da is baglantilari
kurmakta ya da arkadaglarinin arkadaslar ile baglant1 kurarak sosyal veya is aglarim
genisletmeleri i¢in onemli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya araglar1 kullanicilarin
yakin iligkilerini gelistirme ve yeni iligkilerin kesfinde dnemli bir rol oynamaktadir
(Boyd, 2007: 7-10; Berk 2007: 25; Valkenburg vd., 2006: 584; Popova, 2011; El
Khouli, 2013: 85).

2. Ortak ilgi Alanlarmin Bulugma Noktas1

Herhangi bir sosyal agdaki topluluga dahil oldugunuzda, sizinle ayni duygu,
diisiinceye veya begenilere sahip olan bireyler ile iletisim ve etkilesim kurma imkéanina
sahip olursunuz. Ortak ilgi alanlarina sahip kullanicilarin olusturduklari topluluklarda,

kendinizi rahatlikla ifade edebilir ve paylasimlarda bulunabilirsiniz.

3. Anlik Bilgi Paylagimi

Herhangi bir sosyal agda anlik olarak sohbet baslatabilir, igerik olusturup
paylasabilirsiniz. Diinyanin her yerinden farkli kullanicilar ile ger¢cek zamanl olarak
bilgi alisverisinde bulunabilirsiniz.

4. Ucretsiz Reklam
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Sosyal medya aglari, yeni bir iiriin veya hizmetin pazarlamasini yapacak isletmelere,
fikri veya sanatsal faaliyetlerini ve yeteneklerini tanitmak isteyen kisilere veya
gruplara giiniin her saatinde milyonlarca insana {icretsiz ve kolay ulasma imkéani
saglamaktadir. Sosyal medya aglarinda, bireysel kullanicilar, isletmeler veya kurumlar
tanitimlarini yapmak istedikleri iiriin, hizmet, fikir veya sanatsal faaliyetleri bazen bir
kelime, ses veya video paylasimi ile iicretsiz ve kolay olarak yapabilmektedir (Popova,
2011).

5. Haber Kaynagi

Sosyal aglar, haber alma dongiisiinii onemli 6lgiide degistirerek geleneksel haber alma
kanallarinin Oniine ge¢mistir. Bir¢ok haber kurulusu hem bilgi toplamak hem de
paylasimda bulunmak iizere, sosyal paylagim sitelerini aktif olarak kullanmaktadir. Bu
siteleri gezinerek diinyada anlik haberleri takip edip neler yasandigi konusunda giincel
bilgilere kolaylikla ulasa biliniyor. Sosyal medya aglari, anlik haber giincellemeleri
sayesinde haber ve bilgilerin hizli yayilmasina ve anlik bir haber dongiisiiniin

gelismesine zemin hazirlamistir.

6. Yeni Egitim Alani

Sosyal medya aglar1, yeni bir egitim alanina doniiserek milyonlarca kullanicinin
faydalandig1 sanal siniflarin olusmasma zemin hazirlamistir. Ogrenciler, ¢evrimigi
sosyal aglar1 kullanarak ilgilendikleri konular1 daha fazla kesfedebilmektedir. Egitim
kurumlarinda kayith olmayan yetigkinler, ilgili olduklar1 alanlara yonelik uzman
kullanicilara kolayca ulasip bilgi aligverisinde bulunabilmektedirler. Sosyal aglari,
6grenmenin resmi siif ortami diginda genisletilmesine olanak saglayarak daha derin
o0grenmeyi tesvik ettigi sdylenebilir. Cilinkii, 6grenciler 6grenme asamasinda 6grenme
materyalleri iliski kurarak daha fazla bilgi sahibi olabilmektedir (Notley ve Tacchi,
2005: 76-78). Dolayisiyla, sosyal aglar, bilgi, beceri, isbirligi, ¢esitli kiiltiirel
faaliyetler, deger verilen yeteneklerin gelisimi ve daha gii¢lii bir vatandaslik anlayisi
(akranlar aras1 6grenme) destekleyerek, orgiin 6grenme ortamlar1 disinda 6grenme ve
beceri gelisimini kolaylagtirabilmektedir (Jenkins, 2007: 26-27). Ayrica, sosyal medya
kullanimi 6gretmenler ve Ogrenciler arasindaki uyum, motivasyonu ve egitim ile

etkilesimi gelistirebilmektedir (Mazer vd., 2007: 1).
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7. Is Alam

Birgok isletme, mevcut veya potansiyel miisterileri ile baglanti kurmak igin sosyal
medya aglarimi kullanmaktadir. Isletmeler, sosyal medya aglarinda gergeklestirdikleri
pazarlama faaliyetleri ile milyonlarca tiiketiciye iiriin ve markalar1 hakkinda kolayca
bilgi verebilmektedirler. Bu durum, tim diinyayr isletmelerin pazart haline
getirmektedir. Ayrica, sosyal medya araciligi ile finansal agidan zayif olan isletmelerin
¢cok az bir maliyetle liriin ve markalarimi yeni tiiketici guruplarina ulagtirmalar
miimkiin olabilmektedir. Sosyal medyay: takip eden isletmeler, tiiketicilerin tiilketim
aligkanliklar1 ile ilgili son trendleri yakindan takip edebilme firsatin1 elde
edebilmektedir. Isletmeler, elde ettikleri bilgileri analiz ederek {iriin ve markalart ile

ilgili yeni is alanlar1 ve pazarlari olusturabilirler.
Dezavantajlarr:

1. Yiiz Yiize Iletisimin Zayiflamas1

Sosyal medya aglarmin sagladigi sosyallesme avantaji, ayni zamanda en tehlikeli
dezavantajlardan biri haline dontisebilmektedir. Sosyal medya aglarinda sosyallesmek
icin uzun vakit gegiren bireyler, fiziksel diinyada sosyallesmenin temel unsuru olan
yiz ylize iletisimden giderek uzaklagmaktadir. Yiiz ylize iletisim siirecinde
karsisindakinin gozlerine bakarak onun davranislarina kayitsiz kalmasi oldukca
zordur. Ancak, bu durum, sosyal aglarda, tamamen farkli bir sekilde
gerceklesmektedir. Kullanicilar, cogu zaman karsindakinin davranislarina kayitsiz
kalarak, kendi istekleri dogrultusunda davranislar sergileyebilmektedir. Ayrica, sosyal
medya aglarmin sagladigr o6zerklik nedeniyle, kullanicilar, olduklarindan farkli
kisilikler yaratmaktadirlar. Kullanicilarin sanal aglarda kendi kKisiliklerinden farkli
olarak yarattiklar1 yeni kimlikleri ile diger kullanicilar1 kolaylikla arkadas olarak
secebilmekte veya arkadasliktan kolaylikla g¢ikarabilmektedir. Kullanicilar, ¢ogu
zaman, sanal ortamlarda karsilagtiklar1 iletisim problemlerinin ¢éziimiinii miizakere
ederek ¢cozmek yerine, sorun yasadigi kisiyi engellemek veya arkadagliktan ¢ikaracak
kolay bir yonteme basvurabilmektedir. Bu durum, gergek hayatta karsilastiklar
iletisim Sorunlarini nasil ¢ézeceginin dgrenme firsatinin ortadan kalmasina neden
olabilmektedir. Sosyal medya aglarinin 6nemli dezavantajlarindan biri olan yiiz yilize
iletisimin giderek azalmasi, bireyin zamanla sosyal becerilerinin gelismesinin 6niinde

biiyiik bir tehlike olarak durmaktadir. Dolays1yla, sosyallesme fonksiyonunun yalnizca
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sosyal aglar lizerinden gerceklesmesi kullanicilarin giderek gercek hayattan uzaklagsma

riskini igermektedir (Subramanian, 2017: 70: Kalim, 2013: 3156).

2. Dolandiricilik ve Kimlik Hirsizligi Riskleri

Sosyal medya aglarinda olusturdugumuz igerikleri ve yaptigimiz paylagimlar: veya
kimligimiz ile ilgili olarak vermis oldugumuz bilgileri, teknik olarak yetenekli olan
herkes kolaylikla ele gecirilebilmektedir. CNET ile ilgili bir raporda 24 milyondan
fazla Amerikanlinin kisisel bilgilerini sosyal topluluklar gibi halka acik sitelere
gondererek risk altina biraktigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya aglari, kimlik
hirsizlig1 ve dolandiricilik riskini her zaman iginde barindirmaktadir. Sosyal medya
aglarinda, dikkatsizce ortaya konan kimlik bilgileri, yasa dis1 eylemlerde bulunacak
kisiler tarafindan kolaylikla ele gegirilebilmektedir (Popova, 2011; El Khouli, 2013:
86; Kalim, 2013: 3156). Sosyal medya aglarindaki kimlik veya kisisel bilgilerin
baskalar1 tarafindan kolayca ele gegirilebiliyor olmasi, sosyal medya aglarinin énemli

dezavantajlarindan birini olusturmaktadir.

3. Sosyal Aglara Bagimlilik

Kullanicilar, igerik olusturmak, fotograf, video ve ses paylasiminda bulunmak,
cevrimici sohbet etmek ve oyun oynamak gibi farkli sosyal etkinliklerde bulunmak
lizere, sosyal medya aglarinda vakit ge¢irmektedirler. Bu durumun, kullanicilar
acisindan 1iletisim kurmak veya sosyallesmek i¢in normal bir aktivite olarak
goriilmesine karsin, bazi durumlarda olumsuz sonuglar1 itibariyle problemli
olabilmektedir. Sosyal medya aglarinda siirekli olarak ¢evrimigi olma istegine duyulan
kars1 konulmaz arzu nedeniyle, kullanicilarin kendilerini kontrol edememesi, giinliik
yasamlarin kesintiye ugramasi veya olumsuz etkilenmesi bagimlilik olarak

degerlendirilmektedir (Andreassen vd., 2012: 502-503: Popova, 2011).

4. Zaman lsrafi

Sosyal medya aglarmmin kullanimi giinliilk yasamin biiyiik bir kismmi mesgul
edebilmektedir. Cevrimigi olunan siirelerin artmasi ve kullanim amacinin disinda uzun
siire cevrimi¢i kalinmasi, bazen biiyilkk zaman kayiplarina neden olabilmektedir.
Kullanicilar, ¢evrimici olduklart bu zaman dilimlerinin bir kismini, is, sosyal veya
profesyonel baglantilarin kurulmasi ve siirdiiriilmesinde kullanirken, diger kismini ise;

oyunlar, sohbetler veya diger ilgili olmayan konularda kullanabilmektedir.
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Kullanicilarin sosyal medya aglarina sosyallesmek veya profesyonel is baglantilari
kurmak icin yeterli olan zamandan fazlasin1 ayirmalari, zaman israfinin olugmasina

neden olabilmektedir.

5. Ulusal Giivenlik Uzerindeki Olumsuz Etki

Ulusal veya kiiresel gilivenlik durumu, bazen terdrist niyetleri, asirilik yanlilar,
milliyet¢i egilimleri olan sosyal ag kullanicilar tarafindan tehlikeye girebilmektedir.
Radikal egilimlerde olan bu kullanicilar, fikirlerini sosyal aglar iizerinden kolayca ve
hizli sekilde yayarak ayni anda, bir¢ok kisiye ulasabilmektedirler. Bu egilimleri olan
kisi veya gruplar, cok kisa siire i¢inde belli eylemler i¢in biriktirdikleri takipgilerini
harekete gegirerek, masum insanlarin hayatim1 ve giivenligini tehlikeye sokacak
faaliyetler gergeklestirebilmektedir. Sosyal aglar iizerinden organize olan ve benzer
diisiinceleri tastyan suclular (New York'taki Ikiz Kuleler ve Londra ve Paris yeralt1
yerlerinde oldugu gibi), biiyiik terdrist saldirilarin lojistigini kolaylastirabilmektedirler
(Popova, 2011).

1.1.4. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Sosyal medyanin en belirgin 6zelligi, icerigi olusturan ve paylasanlar arasinda ¢ok
yonlii bir iletisim ve etkilesimin olmasidir. Geleneksel medyada ise, bu iletisim
cogunlukla tek yonlii olup, icerigi sunan ve tiikketenler arasinda bir etkilesim
bulunmamaktadir (Safko ve Brake, 2009: 2; Akar, 2010: 55-56; Kir¢ova ve Enginkaya,
2015: 18-20; Firat, 2017:10-12).

Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran temel o6zelliklerinden bir digeri de,
igerigin genel kullanicilar tarafindan olusturulabiliyor olmasidir. Geleneksel medyada,
kullanicilara sunulan konunun igerigi, arz eden tarafindan tek tarafli olarak
olusturulurken; sosyal medyada, bu igerik, kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir.
Icerigin kullanicilar tarafindan olusturulabilir 6zgiirliigiiniin olmasi, sosyal medyanin
geleneksel medyaya kiyasla, daha demokratik bir alan oldugu gostermektedir. Ciinkii,
bu alanda iceriklerin begenilmesi ve paylasilmast bireysel kullanicilarin

inisiyatifindedir (Evans, 2008:33; Kim vd., 2010: 227).

Geleneksel medyay1 kontrol edenler, icerigi olusturarak tiiketicilere hazir olarak

sunmaktadir. Tiiketicilerin, igerik olusturmaya etkileri yok denecek kadar azdir.
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Tiiketiciler, genel olarak pasif durumda olup, kendilerine sunulan igerigi
tilketmektedirler. Geleneksel medyada, kontrol ve gili¢ ¢ogunlukla belirli bir kurum
veya kurulusun elindedir. Geleneksel medyanin alternatifi olarak giderek
yayginlasmaya baslayan sosyal medyada ise, kullanicilar hesap agarak kolay bir
sekilde igerik olusturup paylasabilmektedirler (Akar, 2010: 55-56; Kircova ve
Enginkaya, 2015: 18-20; Firat, 2017;10-12; Lester, 2012:118).

Sosyal medyanin Glglimlenmesi, geleneksel medyaya oranla daha kolaydir. Sosyal
medya kullanicilarinin olusturduklari igerikler ve paylasimlardan elde edilen verilerin
toplanmasi ve analiz edilmesi kolay, ucuz ve olduk¢a hizlidir. Geleneksel medyada
Olgtimlemeler ise, televizyonlarin izlenme oranlari, gazete ve dergilerin satis
tirajlarindan hareketle yapilabilmektedir. Ayrica, geleneksel medyadaki 6l¢iimlemeler
sosyal medyada oldugu gibi aninda yapilamamaktadir. Geleneksel medyadaki
Olgtimlemeler, siirh sayidaki bireyden elde edilen veriler tizerinden yapildigi i¢in
genel ve ayrintili sonuglar elde etmek oldukg¢a zor olabilmektedir (Akar, 2010: 55-56;
Kir¢ova ve Enginkaya, 2015: 18-20; Firat, 2017;10-12).

Geleneksel medyada, sunulan igerigin kisa siirede degistirilmesi veya iyilestirilmesi
imkani bulunmamaktadir. Sosyal medyada ise, dogaglama, degisim ve aninda iyilesme
icin siirekli bir alan bulunmaktadir. Geleneksel medyanin aksine, sosyal medya iki
yonlii iletisimi tesvik ettigi ve etkilesimli oldugu anlamina gelen “cekme” stratejisini
kullanir. Sosyal medya, tartisma igin genis bir alan saglar. Tiiketiciler, birbirleriyle
etkilesime girebilir ve uzun vadede faydali olan degerli geri bildirimler verebilirler.
Geleneksel medyada, mesaj ana tasiyicidir ve bu nedenle, basaris1 sadece mesajin
cekiciligine baglhidir. Tiiketici igin, bir vaaz gibidir. Ote yandan, sosyal medya, bir
arkadaginizin bir sey satin alma veya okuma konusunda tavsiyesi gibidir. Daha samimi

bir mesajdir ve bu nedenle daha etkilidir.

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki temel farkliliklar, asagidaki basliklar

altinda siralanabilir:

Icerigin Yaratilmas: ve Yayilmasi: Sosyal medyada, icerikler, kullanicilar, tarafindan
tiretilmektedir. Igerigi olusturan kullanicilarin, igerikle ilgili olarak herhangi bir

uzmanlik alanina sahip olma zorunlulugu yoktur. Geleneksel medyada, igeriklerin
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olusturulmas1 ve paylasilmast igerikle ilgili uzman kisilerin varligmni zorunlu
kilmaktadir. Ayrica, geleneksel medyada, olusturulacak igerikler, belirli kisiler
tarafindan olusturulmasi ilkesine dayanmaktadir. Sinirli Kisiler igerigin ne olduguna
karar verir, hangi igeriklerin gazetede, dergide veya televizyonda yayinlanmasi
gerektigi veya bir sonraki yayinda hangi igeriklerin olmasi gerektigine karar
vermektedir. Sosyal medyada, igeriklerin olusturulmasi, ¢ogunluk ilkesine

dayanmaktadir. Herhangi bir kullanici, igerik olusturabilir ve paylasabilir.

Etkilesim: Sosyal medya, kullanicilarin arkadaslari, akrabalari veya akran grubu
tarafindan olusturulan i¢erik hakkinda yorum yapmalarina izin verir. Yapilan yorumlar
ve begeniler gercek zamanl olup, iceriklerin gelistirilmesine ve zenginlestirilmesine
katki saglamaktadir. Geleneksel medyada, paylasilan icerikle ilgili olarak es zamanl
yorum yapma veya fikir bildirme imkéani bulunmamaktadir. Biitiin iletisimler tek yonlii
olup, iletisim mesajlar1 tek yonlii olarak okuyuculara veya izleyicilere dogru

iletilmektedir.

Yakinsama: Sosyal medyada, herhangi bir konu hakkinda igerik olusturmak ve
paylasmak icin uzun siirelere ve siireclere ihtiya¢ duyulmamaktadir. Igerigin nasil
olusturulacagina yonelik, herhangi bir sekli zorunluluk yoktur. Cok kisa siire i¢inde
igcerik olusturularak paylasimlarda bulunulabilir. Geleneksel medyada ise; igeriklerin
olusturulmasina yonelik sabit bir format zorunlulugu bulundugu i¢in, igeriklerin

olusturulmasi ve paylasilmasi uzun zaman alabilmektedir.

Hiz: Sosyal medyada kullanicilarinin, baskalar1 tarafindan olusturulan igeriklere
ulagsmas1 veya olusturduklari igerikleri paylagmalar1 herhangi bir zaman dilimi ile
sinirli degildir. Kullanicilar, istedikleri anda, mekan ve zaman sinirlamasi olmadan
igerik olusturabilir, paylasabilir veya diger kullanicilarin igeriklerine ulasabilirler.
Geleneksel medyada, igerikleri paylagsmak, belirli zaman araliklarina tabidir.
Gazeteler, giinde en fazla bir kez basilmakta olup, igerigin paylasilmasi veya igerige
ulagilmas1 zaman alabilmektedir. Televizyonlarda veya radyolarda olusturulan

igceriklerin paylasilmasi, belirli zaman araliklarinda gergeklestirilebilmektedir.

Odak veya Amag: Sosyal medya, adindan da anlasilacagi gibi kullanicilarin

arkadaslariyla, akrabalariyla, tanidiklariyla iletisim kurduklari ve etkilesime gectikleri
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sosyal bir mecradir. Temel amag, insanlarin birbirleri ile iletisimi ve etkilesimidir.
Sosyal medya mecralarinin ¢ok kiiglik bir kismi, haberlerin olusturulmasina ya da
yayilmasina ayrilmistir. Geleneksel medya, oncelikle bir haber medyasidir. Geleneksel
olarak haber toplama ve yayma islevini yerine getirir ve bunu yapmaya da devam

etmektedir.

Baslangi¢c Maliyeti: Bir gazete, radyo veya televizyon istasyonu kurmak, kiigtik bir
servete mal olabilmektedir. Bu nedenle, geleneksel medya az sayida kisinin yayinct
olabildigi bir medya mecrasidir. Sosyal medya platformlari ise, ¢ok az bir maliyetle
icerigin olusturulmasi ve paylasilmasina imkan vermektedir. Sosyal medya, ticretsiz

bir iiyelik formu dolduran herkesin yayinci olabilmesine olanak tanimaktadir.

Erisim: Sosyal medyanin erigimi, oldukca sasirticidir. Diinya genelinde milyarlarca
kisiyi birbirine baglar. Aksine, geleneksel medyanin erisimi, yalnizca gazetelerin veya

kanallarin sahip olabilecegi okuyucu veya izleyici sayistyla siirlidir.

Tablo 1. 1. Geleneksel ve Sosyal Medya Arsindaki Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit, degistirilemez Aninda giincellenebilir

Yorum siirh ve ger¢ek zamanl degil Sinirsiz gergek zamanli yorum

Sinirli ve gecikmeli 6l¢iim Aninda popiiler olan dlgiimler

Arsive zayif erisim Arsive erigilebilir

Sinirli medya karmasi Tiim medya karma haline getirilebilir
Bir kurulca yayimlar Bireysel yayimcilar

Paylagim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Kontrol Ozgiirliik

Stokes, R. (2009:124). eMarketing: The essential guide to online marketing, Second edition, Quirk
eMarketing

1.1.5. Sosyal Medya Araclan
Sosyal medya araglari, kullanicilarin olusturduklart icerikleri, diger kullanicilar ile

paylasmasini saglayan her tiirlii dijital medya uygulamalar1 olarak ifade edilebilir.

1.1.5.1. Bloglar

Kisisel yaymciligin evrimi, internet kullanicilarinin igerik olusturuculart haline
gelmesine izin veren yeni araclar sunmasiyla basladigi sdylenebilir. Internetin

yayginlagsmasi ile artik biiylik kitlelere bir matbaa veya yayin istasyonuna ihtiyag
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duyulmadan kolaylikla ulasilabilir duruma gelinmistir. Kisisel yayinciligin en popiiler
olan araclarinin baginda gelen internet tabanli web siteleri olarak tanimlanan bloglar,
internette basit statik web sayfalarinin Otesinde, iletisim kurma yetenegini

genisletmistir (Trammell ve Keshelashvili, 2005: 969).

Blog, teknik bilgiye gereksinim duymadan, kullanicilarinin arzu ettigi seyi, istedigi
bigimde yaziya doken bireylerin olusturduklari, giinliige benzeyen web siteleridir.
Bloglar, ileri bir teknik bilgi ve egitime gereksinim duyulmadan internet kullanicilar
tarafindan rahatca olusturulur ve giincellemeler de zamani geldiginde kolaylikla
yapilabilir. Tiirkgede "agik giinlik", "ag giinligii", "e-gilinliik" gibi bazi isimler
Onerilse de, blog sdzcligliniin genel kabul gérmiis bir karsilig1 heniiz bulunmamaktadir

(Alikili¢ ve Onat, 2007: 903-904).

Bruce ve Susan Abelson’in giinliiklerini paylastiklari ¢evrimigi site olan Open Diary
olarak bilinen, blog sayfalarindan ilkidir. 1997’de web ve log (Tiirkgesi seyir defteri)
kelimelerinden tiiretilen Weblog kelimesi, daha sonra kisaltilarak blog kelimesine
dontigmustiir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Giincellestirilmis tarihlerin, sirayla
listelendigi, sik sik degistirilen web sayfalari olarak tanimlanan web giinliikleri, World
Wide Web'de giderek daha yaygin bir iletisim big¢imi haline gelmektedir (Herring vd.,
2005: 142).

Blog terimi, genellikle metinlerden olusan sik¢a veya diizenli olarak giincellenebilen
igerikleri barindiran ¢evrimigi giinliik kisisel web siteleridir. Girisler, kronolojik
sirayla ¢cevrimigi kisisel bir giinliigline veya kisisel deneyimleri, dykiileri, diisiinceleri
ya da resmi olmayan kisisel bir tarzda ifade edilen fikirleri yansitan dergiye benzer
sekilde goriintiilenir (Nardi vd., 2004: 222; Akehurst , 2009: 54; Huang vd., 2010:
514). Blog; metin, fotograf, video, ses ve diger sitelere, bloglara veya belgelere
baglantilar iceren siralanmis olarak diizenlenmis yorumlar veya fikirler gdndermek
icin ¢evrimi¢i bir alan saglar. Blog, kolay ve tek dokunusla kendi web sayfasmizi
olusturma aracidir. Cogu bloglama aracinin kullanimi, kolaydir, profesyonel bir
goriiniim verir, resim ve multimedya eklemenize izin verir. Blog yazilimi, ayrica, post
ve yanit etkilesimini kolaylastirmaktadir. Giincellemeleri almak isteyen okuyucular,
blogunuza RSS beslemesiyle abone olabilir. Bloglar, genel olarak Twitter ve Facebook
gibi teknolojilerden biraz daha az “baglantili” bir deneyim saglar (Bozarth, 2010: 83).
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Bloglar, kisisel web sayfalarinin sosyal medya esdegeridirler ve yazarin hayatini
anlatan kisisel giinliiklerden belirli bir icerik alanindaki tiim ilgili bilgilerin 6zetlerine
kadar birgok farkli varyasyona sahip olabilirler. Bloglar, genellikle, bir kisi tarafindan
yonetilir, ancak, yorum eklenmesi yoluyla baskalariyla etkilesim olanagi da

saglayabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Bloglar, ¢cevrimigi dergilerdir ve ¢gogunlukla web tarayicisi araciligiyla kaydedilen ve
geri aliabilen metin, veri, resim ve diger medya nesnelerini igeren kronolojik sirada
diizenlenir. Bloglar1 portal web sitesinden ve diger genel web sitelerinden ayiran
ozellikler vardir. Bloglar kisisel bir ton ve konugma stili ile yazma egilimindedir. Blog
yazarlari, yazmaya baslamadan once genellikle bir konu vardir. Bloglar, blog
yazarlariin bloglar1 okurken, okuyucular ve blog yazarlarinin geri izleyebilmesini
saglayan diger kaynaklardan baglantilar olusturabilecegi ve referanslar
olusturabilecegi sekilde esnek ve kapsamlidir. Bloglar, cevrimig¢i etkilesimi ve

topluluk gruplarinin bi¢imini tanitan yorumlara ve abonelige de izin verir.

Cogu blog, belirli bir konuyla ilgili haber ve icerik saglarken, bazilar1 da kisisel
dergiler olarak faaliyet gostermektedir. Bloglarda, genellikle, blogun konusuyla
alakali diger blog ve web sitelerine metin, resim, video ve baglantilar bulunur. Bir
blog, kisisel veya isle ilgili olabilir. Is bloglar1, calisanlara yonelik i¢ iletisimde veya
kamu tarafindan izlenecek sekilde tasarlanabilir. Satig, pazarlama, markalasma, halkla
iligkiler icin kullanilan ve miisterilerle ve miisterilerinle iletisim kuran bloglar

genellikle kurumsal bloglar olarak adlandirilir. (Safko ve Brake 2009: 161-168).

Bir blog, herkesin yayin adi1 verilen kisa makaleleri yayinlamasini kolaylagtiran bir tiir
icerik yonetim sistemidir (CMS). Blog yazilimi, pazarlama amaglar1 i¢in miikemmel
kilan yorumlar, Blogroll'lar, geri izleme ve abonelikler gibi ¢esitli sosyal 6zellikler
saglar. Bloglar, diger tiim ara¢ ve platformlarla entegre edilebildiklerinden, diger
sosyal medya pazarlama ¢abalariniz i¢in biiyiik merkezler olustururlar. Eva (2005: 36-
41) bloglar1 kurumsal operasyon i¢in yeni bir ara¢ olarak tanimlamis olup, is bloglari

igin birtakim 6zellikler belirmistir. Bunlar:

e Bilgi yonetimi ve pazarlamada bilgi paylasimi i¢in diisiik maliyetli bir ortam,

e Ozel tekniklere ihtiyag duymayan kullanicilar icin kullanisl yazilim,
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e Kurumsal halkla iligkiler ve profesyonel imaj1 gelistirmek icin bir mekan,
e Kurumsal calisanlar arasinda hizl bilgi paylasimi ve satis takibi i¢in bir arag,
e Calisanlarin is verimliligi ile ilgili i¢ bilgi paylagimi,

o Sirket politikalarini veya normlarin1 gdzlemlemeye yardimci olacak bir yol

1.1.5.2. Mikrobloglar

Mikroblog, kisilerin anlik, kisa veya 6zet olarak diger kisiler ve topluluklari ile icerik
paylasimi yaptiklart ¢evrimi¢i mecralardir. Mikrobloglar, daha ¢ok profesyoneller
tarafindan haber ve bilgi paylasiminda bulunmak amaciyla kullanilmaktadir.
Mikroblog mecralari, diinyanin herhangi bir yerinde internet araciligi ile haber, bilgi
veya gelismeleri hizli ve kolay yayilmasini saglayan sikg¢a tercih edilen sosyal medya
araclarindan biridir (Weinberg, 2009: 125).

Microblogging, kullanicilarin mevcut durumlarini, anlik mesajlar, cep telefonlari, e-
posta veya Web tarafindan dagitilan kisa mesajlarla agiklayabilecekleri yeni bir
iletisim seklidir. Twitter, Jaiku ve daha yakin zamanda Pownce kullanicilarin
etkinlikleri, goriisleri ve durumlar1 hakkinda bilgi yaymlamalarin1 ve paylagsmalarini
saglayan mikroblogging araglaridir. Glincellemeler veya yayinlar, bir kisinin mevcut
durumunu, 280 karakterlik bir limit igerisinde, agik bir sekilde tanimlayarak
yapilabilmektedir. Paylasilan igerikler, gilinliik yasamdan giincel olaylara, haberlere ve
diger ilgi alanlarina kadar uzanabilmektedir. Mikroblog araglari, durum mesajlarini
herkese acik olarak veya bir sosyal ag icinde paylagsmay1 kolaylastirmaktadir (Java vd.,
2007: 56-58).

Mikroblog, kullanicilarin i¢inde bulunduklari zaman dilimlerinde, duygularini,
diisiincelerini, fikirlerini veya neler yaptiklarini internet ortaminda mobil veya sabit
cihazlar ile 6zet mesajlar seklinde yaymlamalarina olanak saglamaktadir. Kullanicilar,
cevrimici olarak oldukca basit ve hizli bir sekilde yayinladiklar igerikleri,
giincelleyebilerek olusturduklari mesajlarini, birgcok kisiye ayni anda iletebilmektedir.
Kullanicilar, mikrobloggin araciligi ile kendilerine iliskin bilgi ve gelismeleri anlik
olarak kisa metin mesajlari, resim, link, kisa video veya diger medyadan olusan kiiciik
caplt dijital igerikleri iletisimde bulunduklar1 diger kullanicilar veya gruplara

gonderebilmektedir (Kaplan and Haenlein 2011:106).
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Twitter, kullanicilarin duygu ve diisiincelerini anlik olarak diger kisiler ile
paylagmalari, ayrica, onlarin anlik olarak durumlarini takip edebilmesine imkan
saglayan, internet tabanli bir sosyal medya aracidir. Diger sosyal medya araglarindan
farkli olarak, kullanicilara, sinirli karakterde mesaj olusturmalarina izin vermektedir.
Kullanicilar, olustuklari kisa mesajlari, basit ve hizli bir sekilde anlik olarak

paylasabilmektedir (Greer ve Ferguson, 2011: 199-200).

Twitter ’in, kullanicilarinin anlik mesajlarini diger kullanicilar ve topluluklar ile hizli,
kolay ve licretsiz paylagabilmesi gibi 6zellikleri hem isletmeler hem de bireysel
kullanicilara énemli avantajlar saglamaktadir. Isletmeler, pazarlama, marka olusturma
veya giiclendirme, mevcut miisterileri ile anlik iletisime ge¢cme, yeni potansiyel
miisterilere kolaylikla ulagabilme, yeni is firsatlari yakalama, rakiplerinin faaliyetlerini
yakinda takip ederek analiz etme, giincel ve popiiler konular1 yakindan takip etme gibi
bircok firsati mikrobloglar araciligi ile yakalayabilmektedir. Mikrobloglar,
isletmelere, miisterilerini dinleme ve karsilikli iletisime gegebilme imkanini sunmasi
yoniiyle, isletmelerin, sonraki pazarlama faaliyetlerinin hangi yonde seyir edecegi
konusunda belirleyici rol oynamaktadir. Tiiketiciler ise, mikrobloglar aracilig ile
isletmelerin kendilerine sunduklar1 mal ve hizmetler hakkinda beklenti, talep ve
sikayetlerini kolaylikla isletmelere ileterek anlik olarak cevap alabilmektedirler (Sin

vd., 2012: 328; Weinberg, 2009: 126; Kaplan ve Haenlein 2011:108-109).

Mikrobloglar, diizenli bloglamaya kiyasla, daha hizli bir iletisim 6zelligine sahiptir.
Kisa mesaj gonderilerini tesvik ederek, kullanicilarin igerik olusturmalari i¢in zaman
ve diisiince yatirrm gereksinimlerini azaltir. Ikinci onemli fark ise, giincelleme
sikligidir. Ortalama tiretken bir blogcu, blogunu birkag giinde bir giincelleyebilir; 6te
yandan bir mikroblog ise, bir giinde birkag gilincelleme yapabilir. (Java vd., 2007: 56-
58).

1.1.5.3. Medya/icerik Paylasim Siteleri

Medya igerik paylasim siteleri, kullanicilar tarafindan fotograf, video, ses veya diger
igerikleri olusturma, ylikleme ve paylasmalarina imkan veren internet tabanh
sitelerdir. Kullanim1 kolay olan bu siteler, dijital video kameralarin ve yiiksek hizl
internet baglantilarinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte son derece popiiler hale geldi

(Zarrella, 2010: 77). Medya paylasim siteleri, kullanicilara, birgok firsat sunmaktadir.
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Kullanicilar, yalmizca iiyelik formu doldurarak, kolay, hizli ve {icretsiz olarak
olusturduklart icerikleri, diger kullanicilar ile paylasma ve yayma imkanini elde
etmektedirler (Zarrella 2010: 81). Bu siteler, genellikle, igerigi, herkese agik hale
getirmenize veya belirttiginiz kisilere erisimi kisitlamaniza, arkadaslariniza igerik
gondermenize ve hatta igeriginizi bagkalarinin bulmasi, dagitmasi ve tartismasi igin
blog postaniza veya web sitenize yerlestirmenize izin vermektedir (Jones and Ryan,
2009:160; Evans, 2010: 328). Kullanicilarin, ¢ok ¢esitli medya tiirlerini
paylagmalarina izin veren bircok sosyal medya paylasim sitesi bulunmaktadir.
Gliniimiizde yaygin ve popiiler olarak kullanilan; Flick, Picasa, Slideshare, Pinterest
ve  Youtube’dir.  Youtube’da, bu paylasimlar, video temelli olarak
gerceklestirilmektedir.  Slideshare de ise, ftyelerine olusturduklari slaytlari
yiiklemelerine ve yoruma acgik olarak paylagmalarina izin veren bir diger bilinen

paylasim sitesidir (Akar, 2010: 96).

Icerik topluluklarmmn temel amaci, medya iceriginin kullanicilar arasinda
paylasilmasidir. Icerik topluluklarinda, metin de dahil olmak iizere, cok gesitli farkls
medya tiirleri mevcuttur. Ornegin, 130'dan fazla iilkeden 750.000 'den fazla insanin
kitap paylasilan BookCrossing, fotograf paylasim sitesi Flickr, videolar paylasim igin
YouTube ve PowerPoint sunumlarinin paylasimi i¢in Slideshare dahil olmak iizere ¢ok
cesitli medya ve icerik paylasim tiirleri bulunmaktadir. Igerik topluluklarindaki
kullanicilarin kisisel profil sayfasi olusturmasi gerekmez, bu sayfalar genellikle
topluluga katildiklar1 tarih ve paylasilan video sayisi gibi temel bilgileri igerir. Icerik
topluluklarinin yiiksek popiilaritesi, onlar1 bir¢ok firma i¢in gok ¢ekici bir iletisim
kanal1 haline getiriyor. Medya icerik paylasim sitelerinde yayinlanan igerikler, aninda
milyonlarca kullaniciya ulasabilmektedir. YouTube’da, giinde, 100 milyondan fazla
video yayimnlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Bu durum, isletmelerin,
milyonlarca kullaniciya, hizli, kolay ve az bir maliyetle ulasabilme imkanini
sunmaktadir. Isletmeler, medya ve igerik paylasim siteleri araciligi ile kendi tanitim
videolarin1 ve reklamlarin1 yayinlayabilmekte, izlenme oranin1 gorebilmekte,
tiikketicilerin reklam veya tanimim videolarindaki iirline ve marka yonelik yorum ve

goriislerine anlik olarak ulasarak onlara cevap verebilmektedir (Sin vd., 2012: 328).
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1.1.5.4. Wikiler

Wikiler “hizli” anlamina gelen, Hawaii dilindeki, ‘wiki’ kelimesinden tiiretilmis bir
isim olup, 1995'te ortaya ¢ikmig goéniilliilerin, belirli konulardaki makalelerdeki igerige
katkida bulunduklar1 ve diizenledikleri bir sosyal agdir. Wiki siteleri, ayn1 zamanda
orijinal adlandirmadan sonra gelen "Bildigim Sey" olarak da adlandirilir. Wikiler,
kullanicilarin olusturduklar: bilgilere istedikleri zaman, herhangi bir yerde toplayip
diizenlemelerine izin veren web siteleridir. Wikiler, kullanilan igerigin, sosyal medya
temelini ve kalabaligin bilgeligini temsil eder. Wiki, goniilliilerin uzmanliklarina ve
bilgilerine dayanarak bilgi katmalarini1 saglayan ve belirli konulardaki makalelerdeki
icerigi diizenlemelerine izin veren, tarayici tabanli bir web platformudur. Katilimci
ilavelerinin biitiinliigiine dayanan, ansiklopedik tipte bir bilgi taban1 olusturur (Satko
ve Brake, 2009: 181). Kullanicilar, 6zgiirce kullanabildikleri Wiki yazilimlar1 araciligi
ile tek bir web sitesi sayfasinda isbirligi yapabilmektedir. Wikilerde paylasilan
bilgilerin alanlarinda uzman olan kullanicilar tarafindan paylasma zorunlulugu yoktur.
Paylasilan bilgi, zaman iginde diger kullanicilar tarafindan yapilan eklemeler ile
derinlik kazanarak, yeni bilgi formlarina doniigebilmektedir. Bu durum, igeriden
disartya olan geleneksel editoryal siirecini, disaridan igeriye dogru bir yayincilik

sekline doniistiirmiistiir (Blossom, 2011: 22).

Wikiler, web tabanli ortak yaymciliklarin en yaygin sekli olup, topluluklarin ortak
belgeler tizerinde isbirligi yapmalarini ve zaman iginde eksiksiz web siteleri
olusturmalarma imkén saglar. Wikiler, herhangi bir katilimcinin bir sayfasindaki
degisiklikleri izleyiciler tarafindan aninda goriintilenmesini ve gerektiginde
diizeltmeler yapilmasini saglar. Wikiler ve benzeri araglar haber gelistirmek dahil
olmak {iizere, herhangi bir yayincilik amaciyla da kullanilabilir. Giinlimiize olduk¢a
popiiler ve yaygin olarak kullanilan Wikipedia, giincel etkinlikleri ve haber sayfalarini,
insanlarin  glinlimiizdeki haberlerini ve baghklarim1 ¢ok etkili bir sekilde
diizenlemelerine yardimct olur. Wikipedia, ayrica isbirlik¢i yayinciligin, yazarlarin
hatalarin1 hizla diizeltmelerini ve uzun zamandir devam eden makaleleri giincel

olaylar1 olabildigince ¢abuk algilamasini saglayabilmektedir (Blossom, 2011: 33).

Wikiler, isbirlik¢i ¢alismalar, bilgi paylagimi ve veri tabanlari veya bilgi kiitiiphaneleri

olusturmak igin kullanimi kolay, diizenlenebilir, ¢evrimici bir alan saglar. Icerik
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genellikle metin tabanlidir, ancak, ¢ogu Wiki iriinii, fotograflarin ve multimedya
nesnelerinin kolayca yiiklenmesine de izin verir. Wikiler, kullanimi1 ve 6grenmesi
kolaydir ve izinleri olan herkes bunlar diizenleyebilmektedir. Yazilim yapilan tim
degisiklikleri ve taslaklar1 kaydeder ve c¢ogu Wiki, degisiklikler yapildiginda
sahibini/sahiplerini uyaracak sekilde ayarlanabilmektedir (Bozarth, 2010: 109).

Gliniimiizde pek ¢ok sirket, Wiki’yi, isbirlik ve egitim i¢in kurumsal bilgileri korumak
ve bilgi yonetimi sistemleri olusturmak i¢in kullanmaktadir. Bir sirket Wiki’sini
ekleyerek bir¢ok calisaninin toplu bilgilerini, firma politika ve prosediirlerini, iiretim,
satis, sirket gecmisini, hatta faks makinesinin kagit sikismalarinin nasil diizeltilecegine
kadar bir¢ok konuda bilgiyi buralarda toplayabilmektedir. Wiki mucidi ve bilgisayar
programcist Ward Cunningham'i da belirttigi gibi "Wiki kavrami su anda 'sosyal
yazilim' olarak adlandirilan bir ¢alisma haline geldi. Bir Wiki ile fikrin tohumunu
yaziyorum ve bir hafta sonra tekrar gelip baktiginda bu fikir biiylidiiglinii goriiyorum"

(Safko and Brake, 2009: 181).

1.1.5.5. Podcasting

Podcast kelimesi, “iPod” ve “Broadcast” terimlerinin birlesiminden meydana gelen bir
sosyal medya aracidir. Podcast terimi, aslinda hem ses hem de video kayitlari igin
gecerli olmasina ragmen, genellikle ses yaymi anlaminda kullanilmaktadir (Safko ve
Brake, 2009: 207). Podcast, kullanicilarin istedikleri yerde dinleyebilmeleri i¢in
cevrimici olarak indirilebilen ses dosyalar1 anlamina gelmektedir (Lincoln, 2009: 122).
Podcastler, bilgisayar veya mp3 calar, iPod, Zune vb. gibi dijital bir miizik aygiti
tizerinden oynatmak i¢in indirilebilen ses ve/veya video dosyalaridir. Podcastler
genellikle radyo programlarina benzeyen sosyal medya aracidir (Scott ve Jacka, 2011:
156). Podcastler, bircok yonden blog kavraminin yalnizca zengin medya uzantisi

olarak goriilebilir.

Podcast, internet iizerinden dagitilan bir dizi dijital ses veya video medya dosyasidir.
Bunlara, dogrudan bir web sitesi iizerinden erisilebilir veya daha genel olarak bir
bilgisayara indirilebilir veya kullanicinin bos zamanlarinda oynatmak i¢in dijital bir
medya cihaziyla senkronize edilebilir. Diizenli araliklarla piyasaya siiriilen yeni
bolimlerle, ¢ogunun taklit ettigi radyo ve televizyon sovu formatlart gibi kronolojik

sovlar olarak organize olma egilimindedirler. Kullanicilar, genellikle, ekteki web
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sitesinde veya Blogda belirli boliimler hakkinda geri bildirimde bulunabilirler (Jones
ve Ryan, 2012: 165-166).

Insanlar, metin olmayan dosyalar1 "zengin medya" olarak adlandirmay: tercih eder.
Bunlar: video, ses ve flash gibi animasyonlar1 icermektedir. Mesajinizi ne kadar ilging
hale getirirseniz, insanlar, onu duymaya o kadar istekli olurlar. Video, ses yerine tercih
edilir, ses de metin yerine tercih edilir. Bununla birlikte, video en ¢ok istenen bigim
olsa da en ¢ok ¢abay1 gostermekte ve ayn1 zamanda en yiiksek baglangig sermayesi
harcamasini gerektirmektedir. En azindan bir bilgisayara, dijital video kameraya ve
bazi video diizenleme yazilimlarina ihtiyaciniz olacak. Herhangi bir Podcast
olusturmak i¢in ise bir bilgisayar ve mikrofon yeterli olmaktadir (Safko ve Brake,

2009: 208-211).

Kullanicilar, olusturduklari talk-show, roportaj, egitim veya egitim semineri, vaaz,
konusma, sunum, miizik ve ses Podcast dosyalarini internet aracilii ile milyonlarca
kullanici ile paylasabilmektedir. Kullanicilar, bu Podcastleri, dinleyebilir, oynatabilir,
indirilebilir veya hakkinda yorum yapabilirler. Sizi takip eden meslektaslariniz,
Ogrencileriniz, arkadaslariniz veya miisterilerinize olusturdugunuz igerikleri
Podcasting yolu ile ileterek bilgilendirici ve eglenceli bir ortam yaratabilirsiniz (Safko
ve Brake, 2009: 209). Podcasting, bloglama 6zgiirliigiinii MP3 ¢alarin teknolojisi ile
harmanlamaktadir. Blog yazarken, bilgisayar1 olan herkes muhabir olabilmektedir.
Podcasting ile bilgisayar1 olan herkes DJ, talk-show sunucusu veya kayit sanatgisi
olabilir. Podcasting yoluyla, tiiketiciler iiretici olurlar ve daha 6nce hi¢c yapmadiklari

konusmalara aktif olarak girebilirler (Lincoln, 2009: 123-125).

Video blogu, Podcastingden ¢ok farkli degildir. Bununla birlikte, Podcasting, ayni
anda birden fazla katilimciya sahip olmay1 daha kolay hale getirdiginden biraz daha
sosyaldir. Podcasting, telefonla veya Skype gibi cevrimig¢i bir servis (mikrofon
kullanarak) araciligiyla kolayca yapilabilmektedir. Podcasting, cogu podcastin konuk
konusmacilari, uzmanlar1 ve hatta izleyiciyi mesgul etmesi anlaminda etkilesimli ve
sosyaldir. Aslinda, Podcaster Joe Fowler III'iin dedigi gibi “Podcasting ¢ok sosyaldir
clinkii dinleyiciler kazandiginizda dahil edilmeyi, adlandirilmayr ve hatta bazen
katilmaya davet edilmeyi severler.” Ayrica, podcastleri pazarlama kanalinizin uygun

bir uzantis1 olarak gorebilirsiniz. Basarili podcastler olusturarak iiriin veya marka

30



tanitiminizi yapabilir, mevcut veya potansiyel miisterilere bilgilendirici, eglendirici

mesajlar ileterek marka bilinirligine katki saglayabilirsiniz (Weinberg, 2009: 297).

1.1.5.6. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri veya sosyal ag hizmetleri, kisilerin kisisel web sayfalar1 olusturarak
bilgi ve igerik paylasmak amaciyla, arkadaslariyla baglanti kurmasini saglayan web
tabanli araglaridir. Sosyal medya platformlarinin ¢ogunda oldugu gibi sosyal ag
sitelerinde de yapilan baglantilar dncelikle gercek hayattaki kullanicinin sosyal
aglarma dayanmaktadir. Kullanicilarin, gercek kisisel bilgiler saglamalari tesvik
edilmektedir. Bu anlamda, sosyal ag siteleri, diger sosyal medya araglariyla birlikte
yalnizca gercek diinyadaki arkadaslarin sanal diinyada iletisim kurmalar1 icin
platformlar saglar (Chen, 2014: 9). Sosyal aglar, kullanicilarin kisisel bilgi profilleri
olusturarak, arkadaglarin1 ve meslektaglarini bu profillere erismeye davet ederek ve
aralarinda e-posta ve anlik mesajlar gondererek baglanmasini saglayan medya
uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Boyd ve Ellison (2007: 211), sosyal
ag sitelerini, bireylerin sinirli bir sistem i¢inde herkese tam veya yari agik bir profil
olusturmalarina, diger kullanicilar ile baglanti kurarak paylasim bulunmalarina olanak

saglayan web tabanli hizmetler olarak tanimlamaktadir.

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin cevresindekiler ile iletisimde bulunarak igerik
paylasmalarina olanak saglamalar1 yaninda, isletmelerin de miisterileri ile kolay, hizli
ve az bir maliyetle etkilesimde bulunmalarina firsat sunmaktadir (Zarrella, 2010: 53).
Isletmeler, sosyal aglar iizerinden ulagmak istedikleri tiiketicilerin taleplerini anlik ve
yakindan takip ederek tiiketicilerin {riin ve markalar1 hakkindaki duygu ve
diisincelerine kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Sosyal medya aglari, isletmelerin
mevcut ve potansiyel tiliketiciler ile aralarindaki uzakligi ortadan kaldirarak
isletmelerin hedef kitleleri ile kolay ve dogrudan etkilesime gegebilmelerine olanak

saglamaktadir.

Cevrimigi sosyal aglarin kokleri 1980'lerin ilan biilten panosu sistemlerine (BBS'ler)
kadar uzanmaktadir. Bu sistemler, kullanicilarin ¢ok yavas baglantilar kullanarak
oturum agmasina, mesaj gondermelerine, yazilim ve veri paylasmalarina olanak
saglayan herkese acik mesaj panolartydi. Kullanicilarin diinyanin herhangi bir yerinde

bulunan diger kullanicilara BBS’ler ile ulasmalar1 olduk¢a zor ve maliyetli olmasindan
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dolay1, bu mesaj panolarmin ¢ogunlukla yerel topluluklar olarak kalmasina neden
oluyordu. 1980'lerin sonlar1 ile 1990'larin basinda BBS'lerden daha zengin 6zelliklere
sahip olan CompuServe, Prodigy ve AOL'nin kullanicilarin internete baglanmalarina
ve kisisel profillerini olusturmalarina, etkinlik yayilamalarina, sohbet etme ve kamu
ve 0zel mesaj gondermelerine genis imkanlar sunarak yayginlagsmaya basladi. World
Wide Web popiilerlik kazandikca, sosyal aglar web tabanli uygulamalara ge¢meye
basladilar. 1995 yilinda, Classmates.com ve Match.com kuruldu ve her ikisi de
giiniimiizde hala olduk¢a popiiler siteler olmaya devam etmektedir. 1999'da
BlackPlanet.com, MiGente.com ve AsianAvenue.com dahil olmak {izere daha fazla
hedefli aglar kuruldu. Sosyal aglarin modern ¢agin baslangici 2002 yilinda Jonathan
Abrams’in Match.com'dan esinlenerek online bir arkadaslik sitesini kurmasi ile
basladig1 sdylenebilir. 2003'te Intermix Media olarak bilinen pazarlama sirketinin
calisanlar1 Friendster''n temel islevselligini ¢ogaltti ve MySpace'i uygulamasini
baslattilar. Baslangigta Intermix Media’nin genis e-posta listeleriyle ¢alisan MySpace
hizla sosyal paylasim siteleri arasinda lider oldu. Ozellestirilebilir kullanic1 ve miizige
odaklanmas1 sayesinde MySpace, biraz dikkat ¢ekici rakibi Friendster'dan daha havali
bir goriintliye sahipti. Ardindan, Ekim 2003’te, Harvard ikinci sinif 68rencisi Mark
Zuckerberg tlniversitenin 6zel yurt kimligi veri tabanina girerek 6grencilerin daha
c¢ekici olan1 segmek i¢in iki kimlik fotografini karsilastirmasini saglayan bir site olan
Facemash'i yaratti. Zuckerberg, Facemash'i giderek daha da gelistirip diger kolej ve
tiniversite Ogrencilerinin de katilmalarina olanak saglayacak sekilde tasarlamaya
devam etti. Harvard 6grencileri i¢in 6zel bir sosyal ag olarak baslayan caligmalar
neticesinde “Facebook” u yaratmayi basardi (Zarrella, 2010: 53-55; Body, 2014: 6-8;
Evans, 2010: 4-5; Boyd ve Ellison, 2007: 214-217; Taprial ve Kanwar, 2012: 18).

Sosyal aglarin giiniimiizde en popiiler olanlar1 Facebook, Twitter, Instagram, MySpace
ve Linkedin’dir. Yaygin olarak kullanilan bu sitelerin yapilar1 ve islevleri birbirinde
farkli olsa da, temel olarak kullanicilarin kisisel veya kurumsal profil olusturarak diger
kullanicilar ile iletisime ge¢cme, paylasimda bulunma 6zelliklerine sahiptirler. Bir¢cok
kullanict veya kurumsal sirket sosyal ag sitelerini yogun olarak kullanmaktadir.
Glinlimiizde sosyal ve kurumsal iligkilerin ¢ogu artik sosyal aglar iizerinden

gerceklestirilip yonetilmektedir.
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1.1.5.7. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme, internet kullanicilarinin ¢evrimi¢i yer imlerini diizenleme,
depolama, yonetme ve arama yontemleridir. Dosya paylasiminin aksine, kaynaklarin
kendisi paylasilmaz, yalnizca, onlara referans veren yer imleri paylasilmaktadir
(Taprial ve Kanwar, 2012: 21). Sosyal yer imi, kullanicilarin web kaynaklarinin yer
imlerini paylagsmalarini, diizenlemelerini, aramalarini ve yonetmelerini saglar
(Bozarth, 2010: 137). Kullanicilar, internette ilgi duyduklar1 ve begendikleri konulara
sonraki internete girislerinde kolayca ulasmak icin sik kullanilan kismina
kaydetmektedir. Kullanicilar, sik kullanilanlar kismina ekledikleri favori sitelere
yeniden ulagmak istediklerinde ayni bilgisayardan oturum a¢malar1 gerekmektedir.
Sosyal isaretleme, kullanicilarin kaydetmek istedikleri igerigi bulmalarina yardime1
olurken; blog yayinlari, haber basliklari, ses, video vb. igerik giincellemelerinin
standart bir bicimde yaymlanmasini ve dagitilmasini da kolaylastirmaktadir. Sosyal
isaretlemeyi bu kadar 6nemli kilan, herhangi birinin belirli bir yayincidan igerigi
hizlica dinlemesine ve toplamasina izin vermesidir (Scott ve Jacka, 2011: 10-11).
Sosyal yer imi siteleri, diger kullanicilar tarafindan kaydedilen yeni igerikleri
kesfetmenize de olanak saglar. Sosyal yer imlerini, herkese agik veya Ozellestirerek

paylasimda bulunabilirsiniz (Weinberg, 2009: 10).

En taninmis sosyal yer imi sitelerinden bazilari, Reddit, Digg, Delicious ve
StumbleUpon'dur. Sosyal isaretleme, web tarayicilarina alternatif olarak goriilebilir.
Sosyal isaretleme ile web tarayicisini kullanmak yerine, bir sosyal yer imi sitesini
kullanarak ulagmak istediginiz igerige kolay ve hizli ulasabilirsiniz. Sosyal isaretleme
ile bir siteyi etiketlediginizde, bir pencere agilir ve sizden ek bilgi girmenizi ister.
Etiketleri veya anahtar kelimeleri girersiniz, boylece s6z konusu sayfanin ne hakkinda
oldugunu hatirlayabilirsiniz. Sosyal yer imi sitelerinin temel amaci, en sevdiginiz
siteleri bagkalariyla paylagsmaktir. Sizinle ayni konular1 arayanlar, bagkalarmin

sayfalardaki goriislerine bakacak ve aramalarinda onlara yardimci olacaktir (Lincoln,

2009: 96).

Delicious, Ma.gnolia, StumbleUpon ve digerleri gibi sosyal yer im siteleri,
kullanicilarin yer imlerini favori web kaynaklarina (sayfalar, ses, video, vb.)

kaydetmelerin ve etiketleri kullanarak kategorilere ayirmalarina izin verir. Daha sonra
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istediginiz igerige istediginiz yerden tekrar ulagsmanizi saglar. Sosyal isaretleme web
tarayicisina favorilerinize bir sayfa eklemekle ayni seydir, farki ise sadece bir sonraki

seviyeye alinmasidir. (Jones ve Ryan, 2012: 157).

Cogu sosyal yer imi servisi, yer imlerini diizenlemek ve secgilen bir etiketle
iliskilendirilmis yer imlerinin goriintiilenmesini saglamak i¢in etiketleri kullanir.
Ayrica, kullanicilar diger kullanicilar tarafindan kaydedildiklerinde, paylasildiklarinda
ve etiketlendiklerinde yeni yer imlerinin farkinda olmalarini saglayabilmektedir
(Taprial ve Kanwar, 2012: 21). Sosyal isaretleme kullanicilara serbestge segilen
anahtar kelimeleri veya “etiketleri” kullanarak bir web sayfasina yer imi olanagi
vererek, kullanici tarafindan olusturulan bir folksonomi yaratmaktadir. Sosyal
isaretleme ve dosya paylagimi arasindaki temel fark, verilerin kaydedilmemesidir.
Kullanicinin, bilgiye daha sonra erisebilmesi i¢in web sayfasina basit bir baglanti
saglamasi yeterli olmaktadir. Bu baglantilar, 6zel olarak kaydedilebilir, belirli gruplar
icinde paylasilabilir veya halka agiklanabilir. Kullanicilarin sosyal isaretlemelerini
poptilerlige, kategoriye, etikete veya tarihe gore arama yapmalarini saglar. (Scott ve
Jacka, 2011: 10-11).

Sosyal yer imi ile paylasilan igeriginiz, sosyal yer imi araclarimi kullanan diger kisiler
tarafindan goriilebilir oldugunda, sosyal hale gelir. Bazi sosyal yer im siteleri,
kullanicilarin paylasilan icerik hakkinda yorum yapmalarina, paylasilan igerigi
derecelendirmelerine ve hatta kendi izleyicileriyle daha fazla paylasmalarina izin
verir. Sosyal yer iminin insanlarin web {izerinden etkilesime girip igeriklerini
yayilmasina olanak saglamasi, isletmelere mesaj yaymalar1 ve hedef kitlelerle iliskiler
kurmalar1 i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir. Baska bir deyisle, icerigi sosyal web'de
paylasmak ve yer imlerine eklemek, markanizin farkindaligini, marka sadakatini

artirabilir ve hatta dogrudan ve dolayli satiglar1 artirmaniza da katki saglayabilir
(Gunelius, 2011: 122).

1.1.5.8. Forum

Cevrimigi topluluklar olarak da bilinen forumlar, insanlar1 belirli bir konuda
etkilesimli ve siirekli bir sohbete dahil etmenin ¢ekici yolarindan biridir. Tartisilan
konular, arabalardan, yemek pisirmeye veya genel sorulara kadar genis oOlgiide

degisebilmektedir. En eski sosyal medya tiirii olan forumlar, topluluk biilten

34



panolarinin (BBS) modern bir versiyonudur. Bu tiir sitelerin odagi, tartigsmadir.
Kullanicilar, onlara mesaj gonderecek ve digerleri cevap verecektir. Diger sosyal
medya tiirlerinden farkli olarak, webde her biri tek bir konu veya topluluga odaklanan
binlerce popiiler forum vardir. Forumlar, web tabanli sosyal medyanin en eski
bi¢imlerinden biridir ve her birinin kendi kiltiirii ve kurallar1 vardir (Zarrella, 2010:
147; Safko ve Brake, 2009: 146-149).

Internet forumu, ayrica, topluluk biilten panosu veya mesaj panosu olarak da bilinir.
Forumun olusumu, ayni ilgi alanlarim1 paylagsan veya belirli bir konuyu goériismek
isteyen bir grup insanla baglar. Forum, ¢evrimigi sosyal medyanin en uzun sekli olarak
diisiiniilebilir. Forumun, bir veya birkag idareci ile giiclii bir topluluk duygusu vardir.
Forumlardaki tartismalarin konu basliklari, kullanicilarin ilgi alanlarina gore
belirlenmektedir. Konular, ilgi alanlarina gore adlandirilmaktadir. Forumlarda,
blogcularin sahip oldugu ve yonettigi bloglarin aksine, bir konunun tartisilmaya
acilmasi veya bagkalariyla paylagsmasi iyelerin inisiyatifinde olabilmektedir

(Mayfield, 2008: Jones ve Ryan, 2012: 158-159; Safko ve Brake, 2009: 146-149).

1.1.5.9. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal diinya uygulamalari, kullanicilarin sanal ortamlarda, gercek hayattakilerine
benzer bir sanal yasamin herhangi bir sinirlama olmadan 6zgiirce hareket etmelerine
imkan saglayan sosyal medya uygulamalaridir. Kullanicilar, ger¢ek yasamlarinda
kendilerine benzer avatarlar ile bu ortamlarda var olabilmekte ve diger kullanicilar ile
iletisime gegebilmektedir. Cogunlukla, ii¢ boyutlu olan bu ortamlar, kullanicilarin
gercek hayatlarinin bir izdiisiimiidiir. Kullanicilar, gercek hayattaki davranis bigcimleri,
yasayis tarzlar1 ve aligkanliklarini, kendi olusturduklar1 avatarlar iizerinden benzer
sekilde yansitabilmektedir (Garau vd., 2003: 530; Kaplan ve Haenlein, 2009: 565).
Sanal bir diinya veya sanal ortam, genellikle avatarlarin veya etkilesimli
kullanicilarinin grafik temsillerinin yasadig1 internet tabanli bir simiilasyon ortamidir.
Bir avatar, metin olarak, bir fotograf, logo, resim veya ii¢ boyutlu bir karikatiir benzeri

insan, hayvan veya nesne ile temsil edilebilir (Safko ve Brake, 2009: 305).

Sanal sosyal diinya uygulamalar1 iginde, diinya genelinde yaygin ve en popiiler olan
“Second Lifetir. Bu uygulamada, kullanicilar, ger¢ek yasamlarinda yapabilecekleri

her seyi ii¢ boyutlu olarak gergeklestirebilmektedir. Kullanicilar, ger¢ek hayatlarinda
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oldugu diger kullanicilar ile konusabilme, yiirliylis, aligveris ve yemek yapabilme gibi
faaliyetlerde bulunabilmektedir. Kullanicilar, olusturduklar igerikleri anlik olarak
degistirebilmektedir. Bu anlamda, sanal diinyalar, simdiye kadar tartisilan tim
uygulamalarin en yiliksek diizeyde sosyal varligimi ve medya zenginligini
sagladiklarindan muhtemelen gercek hayatin sanal ortamlardaki en iyi yansimasidir.
Sanal sosyal ortamlara bir diger 6rnek, sanal oyun ortamlaridir. Sanal oyun ortamlart,
diinya genelinde ¢ok sayida kullanicinin kendi avatarlarini olusturarak es zamanh
oyun oynamaya ve birbirleri ile ger¢ek diinyada oldugu gibi iletisime gegmelerine izin

veren sanal diinya platformlaridir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

Facebook gibi sosyal ag siteleri kullanicilarina iiye olmalar1 kosulu ile bilgisayarlarina
veya mobil cihazlarma herhangi bir program indirmenden online olarak diger
kullanicilar ile es zamanli oyun oynamalarina imkan saglamaktadir. Ayrica,
Microsoftun X-Box'1 ve Sonynin PlayStation1 gibi standart oyun konsollar1 gibi
diinya genelinde cok sayida kullanici aras1 eszamanli oynamaya izin veren ve diinya
genelinde oldukga popiiler olan platformlar bulunmaktadir. Sanal oyun diinyalarina
ornek olarak, canavarlarla savasmak i¢in insanlar, ciiceler, orklar veya gece elfleri
bi¢ciminde Azeroth'un sanal gezegenini kesfeden yaklasik 8,5 milyon aboneye ulagan

“World of Warcraft” oyunu bulunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

1.2. Sosyal Medyada Pazarlama Iletisim Unsuru Olarak Reklam

Reklam, yirminci yiizyil tiiketiminin ayrilmaz bir parcasi1 ve ¢cagdas diinyada dnemli
bir temsil seklidir (Nava vd., 2013: 3-4). Reklam, pazarlama yonetiminin énemli bir
calisma alanmidir. Marka pazarlamanin ana unsuru olarak, 6zel bir 6nem kazanmustir.
Genel olarak pazarlama iletisimi ve 6zellikle reklamcilik tiiketici pazarlarinda biiyiik
ve muhtemelen en biiyiik rekabet avantaj kaynagi olarak goriilmektedir. Reklam,
tiikketiciyi o anda veya gelecekte bir seyler yapmaya ikna etmek i¢in tasarlanmus,
tanimlanabilir bir kaynaktan gelen ticretli ve aracili bir iletisim seklidir (Richards ve
Curran, 2002: 64). Pazarlama yonetimi literatiiriinde reklam, geleneksel olarak
tutundurma karmasinin bir unsuru olarak kabul edilir. Agik¢a tanitici, aracili ve ticretli
karakteri ile tanimlanan ve halkla iliskiler, kisisel satis, kurumsal iletisim gibi diger
pazarlama iletisimi disiplinlerinden farklilagtiritlmis bir yonetim aracidir (Hackley,

2005: 7).

36



Reklam veren, mesajin1 ve fikirlerini mevcut ve potansiyel miisterilere yaymaya
calisir. Reklam, tutundurma karmasinin 6nemli bir unsurudur ve kitlelere iiriin veya
hizmetler hakkinda bilgi veren bir siirectir. Hedef Kitleyi kontrol eden ve etkileyen bir
ikna yonetimidir. Reklamin temel amaci: satis1 artirmak, farkindalik ve ilgi yaratmak,
irlin tanitimm1  yapmak, aractya yardim etmek, kitleleri ikna etmek ve
bilgilendirmektir (Khan, 2006: 248).

Reklam, tirlinleri tanitmakla ilgili olabilir veya kurumsal imaji gelistirmekle ilgili
olabilir veya her ikisinin de unsurlarini igerebilir (Blythe, 2006: 79). Reklamin
genellikle tanimlanmis bir sponsoru vardir. Reklam, tiiketicilerin etkilerini ve
bilislerini (iirlin ve markalarla ilgili degerlendirmeleri, duygulari, bilgileri, anlamlari,
inanclari, tutumlar1 ve goriintiileri) etkilemeyi amaglamaktadir. Reklamlar, internet,
TV, radyo, baski (dergi, gazete), reklam panosu, tabela ve sicak hava balonlar1 veya

tisort baskilari gibi ¢esitli medya araciligiyla iletilebilir (Peter ve Olson, 2010: 408).

Reklam, promosyonun temel bir bilesenidir ve genellikle, entegre bir pazarlama
iletisim programinin en goriiniir unsurlarindan biridir. Ozetle, reklam; mallar,
hizmetler, fikirler, konular, insanlar ve pazarlamacilarin potansiyel miisterilerle
iletisim kurmak istedikleri her sey dahil olmak iizere her tiirli {riini tanitir.

Reklamlarin iki temel tiirii bulunmaktadir ( Ferrel ve Hartline, 2012: 299):

e Kurumsal Reklamcilik: genel bir kurumsal imaj olusturmak veya siirdiirmek
amaciyla bir firmanin imajini, fikirlerini ve kiiltiiriinii tanitir.
e Uriin Reklami: iiriinlerin imajini1, dzelliklerini, kullanimlarini, faydalarii ve

niteliklerini tanitir.

Reklam, kisisel olmayan tanitim olarak kabul edilir, ¢iinkii belirli bir kisiye
yonlendirilmemis genel mesajlarla ilgilenir. Cesitli medya kuruluslar araciligi ile iiriin

ve marka mesajlarinin hedef pazarlara iletilmesi amaclanmaktadir. Reklam ¢esitleri
(Lake, 2009: 55-56):

e Basili reklamlar: Etkinlikler, ticari dergiler, dergiler ve gazeteler ig¢in

programlar.
e Dogrudan posta: Kartpostallar, 6zel teklif mektuplar1 ve kuponlar.

e Acik hava reklamciligi: Reklam panolar1 ve otobiis panolari.
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e Yayin reklamciligi: Radyo, televizyon ve podcast.

Reklam temel amaglar1 asagidaki basliklar altinda siralanabilir  (Kotler and
Armstrong, 2010: 437; Kotler ve Keller. 2012: 504-505 ):

Bilgilendirici Reklameilik

e Bir iirlin i¢in yeni kullanimlar 6nermek

e Marka ve sirket imaj1 olusturmak

e Bir fiyat degisiminin piyasasini bilgilendirme
e Yeni bir {irlin hakkinda bilgi vermek

e Kullanilabilir hizmetleri ve destegi agiklama
e Bir iiriiniin nasil ¢alistigin1 agiklamak

e Yanlis gosterimleri diizeltme
Ikna edici Reklameilik

e Marka tercihini olusturma

e Miisterileri, simdi satin almaya ikna etmek

e Bir markaya gecisi tesvik etmek

e Miisterileri, satis goriismesine ikna etmek

e  Uriin degerindeki miisteri algilarini degistirme

e Miisterileri, marka hakkinda baskalarina anlatmaya ikna etmek
Hatirlatict Reklamcilik

e Miisteri iligkilerini siirdiirmek
o Tiiketicilere {iriinii nereden alacaklarini hatirlatmak
e Tiiketicilere yakin gelecekte iiriine ihtiya¢ duyulabilecegini hatirlatmak

e Sezonun disinda markanin miisterinin aklinda kalmasini saglamak

1.2.1. Sosyal Medya Reklamlari

Bilgisayar tabanli bilisim sistemlerinde yasanan bas dondiiriicii gelismeler ve
internetin kesfi ile birlikte, geleneksel iletisim araglarinda O6nemli degisimler
yasanmistir. Yasanan bu gelismeler, tiiketicilerin, iirlin ve markalar ile ilgili izledikleri

bilgi edinme siireglerini de 6nemli dlglide degistirmistir. Tiiketiciler, artik, tiriin ve
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markalar ile ilgili daha kolay, hizli ve seffaf bilgi edinmelerini saglayan sosyal medya
araglarina yonelmeye baslamigtir. Ayrica, sosyal medyanin, isletmelerin hedef
pazarlardaki tiiketicilerin iiriin ve markalarina yonelik tutum ve algilarin1 anlik olarak
o0grenme ve tiiketiciler ile anlik iletisime gecgebilmelerine imkan vermesi, sosyal
medyanin islemeler tarafindan da yaygin olarak kullanilmasini saglamistir. Gerek
tilkketicilerin gerek ise, isletmelerin bilgi edinme siire¢lerinde yasanan bu gelismeler,
geleneksel iletisim araglarinin kullanimi ve etkinligini giderek azaltmistir. Sosyal
medyanin, tiiketicilerin {iriin ve markalar ile ilgili bilgi edinme ve arastirma
stireclerinde giinlilk yasamlarinin onemli bir pargasi haline gelmesi ile birlikte,
isletmeler, {iriin ve markalari ile ilgili tutundurma faaliyetlerinin biiyilik kismin1 sosyal
medya mecralarina tagimis ve bu mecralari, 6nemli bir reklam alani olarak kullanmaya

baslamistir.

Sosyal medya pazarlama, iriin, marka, kisi veya fikirler hakkinda farkindalik,
taninma, hatirlama ve eylem olusturmak amaciyla sosyal araclari ile yiiriitiilen
dogrudan ve dolayli pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011: 10). Sosyal medya
reklamciligi ise, lirlin veya markalarin ¢evrimici ortamlarda afis, ses, video ve benzeri
medya araglarinin web tabanli mecralarda kullanilmasi ile yapilan tanitim faaliyetleri
olarak tanimlanabilir (Ahmed vd., 2018:120). Jothi vd., (2011:235)’ne gore, sosyal
medya reklamciligi, Facebook, Friendster, Twitter ve benzeri sosyal ag siteleri

tizerinden, ¢evrimigi olarak yapilan reklamdir.

Giiniimiizde, sosyal medya, bireylerin, etkilesiminde birgok yeniligi beraberinde
getirerek, iletisim alaninda benzersiz bir degisim yasanmasini saglamistir. Bu yeni
medya, sanal topluluklarin igbirligini kolaylastirma ve karsilikli paylasim ve etkilesim
icin verimli bir ortam saglama yetenekleriyle isletmelerin, kurumlarin, topluluklarin
ve bireylerin ilgisini giderek iizerine ¢gekmektedir. Sosyal medya, kullanicilarina genis
bir erisim imkéan1 ve farkli medya icerigi ile zengin bir tamitim alani sunmaktadir.
Sosyal medyanin sagladig1 zengin tanitim firsati, 6zellikle biiyiik isletmelerin iiriin ve
marka tanitimlarinin giderek bu alanlara kaydirmalarini saglamistir. Bugiin, bir¢ok
isletmenin {irlin ve marka tanitimlari1 yapmak {izere, resmi Facebook sayfalari,
Twitter hesaplar1 ve kurumsal bloglar1 bulunmaktadir. Tiim bunlar, sosyal medyanin,
tiikketicilerin gilinlilk yasamlarinin vazgecgilmez bir pargasi olmasmin yani sira,

kurumsal organizasyonlarin gilinlik operasyonlarinin 6nemli bir pargas: haline
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geldigini gostermektedir. (Ohajionu ve Mathews, 2015: 335). Sosyal medyanin,
isletmelere, tiiketiciler ile kolay, diisiik maliyetle ve dogrudan iletisime gecebilmeleri
gibi avantajlar sunmasi1 birgok farkli sektdrlerde yer alan isletmenin pazarlama
faaliyetlerini giderek sosyal medya mecralarina tasimasina tesvik etmistir. Pazarlama
faaliyetlerinin, sosyal medyada kolay uygulanabiliyor olmasi, sosyal medyay1 birgok

sektorde ilgi odagi haline getirmistir.

Sosyal medya ile birlikte, iletisim alaninda yasanan gelismeler isletmelerin tiiketiciler
ile etkilesime girme sekillerini 6nemli dlgiide degistirmistir. En 6nemlisi, bu yeni
medya ortami, tiliketicilerin diisiinme bigimlerini etkileyerek yeni tiiketim
aligkanliklarini ortaya ¢ikarmistir (Mir ve Zaheer, 2012: 1). Sosyal medya, bireylerin
birbirleri ile olan iliskilerini slirdiirme veya yeni iliskiler kurmalari, yeni {iriin ve
markalar, faaliyetler ve konular ile ilgili bilgi ve deneyimlerini paylagsmalarina hizmet
etmektedir (Heinrichs vd., 2011: 347). Sosyal medyanin sahip oldugu genis erisim ag1
ve zengin medya igerigi, isletmelerin, tiiketiciler ile interaktif bir iletisim kurmalarina
olanak saglamaktadir. Interaktif sosyal medya yontemi, reklam verenlerin yalmzca
miisterileriyle bilgi paylasmalarini saglamakla kalmaz; ayn1 zamanda, miisterilerin de
birbirleriyle bilgi paylagsmalarini saglamaktadir. Ayrica, isletmeler, sosyal medyay1
kullanarak mevcut ve yeni miisterilerle iligskiler kurma ve sorunlar1 tespit etme ve
bunlara yonelik ¢ozlimler gelistirmek i¢in etkilesimli olarak is birligi yapan topluluklar

olusturabilmektedir (Ohajionu ve Mathews, 2015: 335).

Sosyal medya aglarda bir araya gelen ¢ok sayidaki tiiketici, tiriin ve markalar
hakkindaki begeni, duygu ve diisiincelerini rahatlikla dile getirerek bunlar1 diger
kullanicilar veya isletmeler ile anlik olarak paylasabilmektedir. Tiiketiciler, artik, bir
iriin veya marka ile ilgili olarak duygu ve diislinceleri isletmelere ileterek iiretim
stireclerinde daha aktif bir rol alabilmektedir. Tiiketiciler, sosyal medya aglar ile
isletmelerin tirinlerini tiiketen pasif bir tiiketici olmanin 6tesine gegerek, beklentilerini
karsilayacak mal ve hizmetlerin iiretiminde yer alan aktif bir duruma gelmislerdir.
Sosyal medya ile baslayan bu yeni donemde isletmeler ile tiiketiciler arasindaki tek
yonlii iletisim donemi biiyiik olciide etkinligini yitirerek artik daha interaktif iletisim
donemine girilmistir. Isletmelerin, tiiketicilerin iiriin ve markalar ile ilgili giiclii bir
bag kurmalar1 i¢cin daha interaktif bir pazarlama iletisim stratejisi olusturmalari

kaginilmaz hale gelmistir. Pazarlama iletisiminin dnemli unsuru reklam, sosyal medya
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aglarinda, isletmelerin {iriin ve markalart ile ilgili tiiketiciler ile interaktif bir iletisime

gecmelerine imkan sunmaktadir.

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte pazarlama iletigsimi alanlar1 ve
araglart her gecen giin degismektedir. Marka yoneticileri, siirekli olarak rakiplerine
gore avantaj kazanmaya ve yonettikleri markalar i¢in daha biiyiik pazar paylar1 ve
karlar elde etmeye calisiyorlar. Bu anlamda, pazarlama karmasi unsurlarindan
pazarlama iletisiminin etkili ve verimli kullanilmasi son derece dnem arz etmektedir.
Pazarlama iletisimi unsular1 reklam, satis promosyonlari, halkla iligkiler, dogrudan
pazarlama, kisisel satis ve sosyal medya/gevrimici pazarlama araglari, firmalarin
finansal ve finansal olmayan hedeflere ulasma girisimlerinde giderek daha onemli
roller tstlenmektedir. Reklam uygulamalarinin, geleneksel medyada giderek artan
maliyet ve zorluklarina karsin; sosyal medyada, daha kolay ve az maliyetli olmasi,
isletmelerin, giderek sosyal medya reklamlarina yonelmelerini tesvik etmektedir.
Ulasilmasi zor gruplara erismenin kolay ve hedef kitleye iletilecek reklam mesajlarinin
ekonomik agindan daha uygun olmasi, reklam ve tanitim biitgelerinin geleneksel

medyadan sosyal medyaya kaymasina neden olmustur (Andrews ve Shimp, 2017: 15).

Tuten (2008:2) internetin ve sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile birlikte
geleneksel reklamcilik anlayisi ve islevi yeni bir paradigmaya doniistiiglini
belirtmektedir. Yakin bir tarihe kadar, isletmeler, geleneksel medya kanallar araciligi
ile tiiketicilere liriin ve markalar1 hakkinda vermek istedikleri reklam mesajlarini
monolog yonlii olarak iletmekteydiler. Isletmeler, {iriin ve markalar ile ilgili reklam
mesajlarini, 1lgi ¢ekici bir televizyon reklami, 30 saniyelik bir radyo spotu, gazete veya
dergide tam sayfa, dogrudan bir posta ya da ilan panolar1 araciligi ile alanlarinda
uzmanlagmis kisiler araciligi ile tiiketicilere tek yonlii iletmekteydi. Reklamcilik,
tarihsel siire¢ igerisinde geleneksel medya kanallari araciligl ile tek yonlii bir
diyalogdan 6teye gegememisti. Ancak, sosyal medya, uzman kisiler olmadan kendi
reklam mesajlariniz1 tiiketicilerin sozleriyle duyabildiginiz yeni bir medya diinyasi
olusturdu. Isletmeler, artik gercek miisterilerinden ger¢ek zamanli veriyi kendi
sOzciikleriyle elde etme olanagini elde ettiler. Bu durum isletmeler ile tiiketiciler
arasinda interaktif yeni bir modern iletisim bigiminin olusmasina onemli katlilar
saglamistir. (Orsburn, 2011: 5). Isletmelerin, tiiketiciler ile etkilesimli bir iletisim

kurulabilmesi, anahtar kelimeler ile arama yapilabiliyor olmasi, anlik olarak bilgi
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akisinin saglanabiliyor olmasi, tiklama akisi analizlerinin oldukga hizli yapilabilmesi
ve pazarlarin daha kolay hedeflenebiliyor olmasi sosyal medyanin geleneksel medyaya
kiyasla daha fazla tercih edilmesini saglamaktadir. Isletmeler, sosyal medyanin ayrit
edici olan bu ozelliklerini, geleneksel reklamciliga kiyasla alternatif reklamcilik
araclar1 yaratma firsati olarak gormekte ve giintimiizdeki gii¢lii pazarlama araci olarak

kullanmaktadir.

Reklamcilik formlarinin tiimii, sanal ortamlarda degigsmektedir. Kitle iletigim araglari,
yazili ve yaym medyasia odaklanirken, c¢evrimigi reklamecilik izinli e-posta ve
etkilesimli, sayfa ici zengin medya gibi dogrudan yanit, anahtar kelime veya
davranigsal olarak hedeflenmis arama motoru reklamciligt ve sosyal medya
pazarlamasini temel alan marka olusturma taktiklerine odaklanmaktadir. Geleneksel
anlamda reklamcilik, reklam mesajlariin kitlesel medya araglari kullanilarak
isletmelerden hedef kitleye tek yonlii olarak iletilmesi olarak tanimlanmaktadir.
Ancak, Web 2.0l bir diinyada, reklamcilik "mitkemmel firtina" ile karsilasmak olarak
ifade edilmektedir. Kullanici kontrolii, 6zgiirliik ve diyalog ile karakterize edilen Web
2.0 reklam uygulamalari, yeni bir etkilesim ve tiiketici katilimi1 derecesi getirmektedir.
Web 2.0 uygulamalarimdaki reklamlar, bu sayede, markalar ve tiiketiciler arasinda iKi

yonlii iletisimi miimkiin kilmaktadir (Tuten, 2008: 3).

SocialVibe Bagkani1 Joe Marchese gore, reklamcilik, geleneksel medya mecralarinda
reklam mesajlarmizi kag kisinin gorebilecegi ile ilgili iken, sosyal medya aglarinda
ise, reklam mesajlarinizin kag¢ kisiye ulastirabilecegi ile ilgilidir. Sosyal medyada,
tiketiciler, artiki sizin medyanizi olusturmaktadir. Tiiketicilere, dogru bir sekilde
ulagsarak onlara dogru reklam mesajlar1 vermeniz, tiiketicilerin Sizin markanizi

olusturmasini saglayacaktir (Evans, 2010:188).

Internetin giderek yayginlasmasi ve isletmelerin ticari faaliyetlerini internet ortamina
tasimasi ile birlikte reklamlarin internet ortaminda siklikla tercih edilen énemli bir
pazarlama iletisimin unsuru haline getirmistir. Teknolojide yasanan yeni gelismeler,
internetin ticari ve sosyal olarak kullanim oranlarindaki artis, tiiketicilerin medya
tilketimlerinde yasanan degisimler, geleneksel medya iletisimindeki reklamcilik
faaliyetlerinde birtakim zorluluklarin yasanmasinda neden olmustur. Bu faktorler,

isletmelerin, tiiketiciler ile iletisime gegmeleri adina farkli, yeni ve zengin reklam
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alanlar1 olusmustur. Isletmeler, bu yeni alanlarda geri kalmamak adina reklam
harcamalarinin bir kismin1 bu alanlara kaydirmaya basladilar. Yasanan bu degisimler,
her ne kadar geleneksel medya tiikketiminde azalmaya neden olsa da hala, kitle iletisim
araclar1 reklam harcamalarinin biiyiik kismini1 olusturmaktadir. Reklamcilar dernegi
raporuna gore, 2019 yilinda diinya genelindeki reklam harcamalarinda, televizyon tim
reklam harcamalarinin %29 'unu, basin %11 'ini, agik hava %6 'sini, radyo %6 ’sini,
sinema %1 ’ini, dijital ise, %47 ‘sini olusturmaktadir. Medyada, dijital mecranin hedef
Kitleyle ile etkilesimi ve doniisiim orani giinden giine gelisirken, bu durum, reklam
verenlerin yatirim tercihlerinde de karsilik buluyor. 2019 yilinda, medya ve reklam
yatirimlarinda payini en ¢ok artiran dijital mecra olurken, gazete ve dergiler ise, en
cok azalan mecralar oldu. Internet reklamciligi, her yil biiyiirken, diger medya
kategorilerine yapilan yatirim tutarlarini giderek azalmaktadir (Deloitte, 2020: 5).
Dijital medyada, reklam harcamalarmin giderek artmasi dngériilmektedir. Isletmeler,
reklam harcama mecralarini, tiliketicilerin medya tiiketim oranlart goz Oniinde
bulundurarak belirlemektedir. Tiiketicilerin dijital medya tiiketimlerinin her gegen giin
artmast ile igletmelerin, reklam yatirnmlarinin biyiik kismini dijital alanlara
kaydirmalar1 neredeyse kesin goriinmektedir. Olgiim ve hesaplana bilirlik, tiiketici
erisimi ve teknolojiye dayali katilim firsati, isletmelerin reklam harcamalarinin

¢evrimi¢i alanlara kaymasini etkileyen temel unsurladir (Tuten, 2008: 10).

Tiiketicilerin ¢evrimigi reklamlara verdikleri tepkilerin kolay, hizli ve az bir maliyetle
Olgiilebiliyor olmasi, ¢evrimigi reklamlara yapilan yatirnm tutarlarinin her gecen
artmasini tesvik etmektedir. Tiiketicinin ¢evrimig¢i davraniglarini ve sitede gegirdigi
stireyi, gorilintiiledigi sayfalari, ekranda farenin hareket ettigi yeri, video akisinin
oynatilma sayisi, ziyaretgilerin siteye ne siklikta girdiklerini, satin alma sikliklarini ve
benzeri davranislarini izleyebilmektedir. Elde edilen verilerin siniflandirilmasi ve
analiz edilmesi ile tiiketici davraniglarinin sonrasinda nasil gerceklesecegine yonelik
onemli bir veri tabani olusturabilmektedir. Isletmeler, elde ettikleri verileri analiz
ederek reklam mesajlarinin nasil, nerede, kimlere ne zaman iletilecegine yonelik
onemli ipuglar1 elde etmektedir. Ayrica, ¢evrimici bir reklamin her yoniiniin test

edilmesi ve iyilestirilmesi saglanabilmektedir.

Davranissal hedeflemedeki avantajlar sayesinde, sosyal ag reklamciligi, yalnizca genel

hedefleri degil, ayn1 zamanda, mikro kitleleri de hedefleyebilmektedir. Sosyal ag
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reklamciligl, markalarin hem kitlesel pazarlara hem de nis pazarlara ulagmalarini
saglarken, siteler tarafindan sunulan boélimlendirme araglarini kullanarak (kullanict
davraniglarina  ve demografik verilere dayanarak) belirli boliimlerini de
hedefleyebilmektedir. Davranissal hedefleme, ¢evrimigi reklamecilik baglaminda bir
kullanicinin ¢evrimi¢i davranisina dayanarak ilgili reklamlar1 yayinlamaktir. Reklam
ag1 izleme programlari, kullanicilari ¢evrimigi davraniglarina gore boliimlere ayirmak
igin, web sitesi ve web sayfasi ziyaretlerinin modelini izler. Bu bilgi, daha sonra iiriinle
ilgilenmesi muhtemel bir kullanict boliimiine yiiksek oranda ilgili reklamlar sunmak
icin kullanilir. Ornegin, Expedia'dan Mardi Gras'a olan uguslarin fiyatini heniiz yeni
goren bir Facebook kullanicisina Orbitz igin bir goriintiilii reklam gosterilebilir (Tuten,
2008: 43). Davramigsal hedefleme kullanilarak yayinlanan iceriksel hedeflemeye
dayali goriintiilii reklamlarin karsilastirllmasindan elde edilen sonuglar, davranigsal
hedefli reklamlar i¢in tiklama oraninin igeriksel reklamlara gére %108 daha yiiksek
oldugunu goéstermistir (Plummer vd., 2007: 13).

Sosyal medya reklamciligiin isletmelere sagladigi en dnemi avantaj, kullanicilarin
demografik ve psikografik bilgilerinin kullanarak tliketicilerin etkili sekilde
hedeflenebilmesidir. Hedefli ¢evrimigi reklamcilik, reklam verenin reklam alicisiyla
ilgili demografik bilgiler, giincel veya gecmis gezinme veya satin alma davranisi,
tercihli anketlerden elde edilen bilgiler veya cografi bilgiler gibi verileri esas alan
herhangi bir ¢evrimigi reklameilik bigimini ifade eder (Schumann vd., 2014: 2). Sosyal
medyanin interaktif bir iletisime olanak saglamasi sosyal medyay: kisisellestirilmis
hedefleme icin olduk¢a uygun bir mecra haline getirmektedir (Okazaki ve Taylor,
2013: 58). Tiiketicilerin sosyal medya mecralarinda paylastiklar: igeriklerden
hareketle elde edilen demografik ve psigorafik veriler, sosyal medya reklamlarinin
kisisellestirilmis olarak tiiketicilere iletilmesini saglamaktadir. Demografik ve
psigorafik verilere dayanan sosyal medya reklamlari, kisisellestirilmis mesajlarin
iletilmesi acisindan oldukea etkili bir aragtir. Bu durum sosyal medyayi isletmeler i¢in

etkin bir reklam platformu haline getirmektedir (Enders vd., 2008: 210).

Sosyal medya reklamlari, mesaji ileten ile alan arasinda iki yonlii bir iletisimi miimkiin
kilmas1 yoniiyle geleneksel medya reklamlarina kiyasla daha giiclii bir etki giiciine
sahiptir. Onceki dénemlerde reklamlar {iriin ve markalarin tiiketicilere saglayacagi

faydalar iizerine odaklanarak; kitlesel mesajlar iletmekteydi. Giliniimiizde sosyal
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medya reklamlart ise {iriin ve markalarin fayda ve 6zelliklerini tiiketiciler lizerinde
yiikksek etki birakacak sekilde reklam mesajlarii kisisellestirerek iletmektedir
(Kerpen, 2011: 181-182).

Sosyal medya, isletmelere, reklamlari kisisellestirilmis olarak hedeflemek igin ¢esitli
firsatlar sunmaktadir. Reklamlar, genel olarak tiiketicilerin demografik ve psikografik
bilgilerine dayali olarak hedeflenmektedir (Li vd., 2014: 100; Enders vd., 2008: 210).
Hedeflenmis kisisel reklamlar icin birgok farkli sosyal medya uygulamasi
bulunmaktadir. Omegin, Facebook, isletmelere reklamlari tiiketicilerin bulunduklari
konuma, demografik bilgilerine, ilgi alanlarina, davranislarina ve baglantilarina gore
hedefleyebilecegi sekilde birgok imkan sunmaktadir. Bu durum, isletmelere biiyiik
avantajlar saglamaktadir. Ciinki, isletmeler aymi tiir iiriinlerle ilgilenen ve konum
olarak isletmelerden uzakta bulunan farkli demografik ozelliklerdeki tiiketici
gruplarina istedikleri mesajlar1 kolaylikla ve az bir maliyetle ulastirabilmektedir.
Sosyal aglardaki hedeflenmis reklamlarda reklam mesajlarinin dogru verilmesi
durumunda, oldukga iyi sonuclar elde edilebilmektedir (Taylor vd., 2011: 260). Sosyal
medya, tiiketicilere daha once deneyimlemedikleri biiyiik bir giic vermesine karsin,
isletmelere de sosyal medyadaki konugmalarin igerigi, siiresi ve siklig1 tizerinde
dogrudan kontrol imkani saglamaktadir. Sosyal medya pazarlama baglaminda, bilgi
ve ag topluluklarinin 6nderlik ettigi tiiketici gliclenmesi ¢aginda taniirlig: diisiik olan
markalarin konumlandirilmasi ve farklilagtirilmasi sosyal medya ortaminda agizdan

agiza reklam yontemi ile oldukca kolay hale gelmistir.

Sosyal medyanin sagladig kisilestirilmis hedefli reklamcilik, daha etkin pazarlama
faaliyetlerini miimkiin kilmaktadir. Kisilestirilmis hedefli reklamlar ile tiiketici
ihtiyaglarinin dogru zamanda karsilanmasi tiiketicilerin bu reklamlarla daha ilgili
olmasini saglamaktadir. Ciinkdi, kisilestirilmis reklamlar tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayacak mal ve hizmet ile ilgili bilgi aramay1 siirecini daha kolay hale
getirmektedir. Tiiketiciye ihtiyaglari karsilayacak en iyi senaryolar1 sunmaktadir
(Doorn ve Hoekstra, 2013: 341). Sosyal medyadaki hedeflenen kisilestirilmis
reklamlar, giiglii bir pazarlama yonetimi aracidir. Ciinkd, isletmeler reklamlar
tiiketicilerin ihtiya¢ ve davranislarina gore sekillendirmektedir (Schumann vd., 2014:

59). Bu durum, reklam mesajlarina daha yiiksek bir ilgilenim diizeyini ortaya
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cikarmakta ve tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemesine katki

saglayabilmektedir.

Tiiketiciler, sosyal medyada, yeni bir reklam araci olan agizdan agiza iletisim yontemi
ile marka degeri olmayan islemelere giivenmekten ¢ok topluluklardaki kullanicilarin
diisiincelerine daha fazla glivenmektedir. Yalanlar, aldatmacalar ve yanlis bilgiler
sosyal medyada kolaylikla var olabilmektedir, ancak, gercek tiiketici toplulugunun
ortak bilgeligi ile cabucak ortaya ¢ikmaktadir (Kotler vd., 2011:39). Giiniimiizde,
yatay iliskilerdeki giliven, dikey iliskilerden daha fazladir. Tiketiciler, isletmelere
kiyasla, birbirlerine daha fazla inaniyorlar. Sosyal medyanin yiikselisi, tiiketicilerin
giivenlerinin isletmelerden sosyal aglardaki tiiketici topluluklarima kaymasiin bir
yansimasidir. Nielsen Global Survey'e gore, tiiketicilerin ¢ok azi isletmeler tarafindan

tiretilen reklamlara giiveniyor (Thompson, 2006).

Sosyal medya uygulamalarinda, bir¢ok birey ve topluluk arasinda gerceklesen
sohbetler, tiiketici agin1 oldukea giiglii kilmaktadir. Sosyal medya ortaminda herhangi
bir {lirlin veya marka hakkinda konusulmadiginda, o iirlin veya marka hikayesinin
tiiketici acisindan herhangi bir anlami yoktur. Pazarlama 3.0 olarak tanimladigimiz
sosyal medya ¢aginda, sosyal medyadaki konusmalar yeni bir reklamcilik tiirii olarak
ifade edilmektedir. Amazon’da, okuyucularin kitap incelemeleri yazmasi ve
baskalarina tavsiye etmesi oldukca yaygin bir uygulama olarak kullanilmaktadir.
Ayrica eBay'de, insanlarin alicilar1 ve saticilart derecelendirdigi ve itibarlarim
belirleyen yorumlar biraktigi sik rastlanan bir durumdur. Bunlar, tiiketici
goriismelerini ve sohbetlerini tesvik etmek i¢in yapilan faaliyetlerdir. Bir sohbette
tiikketiciler, markaniz1 ve marka hikayelerinizi gézden gecirir ve derecelendirir. Iyi
incelemeler ve yliksek puanlamalar, agin hikayeleri kabul etmesini etkilemektedir
(Kotler vd., 2011: 65). Tiiketicilerin yaklasik %90'n1, tanidiklari kisilerin onerilerini
aragtirmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin %70'i, ¢evrimigi yayinlanan miisteri goriislerine
inanmaktadir. Trendstream / Lightspeed Research tarafindan yapilan arastirmada,
ilging bir sekilde tiiketicilerin sosyal aglarindaki yabancilara, uzmanlardan daha fazla
giivendiklerini gostermektedir (Kotler vd., 2011: 30).

Sosyal medyanin iletisim alaninda yayginlagmasi ve giderek gilic kazanmasi ile

tiketicilerin  fikirleri ve deneyimleri, diger tiiketicileri giderek daha fazla
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etkileyebilecektir. Geleneksel medya reklamciliginin tiiketicilerin satin alma
davranigin1 etkilemesi ve sekillendirmesi, bu duruma bagl olarak azalma egilimi
gosterecektir. Ciinkii, tiiketicilerin sosyal medyaya giderek daha fazla dahil olmalari
ve sosyal medya ortamlarinda daha fazla zaman gecirmeleri gibi faaliyetleri geleneksel
medya tiiketiminin azalmasina ve reklamlarin daha az izlemesine yol agacaktir. Sosyal
medyanin diisiik maliyetli ve dnyargisiz olmasi, pazarlama iletisimlerinin gelecegini

sekillendirmesi muhtemel kilmaktadir (Kotler vd., 2011: 9).

Kelly, Kerr ve Drennan (2009), sosyal medya reklamciligint geleneksel ve standart
web tabanli reklamciliktan farkli kilan birtakim temel o6zelliklerin bulundugunu

belirtmektedir. Bunlar:

e Isletmeler ve tiiketiciler arasinda deger yaratma (sosyal degisim) ile iki yonlii
bir diyalog yoluyla, dogrudan tiiketicinin inanglarina ve motivasyonlarina hitap
eder.

e Sosyal medya reklamlari, 6zel bir alanda gergeklestigi i¢in, dogru mesaji hedef
Kitleye (6zel alan) iletemiyorsa, rahatsiz edici ve miidahaleci olarak kabul
edilebilir.

e Sosyal medya reklamlari, sadece tiiketicinin kigisel tercihlerini degil, ayni
zamanda ailesi ve arkadaslar tarafindan olusturdugu sosyal ortami da
hedefler.

e Sosyal medya reklamlari, ayn1 zamanda bir tiiketicinin kendi imajini1 hedefler
Ve bir sinizmin kurbani olabilir.

e Sosyal medya reklamlari, tiiketicinin kisisel sosyal alaninda (risk algisi)
miidahale etmesi durumunda tiiketici tarafindan risk ve belirsizlikle algilanir.

e Tiiketicinin ailesini, arkadaslarini, meslektaglarini ve akranlarini igeren
(arkadaslarin yeri) sosyal sermayesini istila etmesi durumunda da ciddi

elestiriler alabilir.

Sosyal aglardaki reklamlarin temel amaci, hedef kitleye bir marka mesaj1 iletmek ve
bu Kitlenin tyelerini bu mesaji arkadaslariyla konusmalarina déahil etmeye tesvik
etmektir. Markalar, marka mesajlarinin viral iletisim ve beraberindeki sosyal giicten
yararlanarak herhangi bir sosyal ag ile gelistirerek milyonlarca kullaniciya iletilmesini

saglayabilir. Sosyal agin viral etkisi goz ardi edilemez. Birka¢ arkadasina e-posta
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yoluyla pazarlama mesaji ileten bir kisi, bu 1 + 1 + 1 dagitim modeliyle pazarda kiigiik
bir etki yaratabilir (Tuten, 2008: 44).

Ozetle, sosyal medya aglari, reklam mesajlarinin iletilme ve alinma yollarmi énemli
Ol¢iide degistirmistir. Geleneksel medya araglari ile genel izleyici kitlesine reklam
mesajlarmin iletilmesindeki yiiksek maliyetler nedeniyle, reklam verenler geleneksel
medya araclarindan giderek uzaklasmaktadir. Isletmeler, artik, geleneksel medya
araglar1 yerine, hedef miisterilerine ulagsmak icin kolay hizli ve daha az maliyetli olan
sosyal ag siteleri gibi alternatif medya araglarina yatirim yapmaktadir. Sosyal medya
geleneksel medya araglarina kiyasla, isletmelere dogrudan, verimli, uygun maliyetli
ve son tiiketici ile zamaninda temas kurmalarina olanak saglamaktadir. Bu nedenle,
sosyal medya reklamcilig1 sadece biiyiik ¢cok uluslu sirketler i¢in degil ayn1 zamanda
kiiglik ve orta Olgekli sirketler igin ve hatta kar amaci giitmeyen kurumlar igin de
giderek daha tercih edilir hale gelmistir. Isletmeler, artik, tiiketicileri ile ¢evrimigi
olarak bloglar, podcast, sohbet odalari, forumlar, wikiler, sosyal aglar ve benzeri yeni
medya araglari iizerinden iletisim kurmaktadir. Sosyal ag siteleri sayesinde, tiiketiciler,
reklamlar araciligi ile isletmelerle aktif bir sekilde etkilesime girebilmektedir. Sosyal
aglar tiiketicilere belirli reklamlar1 begenme ya da begenmeme, sosyal aglardaki
reklamlar takip etme, arkadaslariyla paylasma ve reklamlar1 begenen yeni
kullanicilar1 tamima firsati vermektedir. Birgok tiiketici, radyo, televizyon, dergi,
gazete gibi geleneksel reklam kaynaklarindan uzaklasmaktadir. Tiiketiciler, {iriin ve
markalar hakkinda bilgilere ulasmak i¢in sosyal medyadaki rakamlar1 yakinda takip

etmektedir.

1.2.2. Sosyal Medya Reklamlarinin Geleneksel Reklamlardan Farki

Sosyal medya reklamlari ile geleneksel medya reklamlari arasinda farklar asagidaki
gibi siralanabilir:

e Geleneksel medya reklamlar: ile sosyal medya reklamlari arasinda belirgin
fark, iletisim unsurudur. Geleneksel medya reklamlarinda islemeler ile
tiketiciler arasinda tek yoni bir iletisim s6z konusunda iken, sosyal medya
reklamlarinda interaktif ¢ift yonii bir iletisim bulunmaktadir.

e Geleneksel medya reklamlarinda tiiketiciler, isletmelerin kendilerine iletmek

tizere olusturduklar1 reklam mesajlarinda tamamen pasif bir durumda olup,
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stirece dahil olma imkéanlar1 bulunmamaktadir. Sosyal medya reklamlarinda
ise, tiiketiciler reklam igeriklerinin olusturulmas: ve tasariminda etkin rol
almaktadir. Dolaysiyla, sosyal medya reklamlarinda tiiketici, isletmeler
tarafindan olusturulan reklam igeriklerini tiikketen konumdan ¢ikip, reklam
iceriklerin tiretimine dahil olma konumuna gelmistir.

e Isletmelerin gelencksel medya aracilifi ile ilettikleri reklam mesajlarina,
tiiketicilerin verdikleri tepkileri anlik olarak 6l¢gme imkanlari bulunmamasina
karsin, sosyal medya reklamlarinda bu tepkilerin anlik olarak ol¢iimii ve
analizinin yapilmasi miimkiin olmaktadir.

e Geleneksel medya reklamlarinda reklam mesajlari, genel tiiketici kitlesine
yonelik olusturulmaktadir. Sosyal medya reklamlarinda ise, kisisellestirilmis
reklam mesaj1 olusturma imkani bulunmaktadir.

e Sosyal medya reklamlar1 geleneksel medya reklamlarina kiyasla, reklam
mesajlariin etkileri kolay ve istenen zaman araliklarinda dlciilebilmektedir.
Bu 6zellik, hedef kitle hakkindaki daha giivenilir bilgilerin elde edilmesine
imkan saglamaktadir.

e (Geleneksel medya reklamlarinda reklam biitgeleri oldukca yiiksek olmasina
karsin, sosyal medya reklamlarinda ¢ok kiiciik biitceler ile reklam mesajlari
genis tiiketici kitlelerine ulastirilabilmektedir.

¢ Sosyal medyanin sagladig1 bu 6nemli avantaj, kiiclik dl¢ekli isletmelerin hedef
kitlelere iirlin ve markalarin1 daha diistik biitgeler ile tanitmalarina olanak
saglamaktadir.

e Geleneksel medya araglarinda reklam icerikleri olustururken, alaninda uzman
kisilere ihtiyag duyulmaktadir. Sosyal medya reklamlarinda ise, reklam

icerikleri uzman kisilere ihtiya¢ olmadan kolayca olusturulabilmektedir.

1.2.3. Sosyal Medyada Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medya reklamlarinin hem bireysel hem de kurumsal kullanicilara sagladigi

birgok avantaj ve dezavantajlar bulunmaktadir. Bunlar:
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Avantajlar:

1- Marka Farkindaligi ve Gortiniirliigiinii Artirmaktadir.

Sosyal medyada, yalnizca bir profil olusturarak, isletmenizi, iiriin ve markalarinizi
daha goriniir kilmaniz miimkiin olabilmektedir. Geleneksel veya sosyal medya
reklamlarinin temel amaci, marka goriiniirliigiinii artirmaktadir. Sosyal medyanin
yayginlagmasi ile birlikte tiiketicilerin geleneksel medya tiiketimleri giderek azalmaya
baslamistir. Tiiketiciler, artik, sosyal medya aglarina dahil olarak, zamanlariin biiylik
bir kismint bu mecralarda gec¢irmektedir. Sosyal medya, isletmelere, tiiketicileri ile
siirekli bir etkilesimde olma firsatin1 sunmaktadir. Bu siirekli etkilesim tiiketicilerin
zihninde etkilesimde bulunduklari markalara asina olma ve kendini o markaya yakin
hissetme algisini olusturmaktadir (Jade, 2018). Dolayisiyla, etkilesimde bulunduklari
markanin sonraki reklam mesajlarin1 gormeye daha istekli bir tiiketici kitlesi ortaya
c¢ikmaktadir. Tiiketiciler, markaniza asina olduklarinda, markanizi1 arkadaslarina ve
ailesine tavsiye etme olasiliklar1 artar. Bu durum markanizin bilinirligi veya

goriiniirliigiine katk: saglamaktir.

2- Sosyal Medya Reklamciligi Marka Sadakatini Arttirmaktadir

Sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden birisi, kullanicilar tarafindan yonetiliyor
olmasidir. Kullanicilar tarafindan sosyal aglarda olusturulan igerikler, herhangi bir
filtreye takilmadan, herkese acik olarak, 6zgiirce paylasilabilmektedir. Isletmeler,
dikkatlice diigiiniilmiis bir reklam kampanyasi i¢in herhangi bir sosyal ag1, platform
olarak kullanabilir, ancak, bu kampanyanin milyonlarca insan tarafindan yayilmasini
ve goriilmesini saglayan sey, onu paylasan kullanicilardir. Sosyal medya reklamlarini,
agizdan agiza reklamlardan farkli kilan, disaridan herhangi bir etkiye maruz kalmadan
organik olarak biiylimesidir. Kullanicilar, herhangi bir {iriin veya marka ile ilgili Tweet
ya da Facebook sayfasini begendiklerinde diger kullanicilarin o iirlin veya markay1
tercth etme ihtimalleri bulunmaktadir. Sosyal medya reklamlarindaki reklam
mesajlari, geleneksel medya reklamlarina kiyasla, daha yiliksek yayilma potansiyeline
sahiptir. Sosyal medya uygulamalarinda, eglenceli, komik ve farkli bir videonun
tiiketiciler tarafindan hatirlamanin olasiligi, geleneksel medya araglarina oranla daha
yiiksektir. Tuketiciler bu tir uzantili iirlin veya markalarin reklamlarini kolay

hatirlamakta ve sonraki reklam mesajlarin1 da merakla beklemektedir (Jade, 2018).
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Sosyal medyada reklamlari, miisterilerin sunulan hizmetler ve iiriinler hakkindaki
goriis ve duygularini ifade edebilecekleri agik bir hizmet platformu olusturmaktadir.
Tiiketici goriislerinin dinlenilmesi, miisteri memnuniyet seviyelerinin katlayarak
artirmasini saglayacaktir. Miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin sonraki iirtin ve marka
tercihlerini 6nemli ol¢iide etkilemektedir. Herhangi bir {iriin veya marka hakkinda
olusan miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin o iiriin ve markaya yonelik sadakat
duygusunun olusmasina onemli katki saglamaktadir. Ozetle, marka sadakatinin
olusmasinin 6n kosulu, miisteri memnuniyetidir. Bir¢ok sirket i¢in 6ncelikli hedef,
sadik bir miisteri tabani olusturmaktir. Sosyal medya kanallarinda yer alan birgok
isletme, miisterilerinde marka sadakati olusturmaya ¢alismaktadir. Marka sadakati,
miisteri memnuniyeti olusturmaktan ge¢mektedir. Miisterilerle diizenli olarak
goriismek ve onlarla kalic1 bir bag gelistirmek, miisteri memnuniyet olusturmak adina
Oonem arz etmektedir. Sosyal medya aglar1 igletmelerin tiiketicileri ile gii¢lii bir bag
kurmasi agisindan dnemli firsatlar sunmaktadir. Isletmeler, sosyal medya aglarinda
yayinladiklar1 reklam mesajlar ile tiiketiciler ile iletisime ge¢cmekte ve {irlin ve
markalar1 hakkinda 6nemli geri bildirimler elde etmektedir. Sosyal medya aglarinda
tilketiciler ile kurulacak gii¢lii baglar, tiiketicilerde memnuniyet diizeyini artirarak
isletmelerin marka sadakati olusturmalarina katki saglayacaktir. Miisterilerinizle
diizenli olarak etkilesime girmek, miisterilerin memnuniyetine 6nem verdiginizi
gosterir. Memnun olan miisteriler, miikkemmel hizmetleriniz ve tiriinleriniz hakkindaki
sOzlerini yayacak ve goriislerini ifade etmek i¢in sosyal medyaya yoneleceklerdir.
Dolayisiyla, markanizi sosyal medyada belirten misteriler, markanizin degerini ve

yetkisini ortaya ¢ikmasina katki saglar.

3-Sosyal Medya Reklamciligi Daha Az Maliyetlidir.

Pek ¢ok c¢evrimdisi platformla karsilastirildiginda, sosyal medya platformlarinda
reklam vermek daha ucuzdur. Aslinda, birgok sosyal medya platformu, yayinladiginiz
seylerin tasarimi ve iiretimi ile ilgili maliyetlerin yani sira katilim i¢in 6zgiir bir ortam
sunmaktadir. TV, yazili medya veya radyo reklamciliginin aksine, ¢evrimici reklamlar
olusturmak i¢in kesinlikle bir modele, seslendirme sanatgisina veya aktore ihtiyaciniz

yoktur.

Geleneksel medya pazarlamasinda daha yiiksek biitgelere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinda ise, az bir biitce ile pazarlama faaliyetleri
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yiiriitiilebilmektedir. Uriin ve markalarmizin tamitim faaliyetlerinde bulunmak icin
ihtiyaciniz olan tek sey, internet baglantis1 ve bir sosyal medya hesabidir. Uriin ve
markalarin tanitiminin yapmak icin sosyal medya reklamlarini kullanmak, isletmelerin

operasyonel maliyetlerini dnemli 6l¢iide azaltmaktadir (Jade, 2018).

Uriin veya markanizin tanitimini yapmak iizere sosyal aglar1 tercih ettiginizde,
harcayacagimiz tek sey ¢ogunlukla zamandir. Sosyal medya aglarinda ¢ok az bir
zamanda, akilda kalici bir sayfa olusturarak, milyonlarca potansiyel tiiketiciye
ulasabilirsiniz. Ancak, geleneksel medyada reklam mesajlarinin genis tiiketici
kitlelerine ulastirilmasi olduk¢a zaman almakta ve yiiksek biitge gerektirmektedir.
Ayrica, sosyal aglarda olusturulan akilda kalici reklam mesajlari, kullanicilar arasinda
hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Bu durum isletmelerin olusturduklar1 reklam

mesajlarinin haftalar boyunca licretsiz yayilmasi anlamina gelmektedir.

4- Web Sayfasi ve Sosyal Ag Hesaplarimizin Ziyaret Trafigini Artirir.

Sosyal medya platformlari, web sitenize veya agilis sayfaniza hedeflenmis potansiyel
tikketiciler ¢eker. Sosyal medya reklamciligl, dogru yapildiginda web sitenize veya
sosyal medya hesaplariniza ziyaretgi trafigini artirir. Sosyal medya reklamciligi, hedef
kitleye hitap eden ve yayinlanan igerige tiiketicilerin dikkatlerini ¢cekmektedir. Web
sitesini veya sosyal medya hesaplarinizi ziyaret eden kullanicilar zamanla potansiyel
miisterilerinize doniisebilmektedir. Sosyal medyada yayinladiginiz her reklam mesaj,
misterileri doniistiirmeniz i¢in bir sanstir. Paylastiginiz her resim, video, blog yazisi
veya yorum, tiiketicilerin tepki gdstermesi icin bir firsattir ve tiim tepkiler olas1 bir

doniisiimle sonuglanabilir.

Sosyal medya aglari, diinya genelinde giderek yayginlasarak, genis bir kullanici
kitlesine ulagsmistir. Sosyal medya ve reklamcilik, sosyal ag platformlarina dahil olan
potansiyel tiiketicilere, isletmelerin iiriin ve markalar1 ile reklam mesajlarini iletmek
icin kullandiklar1 iki 6nemli bilesendir. Sosyal medyada reklam ile birlikte gelen
marka goriiniirligiiniin artmasiyla, web sitenizi daha fazla sayida misteriyi ziyaret
etmeye tesvik etmektedir. Web sitenizi ziyaret eden her kullanicinin potansiyel bir
miisteriye doniisme ihtimali artmaktadir. Sosyal medyada iyi ifade edilmis bir medya

reklam planiyla isletmeler satislarini ve karlarini artirabilir.
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Sosyal medya hesaplariniz olmadan, site trafiginiz, sizi bilen veya size ihtiya¢ duyan
kisilerle sinirlidir. Sahip oldugunuz her sosyal medya profili, web sitenizin ziyaretci
trafigini artirmanin yeni bir yoludur. Ayrica, yayinladiginiz ve iirettiginiz igerik ne

kadar Kkaliteli olursa, ziyaretgi trafiginiz o kadar yiiksek olacaktir.

5-Arama Motorlarinda Daha lyi Siralama Firsati Yaratir

Bir sosyal medya sayfasi, arama siralamasini tam olarak iyilestirmese de, web sitenizi
daha fazla kisinin ziyaret etmesini saglar. Tiiketiciler, ¢evrimigi {irlin veya hizmetleri
bulmak i¢in Google, DuckDuckGo, Bing veya diger arama motorlarim1 kullanir.
Arama motoru optimizasyonu araglari, sirket web sitelerine daha fazla trafik
cekebilme ve ayni sekilde daha yiiksek arama siralamalarina ulagsma yeteneklerinden
dolay1 cazip bir segenek sunmaktadir. Sosyal medya reklamciligy, kiiresel ¢capta birgok
isletme girisimi ve organizasyonu i¢in favori bir pazarlama segenegi haline gelmistir.
Bu durum, iiriin ve hizmetleri satmak i¢in sosyal ag sitelerinin kullanim kolayligindan
kaynaklanmaktadir. Sosyal medya reklamlarinin, biiyiikliigii veya niteligi ne olursa
olsun herhangi bir pazarlama programinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir.
Maliyetleri en aza indirirken, satiglar1 artirmak i¢in 6nemli bir firsat yaratmaktadir
(Jade, 2018).

6-Daha Iyi Hedefleme

Sosyal medya, hicbir geleneksel reklam ortaminin yapamayacagi bir hedef belirleme
diizeyi saglayarak dogru hedef kitleye ulasmay1 kolaylastirmaktadir. Bu durum,
potansiyel bir miisteri tabanini alan pin kodu seviyesine kadar daraltilabildigi bir mikro
hedeflemedir. Futbol oynamaktan, caz miizik dinlemeye, pazardaki bolimlere (aktif
olarak Google goriintiilii reklam aginda kendinizinkine benzer bir {iriin / hizmet arayan
kisi gruplaridir) ve benzer bir izleyici kitlesini hedefleme becerisine kadar cesitli ilgi
alanlar1 kolaylikla hedeflenebilmektedir. Isletmeler olusturduklari reklam mesajlarini,
sosyal medya araclari ile hedefledikleri tiiketici guruplarina dogrudan iletebilmektedir

(Jade, 2018).

7- Sosyal Medyada Reklamlar: Miisterileriniz Hakkinda Fikir Edinmenizi Saglar
Sosyal medya, bir bakima tiiketicinin sesini olusturmaktadir. Sosyal medya aglari,
isletmelere tiiketicilerin {irin ve markalar1 hakkinda diisiincelerini 6grenmelerine

olanak saglamaktadir. Isletmeler, iiriin ve markalar1 ile ilgili génderilen cesitli
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yorumlara siirekli ve gergek zamanli ulasabilmektedir. Bu durum, isletmelerin,
pazarlama iletisimine nasil yon verecekleri ilgili 6nemli ipuglart vermektedir.
Isletmelerin sosyal medya aracilig1 ile tiiketicilerin iiriin ve markalar ile ilgili
beklentilerini 6grenmeleri, tiiketicilere sunulan {iriin ve hizmetlerin iyilestirilmesine
katki1 saglayacaktir. Dolayisiyla, tiiketicilerin beklentileri karsilanarak memnuniyet
diizeylerinin artirilmasi yoniinde onemli avantajlar elde edilebilmektedir. Sosyal
medya reklamcilidi, isletmelerin iiriin veya markalar ile ilgili olusturduklar1 reklam
mesajlarina tiiketicilerin vermis olduklar1 tepkiler, isletmelerin dogru yolda olup
olmadigini veya daha fazla ne yapmasi gerektigi sdyleyen siirekli bir geri bildirim
dongiisii saglamaktadir (Jade, 2018). Geleneksel medya big¢imleriyle bir reklam
kampanyasinin etkisinin ger¢ek zamanli analiz edilmesi neredeyse imkansizdir.
Analizi yapilsa bile bu, uzun zaman alabilmektedir. Tersine, reklamin etkinligini
sosyal medya fiizerinden Olgcmek neredeyse aninda yapilabilir. Analizin hizli
yapilabiliyor olmas1 tiiketiciler hakkinda Onemli bilgilere ulasmayr oldukca

kolaylastirmaktadir.

8-Yeni Uriin Tantimi

Sosyal medya reklamciligi, yeni bir {irlin veya hizmet tanmitimimi baslatmak icin
oldukca avantajl firsatlar sunmaktadir. Birgok sosyal medya platformu, isletmelerin
tanitim amagli kisa videolar veya goriintii tabanli yayinlar gibi goriintiilii reklamlar

olusturmalarina ticretsiz olarak izin vermektedir.

9-Iliskiler Kurmak

Sosyal medya reklamcilidi, isletmelerin yalnizca sosyal sahalarda satisini artirmakla
ilgili degildir. Miisterilerinizle iligkiler kurmaniza ve gelistirmenize yardimci olacak
iki yonlii bir kanaldir. Miisteriler ve markalar arasindaki sosyal medya iletisimi,

geleneksel reklamciligin basaramayacag bir kilometre tagini olusturmaktadir.

10-Zengin Bir Miisteri Deneyimi Saglama

Internet ortaminda sosyal aglarda bir araya gelen ¢ok sayidaki tiiketici {iriin ve
markalar hakkindaki begeni, duygu ve diisiincelerini rahatlikla dile getirerek diger
kullanicilar veya isletmeler ile anlik olarak paylasabilmektedir. Tiketiciler artik bir
iriin veya marka ile ilgili olarak duygu ve diislinceleri isletmelere ileterek iiretim

stireclerinde daha aktif bir rol alabilmektedir. Tiiketiciler sosyal medya aracilig: ile
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isletmelerin tirlinlerini tiiketen pasif bir tiikketici olmanin 6tesine gegerek beklentilerini
karsilayacak mal ve hizmetlerin liretiminde yer alan aktif bir duruma gelmislerdir. Bu

durum, miisterilerin 6nemli bir deneyim yasamasina katki saglamaktadir.
Dezavantajlari:

1-Olumsuz geribildirim

Sosyal medya reklamlari, marka yonetiminizin bir boliimiinii kullanicilara teslim etme
gibi riskleri iginde barindirabilmektedir. Bu gruplardan herhangi biri haksiz yere
muamele gordiiklerini hissediyorsa, sosyal medya profillerini sirketinizle halk
arasinda sikayetlerini yaymlamak i¢in kullanabilirler. Bu, markaniz i¢in giivenilirlik
kaybina neden olabilir. Ek olarak, tiiketiciler sosyal medya profilleriniz iizerinde, yeni

miisterilerle beklentilerinize zarar verebilecek olumsuz yorumlar yayinlayabilir.

2-Aswr1 Zaman Gereksinimi

Sosyal medya pazarlamasi, zaman ve sabir gerektirir. Hemen sonu¢ almak miimkiin
olmayabilir. Pazarlama faaliyetlerinin geri doniis hizi, bazen uzun zaman
alabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, asamali bir siiregtir ve isin bilinmesi igin

yiiksek tutarlilik gerektirir.

3-Yiiksek Icerik Hacmi
Sosyal aglardaki yogun i¢erik nedeniyle belirli bir seyi aramak samanlikta igne bulmak
gibi bir seydir. Bu durum, isletme sahipleri i¢in marka bilinirligini arttirmanin

goriindiigii kadar kolay olmadig1 anlamina gelmektedir.

4-Yamiltict Bilgilere Duyarhilik

Sosyal medyanin ¢ok sayida kullaniciyr yanlis yonlendirebilecek birgok sahte haber
ve igerik igerdigi bir sir degildir. Gergek bir senaryoda, olumsuz geribildirim bu tiir
yaniltic1 bilgilerin yayilmasin tetikleyebilir ve bir isletmenin itibarini biiyiik 6lciide

tahrip edebilir.

5-Olasi Giivenlik Ihlali
Bazi sosyal medya uygulamalari1 ve web siteleri yiiksek diizeyde korunsa da, ¢evrimigi

bilgisayar korsanlarinin neden olabilecegi bir giivenlik ihlali riski vardir. Ve bu
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dezavantaj nadiren ger¢eklesmesine ragmen, is sahipleri i¢in bu durum s6z konusu

oldugunda risk daha yiiksektir.

6- Kullanici Gizliliginin Ihlali
Isletmeler kullanicilarin etkinliklerini ¢evrimigi olarak izleyerek, kullanicilarin

davraniglar1 ve kimlikleri ile ilgili bilgilere kolayca ulasarak kullanici gizlilik ihlalinde

bulunmasidir (Tavor, 2011: 122).

7- Rahatsiz Edici Reklamlar

Pop-up reklamlar gibi birgok ¢evrimi¢i reklam tiiriiniin oldukga rahatsiz edici
olabilmektedir. Bu durum, kullanicilarin orijinal etkinligi bozarak ve kullanicilart
istenmeyen reklamlari izlemek zorunda birakmaktadir. Kullanicilarin istenemeyen

reklamlara maruz kalmasi, o iiriin veya markaya yonelik olumsuz tutum sergilemesine

neden olabilmektedir (Tavor, 2011: 122).

8-Tiiketime Ozendirme

Isletmeler, sosyal medya kullanicilarinin davranislar1 ve kisilik dzellikleri hakkinda
oldukea kolay bilgi elde edebilmekteler. Isletmeler, tiiketiciler hakkinda elde ettikleri
bilgileri analiz ederek tiiketicilerin neleri sevdigi veya sevmedigi bilgisine
ulasabilmektedir. Isletmeler buradan hareketle, tiiketicileri etkileyebilecek
kisisellestirilmis reklam mesajlarin1 tiiketicilere ileterek ihtiyaci olmayan iriinleri

satin almalarini saglayabilmektedir.

1.2.4. Sosyal Medyada Reklam Uygulamalar:

Sosyal medya siteleri olarak bilinen topluluk tabanli web siteleri, son zamanlarda
¢evrimigi diinyanin 6n plana ¢ikan onemli araglarinin basinda gelmektedir. Sosyal
aglar, kullanicilarin birbirleriyle etkilesimde bulunmalar1 i¢in uygun bir ortam
saglamasinin yani sira, isletmelere reklam yoluyla hedef kitlelerine kolayca ulagmalari
i¢in de biiyiik firsatlar sunmaktadir. Isletmeler, bu yeni medya ortammnin sundugu
firsatlar1 degerlendirerek bircok yeni reklam uygulamalar ile sosyal aglarda iiriin ve
marka tanitimlarim1 yapmaktadir. Bu yeni reklam uygulamalari, Google tarafindan
onciiliik edilen geleneksel arama motoru reklamcilifi biciminden insanlarin
Facebook'ta katilabilecegi {irlin gruplar1 olusturma gibi yeni bi¢imlere kadar

uzanmaktadir.
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1.2.4.1.Facebook Reklamlar

Facebook reklamlari, kullanicilarin konumlarina, demografik 6zelliklerine ve profil
bilgilerine gore hedeflenmis reklam mesajlarinin site uygulamalari i¢inde reklam
alanlar1 olarak ayrilan yerlerde yayinlanan reklamlardir. Facebook, insanlarin sosyal
ihtiyaglarini kargilamak i¢in diinyanin hemen her yerinden erisilebilen kullanimi kolay
bir platform saglayan 6nemli sosyal aglardan biridir. Ayrica, sirketlerin {iriinlerini
tanitmalar1 ve miisterileriyle iletisim halinde olmalar1 i¢in kullanilan 6nemli bir

pazarlama mecrasidir (Lukka ve James, 2014:2).

Facebook, giiniimiizde en ¢ok kullanici sayisi ve yiiksek marka degerine sahip olan en
popiiler sosyal medya aglarinin baginda gelmektedir. Facebook, sanal ya da fiziksel
bir iirlin konsepti elde etmek igin arayista bulunan kullanicilara ulagsmada olaganiistii
bir pazarlama ve reklam aracidir. Facebook, sirketlerin belirli bir demografik bolgeyi
secmelerine olanak taniyan gelismis bir kampanya kurulumuna sahiptir. Bu 6zellik,
isletmelere, iiriinleri belirli bir cografi bolgede yasayan belirli kisilere hedefleyebilme

olanagi sunmaktadir.

Facebook sitesinde yer alan uygulamalar, hem bireysel hem de kurumsal kullanicilara
kendi hesaplarmi kullanarak reklam olusturma ve yaymlayabilme imkani
saglamaktadir. Facebook reklamlari, reklam verenlerin mesajlarini kullanicilarin
konumlarina, cinsiyetlerine, yaslarina, anahtar kelimelerine, iliski durumlarina, is
unvanlarina, i§ yerlerine veya egitim gordiikleri kurumlara gore hedeflemelerini
saglayabilmektedir. Kullanicilar, reklam mesajlarmin iletilecegi hedef kitlesini
sectiklerinde, hedeflemelerini kapsayacak yaklasik kullanict sayisi hakkinda bilgi
vermektedir. Facebook reklamlari, kullanicilarin Facebook'taki diger igeriklerle
etkilesime girdikleri gibi bir isletme reklamiyla da ilgilenmelerini saglar. Facebook'ta
reklam goriintiileyen kullanicilar, profil sayfasinda bir hikaye olusturarak diger
kullanicilarin bunu goérmesine izin verdiklerinde isletmeler i¢in {icretsiz reklam

mesajlarinin yayilmasini saglar.

Facebook, bir sirketin c¢evrimi¢i reklamciliginin performansint ve etkinligini
artirabilen genis reklam hedefleme seceneklerine sahiptir, ¢linkii reklamlar, Facebook
kullanicilarinin profillerinde paylasilan bilgiler sayesinde, reklami1 yapilan nesneye ilgi

duyan kullanicilara gosterilmektedir. Bu kadar kesin bir hedefleme imkani ile
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isletmeler talep ettikleri miisteri gruplarina istedikleri reklam mesajlarint dogrudan
iletebilmektedir. Facebook reklamlar,1 hedefleme aracit ve firmanin reklamlarinin
kapsadig1 tahmini kullanici sayisin1 gosterir, bu nedenle, bir hedef grubu genisletmek

veya siirlamak kolaydir (Vejacka, 2012:118).

Facebook, kullanicilarina olusturduklar1 reklam mesajlarinin hedef kitle tarafindan
izleme, begenme ve tiklama oranlarimi istatiksel olarak sunarak reklamin nasil bir
performans gosterdigine dair dnemli sonuglar vermektedir. Bu veriler, kullanicilarin
davraniglar1 ile ilgili onemli ipuglart sunmaktadir (Curran vd, 2011: 28). Gerek
bireysel gerek ise kurumsal isletmeler asagidaki Facebook reklam modelleri iizerinde

iriin veya marka tanitimlarin etkili sekilde gergeklestirebilirler.

Facebook sosyal aginin sagladigi reklam modelleri asagidaki gibi siralanabilir
(Facebook, 2019):

Sayfanin Tanitimini Yapma (Page Likes)

Facebook reklam modelleri arasinda kullanicilarin sayfa tanitimlarini yapmak {izere
yaygin olarak tercih ettikleri reklam modelidir. Sayfa begeni reklamlar olarak da ifade
edilen bu modelde temel amag, takipgi sayisini artirmaya yoneliktir. Isletmeler, marka
bilinirligini artirmak, sayfalarina daha fazla kullanici gekmek igin bu reklam modelini

yogun olarak tercih etmektedir.

Gonderileri One Cikarma (Page Post Engagement)

Kullanicilarin bu reklam modelini tercih etme amaglari, sayfalarinda paylagilan
igeriklerin diger kullanicilar tarafindan begenilmesi, yorum almasi ve paylasilmasidir.
Kullanicilar, génderilerini 6ne ¢ikarmak igin bagvurduklari reklamlar1 mevcut olarak
sayfalarin1 begenen kisilere, sayfalarin1 begenen kisilerin arkadaslarina veya hedef
kitle se¢imi ile kullanici sayfamizla etkilesimde olmayan diger Kkisilere
gosterebilmektedir. Bu reklam modelinde, ¢ok sayida kisi ile etkilesime gegme
imkanin1 elde edilebilmektedir. Paylasimda bulundugunuz igeriklerin tizerinde
‘Sayfay1 Begen’ butonu araciligiyla diger kullanicilarin igerikleri begenmesini,
paylasmasint ve igeriklere yorum yapmasini saglayarak erisim oraninizi

artirabilirsiniz.

Video Gériintiilemeleri Elde Etme (Video Views)
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Video reklamlari, son zamanlarda Facebook reklam modelleri igerisinde kullanicilarin
yogun olarak tercih ettigi reklam modellerin basinda gelmektedir. Isletmeler, iiriin
veya markalarinin tanitimini1 yapmak iizere olusturduklar1 video reklam igeriklerini bu
reklam modeli araciligi ile diger kullanicilar ile paylasmaktadir. Bu reklam modeli,
diger reklam modellerine kiyasla daha fazla ilgi gérmesi ve basarili sonuglar elde
etmesinden dolay1, isletmelerin siklikla tercih ettigi reklam modelleri arasinda

gelmektedir.

Web Sitesine Cekme (Clicks to Website)

Bu reklam modelinin temel amaci, Facebook 1izerindeki kullanicilarin web
sayfalariniz1 ziyaret etmesini saglamaktir. Bu reklam modeli internet sayfalarinda
ziyaret¢i trafigini artirmak isteyen isletmeler tarafindan yogun olarak tercih
edilmektedir. Cogunlukla e-ticaret web sitelerine sahip olan isletmelerin iiriin

satiglarini artirmak amaciyla bu reklam modelini kullandiklar1 sdylenebilir.

Web Sitesindeki Doniistimleri Artirma (Website Conversions)

Bu reklam modelinde temel amag, kullanicilarin haber akislarimizi siirekli takip
etmeleri i¢in abone olmalarini veya satig ve liyelik gibi belirgin bir geri doniisiimlerini
saglamaktir. Isletmeler ,web sitelerindeki islemlerin performansini artirmak igin

siklikla bu reklam modelini tercih etmektedir.

Uygulamanin Yiiklenmesini Saglama (App Installs)

Bu reklam modelinde temel amag, kullanicilarin mobil veya masaiistli cihazlarina
isletmeniz ile ilgili mobil uygulamalar1 yiiklenmeleri ve indirmelerini saglamaktir.
Gilintimiizde birgok isletme marka bilinirliligini ve goriintirliiglinti artirmak i¢in farkl
mobil uygulamalar gelistirmekte ve kullanicilarin bu uygulamalar1 cihazlarina

indirmelerini saglamak i¢in yogun ¢aba sarf etmektedir.

Uygulamanizdaki Etkilegimi Artirma (App Engagement)
Uriin veya marka tanitiminiz1 yapacak uygulamalarinizin kullanicilar tarafindan daha

fazla kullanilmasini saglamak amaciyla tercih edilen reklam modelidir.

Yakindaki Kisilere Erisme (Local Awareness)
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Isletmelerin Facebook kullanicilarmi bulunduklar1 konumu hedefleyen reklam

mesajlart ile fiziki magazalarina ¢ekmek icin kullandiklar1 reklam modelidir.

Etkinlige Katilimi Artirma (Event Responses)
Bu reklam modelinde temel amag, isletmelerin diizenledikleri etkinliklere
kullanicilarin katilimlarmi saglamaktir. Isletmeler, bu reklam modelinde daha fazla

kisi ile etkilesime gegerek {iriin ve marka goriiniirliigiine katki saglamis olacaktir.

Teklif Alvminmi Saglama (Offer Claims)

Isletmeler, iiriin veya hizmetleri ile ilgili kampanya, indirim ve benzeri aksiyonlar ile
ilgili mesajlarin kullanicilara iletildigi reklam modelidir. Mail yolu ile teklif almak
isteyen kullanicilara iiriin ve hizmetler ile ilgili kampanya, indirim ve teklif kosullar
hakkinda bilgi verilerek kullanicilarin  bu kosullarla ilgili magazalardan

yararlanilmasini saglamaktadir.

1.2.4.2. Twitter Reklamlari

Sosyal medya, her giin her kesimden milyonlarca insan tarafindan kullaniliyor. Twitter
gibi mikro blog platformlari, kullanici kazaniminda ve son yillarda katilimda 6nemli
bir biiyiime kaydetti. Twitter, her giin 400 milyondan fazla tweet ve 1,6 milyar arama
sorgusu iireten 500 milyon kayitli kullaniciyla diinya ¢apinda kabul gérmeye devam
etmektedir. Sosyal baglantilar, "takip eden" kullanicilar tarafindan kurulur. Bir
kullanict, diger kullaniciyi takip ettiginde zaman ¢izelgesinde gonderilen tiim tweetleri
goriir. Bir kullanicinin zaman ¢izelgesi, takip ettiginiz herhangi bir kullanici tarafindan
olusturulan tweetlerdir. Twitterin sahip oldugu genis kullanic1 basaris1 goz Oniine
alindiginda, platform i¢in para kazanmaya odaklanma, reklam ve pazarlama iizerine
olmustur. Kullanicilar, takipgilerine mesaj yaymlamak icin Twitter1 bir pazarlama
aract olarak kullanmaktadir. Sirketler, kuruluslar, {inliiler ve benzeri kullanicilar,
takipgilerinin zaman cizelgelerinde goriinecek mesajlar1 yayinlayarak takipgilerini
farkli amaglar i¢in (6rnegin, marka / lirlin bilinci, satis firsatlari veya genel bilgi yayma
vb.) hedefleme firsatindan yararlanmaktadir (Eftekhar ve Koudas, 2013: 77-78;
Murillo vd., 2016:438-439).

Google dahil olmak iizere pek c¢ok sirket, anahtar kelime tabanli bir reklamcilik

modeline dayanan genis basarilara sahiptir. Son zamanlarda Twitter, tipik anahtar
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kelime arama modelinden (Google AdWords gibi pek ¢ok cevrimici reklamcilik
platformunda ¢ok yaygin olan) ilgi alanina dayali reklamcilik modellerine kadar gesitli
reklam modellerini gelistirmistir. Kullanicilar, arama motorlarinda anahtar kelimeler
ile ilgi duyduklan iceriklerin aramasini yapmaktadir. Twitter, kullanicilarin anahtar
kelimeler ile yaptiklar: ilgili aramaya uygun reklam mesajlarin1 sitenin uygun
yerlerinde kullanicilara gosterme firsati elde etmektedir. Ayrica, Twitter kullanicilar
igerik tliketen diger kullanicilan takip etmektedir. Tipik olarak, bir birey tarafindan
tiikketilen igerik oldukga spesifiktir. Her kullanicinin harcadigi igerigin tiiriinii anlamak,
yiiksek oranda uyarlanmis reklamlar i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir (Eftekhar ve

Koudas, 2013: 77-78: Lou, 2017: 27).

Arama motoru reklamciliginda popiiler olan anahtar kelime hedefleme modelinin yani
sira (6rnegin, Google AdWords’te), Twitter, reklam verenlerin ilgi alanlarina,
cografyalarina ve cinsiyetlerine gore kullanicilar1 hedeflemelerine olanak saglayan
yeni bir reklamcilik modeli de getirmistir. Hedefleme reklamcilik modelinde,
kullanicilarin demografik 6zellikleri goz oniinde bulundurularak, kisiye 6zel reklam
mesajlart olusturularak, kullanicilar ile etkilesime gegilmektedir. Bu 6zellik, reklam

mesajlarmin ilgili kullanicilara dogrudan iletilmesini saglamaktadir.

Bircok farkli 6zelligi olan Twitter, iilkemizde ve diinya genelinde yogun olarak
kullanilan sosyal medya aglar1 arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’de 10 milyonun
tizerinde kullanicis1 bulunan Twitter’da her giin ortalama diinya genelinde 500 milyon
tweet atilirken, aylik ortalama olarak 325 milyon aktif kullanici sayisina ulagmaktadir.
Gelisen internet ve teknoloji ile birlikte bu sosyal medya platformlarinin 6nem
kazanmasi, insanlar tarafindan yogun olarak kullanilmasi, reklam faaliyetleri

konusunda Twitter reklamlarinin yeni bir alan olusturmasina etki etmistir.

Firma ve markalarin hedef kitlelerine ve yeni kullanicilara ulagsmalari ag¢isindan
giinimiizde yogun olarak kullanilan dijital reklam alanlar1 arasinda sosyal medya
aglar1 biiyiik bir orana sahiptir. Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan Twitter reklam

modelleri asagidaki gibi siralanabilir (Twitter, 2019):

Promoted Tweet Reklam Modeli (Sponsorlu Tweet)
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Bu reklam modelinde, iiriin veya markanizla ilgili iletilmek istenen reklam
mesajlarinin 6n plan ¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Olusturdugunuz igerikle ilgili
reklam mesajlarinizin heniiz takipg¢ini olmayan kullanicilara iletilmesi saglanmaktadir.
Isletmelerin belirledikleri anahtar kelimeler ile heniiz takipginiz olmayan
kullanicilarin  yaptiklart arama sonuglarinin reklam mesajiniz ile karsilasmasi
amaglanmaktadir. Kullanicilar yaptiklart arama sonucunda karsilagtiklart reklam
mesajlarinin kullanicinin ilgisini ¢ekmesi, reklamin tiklanmasini1 saglayacaktir. Bu
reklam modelinde, mesaj, link, fotograf veya video gibi igerikler 6n plana ¢ikartilarak

kullanicilarin tiklanmasi saglanmaktadir.

Promoted Trend Reklam Modeli (Sponsorlu Giindem)

Bu reklam modelinde temel amag, sponsorlu giindem olusturmaktadir. Bu reklam, bir
giinliik olarak yaymlanmaktadir. isletmelerin belirledikleri anahtar kelimelerin Trend
Topic (TT) listesinde bir giin boyunca kalmasi ile gergeklesen reklam modelidir.
Isletmelerin yeni iiriin ve markalar1 ilgili tanitim, giinliik indirim veya kampanya
donemlerinde etkili olan bu reklam modeli ile reklam mesajlarinizi giindemde tutarak

cok sayida kullaniciya ulasabilirsiniz.

Promoted Account Reklam Modeli (Sponsorlu Hesap)

Sponsorlu hesap olarak ifade edilen bu reklam modelinde temel amag, takipg¢i sayisini
artirmaktir. Hentliz actiginiz Twitter hesaplariniz veya taninirligt az olan hesaplariizin
takipgi sayisini artirmak i¢in bagvurulan reklam modelidir. Sponsorlu hesap reklamlari
‘Kimi Takip Etmeli’ bdliimiinde yayinlanan reklamlardir. Bu reklam modelinde
Twitter hesabiiz kullanicilarin yaptiklart aramalarin {ist siralarinda yer almasindan
dolay1 dikkat ¢ekmektedir. Marka hesabinizi takip etme olasilig1 yiiksek olan

kullanicilara gosterilmesi ile takip edilme oraniniza katki saglamaktadir.

Twitter Video Reklam Modeli

Sosyal aglarda yayinlanan video reklamlari, kullanicilar tarafindan siklikla tercih
edilen etki reklam yontemlerinden biridir. Bu reklam modelinde, isletmelerin iiriin ve
markalarinin tanitimin1 yapmaya yonelik olusturduklar1 video reklam mesaj1 tweetin

igerisine gomiilmis olarak paylagilmaktadir.

Twitter WebSite Cards
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Kullanicilarin web sitelerindeki ziyaretci trafigini artirmak i¢in bagvurduklar: reklam
modelidir. Bu reklam modelinde, isletmelerin {iriin veya marklari ile ilgili paylasilan
tweet lizerinde web site linki ve kisa bir agiklama belirtilmektedir. Kullanicilar ‘Daha

Fazla Oku’ tusuna bastiklarinda web sitesine yonlendirilmektedir.

Twitter Uygulama Yiikleme Reklamlart

Kullanicilarin haber akiglarinda karsilarina ¢ikan sponsor reklamlarinda kullanilan
uygulama yilikleme reklamdir. Kullanicilar, sponsor reklamlarinda kendilerine
gosterilen uygulamayi yiliklemek istediklerinde indir butonuna tiklayarak Google Play
veya Apple App Store yonlendirilmektedir. Bu reklam modeli ile reklam verenlerin
daha fazla kullaniciya ulagsmalar1 saglanmasinin yaninda uygulamalari mobil cihazlara
indirilmesi ve yiiklenmesi saglanmaktadir. Reklam mesajlarinin kullanicilarin ilgi
alanlarma gore sunuldugu bu reklam modelinde Twitter kullanicilarinin yaninda
uygulamalar biinyesinde bulunan diger kullanicilara da reklamlarin iletilmesi

saglanmaktadir.

Hava Durumu Hedeflemeli Twitter Reklamlart

Bu reklam modelinde, Twitter kullanicilarinin bulunduklar1 boélgelerin  konum
bilgilerinden hareket ederek o bolgelerin hava durumuna gore reklam hedeflemesi
yapmaktadir. Reklam verenler, kullanicilarin bulunduklar1 bolgelere ve hava
durumlarina gére reklam vermeleri saglamaktadir. Ozelikle, mevsim kosullarina gore

iirtin satan isletmelerin siklikla tercih ettigi reklam modelidir.

1.2.4.3. Instagram Reklamlari

Son on yilda dijital teknoloji ve iletisimde yasanan onemli geligsmeler, reklamcilik
diinyasinda biiylik degisimlere yol agmistir. Yasanan gelismeler, reklam alanlarinin
giderek ¢evrimdist alanlardan ¢evrimigi alanlara dogru kaymasina neden olmustur.
Internet ve sosyal medyanin yaymnlasmasi ile birlikte yeni reklam ydntemleri ve
uygulamalar1 pazarlama iletisim alaninda yer edinmeye basladi. Instagram
uygulamalari, pazarlama iletisim alaninda siklikla bagvurulan énemli sosyal medya
reklam uygulamalarinin basinda gelmektedir. Kullanicilar, Instagram uygulamasi ile
oldukca kolay bir sekilde fotograf ve video igeriklerini kisisellestirerek diger

kullanicilar ile paylasabilmektedir. Instagramda, her giin ¢ok sayida kullanict iiriin
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veya markalarinin tanitimini yapmak {izere olusturduklar1 fotograf veya video

iceriklerini takipgileri ile paylagsmaktadir.

Instagram reklamciligi, daha genis ve hedefli bir kitleye ulasmak igin Instagram
platformunda sponsorlu igerik yaymlama yontemidir. Instagram reklamlari ,marka
gorlniirliigiinii, web sitesi trafigini artirmak, yeni potansiyel miisteriler olusturmak ve
mevcut misterilerin marka sadakatlerini gelistirmek i¢in basarili bir sosyal medya

platformudur.

Diinyadaki en biiyiik 100 markanin %901 Instagram’da etkin durumda faaliyet
gostermektedir. Istatistikler Instagram kullanicilarinin %50'sinin (Cin disinda) sosyal
medyada {irlin arastirmasi yaptigini gostermektedir. Bu durum, isletmelere marka ve
triiniiyle ilgili tst diizeyde miisteri iligkileri yaratmasi i¢in Onemi firsatlar
sunmaktadir. Instagram’daki markalarla etkilesime girmek, Facebook'tan 10 kat daha
fazla gergeklesmektedir. Ciinkii Instagram’da fikir liderlerini marka ve iriin olarak
onaylayan kullanicilar fikir liderlerinin idealize edilmis goriintiilerinin gercekligi

yansittiklarini diisiinmektedir (Binienda, 2016: 19-20).

Facebook tarafindan kullanilan son derece gelismis hedefleme secenekleri Instagram
reklamcilikta da kullanilmaktadir. Bu durum, diger sosyal medya platformlarinda
oldugu gibi Instagram’1 isletmelerin iirlin ve marka tanitimlari i¢in etkili bir reklam
aract olarak c¢ekici kilmaktadir. Instagram, asgari hedefleme ayarlar1 olarak yas,
cinsiyet ve konum gerektirmektedir. Ayrica, bir sirketin web sitesini ziyaret etme veya
mevcut miisterileriyle benzer kisileri hedefleme segenekleri de sunmaktadir. Ayrintili
hedefleme segenekleri, hedef miisterinin ilgilendigi ve neredeyse her sey olabilen

anahtar kelimeler se¢ilmesine olanak tanimaktadir.

Instagram kullanicilari, platformun 2010'da yaratilmasindan bu yana carpici sekilde
cogaldi. Instagram aginin baglamasindan bugiine kadar tasarim, arama islevleri, filtre
secenekleri ile birlikte, ayrica, reklamcilik yontemleri agisindan sayisiz yeni 6zellik ve
degisiklikler beraberinde gelmistir. Instagram’in kullanici sayisinin  giderek
genislemesi ile isletmeler iiriin ve marka reklamciligina yonelik faaliyetleri igin
Instagrami1 yogun olarak tercih etmeye basladilar. Isletmelerin reklam mesajlarim

tiikketicilere iletmek i¢in Instagrami yogun olarak tercih etmesi, Instagram’in siire¢
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icerisinde video, fotograf, hikaye, donen, koleksiyon gibi bircok yeni reklam
uygulamalar1 gelistirmesini saglamistir. Instagram’da giinliik 500 milyonu askin
kullanici ile baglanti kurularak reklam mesajlar1  kullanicilara dogrudan

iletilebilmektedir.

Instagram’da video, gorsel ve birkag gorselin kaydirilarak goriintiileme yapilmasini
saglayan Carousel ve Stories reklam olmak tizere 4 temel reklam verme modeli

bulunmaktadir. Bunlar (Instagram, 2019):

Instagram Fotograf Reklamlar: (Instagram Image Ads)

Instagram reklam modellerinin igerisinde oldukga basit ve etkili olan Instagram Image
Ads reklam modeli, isletmelerin siklikla bagvurduklari reklam modellerinin basinda
gelmektedir. Isletmeler, iiriin ve markalar: ile ilgili reklam mesajlarini fotograf ve
reklam metni ile kullamicilara iletilmesini saglanmaktadir. isletmeler, kendilerini
anlatan en dogru fotograf ve reklam metini igerigi ile kullanicilar1 Instagram veya web

sayfalarina yonlendirmeye ¢alismaktadir.

Instagram Video Reklamlar: (Instagram Video Ads)

Isletmelerin iiriin veya markalari ile ilgili yapmak istedikleri tanitimlari, video reklam
ierigi ile kullanicilara iletilmesini saglayan Instagram reklam modelidir. Isletmelerin
belirledikleri hedeflere uygun video reklam igerikleri ile kullanicilarin Instagram veya

web sitesine yonlendirilmesi amaglanmaktadir.

Instagram Dénen Reklamlar (Instagram Carousel Ads)

Bu reklam modeli, bir reklam igerisinde birden fazla fotograf kullanilarak bir reklam
olusturma imkani saglamaktadir. Isletmeler, reklami yapilacak iiriin veya marka ile
ilgili bircok fotografi belirleyerek, slide seklinde hedeflenen kitlelere iletmektedir.
Isletmelerin iiriin veya marka tanitimlari etkili bir sekilde yapacaklar1 bu reklam
modelinde, kullanicilar dogrudan Instagram ve web sitelerine yonlendirilmektedir.
Ayrica, isletmelerin gorsel olarak iletmek istedikleri reklam mesajlar1 art arda
siralanacak seklindeki kullanicilara sunulmasimin kullanicilarin daha fazla ilgisini

cekecegi diisliniilmektedir.

Hikaye Reklamlar: ( Stories Ads)
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Isletmeler bu reklam modelinde tanitimin1 yapmak istedikleri iiriin veya marka ile ilgili
hikayeler olusturmaktadir. Fotograf ve video ile desteklenen bu hikayelerde reklam
mesajlar1 15 saniye ile sinirli olacak sekilde kullanicilara iletilmektedir. Kullanicilara
reklam mesajlarini tam ekran izleme deneyimi yasatan bu reklam modeli, Instagram’in

en etki reklam modelleri arasinda yer almaktadir.

1.2.4.4. LinkedIn Reklamlari

LinkedIn, ayn1 veya farkli meslek guruplarinda bulunan profesyonel is insanlarinin
kendi alanlart ile ilgili fikir ve diislince alis verisinde bulunduklari, is ve kariyer
hayatlarinda yeni baglantilar kurarak gelistirdikleri, calisma alanlar ile ilgili deneyim
ve tecriibelerini diger kullanicilar ile paylastiklart sosyal medya agidir. Bu sosyal agin
temel felsefesi, belirli 6zelliklerdeki nitelikli profesyonel is insanlarina ihtiyact olan
isletme veya kurumlari, bu 6zelliklere sahip is arayanlar ile bir araya gelebilecekleri
ortak bir alanda bulusturmaktir. LinkedIn, yiizlerce iilke ve bdlgeden {iiyeleri ile
diinyanin en biiyiikk profesyonel sosyal medya agidir. Uyeleri, ¢ogunlukla is
diinyasinda aktif ve etkin profesyonellerden olusmaktadir. Uyeler, LinkedIn’i, yeni
uriinler ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek, endiistri egilimlerini, arastirma
sirketlerini, benzer Ozelliklere sahip diger iiyeler ile iletisim kurmak ve islerini
ylriitmek i¢in etkin olarak kullanmaktadir. Bu nedenle, LinkedIn iyeleri sirketlerde
islerini gelistirmek i¢in belirli bir arayis i¢inde olan diger iiyelere ulagsmak i¢in

LinkedIn aglarini reklam mecralari olan kullanmaktadir (LinkedIn, 2019).

Linkedin lizerinden metin reklamlari, goriintiileme esasli/ display reklamlar, dinamik

reklamlar, sponsorlu igerikler ve sponsorlu InMail olusturabiliyorsunuz.

e Metin reklamlari, Linkedin’in en basit reklam modeli. Kisa bir metin ve tercihe
bagli olarak kiiciik bir fotograf ile verilen reklamlardir. Kullanicilar bu reklama,
ekranlariin en list kisminda ya da sag tarafta gormektedir.

e (Goriintiileme esasli/ display reklamlar, Linkedin’in ana igeriginde sag tarafta
gorlinen standart gorsel reklamlardir.

e Dinamik reklamlar, display reklamlar ile ayni konumda goriiniiyor, fakat
reklami kisisellestirmek i¢in kullanicinin profilinden bilgiler kullaniliyor.
Ornegin; baglantilarindan birinin spesifik bir gruba katildigin1 ya da belirli bir

firmayn takip ettigini aktarabiliyorlar.
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Sponsorlu igerik, kullanicilarin diizenli yayinlarinda (feed) kendiliginden
goriiniiyor. Isletmeler bu reklam modelini, Linkedin profillerinde ya da online
olarak farkli bir yerde yayinladiklari igerigi tanitmak i¢in kullanilmaktadir.

Sponsorlu InMail, kisisellestirilmis reklamcilig1 bir adim daha ileri tastyan bir
reklam modelidir. Ozellikle pazarlamacilara, Linkedin {izerinden farkli
kullanicilara kisisellestirilmis mesajlar gonderme imkani veriyor. Hatta
InMail, okunurlugun artmasi i¢in kullanici g¢evrimigi ve aktif oldugunda

geliyor.
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IKiINCi BOLUM
PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI

Bu boéliimde, plansiz satin alma davranigi kavramu ile ilgili literatiir ve plansiz satin
alma davranisini etkileyen faktorler ayirtili olarak ele alinmistir. Ayrica, sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi, algilanan kalite ve marka
sadakati ile olan iligkileri, algilanan kalite ve marka sadakatin plansiz satin alma

davranisi ile olan iligkileri teorik olarak ayrintili incelenecektir.

2.1. Tiiketici Satin Alma Kara Siireci ve Plansiz Satin Alma Davranisi

Tiiketici davranisi, tiikketicinin satin alma etkinliklerden 6nce gelen veya satin alma
stirecini takip eden duygusal, zihinsel ve davranigsal tepkilerdir. Ayrica, mal ve
hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmasi1 ve elden gikarilmasiyla ilgili tiim tiiketici
faaliyetlerini de kapsamaktadir (Kardes vd., 2011:8-9). Burnet (2008: 75)’¢ gore,
tilkketici davranisi, tiikketicinin sorunlar1 ¢6zme ihtiyacina iliskin ¢aba ve sonuglarin bir
kombinasyonu olarak ifade edilebilir. Tiiketici probleminin ¢oziilmesi, karsilanmayan
ihtiyaglarin belirlenmesiyle tetiklenir. Thtiyaglar, kisiye ¢dziilmesi gereken problemler
sunmaktadir. Bu problemler, iki tiir gereksinimin karsilanmasi ile ¢oziilmektedir.
Bunlar: fiziksel (yemege ihtiya¢ duyma gibi) ve psikolojik (Ornegin, bagkalar:
tarafindan kabul edilme ihtiyaci) gereksinimlerdir. Tiiketici davranig ¢alismalari,
tiikketicilerin giinlilk yasamlarinda karsilastiklar1 ihtiyaglarina yonelik iiriin ve
hizmetlerin edinilmesi, kullanilmas1 ve elden ¢ikarilmasi siiregleriyle ilgilidir. Ayrica,
psikolojik ve sosyal faktorlerin davranig {izerindeki etkilerini de incelemektedir
(Bagozzi vd., 2002:1). Isletmeler, tiiketicilerin neleri satin aldiklarini, nereden
aldiklari, ne kadar satin aldiklari, ne zaman ve nasil satin aldiklar ile ilgili sorulari
yanitlamak i¢in tiiketici satin alma kararlarini ayrintili olarak incelemektedir. Ancak,
tiiketici satin alma davraniginin nedenlerini ve satin alma karar siirecini 6grenmek o
kadar kolay degildir. Ciinkii, cevaplar genellikle tiiketicinin zihninde gizlidir (Kotler
vd., 2005:279). Insanlar, her giin siradan (6rnegin, hangi kiyafetlerin giyilecegini

secerek), onemli olan (6rnegin, bir ¢ocuk i¢in koruyucu seg¢ilmesi) yiizlerce karar
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alirlar. Bu kararlarin bazilari, giinliik haberler i¢in bir Web sitesine tiklamak gibi
onemsizdir ve bazilar1 da yildoniimii hediyesine karar vermek gibi karmasiktir. Bu
nedenle, tiiketici karar verme siireci otomatikten, yiiksek yapilandirilmis problem

¢ozmeye kadar ¢cok yonlii bir siireci kapsamaktadir (Kardes vd., 2011: 181).

Tiketici karar verme siireci, ¢ok diisiik ile ¢ok yiiksek arasinda degisen bir ¢aba
sirekliligidir. Rutin se¢im, az bilingli bir ¢aba ile otomatik olarak yapilir. Dolayisiyla,
hicbir bilgi aragtirmasi veya miizakere icermez. Sakiz ve siit gibi sik satin alinan, diigiik
maliyetli tirtinler genellikle alisilmis tepkileri igerir. Bu satin alma kararlari, oldukga
bilindik ve goreceli olarak onemsizdir. Ciinkii, ¢ok az risk igerirler. Orta seviye
problem ¢6zme, genellikle sinirl bilgi arama ve miizakere gerektirir. Tiiketiciler her
bir alternatifi titizlikle degerlendirmek konusunda motive olmazlar, bu ylizden karar
vermelerine yardimci olmak i¢in basit karar kurallarini veya sezgisel bilgileri
kullanirlar. Atistirmalik yiyecekler ve mesrubatlar gibi tiiketicilerin tipik olarak tercih
ettigi iriinler, genellikle ara ¢aba gerektirir. Son olarak, kapsamli problem ¢dzme,
tiiketicilerden kasith ve sistematik bir ¢caba gerektirir. Burada, tiiketiciler genellikle
markalar1 degerlendirmek i¢in 1yi tanimlanmig kriterlere sahip degildir veya iriin
kategorisine yabanci olabilir. Tiiketiciler, genellikle seyrek olarak satin alinan
otomobiller, lisansiistii okullar ve ev giivenlik sistemleri gibi pahali iiriinler igin
kapsamli problem ¢6zme ile ugrasirlar. Bu kararlar, yiiksek diizeyde risk i¢erdiginden,
tilketiciler normal olarak bir satin alma islemi yapmadan once bilgi toplama ve
alternatifleri degerlendirme konusunda ¢ok fazla zaman ve ¢aba harcarlar (Kardes vd.,

2011: 181).

Tiiketici karar verme siirecinde iki ayr1 faktorii géz oniinde bulundurur: islem ¢abasi
ve katilim. ilk faktor, islem cabasi otomatik islemden sistematik islemeye kadar bir
stirekliligi temsil eder. Bir ugta, tiiketiciler hi¢bir bilgiyi islemez ve sezgisel olarak
yanit verebilir. Diger ucta, tiiketiciler se¢cimden Once biiyiik miktarda tirtin bilgisi
toplar ve degerlendirir. Katilimin ikinci boyutu, diisiik tiiketici katilim1 veya kisisel
alaka diizeyi gerektiren kararlardan, ¢ok daha yiiksek diizeyde ilgi ve endise uyandiran
kararlara kadar stirekliligi temsil eder. Katilma, bir meselenin veya durumun kisisel
ilgisi veya 6nemidir. Buna gore, yliksek katilim kararlar tiiketiciler i¢in 6nemli olarak
tanimlanmaktadir. Yiiksek katilim genellikle duygusal sonuglarla iligkilidir.

Tiiketiciler, sadece, yeni bir ceketin sicakligi gibi islevsel yararlarina degil, ayni
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zamanda iyi Ovgileri alma veya grup normlarina uymalarina iliskin sosyal

kazanimlarini da istemektedirler (Kardes vd., 2011: 182).

Tiiketici karar1 terimi, bir dizi {iriin, marka veya hizmetin 6zelliklerini dikkatlice
degerlendiren ve rasyonel olarak en az maliyetle agikca tanimlanan bir ihtiyaci ¢6zme
stirecini ifade etmektedir. Tiketici kararlarinin bir kismi, rasyonel ve islevsel bir
cabay1 gerektirdigi gibi, rasyonel olmayan bilingli bir ¢abay1 icermeyen kararlar1 da
oldugu soylenebilir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2016: 496). Tiiketicilerin karar verme
stireci, pazarlama uzmanlari tarafindan ayrintili olarak arastirilan ve teoriklestirilen
tilkketici davranisinin ana alanlarindan biridir. Kara verme siireci, genellikle tiiketiciler
tarafindan gegen bes asamadan olusur. Bu adimlar: problem tanima, alternatif
¢Oziimler arama veya bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin
alma sonrasi davraniglardir. Bu modele gore, satin almadan 6nce gergeklesen birkag

adim ve sonrasinda bir degerlendirme asamasi vardir (Kotler ve Keller 2009: 246;

Kotler vd., 2005: 279; Kotler ve Armstrong, 2012: 152).

Sekil 2.1. Satin Alma Karar Siireci

P Bilgi Arama Alternatiflerin Satin Alma Sl
Farkina Siireci Degerlendirilme Karar SOLEET
Varma Davrams

Satin alma siireci, ihtiyaci tanima ile baslar ve alic1 bir sorunu veya ihtiyact algilar.
Ihtiyag, mevcut durumumuz ile arzu ettigimiz bazi durumlar arasinda nemli bir fark
yasadigimizda meydana gelir (Solomon, 2017:339). Alicinin bir sorun veya
karsilanmasi gereken bir ihtiyag ile kars1 karsiya oldugu yerdir. Bu durum, bireyin i¢
diinyasindan veya dis ¢evresinden gelen uyaricilarin etkisiyle ortaya ¢ikar. (Hoyer ve
Maclnnis, 2008: 195; Solomon, 2013: 325: Peter ve Olson, 2010: 164). Tiiketici,
ithtiyacin bir {irlin tarafindan yerine getirilebilecegini diisiindiiiinde bilgi arama stireci
baslar. Satin alma Oncesi arama, tiiketici bir iirlinlin satin alinmas1 ve tiketimi ile
karsilanabilecek bir ihtiyag algiladiginda ortaya ¢cikmaktadir. Bazen, ge¢gmis alimlari
hatirlamak tiiketiciye bu se¢imi yapmast i¢in yeterli bilgiyi saglayabilmektedir.
Tiiketiciler dnceki deneyimlerini bilgi kaynagi olarak da kullanabilirler; ancak, yeterli
olmazsa, diger bilgi kaynaklarina bakma ihtiyaci ortaya cikar. Tiiketici, belirli bir
tilkketime bagli ihtiyacla ilgili harici bilgi kaynaklar1 aramadan once genellikle

hafizasindaki bilgileri (psikolojik alan) arastirir. Gegmis deneyimler, igsel bir bilgi
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kaynag1 olarak kabul edilir. Bir¢ok tiiketici karar1, 6nceki deneyimlerin (i¢ kaynaklar),
pazarlama ve ticari olmayan bilgilerin (dis kaynaklar) birlesimine dayanmaktadir.
Ayrica, algilanan riskin derecesi, karar siirecinin bu agsamasini da etkileyebilir. Yiiksek
riskli  durumlarda, tiiketicilerin karmasik ve kapsamli bilgi arama ve
degerlendirmelerinde bulunmalari, diisiik riskli durumlarda ise, ¢ok basit veya sinirlt
arama ve degerlendirme kullanmalari muhtemeldir (Schiffman ve Wisenblit, 2015:
369; Khan, 2006: 140-146). Bilgi aramas1 sirasinda tiiketici, kendisi i¢in mevcut olan
tiim farkli seceneklerden haberdar olur. Bu asamada iki olas1 secenek vardir (Burger,
2011: 23; Kotler ve Armstrong, 2012: 153; Solomon vd., 2006: 266; Kardes vd.,
2011:195):

e Dahili arama: 6nceki deneyimlerinizi ¢gagirmak, yani konu hakkinda bildiginiz
her seyi hatirlamak. Bu, tiiketicilerin belirlenen ihtiyaglarla ilgili bilgi i¢in
hatiralarina ve Onceki deneyimlerine degindikleri siiregtir (yani bunun
hakkinda bir sey biliyorlarsa hatirlamaya ¢alisirlar). Bu durum, normalde sik
sik satin alman iiriinler i¢in gerekli olan seydir. Ornegin, sampuan alirken tiim
yapmaniz gereken gecen sefer aldiginiz sampuani sevip sevmediginizi
kendinize sormaktir.

o Dis arama: Baska yerlerde bilgi bulmak. Tiiketici, lirlin hakkinda higbir
hafizaya veya deneyime sahip olmadiginda dis arama gereklidir. Bu durumda,
tiketicinin Urtin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi aramasi gerekir.
Bilgiler, ornegin arkadaglar ve akrabalar, piyasa kaynaklari (medyadaki
brosiirler ve reklamlar, sirket web siteleri), karsilastirmali alisveris ve kamu

kaynaklar1 gibi farkli kaynaklardan elde edilebilir.

Bilgi aramas1 tamamlandiginda, tiiketiciler alternatiflerini siralar ve degerlendirmeye
baglar. Tiiketiciler potansiyel alternatifleri degerlendirirken iki tiir bilgi kullanma
egilimindedir. Bunlar: se¢imlerini yapmay1 planladiklar1 bir marka (veya model)
listesi (uyarilmis set) ve her markay1 (veya modeli) degerlendirmek i¢in kullanacaklar:
kriterlerdir (Schiffman vd., 2012: 72). Kotler ve Armstrong (2012: 153) alternatif
degerlendirmeyi, tiiketicinin se¢im setinde alternatif markalar1 degerlendirmek icin
bilgileri kullandig1 karar siirecinin asamasi olarak tanimlamaktadir. Tiketici bu
asamada, olas1 alternatiflerin bir listesine sahiptir ve en iyisini bulmak i¢in bunlari

birbirleriyle 6lgmenin bir yolunu bulma ¢abasina girer. Bu durum, tiiketicinin {iriinde
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olmasini istedigi belirli kriterlere bakilarak karar verilir (Burger vd., 2011: 23). Klasik
tilketici karar alma modeli, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda genellikle
nitelik bazli degerlendirmelerin kullanildigini varsayar. Alternatif arayisinin daha
onceki asamasmin biiylik bir kismi, karsilastirma yapmak ic¢in hangi kriterlerin
kullanilmast gerektigi ve alternatiflerin ne oldugunu bulmak icin bilgi toplamaktir.
Tiiketici, bilgi toplama asamasini tamamladiginda elinde mevcut alternatifleri ile
birlikte bu alternatiflerin hangi kriterlere gore degerlendirecegine yonelik liste elde
etmis olur. Tiiketici, elindeki kriterleri karsilagtirarak hangi iiriin kategorisinin fiziksel
ve psikolojik ihtiyaglarini karsilamaya yakin oldugunu belirlemeye calismaktadir
(Ling ve Winzar, 2015: 449). Eger ¢ekici alternatifler mevcutsa, tiiketici hangi
kriterlerin degerlendirilecegini belirlemeye c¢alisacak ve nihai karar1 verirken her
alternatifin goreceli 6nemini degerlendirecektir. Bu karar1 verme kriterleri, renk, fiyat,
statii, dayaniklilik, kalite, stil, segenekler, giivenlik ve garanti kriterlerinden birini veya

daha fazlasini igerebilir (Lake, 2009: 33).

Degerlendirme kriteri, tiiketicinin mevcut tiim secenekleri degerlendirdikten sonra
tercih edilen bir marka veya iriinii satin almaya veya almamaya karar vermesi
siirecidir. Uriin kategorisine ve duruma bagli olarak, satin alma karar1 ve gercek satin
alma davranis1 baska bir yeni kararlar dizisini icerebilir. Ornegin, satin aliacak model,
perakendeci, satin alma ydntemi ve zamanlamasi yeni kararlar dizisinin alinmasini
gerektirebilmektedir. Satin alinacak marka, genellikle daha 6nce gerceklesmis karar
slireci olarak goriiliir; ancak, hangi modelden ve hangi saticidan satin alinacagi ayri
bir karar siirecinin baslamasinda neden olabilir. Degerlendirme asamasinda tiiketici,
markalar: siralar ve satin alma niyetini olusturur. Genel olarak tiiketicinin satin alma
karari, en ¢ok tercih edilen markay1 almak olacaktir (Kotler vd., 2005: 284). Ancak,
bazen satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasina iki faktor girerek satin alma karar
yoniinii etkileyebilmektedir. Ik faktor, baskalarinin tutumudur. Sizin i¢in 6nemli
birisinin en diisiik fiyatli arabayr almaniz gerektigini diisinmesi durumunda daha
pahali bir araba satin alma sansimiz azalir. ikinci faktdr, beklenmeyen durumsal
faktorlerdir. Tiiketici beklenen gelir, fiyat ve {irlin avantajlar1 gibi faktorlere dayali bir
satin alma amaci olusturabilir. Ancak, beklenmeyen olaylar satin alma amacini
degistirebilir. Ornegin, ekonomi daha kétiiye gidebilir, yakin bir rakip fiyatim

diisiirebilir veya bir arkadas tercih ettiginiz otomobilde hayal kirikligina ugradigin
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bildirebilir. Bu nedenle, tercihler ve hatta satin alma niyetleri her zaman gergek satin
alma se¢imiyle sonuclanmayabilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 154). Ozetle, tiiketici,
kategorideki ilgili secenekler birlestirilip degerlendirildikten sonra aralarinda bir
se¢im yapilmalidir. Se¢ime rehberlik eden karar kurallar1 basit ve hizli stratejilerden,
dikkat ve biligsel islem gerektiren karmasik islemlere kadar degisebilmektedir. Segim,
tirtinle ilgili 6nceki deneyimler ya da benzerleri gibi kaynaklardan gelen bilgiler satin
alma sirasinda mevcut olan bilgiler ve reklamlarla olusturulan markalar hakkindaki

inanglardan etkilenerek gerceklesebilmektedir (Solomon vd., 2006: 277).

Tiiketici, genellikle satin alma davranist sonrasinda mal ve hizmet ile ilgili bir
degerlendirme yapmaktadir. Bu degerlendirme asamasi, tliketicinin satin aldigi mal
veya hizmetin tiikketici beklentisini karsilamasi durumunda memnuniyet,
karsilamamast  durumunda ise, memnuniyetsizlik veya tatminsizlik ile
sonuglanmaktadir (Burger, 2011: 25; Kotler ve Armstrong, 2012: 154; Kotler vd.,
2005: 285; Kotler ve Keller, 2014: 253-254; Solomon, 2017: 343). Uriiniin satin
alinmasindan ve kullanilmasindan sonra miisteri memnun kalirsa, mutludur ve tekrar
tekrar aligverise baslar veya arkadaslarma ve tanidiklarma tavsiye eder. Bununla
birlikte miisteri memnuniyetsizse, lirlin veya markanin daha fazla satin alinmasina son

verir ve sirkete zararli olabilecek olumsuz bir tutum sergiler (Khan, 2006: 177).

Tiiketicinin karar verme siirecini agiklamak i¢in gelistirilen bu bes asamali model,
tiiketicilerin herhangi bir mal ve veya hizmeti satin alirken takip ettikleri bir dizi
adimlarin oldugunu varsayar. Ancak, bu her zaman bdyle olmayabilir. Tiiketiciler, bir
triinii satin almak icin her zaman bu bes asamadan gegmeyebilir. Tiiketiciler satin
alma karari alirken tiim bu asamalardan ge¢gmek zorunda degillerdir ve aslinda satin
alimlarm tiiriine bagl olarak bazi asamalar atlanabilir veya degistirilebilir Ornegin,
diizenli dis macununuzu satin aldiginizda, dogrudan dis macunu ihtiyacindan satin
alma kararina geger bilgi arama ve degerlendirme asamasini atlamis olursunuz (Kotler

vd., 2009: 247).

Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri ile ilgili yapilan arastirmalar, tiiketicilerin
herhangi bir ihtiyacin1 karsilamaya yonelik bilgi arama ve degerlendirme siirecinin
sonucunda bir dizi alternatif secenekler arasindan rasyonel olani tercih etme

varsayimina dayanmaktadir. Ancak, tiiketicilerin her zaman rasyonel tercihler
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yapmadigin1 ortaya koyan birgok c¢alisma bulunmaktadir. Tiiketici, satin almay1
diistindiigii triin veya hizmet ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmadan mevcut
alternatifler dikkatlice degerlendirmeden satina alma karar1 verebilmekte veya satin
almaya niyeti olmadigi irlin veya hizmetleri diisiinmeden, aniden satin alarak rasyonel
satin alma davranisinda bulunmayabilmektedir. Tiiketicinin farkli durumlarda ve
kosullarda satin alma karar siirecinin bazi asamalarini atlayarak veya degistirerek
gergeklestirdigi satin alma davranislarini agiklamaya ¢alisan kavramlardan biri plansiz
satin alma davranisidir. Plansiz satin alma davranisinda tiiketici, bes asamali olarak
tanimlanan modeldeki adimlari kisa slirede ayni anda atlayabilir veya siirecin digina
cikabilmektedir. Tiiketici davraniglariyla ilgili gelistirilen ilk teoriler, bireylerin mal
ve hizmet alimlarinda faydalarim1 (memnuniyetlerini) en iist diizeye ¢ikarmak icin
rasyonel davrandiklar1 fikrine dayaniyordu. Ancak, daha sonra yapilan arastirmalar
tikketicilerin satin alma davranigslarimi  sadece c¢evresinde bulunan aile ve
arkadaslarinin, rol modellerinin veya reklam verenlerin etkisiyle degil ayn1 zamanda
diirti ve icinde bulundugu ruh hali, durum ve duygular tarafindan da etkilenmesinin
muhtemel oldugunu kesfetti (Schiffman vd., 2012: 14). Bu durum, tiiketicilerin satin
alma kararlarinda her zaman rasyonel davranmadiklar1 ve icinde bulundugu ruh hali
ve durumsal faktorlerin etkisi ile geleneksel satin alma siireci disina ¢ikarak bazen

anlik dirtiiler ile plansiz satin alma karar1 verme egiliminde oldugunu géstermektedir.

2.2. Plansiz Satin Alma Davramsinin Onemi

Insanlarin herhangi bir diirtii ile hareketi insan dogasinin temel dzelliklerinden biridir.
Diirtiisel kararlar, insanlarin giinliik yasamlarindaki birgok davranis tiirlerinden birini
olusturmaktadir. Tiiketici satin alma davranis tiirlerinden birini olusturan diirtiisel satin
alma olgusu, 1940’tan bu yana hem pazarlama arastirmacilarinin hem de diger ilgili
disiplinlerin ilgisini ¢gekmistir. Arastirilmaya konu oldugu tarihten bu yana, tiikketim ve
tiiketici toplumunda meydana gelen gelismeler ile birlikte, anlik diirtii ile ortaya ¢ikan
plansiz satin alma davranisinin 6nemi siirekli artmistir. Plansiz satin alma davranis,
giinlimiizde tiiketici davraniglarini aragtiran gerek pazarlama aragtirmacilarinin gerek
ise, farkli disiplinlerdeki arastirmacilarin ilgilisini ¢eken 6nemli arastirma konulari
arasinda gelmektedir. Hausman (2000: 403) plansiz satin alma davraniginin
yayginlagarak devam etmekte oldugunu belirtmektedir. Plansiz satin davraniginin

giderek yayginlagsmasi farkl disiplinlerde aragtirmacilar i¢in merak uyandirmistir. Bu
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nedenle, basta tiiketici davranigini almaya calisan pazarlama ve diger sosyal bilimler

her gecen giin ilgili alanda ¢alismalar yapmaktadir.

Dittmar vd,. (1996)’ne gore; modern toplumlarda aligveris, bir ihtiyact karsilamanin
Otesine gecerek tiiketicinin bir 6z kimlik edinmesi ile kendini ifade etmeye
dontismiustiir. Aligveris, artik, bliyiik bir eglence ve yasam tarzi etkinligi haline
gelmistir. Bu olgunun, plansiz satin alma davranisinin bir yoniinii agikladigini
belirtmektedir. Giiniimiizde plansiz satin alimlar, 6zellikle belirli {irlin kategorilerinde
ve magaza i¢i karar alma siirecinde yaygin bir olgu haline gelerek toplam satin
alimlari 6nemli bir kismini olusturmaktadir (Amos vd., 2014: 89; Hausman, 2000:
403). Gegmis aragtirmalar, planlanmamis satin alimlarin tim satin alimlari %60'in1
olusturdugunu gostermektedir (Inman ve Winer, 1998: 6; Mattila ve Wirtz, 2008).
Welles (1986) ¢ogu miisterinin en azindan ara sira plansiz satin alma davranisi
gergeklestirdigini  belirtmektedir. Cobb ve Hoyer (1986) plansiz satin alma
davranisinin giderek artan bir egilim gosterdigini ifade etmistir. Bellenger vd.,
(1978:17)’nin yapmis oldugu c¢alismada, tiiketicilerin magaza aligverislerinin
%30’undan fazlasini, Kollat ve Willet (1967) siipermarket iiriinlerinin % 50'sinden
fazlasini, DuPont Studies (1978) ilaglarin %51'i ve saglik ve giizellik yardim
tiriinlerinin %61'ini, Prasad (1975) magazalarda yapilan 1skontolarin etkisi ile tiiketici
satin alimlariin %62'sini plansiz aligverislerin olusturdugunu ortaya koymaktadir.
Baska bir calismada ise, plansiz alimlarin siipermarketlerdeki tiim alimlarin %38,7'
den iicte ikisine kadar degistigi belirtilmektedir (Engel ve Blackwell 1982: 552). Kwon
ve Armstrong (2006: 01)’m yapmis oldugu g¢alismada, lisansh iiriinlerin %30’nun

plansiz satin alindigin1 sonucuna ulagmigtir.

Plansiz satin alma davranisi, tiiketicilerin toplam satin alimlar1 arasinda 6nemli bir yer
tutmakla beraber, giiniimiizde giderek yayginlasan bir satin alma davranigi haline
gelmistir. Ozellikle, online magazalarin giderek yayginlasmasi ile birlikte tiiketicilerin
iiriin veya markalara kolay erigsebilmeleri, isletmelerin sagladigi 6deme kolayliklari,
aligveris anlayisinin herhangi bir ihtiyaci karsilamasinin tesine gegerek eglence ve
yasam tarzina doniismesi gibi nedenler, plansiz satin alma davranisini tiiketicilerin
giinlik yasantilarinin bir parcast haline getirmistir. Bu olgunun farkina varan
islemeler, daha ¢ok satis yapmak adina ¢esitli ¢gevresel uyaranlar ile tiiketicilerin satin

alma diirtiilerini harekete gegirerek tiiketicilerin daha fazla plansiz satin almasini
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saglamaya c¢alismaktadir. Yasanan tiim bu gelismeler, plansiz satin alma davranigini

hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in 6nemli bir olgu haline getirmektedir.

2.3. Plansiz Satin Alma Davramsi1 Kavram ve Tarihsel Yaklasimlar

Plansiz satin alma davranisi, neredeyse yarim asirdir tizerinde ilgi duyulan bir olgu
olarak giintimiize kadar arastira gelinmistir (Clover, 1950; Stern, 1962; Rook, 1987,
Gardner ve Rook, 1988; Peck ve Childers, 2006). Plansiz satin alma davranisi
calismalarinin basinda, cogu arastirmaci, pazarlama stratejilerini kolaylastirmak igin
tiriinleri plansiz ve plansiz olmayan o6gelere ayirmanin varligmi ve yaygmligimi
kanitlamaya odaklanmistir. Yapilan ilk calismalar, tiiketici yerine, isletmelere fayda
saglamak iizere, isletmelerin ¢ikarlar1 g6z dniinde bulundurularak gerceklestirilmistir.
Omegin, Du Pont Studies calismalar1 (1945, 1949, 1954, 1959, 1965), farkl: iiriin

tiirlerinin plansiz satin alimdan nasil etkilendigini gostermeye odaklanmistir.

Clover, (1950), West (1951) ve Cox (1964), magaza tipi, raf yeri, raf alan1 ve iiriin
teshirinin, planlanmamis satin alimlar1 nasil tesvik ettigi tizerine durmus ve tiriin
kategorilerini siiflayarak tiiketicilerin daha ¢ok hangi triinleri plansiz olarak satin

aldiklarini belirlemeye ¢alismistir.

Applebaum (1951) plansiz satin alma davranisini, magaza i¢inde bulunan satig
tutundurma araci ile olusturulan bir diirtii sonucu ortaya c¢iktigini 6ne stirmiistiir.
Ayrica, plansiz satin alma igleminin promosyon tesviklerinin bir sonucu oldugunu ve
bir aligveris gezisine baslamadan once tiiketicilerin aklinda satin alma maddelerine
onceden karar verilmedigini belirtmektedir. Plansiz alimin, farkli ¢agrisimlart vardir
ve sayisiz yolla tanimlanabilir ve temel olarak istenmeyen bir alim olarak

siniflandirilabilir.

Nesbitt (1959) plansiz satin alma davranisini, tiiketicilerin gerceklestirdigi akilli bir
alis veris olarak tanimlamistir. Akilli miisterilerin alimlarin1 planlamadiklarini,
magazanin  sunmus olduklar1 promosyonlu {iriinleri arayarak bunlardan

yararlandiklari, boylece, satin alim gii¢lerini en iist seviyeye tasidiklarini belirtmistir.

Stern (1962) satin alma davranisini, planli ve plansiz olmak tizere iki genel kategoride

simiflandirmistir. Bu smiflandirmaya gore, planli satin alma davranisi, tiiketicinin
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herhangi bir ihtiyacin1 karsilamaya yonelik bilgi toplama ve alternatifleri
degerlendirmeyi iceren tamamen rasyonel bir davranis olarak tanimlanmaktadir.
Plansiz satin alma davranigini ise, tiiketicinin 6nceden planlamadigi tepkisel bir satin
alma davranis bi¢imi olarak tanimlamakta ve plansiz satin alma davranmisi saf,
hatirlatma, 6neri ve planli olmak {izere dort sinifa ayirmaktadir. Saf plansiz satin alma,
en kolay ayirt edilebilir tiirdeki plansiz satin almadir. Normal bir alis aligkanligini
bozan, rutin disina ¢ikilan, yenilik ya da kagis satin almadir. Hatirlatma plansiz satin
alim, bir miisteri bir triinii gordiigiinde, evdeki stokun bitmis veya diisiik oldugunu
hatirladiginda veya firiinle ilgili bir reklam1 veya baska bir bilgiyi ve 6nceki bir satin
alma karari1 hatirladiginda gergeklesir. Oneri plansiz satin alma, bir miisteri bir iiriinii
ilk defa gordiigiinde ve iriin hakkinda daha onceden bilgisi olmamasina ragmen,
bunun bir gereksinimini gorsellestirdiginde gerceklesir. Planlanan diirtii alislar ise,
aligveris yapanlar magazaya belirli bazi alimlar géz 6niinde bulundurularak girdiginde,
ancak fiyat 6zelliklerine, kupon tekliflerine ve benzerlerine bagli olarak baska alimlar
yapma beklentisiyle ve niyetiyle gerceklesir. Yazar, ayrica plansiz satin alma
davraniginin gesitli ekonomik, kisilik, zaman, konum ve hatta kiiltiirel faktorlerden

etkilendigini belirtmektedir.

Kollat ve Willet (1967) onceki ¢aligmalarin magaza tiirii, raf yeri ve lirinlerin raflarda
sergilenme sekillerinin tiiketicinin plansiz satin alma davranigini nasil etkiledigine
yonelik oldugunu ve bu ¢alismalarin genel olarak tiiketicinin plansiz satin alma oranini
O0lcmeye ve farkli Uriin tiirlerinin bundan nasil etkilendigini gdstermeye calistigini
belirtmistir. Bu nedenle, yapilan calismalarin tiiketiciyi anlamaya ¢alismaktan cok,
tiikketicinin satin aldiklari tizerine odakli oldugu 6ne siirmiistiir. Arastirmacilar, onceki
calismalara yaptiklar1 elestirilerden hareketle, miisterilerin plansiz satin alma
konusundaki duyarlilik derecelerinin ne kadar farkli oldugunu, hangi miisteri
Ozelliklerinin plansiz satin almada farkli duyarlilikla iliskili oldugunu ve plansiz satin
alimlara yol agacak baz1 zorlayic1 kosullarin neler oldugunu belirlemeye
caligmiglardir. Tiiketicilerin planlanmamis satin alma egilimlerindeki farkliliklar
incelemis ve amagsiz sonuglar matrisini kullanarak planlanmamis satin alimlara yol

acan Onceden belirlenmis kosullar1 belirlenmeye calisilmistir.

D’antoni ve Shenson (1973) plansiz satin alma davraniginin yalnizca magaza iginde

herhangi bir uyariciya maruz kalmasi ve plansiz olmasi ile agiklanmasinin yetersiz
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olacagini, plansiz satin alma davraniginin ayni zamanda, “cabukluk” &zelligine de
sahip olmasi1 gerektigini ileri stirmiistiir. Arastirmacilar, tiiketicilerin plansiz satin alma
kararini, normal satin alma kararina gore, daha ¢abuk aldiklarini belirtmistir. Planl
satin alma davranis, tiiketicinin bilgi arama, degerlendirme ve karar verme siire¢lerini
icermektedir. Plansiz satin alma davranisinda ise, satin alma Oncesi herhangi bir
planlama yapilmamakta satin alma davranist anlik ve g¢abuk olarak

gergeklestirilmektedir.

Weinberg ve Gottwald (1982) plansiz satin almay1 kapsamli ve rasyonel satin alma
kararlarindan ayirarak, duygusal ve bilissel faktorlerin 6nemine dikkat ¢cekmektedir.
Plansiz satin alma davranisini reaktif, duygusal ve biligsel bilesenleri i¢eren bir satin
alma stlireci olarak tanimlayan yazarlar, siirecinin 6nemli Ozelliklerinden birinin
uyaranlara maruz kalmak oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, plansiz satin alma
reaktif bir davranistir. Bir diger onemli 6zelligi ise, davranisin derhal niteligidir.
Tiiketici, Uyarictya maruz kaldiginda, ilgilendigi {iriinii satin almak i¢in kars
konulmaz bir dirtii hisseder. Son olarak, bu davranis reaktif ve son derece etkili
oldugundan tiiketici satin alma karari {izerinde ¢ok diisiik bir zihinsel kontrole sahiptir.
Tiiketici, bilingli davranmaz ve aksine, bilissel siire¢lerin minimumda tutulmasi igin
uyaranin varligina tepki verir. Kapsamli bir sekilde planlanmis, iyi diistintilmiis ve
rasyonel satin alma kararlarma yiliksek uyarilma ve gii¢lii duygular eslik edebilir.

Plansiz satin alimlarda ise, giiclii bilissel stiregler de s6z konusudur.

Rook ve Hoch (1985) plansiz satin alma davranigini planl satin alma davranigindan
ayiran bes temel unsur onermistir. Bunlar: ani ve kendiliginden hareket etme arzusu,
psikolojik dengesizlik durumu, psikolojik ¢atisma ve miicadele, bilissel
degerlendirmede azalma ve plansiz satin almanin sonuglarina bakma eksikligidir.
Arastirmacilar, plansiz satin alma siirecinde tiiketicilerin yasadiklar1 bilissel ve
duygusal deneyimler sonucu verdikleri tepkilerin plansiz satin alma davranigini

acikladigini belirtmislerdir.

Rook (1987) plansiz satin alma fikrini yeniden kavramlastirarak plansiz satin almayi,
tiikketicinin derhal bir seyler satin almak i¢in genellikle giiclii ve kalic1 bir diirtii
duydugunda aniden kendiliginden gerceklesen satin alma olarak tanimlamistir. Plansiz

satin alma arzusu hedonik olarak karmasiktir ve duygusal ¢atismay1 biiyiik dlgiide
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tesvik eder. Ayrica, plansiz alma sonuglarina bagli olarak azalan bir sekilde
gerceklesir. Bagka bir deyisle, plansiz satin alma isleminden gegtikten sonra tiiketiciler
kendiliginden alimlarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikacak olumsuz sonuglara énem
vermez. Plansiz satin alma, tiiketici dogasinda bozulma yaratir ve tiiketiciyi bu tiir
alimlardan kaynaklanacak sonuglar i¢in en az endise duydugu rasyonel olmayan
davraniga yoneltir. Plansiz satin alma davranisi sonrasinda tiiketici, sik sik hayal
kirikligina ugramak, kendini suglu hissetmek ve kendisiyle iligkili finansal sikintilara
girmek gibi olumsuz duygular yasayabilmektedir. Arastirmacilar, ayrica, her gecen
giin kredi kartlar1 ile 6demenin yayginlagmasi ve kolaylasmasi, dogrudan pazarlama,
ev aligveris aglari, internetin 24 saat alig veris yapma imkani Sunmasi gibi yeniliklerin

plansiz satin alma davranisini tegvik ettigini ifade etmektedir.

Abratt ve Goodey (1990) plansiz satin alma davranisini iKi sekilde agiklamaktadir.
Birinci agiklama, magaza ici uyaranlara maruz kalmaktir. Ikinci agiklama ise, miisteri
taahhiidii hipotezidir. Hem “maruz kalma” hem de “tiiketici taahhiidii” ac¢iklamalari
“magaza i¢i tegviklere” dayanmaktadir. Dolayisiyla, bu tiir uyaranlarin 6nemi, hicbir
sekilde seyreltilmez ve hangi aciklama yapilirsa yapilsin uygulanabilir. “Maruziyet”
aciklamasi altinda “magaza ici uyaranlar” plansiz alimlar1 yaratmada hayati bir rol
oynamaktadir. “Miisteri taahhiidii” aciklamasi altinda bu tesvikler tiiketiciye belirli
tirtinlerin (bilingaltinda) planlandig1 ve satin alinmasi gerektigini hatirlatmakta hayati

bir rol oynamaktadir.

Piron (1991) plansiz satin alma davranisini dért temel boyuta ayirmustir. Ilkini, plansiz
satin alma davranisinin merkezini satin alma davranig1 6ncesinde herhangi “planin”
yapilmamis olmasi olarak belirtmektedir. Plansiz satin alma davraniginin herhangi bir
“uyariciya” maruz kalmasi ile gergeklemesini ise, ikici boyut olarak ifade etmektedir.
Ugiincii boyut “yerinde”, satin alma kararinin islendigi ve verildigi andaki zaman ve
yer olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifade ile, ilk iki tanimlayici unsur gz oniine
alindiginda (satin alma planlanmamistir ve satin alma arzusu bir uyarici ile
beklenmedik bir anda karsilasir) satin alma kararinin iirlinliniin goriildiigii yerde ve o
zamanda ger¢eklesmesidir. Son boyutu ise, tiiketicinin kendisi ile ilgili olan “duygusal
ve / veya bilissel tepkiler” olusturmaktadir. Tiiketicinin herhangi bir uyarictya maruz
kalmasi ile yerinde ve zamaninda plansiz olarak gergeklestirdigi satin alma davranisi

stirecinde ve sonrasinda yasadigi veya yasayacagi “duygusal ve bilissel tepkiler”
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plansiz satin alma davranisinin son boyutu olarak tanimlamaktadir. Bu boyut, anlik
satin alma davranisi siirecinde tiiketicinin kendisi ile ilgilidir. Yazar, boyutlara ayirdig:
plansiz satin alma davranigini aligveris oncesinde planlamamis ve aligveris sirasinda
tiikketicinin bir uyariciya bilissel veya duygusal tepkileri sonucunda ortaya ¢ikan anlik

satin alma tiiri olarak tanimlamaktadir.

Rook ve Gardner (1993) plansiz satin alma davranisini, hizli karar almayi ve {iriiniin
derhal edinilmesine yonelik egilim igeren planlanmamig bir davranis olarak
tanimlamistir. Ayrica, tiikketicilerin olumlu veya olumsuz ruh hallerinin plansiz satin
alma davranist ile iliskili oldugunu ileri sliren arastirmacilar yiiksek uyarilan pozitif
ruh hallerinin tiiketicinin plansiz satin alma diirtlilerini harekete gegirilmesine

yardimci oldugunu belirtmektedir.

Rook ve Fisher (1995) plansiz satin alma davranisini, tiiketicinin kendiliginden,
yansimasiz, hemen ve kinetik olarak satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir.
Yazarlara gore; tiiketicilerin esas olarak plansiz satin almaya katilma olasiligi,
muhtemelen hem plansiz satin alma 6zelligi egilimlerine sahip olma derecesine hem
de belirli bir plansiz satin almay1 yasaklayabilecek veya izin verebilecek normatif
yargilarina baghdir. Tiketicilerin normatif degerlendirmelerinin, plansiz satin
alimimin ozelligi ve davranigsal yonleri arasindaki bagi kontrol edebilecegini
gostermektedir. Yazarlar, calismalarinda, tiiketicilerin normatif degerlendirmelerinin
(plansiz satin alma davranisina katilmanin uygunluguyla ilgili yargilar) plansiz satin
alma Ozelligi ile tiiketicilerin plansiz satin alma davranislar1 arasindaki iligkiyi

degistirdigini tespit etmistir.

Beatty ve Ferrell (1998) plansiz satin alma konusundaki arastirmalarin ¢ogunun,
plansiz satin alimi etkileyen durumsal yonlere odaklandigin1 ve bireysel farkliliklar
olusturan degiskenlerin dikkate alinmadigini belirtmektedir. Gegmis arastirmalarin,
hem durumsal hem de bireysel degiskenler kiimesini tam olarak modelleyememekle
birlikte, sadece, tek bir durumsal veya bireysel degiskeni arastirma egiliminde
olduklarini belirtmistir. Arastirmacilar, buradan hareketle, durumsal ve bireysel olarak
belirledikleri baz1 6nemli dnciillerin dahil oldugu yeni bir model gelistirerek diirtiisel
satin alma davranisini agiklamaya c¢alismiglardir. Caligsmalarinda, durumsal (mevcut

zaman ve mevcut para) ve bireysel degiskenlerin (alisveris keyfi ve diirtli satin alma
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egilimi) plansiz satin alma davranisi lizerindeki etkisini incelemis olup, aligveris keyfi
ve magaza i¢in gezinme degiskenlerinin diirtli satin alma davranisini etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Plansiz satin alma davranisi siirecinde, tiiketici herhangi bir
irlinii satin alma niyetinde degildir. Tiiketici, i¢inde bulundugu zaman diliminde
herhangi bir bilissel siiregten ge¢meden ani bir satin alma karari vermektedir.
Yazarlara gore; plansiz satin alma davranisi belirli bir {iriin kategorisini satin almak
veya belirli bir satin alma gorevini yerine getirmek i¢in herhangi bir alis veris oncesi
niyeti olmayan tiiketicinin gerceklestirdigi ani bir satin alma durumunu ifade
etmektedir. Plansiz satin alma davranisinin aligveris yapan kisi tarafindan bir satin
alma arzusu gordiikten sonra ve ¢ok fazla diisiinmeden gerceklesmektedir. Yazarlar,
ayrica, tiikketicinin pozitif ruh halinin plansiz satin alma davranisi ile iligkili oldugunu

iddia etmektedir.

Bayley ve Nancarrow (1998) plansiz satin alma davranisini, aligveris siirecinde
fonksiyonel fayda ve ekonomik deger arayan tiiketicinin satin alma karar siirecinde
bilgi toplama ve alternatifleri degerlendirme segeneklerini devre dis1 birakarak ani,
zorlayic1 ve hedonik (hazci) olarak karmagsik bir satin alma davranist olarak
tanimlamistir. Arastirmacilarin yapmis oldugu ¢alismada, birgok plansiz satin alma
davraniginin aligveris yapanlarin psikolojik olarak her tiirden aligveris yoluyla kendi
kendine ifade ve sosyal baglar elde etme seviyesine sahip olmalar1 gergeginden

kaynaklandigini sonucuna ulagmustir.

McGoldrick vd., (1999) plansiz satin alma davraniginin dénemsel Satiglardaki yerini
arastirmaya yonelik yaptiklar1 calismada, sosyal-demografik degiskenlerin (yani
medeni durum, gelir, yas) satin almada fiyat veya deneyimsel memnuniyet
degiskeninin plansiz satin alma iizerinde dogrudan etkisi oldugunu sonucuna

ulagmigladir.

Haussaman (2000) plansiz satin alma davranigini, Satin alma 6ncesi planlamamis tiim
satin alma islemleri olarak tanimlamaktadir. Ayrica, plansiz satin alma kararlarinin,
diger satin alma kararlarina oranla daha hizli alindigini ifade etmektedir. Yazara gore,
onceki arastirmacilarin, plansiz satin alma davranisina yonelik yaptiklar: tanimlarin,
plansiz satin alimlarin itici giicii olarak tiiketici yerine, iiriine odaklandigini ileri

stirmektedir. 1987 yilindan Once yapilan calismalarin ¢ogunun, genel olarak
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tiikketicilerin plansiz satin alma davranisini anlamak yerine, satin alma aligkanliklari
tizerine odaklandigini belirtmektedir. Bu nedenle, dnceki ¢alismalarin tiiketicilerin
hangi tirtinleri daha ¢ok plansiz olarak satin aldiklarini belirlemeye yonelik tanimlayici
arastirma olarak gercgeklestirildigini belirtmektedir. Diger bir ifade ile, arastirmacilar,
tirtin kategorilerinin tiiketiciyi plansiz satin almaya tesvik ettigi diistinmekteydiler.
Ancak, sonraki yillarda yapilan ¢alismalarda, tiiketicilerin plansiz satin alma davranigi
anlamaya yonelik kesifsel arastirmalar giderek artmaya baglamistir. Arastirmaci
buradan hareketle, yapmis oldugu c¢alismada, plansiz satin alma davraniginin
davranigsal boyutlarini incelemis ve hedonik (hazci) egilimlerin plansiz satin alma
davraniginin 6nemli bir degiskeni oldugu ve hedonik (hazci) tiiketim egiliminin
yiiksek olan tiiketicilerin plansiz alisverisinde bulunma egilimlerinin daha yiiksek
oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayrica, plansiz satin alma davranisinin tiiketiciler
tarafindan her zaman olumsuz olarak algilanmayan, ara sira eglence, fantezi ve sosyal
olmak gibi ekonomik olmayan sebepleri rasyonel bir alternatifi temsil ettigini

belirtmektedir.

Dholakia (2000)’ya gore, plansiz satin alma davranisi tiiketicilerin satin alma
davranigini benzersiz yoniinii olusturmaktadir. Isletmeler, bu olgunun énemini fark
ederek magaza diizenleri, lirlin ambalaji ve magaza i¢i promosyonlart (tanitimlari) ile
tilketicilerin magazalarda daha fazla zaman gegirerek daha fazla plansiz satin alma

davranisinda bulunmalarini saglamaya ¢alismaktadir.

Youn ve Faber (2000) yapmis olduklart ¢aligmalarinda, tiiketicinin kisilik yapilarmin
ve durumsal faktorlerin plansiz satin alma davranisimi etkileyen onemli faktorler
oldugunu belirtmektedir. Yazarlara gore, plansiz satin davranigina iliskin yapilan ilk
caligmalarin, yonetimsel ve perakendeci ¢ikarlarindan kaynakli olarak gerceklestigini
belirtmektedir. Bu baglamda, yapilan aragtirmalar, satin alma noktas1 reklami, satin
alma veya magaza i¢i promosyonlar (tanitimlar1) gibi pazarlama stratejilerini
kolaylastirmak icin iriinleri plansiz ve plansiz olmayan ogelere siniflandiran
taksonomik (simirlandirma) yaklagima vurgu yapmistir. Yazarlar, bu yaklagimin
plansiz satin alma davranisi siirecinde tiiketicinin duygusal ve psikolojik yonlerinin
thmal ettigini ve bu yoniiyle plansiz satin alma davraniginin tam olarak anlasilmadigin
ileri siirmiistlir. Ancak, sonraki arastirmacilar, ¢alismalarin tiiketicinin plansiz satin

alma davranis1 siirecinde ihmal edilen psikolojik, ruhsal, duygusal ve kisilik 6zellikleri
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tizerine odakli gerceklestirdigini  belirtmistir.  Yazarlar, yapmis olduklar
caligmalarinda, tiliketicinin kisilik yapilarinin ve durumsal faktorlerin plansiz satin
alma davramislarimi  etkileyen Onemli faktorler oldugunu belirtmektedir.
Aragtirmacilar, ii¢ genel kisilik faktoriiniin, kontrol eksikligi, stres reaksiyonu ve
yogunlagmanin (kendini verme) plansiz satin alma egilimleri ile iligkili oldugu

sonucuna ulagmistir.

Verplanken ve Herabadi (2001) plansiz satin alma davranisinin iki temel 6zelliginin
oldugunu belirtmektedir. Bunlardan ilki, plansiz satin davraniginin satin alma
oncesinde herhangi bir plan veya miizakerenin yapilmamis olarak gergeklesmesidir.
Digeri ise, plansiz satin alma davranisinin plansiz satin alma siireci ve sonrasinda bir
takim duygusal tepkileri icermesidir. Ayrica, arastirmacilar yapmis olduklari
calismalarinda, plansiz satin alma egiliminin bes biiyiik kisilik 6zellikleri dahil olmak
tizere, kisilik temelli bireysel farklilik 6l¢iitleriyle iliskili oldugu sonucuna ulasmistir.
Calismalarinda, plansiz satin alma egiliminin kisilik agisindan giiclii bir temele sahip

oldugunu ileri stirmiiglerdir.

Kacen ve Lee (2002) plansiz satin alma davranigint planlanan satin alma davranigina
kiyasla, daha uyandirici, daha az kasithi ve daha fazla kars1 konulmaz bir satin alma
davranigi olarak tanimlamaktadir. Ayrica, televizyon aligveris kanallari ve internet gibi
teknolojiler, tiiketicilerin plansiz satin alma firsatlarini genisletmekte, hem tirtinlere ve
hizmetlere erisilebilirligi hem de plansiz alimlarin yapilma kolayligini arttirmaktadir.
E-ticaretin biiylimesi ve diinyadaki bir¢cok toplumun artan tiiketici odakliligi, plansiz
alimlar i¢in genisleyen durumlar sunmaktadir. Arastirmacilar, yapmis olduklari
caligmalarinda, kiiltiirel faktorlerin, tiiketicilerin plansiz satin alma davranisin1 6nemli
olciide etkiledigini 6ne siirmektedir. Ozel olarak, hem bdlgesel seviye faktorlerinin
(bireycilik kolektivizminin) hem de bireysel kiiltiirel farklilik faktorlerinin (bagimsiz
bagimlilik kavraminin) plansiz satin almay1 sistematik olarak etkiledigini

belirtmektedirler.

Baumeister (2002)’e gore, tiikketici davranisi i¢in 6z kontrol, 6zellikle, plansiz alimlarla
ve daha sonra pisman olacagi muhtemel diger harcamalarla ilgili tiiketicinin direnme
kapasitesini temsil etmektedir. Tiiketicinin kendini kontrol etme basarisizlig1 plansiz

satin alma davranigini etkileyebilecegini belirtmektedir.
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Baun ve Klein (2003) 6nceki arastirmacilarin plansiz satin alma davranisina yonelik
literatiire Onemli katkilar saglamalarina ragmen, bu satin alma modelinin
anlasilmasinda hala derin bir eksikligin hiikiim siirdiigiinii ileri siirmektedir. Yazarlara
gore, onceki yazarlarin plansiz satin alma davranisini etkileyen dis uyaranlari ve {iriin
kategorilerini ayrintili olarak ele alarak plansiz satin alma davranigim1 agiklamaya
caligmiglardi. Bununla birlikte, plansiz satin alma davranisini etkilemesi muhtemel
olan duygusal siirecler ¢cogunlukla ihmal edilmistir. Yazarlar, duygusal siireglerin
plansiz satin alma davranisinin teorik tartismasi i¢in ortak bir kilit faktér haline
geldigini belirterek, plansiz satin alma davranigina giiglii olumlu duygular ve diisiik
biligsel kontroliin eslik ettigi uyarici kontrollii ve kendiliginden gergeklesen bir satin

alma davranisi olarak tanimlamaktadir.

Coley ve Burgess (2003) cinsiyetin plansiz satin alma davranislariyla iliskili duygusal
ve bilissel siireglerindeki farkliliklarini karsilastirmak ve gesitli iiriin kategorilerinden
yapilan plansiz satin almalar agisindan farklarini tespit etmeye yonelik yapmis
olduklar1 ¢aligmalarinda, kadmlarin erkeklere kiyasla plansiz satin alma egilimine
daha yatkin olduklar1 sonucuna ulagmistir. Ayrica, erkeklerin plansiz satin alma
stirecinde Uriinlerin fonksiyonel 6zellikleri ve problemi ¢6zmeye yonelik sunacagi
¢oziimlere odaklanirken, kadinlarin ise, vitrinlerin g¢ekiciligi, iiriinlerin tasarimi, 151k,

ses ve koku gibi cevresel uyaricilara odaklandiklarini tespit etmislerdir.

Mai vd., (2003)’ne gore, plansiz satin alma davranisi, hizli karar verilen, rasyonel
degerlendirmeden ¢ok duygusal degerlendirmenin baskin oldugu, herhangi bir
ihtiyacin karsilanmasina yonelik hatirlama veya belirli bir niyet olmaksizin plansiz
gerceklestirilen satin alma davraniglaridir. Yazarlar, yapmis olduklari ¢alismalarinda,
bireysellik, yas ve gelirin tiiketicilerin plansiz satin alma davranislariyla 6nemli 6l¢iide
iliskili oldugunu sonucuna ulagsmistir. Ek olarak, kisisel kullanim iiriinleri, tiikketicilerin
kolektivist niteligine ragmen, en yaygin plansiz alim kalemleri oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Calismaya gore, gelir seviyesi diisiikk olan tiiketiciler gelir seviyesi
yiiksek olanlara kiyasla daha yiiksek plansiz satin alma davranisinda bulunmaktir.
Ayrica, geng tiiketicilerin plansiz satin alma egilimlerinin de yiiksek oldugu tespit

edilmistir.
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Zhou ve Wong (2004) yapmis olduklart ¢alismalarinda, magazadaki POP
posterlerinin, bilgilendirici (tanitim etkisi) ve deneyimsel (atmosferik etki) boyutlar

araciligiyla tiiketicilerin plansiz satin alimlarini etkileyebilecegini tespit etmistir.

Phau ve Lo (2004) moda yenilik¢iligi ve 6z imajin plansiz satin alma davranisini
etkiledigi belirtmektedir.

Lin ve Chuang (2004) duygusal zeka ile plansiz satin alma davranisi arasinda daha
giiclii bir iliski oldugunu ve duygusal zekasi yiiksek olan kisilerin duygusal zekasi
diisiik olanlara gore anlamli derecede daha diisiikk plansiz satin alma davranisi

gosterdigini ileri stirmektedir.

Peck ve Childers (2006) magazanin herhangi bir yerinde dokunma, duyma, koklama
veya tadina bakma faaliyetlerinin tiikketicinin plansiz satin alimlarini etkiledigini
belirtmektedir. Ozellikle, satin alma noktasinda dokunmaya dzendirilmenin plansiz

satin alimi etkileyen 6nemli bir degisken oldugunu ifade etmektedir.

Park vd., (2006)’ne gore, moda katiliminin plansiz satin alma davranisi iizerinde
dogrudan 6nemli bir etkisi oldugunu, ayrica, olumlu duygularin aligveris yaparken
moda odakli plansiz satin alma {izerinde olumlu bir etki yarattigini belirtmektedir.
Olumlu duygularin hedonik tiiketim egilimi ve pazar ortamlarinda modaya yonelik
plansiz satin alma arasindaki iliskide pozitif duygularin kritik bir aract oldugu

sonucuna ulagmustir.

Xu (2007)’ya gore, plansiz satin alma veya asirt harcama olumsuz duygular1 hafifletme
ve olumlu duygular1 deneyimleme arzusundan kaynaklanabilmektedir. Biligsel
faktorlerin bliylik Ol¢lide magaza secimini ve magaza i¢indeki cogu planli satin
alimlar1 hesaba katmasina ragmen, magazadaki cevre ve tiiketicilerin duygusal
durumunun plansiz satin alma gibi belirli satin alma davraniglarinin 6nemli
belirleyicileri olabilecegini belirtmektedir. Tiiketicilerin magaza ortamlarina iliskin
algilari, magazalardaki duygusal hallerini etkilemekte ve bu da plansiz satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Yazarlar yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, yetiskin Y
kusag tiiketicilerinin duygusal durumlar1 ve plansiz satin alma davranislar1 arasinda
giiclii bir nedensel iliski bulundugunu iler stirmektedir. Zevk ve dirtii satin alma

diizeyi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki bulunmakta ve tiiketici herhangi bir
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magazada zevk aldiginda diirtii ile ilgili daha fazla {iriin satin alma egilimine
girmektedir. Ayrica, tliketicinin zaman baskist ve uyarilma ile plansiz satin alma

davranig arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu sonucuna da ulasmislardir.

Lee ve Y1 (2008)’ye gore, satin alma faaliyetleri, her zaman rasyonel eylemlerin islevi
olmayabilir. Bazen, dogrudan bir uyaricinin etkisiyle ortaya ¢ikan diirtii ile satin alma
tetiklenebilir. Plansiz satin alma, niyeti olmayan bir seyi satin almak veya daha erken
bir zamanda plan yapmak icin ani bir diirtii gerektirmektedir. Bu diirtii, kisisel ve
durumsal uyaricilarin etkisi ile aniden ortaya ¢ikabilmektedir. Yazarlar ¢alismalarinda,
uyarilmanin plansiz satin alma davranisi olasiligini arttirdigini ve uyarilmanin plansiz
alimin 6nemli bir tahmin edicisi oldugunu belirtmistir. Plansiz satin alma davranist
stirecinde, tiiketici yogun duygu durumu yasamaktadir. Alisveris duygularini olusturan
zevk ve uyarilma plansiz satin alma davranisi ile 6nemli dlgiide iliskilendirilmistir.
Ayrica, algilanan riskin plansiz satin alma davranisi ile negatif yonlii bir iligkisi

bulundugu sonucuna ulasmislardir.

Harmancioglu vd., (2009)’ne gore, plansiz satin alma, beklenmedik ve
kendiligindendir. Yazarlara gore, yeni {iriin bilgisi ve tiiketici heyecani, plansiz satin
alma niyetlerini ve davranislarini yonlendirmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin
heyecan arzusu ve bu heyecana olan ihtiyaci, hem plansiz satin alma niyetini hem de
yenilik¢i iirlin satin alma diirtlistinii tesvik etmektedir. Ayrica, tiiketicilerin yeni
triinler konusundaki bilgi seviyelerinin plansiz satin alma niyetleri ve alimlar
tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Tiiketicilerin hatiralarinda depolanan semalar - 6znel
veya objektif - ani diirtiiyli ve ayn1 zamanda yenilik satin almak i¢in planlanmamis

eylemi tesvik edebilmektedir.

Sneath vd., (2009)’ne gore, bireylerin yasadigi kotii olaylar, bireyde olumsuz
duygular tetikleyerek stres veya depresyon neden olabilmektedir. Bireyler, bu
duygusal durumlart yonetmek, kayiplari telafi etmek ve benlik duygularmi geri
kazanmak ic¢in farkli satin alma davraniglarina girebilmektedir. Yazarlar
caligmalarinda, plansiz satin alma davranisinin bireylerin stresli olaylarla iliskili
depresyonu azaltmak igin gergeklestigi sonucuna ulagmistir. Ayrica, depresyonun
plansiz ve zorlayici satin alma davraniglari iizerinde olumlu ve dogrudan bir etkiye

sahip oldugunu belirtmektedir. Hem duygu hem de bilis, plansiz satin alma davranigini
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etkiledigini ve derinden sikintili olan bireylerin, plansiz satin alma yoluyla gegici bir
rahatlama arayisina girebildiklerini ifade etmektedirler. Dolayisiyla, plansiz satin alma
davranig1 hem kisa hem de uzun vadede sikintiy1 hafifletebilecek proaktif ve rasyonel

bir tepki olabilmektedir.

Ulun (2010) plansiz satin alma davranisini, tiiketicinin diisiinmeden, ani, kuvvetli ve
1srarl1 bir satin alma arzusu i¢inde olmasi olarak tanimlamaktadir. Yazar, tiikketicilerin
hedonik (hazci) tikketim duygularinin tiiketicinin satin alma tercihlerini 6nemli 6lgiide
sekillendirdigini belirtmektedir. Hedonik tiiketim egilimi ile hareket eden tiiketicilerin
belirli bir ihtiyaci karsilanmanin Otesine gecerek, alisverisi keyif ve zevk alinan
eglenceli bir aktiviteye doniistiirmektedir. Dolayisiyla, hedonik tiikketim egilimi, alis
verisi keyifle hale doniistiirmek isteyen tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 ortamlarinda
plansiz satin almasimi etkileyebilmektedir. Yazar, c¢alismasinda, hedonik tiiketim
egiliminin plansiz satin alma egilimine iliskin hem biligsellik hem de duygusallik

boyutu tizerinde pozitif etkisi oldugu tespitinde bulunmuslardir.

George ve Yaoyuneyong (2010)’a gore, plansiz satin alma yenilik, canlilik ve risk
almay1 ifade eder. Plansiz satin alim sonrasinda biligsel uyumsuzluk seviyesi,
planlanan satin alma sonrasindakinden anlamli derecede daha yiiksektir. Uriin satin
alindiginda bu durum plansiz alicilarinin satin alma kararlari hakkinda daha fazla
diisiinmelerini saglayacaktir. Baska bir deyisle, plansiz satin alma ile ilgili bu aym
zevk ve uyarilmanin, satin alma sonras1 durumdaki yiiksek biligsel uyumsuzlukla da

iliskili olmas1 miimkiindyir.

Verhagen ve Dolen (2011) plansiz satin alma davranisini, tiiketicinin herhangi bir
iriinii hangi sebep veya ihtiyaca yonelik satin aldigini diisiinmeden diirtii ile anlik satin
almasi olarak tanimlamaktadir. Yazarlara gore, plansiz satin alma davranisini iki temel
unsur karakterize etmektedir. Birincisi, siire¢ planlanmamis ve bilissel tartismadan
yoksundur. islem, magazaya goz atarken iiriin karsilasmalar: tarafindan tetiklenir ve
bilissel yapilandirilmis tutumlarin veya niyetlerin olusumuna yol agmaz. Ikincisi,
duygular etkileyici satin alma siirecine hakimdir. Plansiz satin alma, bilgi islemeyi
engellemese de duygular siiregte 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, satin alma
diirtiisii bazen kars1 konulmazdir ve tiiketiciler, bu nedenle, gegici olarak kontrolden

ciktigini hissedebilir ve davranigsal sonuglara daha az dikkat edebilir. Yazarlar
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calismalarinda, tliketicide olumlu duygular uyandiracak uyaricilarin plansiz satin alma

davranigini tesvik edecegini ileri stirmiisledir.

Karbasivar ve Yarahmadi (2011)’ya gore, plansiz satin alma davranisinda tiiketici, var
olan bir sorunu ¢ézmekten ya da 6nceden belirlenmis bir ihtiyaci karsilayacak iirtinii
bulmaktan ziyade, satin alma dirtiisiine anlik karsilik vermenin tatminine
odaklanmaktadir. Yazarlar, yapmis olduklar1 ¢alismada, vitrin, kredi karti, tanitim
faaliyetleri (indirim, ticretsiz {iriin) ile tiiketici plansiz satin alma davranigi arasinda
onemli bir iliski oldugunu ileri siirmektedir. Plansiz satin alma davranisi ile nakit
indirimi, {icretsiz iirlinler ve magaza i¢i form gosterimi (vitrin) arasinda pozitif bir

iliski oldugunu belirtmekteler.

Dinger (2012)’e gore, plansiz satin alma egilimi, bireyin istenmeyen, derhal ve aldiris
etmeyen satin alma islemlerini yapma olasilig1 olarak tanimlanabilir. Yazar, yapmis
oldugu caligmasinda, tiiketicilerin duygusal yoniiniin plansiz satin alma davranisi ile
daha fazla ilgili oldugu ve bu yonii agir basan tiiketicilerin plansiz satin egilimlerinin

daha yiiksek oldugunu belirtmektedir.

Meng vd., (2012)’e gore, tliketici arastirmalarinda genel kani, tiiketicilerin satin alma
kararin1 vermeden Once karar verme silirecinin agamalarini gegmesini gerektirse de,
tiiketiciler genellikle bu adimlar1 ihmal ederek dikkatsizce aligveris yapabilmektedir.
Plansiz satin alma, bireyin belli uyaranlara maruz kaldiktan sonra istenmeyen, kayitsiz
ve ani bir satin alma yapmak i¢in ani, cogu zaman giiglii ve 1srarc1 bir istek hissetmesi

durumunda ortaya ¢ikan satin alma davranisidir.

Okutan vd., (2013) plansiz satin alma davranigini, hi¢c umulmadik bir anda ve bigimde
tilketicinin anlik olarak satin almaya giidiilenmesi (motive olmasi) olarak
tanimlamistir. Kesifsel satin alma davranisi ile benzer 6zellikleri tagiyan plansiz satin
alma, kompiilsif ve hedonik satin alma davraniglar1 arasinda iliskiyi inceleyen
yazarlar, kesfedici/yenilikgi tiiketicilerin diger tiiketici grubuna kiyasla, daha fazla
plansiz satin alma egilimi gosterdikleri sonucuna ulagsmistir. Yazarlara gore, kesifsel
satin alma davraniginin temel degiskenleri olarak siralanan cesitlilik arama istegi,

farkli ve 6zgilin goriintii sergileme arzusu, haz duygularin1 harekete gegirme ve risk
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alma egilimi plansiz satin alma davranigini etkileyen ortak degiskenler olarak

siralanmaktadir.

Villi ve Kayabasi (2013)’na gore, plansiz satin alma, belirli durum, obje ya da
uyaricilardan etkilenerek yapilan anlik ve tepkisel satin almadir. Plansiz satin alma
egilimi, bir bireyin niyetsiz, ani ve diisiinmeden satin alma diizeyini ifade etmektedir.
Yazarlar, yapmis olduklar1 ¢calismada, magaza atmosferi, arkadas ¢evresi, duygusal

durum ve promosyonlarin plansiz satin almayi etkiledigi belirlenmistir.

Graa vd., (2014) ¢evresel faktorlerin plansiz satin davranisi tizerindeki etkilerini
O0lcmeye yonelik yapmis olduklart caligmada, algilanan kalabaligin ve satici
rehberliginin plansiz satin alimlar {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna

ulagmustir.

Mathai ve Haridas (2014)’a gore, plansiz satin alma, tiiketicinin satin alma arzu ile
kendini tatmin etmeye yonelik planlanmamig satin alma davranisidir. Tiketicinin
irtinii perakende satis magazasinda gordiikten sonra ani bir diirtii ile planlanmamis
olarak gergeklestirdigi bir satin alma davranis tiiridiir. Yazarlar, tiikketicinin kisilik
Ozelliklerinin plansiz satin alma davranisini biiytlik ol¢iide etkiledigini ileri stirmiistiir.
Ayrica, ¢alismalarinda, kisilik 6zellikleri ile plansiz satin alma davranisi arasinda bir

iliski oldugu sonucuna ulagsmigladir.

Bhuvaneswari ve Krishnan (2015) plansiz satin alma davranisini, alternatif bilgi ve
secimin diislinceli ve kasith olarak degerlendirilmesinin engellendigi ani, zorlayici,
hedonik olarak karmasik bir davranmis olarak tanimlamaktadir. Yazarlara gore,
tiikketiciler, bir magazaya girdiklerinde olumsuz bir duygusal durumda olsalar bile
duygusal olarak canlanabilirler ve amagladiklarindan daha fazla harcama yapabilirler.
Bu durum, plansiz satin almanin biiyiik 6lgiide bireyin kontroliiniin 6tesindeki
duygusal bir kuvvete bagl bilingdis1 bir satin alma davranisi olabilecegi anlamina

gelmektedir.

Awan ve Abbas (2015) plansiz satin alma davraniginin tiim diinyada pazarlamacilar
ve arastirmacilar tarafindan tiiketicilerin satin alma kararinin en 6nemli konularindan
biri oldugunu ileri siirmektedir. Yapmis olduklari c¢alismalarinda, tiiketicilerin

demografik faktorlerinin (cinsiyet, yas, gelir ve egitim) plansiz satin alma davranisi ile
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anlamli bir iligki i¢cinde oldugunu, ayrica, demografik faktorlerin (cinsiyet, yas, gelir
ve egitim) plansiz satin alma davranisini eszamanli olarak etkiledigini iler

siirmiislerdir.

Akram vd., (2016)’ne gore, plansiz satin alma davranisi, tiiketici satin alma
Kararlarinin 6nemli konularindan birini olusturmaktadir. Tiiketiciler, magaza
ortaminda herhangi bir iirlinii gordiiglinde ve i¢ sesleri o iriinii satin almaya
zorladiginda plansiz satin alma eylemi gergeklesir. Dolayisiyla, plansiz satin alma,
tiketicilerin 6nceden herhangi bir plani olmayan bir iriinii veya hizmeti satin
almasidir. Yazarlar, yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, magaza atmosferi ve yas ile
plansiz satin alma davranisi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica yas degiskeninin magaza atmosferi ile plansiz satin alma davranig1 arasindaki

iliskiye pozitif yonde aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir.

Badgaiyan vd., (2016)’ne gore, ekonomik gelisme ile birlikte aligveris merkezlerinin
giderek yayginlagsmasi, plansiz satin alma davranisinin ekonomik anlamda giderek
onem kazanmasini saglamistir. Yazarlar, yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, plansiz
satin alma egilimi ile plansiz satin alma davranis1 arasinda anlaml pozitif bir iligkinin
oldugu, ayrica, plansiz satin alma egilimi ile kendi kendini kontrol etme arasinda ise,
ters yonde bir iliski oldugu sonucuna ulagmistir. Buradan hareketle, plansiz satin alma
egiliminin goreceli olarak daha diisiik bir 6z kontrol diizeyine sahip kisilerde daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu durum, diirtiisel satin alma egilimlerinin
diirtiisel satin alma davranigim1 olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Ayrica,
plansiz satin alma egilimi ile vicdani ve disa agiklik kisilik 6zellikleri arasinda anlaml

bir iligki oldugunu tespiti yapilmaistir.

Gogoi (2017)’ye gore, magaza tasarimi, algilanan kalabaliklagsma {izerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Mekansal kalabalik, miisterinin bir magazada aligveris yaparken sinirh
miisteri alan1 i¢inde fiziksel beden hareketinin kisitliligina dair olusan algilardir. Insan
kalabaligi ise, insan yogunlugunun yiliksek olmasi nedeniyle olusan smirli bir
duygudur. Her iki algi, satin alma davranisimi etkileyerek miisteri memnuniyetini
saglayabilmektedir. Miisteri memnuniyeti is,e magazanin daha fazla korunmasina ve
plansiz alimlarmin artmasma katki saglayacaktir. Yazar, caligmasinda, magaza

tasariminin tiiketicinin aligverisinin daha keyifli hale getirecek sekilde tasarlanmasinin
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aligveris¢inin duygusal tepkilerini artirarak miisteri memnuniyetine katki saglayacagi,

ayrica, bunun da daha fazla plansiz satin almayi tesvik edecegi sonucuna ulagmistir.

Putra vd., (2017)’ne gore, plansiz satin alma davranisini etkileyen iki temel faktor
bulunmaktadir. Bunlar: tiiketici karakteristigi ve iiriin 6zellikleridir. Tiiketicinin ruh
hali, aligveristen keyif alma ve plansiz satin alma egilimi tiiketici karakteristigini
olustururken, iirtin dayanikliligi, kalite, marka sadakati ve marka imaji iirtin 6zellikleri
olusturmaktadir. Yazarlar, calismalarinda, tiiketici karakteristiginin bir kisinin
aligveriste plansiz davranis egilimini etkileyen en baskin faktér oldugunu ileri
stirmektedir. Ruh halinin bir insanin duygularini ifade ettigini ve olumlu duygularin
insanlarin plansiz bir sekilde aligveris yapabilmeye zorlayacagini belirtmektedir.
Boylece, perakende ortamina duygusal olarak daha olumlu yanit veren bir tiiketicinin
plansiz satin alma yapma olasilig1 yiiksek olacaktir. Ayrica yazarlar, plansiz bir sekilde
aligveris yapma egilimi alisveris keyfi ve daha rahat aligveris yapan bazi insanlar i¢in
psikolojik bir talep oldugunu belirtmektedir. Yazara gore, tiiketicinin plansiz
davranmasin tetikleyebilecek bir bagka faktér de iiriin 6zelliklerinin roliidiir. Ornegin,
kadin tiiketicilerin giyim, yiyecek ve icecek iirlinleri, parfiim, canta ve ayakkabilar,
alet ve akilli telefonlar i¢in plansiz olma olasilig1 daha yiiksek iken; erkek tiiketicilerin
alig veris hobi, otomotiv, bilgisayar, diziistii bilgisayar, film, otomotiv ve video

oyunlar1 kategorisinde plansiz olma olasilig1 daha ytiksektir.

Atulkar ve Kesari (2018) plansiz satin alma egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, ¢evresel
bilislerden kaynaklanan diirtiileri algilamak i¢in aninda ve kendiliginden alim kararlar1
verme egiliminde olduklarini, ayrica, aligveris keyif ve materyalist egilimi yiiksek olan
tiiketicilerin plansiz satin almaya daha egilimli olduklarini belirtmekteler. Yazarlara
gore, kadmn tiiketiciler erkek tiiketicilere kiyasla, daha fazla plansiz satin alma
davranis1 gostermektedir. Kisinin durumunu ifade eden para ve zaman faktorleri,
tilkketicinin magaza i¢inde daha fazla gezinmesini ve dolayisiyla, daha fazla plansiz
satin alma davranigina sergilemesini saglamaktadir. G6z alici magaza tasarimi,
aydinlatma, miizik ve dekorasyon, tiiketicileri plansiz satin almaya tesvik ve motive
etmektedir. Bu nedenle, magaza ortamini daha olumlu bulan tiiketicinin magazada
daha uzun zaman gecirecegi ve plansiz satin alimlar1 yapacagi sdylenebilir.
Perakendeciler tarafindan cazip tamitim faaliyetleri, sunulan {iriin cesitleri,

promosyonlar gibi motivasyon faaliyetleri plansiz satin alma davranigini olumlu yonde
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tesvik etmektedir. Ayrica, lirlinlin fiyati, 6zellikle yiliksek kaliteli tiriinler daha diisiik
fiyat desteginde bulundugunda, plansiz alimlarinda gergeklestirilmesinde biiylik etki

yaratmaktadir.

Khalil ve Raza (2018)’ya gore, plansiz satin alma davranisi, satin alimi
gerceklestirmeye yonelik ani, giiclii ve kayitsiz bir istegi ifade etmekte olup
tiikketicilerin satin alma niyetinde olmadan satin alma davranisini gostermesidir.
Arastirmacilar, yapmis olduklar1 galismalarinda, magaza atmosferi ve gelir seviyesinin
plansiz satin alma davranisi ile olduk¢a etkili bir iligkisinin oldugu sonucuna

ulagmislardir.

Ahmad vd., (2019)’ne gore, bir liriinii satin alirken hem i¢ hem de dis arka plan
faktorleri tiiketicilerin tutumlarin1 degistirmede onemli rol oynamaktadir. Bireyin
kisilik 6zellikleri ve karakteristigini olusturan i¢ faktorler plansiz satin alma tutumu
tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Ayrica, hedonik (hazc1) niyetler tiiketiciyi eglence
arayis1 aktivitelerine gitmeye ikna etmektedir. Hedonik (hazci) satin alma niyetine
sahip tiiketiciler aligveris yaparken akillica ve makul diistinmezler, liiks, zevk ve i¢
doyumu tercih ederler. Bu nedenle, hedonik (hazc1) egilimi yiiksek olan tiiketicilerin
plansiz satin alma davranigi egiliminde bulunma olasilig1 yiiksek olabilmektedir.
Aragtirmacilar yapmis olduklart ¢calismalarinda moda katilimi, olumlu ruh hali ve
plansiz satin alma egilimi bireyleri kendiliginden plansiz satin alma konusunda motive

etmeleri bakimindan 6nemli bir rol oynadig1 sonucuna ulagmislardir.

Venkatesh ve Renuka (2019)’ya gore, plansiz satin alma tiiketicilerin Oncesinde
ongormedikleri veya plan yapmadiklari {iriin veya hizmet satin alma egilimini ifade
etmektedir. Plansiz alimlari, alicilarin magazalara girmeden 6nce bir gerekgeye veya
secenege sahip olmadiklarinda gergeklesir. Bu nedenle, plansiz satin almaya
hazirliksiz satin alma davranisi da denilebilir. Ayrica, plansiz satin alma, alicilar
beklenmedik bir deneyime sahip oldugunda veya olmak istediklerinde kendiliginden
gerceklesen bir satin almadir. Plansiz alicilar magazayr amagsiz olarak hedefler ve
satin almak icin herhangi bir diizenleme ve secime sahip degildir. Plansiz aliminda
alicilarin hisleri ve duygulari 6nemli bir etkiye sahiptir. Yazarlar yapmis olduklar
caligmalarinda magaza i¢in promosyonlarin sundugu teklifler ve indirimlerin plansiz

satin alma davranigini pozitif yonde etkiledigini ayrica duygularin plansiz satin alma
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davranisinda onemli bir rol dstlendigini ve tiiketicilerin heyecan yasadiklar
durumlarda plansiz satin alma davranist gosterme egiliminde bulunduklari
belirtmektedir. Ek olarak erkeklerin kiz 6grencilere gore daha fazla plansiz satin alma

yapma ihtimalinin yiiksek oldugu sonucunda ulagilmistir.

Plansiz satin alma davranisina yonelik yapilan ilk ¢alismalar, cogunlukla tiiketicilerin
hangi ftriinleri daha ¢ok plansiz satin aldiklarini belirlemeye yonelik olarak
gerceklesmistir. Arastirmacilar, plansiz satin alma davranisini, tiikketicinin dnceden
planlamadig1 magaza igi uyaricilara verilen tepkisel bir satin alma davranis bigimi
olarak tanimlamistir. Temel olarak magaza tipi, raf yeri, raf alani, {irin teshiri gibi
magaza i¢in unsurlarin planlanmamis satin alimlari nasil tesvik ettigi izerine durulmus
ve lirlin kategorilerinin siniflandirilmasi yapilarak tiiketicilerin daha ¢ok hangi iiriinleri
plansiz olarak satin aldiklarini belirlemeye c¢alisilmistir. Bu ¢alismalar, genellikle
tilketiciyi anlamak yerine, perakendecilere fayda saglamak i¢in pazarlamacilarin
cikarlari goz Oniinde bulundurularak yapilan calismalar olarak nitelendirilebilir
(Applebaum,1951; West, 1951; Nesbitt, 1959; Cox, 1964; Stern, 1962; Du Pont
Studies, 1945, 1949, 1954, 1959, 1965; Kollat ve Willet, 1967; D’antoni ve Shenson,
1973). Dolayisiyla, plansiz satin alma davranigina yonelik yapilan ilk ¢aligmalarin
genel olarak tiiketicinin kisilik 6zelliklerini ve duygusal durumlarini dikkate almayan,
merkezinde perakendecinin satiglarini artirmaya yonelik cabalara yer aldigi bir
yaklagim oldugu sdylenebilir. Daha sonra gelen arastirmacilar, plansiz satin alma
davraniginin tanimina yonelik yapilan dnceki ¢aligmalarin tiiketiciyi anlamaktan uzak
bir yaklagim oldugunu ve caligmalarin genel olarak {iirline odakli gerceklestigine
yonelik elestirilerde bulunmuslardir. Arastirmacilar, buradan hareketle, plansiz satin
alma davranisinin davranigsal boyutlarini incelemeye baslamistir. Tiiketicilerin
onceden planlamadiklar1 magaza i¢indeki uyaricilara verdikleri tepkisel bir satin alma
davranisi olarak tanimlanan plansiz satin alma davranisina, tiiketicinin biligsel ve
duygusal deneyimlerinin sonucu ortaya ¢ikan uyaricilart da ekleyerek tanimi
genisletmislerdir (Weinberg ve Gottwald, 1982; Rook ve Hoch, 1985; Rook,1987;
Abratt ve Goodey,1990; Piron,1991; Rook ve Gardner, 1993; Donovan vd., 1994;
Rook ve Fisher, 1995; Beatty ve Ferrell, 1998). ilgili literatiirde yapilan ¢alismalardan
hareketle plansiz satin alma davranisi, satin alma siirecinde tiiketicilerin maruz kaldigi

i¢gsel ve digsal uyaricilarin etkisiyle satin alma dncesinde belirlemedikleri mal veya
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hizmetleri ani ve karst konulmaz bir diirtli ile satin almasi olarak tanimlanabilir.
Tiiketicinin satin alma 6ncesinde herhangi bir plan yapmadig1 ve satin alma siirecinde
anlik olarak karar vererek gerceklestirdigi satin alma davranisidir. Tiiketici maruz
kaldig1 uyaricilar sonucunda bilissel veya duygusal bir tepki ile bulundugu yerde satin
alma kararmni vermektedir. Plansiz satin alma davranisinin temel 6zelligi satin alma
Oncesinde satin alma eylemine yonelik herhangi bir planin yapilmamis olmasidir.
Tiiketici, daha 6nce fark edilmis bir soruna cevaben degil anin mahiyeti iizerinde tirtinii
almaya karar verir. Bir diger 6zelligi ise, tiiketiciyi satin almaya tesvik eden igsel ve
digsal uyaranlara maruz kalmasidir. i¢sel uyaranlar tiiketicinin kendisi ile ilgili kisilik
ozellikleri, demografik 6zellikleri, plansiz satin alma egilimi, ruha hali, hedonik ve
materyalist satin alma egilimleri ifade etmektedir. Digsal uyaranlar ise, magaza
atmosferi, magaza yeri, raf diizeni, lriin Ozellikleri, iiriin fiyati ve magaza satis
tutundurma faaliyetlerini ifade etmektedir. Tiketiciler hem ig¢sel hem digsal
uyaricilarin plansiz satin alma davraniginin ger¢eklesmesini etkileyebilmektedir. Satin
alma davraniglarinin derhal olma niteligi plansiz satin alma davranisin bir diger
ozelligi olarak ifade edilebilir. Tiiketici, boyle bir satin alma isleminin sonuglarinin
herhangi bir degerlendirmesini yapmadan o anda karar vermektedir. Son olarak,
tilketici plansiz satin almanin gelecekteki sonuglara karsi sucluluk, pigsmanlik veya

thmali igerebilecek duygusal ve/veya biligsel reaksiyonlar yasayabilmektedir.

2.4. Plansiz Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorler

Plansiz satin alma davranisi tiiketicinin kigisel 6zellikleri, iirtin 6zellikleri, aligveris
ortam1 ve demografik faktorlerden etkilenebilmektedir. Arastirmacilar, plansiz satin
alma davranisina siklikla katilan tiiketicilerin ortak ozelliklerinin olup olmadigini
belirlemeye calismislardir. lgili literatiirden hareketle, plansiz satin alma davranisini

etkileyen faktorler dort temel kategori altinda siralanmustir.

2.4.1. Ahsveris Ortam Ozellikleri

Plansiz satin alma davranigi, tliketicinin magazada gezinirken, magaza ic¢inde bir
uyarana maruz kalarak satin alma davranis1 sergilemesidir (Applebaum, 1951:175).
Magaza i¢indeki ¢esitli uyaranlar tiikketicilerin plansiz satin alma davranisinit dogrudan

veya dolay1 olarak etkileyebilmektedir. Bunlar:

Magaza Diizeni
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Magaza diizeni, magaza ortami aydinlatma, tasarim, koku ve miizik gibi ortam
faktorlerinden olusur. Diizen ve iirlin ¢esitliligi gibi tasarim faktorleri ve satis
gorevlilerinin varlig1 ve etkinligi gibi sosyal faktorler de ayrica diizen i¢inde yer alan
unsurlardir (Baker ve digerleri, 2002: 129). Diizen, iriinlerin, aligveris sepetlerinin ve
koridorlarin diizenlenme seklini belirtir. Bu dgelerin boyutu ve sekli ve aralarindaki
mekansal iliskilerdir (Mohan vd., 2013: 4). Spies vd., (1997: 2-3)’ne gore, iyi bir
magaza diizeni, tliketicilerin iirlinleri ve {riinlere ait bilgileri kolayca bulmalarina
yardimer olarak plansiz satin alima davranisini tesvik edebilir. Plansiz satin alma
davraniginin dis faktorleri, tiiketicileri plansiz satin alma davranigina yonlendirmek
amaciyla, pazarlamacilar tarafindan yerlestirilen ve kontrol edilen ¢evresel ve duyusal
uyaricilaridir. Dis uyaricilar, plansiz satin alma veya aligveris ile ilgili belirli
tetikleyicilerdir (Youn ve Faber, 2000). Bu uyaricilar, aligverisin gerceklestigi
¢evrimigi veya ¢cevrimdist magaza ortamlarinin 6zelliklerini ifade etmektedir. Magaza
cevresi, magaza biliyiikliigii, ambiyans, tasarim ve formatlari ile ilgili iken pazarlama
ortami ise, tliketicileri aligverise tesvik eden her tiirlii magaza ici satis tutundurma
faaliyetleri ile ilgilidir. Piron (1991) plansiz satin alma davranigini tiiketicinin aligveris
ortamindaki herhangi bir gorsel uyaran veya promosyona verilen tepki sonucu
gerceklesen bir satin alma davranmist olarak tanimlamaktadir. Cevrimigi veya
cevrimdisi magazalarin aligveris ortamlari, tiiketicilerin magaza i¢inde daha fazla
zaman harcamalarin1 saglayacak sekilde tasarlanmaktadir. Tiketiciler, magaza
ortaminda gecirdikleri siire zarfinda satin alma egilimini harekete gegiren bir¢ok
magaza i¢i uyarici ile karsi karstya kalmaktadir (Donovan vd., 1994: 291). Magazanin
cevresel uyaranlarinin 6zellikle, magaza ortami asir1 uyarict olarak algilandiginda
(heyecan ve uyarma) plansiz satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir
(Mattila ve Wirtz 2008: 562). Magaza ve web sitesi diizenleri, liriin paketleme dgeleri
ve magaza i¢i promosyonlarin hepsi tiiketicilerin plansiz satin alma davranisini tesvik
edebilmektedir (Dholakia, 2000: 956). Ayrica, magaza ortami tiiketicilerin duygusal
durumlarimi etkilemekte ve bu durum da tiiketicinin magaza i¢inde plansiz satin
almaya yonlendirmektedir (Xu, 2007: 343; Crawford ve Melewar, 2003: 96; Dholakia,
2000: 956; Geetha vd, 2009: 194).

Satis Gorevlisinin Varlig
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Iyi egitimli bir satis eleman, tiiketiciyi satin alma siirecinde yonlendirerek tiiketicinin
yasayacagi hayal kirikligini azaltabilir ve plansiz satin alma davranigini aktive edebilir
(Tinne, 2010: 71). Satis elemanlarr, magaza i¢indeki tiiketici ile yiiz yiize iletisimi
etkili kilarak tiiketicileri plansiz satin almaya tesvik edebilir (Yu ve Bastin 2010: 112).
Magaza calisanlarinin miisterilerin plansiz satin alma davranisi lizerinde olumlu
etkileri vardir. Satis elemanlarmin miisterilere yardimci olma konusundaki
yardimseverligi, tliketicilerin plansiz satin alma istekliligini etkiyebilmektedir
(Unsalan, 2016: 581). Satis personeli, ayrica, miisterileri bir iiriiniin kitlig1 konusunda
da bilgilendirir. Uriiniin azlig1 miisterinin ilgisini ¢ekebilir ve plansiz alimlar tesvik
eder (Ayub ve Zafar, 2018: 76). Satis elemanlarinin arkadasca davranisi ve satin alma
stirecindeki destekleri, satin alma ile ilgili tiikketicinin olumsuz duygularini azaltabilir
ve plansiz aligveris yapmalarini tesvik edebilir (Peck ve Childers, 2006: 765; Xiao ve
Nicholson, 2013: 340).

Magaza Atmosferi

Magaza atmosferi; aydinlatma, diizen, mallarin sunumu, demirbaslar, yer dosemeleri,
renkler, sesler, kokular, elbise ve satis ve servis personelinin davranislar1 gibi
ozellikleri ifade etmektedir (Muruganantham ve Bhakat, 2013: 152). Magaza
yoneticileri, tiiketicilerin magaza ile olan etkilesimini artirmak igin gesitli ¢evresel
tasarim degiskenlerini gozden gecirmektedir. Ornegin, hizli tempo ve yiiksek hacimli
miizik uyarilma seviyelerini artirmaktadir. Turuncu, sar1 ve kirmizi gibi sicak renkler,
lizim meyvesi veya diger narenciye kokulari1 gibi pozitif uyarilma ve ortam kokular
plansiz satin ama davranigi ile iligkilendirilmektedir (Tinne, 2010: 71). Akram vd.,
(2016: 43)’ne gore, tiiketiciler satin alma kararlar1 verirken, sunulan temel {iriin ve
hizmetlere daha fazla cevap verdikleri kabul edilmektedir. Satin alma ortami1, daha
spesifik olarak magaza atmosferi, kararlarin alinmasinda {iriinlin kendisinden daha
Oonemlidir. Magaza atmosferini olusturan magazanin dokusu, diizeni, mimarisi ve i¢
tasarimu tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir. Yazarlar, yapmis
olduklar1 ¢alismada, magaza ortami ile plansiz satin alma davranisi arasinda pozitif bir
ilisgki oldugu sonuncuna ulasmistir. Dolayisiyla, magaza atmosferi unsurlarim
olusturan aydinlatma, {iriinlerin sunumu, yer ddsemeleri, renkler, sesler, koku ve

miizik gibi unsurlar tiiketici algilari, aligverisi ve plansiz satin alma davraniginm giiglii
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bir sekilde etkileyebilmektedir (Hausman, 2000: 414; Zhou ve Wong, 2004: 49; Coley
ve Burgess, 2003: 293; Atulkar ve Kesari, 2018: 401).

Magaza Tiirii

Magaza tiirlerinin, tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi iizeri etkileri farkli
olabilmektedir (Tinne, 2010: 71). Perakende, teknoloji veya tekstil tirtinlerini satan
magaza tlrleri tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarimi farkli  yonde
etkileyebilmektedir (Clover,1950: 70). Ilyer ve Ahlawat (1987) perakende
magazalarinda plansiz satin alma davraniginin diger magazalara gore daha yiiksek

oldugunu belirtmektedir.

2.4.2. Tiiketici Ozellikleri

Tiiketici 6zellikleri, aligveris ortami1 ya da uyaranlardan ziyade bireyi karakterize eden,
kisilikle ilgili farkli faktorlerle iligkilidir. Bu ozellikler tiiketicinin yasi, cinsiyeti,
geliri, kiltiirti, ruh hali, materyalist satin alma egilimi, aligveris keyfi, diirtiisel satin
alma egilimleri derecesini icermektedir. Tiiketici Ozellikleri plansiz satin alma
stirecinde tliketicinin plansiz satin alma davranigina katilimini saglayan bireyin kisisel

ozelliklerini ifade etmektedir. Bu 6zellikler:

Yas

Wood, (1998) yapmis oldugu calismada, 18-39 yas araligindaki tiiketicilerin daha
fazla plansiz satin alma egiliminde olduklart sonucuna ulagsmustir. Tiiketicilerin
yaslarinin artmasi ile plansiz satin egilimlerinin azaldiginmi belirtmektedir. Bu durum
geng tiiketicilerin yaslilara kiyasla satin alma davranisi lizerinde daha az 6z kontrole
sahip oldugunu gostermektedir (Luniya ve Verghese, 2015: 68; Kacen ve Lee, 2002:
164). Yas degiskeni plansiz satin alma davranisini agiklayan 6nemli unsurlardan
birini olusturmaktadir (McGoldrick vd.,1999; Mai vd., 2003: 13; Bashar vd., 2013: 64,
Awan ve Abbas, 2015: 96; Akram vd., 2016: 43).

Cinsiyet

Plansiz satin alma davranislari, cinsiyete gore degisiklik gostermektedir (Wood, 1998:
295; Pentecost ve Andrews, 2010: 45; Kacen ve Lee, 2002: 165). Erkekler bireysel ve
bagimsiz ihtiyaglar i¢in, kadinlar ise, sosyal kimlikleri 6n plana ¢ikaracak sembolik
riinler i¢in plansiz satin alma egilimi gostermektedir (Dittmar vd..1996: 491).

Erkekler, aligveris siirecinde iiriinlerin fonksiyonel 6zellikleri ve problemi ¢6zmeye
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yonelik sunacagi ¢oziimlere odaklanirken; kadinlar vitrinlerin ¢ekiciligi, tirlinlerin
tasarimi, 151k, ses ve koku gibi ¢evresel uyaricilara odaklanarak plansiz satin almaya
yonelmektedir (Coley ve Burgess, 2003:293). Kadinlar erkek tiiketiciden daha
materyalist (6zdekgi) tiiketici egilimi ile plansiz satin alma davranis1 géstermektedir

(Atulkar ve Kesari, 2018: 400).

Gelir
Tiiketicinin gelir durumu ve seviyesi plansiz satin alma davranisini 6nemli Slgiide
etkilemektedir. Yapilan arastirmalarda tiiketicinin gelir durumunun artmasi ile birlikte

daha fazla plansiz satin alma davranis1 gosterdigi belirtilmektedir (Khalil ve Razai
2018: 97; Bashar vd., 2013: 64; Awan ve Abbas, 2015: 96; McGoldrick vd.,1999).

Kiiltiir

Kiiltiirel faktorler, tiiketicilerin plansiz satin alma davranisini 6nemli Olgiide
etkilemektedir (Stern, 1962: 59; Lee ve Kacen, 2008: 270; Bashir vd, 2013: 193). Hem
bolgesel hem de kiiltiirel farkliliklar plansiz satin almayi sistematik olarak
etkilemektedir (Kacen ve Lee, 2002: 163; Luniya ve Verghese, 2015: 68). Daha
bagimsiz olan bireyler kendilik kavramina bagimli olanlardan daha fazla plansiz satin
alma davranisinda bulunabilmektedir. Benzer sekilde, kollektivist (ortaklasacilik)
tikketiciler bireysel tiiketicilerden daha az plansiz satin alma davranisinda

bulunmaktadir (Muruganantham ve Bhakat, 2013: 152).

Ruh Hali

Tiiketicilerin satin alma davranislari iginde bulundugu ruh hali durumu ve duygular
tarafindan da etkilenebilmektedir (Schiffman vd., 2012: 14). Tiiketiciler satin alma
kararlarinda her zaman rasyonel davranmayabilmektedir. Tiiketiciler iginde
bulunduklar1 ruh hallerinin etkisi ile rasyonel satin alma karar siirecinin digina ¢ikarak
satin alma kararlarim1 plansiz gergeklestirebilmektedir. Ruh hali, bir insanin
duygularin1 ifade etmektedir. Olumlu duygular, insanlar1 anlik plansiz aligveris
yapabilmeleri i¢in tesvik edebilmektedir (Putra vd., 2017: 8). Rook ve Gardner (1993:
21-22) yiiksek uyarilan pozitif ruh hallerinin tiikketicinin plansiz satin alma davranigini
harekete gecirilmesine katki sagladigini belirtmektedir. Ayrica, olumsuz ruh hali
iginde olan tiiketiciler, olumsuz ruh hali kosullarin1 azaltmak i¢in plansiz davranisina

yonelebilir (Verplanken ve Herabadi, 2001: 72). Ayrica, kotii bir ruh hali olan bir
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birey, bir aligveris ortaminda kendi kontroliinii kaybeder ve plansiz satin alimlar
yapabilir (Luniya ve Verghese, 2015: 68). Sneath vd., (2009: 53) bireyin yasadigi
olumsuz duygular sonucu olusan depresyonun plansiz ve zorlayict satin alma

davraniglari tizerinde olumlu ve dogrudan bir etkiye sahip oldugunu belirtmekteler.

Materyalizm

Dittmar (2005: 468) materyalist degerlerin plansiz satin alma motivasyonu ve
davraniginin itici giigleri oldugunu belirtmistir. Atulkar ve Kesari (2018: 400)
materyalist egilimi yliksek olan tiiketicilerin plansiz satin almaya daha egilimli
olduklarini belirtmekteler. Materyalizm aligveristen zevk alma egilimi plansiz satin
alma egilimi ile plansiz satin alma davranmigi arasinda pozitif bir iligki vardir
(Badgaiyan ve Verma, 2014: 547). Materyalist egilimleri yiiksek olan bireylerin
stirekli bir seylere sahip olma istegi, bireyi daha fazla zorlayici ve plansiz satin alma

davranigina tesvik edebilmektedir (Dittmar ve Bond, 2010).

Aligveris Keyfi

Beatty ve Ferrell (1998:174) aligveris keyfini, aligveris siirecinde edinilen zevk olarak
tanimlamaktadir. Bir miisteri baz1 aligveris ortamlarinda digerlerinden daha fazla keyif
alabilmektedir. Birey, genellikle alisveris yapmaktan hoslaniyorsa, bireyin daha uzun
siire dolasmasi ve herhangi bir 6zel aligveris olayr icin daha fazla eglenmesi
muhtemeldir. Aligveris keyfi ile bir magazada daha uzun siire gezinmekte ve plansiz
satin alma diirtiisiinli olumlu yonde etkiyecek uyaricilara daha fazla maruz
kalmaktadir. Bu durum, tliketiciyi plansiz satin alma davranigina tesvik
edebilmektedir. Buradan hareketle, aligveris keyif egilimi yiiksek olan tiiketicilerin,
plansiz satin alma davranisinda bulunma ihtimallerinin daha yiiksek oldugu
soylenebilir (Badgaiyan ve Verma, 2014: 540; Hausman, 2000: 413; Putra vd., 2017:8;
Atulkar ve Kesari 2018; 386; Lee ve Yi, 2008: 88).

Plansiz Satin Alma Egilimi

Diirttisellik yapisinin bir alt 6zelligi olarak goriilen plansiz satin alma egilimi, belirli
bir uyarana hizli bir sekilde yanit verme egilimi, sonuclarin tartisilmast ve
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir (Gerbing vd., 1987: 357). Beatty ve Ferrell,
(1998:174) plansiz satin alma egilimini, yerinde alim yapmak i¢in kendiliginden ve

ani diirtiiler yasama ve bu diirtiiler iizerinde az tartisma veya sonug¢ degerlendirmesi
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ile hareket etme egilimi olarak ifade etmektedir. Plansiz satin alma egilimi yiiksek olan
tiikketiciler, plansiz satin alma i¢in daha fazla diirtli yasar ve bu diirtiiler {izerinde daha
sik davranirlar. Plansiz satin alma egilimi, bireyin ruh hali tarafindan tetiklenen ve
tiikketicileri arasinda farklilik gosteren bir tiiketici 6zelligi olarak da ifade edilebilir
(Rook ve Fisher, 1995: 307). Tiiketici karakteristigi bir kisinin aligveriste plansiz satin
alma davranis egilimini etkileyen en baskin faktdrdiir (Putra vd., 2007: 7). Ahmad
vd., (2019: 21)’ne gore, tiiketiciler, plansiz satin alma davranisina sahip olma
egilimleri bakimindan farklilik gdstermektedir. Bu nedenle, daha yiiksek oranda
plansiz alim egilimi gosteren tiiketiciler genellikle daha olumlu bir tavir sergiliyor ve
kendilerini heyecanli ve gururlu hissediyorlar ayrica plansiz olarak satin alma

kapasitesi onlara aligveris i¢in bir zevk ve cosku duygusu vermektedir.

2.4.3. Durumsal Ozellikler

Durumsal 6zellikler, tiiketicinin iginde bulundugu mevcut durumu tarif eden
ozelliklerden olugmaktadir. Bunlar: zaman, para, bagkalarinin varlig1 ve magaza i¢i

taramalardir.

Zaman

Tiiketicilerin aligveris ortamlarinda gegirdikleri zaman miktari, tiiketicilerin ruh
hallerini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Tiiketicinin alisveris
cevresinde harcadigi stirenin uzunlugu, tiiketiciyi daha fazla iiriin veya markaya goz
atma konusunda istekli kilabilmektedir. Bu durum, tiiketicinin ruh halini olumlu
etkileyerek daha fazla satin alma davraniginda bulunmasini saglayabilmektedir. Graa
vd., (2014:103)’ne gore, tiiketici uzun zaman geg¢irdigi magazada, plansiz satin alma
davranig1 sergilemeye daha fazla duyarli hale gelebilmektedir. Tiiketicinin aligveris
icin yeterli zamaninin olmamasi durumunda olusan zaman baskist ise, tiiketicide
olumsuz duygularin gelismesine neden olabilmektedir. Dolaysiyla, zaman baskisinin
plansiz satin alma davranisi tizerinde olumsuz etkisi olabilmektedir (Beatty ve Ferrell,
1998: 185). Graa ve Dani (2012: 58) ¢alismalarinda zaman baskisinin tiiketicilerin

plansiz satin alma davranisini olumsuz etkileyebilecegini belirtmektedir.

Para
Tiiketicinin parasal durumu plansiz satin davraniginin 6nemli belirleyicilerinden

birisini olusturmaktadir. Tiiketicinin mevcut para algist tiiketicide pozitif duygular
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olusturarak plansiz satin alma davranisi tizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir (Beatty
ve Ferrell, 1998: 185). Tiiketici yeterli finansal kaynaga sahip ise, daha fazla plansiz
aligveris egiliminde bulunabilmektedir. Aksi durumda, tiiketici plansiz satin alma
davranigindan kagiabilmektedir. Kisisel harcanabilir gelirdeki artislar ve kredi
kullanilabilirligi, farkli perakende bigimleri arasinda yaygin bir fenomen olarak
plansiz satin alma davranigin artmasini saglamaktadir (Muruganantham ve Bhakat,
2013:157). Mai vd., (2003: 15) tiiketici gelirinin, tiiketicilerin plansiz satin alma
davraniglariyla 6nemli dl¢iide iliskili oldugunu, gelir seviyesi diisiik olan tiiketiciler
gelir seviyesi yliksek olanlara kiyasla daha yiiksek plansiz satin alma davranisinda

bulunduklarini belirtmektedir.

Baskalarimin Varlhigi

Satin alma g¢evresindeki diger tiiketicilerin varligi, plansiz satin alma davranigini
olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Mattila ve Wirtz (2008: 563) sosyal
faktorlerin plansiz satin davranisini etkilediginin altini ¢izmistir. Sosyal faktorler, iKi
tir icermektedir. Bunlar: magaza calisanlar1 ve diger tiiketiciler. Sosyal etki,
tiiketicilerin satin alma diirtiilerini etkileyebilmektedir. Ornegin, tiiketiciler potansiyel
bir satin alma hakkinda normatif degerlendirmeler yapabilir. Bu degerlendirmeler,
tilketicilerin satin alma davranislarinin uygunluguyla ilgili yaptig1 yargilara atifta
bulunur. Tiiketici, tek basina aligveris yaparken, sosyal olarak daha az goriiniir
hissedebilir, bu durum da kisinin plansiz satin alma ile ilgili davraniglarin1 olumsuz
yonde etkileyebilmektedir (Rook ve Fisher, 1995: 312). Luo (2005) tiiketicilerin satin
alma stirecine dahil olan akranlarinin, tiiketicinin plansiz satin alma diirtiistinii olumlu
yonde etkilerken, aile fiyelerinin varliginin ise, olumsuz yonde etkiledigini
belirtmektedir. Tek basina veya bagkalariyla aligveris yapmak tiiketicinin duygusal

durumunu etkileyebilir ve bu da plansiz satin alma diirtiilerine yol acabilir.

Magaza I¢i Tarama

Beatty ve Ferrell (1998:184) magaza igi tarama degiskenini, tiikketicinin plansiz satin
alma davranisini ve olumlu duygularini pozitif yonde etkileyen 6nemli bilesenlerinden
biri olarak ifade etmektedir. Tinne (2010: 71) tarayicilar olanlarin tarayici olmayanlara
kiyasla, daha fazla plansiz aligveris yaptigini1 belirtmektedir. Tiiketicilerin magaza i¢in
tarama davranigi, plansiz satin alma davranisimi olumlu yonde etkilemektedir

(Giiltekin ve Ozer, 2012: 180). Fiziksel veya online magazalarda hedonik (hazci)
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duygular tatmin etmek ve stres atmak amaciyla aligverise ¢ikan tiiketicilerin magaza
ici tarama davranisi, tiiketicinin ruh halini olumlu yonde etkileyerek tiiketiciyi plansiz

satin alma davranisina yonlendirebilmektedir.

2.4.4. Uriin Ozellikleri veya Karakteristigi

Bazi tirtinler tasidigi 6zellikler bakimindan digerlerine gore daha fazla plansiz olarak
satin almabilmektedir. Uriin kategorileri, fiyat, {iriiniin dagitim, iiriiniin markas1 ve
ambalaji gibi karakteristik ozellikleri tiliketicilerin plansiz satin alma davranigini
etkileyebilmektedir (Stern, 1962:61; Harmancioglu vd., 2009:27; Duarte vd.,
2013:1237; Tinne, 2010:71; Dholakia, 2000: 955-956; Chavosh vd., 2011: 249: Putra,
vd., 2017: 3-4).

Uriin Kategorileri

Pazarlama literatiiriinde, trtinler genel olarak hedonik (hazci) ve fonksiyonel olarak
siiflandirilmaktadir. Hedonik (hazci) triinler, tiiketicinin genel olarak duygusal
ihtiyag veya psikolojik tatmine yonelik tiikettigi iriinler olarak ifade edilebilir.
Fonksiyonel {iriinler ise, tiiketicinin daha c¢ok iriiniin faydasin1i g6z Oniinde
bulundurarak tiikettigi veya satin aldigi tirtinlerdir (Tinne, 2010: 71). Erkekler, bireysel
ve bagimsiz ihtiyaglari i¢in, kadinlar ise, sosyal kimliklerini 6n plana g¢ikaracak
sembolik iirtinler kategorileri i¢in plansiz satin alma egilimi gostermektedir (Dittmar
vd., 1995:491). Erkekler, aligveris siirecinde tiriinlerin fonksiyonel ozellikleri ve
problemi ¢dzmeye yonelik sunacagi ¢ozlimlere odaklanirken, kadinlar vitrinlerin
cekiciligi, tirlinlerin tasarimi, 151k, ses ve koku gibi cevresel uyaricilara odaklanarak
plansiz satin almaya yonelmektedir (Coley ve Burgess, 2003:282). Uriin
kategorilerinin tiiketiciler i¢in ifade ettigi fonksiyonel ve hedonik (hazci) faydalarla
tiiketicileri plansiz satin alma davranisini yonlendirebilmektedir.

Uriin Fiyati

Stern (1962: 61) fiyat degiskeninin plansiz satin alma davraniginin en Onemli
bilesenlerinden biri oldugunu belirtmektedir. Fiyati, beklenenin altinda diisiik olan
herhangi bir iriin veya hizmeti satin alan tiiketicinin aligveris Oncesinde
planladiklarindan daha az bir harcama yapacag1 duygusu plansiz satin alma davranisini
tesvik edebilmektedir. Ayrica, iirlinlin fiyat1 6zellikle yiiksek kaliteli {iriinler daha

diisiik fiyat desteginde bulundugunda, plansiz alimlarinda gercgeklestirilmesinde biiyiik
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etki yaratmaktadir (Atulkar ve Kesari, 2018:399). Kinney vd., (2012: 63) fiyatin satin
alma davranisi iizerinden zorlayici bir etkisinin oldugunu belirtmektedir. Duarte vd.,
(2013: 1249) fiyat hassasiyet bilinci yiiksek olan tiiketicilerin, plansiz satin alma
davranis1 gosterme egilimlerinin yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Bu tarz
tilkketicilerde, plansiz satin alma davranisi ile fiyat arasinda giiclii bir iligki oldugunu
belirmektedir. Daha spesifik olarak, tiikketiciler satis veya {iriin indirimleri, tirine diisiik
marjinal ihtiyag, kisa {irtin 6mrii, daha kiigiik boyutlar ve depolama kolaylig1 soz

konusu oldugunda daha plansiz olma egiliminde olabilmektedir (Tinne, 2010: 72).

Uriin Markasi ve Paketi

Stern (1962: 62) iiriinlerin agirlik ve ebatlarinin plansiz satin alma davranisini
etkiledigini belirtmektedir. Tiiketici i¢in herhangi bir {riiniin fiyatinin uygun
olmasmin yaninda kolay tasinabilir veya depolanabilir olmasi plansiz satin alma
davramigini etkileyebilmektedir. Ornegin, yapt marketlerde magaza i¢i tarama
faaliyetlerinde bulunan tiiketici bahgesi icin gerekli olabilecek bir arac ile
karsilagmasina ve liriiniin ne kadar iyi bir alim olabilecegini diisiinmesine ragmen, eve
gotiiremeyecek biiyiikliikte ve agirlikta olmasi, ayrica, deposunda o iiriin i¢in yeterli
alanin olmamas: durumu tiiketicinin plansiz satin alma davranigini olumsuz
etkileyebilmektedir. Uriinle baglantili agirlik veya boyut problemleri miisteriyi dzel
planlama yapmak zorunda birakmakta ve boylece plansiz satin alimini azaltmaktadir.
Tersi durumda, kiigiik, hafif, kolay tasinan iriinlerde boyle bir sorun ile karsilasma
olasilig1 oldukga diisiiktiir ve plansiz satin alinan iiriinler olma olasilig1 daha yiiksektir.
Duarte vd., (2013: 1250) tiiketicilerin markalasmaya kars1 olduk¢a duyarli olduklarini,
marka ile giiclii, olumlu ve benzersiz iligkiler kurabildigini belirtmektedir.
Tiiketicilerin markalar ile kurmus oldugu pozitif iligkiler markaya olan giivenini
artirmaktadir. Markaya olan giiven tliketicinin plansiz satin alma davranisim tesvik

edebilmektedir.

Uriin Dagitimi

Bir irtiniin mevcut oldugu satis noktalarinin sayisi ne kadar ¢ok ise, tiiketicinin o iiriinii
bulmasi ve satin almasi i¢in o kadar cok firsat oldugu anlamima gelmektedir.
Tiiketicilerin 6zel olarak bir iirlinli aramak zorunda kalmamasi, herhangi bir plan i¢in
caba sarf etmemesi durumu tiiketicinin plansiz satin alma davranmisini tesvik

edebilmektedir (Stern, 1962: 61).
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2.5. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ile Plansiz Satina Alma

Davramsi iliskisi

Gelisen iletisim teknoloji ile birlikte internet aglarinin diinya genelinde giderek
yayginlagsmasi, insanlarin birbirleri ile kolay etkilesime gecebilecekleri ve paylasimda
bulunabilecekleri bir¢ok sanal mecralarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Yasanan bu
gelismeler, mevcut iletisim olgusu ve aliskanliklarinin birgogunu degisiklige ugratarak
beraberine yeni kavramlarin olusmasina zemin hazirlamistir. Giiniimiizde bireylerin
bir araya gelerek sosyallestikleri, begeni, diislince ve Onerilerini birbirleri ile
paylastiklar1 sosyal medya, bu gelismelerin beraberinde getirdigi 6nemli kavramlarin
biridir. Bugiin diinyada 5,1 milyar tekil mobil kullanici bulunmaktadir. Yillik ortalama
100 milyona yakin yeni kullanici bu sayiya eklenmektedir. Diinyadaki internet
kullanicilar, internet aglarinda her giin yaklasik 6 saat 42 dakika zaman gecirmektedir.
Her ay internet kullanicilarinin %92'si yaklasik 4 milyar ¢evrimig¢i video igerigi
izlemektedir. Diinya genelinde sosyal medya kullanict sayilar1 2019'un basinda
yaklasik 3,5 milyara ulagmistir. Sosyal medya kullanicilar1 her giin ortalama 2 saat ve
16 dakika boyunca sosyal medya platformlarinda vakit gegirmektedir (Kemp, 2019).
2019 yil1 itibariyle 2,4 milyar Facebook kullanicisinin 1.6 milyar1 her giin ortalama 58
dakika Facebook’ta vakit gecirmektedir. 1 milyar Instagram kullanicisinin 600
milyonu glinliik 500 milyon hikdye paylasimi yapmaktadir. 330 milyon Twitter
kullanicisinin 134 milyonu giinliik 140 milyon tweet atmakta ve 303 milyon LinkedIn
kullanicinin 5.3 milyonu giinliik 10 dakika kullanici sayfalarini ziyaret etmektedir (W.

Stout, 2019).

Web 2.0 teknolojisinin hizli gelisimi ve sosyal paylasim sitelerinin giderek
yayginlagmasi, tiiketici pazarlarini genisleterek sosyal ticaret olarak adlandirilan yeni
bir e-ticaret sinifin1 olusturmustur. Sosyal medya kullanicilarinin yaklasik %54’
sosyal medyayr herhangi bir {inlin veya markayr arastirmak igin kullandigimi
belirtmektedir (Kavanagh, 2018). Tiiketicilerin %50'si kullanicilarin drettigi igerigi
gormenin bir markanin sosyal medyasi araciligiyla {iriin satin alma sansini artiracagini
belirtmektedir. Tiketicilerin %73'4 indirim ve satiglarla ilgili yayinlari, %60 yeni
irtin ve hizmetleri sergileyen yayinlari, %59’u bir seyi 6greten gonderileri gormek

istemektedir. Tiiketicilerin %74't markalardan gelen video icerigini sosyal medyada
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paylasiyor. Pazarlamacilarin %88'i markalarinin sosyal medya {izerinden miisteri
hizmetleri sunmasinin 6nemli oldugunu belirtmektedir (Zote, 2019). Roesler (2015:1)
Amerikal1 tiiketicilerin %50°den fazlasinin bebek iiriinlerini sosyal medya araclari
lizerinden aragtirarak satin alma tercihinde bulunduklarini belirtmektedir. Ayrica,
sosyal medya araglarini kullanan tiiketicilerin kullanmayan tiiketicilere gore olumlu
satin alma karar1 vermesinin %400 oraninda daha fazla oldugu belirlenmektedir.
Dolayisiyla, sosyal medya, tiiketiciler ve markalar arasindaki boslugu birbirleriyle
etkilesime gecebilecekleri bir platform saglayarak birlestirmektedir. Ayrica, mevcut
ve potansiyel tiiketicilerin dogrudan marka temsilcileri veya marka hakkinda
arkadaslariyla iletisim kurmasina olanak tanimaktadir (Vinerean vd., 2013: 66). Sosyal
medya araclarinin diinya genelinde giderek yayginlasmasi ve tiiketicilerin her gecen
giin artan oranda bu aglara dahil olmasi, sosyal medya araglarim tiiketicilerin giinliik

yasantilarinin 6nemli bir pargasi haline getirmistir.

Sosyal medya aglari, tiiketicilerin ve isletmelerin etkilesim ve iletisim davranisi
bicimlerini ve aligkanliklarini da Onemli Olgliide degisiklige ugratmistir
(Constantinides vd., 2011: 10). Tiiketiciler, artik, isletmeler tarafindan olusturulan
iceriklerin kendilerine iletilmesini beklemeksizin dogrudan isletmelere ulasarak iiriin
ve markalar hakkindaki beklentilerini isletmelere iletebilmektedir. Tiiketiciler, sosyal
medya aglarinda iiriin ve markalar hakkinda hizli ve kolay bilgi arama siireclerini
isletebilmektedir. Tiketicilerin satin alma davranisi, hem isletmelerin hem de diger
kullanicilarin  sosyal aglarda olusturduklar1 igeriklerden etkilenebilmektedir.
Isletmeler, sosyal medya araglarmin saglamis oldugu iletisim ve etkilesim kolaylig ile
irin ve markalar1 hakkindaki bilgileri ve igerikleri tiiketicilere ileterek satin alma
davraniglarinin  etkilemeye c¢alismaktadir. Ayrica, tiiketiciler de sosyal medya
araglariin sagladigi kullanim kolaylig: ile diinyanin herhangi bir yerinde faaliyet
gosteren isletmelerin iirlin ve markalar1 hakkindaki bilgilerine veya kullanicilarin
yorum ve deneyimlerine dayali olusturduklart igeriklere kolay ve hizh
ulasabilmektedir. Sosyal medya ile birlikte ortaya ¢ikan bu durum, tiiketicilerin satin

alma davraniglarin1 6nemli 6lgiide etkilemektedir (Sin vd., 2012: 332).

Sosyal medya aglarmin kullanim kolayligi, aglarin diinya genelinde giderek
yaygilagsmasini saglamistir. Kullanicilarin sosyal medya araglar1 ile diinyanin

herhangi bir yerindeki {irlin veya markalara kolay ve hizli ulagmalar1 da tiiketici
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pazarlarini giderek genigletmistir. Ayrica, tiikketicilerin gevrimi¢i magazalara kisitlama
olmadan erisebilmelerine imkan sunmaktadir. Tim kolayliklar, tiiketicilerin
geleneksel magazalarda karsilastiklart fiziksel ve zaman kisitlamalarini ortadan
kaldirarak, tiiketicilere gliniin her saatinde istedikleri her yerde kolay ve hizli aligveris
yapabilmelerine olanak saglamaktadir (Szymanski ve Hise 2000: 311; Rayport ve
Jaworski 2001: 5). Chen vd., (2016: 67) ¢evrimigi kanallarin, satin alma ve 6deme
stireclerini kolay hale getirmesi ile tiiketicilerin tiriin ve hizmetlere erisimin artmustir.
Bu durumun ise, tiiketicilerin plansiz satin alma davranigsini tetikledigini ifade
etmektedir. Dawson ve Kim (2009: 20) internetin tiiketicilere sagladigi kolay aligveris
imkan tiiketicilerin aligveris faaliyetlerini geleneksel ortamdan ¢evrimici ortamlara
kaymasina neden oldugunu ve ¢evrimigi ortamlarin sagladig aligveris kolayliginin da
tiikketicileri plansiz satin alma davranisina yonelttigini belirtmektedir. Stern (1962: 60)
satin alma kolaylig1 ile plansiz satin alma arasinda pozitif bir iliskinin oldugu
belirtmektedir. internet kullanim kolaylig: ve fiziksel magazalara kiyasla giiniin her
saatinde aligveris yapabilme imkani tiiketicilere yer, zaman ve daha az fiziksel caba
sarf etmelerini saglamasi gibi 6nemli avantajlar plansiz satin almay1 tesvik etmektedir
(Parboteeah, 2005: 42). Dolayisiyla, internet araglarinin tiiketicilere saglamis olduklari
aligveris ve teklif edilen {iiriinlere gbz atma kolaylig1 da sosyal medya ortaminda

plansiz satin alma davranisinin giderek yayginlasmasini sagladigi sdylenebilir.

Verhagen ve van Dolen (2011: 320) plansiz alimlarin tiim g¢evrimi¢i harcamalarin
yaklasik %40'inda gerceklestigini belirtmektedir. Bu egilim, iirlinlere erisim ve satin
alma kolayligindan kaynaklanmaktadir. Cevrimigi tiiketiciler, fiziksel magazalarin
aksine istedikleri zaman istedikleri yerde alisveris yapabilmektedir. Bu durum
tiikketicilerin sosyal medya aglar1 iizerinde kurulu sosyal ticaret sitelerine goz atma
sikligin1 fiziksel magazalara kiyasla tesvik etmektedir. Tiiketicilerin sosyal ticaret
aglarinda gezinme siirekliligi ve sikligi daha fazla uyaricilara maruz kalmalar
anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, uyaricilara maruz kalma sikliginin artmasi

tiikketicide plansiz satin alma diirtlisiiniin olusmasina zemin hazirlayacaktir.

Sosyal medya aglari herhangi bir {iriin hakkinda bilgi aramak, {iriin ve markalar ile
ilgili yorumlar1 okumak gibi zengin firsatlar sunmaktadir. Ornegin, Facebook'taki
hayran sayfalarinda diizenli olarak kuponlar ve promosyon etkinlikleri ile daha fazla

tiiketici cekmek icin etkileyici yayinlar yapilmaktadir. Kullanicilar, sosyal medya web
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sitelerinde gezinirken, paylasilan deneyimleri dikkate almaktadir. Ayrica, kullanicilar
sosyal medya aglarini sevdigi insanlar veya markalara ile baglanti kurmak veya
etkilesime gecmek igin de kullanabilmektedir. Ornegin, sevdigi veya takip ettigi
kisilerin tercih ettigi tirlinii géren kullanicilar ayni {irline sahip olma diirtiisiiyle plansiz

satin alabilmektedir (Huang, 2016: 2277).

Pazarlama iletisiminin Onemli ¢alisma alanlarindan birini olusturan reklam,
giiniimiizde tiiketimin 6nemli bir pargasi olarak isletmelerin kendilerini ifade ettikleri
onemli bir temsil alanidir (Nava vd., 2013: 3). Reklam, tiiketiciyi herhangi bir seyi o
anda veya gelecekte satin almaya ikna etmek i¢in ¢esitli medya kanallar1 araciligi ile
Onceden tasarlanmis igeriklerin belirli bir {licret karsiliginda tiiketicilere iletilmesidir
(Bhagat, 2012: 2). Reklam, hedef kitleyi kontrol eden ve etkileyen bir ikna
yonetimidir. Reklamin temel amaci, satis1 artirmak, farkindalik ve ilgi yaratmak, {iriin
tanitimin1 yapmak, aractya yardim etmek, kitleleri ikna etmek ve bilgilendirmektir
(Khan, 2006: 248). Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin, isletmelerin ve topluluklarin
tiriin, marka veya fikirleri hakkinda farkindalik veya talep olusturmak amaciyla g¢esitli
sosyal aglar lizerinden ytriittiikleri pazarlama faaliyetleridir (Weinberg, 2009: 3).
Sosyal medya reklamcilig ise, lirlin veya markalarin ¢evrimigi ortamlarda afis, ses,
video ve benzeri medya araglarini kullanarak Facebook, Friendster, Twitter ve benzeri
sosyal ag siteleri tizerinden gevrimigi olarak yapilan reklam faaliyetlerinin biitiintidiir
(Ahmed vd., 2018:120; Jothi vd., 2011:235).

Gilinlimiizde sosyal medya aglarindaki reklam uygulamalari, isletmelerin en 6nemli
tanitim araglarindan birini olusturmaktadir. Sosyal medya aglarinda uygulanan
cevrimici reklamlar, isletmelerin pazarlama stratejilerini hayata gecirdikleri 6nemli
medya araglardan biri olarak giderek yayginlasmaktadir. Sosyal medya
kullanicilarinin %37'si bu kanallardaki iceriklerden etkilenerek satin alma yaptigini
belirtmektedir (Zote, 2019). Singh ve Goyal (2009: 180) Amerikali tiiketicilerin
2000’lerin basindan itibaren %60’indan fazlasi artik, televizyon reklamlar1 yerine
sosyal medyadaki reklamlar1 dikkate aldiklarini belirtmektedir. Bu durum, ¢evrimigi
sosyal aglarin, sirketlerin pazarlama stratejilerini genisletebilecekleri, markalarin
dogrudan miisterilere tanitabilecekleri ve tiiketicilerin bilgi, goriis ve deneyimlerini
birbirleriyle paylasabilecekleri 6nemli bir platform oldugunu gostermektedir

(Nolcheska, 2017: 75).
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Sosyal medya aglarinda herhangi bir reklama maruz kalan tiiketicilerin reklamlari
algilama bigimleri, satin alma niyetlerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Tiiketicilerin
sosyal medya reklam igeriklerini algilama bigimleri reklamlara olan ilgilenim
diizeylerini belirlemektedir. Zhang ve Mao (2016: 157) tiiketicilerin sosyal medyada
tilkketmis olduklar1 igeriklere uyumlu reklam igerikleri, tiiketicide olumlu tepkilerin
ortaya cikmasii saglayacagini belirtmektedir. Dolayisiyla, tiiketicinin tiiketmis
oldugu sosyal medya igeriklilerine uyumlu reklamlarin, satin alma siirecinin herhangi
bir asamasinda tiiketiciyi olumlu yonde etkileyerek plansiz satin almaya sevk

edebilecegi sdylenebilir.

Sosyal medya reklamciligiin isletmelere sagladigi en 6nemi avantaj, kullanicilarin
demografik ve psikografik bilgileri kullanilarak tiiketicilerin etkili sekilde
hedeflenebilmesidir. Hedefli ¢evrimigi reklamcilik, reklam verenin reklam alicisiyla
ilgili demografik bilgiler, giincel veya gecmis gezinme veya satin alma davranisi,
tercihli anketlerden elde edilen bilgiler veya cografi bilgiler gibi bilgileri esas alan
herhangi bir ¢evrimigi reklamcilik bi¢imini ifade eder (Gironda ve Korgaonkar 2014:
572). Hedefli gevrimici reklamcilik, isletmelerin sosyal medya kullanicilarin sosyal
aglardaki gezinme siireleri, ilgili tiklamalari, satin alma aligkanliklari, tercihleri ve
davraniglarindan elde ettikleri bilgileri temel alarak olusturduklari reklam igeriklerinin
uygulandigi bir ¢evrimi¢i reklamcilik tiirtidiir (Taylor vd., 2011: 259-260). Sosyal
medya aglar1, tiiketici ve ireticiler arasindaki iletisimin interaktif olarak
gerceklestirilmesine olanak saglamasi, sosyal medyay: kisisellestirilmis hedefleme
i¢in olduk¢a uygun bir mecra haline getirmektedir (Okazaki ve Taylor, 2013: 58).
Tiiketiciler, sosyal medya mecralarinda gezinirken geride biraktiklar1 cografi,
demografik ve psikografik veriler sosyal medya reklamlarinin kisisellestirilmis olarak
tiikketicilere iletilmesini saglamaktadir. Kisisellestirilmis reklamlar, tliketicilerin satin
alma davranisi etkilemesi agisindan isletmeler tarafindan siklikla bagvurulan 6nemli
bir reklam yontemi haline gelmistir (Enders vd., 2008: 19). Sosyal medya aglarinda
tiikketicilerden elde edilen verilerden hareketle olusturulan reklam igeriklerinin, dogru
mesajlar ile tiiketicilere iletilmesi durumunda olduk¢a basarili sonuglar elde
edilebilmektedir (Taylor vd., 2011: 260). Kerpen (2011: 176) sosyal medya reklamlari,
kisisellestirilmis igerikler ile tiiketiciler tizerinde maksimum etkiyi uyandirarak satin

alma davranisint olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Sosyal medyada
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tilkketicilerden elde edilen verilerden hareketle, tiiketicilerin ilgili olduklar1 veya
olabilecekleri iiriin kategorilerinin neler olabileceginin 6ngoriilerek olusturulan reklam
igerikleri, tiiketicinin satin alma siirecinde {iriin veya marka ile ilgili bilgi arama
siirecini  kolay hale getirmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaclarinin 6ngoriilmesi ile
olusturulan kisisellestirilmis hedefli reklamlar, tiiketicilerin ihtiyaglariin dogru
zamanda karsilanmasina olanak vermesi ile tiiketicilerin bu reklamlara olan ilgisini
artirmaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerden elde edilen davranis bilgilerine dayanarak
hedeflenen sosyal medya reklamlari, tiiketicilerde olumlu duygular1 harekete
gecirebilmektedir (Summers vd., 2016: 172). Buradan hareketle, kisisellestirilmis
hedefli reklam uygulamalarinin tiiketicilerde reklam mesajlarina daha yiiksek bir
ilgilenim diizeyini ve olumlu duygular: ortaya ¢ikararak tiiketicilerin plansiz satin

alma niyetini pozitif yonde etkilemesine katki saglayacagi sdylenebilir.

Stern (1960: 60-61) gore, planli satin alma gibi plansiz satin alimlarin da ¢ogu tiriinle
ilgili yliksek derecede tiiketici bilgisine dayanir. Bu bilgi, iriinle ilgili onceki
deneyimlerden veya reklamlardan elde edilmektedir. Reklam, tiiketicilerin plansiz
satin alma davranigini tesvik eden 6nemli bir digsal uyaricidir. Taylor vd., (2011:269-
270)’ne gore, tiiketiciler, sosyal medya reklamlarin1 ¢ogunlukla bilgilendirici ve
eglendirici olarak algilamaktadir. Bu durum ise, tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlarini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Dolaysisiyla, sosyal medya reklamlariin bilgilendirme ve hatirlama gibi temel
islevleri ile tasidig gorsel ¢ekicilik tiiketicilerin 6zellikle duygusal yonlerini harekete
gecirerek plansiz satin alma niyetini tesvik edebilecegi sdylenebilir.

Youn ve Faber (2000) satin alma Oncesinde satin alma noktalarindaki reklam
unsurunun  tiiketicilerin  plansiz  satin alma davramisii  etkileyebilecegini
belirtmektedir. Sosyal medyanin isletmelere sagladigi 6nemli avantajlardan biri,
isletmelerin  kullanicilarin  tiiketim  aligkanliklar1  hakkindaki bilgilere kolay
ulasabilmesidir. Isletmeler, sosyal medya aglarinda gevrimici olan tiiketicilerin geride
biraktig1 izlerden hareketle tiiketicilerin hangi iirlinleri ne kadar siklikta ve hangi
zaman dilimlerinde satin aldiklarini tespit edebilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilere
rutin olarak tiiketmekte olduklar: {iriinleri hatirlatan satin alma noktasindaki reklam

mesajlar tiiketicileri plansiz satin almaya tesvik edebilir.
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Zhou ve Wong (2004: 43) satin alma noktasindaki reklamlarin tiiketicilerin plansiz
satin alma davranisini iki yonde etkiledigini belirtmektedir. ilki, magaza i¢inde anlik
indirim, hediye iiriin ve benzeri kampanyalar ile ilgili mesajlarin tiiketicilere itilmesi
ile olusan etkidir. ikincisi, atmosferik etki olarak da adlandirilan magaza ici posterler
ile iletilen ¢ekici reklam mesajlar ile ilgilidir. Bu etki, tiikketim deneyiminin hedonik
(hazc1) veya duygusal yoniinii uyandirarak plansiz satin almaya tesvik edebilmektedir.
Dolayisiyla, sosyal medya aglarinda satin alma noktalarindaki gorsel ¢ekicilikteki
resim, video ve afisler aracilif1 ile tiiketicilere iletilen etkileyici reklam mesajlar1 ile
tiikketicilerin hedonik ve duygusal egilimleri harekete gecirilerek plansiz satin alma

davraniglar1 tegvik edilebilecegi sdylenebilir (Madharavan ve Laverie 2004: 61).

Reklam unsurunun tasidigr cekici ve etkileyici gorsellik unsuru, tiiketicilerin satin
alma giidiisiinii harekete gegirebilmektedir. Stern (1960: 59) satin alma Oncesinde
cesitli nedenlerden dolay1 ertelen veya unutulan bazi alimlarin reklam araciligiyla
hatirlanarak plansiz olarak satin alinabildigini belirtmektedir. Tiiketicilerin aligveris
oncesinde planladig aligveris listesi disinda kalan ve siirekli olarak tiiketilen herhangi
bir iriinii, magaza ortaminda reklam mesaji yoluyla hatirlanmasina bagl olarak
plansiz satin alabilmektedir. Dolasiyla, sosyal medya aglarinda etkileyici sosyal
medya reklamlari, tiiketicilerin satin alma 6ncesinde planladiklar1 ancak herhangi bir
nedenden dolay1 erteledikleri veya unuttuklar ihtiyaglar1 veya tamamen saf bir diirtii

ile ihtiyact olmayan iiriinleri plansiz satin almaya tesvik edebilecegi soylenebilir.

Piron (1991: 512) plansiz satin almayi (planlanmamis bir alim), tesvik edici bir
maruziyet sonucu ortaya ¢ikan ve yerinde karar verilen olarak tanimlanmaktadir.
Tanimdaki uyarici, gergek bir {irlin veya aligveris ortami, satis ve diger alicilar gibi
tirtiniin ve aligveris baglaminin digsal 6zellikleri olabilir (Parboteeah vd, 2009). Abratt
ve Goodey (1990: 120) magaza i¢i durumsal uyaricilar arasinda sayilan reklam
unsurunun, tiiketicileri plansiz satin alma davranisina tesvik ettigini belirtmektedir.
Reklam unsuru, gerek ¢evrimigi gerek ise, ¢evrim dis1 ortamlarda tiiketicilerin satin
alma niyetlerini hareket gegiren dnemli bir digsal uyaricidir. Ozellikle sosyal ticaret
ortamlarindaki reklam unsuru ile olusturulan etkileyici gorsel icerikler tiiketicilerin

satin alma niyetlerini kolayca etkileyerek tiiketicileri iiriinleri plansiz olarak satin

almaya tesvik edebilmektedir.

110



Hedonik (hazcr) tiiketim, tiiketicinin fantezi ve duygusal yonleriyle ilgili olan satin
alma davranisini ifade etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). Tiiketicilerin
satin alma davraniglarindaki duygusal yone isaret etmektedir. Tiiketici satin alinacak
iriinlin ekonomik faydasi yerine, aligveristen alacagi haz veya tatmine
odaklanmaktadir. Hedonik aligveris egilimi yiliksek olan tiiketiciler aligveris
faaliyetlerini i¢inde bulundugu olumsuz ruh halinden kurtulmak, stresten uzaklasmak,
eglenmek amaciyla bir kacamak yapmak veya macera aramak olarak gérmektedir.
Hedonik satin alma diirtiisiine genellikle yogun duygu halleri eslik etmektedir. Plansiz
satin alma davranist tiikketicilerin hedonik duygu durumlar1 hakkinda 6nemli ipuglari
vermektedir. Tiiketicilerin plansiz satin alma davranisina eslik eden duygularin analiz
edildigi arastirmada tiiketicilerin plansiz satin alma davranisinin %41'inde hedonik
unsurlarin eslik ettigi sonucuna ulasilmistir. Katilimeilar plansiz satin alma diirtiisiintin
kendilerini “iyi”, “mutlu”, “memnun”, “hafif”, “harika” veya “yiiksek” hissettirdigini
belirtmistir (Rook, 1987: 195). Plansiz satin alma davranigi rasyonel olmanin 6tesinde
daha ¢ok hedonik ve duygusal bilesenlerin eslik ettigi bir satin alma davranigidir (Cobb
and Hoyer, 1986; Rook, 1987; Piron, 1991; Rook ve Fisher, 1995). Sosyal medya
aglarinda hazirlanan etkili, dogru hedefli ve kisisellestirilmis reklamlar ile tiiketicilerin
ilgilerini ¢ekecek iceriklerinin olusturulmasi tiiketicilerde olumlu duygularin ortaya
¢ikmasini saglayabilir (Schumann vd., 2014: 73). Dolayisiyla, sosyal medya
reklamlarinin etkileyici igerikleri ile tiiketicilerin uyarilan hedonik (hazci) duygulari
ile ortaya ¢ikan pozitif ruh halinin aniden ortaya ¢ikan ve karsi konulmasi zor satin
alma diirtisii olarak tanimlanan plansiz satin alma davramsim tetikleyebilecegi
sOylenebilir. Sosyal medya sitelerinin tasarimi ve kisisellestirme/interaktiflik gibi
ozellikler hedonik duygular ortaya ¢ikararak tiiketiciyi plansiz satin alma davranisina
yoneltmektedir (Childers vd., 2001). Madhavaram ve Laverie, (2004: 60) plansiz satin
alma davranigini, tiiketicilerin genellikle dis uyaricilar tarafindan uyarilan hedonik
duygularmin etkisi ile ortaya ¢ikan satin alma davranisi olarak tanimlamaktadir.
Tiiketicilerin maruz kaldig1 afis reklamlar, fiyat veya 6zel teklifler gibi dis uyaricilarin
etkisi ile ortaya c¢ikan hedonik duygular plansiz satin alma davranigim
etkileyebilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik hazirlanan
hedefli sosyal medya reklamlari, tiiketicilerde olumlu duygular olusturarak tiiketicinin
satin alma dirtiisiinii tesvik etmektedir (Doorn ve Hoekstra 2013: 339). Rook ve

Gardner (1993: 13) tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 pozitif ruh halinin plansiz satin
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alma davranigini tesvik eden Onemli bir unsur oldugunu ifade etmektedir. Bu
baglamda, Sosyal medya reklamlar1 ile tiiketicide olusturulan olumlu duygularin da

tiikketiciyi plansiz satin almaya yonlendirmesinin muhtemel oldugu sdylenebilir.

Internet ile birlikte yayginlasan sosyal ticaretin kullanicilara sagladi1 yer, zaman ve
kullanim kolaylig: tiiketicilerin fiziksel magazalara oranla daha fazla plansiz satin
alma davranmisini tesvik etmektedir. Ayrica, sosyal ticaret ortamindaki tiiketiciler
fiziksel magazalara kiyasla daha fazla uyariciya maruz kalmaktadir. Isletmeler, sosyal
ticaret ortamlarinda reklam iceriklerini genis tiiketici kitlelerine her an ve yogun bir
sekilde ileterek tiliketicilerin satin alma diirtiilerini harekete gecirebilmektedir.
Dolayisiyla, sosyal ticaret ortamlarindaki etkileyici reklam mesajlar isletmelerin {iriin
veya markalarini daha cazip hale getirerek tiiketicilerin plansiz satin alma davranisinda

bulunmalarini saglayabilmektedir.

2.6. Sosyal Medya Reklamlaria Yoénelik Tutum ile Algilanan Kalite Tliskisi

Parasuraman vd., (1988: 19)’e gore, algilanan kalite tiiketicilerin algiladiklar ile
beklentileri arasindaki farkin derecesini gostermektedir. Bhuian (1997: 220) algilanan
kaliteyi etkileyen ozellikleri, igsel ve dissal pazarlama isaretleri olarak
siniflandirmaktadir. Igsel pazarlama isaretleri, iiriiniin uygunlugu, goriiniimii,
giivenirliligi gibi temel 6zellikleri ifade etmektedir. Digsal pazarlama isaretleri ise,
tirliniin marka ismi, fiyat: ve magaza ismi gibi iirtiniin fiziksel 6zellikleri diginda kalan
soyut Ozellikleri ifade etmektedir. Algilanan kalite, tiiketiciyi satin almaya motive
eden en 6dnemli unsurlardan biridir. Tiiketicinin satin alma karar siirecinde algilanan
kalite diizeyi ne kadar yliksek olursa, tiikketicinin o markay1 yeniden tercih etme
olasilig1 da ayni1 oranda yiiksek olmaktadir. Algilanan kalite, satin alma kararin1 ve
marka baghligim1 dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle, marka degeri bilesenleri
icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketiciler, marka bilinilirligi yiiksek olan {iriin
veya hizmetlerin daha kaliteli oldugunu diisiiniir ve genel olarak daha ¢ok giiven
duyarlar. Kalite algis1 ve bilinilirligi yiiksek olan markali iiriinlere fiyat farki 6demeye
raz1 olurlar. Bu fark, tiiketici acisindan kalite gostergesi olarak kabul edilir. Sosyal
medya aglar1 ile birlikte tiiketiciler ile isletmeler arasindaki iletisim ve etkilesim
alanlarinda Onemli degisiklikler meydana gelmistir. Sosyal medya, isletmelere

tiikketicileri ile siirekli bir etkilesimde olma firsatin1 sunmaktadir. Bu stirekli etkilesim,
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tilkketicilerin zihninde etkilesimde bulunduklar1 markalara asina olma ve kendini o
markaya yakin hissetme algisini olusturmaktadir. Isletmeler, sosyal aglar iizerinden
ulasmak istedikleri tiiketici taleplerini anlik ve yakindan takip ederek tiiketicilerin {iriin
ve markalar1 hakkindaki duygu ve diisiincelerine kolay bir sekilde ulagabilmektedir.
Sosyal aglar, isletmelerin mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile aralarindaki uzakligi
ortadan kaldirarak igletmelerin hedef kitleleri ile kolay ve dogrudan etkilesime
gecebilmelerine olanak saglamaktadir. Kullanic1 kontrolii, 6zgiirlik ve diyalog ile
karakterize edilen sosyal medya reklam uygulamalan tiiketiciler ile yeni bir etkilesim
alanmin olusmasina katki saglamistir (Tuten, 2008: 3). Bu etkilesim, tiiketiciler ile
markalar arasindaki bagin giiclenmesinde dnemli katkilar saglamaktadir. Tiiketiciler
ve isletmeler arasindaki bagin giiglenmesi ile tiiketiciler begeni, talep ve goriislerini
rahatlikla igletmelere iletebilmektedir. Bu kolaylik, tiiketicilerde o {iriin veya markaya
yonelik memnuniyet duygusunun olusmasina zemin hazirlayarak algilanan kalite
diizeyini olumlu etkileyebilmektedir. Shanahan vd. (2019) calismalarinda, tiiketiciler
ve markalarin sosyal medyada etkilesim halinde olmasinin algilanan kaliteyi olumlu
yonde etkiledigi sonucunu ulagmistir. Karayalgin (2019) yapmis oldugu ¢alismada,
sosyal medya pazarlama ¢abalarinin hem algilanan kaliteyi hem de marka sadakatini
oldukga giiglii bir sekilde etkiledigini belirtmektedir. Cakirkaya ve Kogyigit (2019)
yapmis olduklar1 caligmalarinda, sosyal medya iletisiminin, marka degeri alt
boyutlarindan algilanan kalite degiskeni ile de pozitif yonde anlamli bir iligkisinin
oldugu tespit edilmistir. Glimiis vd. (2013) yapmis olduklar1 ¢alismada, Facebook
uygulamalarinda isletmelerin pazarlama iletisimi kapsaminda gergeklestirdikleri
bilgilendirici ve eglendirici agizdan agza iletisim ve miisteri iligkileri uygulamalarinin,
marka degeri boyutlarini olusturan algilanan kalite, marka farkindaligi, ¢cagrisimlar: ve
marka sadakati izerinde pozitifi yonde etkisinin oldugunu belirtmektedir. Kavisekera
ve Abeysekera (2016) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka degerini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Schivinski ve Dabrowski (2015)
caligmalarinda sosyal medyada igletmelerin yiiriittiikleri marka iletisim faaliyetlerinin,
marka sadakati ve algilanan marka kalitesi lizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu
belirtmektedir. Kiiclikgoncii (2018) yapmis oldugu c¢alismasinda, tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarina yonelik tutumlari ile algilanan kalite arasinda pozitif yonde giiglii

bir iligkin oldugunu tespit etmistir.
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Sosyal medya pazarlama cabalar1 arasinda yer alan reklam unsuru tiiketicilerin iiriin
veya markalara yonelik algilanan kalite diizeylerini etkileyebilmektedir. Algilanan
kalite tiiketicinin {iriin veya markalara yonelik nesnel ve gercek degerlendirmelerinin
Otesinde, tiiketicinin zihinde o iirlin veya markaya yonelik genel algilarini ifade
etmektedir. Dolayisiyla, pazarlama iletisiminin 6nemli unsurlarindan birini olusturan
reklam unsurunun sosyal medya aglarinda etkin kullanilmasi ile tiiketici zihninde
basarili bir kalite algisi yaratilabilecegi sdylenebilir. Giiney (2019) calismasinda,
isletmelerin sosyal medya reklamlar ile tliketicilerin algilarinda reklami yapilan iiriin
veya markaya yonelik olumlu tutumlar1 olusturarak tiiketicilerin algilanan kalite
diizeylerinin pozitif yonde etkilenebilecegini belirtmektedir Sosyal medya
reklamlari1  6nemli  Ozelliklerinden  biri, reklamlarin  kullanicilara  yo6nelik
kigisellestirilerek uygulanabiliyor olmasidir. Sosyal medya aglarinda reklam verenler,
cinsiyet, konum, satin alma ge¢misi, durum gibi ¢esitli goriintiileyici 6zellikleri
araciligiyla kisisellestirilmis reklam mesajlar1 gelistirebilir. Sosyal medya aglarinda
kisisellestirilmis reklamlar, tiiketicilerin zihninde iiriin veya markaya yonelik olumlu
duygular olusmasina katki saglayabilmektedir. Tiiketicide olusan olumlu duygularin,
reklami yapilan iirlin veya markaya yonelik algilan kalite diizeyini olumlu yonde

etkileyebilecegi sdylenebilir.

Islemeler, sosyal medya aglarinda pazarlama iletisim unsurlarin etkin kullanarak iiriin
ve markalari ilgili ¢ok sayida tiiketici ile iletisim kurarak marka degeri bilesenlerine
yonelik pozitif algilar olusturabilmektedir (Wright, 2015: 18). Dolayisiyla, pazarlama
iletisim faaliyetlerinden birini olusturan reklam unsurunun sosyal medya aglarinda
etkin kullanilmasinin marka degeri bilesenlerinden birini olusturan algilanan kalite

diizeyi olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilir.

2.7. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ile Marka Sadakati iliskisi

Sosyal medyanin en dnemli 6zelliklerinden biri, kullanicilar tarafindan yonetilebiliyor
olmasidir. Kullanicilar tarafindan sosyal aglarda olusturulan igerikler herhangi bir
filtreye takilmadan herkese agik olarak 6zgiir olarak paylasilabilmektedir. isletmeler
dikkatlice diisliniilmiis bir reklam kampanyasi i¢in herhangi bir sosyal ag1 platform
olarak kullanabilir; ancak, bu kampanyanin milyonlarca insan tarafindan yayilmasini

ve goriilmesini saglayan sey onu paylasan kullanicilardir. Kullanicilar herhangi bir

114



iriin veya marka ile ilgili Tweet ya da Facebook sayfasini begendiklerinde diger
kullanicilarin o iiriin veya markay1 tercih etme ihtimalleri bulunmaktadir. Sosyal
medya reklamlarindaki reklam mesajlar1 geleneksel medya reklamlarina kiyasla daha
yiiksek yayilma potansiyeline sahiptir. Sosyal medya uygulamalarinda eglenceli,
komik ve farkli bir videonun tiiketiciler tarafindan hatirlanma olasiliklar1 geleneksel
medya araclarina oranla daha yiiksektir. Tiiketiciler, bu tiir uzantili markalarin
reklamlarin1 kolay hatirlamakta ve markanin sonraki reklam mesajlar1 ve igeriklerini
de merakla beklemektedir (Jade, 2018). Dolayisiyla, sosyal medya reklamlarinda
uygulanan etkili ve ilgi ¢ekici reklam igeriklerinin tiikketicinin giderek markaya olan

ilgilenim ve bagliliginin artmasina katki saglayacagi soylenebilir.

Sosyal medya reklamlari, miisterilere sunulan hizmetler ve {irinler hakkindaki goris
ve duygularimi ifade edebilecekleri agik bir hizmet platformu olusturmasina 6nemli
katkilar saglamaktadir. Tiiketiciler bu platformlarda isletmelerin iiriin veya markalar
hakkinda begeni, diisiince ve taleplerin kolaylikla isletmelere aktarabilmektedir.
Miisterilerle diizenli olarak goériismek ve onlarla kalici bir bag kurmak, misteri
memnuniyeti olusturmak adina onemli oldugu sdylenebilir. Sosyal medya aglari,
isletmelerin tiiketicileri ile giiclii bir bag kurmasi acisindan oOnemli firsatlar
sunmaktadir. Isletmeler, sosyal medya aglarinda yayinladiklar1 reklam mesajlari ile
tiikketiciler ile iletisime gegmekte ve liriin ve markalar1 hakkinda 6nemli geri bildirimler
elde etmektedir. Sosyal medya reklamlar ile tiiketiciler arasinda kurulacak giiclii
baglar, tiiketicilerin memnuniyet diizeyini artirarak marka sadakati olusturmalarina

katki saglayacaktir.

Sosyal medya aglari, isletmelerin tiiketiciler ile aktif olarak etkilesime gegerek,
tiiketicilere {irlin veya marka tanitimlarimi yapmaya olanak saglayan onemli bir
pazarlama faaliyet alan1 haline gelmistir. Sosyal medya, kullanicilarin birbirleri ile
iletisim kurarak paylasimda bulunduklar1 bir alan olmasinin yaninda, isletmelerin de
onemli tutundurma faaliyetlerinden biri haline gelmistir. Isletmeler {iriin tanitimlarini
yapmak, marka bilinirliligi ve farkindaligimi artirmak amaciyla pazarlama iletisim
faaliyetleri unsurlarini sosyal paylasim sitelerinde aktif olarak kullanmaktadir (Waters
vd., 2009: 102). Giiniimiizde etkilesimli pazarlama, isletmelerin marka yaratmak ve
daha fazla sayida miisteri gekmek adina 6nemli bir pazarlama stratejisi haline gelmistir

(Hanaysha, 2016: 47). Sosyal medya aglari, tiiketicilerin internet teknolojilerinden
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yararlanilarak fikirlerini, diisiincelerini, begenilerini ve tecriibelerini diger bireyler
veya islemeler ile paylasmasina olanak saglayan her tiirlii etkilesimli dijital mecralari
ifade etmektedir (Safko, 2009: 4). Web 2.0 iizerinde insa edilen sosyal medya aglari,
kullanicilarin olusturduklar igerikleri paylasarak birbirleri ile iletisim ve etkilesime
girmesine izin veren siteleri tanimlamaktadir (Bozarth, 2010:11). Ahmed ve Zahid
(2014:534) sosyal medya ve internet teknolojilerinin bir marka ve miisterileri
arasindaki etkilesimi ve iletisimi kolaylastirdigini belirtmektedir. Bu nedenle,
giiniimiizde isletmeler, markalar1 hakkinda bilgi vermek i¢in giderek sosyal medya
agalarin1 kullanmaya yonelmektedir. Giiglii markalara sahip isletmeler, pazarlama
iletisimi unsurlarindan birini olusturan reklam unsurunu sosyal medya aglar1 yogun
kullanarak mevcut veya potansiyel miisterileri ile iletisim kurmaya c¢alismaktadir.
Soewandi (2015:204)'ye gore, sosyal medya, bir markanin misterileriyle iletisim
kurmast igin yeni bir mekanizma olarak ortaya ¢ikmustir. Isletmeler, sosyal medya
aglarindaki reklam unsuru araciligi ile sadik miisterileri ile iletisim kurarak sunulan
tirlin veya hizmetlere yonelik algilarin iyilestirmek igin tiiketicilere ile karsilikli bilgi
paylasimlarinda bulmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya aglarindaki reklam
unsurunun tiiketicilerin marka ile olan iletisim ve etkilesiminin devam etmesine katki

sagladig1 soylenebilir.

Erdogmus ve Cicek (2012) calismalarinda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
etkin olarak yiriitilmesinin marka sadakatini olumlu yo6nde etkiledigini
belirtmektedir. Olusturulan igeriklerin, tiiketicilerin alaka ve ilgi diizeylerine uygun
olacak sekilde tasarlanmasi ve igeriklerin tiiketiciler arasinda popiilerlik kazanarak
farkli sosyal medya platformlarinda daha fazla goriiniir olmasi, tiiketicilerin sadakat
duygularimin olugsmasi veya devam etmesine olumlu yonde katki saglamaktadir.
Sosyal medya aglarinda reklam ve satis tutundurma faaliyetleri tiiketicinin marka ile
olan baginin devam etmesine 6nemli katki saglamaktadir. Markalarin, sosyal medya
aglarindaki video, ses, resim, g¢ekilis, yarigma ve benzeri faaliyetleri tiiketiciler igin
oldukga ilgi ¢ekici olabilmektedir. Tiiketiciler, sosyal medya aglarinda reklam
faaliyetleri ile gerceklestirilen ilgi ¢ekici faaliyet ve igeriklerden olumlu sekilde
etkileyebilmektedir Ilgi cekici aktiviteler, tiiketicinin marka ile olan iletisiminin ve
etkilesiminin devamini saglayarak tiiketicinin markaya yonelik sadakat duygusunun

gelismesine katki saglamaktadir.
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Schivinski ve Dabrowski (2015) yapmis olduklari ¢alismada, sosyal medya aglarinda
isletmelerin gerceklestirdikleri etkili pazarlama iletisim faaliyetlerinin marka sadakati
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu belirtmektedir. Ayrica, isletmeler
tiikketicilerin sosyal aglarindaki begeni ve yorumlarindan hareketle, tiikketicilerin yasam
tarzlarina ve kisiliklerine uygun olacak sekilde olusturacaklari etkili reklam igerikleri
tilkketicinin marka ile olan iletisim ve etkilesimin devam etmesi agisindan onemli

oldugunu belirtmektedir.

Karamian vd., (2015) calismalarinda, sosyal medya aglarinin igletmelerin mevcut
sadik miisterileri ile iyi iligkiler kurmak veya hizmetlerine yonelik kisisel algilarini
etkilemek ve onlardan begeni, talep, diisiince ve genel olarak beklentileri hakkinda
bilgi edinmek icin giivenilir iletisim araglarindan biri oldugunu belirtmektedir. Bu
nedenle, sosyal medyayi, pazarlama iletisimi araci olarak kullanmak sirketlerin
miisterilerle iletisimini zenginlestirmelerini ve her gegen giin daha iyi miisteri sadakati

gelistirmelerini saglayacaktir.

Hanaysha (2016) tiiketicilerin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine yonelik
olumlu algilar gelistirme egiliminde olduklarint ve sosyal medyay:r kullanan
tilketicilerin bu aglardaki reklamlar1 geleneksel reklamlara kiyasla daha ilging,
yenilik¢i, bilgilendirici ve etkilesimli olarak degerlendirdiklerini belirtmektedir.
Ayrica, sosyal medya aglarinda uygulanan etkili reklam unsurunun tiiketicilerin marka
sadakatini olumlu yonde etkileyen 6nemli bir pazarlama iletisim unsuru oldugunu
belirtmektedir.

Sosyal medya araglari, isletmelerin tiiketicileri ile olan iletisim ve etkilesiminin zaman
ve mekan smirlamasi olmadan kolaylikli gergeklestirmesine olanak saglamaktadir.
Marka sadakati, tiiketicinin marka ile olan etkilesimin devamliligi durumunda
gerceklesmektedir. Sosyal medya aglarindaki reklam unsurunun, isletmelerin
markalar ile tiiketiciler arasindaki iletisim ve etkilesiminin devamliligini saglamasi
acisindan Onemli avantajlar sunmasiyla tiiketicilerde markaya yonelik sadakat

duygusunun gelismesine katki saglayacagi sdylenebilir.
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2.8. Plansiz Satin Alma Davramsi ile Algilanan Kalite Tliskisi

Algilanan kalite, liriin veya markanin gercek degerinin 6tesinde tiiketici zihninde o
iirlin veya marka ile ilgili olusan goriis, tutum, yargi ve siibjektif degerlendirmelerin
bitlintidiir. Tiiketicinin beklentisi ile iirlin veya markanin ger¢ek degeri arasindaki

farki ifade etmektedir (Aaker, 1991: 85; Zeithaml, 1988: 3).

Bir markanin algilanan kalitesi, satin alma siirecinde hangi markalarin satin almaya
dahil edilecegini ve hangilerinin dikkate alinmayacagini belirledigi sdylenebilir.
Ayrica, secilecek olan markay1 etkileyen 6nemli bir satin alma nedeni olusturmaktadir.
Tiiketiciler, satin alma siirecinde genellikle bir iirlin veya marka ile ilgili kalitenin
objektif olarak belirlenmesine yol acabilecek bilgileri alma ve siralama
motivasyonundan yoksundur. Mevcut bilgileri basit¢e kullanarak bir sonuca
ulasmayabilmektedir. Uriinii edinme veya isleme yetenegine veya kaynagma sahip
olmayabilir. Bu gibi durumlarda algilanan kalite unsuru, tiiketicinin satin alma
siirecinde yasayacagi belirsizlikleri ortadan kaldirabilecek oOnemli bir unsur
olabilmektedir (Aaker,1991, 82). Fiziksel ve ¢evrimi¢i magaza ortamlarinda,
tikketicilere satin alma i¢in ¢ok fazla sayida segenek sunulmaktadir. Ancak,
tilketicilerin kendilerine sunulan tim Ogelere bakacak kadar yeterli zamanlari
bulunmayabilmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler alisveris siiresini kisaltacak kararlar
verebilmek i¢in zihinsel ipuglarmi veya kisa yollar1 kullanmaktadir (Leighton vd.,
2012:4). Algilanan Kkalite, tiiketicinin bilgi arama ihtiyacin1 ortadan kaldiran,
degerlendirme ve satin alma karar siirecini kisaltan Onemli zihinsel kisa yollar
olusturabilmektedir. Tiiketiciler, alisveris ortamlarinda kendilerine sunulan markalar
ile ilgili zihinlerinde olusturduklar1 kisa yollar1 kullanarak hizli ve kolay karar
verebilmektedir. Stern, (1962: 60) plansiz satin alma davraniginin satin alma kolayligi
ile ilgili oldugunu belirmektedir. Plansiz satin alma siirecinde iiriin ile ilgili para,
zaman, fiziksel ve zihinsel ¢abalar plansiz satin alma davranisini etkileyen 6nemli
degiskenler olarak siralanmaktadir. Satin alma karar siirecini kolay ve hizli hale
getiren bu degiskenler, plansiz satin alma davranisini tesvik edebilmektedir.
Dolaysiyla, algilanan kalite tiiketicilerin satin alma siirecinde yasamas1 muhtemel olan
belirsizlikleri ortadan kaldirarak tiiketicinin daha az zihinsel ¢aba harcamasini ve satin

alma siirecini daha kolay ve hizli hale getirdigi sOylenebilir. Buradan harektle,
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algilanan kalitenin, satin ama siirecini hizli ve kolay hale getirerek plansiz satin alma

davraniginin tesvik edebilecegi sOylenebilir.

Algilanan kalite, hem fiziksel hem de ¢evrimi¢i magazalarda tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileyen 6nemli faktorlerden biri olarak ifade edilebilir (Baker vd., 1994:
328). Fiziksel veya ¢evrimigi magazalarda ¢evresel uyaricililarin etkisi ile sunulan
irliin veya markalarin algilanan kalite diizeyleri tiiketicilerin plansiz satin alma
davranigini etkileyebilir. Tiiketiciler, algilanan kalite diizeyi yliksek olan {iriin veya
markalar teklif edilen cazip promosyon tekliflerinin etkisi ile plansiz satin alabilecegi
sOylenebilir. Algilanan Kkalite diizeyinin disiik olmasi durumunda, tiiketicinin
kendisine teklif edilen promosyon teklifi ne kadar cazip olursa olsun plansiz satin alma

davraniginin ger¢eklesmemesi ihtimalinin de oldugu sdylenebilir.

Putra vd., (2017: 6-7) algilanan kalite degiskenini plansiz satin alma davranisini
etkileyen faktorlerden biri oldugunu belirtmektedir. Ayrica, iriiniin fiyat1 6zellikle
yiiksek kaliteli tirtinler daha diisiik fiyat desteginde bulundugunda plansiz alimlarin
gerceklestirilmesinde biiyiik etki yaratmaktadir. Uriin fiyati, iiriin dzellikleri ve iiriin
kalitesi gibi iiriin 6zellikleri perakendecilerin tiiketiciye {iriin sunarken kullanabilecegi
plansiz alimlarinin ana itici gligleridir (Nsairi, 2012: 689). Wiguna ve Nurcaya, (2014:
3695) iiriin kalitesinin ve fiyatin makul olmasinin plansiz satin alma iizerinde olumlu

ve 6nemli bir etkisinin oldugunu belirtmektedir.

Rook ve Fisher (1995: 305) cevresel isaretlerin, tliketicilerin plansiz satin alma
davranigini etkileyen giiglii belirleyicileri olabilecegini ifade etmektedir. Fiziksel veya
cevrimi¢i magazalarin tiiketicilerin algilanan kalite diizeylerini etkileyecek yiiksek
kalite gevresel isaretleri, tiiketicileri plansiz satin alma davranisina yonlendirebilir.
Parboteeah vd., (2009: 61) ¢evrimi¢i baglamda, ¢evresel ipuglarinin plansiz satin alma
davraniglarini tesvik edebilecegini belirtmektedir. Tiiketicilerin algilanan kalite
diizeylerini etkileyecek iyi tasarlanmis bir ara yiiz veya yiiksek kalitede bir web sitesi
plansiz satin alma olasiligin1 artirabilmektedir. Yiiksek kaliteli ¢evre ipuglari, plansiz
satin alma ile pozitif bir iligkiyi ortaya ¢ikarirken; diisiik kaliteli ipuglari, negatif bir
iliskiyi tetikleyebilmektedir (Wells vd., 2011: 46).
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Tsiotsou (2006: 213) algilanan kalite ile {iriin ilgilenim arasinda pozitif bir iliski
oldugunu, ayrica, algilanan kalitenin tiiketici genel memnuniyetinin bir sonucu
oldugunu belirtmektedir. Uriin ilgilenim, iiriin tatmini ve algilanan Kkalitesi
degiskenleri, satin alma niyetinin 6nemli belirleyicileridir. Buradan hareketle, fiziksel
veya cevrimi¢i magazalarda tiiketiciye sunulan iirlin veya markalara yonelik
tiiketicinin yiiksek ilgilenimi veya memnuniyet diizeyi tiiketiciyi plansiz satin alma

davranigina tesvik edebilecegi sdylenebilir.

Tiiketicilerin herhangi bir markaya yonelik algilanan kalite degeri, ayni markanin
diger lriinlerinin de tercih edilmesinde 6nemli bir etki yaratmaktadir (Aaker,1991:
83). Tiiketiciler, fiziksel veya cevrimici magazalarda algilanan kalite diizeyi yliksek
olan markanin diger triinlerini, teklif edilen cazip promosyon indirimlerinin etkisi ile

plansiz satin alabilecegi sdylenebilir.

Tiiketicilerin fiziksel veya ¢evrimigi magazalarin teklif ettikleri {irlin veya markaya
yonelik kalite algisi, dogrudan veya memnuniyet yolu ile plansiz satin alma
davranigina yol agabilir. Her iki magazada tiiketicilerin {irlin veya marka ile ilgili
algiladiklar1 kalitenin alt boyutlarim1 olusturan faydaci, fonksiyonel oOzellikler
,(kullanim kolayligi, giivenirlik), psikolojik, hedonik faydalar (imaj, tasarim)
tilketicinin plansiz satin alma davranisin1 etkileyebilmektedir (Bressolles vd.,

2007:49).

Tiiketiciler herhangi bir iiriin veya markanin algilanan kalitesini, daha 6nceki satin
alma deneyim ve duygularindan hareketle degerlendirmektedir (Chi vd., 2009: 135).
Tiiketicinin tercih ettigi herhangi bir iirlin veya markanin tiiketicinin fonksiyonel ve
psikolojik ihtiyaclarini karsilama diizeyi, tiikketici zihninde o iiriin veya marka ile ilgili
bir kalite algis1 olusturmaktadir. Tiiketici, satin aldigi iiriin veya markanin kalitesinden
memnun kalmas: durumu, sonraki satin alma davramisini  6nemli Olgiide
sekillendirmektedir. Tiiketici zihninde olusan kalite algisi, tercih ettigi {iriin veya
markanin benzerlerinden daha cazip oldugu hissini yaratmaktadir. Tiiketicilerin daha
once deneyimledikleri, {irtin veya markalardan memnun kalmasi durumunda algilanan
kalite diizeyi yiiksek olacaktir. Tiiketicilerin algilanan kalite diizeyi yiiksek {iriin veya

markalara yonelik plansiz satin alma egilimlerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Algilanan kalite, markanin {irlin veya hizmet ile ilgili tiketiciye vaade ettigi kalitenin
niteligi hakkinda bilgi vermektedir. Tiiketici, sadakat gelistirdigi markali iiriinii satin
aldiginda, hangi kalite ile karsilasacagin1 bilmektedir. Tiiketicinin sadakat gelistirdigi
herhangi bir mal veya hizmete yonelik algilanan kalite degeri yiiksek olmasi
durumunda, o markaya yonelik giiven duygusu olugsmaktadir. Tiiketicilerin herhangi
bir lirlin veya markaya yonelik gelistirdikleri gliven duygusu, gelecekteki satin alma
davranisini etkileyebilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin fiziksel veya g¢evrimigi
magazalarda gliven duygusu yiliksek olan {riin veya markalar1 plansiz satin

alabilecekleri sdylenebilir.

2.9. Plansiz Satin Alma Davramsi ve Marka Sadakati iliskisi

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore ise marka; “iiriinlerini satisa sunan
kisilerin s6z konusu bu iriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek icin kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin cesitli
kombinasyonlari” dir (Keller, 2003: 3). Marka, bir mal ya da hizmetin sahip oldugu
sembol, renk, sloganlar, ifadeler, rakip firmalardan kendisini farkli kilmasin1 saglayan
biitin her seyi ifade etmektedir. Gilinlik hayatimizda markalar, kisiligimizi
yansitmasi, ekonomik giliciimiizii gdstermesi yoniiyle 6nemli bir sosyal statii simgesi
olurken, ireticiler i¢in de rakiplerine kiyasla farkliliklarini gosteren onemli odak
noktasi olusturmaktadir. Tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilamaya yonelik karsilastiklari
bircok farkli alternatif karsisinda markanin kendilerine sundugu fiziksel performans
yaninda, kendi kisisel kosullarima uygunlugu ve diger markalardan farkli olarak
vadettigi yone de odaklanmaktadir. Keller (2003: 2) markanin, tiiketicinin satin alma
karar siirecinde karar vermesini kolaylastiran ve tiiketicilerin ihtiyaglarini cevap veren

bir unsur oldugunu belirtmektedir.

Marka, tiiketiciye satin alma karar siirecinde, iiriin veya hizmet ile ilgili olarak dnemli
bilgiler saglayarak tercihini kolaylastirirken; iireticiye de taniirlik saglayarak tercih
edilmesini saglar. Tiiketicilerin satin alma karar siireclerinin hizlanmasinda markanin
onemli bir yeri vardir. Pazardaki siirekli yenilenen tirtinler ve iletisim kaynaklarinin
artmasi nedeniyle tiiketiciler daha ¢ok sayida iiriin ve hizmetten haberdar olmakta ve
satin alma alternatifleri her gecen giin ¢ogalmaktadir. Ancak, tiiketiciler genellikle bu

iiriinler hakkinda kolaylikla karar verebilecek yeterli bilgiye, zamana veya tecriibeye
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sahip olamamaktadirlar. Tiiketici bilgisinin, zamaninin ve deneyiminin yetersiz
kaldig1 durumlarda markalar tiiketici i¢in bir gliven duygusu olusturmaktadir. Marka,
simgelestigi tirliniiniin kalitesini ve ona kattig1 degeri temsil etmektedir. Markanin,
tiikketiciye satin alma sirasinda yardimci olmasi ve onu tekrar satin almasini

kolaylastirmasi, islemeler i¢in olduk¢a 6nemli hale gelmistir (Ghodeswar, 2008: 5).

Siklikla tercih edilen basarili bir markanin temel 6zelligi, tiiketicinin fiziksel ve
psikolojik ihtiyaglarini en iist diizeyde karsilayabilmesidir. Tiiketiciler, isletmelerin
sunduklar1 mal ve hizmetlerden memnun kaldiklarinda, daha sonra ortaya ¢ikabilecek
ihtiyaglarinda ayn1 markali mal ve hizmetleri tercih etme egiliminde olmaya baslar.
Marka sadakatinin tam da tiiketicilerin sonraki ihtiya¢larinda ayn1 markali mal ve
hizmetleri yeninden tercih etme egilimi ile basladigi sdylenebilir (Yaprak ve Dursun,
2018: 620). Marka sadakati, rakiplerin miisteriyi kendilerine ¢ekmek amaciyla
uygulamaya koyduklar1 biitiin tutundurma faaliyetlerine ve pazarlama stratejilerine
ragmen, miisterinin satin aldigi mal veya hizmeti gelecekte yeniden alma taahhiidiinde
bulunarak siirekli ayn1 markay: tercih etmesi olarak tanimlanmaktadir (Palumbo ve

Herbig, 2000: 116; Oliver, 1999: 34).

Fiziksel veya cevrimi¢i magazalarin satis tutundurma faaliyetleri dogrultusunda
tiketicilere teklif ettikleri yliksek promosyonlar, tiiketicinin sadakat gelistirdigi
markay1 anlik olarak terk ederek farkli bir markaya yonelmesini saglayabilmektedir
(Singh ve Verma, 2017: 41). Nesbitt (1959) plansiz satin alma davranisini tiiketicilerin
gerceklestirdigi akilli bir alig veris olarak tanimlamistir. Akilli miisterilerin alimlarin
planlamadiklarint magazanin sunmus olduklar1 promosyonlu {iriinleri arayarak
bunlardan yararlandiklari, boylece, satin alim giiclerini en {ist seviyeye tasidiklarini
belirtmistir. Dholakia (2000: 978) magaza i¢in prosmoyon tekliflerini, tiiketicilerin
plansiz satin alma davranigini etkileyen Onemli faktorlerden biri olarak
tanimlamaktadir. Perakendeciler tarafindan cazip tanitim faaliyetleri, sunulan iriin
gesitleri, promosyonlar gibi motivasyon faaliyetler plansiz satin alma davranigini
olumlu yonde tesvik etmektedir (Atulkar ve Kesari, 2018: 399). Dolayisiyla,
promosyon teklifleri, tiiketicilerin planli veya anlik satin alma davraniglarim
etkileyerek sadakat gelistirdikleri marka disinda farkli bir markayr plansiz satin

almaya tesvik edebilecegi sdylenebilir.
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Lin (2010: 7) marka sadakati yiiksek olan tiiketicilerin, sadakat gelistirdikleri marka
veya markanin diger lriinlerini daha fazla satin alma egiliminde olduklarini, ayrica,
iirlin fiyat1 konusunda daha az duyarl olduklarii ve tiiketicilerin rakip markalarin
reklam mesajlar1 veya promosyon teklifleri ile daha az ilgilendiklerini belirtmektedir.
Buradan hareketle, fiziksel veya ¢evrimi¢i magazalarda promosyon tekliflerine maruz
kalan tiiketici kendisine teklif edilen markanin sadakat gelistirdigi markadan farkl
olmast durumunun plansiz satin alma davramiginin gerceklesmesini olumsuz

etkileyecegi de sOylenebilir.

Marka farkindalig, tiiketicinin her tiirlii farkli ¢cevresel kosulda markay1 taniyabilme
veya hatirlayabilme yetenegidir (Kotler vd., 2009: 696). Tiiketicilerin sadakat
gelistirdikleri markalara yonelik farkindalik diizeyleri olduk¢a yiiksektir. Markanin
tercih edilmesi, farkindalik diizeylerinin giiciine gore degismektedir. Genel olarak
farkindalik diizeyleri yiiksek olan tiiketicilerin o markayr satin alma olasilig
artmaktadir (Hoyer ve Brown, 1990: 142). Ojo vd.,(2015:59)’nin yapmis olduklar
calismada, marka farkindalig: ile plansiz satin alma davranigi arasinda onemli bir
iliskinin oldugunu belirtilmektedir. Ciinkii, marka farkindalig1 tiiketicilerin satin alma
oncesinde deneyimledikleri markalarin sonraki satin alma davranisini onaylama
yetenegini ortaya koyan bir tanima veya hatirlama seviyesi olusturmaktadir.
Tiiketiciler aligveris ortaminda sadakat gelistirdikleri markalara yonelik maruz
kaldiklar1 digsal uyaricilar, markanin farkina varilmasini saglayarak tiiketicide plansiz

satin alma davranisinin gerceklesmesine katki saglayabilir.

Tiiketici, tanimadig1 markalar hakkinda bilgi edinmek i¢in ¢ok fazla zaman veya caba
harcama yoluna gitmemektedir. Marka sadakatinin 6nemli bilesenlerinden birisini
olusturan marka farkindaligi, tiiketicilerin karar verme maliyetlerini en aza
indirgeyerek aligverisi hizli ve kolay hale getirmektedir. Stern (1962: 60) plansiz satin
alma davranisinin satin alma kolayligi ile ilgili oldugunu belirmektedir. Plansiz satin
alma siirecinde iirlin ile ilgili para, zaman, fiziksel ve zihinsel ¢abalar plansiz satin
alma davranigini etkileyen onemli degiskenler olarak siralanmaktadir. Satin alma
karar siirecini kolay ve hizli hale getiren bu degiskenler plansiz satin alma davranisini
tesvik edebilmektedir. Buradan hareketle marka sadakatinin tiiketicilerde marka ile
ilgili bir farkindalik diizeyi olusturarak tliketicinin satin alma siirecinde daha az

zihinsel ¢aba harcamasini sagladigi sdylenebilir. Dolayisiyla, farkindaligin satin ama
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stirecini hizl1 ve kolay hale getirerek plansiz satin alma davranisinin tesvik edebilecegi

sOylenebilir.

Rook (1987: 191) plansiz satin almayi, tiikketicinin derhal bir seyler satin almak i¢in
ani, genellikle gii¢lii ve 1srarci bir diirtli yasadiginda gergeklesen satin alma davranisi
olarak tanimliktadir. Tiiketiciler plansiz satin alma kararlarin1 durumsal ve kisisel
uyaricilarin etkisinde herhangi bir bilgi arayisima girmeden veya alternatifleri
degerlendirmeden gergeklestirmektedir (Youn ve Faber, 2000: 179). Tiiketicilerin
sadakat gelistirdikleri markalarin dis uyaricilar tarafindan motive edilmesi ile
tiketicilerde ani bilingli veya bilingsiz bir satin alma davranigini ortaya

cikartabilmektedir.

Tiiketiciler, gogunlukla sadakat gelistirdikleri markalarin kisilikleri yansitmasi veya
sosyo-ekonomik statiilerini ifade etmesi yoOnii ile markalar1 kendileri ile
Ozdeslestirebilmektedir. Dolaysiyla, tiiketiciler satin alma ¢evresinde kendileri ile
0zdeslestirdikleri markalarin uyaricilarina daha duyarli olabilme ve bu uyaricilara

olumlu tepkiler vererek plansiz satin alma davranisinda bulunabilir.

Olsen (2002: 240) kalite unsurunun marka sadakatinin olusumunda 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu belirtmektedir. Uriin kalitesi ile tiiketicinin memnuniyeti arasinda
pozitifi bir iligki bulunmaktadir. Tiiketicinin sadakat gelistirdigi markali {iriin veya
hizmetin kalitesinden memnun kalmasi durumu, tiiketiciyi gelecekte ayni markali
irlinli veya hizmeti plansiz satin almaya tesvik edebilir (Magsood, ve Javed, 2019:
43). Ayrica, Hotimah vd., (2017: 1) tiiketicinin herhangi bir markali iiriiniine yonelik
gelistirdigi marka sadakatinin, markanin diger iriinleri hakkinda da bilgi sahibi
olmasimi tesvik ederek, markanin diger tUriinlerini plansiz satin almaya tesvik

edebilecegini belirtmektedir.

Marka sadakatinin amaci, iiriinle ilgili tiiketiciye belirli fiziksel ve psikolojik faydalar
saglayarak, diger markalardan farklilasmaya ¢alismaktir. Marka sadakati, tiiketiciye
refah, arkadaslik ve aidiyet, eglence ve keyif alma, psikolojik tatmin gibi kisisel
degerler saglamaktadir. Bu ve benzeri degerleri yerine getirme, tiiketicinin plansiz
satin alma ihtiyacini ortaya ¢ikarmasini tegvik edebilir (Dibley ve Baker, 2001:77).

Basarili bir irtin ve marka stratejisi, marka bilinirligi ve sadakatini gelistirerek plansiz

124



satin alma davranisini tetiklemek icin marka hatirlamasini maksimum diizeye
cikarmasina katki saglayabilir. Ornegin, giiclii marka bilinci ve sadakati gdsteren
kullanicilarin, plansiz marka degistirme davranislarindan ve tercih edilen bir markaya
sahip olmayanlardan kaginmalar1 daha olasidir. Marka sadakati ytliksek olan tiiketiciler
plansiz satin davranigina yonelik dogal egilimleri gosterebilmektedir (Duarte vd.,

2013:1237).

Tiiketicilerin satin almak igin sec¢tigi markalarin ¢ogu, plansiz satin almaya
dayanmaktadir. Ambalaj tizerindeki marka ismi miisteri yanitini arttirir ve satin alma
tercihini diirtii olarak kullanir. Tiiketicilerin sadakat gelistirdikleri benzersiz marka
adlar1, plansiz satin alma davranisinda kritik bir rol oynamaktadir (Husnain ve Akhtar,

2016: 62).

Hedonik (hazci) tiiketim, tiiketicilerin iriinle ilgili deneyimlerinin ¢ok boyutlu
duygusal yonlerini ifade eden satin alma davramsidir. Uriinlerin fiziksel veya
ekonomik varliklarin1 degil, tiiketici icin ifade ettigi sembolleri ve yarattigr imajt
tamimlamaktadir. Uriin veya markalar 6zel bir takim duygular ile iliskilendirildiginde
ya da duygularin devamin sagladiginda tiiketiciler i¢in hedonik anlam kazanmaktadir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 92-93). Haussaman (2000: 411) hedonik egilimlerin
plansiz satin alma davranisinin 6nemli bir degiskeni oldugu ve hedonik tiiketim egilimi
yiiksek olan tiiketicilerin plansiz aligverisinde bulunma egilimlerinin daha yiiksek
oldugu belirtmektedir. Ulun (2010:110-111) hedonik tiiketim egilimi ile hareket eden
tilkketicilerin belirli bir ihtiyaci karsilanmanin Gtesine gecerek, aligverisi, keyif alinan
eglenceli bir aktiviteye doniistiirmektedir. Dolayisiyla, hedonik tiikketim egilimi
aligverisi, keyifle hale doniistirmek isteyen tliketicilerin i¢inde bulunduklari
ortamlarda plansiz satin almay1 etkileyebilmektedir. Hedonik tiiketim egilimi ile
hareket eden tiiketiciler, markalarin ekonomik veya fonksiyonel faydalarindan ¢ok
hazsal faydalarina odaklanmaktadir (Chitturi vd. 2007:3). Buradan hareketle, hedonik
tilketim egilimi ile marka sadakati yiiksek olan tiiketicilerin sadakat gelistirdigi
markal1 lirlinlere sahip olma arzusu ile elde edecegi haz tiiketiciyi plansiz satin alma

davranigina tesvik edecegi soylenebilir.

Horvath ve Birgelen, (2015: 2) kompulsif satin alma davranisi egilimi yiiksek olan

tiiketicilerin cesitlilik, farkl lirlin veya markalara sahip olma arzusu nedeniyle marka
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bagliliklarinin diisiik oldugunu belirtmektedir. Sharma vd., (2010:4) hem gesit arayisi
hem de plansiz satin alimlarin, tiiketicilere satin alma deneyimlerinde heyecan ve
yenilik sagladigini, can sikintisindan bir adim uzaklasma ve rahatlama sundugunu
belirtmistir. Seinauskiené vd., (2015: 691) marka sadakati yiiksek olan tiiketicilerin,
satin alma davranislarinda ¢esitlilik arayisini riskli olarak algiladiklarini ve cogunlukla
sadakat gelistirdikleri markalar1 degistirmediklerini belirtmektedir. Marka sadakati,
tiketicinin riskten kaginmasi iliskili gelisen bir durumdur. Tiiketicinin sadakat
gelistirdigi markanin {riinlerini siirekli olarak satin almasi bir anlamda riskten
kaginma refleksidir. Ismini hi¢ duymadig1 herhangi bir markanm yaratmis oldugu
belirsizlik durumu, tiiketicide ciddi bir risk algisi olusturabilmektedir. Bu durumda,
sunulan teklifler ne kadar cazip olursa olsun tiikketicinin sadakat gelistirdigi markali
iriinii kolay kolay degistirmeyi tercih etmeyecegi Ve plansiz satin alma davranisindan
kacginabilecegi sOylenebilir. Buradan hareketle, marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler
sadakat gelistirdikleri markalar haricinde plansiz satin alma davranigsindan kagindiklari

da sdylenebilir.

Tiiketicinin marka sadakati gelistirdigi liriin veya hizmet ile ilgili maruz kaldig: dissal
uyaricilar, tiiketiciyi plansiz satin alma davranigina tegvik edebilmektedir. Fiziksel
veya cevrimi¢i magazalarda markalarin promosyon ve benzeri mesajlarina maruz
kalan tiiketic,i Onceki deneyimlerinden hareketle anlik veya plansiz satin alim
yapabilmektedir. Tiiketici daha once deneyimledigi ve memnun kaldig1 markalarin
cazip teklifleri karsisinda hi¢ ihtiyaci olamamasina veya siirekli tiikettigi ve evde
bitmek iizere oldugu bir {riinii hatirlayarak plansiz satin alma davranisinda
bulunabilmektedir. Tiiketicinin sadik oldugu markalardan gelen reklamlarin
hatirlatma, bilgi verme veya ikna etme mesajlar1 tiiketiciyi plansiz satin alma

davranigina yonlendirebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA
YONELIK TUTUMLARININ PLANSIZ SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKiSI: ALGILANAN KALITE VE
MARKA SADAKATININ ARACILIK ROLU

Calismanin ficilincii boliimiinde, yapilan aragtirmaya yer verilecektir. Bu boliim
kapsaminda, arastirma konusunun énemi, arastirmanin amaci, modeli ve hipotezleri,
arastirma yontemleri, Orneklem se¢imi ve Ornekleme yoOnteminin belirlenmesi ve
analiz yontemleri agiklanacaktir. Ayrica, katilimcilara iliskin demografik bulgular,
degiskenlere ait tanimlayici istatistikler ve yapilan analiz yontemlerinin neler oldugu

bilgisine yer verilecektir.

3.1. Arastirma Konusunun Onemi

Geligen iletisim teknoloji ile birlikte internet aglarinin diinya genelinde giderek
yayginlagmasi insanlarin birbirleri ile kolay etkilesime gecebilecekleri ve paylasimda
bulunabilecekleri bir¢ok sanal mecranin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bireylerin bir
araya gelerek sosyallestikleri, begeni, diisiince ve Onerilerini birbirleri ile paylastiklari,
ayni zamanda, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gergeklestirdigi onemli alanlarin
basinda gelen sosyal medya, bu gelismelerin beraberinde getirdigi Onemli
kavramlardan biridir. Sosyal medya aglari, bireylerin birbirleri ile olan iletigimlerinde
onemli bir alan olusturmasinin yaninda, tiiketici pazarlarinin da giderek genislemesini
saglayarak sosyal ticaret olarak adlandirilan yeni bir e-ticaret sinifin1 olusturmustur.
Tiketiciler, sosyal medya aglar1 araciligi ile iirlin ve markalar hakkindaki begeni,
diisiince ve yorumlarin1 hem yakin sosyal ¢evreleri hem de islemeler ile kolaylikla
paylasabilmektedir. Isletmeler ise, sosyal medya aglarmin sagladig1 dnemli avantajlar
araciligi ile tiiketici davraniglar: hakkinda 6nemli bilgileri kolaylikla ve az bir maliyet
ile elde ederek pazarlama faaliyetlerine sosyal medya aglarinda yon vermektedir.
Sosyal medya araglarinin diinya genelinde giderek yayginlagsmasi ve tiiketicilerin her
gecen glin bu aglara dahil olmasi, Sosyal medya araglarini tiiketicilerin ve isletmelerin

giinliik yasantilarinin 6nemli bir parcasi haline getirmistir.
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Rowley (2002) tiiketicilerin sosyal medya web sitelerini gezerken, 6zel bir anlagsma,
¢ekici bir tasarim veya farkli bir renk ile karsilasabilecegini ve bu durumun sonunda
gercek bir satin alma ile sonuglanabilecegini belirtmektedir. Sosyal medya sitelerinde
isletmelerin olusturduklari ig¢eriklerin etkisi ile ortaya ¢ikan birgok uyarici, tiiketicinin
plansiz satin alma davranisini tetikleyebilmektedir. Buradan hareketle, isletmelerin
sosyal medyada yaymlamak {izere olustuklar1 ¢ekici reklam igerikleri ile tiiketicilerde
ani satin alma diirtiisiinii olusturarak tiiketicilerin plansiz satin almasini
saglayabilmektedir. Dolayisiyla, sosyal medya ortamlarindaki etkileyici reklam
mesajlari, isletmelerin iiriin veya markalarin1 daha cazip hale getirerek tiiketicilerin

plansiz satin alma davranisinda bulunmalarini saglayabilecegi sdylenebilir.

Algilanan kalite ve marka sadakati, satin alma siirecinde tiiketicinin kolay ve hizl
karar vermesine yardimci olan ve siklikla bagvurulan 6nemli zihinsel kisa yollardan
bazilarin1 olusturmaktadir. Sosyal medya aglarinda reklam unsuru ile tiiketicilere
sunulan tirlin veya markalara yonelik tiiketicinin zihninde gelistirdigi algilanan kalite
ve sadakat duygusu, plansiz satin alma davranigini olumlu veya olumsuz

etkileyebilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal medya aglarinda ¢evrimici olduklar
zaman dilimlerinde karsilastiklart {irlin veya marka reklamlarinin tiiketiciyi plansiz
satin alma davranisina yonlendirdigi diisiiniilmektedir. Ilgili literatiirde c¢evrimigi
reklamlar ve plansiz satin alma davranisi ile ilgili birgok ¢alisma yapilmis olmasina
ragmen, belirgin olarak sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve plansiz satin alma
davranigini temel alan ¢alismalarin sayisinin az oldugu goriilmiistiir. Calismanin bu
yOniiyle literatiire 6nemli katkilar saglayacagi diisiillmektedir. Ayrica, sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumunun algilanan kalite ve marka sadakati ile birlikte
degerlendiren ¢aligma sayisinin da sinirl oldugu goriilmistiir. Ulasilan ¢aligsmalarin
da sosyal medya ile algilanan kalite ve marka sadakati degiskenlerinin iliskisi marka
degeri alt bilesenlerinden biri olarak sinirli kapsamda teorik olarak ele aldig: tespit
edilmistir. Ayrica, ilgili degiskenlere yonelik yapilan caligmalarda algilanan kalite ve
marka sadakatinin aracilik etkisini 6lgmeye yonelik uygulamali herhangi bir ¢alismaya
rastlanilmamis olmasi bu ¢alismanin 6zgiinliigiinii de ayrica artirmaktadir. Sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum, algilanan kalite ve marka sadakatinin plansiz satin

alma davranigi lizerinden etkiye sahip oldugu diisiiniilen demografik degiskenler
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degerlendirilerek tespit edilmesi ¢aligmanin literatiire saglayacagi bir diger dnemli

katk1 olarak sayilabilir.

3.2. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Bu calismanin temel amaci, tliketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumlarinin plansiz satin alma davranisi ile iligkisini ve bu iliskide algilanan kalite ve
marka sadakatinin aracilik rollerini belirlemeye ¢alismaktir. Ayrica, ¢alisma
kapsaminda tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum, algilanan kalite, marka sadakati ve plansiz satin alma davranisina gore farklilik
gosterip gostermedigi tespit edilecektir. Bu baglamda, sosyal medya reklamlarmin
plansiz satin alma davranisi ile olan iliskisinde algilanan kalite ve marka sadakatinin

aracilik rolii calisma modeli sekil 3.1 deki gibi gosterilebilir.

ALGILANAN A — D']::Lm"n-m
KALITE DZELLIKLER
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Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Demografik Ozellikler: Cinsiyet, Medeni Durum, Yas, Egitim ve Gelir Durumu
Aragtirmanin temel amacit dogrultusunda kavramsal model dikkate alinarak,

arastirmaya iliskin gelistirilen hipotezler asagida siralanmistir.

Hipotezler

Hi: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile katilimcilarin cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.
H2.  Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile katilimcilarin medeni durumu

degiskeni arasinda anlamli farklilik vardir.
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Hz: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile katilimcilarin yas durumu degiskeni
acisindan anlamli farklilik vardir.

Has: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile katilimcilarin gelir durumu degiskeni
acgisindan anlamli farklilik vardir.

Hs:  Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile katilimecilarin egitim durumu
degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

Hs: Algilanan kaliteye yonelik ifadeler ile katilimcilarin cinsiyet degiskeni arasinda
anlamli farklilik vardir.

Hz. Algilanan kaliteye yonelik ifadeler ile katilimcilarin medeni durumu degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs. Algilanan kaliteye yonelik ifadeler ile katilimcilarin yas durumu degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

Ho: Algilanan kaliteye yonelik ifadeler ile katilimcilarin gelir durumu degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

Hio: Algilanan kaliteye yonelik ifadeler ile katilimcilarin egitim durumu degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

Hi1. Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin cinsiyet degiskeni arasinda
anlaml farklilik vardir.

Hi2: Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin medeni durumu degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

Hiz: Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin yas durumu degiskeni
arasinda anlamh farklilik vardir.

His. Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin gelir durumu degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

His: Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin egitim durumu degiskeni
arasinda anlaml farklilik vardir.

His:  Plansiz satin alma davranisina yonelik ifadeler ile katilimcilarin cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli farklilik vardir.

Hi7: Plansiz satin alma davranigina yonelik ifadeler ile katilimcilarin medeni durumu
degiskeni arasinda anlamli farklilik vardir.

His: Plansiz satin alma davranisina yonelik ifadeler ile katilimcilarin yas durumu

arasinda acisindan anlamli farklilik vardir.
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Hig: Plansiz satin alma davranisina yonelik ifadeler ile katilimcilarin gelir durumu
degiskeni arasinda anlamli farklilik vardir.

H2o. Plansiz satin alma davranisina yonelik ifadeler ile katilimcilarin egitim durumu
degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

H21: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun algilanan kalite {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

H22: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi tizerinde
anlamli ve pozitif bir etki vardir.

H23: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi
tizerindeki etkisinde algilanan kalitenin aracilik rolii vardir.

H24: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun marka sadakati iizerinde anlamli ve
pozitif bir etki vardir.

Hos: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi
tizerindeki etkisinde marka sadakatinin aracilik rolii vardir.

Hzs: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi

tizerindeki etkisinde algilanan kalite ve marka sadakatinin aracilik rolii vardir.

3.3. Arastirma Yontemleri

Calisma kapsaminda bagvurulan arastirma yontemleri ve bu yontemlere yonelik
yapilan uygulamalar asagida takip edilen bagliklar altin agiklanmustir.

3.3.1. Veri Toplama Yontemi

Calisma bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler lizerindeki etkilerini belirlemeye
yonelik betimsel aragtirmaya dayanan bir nicel aragtirmadir. Arastirma, amacina gore,
tanimlayici arastirma gurubuna girmektedir. Bu ¢ergevede dncelikle modelde yer alan
degiskenlere iliskin literatiir taramasi yapilmistir. Calismay1 temel alan verilerin
toplanmasinda birincil ve ikincil veri kaynaklarindan yararlanilmistir. Calismada,
ikincil veriler {iniversite kiitliphaneleri, konu ile ilgili kurum ve kuruluslarin siireli ve
sliresiz yayinlari, tiniversitelerin kullanimina agik olan uluslararas: veri tabanlar1 ve
konuyla ilgili daha 6nce yapilan yiiksek lisans ve doktora tez caligmalarindan
yararlanilmistir. Calismada tarama yoOntemine dayali olarak anket arastirmasi

gerceklestirilmistir.
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3.3.1.1. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Tiiketicilerin sosyal medya aglarinda c¢evrimi¢i olduklar1 zaman diliminde
karsilastiklar1 reklamlarin plansiz satin alma davranmisini ile iliskisini belirlemek,
ayrica, bu iliskide algilanan kalite ve marka sadakatinin aracilik etkisinin niteligini
tespit etmek amaciyla kapsamli bir veri toplama aracinin gelistirilmesi hedeflenmistir.
Arastirmanin kuramsal modelinden yola ¢ikilarak anket formu olusturulmustur. Anket
formunun olusturulmasinda sosyal medya reklamlarma yonelik tutum, algilanan
kalite, marka sadakati ve plansiz satin alma davranislarina iligkin ilgili literatiirde
olusturulan anket formu degerlendirilmistir. Calismanin anket formunda yer alan
ifadelerin biiyiikk bir kismi literatiirde daha Onceden yapilan anket formlarindan
yararlanilarak olusturulmustur. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve plansiz
satin alma davranis1 6lgeklerinde yer alan ifadeler 6nceki ¢calismalardaki orijinal sekli
ile, algilanan kalite ve marka sadakati 6lgeginde yer alan ifadeler ise, modele uygun
sekilde uyarlanarak dl¢eklendirilmistir. Arastirma modeline uyarlanan algilanan kalite
ve marka sadakati ifadeleri literatiire uygun sekilde dlgeklendirilmistir. Olgiimde
Likert Tipi Olcek kullamlmustir. Olgekte katilimcilara yoneltilen ifadelerin
1:Kesinlikle Katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum, 4:
Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katilmiyorum sekilde cevaplanmasi talep edilmistir. Bu
kapsamda, literatiirde gegerliligi ve gilivenilirligi kanitlanmis mevcut ifadeler ve

modele uyarlanarak olusturulan ifadelere iliskin a¢iklamalar asagida belirtilmistir.

Demografik Ozellikler, demografik 6zelliklere iliskin sorular cinsiyet, yas, medeni hal,
egitim durumu ve aylik ortalama gelir konularindaki bilgileri kapsamaktadir.
Literatiirde yapilan ¢aligsmalar dikkate alinarak (Wang vd., 2009; Chu vd., 2013, Yoo
ve Donthu, 2001; Severi ve Ling, 2013, Lau ve Lee, 1999, Odin vd., 2001, Rook ve
Fisher, 1995) sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, algilanan kalite, marka
sadakati ve plansiz satin alma davraniliglar1 {izerinde etkili olabilecek demografik
faktorler tespit edilmistir. Demografik 6zellikleri gosteren veriler goktan se¢meli ve
iki secenekli sorular araciligiyla elde edilmistir. Ayrica, bu veriler arastirma
modelindeki degiskenlerin demografik Ozelliklerine gore farklilik gdsterip
gostermedigini degerlendirmek ve Ornegin temsil yetenegini Slgmek amaciyla

toplanmistir.
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Sosyal Medya Reklam/arina Yénelik Tutum, tiketicilerin sosyal medyada ¢evrimigi
olduklart zamana dilimlerinde karsilastiklar1 reklamlara yonelik tutumlarini 6lgmeye
yonelik gelistirilen 16 ifadeli 6lcek Wang vd., (2009) ve Chu vd., (2013)’in

caligmalarindan yararlanilarak olusturulmustur.

Algilanan Kalite, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinda reklami yapilan iiriin ve
marka ile ilgili kalite algilarin1 6l¢meye yonelik gelistirilen 4 ifade Parasuraman vd.,
(1985), Kim ve Kim (2005), Yoo ve Donthu (2001) ve Severi ve Ling (2013)’in

calismalarindan yararlanilmis olup modele uygun sekilde uyarlanarak gelistirilmistir.

Marka Sadakati, tiiketicilerin sosyal medyada reklami yapilan markali iriinlere
yonelik sadakat diizeyini 6l¢mek igin gelistirilen 6 ifade Lau ve Lee (1999), Odin vd.,
(2001) ve Severi ve Ling (2013), caligmalarindan yararlanilmis olup modele uygun

sekilde uyarlanarak gelistirilmistir.

Plansiz Satin Alma Davranisi, tiiketicilerin fiziksel veya ¢evrimici magazalara plansiz
satin alma davranisina katilma derecelerini 6lgmeye yonelik gelistirilen 9 ifadeli 6lgek
Rook ve Fisher (1995) yapmis olduklar1 c¢alismalarindan yararlanilarak

olusturulmustur.

3.3.1.2. Veri Toplama Aracinin On Testi

Literatiirden yararlanilarak olusturulan ifadelerin arastirmanin modeline ve gelistirilen
hipotezlere uygunlugu, katilimcilar tarafindan yeterince anlasilip anlasilmadigi,
ongoriide bulunulamayan hatalarin ve sorunlarin olup olmadig1 ve anket formunda yer
alan ifadelerin eksik veya zayif yoOnlerinin tespiti i¢in On test uygulamasi
gerceklestirilmistir. On test amach kullanilacak drnek kitlenin biiyiikliigii ile ilgili
literatiirde bu saymin arastirmacinin amacina ve hassasiyetine gore degistigi ve
genellikle 5 - 10 ile 50 - 100 aras1 oldugu belirtilmektedir (Altunisik, 2007: 10). On
testte sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, algilanan kalite, marka sadakati ve
plansiz satin alma davranislarina iliskin ifadeler pazarlama ve iletisim alaninda uzman
Ogretim lyeleri tarafindan degerlendirilmeye alinmistir. Ankette yer alan ifadelerin
anlasila bilirligini test etmek amaciyla kolayda orneklem yontemi ile Erciyes

Universitesin dgrencileri arasindan 77 ve Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi

ogrencileri arasinda 34 Ogrencinin katilimi ile anket formu uygulanmistir. Anket
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uygulamast yapilan katilimeilar ile yiiz yiize goriisiilerek ifadelerin degerlendirmeleri
istenmistir. Bu asamada, ortalama anket yanitlama siiresi ve ifadelerin anket
igerisindeki siralamalar1 kontrol edilmistir. Yapilan 6n testler sonucunda, ankette yer
alan sorularim kolay, sade ve anlasilabilir oldugu, ayrica, anket formunun
doldurulabilmesi i¢in ortalama 6-7 dakikalik bir siirenin yeterli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Toplanan anket verisi SPSS programinda analiz edilmis olup 6l¢eklerin
gecerlilik ve giivenilirligine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya
reklamlarini ifade eden 16 soruluk 6lgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,914, algilanan
kalite 0,738, marka sadakati 0,780 plansiz satin alma davraniginin degeri ise, 0,780
olarak bulunmustur. Degerlendirme sonucunda, sorular yeniden gbézden gegirilmis
olup, anket formunun son hali g¢evrimi¢i olarak sanal ortamda Google Drive
aracilifiyla gergeklestirilmistir. Sanal ortamda Google Drive araciliiyla olusturulan
anket, sosyal medya kullanicilarina yonelik oldugu i¢in, hedef kitleye ulagtirilmasinda
sosyal medya aglart ve Whatsapp uygulamalar1 kullanilmistir. Yiiz ylize ve Google

Drive araciligi ile toplam 1103 anket verisine ulasilmistir

3.3.1.3. Giivenirlik Analizi

Cronbach Alfa, maddeler arasindaki i¢ tutarliligi belirleyen bir giivenilirlik analizidir.
Bu deger, maddelerin bir grup olarak ne 6l¢iide birbirine yakin ve iliskide oldugunu
gosterir. Cronbach Alfa giivenilirlik analizleri bir 6l¢egin hem alt boyutlar1 i¢in hem
de 6lcegin biitiin maddeleri i¢in ayr1 ayr1 hesaplanir. Katilimcilarin maddelere birbiri
ile tutarli cevaplar vermeleri halinde Cronbach Alfa giivenilirlik katsayis1 yiiksek ¢ikar

(Altunigik vd., 2010: 131-132; Biiyiikoztiirk vd., 2011).

Alan yazinda Cronbach Alpha kabul edilebilir degerinin asgari 70 olmas1 dnerilmistir
(Biiytikoztiirk, 2007: 33-37; Yurdugiil ve Alsancak, 2013: 391-406). Bu deger ne kadar
yiiksek ¢ikarsa maddelerin birbirleriyle olan tutarlilifi o kadar yiliksek demektir.
Cronbach alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda bir dagilim gosterir. Negatif deger ¢ikmasi
Olcegin benzer 6zellikleri 6lgmediginin bir gostergesidir. Alfa degerinin diisiik ¢ikmasi

testin homojen olmadigini (birkag 6zelligi bir arada Sl¢tiiglinii) gostermektedir.

Degerlendirmede (Kilig, 2016:48):

0.00 < a < 0.40 giivenilir degil
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0.40 < 0 < 0.60 diisiik giivenilirlikte
0.60 < a < 0.80 oldukga giivenilir
0.80 < a < 1.00 yiiksek derecede giivenilir.

Yorumu yapilir.

Tablo 3.1. Olgeklere iliskin Giivenirlik Analiz Sonuglar

Olgekler ifade Sayist N Cronbach Alpha
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum 16 1103 0,940
Algilanan Kalite 4 1103 0,846
Marka Sadakati 6 1103 0,774
Plansiz Satin Alma Davranisi 9 1103 0,902

Tablo 3.1°de goriildiigii gibi, modele iliskin ifadelerde sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum 6lcegi Cronbach Alpha degeri 0,940, algilanan kalite 0,846, marka
sadakati 0,774 ve plansiz satin alma davranisi ise, 0,902 giivenilirliktedir. Bu degerler,
anket formunda yer alan Olgeklerin giivenilirlik diizeylerinin Sl¢im igin yeterli

oldugunu gostermektedir.

3.3.2. Orneklem Secimi ve Ornekleme Yonteminin Belirlenmesi

Caligma, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler lizerindeki etkilerini belirlemeye
yonelik betimsel arastirmaya dayanan bir nicel arastirmadir. Calismada tarama
yontemine dayali olarak anket arastirmasi gergeklestirilmistir. Veriler kolayda
orneklem teknigi ile toplanmistir. Arastirma tasariminda kolay uygulanabilen, daha az
maliyetli ve zaman alic1 olmayan bir yontem olmas1 nedeniyle kolayda 6rnekleme

(convenience sampling) yontemi tercih edilmistir.

3.3.3. Analizi Yontemleri

Arastirmada toplanan verilerin analizinde paket programlardan yararlanilmigtir. Anket
formlarindaki cevaplar kodlanarak SPSS programina aktarilmis ve analiz edilmistir.
SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences/Sosyal Bilimler Igin Istatistik
Paketi) sosyal bilimlere iligkin arastirma verilerinin analizinde yaygin bir sekilde
kullanilmakta olup kapsamlr istatistiksel analiz teknikleri icermektedir. Ayrica gerekli
durumlarda verilerin analizinde Excel programindan da yararlanilmistir. Bunun yani

sira aragtirma modelinin test edilmesinde ve araci degisken etkisinin degerlendirilmesi
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icin ise Hayes (2013)’in SPSS i¢in gelistirdigi Process Makro eklentisi ve Sobel testi

analiz programlar1 kullanilmistir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, algilanan kalite, marka sadakati ve plansiz
satin alma davranis1 Olgeklerine yonelik ortalama ve standart sapma degerlerinin
hesaplanmasinda tanimlayici istatistiklerden yararlanilmistir. Modelde yer alan
degiskenlere ait maddeler arasindaki i¢ tutarliligi belirleyen giivenilirlik analizi
(Cronbach Alfa) yapilmistir. Degiskenlere ait ifadeler ve degiskenler arasindaki
iligkileri belirlemek amaci ile korelasyon analizleri yapilmistir. Ayrica degiskenler
arasindaki iligkiyi 6l¢mek i¢in basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir.
Arastirmada sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, algilanan kalite, marka
sadakati ve plansiz satin alma davranis1 dlgekleri ile demografik faktorler arasindaki
farkliliklar1 tespit etmek amaciyla parametrik analiz teknikleri kullanilmistir.
Demografik degiskenler arasinda yer alan cinsiyet ve medeni hali ile sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum, algilanan kalite, marka sadakati ve plansiz satin alma
davranigi arasinda anlamli farkliligin olup olmadigini tespit etmek amaciyla Bagimsiz
Orneklem t-testi kullamlmistir. Arastirma kapsaminda, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum, algilanan kalite, marka sadakati ve plansiz satin alma davranist ile yas,
egitim ve gelir durumu arasindaki farkliliklar: tespit etmek amaciyla tek yonlii
ANOVA testi ve farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla

aritmetik ortalamalar dikkate alinarak analiz sonuclar1 yorumlanmaya ¢alisilmistir.

Aracilik testleri bagimli ve bagimsiz degisken arasinda dogrudan bir bagimlilik yok
gibi goriinen durumlarda dolayli iliskiyi inceleyip tanimlar. Istatistikte aracilik
modelleri aract degisken olarak bilinen {iglincii bir hipotetik degisken araciligiyla
bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi inceleyen ve kismi ya da tam aracilik
ile tanimlayan modellerdir. Aracilik modelleri, bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki dogrudan iliskiyi degil, bagimsiz degiskenin araci degiskenle, araci
degiskenin de bagimli degiskenle iliskisini inceler. Aracilik testleri, bagimli ve
bagimsiz degisken arasinda dogrudan bagimlilik iligkisi yok gibi goriinen durumlarda
dolayl iliskiyi inceleyip tanmimlar (Yilmaz ve ilhan, 2018: 518). Bu baglamda,
bagimsiz degiskenin bagimli degisken ile arasindaki iliskide araci etkinin ve gliven
araliklar1 tahmininde Bootstrap giliven araligi yaklasiminin kullanimima olanak

saglayan Hayes (2013)’in SPSS icin gelistirdigi Process Makro eklentisi ile aracilik
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etkisi analizi yapilmistir. Ayrica, aract etkinin anlamliligini test eden Sobel Testi
analizi yapilmustir. Istatistik literatiiriinde Sobel Testi arac1 etkisinin anlamliliginin test
edilmesinde kullanilan bir yontemdir. Test, New York Columbia Universitesinden bir
istatistik profesorii olan Michael Sobel’in ¢alismalarina dayanir (Sobel ve Michael,
1982; Sobel ve Michael, 1986). Aracilik modelinde bagimsiz degisken ve bagimli
degisken arasindaki iliski ti¢iincii bir degigsken araciligiyla ortaya ¢ikan dolayl etki
hipotezlere dokiilerek incelenir. Modele araci bir degisken dahil edildiginde bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi diiser ve araci degiskenin etkisi anlamli
olur. Sobel Testi basitge t testinin Ozellestirilmis halidir. Modele araci degisken
eklendikten sonra bagimsiz degiskendeki beta katsayisi ve p anlamlilik degerindeki
diigiisiin anlamli olup olmadigimi ve aracilik etkisinin anlamliligini test eden Sobel

Testi analiz programlari kullanilmistir (Y1lmaz ve Ilhan, 2018: 522).

Arastirma kapsaminda gelistirilen kuramsal model cergevesinde ilgili degiskenlere
iliskin analizler, model testleri, arastirma verilerinin analizi ve bulgular kisminda

acgiklanacaktir.

3.4. Bulgular

Calisma kapsaminda elde edilen verilerin analizi sonucunda asagidaki bulgulara

ulasilmistir.

3.4.1. Tammlayici Istatistikler

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, algilanan kalite, marka sadakati ve plansiz
satin alma davranigina yonelik gelistirilen ifadelere iliskin tanimlayici istatistikler

asagida belirtilmistir.

Olgek, “Kesinlikle Katiliyorum”=5, “Katiliyorum”=4,“Ne  Katiliyor Ne
Katilmiyorum”=3, “Katilmiyorum” =2 ve “Kesinlikle Katilmiyorum”=1, seklinde
puanlamis 5°1i Likert yapidadir. Her cevaplayici igin 5 {izerinden bir goriis puani elde
edilmistir. Istatistiksel analizler bu sekilde elde edilen puan ortalamalar iizerinden

yapilmistir.

Olgek boyutlarma iliskin aliabilecek en diisiik ve en yiiksek puan araliklari, 5°1i likert

tipi Olgek derecelendirmesine uygun olarak hesaplanmistir. Buna goére, 5°li
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derecelendirme esit araliklara boliinmiis ve arastirma grubunun 6lgek maddelerinden
almig olduklar1 ortalama puanlarin, dlgekten aldiklari toplam puan iizerinden ne

anlama geldiginin degerlendirilmesi asagidaki uygulamaya gore yapilmstir.

RANIJ (Puan Genisligi): Bir dagilimda en yiiksek puan ile en diisiik puan arasindaki
farktir. Ranj, bir veri grubunun hangi aralikta degiskenlik gosterdigini belirten
istatistiktir. Ranj, puan dagilimlar1 hakkinda kaba bilgi verir. Bu baglamda “Aralik
Genisligi = Dizi Genisligi (Ranj) / Grup Sayis1” formiiliinden faydalanarak, 4/5=0,80
olarak puan araliklari belirlenmistir (Tekin, 1996:34; Bal ve Karademir, 2013:19).

Buna gore belirlenen puan araliklar1 asagidaki Tablo 3.2’de gosterilmistir:

Tablo 3.2. Puan Araliklari

Derece Segenek Puanlari Seceneklere Ait Puan Sinirlar

(5) Kesinlikle Katiliyorum 5 4.21-5.00
(4) Katiliyorum 4 3.41-4.20
(3) Ne Katiliyor Ne Katilmryorum 3 2.61-3.40
(2) Katilmiyorum 2 1.81-2.60
(1) Kesinlikle Katilmiyorum 1 1.00-1.80

3.4.1.1. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ifadelerine iliskin

Tammlayic: Istatistikler

Sosyal medya reklam &lgegine yonelik tanimlayict istatistiklerin yer aldigi Tablo 3.3
incelendiginde, 6l¢ekte yer alan 16 ifadenin ortalamasi 2,65 olup en yiiksek ortalama
3,17 ile “Sosyal medya reklamlari iiriin ve markalar hakkinda giincel bilgiler
vermektedir” ve en diigiik ortalama ise, 2,35 ile “Sosyal medya reklamlarini
gordiigimde reklami dikkatle izlerim” ifadeleridir. (")lc;egin alg1 degeri, 3,17-2,35
araliginda degistigi goriilmektedir. Olgegin genel ortalamasindan hareketle,
katilimcilarin  sosyal medya reklamlarmma yonelik tutumlarinin ne katiliyor ne

katilmiyorum araliginda oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 3.3. Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutuma Iliskin Tanimlayici Istatistikler

ifade N Ort. SS.
Sosyal medya reklamlar iiriin ve markalar hakkinda bilgi edinmek i¢in
iyi bir kaynaktir.

Sosyal medyada yer alan reklamlarin aradigim 6zelliklere sahip iiriin
ve markalar1 bana gosterdigini diigiiniiyorum.

Sosyal medya reklamlari {iriin ve markalar hakkinda giincel bilgiler
vermektedir.

1103 2,97 1,22
1103 2,96 1,13

1103 3,17 1,09
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Sosyal medya reklamlarinin eglenceli oldugunu diistiniiyorum. 1103 2,56 1,13

Sosyal medya reklamlarinin keyif verici oldugunu diistiniiyorum. 1103 2,47 1,11
iﬁ;zit}rgii}g reklamlarimin memnuniyet verici oldugunu 1103 251 1,09
Sosyal medya reklamlarinin ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum. 1103 2,81 1,18
Sosyal medya reklamlarinin inandirici oldugunu diisiiniiyorum. 1103 2,48 1,06
Sosyal medya reklamlarinin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. 1103 2,43 0,99
Sosyal medya reklamlarinin akla yatkin oldugunu diistiniyorum. 1103 2,63 1,01

Sosyal medya reklamlarinin ekonomi iizerinde olumlu etkilerinin
oldugu diistiniiyorum.

Sosyal medya reklamlarinin bireylerin yasam standartlarini
yiikselttigini diigiiniiyorum.

Sosyal medya reklamlarinin halkin daha iyi iriinler elde etmesini
sagladigin diisiiniiyorum.

Sosyal medya reklamlarini gordiigiimde reklamu dikkatle izlerim. 1103 2,35 1,09

Sosyal medya reklamlarini gérdiigiimde daha fazla bilgi bulmak igin 1103 244 115
reklami tiklarim.

Sosyal medya reklami gordiigiimde ilgilenirim. 1103 2,41 1,06

1103 3,01 1,11
1103 2,46 1,06

1103 2,70 1,07

3.4.1.2. Algilanan Kalite ifadelerine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Algilanan kalite O6l¢egine yonelik betimsel istatistiklerin yer aldigi Tablo 3.4
incelendiginde, 6lgekte yer alan 4 ifadenin ortalamasi 2,56 olup, en yiiksek ortalama
2,83 ile “Sosyal medyada reklam1 yapilan iiriin ve markalar, hizmetlerini s6z verilen
zamanda yerine getirmektedir” ve en diisiik ortalama ise, 2,38 ile “Sosyal medyada
reklam1 yapilan iiriin veya markalar oldukga giivenilir” ifadeleridir. Olgegin alg
degerinin 2,83-2,36 arahiginda degistigi goriilmektedir. Olgegin ortalamasindan
hareketle, katilimcilarin algilanan kalite 6l¢egine yonelik tutumlarinin katilmiyorum

oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 3.4. Algilanan Kaliteye iliskin Tanimlayici Istatistikler

Ifade N Ort. SS.
Sosyal medyada reklami yapilan {irlin ve markalar oldukga kalitelidir. 1103 2,37 0,94
Sosyal medyada reklami yapilan {iriin veya markalar olduk¢a giivenilir 1103 2,36 0,94

Sosyal medyada reklami yapilan {iriin veya markalarim fiyatlart makul
diizeydedir.

Sosyal medyada reklami yapilan {irlin ve markalar, hizmetlerini s6z
verilen zamanda yerine getirmektedir.

992 2,61 0,97

1103 2,83 0,92

3.4.1.3. Marka Sadakati ifadelerine iliskin Tamimlayici istatistikler

Marka sadakati Olgegine yonelik tanimlayici istatistiklerin yer aldigi Tablo 3.5
incelendiginde, Ol¢ekte yer alan 6 ortalamasi 3,12 olup, en yiiksek ortalama 3,39 ile

“Sosyal medyada reklami yapilan rakip markali {irtinler ne kadar cazip olursa olsun
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tercihim genellikle daha 6nce kullandigim marka olacaktir” ve en diisiik ortalama ise,
2,84 ile “Sosyal medyada reklami yapilan kullandigim markali iiriin stoklarda mevcut
degilse yenisinin gelmesini beklerim” ifadeleridir. Olgegin alg1 degerinin 3,39-2,84
araliginda degistigi goriilmektedir. Olcegin ortalamasindan hareketle, katilimcilarin
marka sadakatine yonelik tutumlarinin ne katiliyor ne katilmryorum oldugu sonucuna

ulasilabilir.

Tablo 3.5. Marka Sadakatine iliskin Tanimlayici istatistikler
ifade N Ort. SS.

Sosyal medyada reklami yapilan rakip markali {irtinler ne kadar cazip
olursa olsun tercihim genellikle daha 6nce kullandigim marka olacaktir.

1103 3,39 1,07

Sosyal medya reklamlarinda goriip satin aldigim haberdar oldugum
markadan memnun kaldigim i¢in bu markay1 gelecekte de satin almaya 1103 3,19 1,07
devam edecegim.

Sosyal medya reklamlarinda bircok farkli marka segenegi sunulsa bile

kullandigim markay1 tercih etmeye devam edecegim. 92 333 103

Sosyal medya reklamlarinda kullandigim markanin yeni bir modelini

gordiigiimde satin almaya istekliyimdir. 1103 294 1,07

Sosyal medyada reklami yapilan kullandigim markali {iriin stoklarda
mevcut degilse yenisinin gelmesini beklerim.

Sosyal medyada reklami yapilan kullandigim markali irtinleri yakin
gevreme tavsiye ederim.

1103 2,84 1,12

1103 3,05 1,15

3.4.1.4. Plansiz Satin Alma Davramsi ifadelerine iliskin Tammlayic1 Istatistikler

Plansiz satin alma davranis1 6lgegine yonelik tanimlayici istatistiklerin yer aldigi
Tablo 3.6 incelendiginde, 6lgekte yer alan 9 ifadenin ortalamasi 2,35 olup en yiiksek
ortalama 2,63 “Genelde ani bir sekilde aligveris yaparim” ve en diisiik ortalama ise
2,06 ile “Genelde diisiinmeden bir seyler satin alirim” ifadeleridir. Olgegin alg1 degeri,
2,63-2,06 araliginda degistigi goriilmektedir. Olgegin ortalamasindan hareketle
katilimcilarin plansiz satin alma davranisi yonelik tutumlarinin katilmiyorum oldugu

sonucuna ulasilabilir.
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Tablo 3.6. Plansiz Satin Alma Davranisina iliskin Tanimlayici Istatistikler

ifade N Ort. SS.
Genelde ani bir sekilde aligveris yaparim. 1103 2,63 1,22
Bazen satin alimlarimi bos bulunarak dylesine yaptigimi hissediyorum. 1103 2,52 1,20
Bazen ne aldigimi umursamam. 1103 2,12 1,11
Genelde diistinmeden bir seyler satin alirim. 1103 2,06 1,11
O an nasil hissettigime gore bir seyler satin alirim. 1103 2,55 1,24
“Hemen yap” benim bir seyler satin alma seklimi tanimlar. 1103 2,28 1,15
“Gorlrim, satin alirim” beni tarif eder. 1103 2,59 1,23
Satin almalarimin ¢ogunu dikkatlice planlanmadan yaparim. 1103 2,29 1,13
“Simdi al, sonra diisiin” beni tarif eder. 1103 2,11 1,13

3.4.1.5. Demografik Ozelliklere iliskin Tanimlayici Istatistikler

Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni hal, egitim ve gelir durumuna iliskin dagilimlar

Tablo 3.7°de gosterilmistir.

Tablo 3.7. Katilimcilarin Demografi Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde %
Cinsiyet Kadin 478 43,34
Erkek 625 56,66
Medeni Evli 548 49,68
Bekar 555 50,32
20 ve alt1 92 8,34
21-30 468 42,43
Yas 31-40 327 29,65
41-50 144 13,06
51-60 57 5,17
61 ve usti 15 1,36
2000 TL ve alt1 95 8,61
2001-3500 TL 85 7,71
Gelir 3501-5000 TL 118 10,70
5001-6500 TL 442 40,07
6501 TL ve tistii 207 18,77
Ilkogretim 278 25,20
Lise 152 13,78
Egitim On Lisans 170 15,41
Lisans 291 26,38
Lisans Ustii 212 19,32
Toplam 1103 100,00

141



Demografik o6zellikleri ile ilgili analiz sonuglari incelendiginde, Kkatilimcilarin
%43,34’1 (369) kadin, %56,65°1 (578) ise erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
demografik 6zellikleri medeni durum agisindan degerlendirildiginde, %43,79°u (548)
evliler olustururken, %56,21°ini (555) bekarlar olusturmaktadir. Katilimcilarin yas
durumlar agisindan analiz sonuglar1 incelendiginde, 20 ve alt1 yas %8,34’linii (92),
21-30 yas %42,43’1ini (468), 31-40 yas %29,65’ini (327), 41-50 yas %13,06’s1n1
(144), 51-60 yas %5,17’sini (57), 61 ve lstii yas ise, %1,36’sin1 (15) olusturmaktadir.
Analiz sonuclart gelir durumu agisindan incelendiginde, 2000 TL ve alt1 %8,61’ini
(95), 2201-3500 TL %7,71’ini (85), 3501-5000 TL %10,70’ini (118), 5001-6500 TL
%40,07’sini (442), 6501 TL ve tstl %18,17’sini (207) olusturmaktadir. Aragtirmaya
katilan katilmecilarin egitim durumu agisindan analiz sonuglar1 incelendiginde
ko gretim %25,20° sini (278), Lise %13,78’ini (152), On Lisans %15,41’ini (170),
Lisans %26,38 unu (291), Lisans Ustii %19,22’sini (212) olusturmaktadir.

3.4.2. Demografik Ozelliklere iliskin Fark Analizleri

Aragtirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin demografik ozellikleri ile sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum, algilanan kalite, marka sadakati ve plansiz satin
alma davranisi agisindan farklilik gosterip gostermedigini tespit edilmesi amaciyla t-
testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. ANOVA testi sonucunda
istatistiksel olarak anlamli fark bulunan boyutlar i¢in Tukey HSD testi kullanilmistir.

Bu testin amaci, var olan farkin hangi gruplardan kaynaklandigini ortaya koymaktir

Ikiden fazla grup karsilastirildiginda tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilarak
analiz edilmektedir. Anlamli farkin bulundugu durumlarda farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu anlamak i¢in ¢oklu karsilastirma testlerinde (post hoc test) testi
kullanilir (Biiyiikoztiirk, 2007:180-182). Bu arastirmada, varyans homojenligi
saglandiginda Tukey HSD testi, saglanamadiginda ise, Tamhane™s T2 testi

kullanilmastir.
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3.4.2.1. Sosyal Medya Reklamlarima Yonelik Tutumun Cinsiyet Durumuna

Gére Farkhliklarina fliskin Sonuglar

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri itibariyle arastirma kapsaminda ankette yer
alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla

yapilan t-testi analiz sonuglari Tablo 3.8’de yer almaktadir.

Tablo 3.8. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Cinsiyet Durumuna Goére Farkliliklarina
Iliskin Sonuglar

Cinsiyet N Ort. Ss. F P
Kadm 478 2,75 0,766 1,576 0,000
Erkek 625 2,56 0,811

Tablo 3.8°de goriildiigii ilizere, katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik
algilari, cinsiyet durumlarma gore anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Tlgili
alanda, Hallgrimsdottir (2018:48) ve Nazeer (2017: 6) yapmis olduklari ¢aligmalari
ile benzer sonuglar elde edilmistir. Bu bulguya dayanarak arastirma kapsaminda
“Sosyal medya reklamlarina yonelik ifadeler ile katilimcilarin cinsiyet degiskeni
acisindan anlamli farklilik vardir.” Hy hipotezi desteklenmistir. Kadin katilimeilarin
ortalamas1 Xor=2,75, erkek katilimcilarin ortalamasi ise Xor= 2,56’dir. Kadin
katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik katilimlariin erkeklere gore daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.4.2.2. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Medeni Durumuna Gore

Farkhliklarina iliskin Sonuglar

Aragtirmaya katilan bireylerin medeni durumlar itibariyle arastirma kapsaminda
ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek

amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.9°da yer almaktadir.

Tablo 3.9. Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutumun Medeni Duruma Gére Farkliliklarima [ligkin
Sonuglar

Medeni Durum N Ort. Ss. F P
Evli 548 2,59 0,804 0,154 0,017
Bekar 555 2,70 0,787
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Tablo 3.9°da goriildiigii tizere, katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik
algilari, medeni durumlarina gére anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Bu
bulguya dayanarak, arastirma kapsaminda “Sosyal medya reklamlarina yonelik
ifadeler ile katilimcilarin medeni durumu degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.”
H> hipotezi desteklenmistir. Evli katilimcilarin  ortalamasit Xor= 2,59, bekar
katilimcilarin ortalamasi ise, Xor= 2,70’dir. Bekar katilimcilarin sosyal medya

reklamlarina yonelik katilimlar1 evli olanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.4.2.3. Sosyal Medya Reklamlarma Yonelik Tutumun Yas Durumuna Goére

Farkhihklarna iliskin Sonuclar

Arastirmaya katilan bireylerin yas durumlari itibariyle arastirma kapsaminda ankette
yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farklilig tespit etmek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.10’da yer almaktadir.

Tablo 3.10. Sosyal Medya Reklamlarma Y&nelik Tutumun Yasa Durumuna Gore Farkliliklarina
Iliskin Sonuglar

Yas N Ort. Ss F P Anlamli Fark
20 ve alt1 92 2,44 0,760 3,388 0,005 20 ve alt1 yas
21-30 468 2,74 0,813 21-30 yas
31-40 327 2,63 0,777 41-50 yas
41-50 144 2,51 0,784

51-60 57 2,56 0,771

61 ve dstii 15 2,72 0,903

Tablo 3.10°daki analiz sonuglari incelendiginde, yas degiskeni agisindan arastirmaya
katilan bireylerin, sosyal medya reklamlarina yonelik tutuma iligskin ifadelere
verdikleri cevaplar dogrultusunda anlamli farklilik oldugu (p<0,05) sonucuna
ulasilmustir. Ilgili alanda Hallgrimsdottir  (2018:52) ve Nazeer (2017:6) yapmis
olduklari ¢aligmalari ile benzer sonuglar elde etmistir. Bu bulguya dayanarak arastirma
kapsaminda “Sosyal medya reklamlarina yonelik ifadeler ile katilimcilarin yas durumu
degiskeni acisindan anlamli farklilik vardir.” Hs hipotezi desteklenmistir. Farkliligin
hangi yas guruplari arasinda oldugunu tespit amaci ile Post Hoc testlerinden Tukey
testi kullanilmistir. Bu gore; 20 ve alt1, 21-30 ve 41-50 yas guruplar1 arasinda anlaml
bir farkliligin oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Xo7t = 2,74 ortalamaya sahip 21-

144



30 yas gurubunun sosyal medya reklamlarina katilim diizeylerinin 20 ve alt1 ve 41-50

yas guruplarina gore daha yiiksek oldugu soylenebilir.

3.4.2.4. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Gelir Durumuna Gore

Farkhliklarina iliskin Sonuglar

Arastirmaya katilan bireylerin gelir durumlari itibariyle arastirma kapsaminda ankette
yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farklilig1 tespit etmek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.11°de yer almaktadir.

Tablo 3.11. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Gelir Durumuna Gore Farkliliklarina
Iliskin Sonuglar

Gelir N Ort. Ss F P Anlamli Fark

2000 TL ve alt1 96 2,97 0,804 6,094 0,000 2000 TL ve alt1
2001-3500 TL 104 2,71 0,807 3501-5000 TL
3501-5000 TL 164 2,53 0,744 5001-6500 TL
5001-6500 TL 496 2,59 0,780

6501 TL ve listii 243 2,69 0,829

Tablo 3.11°deki analiz sonuglar1 incelendiginde, gelir degiskeni acisindan arastirmaya
katilan bireylerin, sosyal medya reklam tutumuna yonelik ifadelere verdikleri cevaplar
dogrultusunda anlamli farklilik oldugu (p<0,05), sonucuna ulasilmistir. Bu bulguya
dayanarak arastirma kapsaminda “Sosyal medya reklamlarina yonelik ifadeler ile
katilimcilarin gelir durumu degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.” Hg hipotezi
desteklenmigstir. Farkliligin hangi gelir guruplar1 arasinda oldugunu tespit amaci ile
Post Hoc testlerinden Tukey testi kullanilmistir. Buna gore; 2000 TL ve alt1, 3501-
5000 TL ve 5001-6500 TL gelir guruplar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu
sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Xort = 2,97 ortalamaya sahip 2000 TL ve alt1 gelir
gurubunun sosyal medya reklamlarina katilim diizeylerinin 3501-5000 TL ve 5001-
6500 TL gelir guruplarina gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

3.4.2.5. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Egitim Durumuna Goére

Farkhihklarna iliskin Sonuclar

Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumlar itibariyle arastirma kapsaminda

ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farklilig1 tespit etmek
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amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.12°de yer

almaktadir.

Tablo 3.12. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Egitime Durumuna Goére Farkliliklarina
Iliskin Sonuglar

Egitim N Ort. Ss F P Anlaml Fark
[Ikogretim 278 2,62 0,766 4,486 0,001 On Lisans
Lise 152 2,65 0,749 Lisans
On Lisans 170 2,53 0,791 Lisans Ustii
Lisans 291 2,80 0,790

Lisans Ustii 212 2,56 0,859

Tablo 3.12°deki analiz sonuglart incelendiginde egitim degiskeni agisindan
arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutuma iliskin
ifadelere verdikleri cevaplar dogrultusunda anlamli farklilik oldugu (p<0,05) sonucuna
ulagilmigtir. Elde edilen bulgular Talih (2019:548)’in yapmis olduklari ¢alisma ile
benzerlik gostermektedir. Bu bulguya dayanarak arastirma kapsaminda “Sosyal medya
reklamlarina yonelik ifadeler ile katilimcilarin egitim durumu degiskeni agisindan
anlaml farklilik vardir.” Hs hipotezi desteklenmistir. Farkliligin hangi egitim guruplari
arasinda oldugunu tespit amaci ile Post Hoc testlerinden Tukey testi kullanilmistir. Bu
gore; On lisans, lisans ve lisansiistii egitim guruplari arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Xort = 2,80 ortalamaya sahip lisans egitim
gurubunun sosyal medya reklamlarina katilim diizeylerinin On lisans Ve lisansiistii

egitim guruplarina gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

3.4.2.6 Algilanan Kalitenin Cinsiyet Durumuna Gére Farkhihiklarina Iliskin

Sonuglar

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri itibariyle arastirma kapsaminda ankette yer
alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla

yapilan t-testi analizi sonuglar1 Tablo 3.13’de yer almaktadir.

Tablo 3.13. Algilanan Kalitenin Cinsiyet Duruma Gore Farkliliklarina iliskin Sonuglar

Cinsiyet N Ort. Ss. F P
Kadin 478 2,62 0,757 1,491 0,014
Erkek 625 2,50 0,819
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Tablo 3.13’de goriildiigii iizere katilimcilarin algilanan kaliteye yonelik tutumlari,
cinsiyet durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Bu bulguya
dayanarak, arastirma kapsaminda “Algilanan kaliteye yonelik ifadeler ile
katilimcilarin cinsiyet degiskeni a¢isindan anlamli farklilik vardir.” He hipotezi
desteklenmistir. Kadin katilimcilarin ortalamast Xor=2,62, erkek katilimcilarin
ortalamasi ise, Xor= 2,50’dir. Kadin katilimcilarin sosyal medya reklamlarinda
karsilastiklar liriin veya markalara yonelik algilanan kalite diizeylerinin erkek gore

daha yiiksek oldugu soylenebilir.

3.4.2.7 Algilanan Kalitenin Medeni Duruma Gére Farkhihklarina iliskin

Sonuclar

Arastirmaya katilan bireylerin medeni durumlar itibariyle arastirma kapsaminda
ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek

amaciyla yapilan t-testi analizi sonuglar1 Tablo 3.14’de yer almaktadir.

Tablo 3.14. Algilanan Kalitenin Medeni Duruma Gére Farkliliklarina iliskin Sonuglar

Medeni Durum N Ort. Ss. F P
Evli 548 2,44 0,759 1,111 0,000
Bekar 555 2,67 0,812

Tablo 3.14°de goriildiigii lizere, katilimcilarin algilanan kaliteye yonelik algilari,
medeni durumlarina gore anlamli bir farklilhik gostermektedir (p<0,05). Algilanan
kaliteye yonelik ifadeler ile katilimcilarin medeni durumu degiskeni agisindan anlaml
farklilik vardir. H7 hipotezi desteklenmistir.  Bekéar katilimcilarin ortalamasi
Xor=2,67, evli katilmcilarin ortalamasi ise, Xor= 2,44’dir. Bekar katilimcilarin
sosyal medya reklamlarinda karsilastiklar1 iiriin veya markalara yonelik algilanan

kalite diizeylerinin evli olanlara gére daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

3.4.2.8. Algilanan Kalitenin Yas Durumuna Gére Farklihklarina Iliskin

Sonugclar

Arastirmaya katilan bireylerin yas durumlar itibariyle aragtirma kapsaminda ankette
yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farklilig1 tespit etmek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.15’de yer almaktadir.
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Tablo 3.15. Algilanan Kalitenin Yasa Durumuna Gére Farkliliklarina Iliskin Sonuglar

Yas N Ort. Ss F P Anlaml Fark
20 ve alt1 92 2,59 0,753 3,854 0,002 21-30 yas
21-30 468 2,67 0,841 41-50 yas
31-40 327 2,49 0,772

41-50 144 2,40 0,738

51-60 57 2,44 0,616

61 ve lstil 15 2,47 0,807

Tablo 3.15°deki analiz sonuglar1 incelendiginde yas degiskeni agisindan arastirmaya
katilan bireylerin, algilanan kaliteye yonelik ifadelere verdikleri cevaplar
dogrultusunda anlamli farklilik oldugu (p<0,05) sonucuna ulasilmistir. Bu bulguya
dayanarak arastirma kapsaminda “Algilanan kaliteye yonelik ifadeler ile katilimeilarin
yas durumu degiskeni acisindan anlaml farklilik vardir.” Hg hipotezi desteklenmistir.
Farkliligin hangi yas guruplari arasinda oldugunu tespit amaci ile Post Hoc testlerinden
Tukey testi kullanilmigtir. Buna gore; 20 ve alt1, 21-30 ve 41-50 yas guruplar1 arasinda
anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Yo7t = 2,74 ortalamaya
sahip 21-30 yas gurubunun sosyal medya reklamlarindaki iiriin veya markaya yonelik
kalite alg1 diizeylerinin 20 ve alt1 ve 41-50 yas guruplarina gore daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

3.4.2.9. Algilanan Kalitenin Gelir Durumuna Gére Farkhliklarina Iliskin

Sonuclar

Arastirmaya katilan bireylerin gelir durumlar itibariyle arastirma kapsaminda ankette
yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.16°de yer almaktadir.

Tablo 3.16. Algilanan Kalitenin Gelir Duruma Gére Farkliliklarma Tliskin Sonugclar

Gelir N Ort. Ss F P Anlamli Fark
2000 TL ve alt1 96 3,27 0,904 6,094 0,000 2000 TL ve alt1
2001-3500 TL 104 2,59 0,829 2001-3500 TL
3501-5000 TL 164 2,55 0,767 3501-5000 TL
5001-6500 TL 496 2,43 0,713 5001-6500 TL
6501 TL ve Gistii 243 2,53 0,769 6501 TL ve tistl

Tablo 3.16°daki analiz sonuglar1 incelendiginde, gelir degiskeni acisindan arastirmaya

katilan bireylerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumuna iliskin ifadelere
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verdikleri cevaplar dogrultusunda anlamli farklilik oldugu (p<0,05), sonucuna
ulagilmistir. Bu bulguya dayanarak arastirma kapsaminda “Algilanan kaliteye yonelik
ifadeler ile katilimcilarin gelir durumu degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.”
Ho hipotezi desteklenmistir. Farkliligin hangi gelir guruplar1 arasinda oldugunu tespit
amaci ile Post Hoc testlerinden Tukey testi kullanilmistir. Bu gore; biitiin gelir
guruplar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna ulagilmistir (p<0,05). Xort
= 3,27 ortalamaya sahip 2000 TL ve alt1 gelir gurubunun sosyal medyada reklami
yapilan iirlin veya markalara yonelik kalite algi diizeylerinin diger gelir guruplarina
gore daha yliksek oldugu sOylenebilir. Ayrica, bireylerin sosyal medyada reklami
yapilan {iriin veya markalara yonelik kalite algilarinin gelir durumlarinin yiikselmesine

bagli olarak diistiigii sdylenebilir.

3.4.2.10. Algilanan Kalitenin Egitim Durumuna Gére Farkhliklarina Iliskin

Sonugclar

Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumlari itibariyle arastirma kapsaminda
ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.17°de yer

almaktadir.

Tablo 3.17. Algilanan Kalitenin Egitim Duruma Gére Farkliliklarina Iliskin Sonuglar.

Egitim N Ort. Ss F P Anlamli Fark
Ikdgretim 278 2,52 0,700 12,439 0,000 Ikogretim
Lise 152 2,55 0,718 Lise

On Lisans 170 2,41 0,790 On Lisans
Lisans 291 2,82 0,839 Lisans
Lisans Ustii 212 2,39 0,823 Lisans Ustii

Tablo 3.17°deki egitim degiskeni acisindan analiz sonuglari incelendiginde,
aragtirmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutuma iliskin
ifadelere verdikleri cevaplar dogrultusunda anlamli farklilik oldugu (p<0,05) sonucuna
ulagilmistir. Bu bulguya dayanarak arastirma kapsaminda “Algilanan kaliteye yonelik
ifadeler ile katilimeilarin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.”
Hio hipotezi desteklenmistir. Farkliligin hangi egitim guruplari arasinda oldugunu

tespit amaci ile, Post Hoc testlerinden Tukey testi kullanilmistir. Buna gore, biitiin
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egitim guruplari arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05).
Xort = 2,82 ortalamaya sahip lisans egitim gurubunun sosyal medyada reklami yapilan
iriin veya markalara yonelik kalite algi diizeylerinin diger egitim guruplarina gore

daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

3.4.2.11 Marka Sadakatin Cinsiyet Durumuna Gére Farkhliklarina Iliskin

Sonuclar

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri itibariyle arastirma kapsaminda ankette yer
alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla

yapilan t-testi analizi sonuglar1 Tablo 3.18’de yer almaktadir.

Tablo 3.18. Marka Sadakatini Cinsiyet Duruma Gére Farkliliklarina Iliskin Sonuglar

Cinsiyet N Ort. Ss. F P
Kadm 478 3,29 0,730 0,107 0,000
Erkek 625 2,99 0,735

Tablo 3.18’de katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, cinsiyet durumlarina
gore anlaml bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Bu bulguya dayanarak, aragtirma
kapsaminda “Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin cinsiyet degiskeni
acisindan anlamh farklilik vardir.” Hii hipotezi desteklenmistir. Kadin katilimeilarin
ortalamas1 Xor=3,29, erkek katilimcilarin ortalamasi ise, Xor= 2,99’dir. Kadin
katilimcilarin yonelik marka sadakat diizeylerinin erkek gore daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

3.4.2.12 Marka Sadakatin Medeni Durumuna Goére Farkhliklarna iliskin

Sonuclar

Arastirmaya katilan bireylerin medeni durumlar itibariyle aragtirma kapsaminda
ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek

amaciyla yapilan t-testi analiz sonuglar1 Tablo 3.19’da yer almaktadir.

Tablo 3.19. Marka Sadakatinin Medeni Duruma Gére Farkliliklarina iliskin Sonuglar

Cinsiyet N Ort. Ss. F P
Evli 548 3,08 0,727 1,137 0,123
Bekar 555 3,15 0,766
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Tablo 3.19’da katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari ile medeni durumlari
arasinda anlamli bir farklilik olmadig goriilmektedir (p<0,05). Bu bulguya dayanarak,
arastirma kapsaminda “Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin medeni

durumu degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.” Hiz hipotezi reddedilmistir.

3.4.2.13. Marka Sadakatinin Yas Durumuna Goére Farkhliklarma fliskin

Sonuclar

Arastirmaya katilan bireylerin yas durumlar itibariyle aragtirma kapsaminda ankette
yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligr tespit etmek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.20°de yer almaktadir.

Tablo 3.20. Marka Sadakatinin Yas Duruma Gore Farkliliklaria Iliskin Sonuglar

Yas N Ort. Ss F P Anlaml Fark
20 ve alt1 92 3,06 0,812 1,174 0,320

21-30 468 3,14 0,772

31-40 327 3,15 0,698

41-50 144 3,04 0,762

51-60 57 2,99 0,694

61 ve Ustil 15 3,31 0,672

Yas degiskeni agisindan Tablo 3.20°deki analiz sonuglar1 incelendiginde, arastirmaya
katilan bireylerin marka sadakatine yonelik ifadelere verdikleri cevaplar
dogrultusunda anlaml farklilik olmadigi (p<0,05), sonucuna ulagilmistir. Bu bulguya
dayanarak, arastirma kapsaminda “Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimeilarin

yas durumu degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.” His hipotezi reddedilmistir.

3.4.2.14. Marka Sadakatinin Gelir Durumuna Gére Farkhliklarna iliskin

Sonugclar

Arastirmaya katilan bireylerin gelir durumlar itibariyle aragtirma kapsaminda ankette
yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.21°de yer almaktadir.

151



Tablo 3.21. Marka Sadakatini Gelir Duruma Gore Farkliliklarina fliskin Sonuglar

Gelir N Ort. Ss F P Anlamli Fark
2000 TL ve alt1 96 3,18 0,795 0,933 0,444

2001-3500 TL 104 3,08 0,808

3501-5000 TL 164 3,05 0,767

5001-6500 TL 496 3,11 0,735

6501 TL ve listii 243 3,18 0,714

Gelir degiskeni agisindan Tablo 3.21°deki analiz sonuglar incelendiginde, arastirmaya
katilan bireylerin marka sadakatine yonelik ifadelere verdikleri cevaplar
dogrultusunda anlamli farklilik olmadigi (p<0,05) sonucuna ulasilmistir. Bu bulguya
dayanarak, arastirma kapsaminda “Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin

gelir durumu degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.” Hi4 hipotezi reddedilmistir.

3.4.2.15. Marka Sadakatin Egitim Durumuna Gére Farklihklarina iliskin

Sonuclar

Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumlari itibariyle arastirma kapsaminda
ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.22°de yer

almaktadir.

Tablo 3.22. Marka Sadakatini Egitim Duruma Gére Farkliliklarma Iliskin Sonuglar.

Egitim N Ort. Ss F P Anlaml1 Fark
Ikdgretim 278 3,15 0,802 2,424 0,047 Lise
Lise 152 3,25 0,671 Lisans
On Lisans 170 3,12 0,671

Lisans 291 3,12 0,727

Lisans Ustii 212 3,01 0,802

Egitim degiskeni ac¢isindan Tablo 3.22’daki analiz sonuglar1 incelendiginde,
arastirmaya katilan bireylerin marka sadakatine yonelik ifadelere verdikleri cevaplar
dogrultusunda anlamli farklilik oldugu (p<0,05) sonucuna ulagilmistir. Bu bulguya
dayanarak, arastirma kapsaminda “Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin
egitim durumu degiskeni agisindan anlamli farklilk vardir.” His hipotezi
desteklenmistir. Farkliligin hangi egitim guruplar1 arasinda oldugunu tespit amaci ile

Post Hoc testlerinden Tukey testi kullanilmistir. Yo7t = 3,25 ortalamaya sahip lise
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egitim grubunun marka sadakati diizeyi, Yo7t = 3,12 lisans egitim grubuna dahil olanla

gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

3.4.2.16. Plansiz Satin Alma Davranisinin Cinsiyete Durumuna Gore

Farkhliklarma Iliskin Sonuclar

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri itibariyle arastirma kapsaminda ankette yer
alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla

yapilan t-testi analizi sonuglar1 Tablo 3.23’de yer almaktadir.

Tablo 3.23. Plansiz Satin Alma Davranisinin Cinsiyette Gore Farklihiklarina iliskin Sonuglar

Cinsiyet N Ort. Ss. F P
Kadmn 478 2,42 0,942 10,497 0,022
Erkek 625 2,30 0,815

Tablo 3.23’de goriildiigi tizere katilimeilarin plansiz satin alma davranisina yonelik
katilimlar1 ile cinsiyet durumlari arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir
(p<0,05). Bu bulguya dayanarak, arastirma kapsaminda “Plansiz satin alma
davranigina yonelik ifadeler ile katilimcilarin cinsiyet degiskeni agisindan anlamli
farklilik vardir.” Hie hipotezi desteklenmistir. Ilgili alanda Wood, (1998: 295);
Pentecost ve Andrews, (2012: 45), Kacen ve Lee, (2002: 165), Awan ve Abbas (2015),
Dittmar vd., (1995), yapmis olduklari ¢aligmalarinda yonelik benzer sonuglar elde
edilmistir. Kadin katilimcilarin ortalamasi Xor=2,62, erkek katilimcilarin ortalamasi
ise, Xor=2,50"dir. Kadin katilimcilarin plansiz satin alma davranigina yonelik katilim

diizeyleri erkeklere gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

3.4.2.17. Plansiz Satin Alma Davranisinin Medeni Duruma Goére Farkhihklaria

Mliskin Sonuclar

Arastirmaya katilan bireylerin medeni durumlar itibariyle arastirma kapsaminda
ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek

amaciyla yapilan t-testi analiz sonuglart Tablo 3.24°de yer almaktadir.
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Tablo 3.24. Plansiz Satin Alma Davranisinin Medeni Duruma Gére Farkliliklarina liskin Sonuglar

Medeni Durum N Ort. Ss. F P
Evli 548 2,14 0,764 25,531 0,000
Bekar 555 2,55 0,927

Tablo 3.24°de goruldigii lizere katilimcilarin plansiz satin alma davranisina yonelik
katilimlar1 medeni durumlari arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
Bu bulguya dayanarak, arastirma kapsaminda “Plansiz satin alma davranigina yonelik
ifadeler ile katilimcilarin medeni durumu degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.”
Hi7 hipotezi desteklenmistir. Bekar katilimcilarin ortalamasi Xor=2,55, evli
katilimcilarin ortalamasi ise, Xor= 2,14’tiir. Bekar katilimcilarin plansiz satin alma
davranigsina yonelik katilim diizeylerinin evli olanlara gore daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

3.4.2.18. Plansiz Satin Alma Davranisinin Yas Durumuna Gore Farkhiliklarina

fliskin Sonuclar

Aragtirmaya katilan bireylerin yas durumlar itibariyle arastirma kapsaminda ankette
yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglart Tablo 3.25’de yer almaktadir.

Tablo 3.25. Plansiz Satin Alma Davranisinin Yas Duruma Gére Farkliliklarina Iliskin Sonuglar

Yas N Ort. Ss F P Anlaml Fark
20 ve alt1 92 2,49 0,940 9,998 0,000 20 ve alt1
21-30 468 2,53 0,933 21-30
31-40 327 2,18 0,782 31-40
41-50 144 2,20 0,830 41-50
51-60 57 2,06 0,572 51-60

61 ve st 15 2,10 0,445 61 ve st

Tablo 3.25°deki analiz sonuglar1 incelendiginde, arastirmaya katilan bireylerin yas
durumlar ile plansiz satin alma davranigina yonelik ifadeler verdikleri cevaplar
arasinda anlaml farklilik oldugu (p<0,05) sonucuna ulasilmistir. ilgili alanda
McGoldrick vd., (1999), Mai vd., (2003: 139), Bashar vd., (2013: 64), Awan ve Abbas
(2015: 96), Akram vd., (2016: 43) yapmis olduklar1 ¢aligmalari ile benzer sonuglar
elde edilmistir. Bu bulguya dayanarak, arastirma kapsaminda “Plansiz satin alma

davranigina yonelik ifadeler ile katilimcilarin yas durumu degiskeni agisindan anlamli
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farklilik vardir.” Hig hipotezi desteklenmistir. Farkliligin hangi yas guruplari arasinda
oldugunu tespit amaci ile gruplar arasi varyansin esit olmamasindan dolay1 Post Hoc
testlerinden Games-Howell testi kullanilmistir. Bu gore; tablo 3.27.’e bakildiginda 21-
30 yas guruplari arasindaki bireylerin Yo7t =2,53 ortalamalari diger yas guruplarindan
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, 21-30 yas gurubuna dahil olan
bireylerin plansiz satin almada davranisina katilim diizeylerinin diger yas guruplardan
daha yiiksek oldugu soylenebilir. Ayrica tablo 3.27. detayli incelendiginde ikinci en
yiilksek ortalamaya sahip yas gurubunun JXort = 2,53 ile 20 ve alti oldugu
goriilmektedir. Ortalamalardan hareketle, genel olarak arastirmaya katilan bireylerin
yas araliklarinin artmasina paralel olarak plansiz satin alama davranigina katilim

diizeylerinin diistiigli sdylenebilir.
3.4.2.19. Plansiz Satin Alma Davranisinin Gelir Durumuna Goére Farkhiliklarina
Mliskin Sonugclar

Arastirmaya katilan bireylerin gelir durumlar itibariyle arastirma kapsaminda ankette
yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farklilig1 tespit etmek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.26°de yer almaktadir.

Tablo 3.26. Plansiz Satin Alma Davranisinin Gelir Duruma Gére Farkliliklarma Iliskin Sonuglar

Gelir N Ort. Ss F P Anlamli Fark
2000 TL ve alt1 96 3,12 0,869 24,336 0,000 2000 TL ve alt1
2001-3500 TL 104 2,45 0,750 2001-3500 TL
3501-5000 TL 164 2,38 0,956 3501-5000 TL
5001-6500 TL 496 2,25 0,830 5001-6500 TL
6501 TL ve usti 243 2,19 0,800 6501 TL ve tsti

Tablo 3.26°daki analiz sonuglar1 incelendiginde, arastirmaya katilan bireylerin plansiz
satin alma davranigina yonelik ifadelere verdikleri cevaplar ile gelir durumlari arasinda
anlamli farklilik oldugu (p<0,05), sonucuna ulagilmistir. ilgili alanda Khalil ve Razai
(2018: 979), Bashar vd., (2013: 649), Awan ve Abbas, (2015: 969), McGoldrick vd.,
(1999) yapmis olduklari ¢alismalari ile benzer sonuglar elde edilmistir. Bu bulguya
dayanarak, arastirma kapsaminda “Plansiz satin alma davranisina yonelik ifadeler ile
katilimeilarin gelir durumu degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.” Hig hipotezi
desteklenmistir. Farkliligin hangi yas guruplar arasinda oldugunu tespit amaci ile

gruplar arasi varyansin esit olmamasindan dolay1 Post Hoc testlerinden Games-Howell
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testi kullanilmigtir. Bu gore, biitiin gelir guruplart arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Yo7t = 3,12 ortalamaya sahip 2000 TL ve alt1
gelir gurubunun plansiz satin alma davranisina yonelik katilim diizeyleri diger gelir
gruplarina gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Ayrica Tablo 3.28’daki ortalamalara
genel olarak bakildiginda, farkliligin yoniin gelir durumun yiikselmesine paralel olarak

diistiigii goriilmektedir.

3.4.2.20. Plansiz Satin Alma Davranisinin Egitim Durumuna Goére

Farkhliklaria iliskin Sonuglar

Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumlari itibariyle arastirma kapsaminda
ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farklilig1 tespit etmek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.27°de yer

almaktadir.

Tablo 3.27. Plansiz Satin Alma Davranigiin Egitim Duruma Gére Farkliliklarina liskin Sonuglar

Egitim N Ort. Ss F P Anlamli Fark
Ikdgretim 278 2,39 0,884 11,094 0 Ikdgretim
Lise 152 2,25 0,757 Lise

On Lisans 170 2,17 0,862 On Lisans
Lisans 291 2,60 0,910 Lisans
Lisans Ustii 212 2,17 0,818 Lisans Ustii

Tablo 3.27°deki analiz sonuglar1 incelendiginde, arastirmaya katilan bireylerin plansiz
satin alma davranisina yonelik ifadelere verdikleri cevaplar ile egitim durumlari
arasmnda anlamli farklilik oldugu (p<0,05) sonucuna ulasilmustir. {lgili alanda Awan
ve Abbas (2015), Unal (2008) ve Wood (1998)’un yapmis olduklari ¢alismalar ile
benzer sonuglar elde edilmistir. Bu bulguya dayanarak, arastirma kapsaminda “Plansiz
satin alma davranisina yonelik ifadeler ile katilimcilarin egitim durumu degiskeni
acisindan anlamli farklilik vardir.” Hzo hipotezi desteklenmistir. Farkliligin hangi
egitim guruplari arasinda oldugunu tespit amaci ile Post Hoc testlerinden Tukey testi
kullanilmistir. Buna gore, biitiin egitim guruplar1 arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Xort = 2,60 ortalamaya sahip lisans egitim
grubunun plansiz satin alma davramisina katilim diizeyleri diger egitim guruplarina

gore daha yiiksek oldugu soylenebilir.
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3.4.3. Degiskenler Arasi Korelasyon Iliskileri

Arastirmada sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, algilanan kalite, marka
sadakati ve plansiz satin alma davraniglar arasindaki iliskilerin incelenmesi amaciyla

korelasyon analizi yapilmustir.

Tablo 3.28. Degiskeler Arasindaki Korelasyon Iliskileri

Degiskenler Sosyal Medya Reklam Tutumu  Algilanan Kalite Marka Sadakati
Sosyal Medya Reklam Tutumu 1

Algilanan Kalite ,698** 1

Marka Sadakati ,480** ,410** 1
Plansiz Satin Alma Davranisi ,320** ,356** ,221**

** p<0,01, * p<0,05

Tablo 3.28’de degiskenler arasindaki korelasyon skorlari incelendiginde, sosyal
medya reklamlaria yonelik tutum ile algilanan kalite arasinda ¢ok yiiksek ve pozitif
diizeyde (r=0,698, p<0,05), sosyal medya reklamlar1 ile marka sadakati arasinda orta
ve pozitif diizeyde (r=0,480, p<0,05), sosyal medya ile plansiz satin alma davranisi
arasinda orta ve pozitif diizeyde (r=0,320, p<0,05), algilanan kalite ile plansiz satin
alma davranisi arasinda orta ve pozitif diizeyde (r=0,356, p<0,05), marka sadakati ile
plansiz satin alma davranis1 arasinda orta ve pozitifi diizeyde (r=0,221, p<0,05) bir
iliski oldugu ve degiskenler arasindaki iligkilerin istatiksel olarak anlamli oldugu

gorilmektedir.

3.4.4. Regresyon Analizleri

Calisma modelinde sosyal medya reklamlari ile plansiz satin alma davranis1 arasindaki
iligkide algilanan kalite ve marka sadakatinin aracilik etkisi incelenmistir. McKinnon,
Fairchild ve Fritz (2010: 594) arac1 etkiyi, degiskenler arasinda mevcut olan neden-
sonug iliskisinin bir pargasi olarak ifade etmektedir. Degiskenler arasindaki aracilik

iligkisi asagida gosterilen Sekil 3.2°deki bir model ile test edilmektedir.
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El — KB

Sekil 3.2. Aracilik Modeli

Bu modelde bagimsiz degisken X, bagimli degisken Y ve araci degisken etkisi ise M

[1P%2)

degiskeni olarak ifade edilmektedir. X’ten Y’ye giden “c” yolu bagimsiz degisken ile

(P2

bagiml degisken arasindaki etkiyi, X ten M’ye giden “a” yolu bagimsiz degisken ile
araci degisken arasindaki etkiyi, M’den Y’ye giden “b” yolu ise, arac1 degisken ile
bagimli degisen arasindaki etkiyi ifade etmektedir (Baron ve Kenny, 1986: 116;

Montoya ve Hayes, 2017).

Aract  degisken ve bagimsiz degisken regresyon analizinde birlikte
degerlendirildiginde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisinin
azalmasi veya sifir olmasmin gozlenmesi gerekmektedir. Araci degiskenin etkisini
degerlendirmek i¢in Hayes’in (2016) SPSS programina eklenerek kullanilabilecek
sekilde gelistirdigi bir makro (PROCESS) kullanilmistir. Programda toplam etki,
dogrudan etki ve dolayli etki puanlar ile aract degiskenin bagimli degisken tizerindeki
araci etkisi incelenmektedir (Preacher ve Hayes, 2008). Araci etkiden s6z edebilmek
icin karsilanmas1 gereken sartlarin yani sira, bagimsiz degiskenin (araci degisken
vasitasiyla) bagimli degisken lizerindeki dolayli etkisinin (a.b yolunun) anlamli olup
olmadigimi saptamak gerekir. Bunu gerceklestirmek icin ¢esitli testler gelistirilmistir.
Bunlardan biri de Sobel testtir. Bu test ilgili degiskenlere ait diizeltilmemis regresyon
katsayilar1 (B) ve bunlara ait standart hata degerleri kullanilarak hesaplanir (Kog¢ vd.,
2013: 6-7). Elde edilen etki miktarinin anlamliligini 6lgmek igin Sobel testinin ve bu
sayede Boostrap giiven araligmin yapilmasi gerekliligi arastirmacilar tarafindan
bildirilmektedir (Reutter ve Bigatti, 2014). Sobel Testinde anlamlilik Z skor katsayisi
ile belirlenmekte ve bu skorun 1.96’dan biiyiikk ve p degerinin de anlamli olmasi
gerekmektedir (Fraziar vd., 2004). Etki biiyiikliigii ise toplam etki puanindan dogrudan

etki puaninmi ¢ikararak elde edilmektedir. Bunun i¢in de Bootstrap giiven araligina
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bakilmali ve alt ile iist sinirin sifirin altinda veya iistiinde olmasi gerekmektedir

(Preacher ve Hayes, 2008).

Ayrica, Baron ve Kenny, (1986: 116) aracilik etkisi analizi i¢in degiskenler arasinda

asagidaki kosullarin olugmasi gerektigini belirtmektedir. Bunlar:

1. Kosul: Bagimsiz degiskenin, arac1 degisken iizerinde bir etkisi olmalidir.

2. Kosul: Bagimsiz degisken, bagimli degisken iizerinde etkili olmalidir.

3. Kosul: Araci degisken bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki
regresyon analizine dahil edildiginde, modelde bagimsiz degisken ile bagimli
degisken arasindaki anlamin biitiiniiyle ortadan kalkmasi durumunda “tam
aracilik” etkisi, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide
azalma veya bozulmanin ortaya ¢ikmasi durumunda ise “kismi aracilik”

etkisinden soz edilebilir (Howell, 2012: 547; McKinnon vd., 2010: 594).

Baron ve Kenny, (1986: 116) aracilik etkisi analizi i¢in gergeklesmesi gereken
kosullardan hareketle, algilanan kalite arac1 degiskeni i¢in model asagidaki sekil 3.2’
deki gibi olusturulmustur. Yukaridaki sekil 3.2.’deki arastirma modelinden hareketle,
oncelikle bagimsiz degisken olan sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun araci
degisken ile bagimli degisken olan plansiz satin alma davramsi ile iligkisinin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bagimsiz, bagimli ve araci degiskenler arasinda
iligkilerin olumlu olmasi durumunda, arac1 degisken yontemi kullanilarak sosyal
medya reklamlari ile plansiz satin alma davranisi iliskisinde algilanan kalite ve marka

sadakatinin aracilik etkisi sinanacaktir.

3.4.4.1. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Algilanan Kalite
Uzerindeki Etkisi

Tablo 3.29°da goriildigi tizere, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun algilanan
kalite iizerinde anlaml1 bir yordayici etkiye sahiptir ve model anlamlidir (R?: ,4877,
F:1048,344, p<0,05). Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum algilanan kalite
varyansinin %48,77’sini aciklayabilmektedir. Sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumun algilanan kaliteyi etkileme giicii ise, %69,59 diizeyindedir (B: ,6959, t:
32,3780, p<0,05 ). Ayrica giiven araligi (LLCI : ,6537 ve ULCI: ,7381): 0 noktasi

bulunmamakta ve + (pozitif) deger tasimaktadir. Dolayisiyla, arastirma modelinde
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bagimsiz degiskeni ifade eden sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu araci
degisken algilanan kalite lizerinde anlam1 ve pozitif bir etkiye sahiptir. Buna gore, Ho1
hipotezi kabul edilmekte olup, Baron ve Kenny, (1986: 116) arac1 degisken analizi i¢in

gerceklesmesi gereken birinci kosul saglanmis bulunmaktadir.

Tablo 3.29. Sosyal Medya Reklamlarma Yénelik Tutumun Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisi

Bagimli Degisken: Algilanan Kalite B HSZ;tla t p LLCI | ULCI
Constant (Sabit) 0,71820,0594 | 12,0871 | 0,000 | 0,6016 | 0,8347
Bagums1z Degisken o 0,6959 | 0,0215 | 32,3780 | 0,000 | 0,6537 | 0,7381
Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum

Model Ozeti: R?:,4877 Standart hata: ,3240 F:1048,3344 p:,000

3.4.4.2. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Plansiz Satin Alma
Davramsi Uzerindeki Etkisi

Tablo 3.30’da goriildiigii tizere sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz
satin alma davranisi tizerinde anlamli bir yordayici etkiye sahiptir ve model anlamlidir
(R?: ,1022, F:1048,344, p<0,05). Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu plansiz
satin alma davranig1 varyansmnin %10,22’sini agiklayabilmektedir. Sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi etkileme giicii ise %35,05
diizeyindedir (B: ,3505, t: 11,1964, p<0,05). Ayrica, giiven araligi (LLCI : ,2891 ve
ULCI: ,4119): 0 noktas1 bulunmamakta ve + (pozitifi) deger tasimaktadir. Dolayisiyla,
aragtirma modelinde bagimsiz degisken olan sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum, bagimli degisken plansiz satin alma davranisi iizerinde anlami ve pozitif bir
etkiye sahiptir. Buna gore, H22 hipotezi kabul edilmekte olup, Baron ve Kenny, (1986:
116) arac1 degisken analizi i¢in gerceklesmesi gereken ikinci kosul da saglanmis

bulunmaktadir.

Tablo 3.30. Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutumun Plansiz Satin Alma Davramisi Uzerindeki
Etkisi

Bagimli Degisken: Plansiz Satin Alma Davranisi B Hsf;ia t p LLCI | ULCI

Constant (Sabit) 1,4228 | 0,0865 | 16,4420 | 0,000 | 1,2530 | 1,5926

Bagimsiz Degisken

Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum 0,3505 | 0,0313 | 11,1964 | 0,000 0,2891 | 0,4119

Model Ozeti: R% ,1022 Standart hata: ,6874 F: 125,3586 p:,000
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3.4.4.3. Algilanan Kalitenin Aracihk Etkisinin Testi

Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinde, bagimsiz degisken olan sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum ve araci degisken olan algilanan kalitenin birlikte plansiz
satin alma davranisini nasil etkiledikleri test edilmistir. Tablo 3.31 incelendiginde iki
bagimsiz degiskenin plansiz satin alma davranisini agikladigi ve modelin anlamli
oldugu sonucuna ulasilmistir (R? ,1364, F: 86,8478, p<,005). Algilanan kalite ve
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum birlikte plansiz satin alma davranisi
varyansinin %13,64’linli agiklayabilmektedir. Bu sonug, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum ve algilanan kalitenin birlikte plansiz satinalma davranisini pozitif
yonde etkiledigini gostermektedir. Baska bir anlatimla, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum algilanan kalite iizerinden plansiz satinalma davranigina olan etkisini
artirmaktadir. Tablo 3.30 incelendiginde, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun
plansiz satin alma davranisi iizerinde yordayici etkisinin %35,05 ve anlamlilik
diizeyinin ise, p= 0,000 oldugu goriilmektedir (B: ,3505, t: 11,1964, p<0,05). Ayrica
giiven araligi (LLCI :,2891 ve ULCI: ,4119): 0 noktas1 bulunmamakta ve + (pozitifi)
deger tasimaktadir. Tablo 3.31 incelendiginde ise, yani modele algilanan kalite araci
degisken olarak dahil edildiginde sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz
satin alma davranisi tizerindeki etkisi %15,28° e diistiigii ve anlamlilik (p=0,004)
diizeyinde kismen bozulma oldugu goriilmektedir (B: ,1528, t: 3,5605, p<0,05). Analiz
sonuglarinda sosyal medya reklamlarina yonelik tutum tek bagina plansiz satin alma
davranigini p=0,000 anlamlilik diizeyinde %35,05 oranina etkilerken modele algilanan
kalitenin araci degisken olarak dahil edilmesi ile anlamlilik diizeyinin p=0,004
diizeyinde kismen bozuldugu ve etkisinin de %15,28 ¢ diistiigii goriillmektedir. Bu
durum, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi ile
olan iliskisinde algilanan kalitenin kismi aracilik etkisinin olduguna isaret etmektedir.
Algilanan kalite modele arac1 degisken olarak dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin
etki ve anlamlilik diizeylerinde ortaya ¢ikan azalmanin kesin olarak aract degiskenin
etkisine bagli olup olmadigint sinamak igin Sobel Testi yapilmistir. Sobel Testinde
anlamlilik Z skor katsayisi ile belirlenmekte ve bu skorun 1.96’dan biiyiikk ve p
degerinin de anlamli olmasi gerekmektedir (Fraziar vd., 2004). Algilanan kalitede Z
degeri 6,45 ve p degeri 0,000 seklinde gergeklestigi i¢in beta degerlerindeki azalmanin
anlamli oldugu, dolayisiyla, algilanan kalitenin kismi araci etkisinin var oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 3.31. Sosyal Medya Reklamlarina Y&nelik Tutumun Plansiz Satin Alma Davranist Uzerindeki
Etkisinde Algilanan Kalitenin Aracilik Rolii

Plansiz Satin Alma Davranisi St.
(Bagumli Degisken) B Hata t P LLCIULCl
Constant (Sabit) 1,2188 | 0,0004 | 13,4869 | 0,000 | 1,0415 | 1,3962
Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum 0,1528 | 0,0429 | 3,5605 | 0,004 | 0,0686 | 0,2370
(Bagimsiz Degisken)
Algilanan Kalite 0,2841|0,0431 | 6,5953 | 0,000 | 0,1996 | 0,3686
(Araci Degisken)

Model Ozeti:R2 ,1364 Standart hata: ,6618 F: 86,8478 p:,000

Tablo 3.32°deki verileri incelendiginde, sosyal medya reklamlarinin plansiz satin alma
davranisina dogrudan ve algilanan kalite lizerinden dolayli etkisi toplami (toplam etki)
%35,05 oldugu goriilmektedir. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumunun plansiz
satin alma davranis1 lizerindeki dogrudan etkisi %15,28 ve bu iliski de algilanan
kalitenin dolayli etkisi %19,77°dir. Buradan hareketle, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumun algilanan kalite iizerinden plansiz satin alma davranisina daha fazla
etki edecegine ve algilanan kalitenin aracilik etkisinin var oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla, aracilik analizinin ti¢lincii kosulu gerg¢eklesmis olup Hos hipotezi kabul

edilmektedir.

Tablo 3.32. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumunun Plansiz Satin Alma Davranigina
Etkisinde Algilanan Kalitenin Aracilik Etkisi

Etkiler B Std hata t p
Toplam Etki 0,3505 0,0313 | 11,1964 0,000
Dogrudan Etki 0,1528 0,0429 3,5605 0,004
) ) B BootSE | BootLLCI | BootULCI
Dolayl Etki: Algilanan Kalite
0,1977 0,0336 0,1330 0,2646
Sobel Testi Test Degeri: 6,45  p:0,0000 <p:0,05

Tablo 3.33. Araci Degisken Etkisi

Bootstrap Giiven

Algilana Kalitenin Toplam  Dogrudan  Dolayh o Araci Etki
S . . d Aralig1 BoLLCI- v

Araci Oldugu Iligki Etki Etki Etki BoULC Tiird

Sosyal Medya Reklamlar: 03505 01528 01977  0,1330-0,2646  Kismi

Plansiz Satin Alma Davranisi
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3.4.4.4. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisi

Tablo 3.34’de goriildiigii lizere, sosyal medya reklamlarma yonelik tutum marka
sadakati iizerinde anlaml1 bir yordayici etkiye sahiptir ve model anlamlidir (R?: ,2308,
F:330,3294, p<0,05). Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumunun marka sadakatini
yordama giicliniin %23,08 oldugu goriilmektedir. Sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumun marka sadakatini etkileme giicii ise %45,03 “dir (B: ,4503, t: 18,1750, p<0,05)
ayrica giiven araliginda (LLCI :,4017 ve ULCI: ,4989): 0 noktas1 bulunmamakta ve +
deger tasimaktadir). Dolayisiyla, arastirma modelinde bagimsiz degiskeni ifade eden
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum araci degisken marka sadakati tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu soylenebilir. Buna gore, Ho4 hipotezi kabul
edilmekte olup, Baron ve Kenny, (1986: 116) araci1 degisken analizi igin ger¢ceklesmesi
gereken birinci kosul ayrica marka sadakati degiskenini igin de saglanmig

bulunmaktadir.

Tablo 3.34. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Marka Uzerindeki Etkisi

Bagimli Degisken: Marka Sadakati B HS;t.a t p LLCI | ULCI
Constant (Sabit) 1,9288 | 0,0685 | 28,1629 | 0,000 | 1,7945 | 2,0632
Bagimsiz Degisken o 0,4503 | 0,0248 | 18,1750 | 0,000 | 0,4017 | 0,4989
Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum

Model Ozeti: R? ,2308 Standart hata: ,4306 F: 330,3294 p:,000

3.4.4.5.Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Plansiz Satin Alma

Davramsi Uzerindeki Etkisi

Tablo 3.35°de goriildiigli lizere, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz
satin alma davranisi lizerinde anlamli bir yordayici etkiye sahiptir ve model anlamlidir
(R?:,1022, F:1048,344, p<0,05). R? degeri etkinin %10,22 oldugunu gostermektedir.
Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranigini etkileme
giicii ise, %35,05 diizeyindedir (B: ,3505, t: 11,1964, p<0,05). Giiven aralig1 (LLCI :
,2891 ULCI: ,4119): 0 noktasinda bulunmamakta olup pozitif deger tasimaktadir.
Dolayisiyla, arastirma modelinde bagimsiz degiskenin ifade eden sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum bagimli degisken plansiz satin alma davranigi lizerinde

anlam1 ve pozitif bir etkiye sahiptir. Buna gore, Hzz hipotezi kabul edilmekte olup,
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Baron ve Kenny, (1986: 116) arac1 degisken analizi i¢in gerceklesmesi gereken ikinci

kosul da saglanmis bulunmaktadir.

Tablo 3.35. Sosyal Medya Reklamlaria Y&nelik Tutumun Plansiz Satin Alma Davranisi Uzerindeki
Etkisi

Bagimli Degisken: Plansiz Satin Alma Davranisi B HS;a t p LLCI | ULCI

Constant (Sabit) 1,4228 | 0,0865 | 16,4420 | 0,000 | 1,2530 | 1,5926

Bagimsiz Degisken
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum

Model Ozeti: R?:,1022 Standart hata: ,6874 F: 125,3586 p:,000

0,3505|0,0313 | 11,1964 | 0,000 | 0,2891 | 0,4119

3.4.4.6. Marka Sadakatinin Aracihik Etkisi Testi

Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinde bagimsiz degisken ile olan sosyal medya
reklamlarma yo6nelik tutumun aract degisken olan marka sadakat birlikte plansiz satin
alma davranigini nasil etkiledikleri test edilmistir. Tablo 3.36 incelendiginde, iKi
bagimsiz degiskenin plansiz satin alma davranisi lizerinde yordayici bir etkiye sahip
oldugu ve modelin de anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (R?: ,10,82, F: 86,8478,
p<,05). Marka sadakati ve sosyal medya reklamlarina yonelik tutum birlikte plansiz
satin alma davranigi varyansiin %10,82’{inili aciklayabilmektedir. Bu sonug, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum ve marka sadakatinin birlikte plansiz satinalma
davranigin1 pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Bagka bir anlatimla, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutumun marka sadakati iizerinden plansiz satinalma
davranigina olan etkisi artmaktadir. Tablo 3.35 incelendiginde, sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi iizerinde yordayici etkisinin
%35,05 ve anlamlilik diizeyinin ise, p= 0,000 oldugu gériilmektedir (B: ,3505, t:
11,1964, p<0,05). Ayrica, giiven araliginda (LLCI :,2891 ve ULCI: ,4119): 0 noktasi
bulunmamakta ve + (pozitifi) deger tasimaktadir. Tablo 3.36’da goriildiigii tizere
modele marka sadakati araci degisken olarak dahil edildiginde, sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi {lizerindeki etkisinin
%30,41° e distiigli, ancak anlamlilik (p=0,000) diizeyinde herhangi bir bozulmanin
olmadig: gorilmektedir (B: ,3041, t: 8,5451, p<0,05). Ayrica giiven araliginda (LLCI:
,2343 ve ULCI: ,3740 ): 0 noktas1 bulunmamakta ve + (pozitif) deger tasimaktadir.

Analiz sonuglarinda sosyal medya reklamlarina yonelik tutum tek basina plansiz satin
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alma davranisin1 p=0,000 anlamlilik diizeyinde %35,05 oranina etkilerken, modele
marka sadakatinin araci degisken olarak dahil edilmesi ile anlamlilik diizeyinin
p=0,000 diizeyinde herhangi bir bozulma olmadig1 ancak etki diizeyinin %30,41°e
diistiigti goriilmektedir. Marka sadakati Sobel Testi skoruna bakildiginda ise Z degeri
2,68 ve p degeri 0,007 seklinde gerceklestigi icin beta degerlerindeki azalmanin
anlamli oldugu dolayisiyla marka sadakatinin kismi araci etkisinin var oldugu
sOylenebilir. Dolayis1 ile aracilik analizinin {i¢ilincli kosulu gerceklesmis olup, Hos

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.36. Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutumun Plansiz Satin Alma Davranisi Uzerindeki
Etkisinde Algilanan Kalitenin Aracilik Roli

Plansiz Satin Alma Davranisi St.
(Bagimlh Degisken) p Hata L P LLCT ULl
Constant (Sabit) 1,2242|0,1132| 10,8165 | 0,000 | 1,0021 | 1,4463

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum 0,3041 | 0,0356 | 85451 | 0,000 0,0686 | 0,2370

(Bagimsiz Degisken)
Marka Sadakati 0,1030 | 0,0380 | 2,7123 | 0,006 | 0,0285 | 0,1775
(Aract Degisken)

Model Ozeti:RZ 1082 Standart hata: 6618 F 86,8478  p:,000

Ayrica, Tablo 3.37°deki veriler incelediginde, sosyal medya reklamlarmin plansiz
satin alma davranisina dogrudan ve marka sadakati iizerinden dolayl etki toplaminin
(toplam etki) %35,05 oldugu goriilmektedir. Sosyal medya reklamlarinin plansiz satin
alma davranis1 ile olan iliskisinde marka sadakati araci degisken olarak dahil
edildiginde sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranigi
tizerindeki dogrudan etkisi %30,41 diizeyinde gergeklesmektedir. Ayrica, bu iligkide
marka sadakatinin dolayl etkisi ise %4,64 diizeyinde gerceklesmektedir. Diger bir
anlatimla, marka sadakati ilizerinden sosyal medya reklamlarma yonelik tutumun

plansiz satinalma davranisina etkisi artmaktadir.
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Tablo 3.37. Sosyal Medya Reklamlarina Yo6nelik Tutumun Plansiz Satin Alma Davranigina Etkisinde
Marka Sadakatinin Aracilik Etkisi

Etkiler B Std hata t p
Toplam Etki 0,3505 0,0313 | 11,1964 0,000
Dogrudan Etki 0,3041 0,0356 8,5451 0,000
. . B BootSE | BootLLCI | BootULCI
Dolayli Etki: Marka Sadakati
0,0464 0,0198 0,0084 0,0857
Sobel Testi Test Degeri: 2,68 p:0,0007 <p:0,05

Tablo 3.38. Araci Degisken Etkisi

Bootstrap Giiven
Aralig1 BoLLCI-
BoULC

Arac Etki
Tiird

Marka Sadakatinin Toplam  Dogrudan  Dolayh
Arac1 Oldugu Iliski Etki Etki Etki

Sosyal Medya Reklamlari

Plansiz Satin Alma Davranis: 0,3505 0,3041 0,0464 0,0840-0,0857 Kismi

3.4.4.7. Algilanan Kalitenin ve Marka Sadakatinin Aracilik Etkisi Testi

Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinde bagimsiz degisken olan sosyal medya
reklamlarma yonelik tutum ve araci degisken olan algilanan kalite ve marka
sadakatinin birlikte plansiz satin alma davranisini nasil etkiledikleri test edilmistir.
Tablo 3.39 incelendiginde, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ,algilanan kalite
ve marka sadakatinin plansiz satin alma davranisini agikladigi ve modelin anlaml
oldugu saptanmistir (R?: ,1395, F: 59,3804, p<,05). R? degerine bakildiginda, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum, algilanan kalite ve marka sadakati degiskenleri
plansiz satin alma davranig varyansminin %13,95’ini agikladigi goriilmektedir. Bu
sonuglar sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, algilanan kalite ve marka sadakati
birlikte plansiz satinalma davranisini pozitif yonde etkiledigini ifade etmektedir.
Bagka bir anlatimla, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun algilan kalite ve
marka sadakati lizerinden plansiz satinalma davranigina olan etkisi artmaktadir. Tablo
3.35 incelendiginde sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma
davranig1 lizerinde yordayici etkisinin %35,05 ve anlamlilik diizeyinin ise p= 0,000
oldugu goriilmektedir (B: ,3505, t: 11,1964, p<0,05). Ayrica giiven araliginda (LLCI
;,2891 ve ULCI: ,4119): 0 noktas1 bulunmamakta ve + (pozitifi) deger tasimaktadir.
Ancak Tablo 3.39’da goriildiigii tizere, modele algilanan kalite ve marka sadakati araci
degiskenleri birlikte dahil edildiginde, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun

plansiz satin alma davranist iizerindeki etkisi %12,62’ye diistiigii ve anlamlilik
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(p=0,005) diizeyinde kismen bozulma oldugu goriilmektedir (B: ,1262, t: 2,8104,
p<0,05). Giiven araligin da ise, (LLCI: 0,0381 ve ULCI: 0,2143 ): 0 noktasi
bulunmamakta ve + (pozitif) deger tagimaktadir. Her iki degisken modele birlikte dahil
edildiginde algilanan kalitenin Sobel Testi degeri 6,20 ve p degeri 0,000; marka
sadakati degeri 1,99 ve p degeri 0,046 seklinde gerceklestigi icin beta degerlerindeki
azalmalarin anlamli oldugu dolayisiyla algilanan kalite ve marka sadakatinin kismi
aract etkisinin var oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla ile aracilik analizinin tig¢iincii

kosulu gergeklesmis olup, Hae hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.39. Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutumun Plansiz Satin Alma Davranisi Uzerindeki
Etkisinde Algilanan Kalitenin ve Marka Sadakatinin Aracilik Roli

Plansiz Satin Alma Davranisi St.
(Bagimlh Degisken) p Hata L P LLCH ULC
Constant (Sabit) 1,0816 | 0,1135 | 9,5309 | 0,000 | 0,8590 | 2,3043

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum

(Bagimsiz Degisken) 0,1262 | 0,0449 | 2,8104 | 0,005 | 0,0381 | 0,2143

Algilanan Kalite 0,2739 | 0,0433 | 6.3225 | 0,000 | 0,1889 | 0,3589
(Aract Degisken)

Marka Sadakati 0,0740 | 0,0376 | 1,9939 | 0,046 | 0,0012 | 0,1487
(Araci Degisken)

Model Ozeti:  R%*,13,95 Standart hata: ,6600 F: 59,3804 p:,0000

Tablo 3.40’daki verileri incelediginde, sosyal medya reklamlarinin plansiz satin alma
davranigina dogrudan ve algilanan kalite ve marka sadakati lizerinden dolayl etkisi
toplaminin (toplam etki) %35,05 oldugu goriilmektedir. Sosyal medya reklamlarinin
plansiz satin alma davranisi ile olan iliskisinde algilanan kalite ve marka sadakati araci
degisken olarak dahil edildiginde sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz
satin alma davranisi tizerindeki dogrudan etkisi %12,62 diizeyinde ger¢eklesmektedir
(B:,1262, t: 2,8104, p<0,05). Giiven araligin da ise (LLCI: 0,0381 ve ULCI: 0,2143):
0 noktas1 bulunmadigi i¢in etkinin yonii pozitif ve anlamhidir. Bu iliskide, algilanan
kalite dolayli etkisi %19,06 ve giiven araligi BootLLCI: ,1247 - BootULCI: ,2576
degerlerinde 0 noktas1 bulunmadig i¢in etkinin yonii pozitif ve anlamlidir. Marka
sadakatinin dolayl etkisi ise %3,37’dir. Ancak, giiven araligi: BootLLCI: (-) 0,1247-
BootULCI:0,2576 degerlerinde 0 noktasi bulundugu i¢in marka sadakatini dolayl

etkisinin ortadan kalktig1 goriilmektedir.
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Modeldeki aracilik etkilerine genis acidan bakildiginda, tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarindaki karsilastiklari irlin veya marka reklam tutumlarinin plansiz satin alma
davranigini ile iligkisinde {irlin veya markalarin kalite algis1i marka sadakatinin
modeldeki dolayli etkisini ortadan kaldirdigi sGylenebilir. Diger bir ifade ile, bu
iliskide tiiketicilerin algilanan kaliteye marka sadakatinin kiyasla daha fazla

onemsedikleri ifade edilebilir.

Tablo 3.40. Sosyal Medya Reklamlarina Yoénelik Tutumun Plansiz Satin Alma Davranigina Etkisinde

Algilanan Kalitenin ve Marka Sadakatinin Aracilik Etkisi

. Std
Etkiler B hata t p
Toplam Etki 0,3505 0,0313 | 11,1964 0,000
Dogrudan Etki 0,1262 0,0449 | 2,8104 0,005
) ) B BootSE | BootLLCI | BootULCI
Dolayli Etki: Algilanan Kalite
0,1906 0,0336 | 0,1247 0,2576
) . B BootSE | BootLLCI | BootULCI
Dolayli Etki: Marka Sadakati
0,0337 0,0196 | (-) 0,0044 | 0,0727
Sobel testi - Algilanan Kalite Test Degeri: 6,2081 p:0,000 p: <0,05
Sobel testi - Marka Sadakati Test Degeri: 1,9801 p:0,047 p:<0,05
Tablo 3.41. Arac1 Degisken Etkisi
Algilanan Kalite o Bootstrap Giiven .
Marka Sadakati TOEI:II(B}m D"Elt"li?an Dgakfh Araligi BoLLCI- Ar’i‘rci;m]?tkl
Araci Oldugu Iliski BoULC
Sosyal Medya Reklamlart 03505 01262 02243  01513-0,2998  Kismi

Plansiz Satin Alma Davranisi

Bu sonuglar, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, algilanan kalite ve marka
sadakati birlikte plansiz satimalma davranisim pozitif yonde etkiledigini ifade
etmektedir. Bulgular, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun algilanan kalite ve
marka sadakati lizerinden plansiz satin alma davranigina daha fazla etki edecegine ve

algilanan kalite ve marka sadakatini aracilik etkisinin olduguna isaret etmektedir.
3.5. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu

Calisma modelindeki degiskenlere yonelik olusturulan hipotezlerin kabul ve red
durumlari asagidaki Tablo 3.42de gosterilmistir.
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Tablo 3.42. Hipotezlerin Kabul/Red Durum Tablosu

H:

H2

Hs

Hs

Hs

He

H

Hg

Ho

Hio

Hu

Hi

Hiz

His

His

Hos

H2s

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile katilimcilarin cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile katilimeilarin medeni durumu
degiskeni arasinda anlamli farklilik vardir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile katilimeilarin yas durumu
degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile katilimcilarin gelir durumu
degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile katilimeilarin egitim durumu
degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

Algilanan kaliteye yonelik ifadeler ile katilimcilarin cinsiyet degiskeni arasinda
anlamli farklilik vardir.

Algilanan kaliteye yonelik ifadeler ile katilimcilarin medeni durumu degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

Algilanan kaliteye yonelik ifadeler ile katilimcilarin yas durumu degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

Algilanan kaliteye yonelik ifadeler ile katilimcilarin gelir durumu degiskeni
arasinda anlaml farklilik vardir.

Algilanan kaliteye yonelik ifadeler ile katilimcilarin egitim durumu degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin cinsiyet degiskeni arasinda
anlamli farklilik vardir.

Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin medeni durumu degiskeni
arasinda anlaml farklilik vardir.

Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimeilarin yas durumu degigkeni
arasinda anlaml farklilik vardir.

Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin gelir durumu degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

Marka sadakatine yonelik ifadeler ile katilimcilarin egitim durumu degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

Plansiz satin alma davranigina yonelik ifadeler ile katilimeilarin cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli farklilik vardir.

Plansiz satin alma davranigina yonelik ifadeler ile katilimcilarin medeni
durumu degiskeni arasinda anlamli farklilik vardir.

Plansiz satin alma davranigina yonelik ifadeler ile katilimeilarin yag durumu
arasinda agisindan anlamli farklilik vardir.

Plansiz satin alma davranigina yonelik ifadeler ile katilimcilarin gelir durumu
degiskeni arasinda anlamli farklilik vardir.

Plansiz satin alma davranigina yonelik ifadeler ile katilimcilarin egitim durumu
degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun algilanan kalite iizerinde anlaml
ve pozitif bir etkisi vardir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi
iizerinde anlamli ve pozitif bir etki vardir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi
iizerindeki etkisinde algilanan kalitenin aracilik rolii vardir.

Sosyal medya reklamlaria yonelik tutumun marka sadakati {izerinde anlaml
ve pozitif bir etki vardir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi
uizerindeki etkisinde marka sadakatinin aracilik rolii vardir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranist
tizerindeki etkisinde algilanan kalite ve marka sadakatinin aracilik rolii vardir.
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SONUC VE TARTISMA

Son yillarda iletisim teknolojisinde yasanan bas dondiiriicii gelismeler ve internet
aglarinin diinya genelinde giderek yayginlagmasi, insanlarin birbirleriyle iletisim ve
etkilesime gegebilecekleri web tabanli bir¢cok yeni sanal alanlar ortaya ¢ikarmistir.
Gliniimiizde bu yeni sanal alanlarin basinda gelen sosyal medya aglari, her gegen giin
yeni kullanicilarin  dahil olmasi1 ile birlikte diinya genelinde giderek
yayginlagsmaktadir. Sosyal medya aglari, bireylerin fikir, diislince, tecriibelerinin
paylasimindan igletmelerin yeni iiriin ve uygulamalarina kadar bir¢ok alanda bilginin
cok hizli paylasilabilir ve kolay erisilebilir olmasi yoniiyle kullanicilarin iletisim ve
etkilesim alanlarinin 6nemli bir parcasi haline doniistiirmiistiir. Sosyal medya aglari,
bireylerin birbirleri ile olan iletisimlerinde 6nemli bir alan olusturmasinin yaninda
tilketici pazarlarinin da giderek genislemesini saglayarak, sosyal ticaret olarak
adlandirilan yeni bir e-ticaret sinifin1 olusturmustur. Tiiketiciler, sosyal medya aglar
araciligi ile tiriin ve markalar hakkindaki begeni, diisiince ve yorumlarinin hem yakin
sosyal gevreleri hem de isletmelerle kolaylikla paylasabilmektedir. Sosyal medya
aracglarinin diinya genelinde giderek yayginlagsmasi ve tiiketicilerin her gecen giin artan
oranda bu aglara dahil olmasi, sosyal medya araglarini tiiketicilerin ve isletmelerin

giinliik yasantilarinin 6nemli ve vazgegilmez bir pargasi haline getirmistir.

Pazarlama iletisimi faaliyetleri arasinda yer alan reklam unsuru, gerek geleneksel
gerekse dijital medya alanlarinda tiiketicilerin satin alma diirtiilerini harekete gecirmek
adina siklikla bagvurulan 6nemli uyaranlardan biridir. Plansiz satin alma davranisi,
tiiketicinin fiziksel veya ¢evrimici magazalarda goz atma veya gezinme sirasinda
karsilastiklar1 herhangi bir uyaricinin etkisi ile ortaya ¢ikan karsi konulamaz satin alma
diirtiisiidiir. Bu baglamda isletmelerin sosyal medya aglarinda olusturduklari etkili
reklam uyaricilari, tiiketicilerin plansiz satin alma davranigini tesvik edebilecegi

sOylenebilir.
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Tiiketicilere sosyal medya ortamlarinda, reklam araciligi ile satin almalari ig¢in ¢ok
fazla sayida tiriin ve marka segenegi sunulmaktadir. Ancak, tiiketicilerin kendilerine
sunulan tiim {irin veya markalara bakacak kadar yeterli zamanlar
bulunmayabilmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler aligveris siiresini kisaltacak kararlar
verebilmek i¢in zihinsel ipuglarini veya kisa yollar1 kullanabilmektedir (Leighton vd.,
2012:4). Algilanan kalite ve marka sadakati, tiiketicilerin satin alma siirecinde
karsilastiklar iirlin veya markalar ile ilgili 6ncesinde yasamis olduklar1 deneyimleri
veya o anda edindigi ilk izlenimleri ifade eden Onemli kisa yollardan bazilarini
olusturmaktadir. Bu baglamda, algilanan kalite ve marka sadakati unsurlar tiiketiciler
sosyal medya aglarinda ¢evrimigi olduklar1 zaman dilimlerinde {iriin veya markalari
ile ilgili karsilastiklar1 reklam uyaricilarin etkisi ile ortaya c¢ikan ani satin alma

diirtiisiinii etkileyebilecegi sOylenebilir.

Buradan hareketle, bu calismada, tiiketicilerin sosyal medya aglarinda ¢evrimigi
olduklar1 zaman dilimlerinde karsilastiklar1 reklamlara yonelik tutumlarinin plansiz
satin alma davranis1 iliskisinde algilanan kalite ve marka sadakatinin etkisi
aragtirilmugtir. Ilgili literatiirde genel olarak internet veya sosyal medya reklamlarmin
tilkketicilerin satin alma davranis1 lizerinde etkisine yonelik ¢alismalar olmasina
ragmen, belirgin olarak sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun, plansiz satin alma
davranigi, algilanan kalite ve marka sadakati lizerindeki etkisine yonelik ¢alismalarin
sayisinin olduk¢a az oldugu tespit edilmistir. Ayrica, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi lizerindeki etkisinde algilanan kalite ve
marka sadakatinin aracilik roliinii aragtiran c¢alismalara rastlanilmamis olmasi bu

calismanin 6nemini ve 6zgiinliiglinli artirmaktadar.

Bu ¢alismanin temel amaci, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin
alma davranisi, algilanan kalite ve marka sadakati tizerindeki etkisini ayrica sosyal
medya reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisi tizerindeki etkisinde
algilanan kalite ve marka sadakatinin aracilik roliinii tespit etmektedir. Ayrica sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum, plansiz satin alma davranisi, algilanan kalite ve
marka sadakatinin tiiketicilerin demografik 6zellikleri agisindan farkliliklarinin olup
olmadigini arastirmaktir. Bu baglamda, 1103 sosyal medya kullanicisina online ve yiiz

yiize anket uygulamasi yapilmstir.
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Yapilan arastirma sonucu baslica su bulgular elde edilmistir:

Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarinin, plansiz satin
alma davranisini yordamada etkili bir degisken oldugu sonucuna ulagilmigtir.
Sosyal medya reklamlarinin etkileyici igerikleri ile tiiketicilerin uyarilan
duygular1 sonucu ortaya ¢ikan pozitif ruh hali, aniden ortaya ¢ikan ve karsi
konulmasi1 zor satin alma diirtiisii olarak tanimlanan plansiz satin alma

davranigini tetikleyebilecegi sOylenebilir.

Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarinin, algilanan kalite
ve marka sadakatini yordamada etkili bir degisken oldugu sonucuna
ulasilmistir. Sosyal medya isletmelere, miisterileri ile siirekli bir etkilesimde
olma firsat1 sunmaktadir. Bu siirekli etkilesim, tiiketicilerin zihninde
etkilesimde bulunduklar1 markalara asina olma ve kendilerini 0 markaya
yakinda hissetme algisin1 olusturabilmektedir. Sosyal medya aglari,
isletmelerin mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile aralarindaki uzaklig1 ortadan
kaldirarak, isletmelerin hedef kitleleri ile kolay ve dogrudan etkilesime
gecebilmelerine olanak saglamaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin sosyal medya
reklamlar ile tiiketicileri ile siirekli iletisim ve etkilesim halinde olmast,
tilketicilerin ~ algilanan kalite ve marka sadakatini olumlu yo6nde

etkileyebilecegi sdylenebilir.

Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yéonelik tutumunun plansiz satin alma
davranisi iliskisinde her iki degiskenin de kismi aracilik etkisinin oldugu tespit
edilmigtir. Buna gore, tiiketicilerin sosyal medya aglarinda ¢evrimigi olduklari
zaman dilimlerinde reklami yapilan iirlin veya markalara yonelik kalite algilar
ve marka sadakatlerinin plansiz satin alma davranisinin gergeklesmesinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Diger bir ifade ile, sosyal
medya reklamlarmma yonelik tutum algilanan kalite ve marka sadakati
tizerinden plansiz satin alma davranigina daha fazla etki etmektedir. Bu sonuca
gore, tiikketicinin sosyal medya aglarinda reklami yapilan iirlin veya markaya
yonelik algilanan kalite ve marka sadakatinin yiiksek olmasinin plansiz satin
alma davranmisinin gergeklesmesinde pozitif bir etkiden sahip olacagini

gostermektedir.
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Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yénelik tutumlarimin plansiz satin
alma davranmist ile olan iliskisinde, algilanan kalite ve marka sadakati
degiskenleri, aract degisken olarak ayri ayri dahil edilerek analiz edildiginde,
hem algilanan kalite hem de marka sadakati degiskenlerinin kismi araci
degisken oldugu sonucuna ulasiimistir. Ancak, modele algilanan kalite ve
marka sadakati araci degisken olarak birlikte dahil edildiginde marka
sadakatinin dolayl etkisinin ortadan kalktig1 sonucuna da ulasilmistir. Bu
sonug, sosyal medyada reklami yapilan iiriin veya markalara yonelik plansiz
satin alma davraniginin ger¢eklesmesinde algilanan kalitenin marka sadakatine

oranla daha fazla onemsenmesinden kaynaklandig: seklinde yorumlanabilir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile katilimcilarin demografik
ozellikleri agisindan farkliigi belirlemek amaciyla yapilan analizlere gore;
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim ve gelir degiskenleri arasinda anlamll
farkhilik oldugu sonucuna ulasilmistir.. Cinsiyet durumuna gore, farklilara
bakildiginda kadin katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
diizeylerinin erkeklere gore, daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Medeni
durumuna gore, ise, bekar katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum diizeylerinin evli olanlara gore daha yiiksek oldugu sonucuna
ulasgilmistir. Yas durumuna gore farkliliklara bakildiginda, 21-30 yas grubunun
sosyal medya reklamlarina tutum diizeylerinin diger yas gruplarma gore daha
yiiksek oldugu sonucuma ulasilmistir. Gelir durumuna gore bakildiginda, 2000
TL ve alt1 gelir grubunun sosyal medya reklamlarina tutum diizeylerinin diger
gelir guruplarina gore; egitim durumuna gore bakildiginda ise, lisans egitim
grubunun sosyal medya reklamlarina tutum diizeylerinin egitim gruplarina

gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Algilanan kalite ile katilimcilarin demografik ozellikleri agisindan farklilig
belirlemek amacuyla yapilan analizlerine gére; cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim ve gelir degiskenleri arasinda anlamli farkliik oldugu sonucuna
ulastimistir. Cinsiyet durumuna gore farkliliklara bakildiginda kadin
katilimcilarin sosyal medya reklamlarindaki {iriin veya markalara yonelik

kalite algililarinin erkeklere gore, daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Medeni
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durumuna gore ise, bekar katilimcilarin algilanan kalite diizeyleri evli olanlara
gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Yas ve gelir durumuna gore
farkliliklara bakildiginda, katilimcilarin yas ve gelir araliklarinin artmasi ile
algilanan kalite diizeylerinin azaldig1 sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifade ile,
diisiik yas gurubu araliklarindaki katilimcilarin kalite algisinin daha yiiksek
oldugu soylenebilir. Ayrica, egitim diizeyi lisans olan katilimecilarin sosyal
medya reklamlarinda karsilastiklart iirlin veya markalara yonelik algilanan
kalite diizeylerinin diger egitim gruplarina gore daha yiiksek oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Marka sadakati ile katilimcilarin demografik ozellikleri a¢isindan farklihig
belirlemek amaciyla yapilan analizlere gore; cinsiyet ve egitim degiskenleri
arasinda anlamh farkhilik oldugu sonucu elde edilmistir. Yas, gelir ve medeni
durum arasinda herhangi bir farkliliga rastlanmamistir. Cinsiyet durumuna
gore farkliliklara bakildiginda, kadin katilimcilarin  sosyal medya
reklamlarindaki {irlin veya markalara yonelik marka sadakati diizeylerinin
erkeklere gore, daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica, egitim diizeyi lise
olan katilicilarin sosyal medya reklamlarinda karsilastiklar1 iiriin veya
markalara yonelik marka sadakat diizeyi, lisans egitim grubundakilere goére

daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Plansiz satin alma davranisi ile katilimcilarin demografik ozellikleri agisindan
farkliigi belirlemek amaciyla yapilan analizlere gére; cinsiyet, medeni durum,
vas, egitim ve gelir degiskenleri arasinda anlaml farklilik oldugu sonucu elde
edilmigtir. Cinsiyet durumuna goére farkliliklara bakildiginda, kadin
katilimcilarin sosyal medyada reklami yapilan {iriin veya markalara yonelik
plansiz satin alma davranisina katilimlarinin, erkeklere gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Medeni durumuna gore ise, bekar katilimcilarin plansiz
satin alma davranigina katilim diizeyleri, evli olanlara gore daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Yas ve gelir durumuna gore farkliliklara bakildiginda,
katilimcilarin yas ve gelir araliklarinin artmast ile plansiz satin alma
davraniglarina katilimlarinin azaldigir goriilmektedir. Ayrica, egitim diizeyi

lisans olan katilicilarin, sosyal medya reklamlarinda karsilastiklart iiriin veya
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markalara yonelik plansiz satin alma davranigina katilimlari diger egitim

gruplaria gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bu sonuglardan hareketle, isletmelerin, giderek tiiketicilerin hayatlarinin ve satin alma
davraniglarinin bir pargasi haline gelen sosyal medya aglarinda pazarlama iletisim
faaliyetlerini etkin yiirtitmeleri varliklarmi siirdiirmeleri agisindan, énemli oldugu
diisiiniilmektedir. Ozellikle, tiiketicilerin satin alma diirtiilerini harekete gegiren
reklam unsurunun, bu mecralarda, aktif ve etkin kullanilmasi tiketiciler ile interaktif
bir iletisim kurulmasina Onemli katkilar saglayacagi soylenebilir. Dolayasiyla,
isletmelerin sosyal aglarinda reklam unsurunu kullanarak tiiketiciler ile interaktif bir
iletisime gecerek {iriin ve marka tanimlar1 yapmalar1 ve tiiketicilerin taleplerini
dinlemeleri, tiiketicinin algilanan kalite ve marka sadakati diizeyleri lizerinde pozitif
anlamda bir etki birakabilir. Bu nedenle, isletmelerin geleneksel medya alanlarinda
yaptiklar1 reklam harcamalar1 ve yatirnmlarinin bir kismini sosyal medya aglarim
kaydirmalan tiiketiciler ile olan iletisim ve etkilesimin devamliligi agisindan 6nemli

olacag diisiilmektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda, ¢alismada tiiketicilerin sosyal medya aglarinda ¢evrimici
olduklar1 zaman diliminde karsilastiklar iiriin veya marka reklamlarinin, plansiz satin
alma davranisini etkileyen bir unsur oldugu, ayrica, bu iliskide algilanan kalite ve
marka sadakatinin de onemli belirleyiciler oldugunun tespit edilmesinin pazarlama
literatiiriine onemli katkilar sagladig: diistiniilmektedir. Ayrica, elde edilen sonuglarin,
isletmelere pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasinda yol gosterici nitelikte oldugu da
sOylenebilir. Arastirmanin hem ilgili literatiire hem de isletmelere 6nemli katkilar
saglamasinin yaninda bazi sinirliliklar1 da bulunmaktadir. Zaman, maliyet ve kolayda
ornekleme yonteminin se¢ilmesi bu arastirmanin smirhiliklarindan bazilarini
olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yonteminde goriismede elde edilen bulgular,
goriisme yapilan gruba yonelik oldugu i¢in arastirma sonuglarinin genellestirilme giicii
zay1f kalmaktadir. Bu nedenle, arastirmacilarin gelecekte yapacaklari ¢alismalarda

genelleme yapabilecekleri 6rnekleme yontemlerini segmeleri onerilmektedir.
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Sosyal medya reklamlarinin iiriin ve markalar hakkinda bilgi

st edinmek i¢in iyi bir kaynak oldugunu diistiniiyorum.

$2 Sosyal medyada yer alan reklamlarinin aradigim ozelliklere
sahip iirlin ve markalar1 bana gosterdigini diisiiniiyorum.

s3 Sosyal medya reklamlari iiriin ve markalar hakkinda bana giincel

bilgiler vermektedir.

S4 | Sosyal medya reklamlarinin eglenceli oldugunu distiniiyorum.

S5 | Sosyal medya reklamlarimin keyif verici oldugunu diistiniyorum.
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S6 | Ln
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st oldugu kanaatindeyim.

S12 Sosyal medya reklamlarinin bireylerin yasam standartlarini
yiikselttigine inantyorum.

s13 Sosyal medya reklamlarinin toplumun daha iyi {iriinler elde

etmesini sagladigini diisiiniiyorum.

S14 | Sosyal medya reklamlarini gordiigimde reklamu dikkatle izlerim.

Sosyal medya reklamlarini gérdiigiimde, daha fazla bilgi bulmak

S15 icin reklami tikliyorum.

S16 | Sosyal medya reklami gordiigiimde ilgilenirim.
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AK17

Sosyal medyada reklami yapilan {irin ve markalar oldukg¢a
kalitelidir.

AK18

Sosyal medyada reklami yapilan {irlin veya markalar oldukga
giivenilir

AK19

Sosyal medyada reklami yapilan {iriin veya markalarin fiyatlar
makul diizeydedir.

AK20

Sosyal medyada reklami yapilan iiriin ve markalar, hizmetlerini
s0z verilen zamanda yerine getirmektedir.

MS21

Sosyal medyada reklami yapilan rakip markali Girinler ne kadar
cazip olursa olsun tercihim genellikle daha dnce kullandigim
marka olacaktir.

MS22

Sosyal medya reklamlarinda goriip satin aldigim haberdar
oldugum markadan memnun kaldigim igin bu markay1 gelecekte
de satin almaya devam edecegim.

MS23

Sosyal medya reklamlarinda birgok farkli marka secenegi
sunulsa bile kullandigim markayi tercih etmeye devam
edecegim.

MS24

Sosyal medya reklamlarinda kullandigim markanin yeni bir
modelini gérdiigimde satin almaya istekliyimdir.

MS25

Sosyal medyada reklami yapilan kullandigim markali {iriin
stoklarda mevcut degilse yenisinin gelmesini beklerim.

MS26

Sosyal medyada reklami yapilan kullandigim markali irtinleri
yakin ¢evreme tavsiye ederim.

27-Cinsiyetiniz : () Kadmn () Erkek
28 - Medeni Haliniz © () Evl ( ) Bekar
99 - Yasimz : ()20 vealt () 21-30
() 51-60 () 61 veisti
30 - Egitim Durumunuz : () Ilkdgretim () Lise

( ) Lisans Ustii

31 - Aylik Geliriniz (TL) : (1 )2000 ve Alt1 ( )2001-3500 ( ) 3501-5000

( ) 5001- 6500 ( ) 6501 ve Ustii

()31-40

( ) On Lisans

() 41-50

( ) Lisans
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