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OZET

Teknolojinin hizla gelistigi diinyamizda, isletmelerde hedef kitlelerine ulagmak i¢in sosyal
medya platformlarin1  kullanmaya baslamiglardir. Son yillarda sosyal medya
platformlarinin yaygin olarak kullanilmasi, isletmelere herhangi bir zamanda ve herhangi
bir yerde tiiketicilere ulasma imkan1 tanimistir. Bu c¢alisma ile; pazarlama alan yazinina
katk1 sunulmasi, tiiketicilerin neden Instagram’: tercih ettiklerinin, memnun olduklar1 ve
olmadiklar1 unsurlar1 ve tiiketicileri Instagram iizerinden aligveris yapmaya iten nedenlerin
ortaya ¢ikarilmast amaclanmistir. Arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir ve
arastirma sonucunda; katilimcilarin Instagram iizerinden aligveris yaparken karar verme
stireglerine etki eden temalar ortaya ¢ikmistir. Bu temalar dogrultusunda tiiketici beklenti,
istek ve bakis agilarimin ne oldugunu Instagram magazalarina anlatarak, bu magazalarin
potansiyellerini arttirmak i¢in neler yapmalar1 gerektigi hakkinda onerilerde bulunmustur.
Instagram pazarlamasinin tiiketici satin alma kararina etkisi Ol¢iilmeye c¢alisilarak,
Instagram’dan satig yapan isletmelere ve bireylere faydali olacag: diistiniilmektedir.
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ABSTRACT

In our world where technology is developing rapidly, businesses have started to use social
media platforms to reach their target audience. The widespread use of social media
platforms in recent years has given businesses the opportunity to reach consumers anytime
and anywhere. With this thesis; It is aimed to contribute to the marketing literature, to
reveal the reasons why consumers prefer Instagram, the factors that they are satisfied with
and are not satisfied with, and the reasons that push consumers to shop on Instagram.
Quialitative research method was used in the research and as a result of the research;
themes that affect the decision-making processes of the participants while shopping on
Instagram have emerged. In line with these themes, Instagram stores were informed about
the consumer expectations, wishes and perspectives, and suggestions were made about
what these stores should do to increase their potential. It is thought that by trying to
measure the effect of Instagram marketing on consumer purchasing decision, it will be
beneficial for businesses and individuals selling from Instagram.
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GIRIiS

Teknolojinin gelismesi ve yayginlagsmasi ile insanlarin sosyal davranis bicimleri ve
isletmelerin tiiketicilere ulagsmasindaki iletisim ve satis kanallar1 degisiklik gostermeye
baslamistir. Teknolojik gelismeler her alanda oldugu gibi satis ve pazarlama konularinda
da insanlarin hayatin1 kolaylastirmistir. Tiiketiciler aligverislerini fiziki magazalarin yani
sira online magazalardan da yapmaya baslamiglardir. Tiiketicilerin ihtiyaclarini internet
tizerinden karsilamalari, isletmelerin e-ticaret ve Instagram magazaciligina ilgi duymasina
sebep olmustur. Her gecen giin biiyiimekte olan bu sektor sayesinde, isletmeler online
ortamda var olarak, daha genis Kkitlelere kendilerini ve {irlinlerini tanitma sansi
yakalamiglardir. Tiiketiciler de bu sayede fiziki magazalara gitmek yerine ilgilendikleri
irtin hakkinda e-ticaret siteleri ve Instagram magazalarini ziyaret edip iirlin arastirmasi

yaparak aligverislerini tamamlayabilmektedirler.

Internetin hayatimiza girmesi ile isletmelerde yogun bir rekabet ortamma girmislerdir.
Isletmeler kendi sektoriinde farkl iilkeler veya sehirlerde bulunan rakiplerinden internetin
giindelik yasamda yerini almasinda 6nce ¢ok fazla etkilenmezken, su anda rakiplerinin
internette var olmalar1 ve tiim potansiyel miisterilere ulasabilmesi sebebiyle bu rekabetci
ortamdan biiyiik 6lciide etkilenmektedirler. Insanlarin kendi yasadiklar1 g¢evrelerde
istedikleri tirtinlere ulasamamalar1 ihtimali de dikkate alindiginda, internetten bu iriinleri

siparis edebilmek oldukc¢a avantaj haline gelmektedir.

Giiniimiizde artik bir¢ok isletme tiiketicilerin isteklerine kulak vererek bilinirligini ve
satiglarin1 arttirmak amaciyla dijital ortamlarda var olmakta ve bu ortamlarda etkili
pazarlama stratejileri yiiriitmektedir. Dijital ortamlarda reklam verme ve goriiniir olmanin
diger mecralara gore daha diisiik maliyetli olmasi, butik isletmeler ve bireysel satiscilar
tarafindan tercih edilmesine sebep olmustur. Ozellikle butik magazalarin Instagram’da yer
almasi ve potansiyel miisterilere ulasmada Instagram araglarin1 dogru ve etkin bir bigimde
kullanmasi, bu isletmenin satiglarini arttirmalart i¢in de Oonem arz etmektedir. We are
Social’in 2020 de yaptigi; “Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1”
arastirmasinda Instagram’in %83’liik oran ile 2. sirada yer aliyor olmasi Instagram

magazaciliginin potansiyelini gosterir niteliktedir.



Instagram platformunda {irtinlerin fotograf, video ve metin igerikleriyle detaylica
paylasilmasi, miisteriler ile anlik iletisim kurulabilmesi, miisterilerin deneyimlerini yorum

olarak paylasabilmesi, Instagram magazaciliginin kullanilmasinda rol oynamaktadir.

Calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. ik boliimde pazarlama iletisimi ve Instagram
pazarlamasi kapsamli bir sekilde ele alinarak sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi
konularindan bahsedilmistir. ikinci boliimde tiiketici davranislar1 ve tiiketici satin alma
karar siireci anlatilmistir. Ugiincii ve son boliimde ise arastirmanin amaci, dnemi, yontemi,

veri toplama araglari, sonug ve Onerilere yer verilmistir.



1. BOLUM

PAZARLAMA ILETISiMi VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1. Pazarlama iletisimi

Degisen miisteri tutumlari, isletmelerin miisterilerine olan yaklasimlarini gelistirmesine
neden olmustur. Sadece satisin yeterli olmadigi gilinlimiizde, miisteri merkeziyetci
yaklagim ile misterilerle siirekli bir iletisim halinde olma ve satis sonrasinda da bu
iletisimin devam etmesi gerekliligi yayginlasmistir. Tiim bunlarin sonucu olarak pazarlama

iletisimi kavrami ortaya ¢ikmustir.

Teknolojik gelismeler sayesinde ortaya ¢ikan yeni tiiketici egilimleri analiz edilerek yeni
pazarlama iletisim kanallar1 arayisina girilmistir. Bu arayis ile siirekli degisen tiiketici istek
ve ihtiyaglarina ayni hizda ayak uydurabilmek ve hedef kitleye ulasmanin maliyetini ve
zorlulugunu en aza indirmek amaciyla pazarlama iletisimi kavrami ortaya dogmustur

(Ercis, 2010: 112).

Pazarlama iletisimi; tutundurmanin genisletilmis, detaylandirilmis hali oldugunu da
soylemek miimkiindiir. Tutundurma; reklam, halkla iligkiler, promosyon, kisisel satis
olarak nitelendirilirken; pazarlama iletisimi tiim bunlara ek olarak, iiriiniin ambalaji, stili,
rengi, marka kimligi, satis noktalarinin yeri ve niteligi, miisteri hizmetleri, satis sonrasi
hizmetler, dogrudan pazarlama gibi genisletilmis tutundurma calismalaridir (Ozgiil,

2008:124).

Glinlimiizde artik tim pazarlama faaliyetlerinin iletisim saglamak amaciyla
degerlendirilmesi ve pazarlama karmasinin tiim elemanlariin birer iletisim araci olarak
irdelenmesi gerekmektedir. Pazarlama karmasmi {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
olusturur. Pazarlama iletisimi ise iirlin iletisimi, fiyat iletisimi, dagitim iletisimi ve reklam,
halkla iligkiler, promosyon ve birebir satistan olusan iletisim araclar1 ile pazarlama
iletisimi sistemi olarak birlikte ele alinir hale gelmistir ve biitiinlesik pazarlama iletigimi

kavramini olusturmuslardir (Altunbas, 2007: 94).



Uriiniin hem tiiketicilerin hem de isletmelerin amaglarina uygun olarak tiiketicilerle
paylasilmasina pazarlama iletisimi denilmektedir. Buna ek pazarlama iletisimini, hedef
kitle ile isletme arasinda yasanan siirekli bir diyalog olarak da belirtilmektedir (Odabas1 ve
Oyman, 2002: 36). Pasali Tasoglu’na (2018: 35) gore; pazarlama iletisimi firmalar ile
potansiyel miisteriler arasindaki fikir ve anlam aligverisidir. Bu tamimlara dayanarak
pazarlama iletisimi i¢in isletmelerden miisterilere ve miisterilerden de isletmelere olmak
tizere ¢ift yonlil bir iletisim oldugunu sdylemek miimkiindiir. Pazarlama iletisiminde tek

yonlil bir iletisimden bahsedilmemektedir.

Bozkurt’a (2005: 16) gore pazarlama iletisimi bir siirectir ve bu siire¢ mal ve hizmetlerin
tiikketiciler tarafindan satin alinmasina, satis sonrasinda da miisteri memnuniyetine kadar
devam etmektedir. Pazarlama iletisim, hedef Kitlenin tespit edilmesi ile baslamaktadir.
Daha sonra hedef kitleye uygun hazirlanmis mesaj icerikleri olusturmali ve hedef kitleye
uygun en dogru pazarlama araglari segilmelidir. Pazarlama iletisimi; hedef kitle, mesaj ve
ortam 6gelerinin uyumlu olarak bir araya gelmesi ile basariya ulagmaktadir (Varnali, 2013:

27).

Pazarlama iletisimi isletmenin pazar potansiyelini st seviyelere c¢ikarmasina ve
sirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamasina olanak vermektedir. Rekabetin yogun
yasandig1 ortamlarda mevcut ve potansiyel miisterilerle siirdiiriilebilir uzun vadeli bir
iletisim kurulmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de etkin bir pazarlama iletisimi

gergeklestirilmelidir.

Etkin bir pazarlama iletisimi; altt asamali bir stireci takip eder (Blythe, 2001: 200-201);

1. Hedef kitlenin belirlenmesi.

Bir bagka deyisle mesajin kime gidecegine karar verilmesi.

2. Beklenen tepkinin belirlenmesi.

Mesajin hedef kitlenin iiyeleri arasindan ne gibi eylemler yaratacaginin pazarlamacilar

acisindan beklenmesi.

3. Mesaj secimi.



Metin yazimi ya da uygun bir imaj yaratima.

4. Kanal secimi.

Hedef kitlenin hangi gazeteyi okudugu, televizyon kanalini seyrettigi ya da radyoyu

dinledigine karar verme.

5. Kaynagin 6zelliklerini se¢me.
6. Uriin ya da sirketin hangi 6zelliklerinin iletilecegini kararlastirma.

7. Geri beslemeyi olusturma.

1.2. Pazarlama Iletisimi Unsurlar:

Isletmeler pazarlama iletisimi yontemleri ad1 altinda ilk olarak kisisel satis, ikinci olarak
reklam, daha sonra halkla iliskilerden yararlanmislardir. Bu yontemlere satis gelistirme

faaliyetleri ve son olarak dogrudan pazarlama da eklenmistir (Mucuk, 2017: 181).

Pazarlama iletisim karmasi elemanlart;

o Kisisel Satig
e Reklam

Halkla iliskiler,

Satis Gelistirme ve

Dogrudan pazarlama olarak 5 baslik halinde incelenecektir.

1.2.1. Reklam

Pazarlama iletisimi unsurlarindan biri olan reklam literatiiriine goz atildiginda asagidaki

tanimlara ulagilmistir;

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére reklam, “Herhangi bir {iriiniin, hizmetin ya
da diislincenin bedeli ddenerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde

yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemidir.”



Reklam, seyircileri etkilemek veya ikna etmek igin kitle medyasini kullanarak ve bazen bir

sponsor tarafindan 6denen kisisel olmayan bir iletisimdir (Bozkurt, 2005: 215).

Babacan’a (2012: 23) gore reklam; belirlenen hedef kitleyi bilgilendirmek ve ikna
edebilmek i¢in, isletmeler, devlet kurumlari, kar amaci giiden veya giitmeyen kuruluglar

tarafindan kullanilan yontemdir.

Bu tanimlara gore reklamin bedel karsiligi oldugu, hedef kitleye bir mesaj1 iletmek igin
kisi ya da kuruluslar tarafindan kullanildigini sdylemek miimkiindiir. Reklam sayesinde
reklami1 veren kisi veya kuruluslar hedef kitlesi tizerinde bir etkide bulunabilmek ve bu etki
olumlu ise kuvvetlendirmek, olumsuz ise de bu olumsuzlugu degistirmeyi hedeflemektedir.
Reklam, fiiriinler hakkinda hem hedef kitle nezdinde yapici bir imaj olusturma hem de
tiiketici ilgisini ¢ekerek satin alma arzusu yaratmayi1 amaglamaktadir (Elden, 2004: 19).
Reklamin genel amaglar1 bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma

olarak siralanabilir (Islamoglu ve digerleri, 2014: 252).

Reklamin temel faydalar1 agagida siralanmistir (Tolon ve Zengin, 2016: 39);

e Daha biiylik kitlelere ulasilabilmektedir.

o Hedef tiiketicilere ulagsmak ve pazar hedeflemesi yapmakta etkilidir.
e Birim basina maliyeti diistiktiir.

¢ Genis kitlelere ulagirken maliyet diislik daha etkin ve etkendir.

e Marka gelisiminde ve gelisimin siirdiiriilebilirliginde basarilidir.

Reklamin hangi amagla kullanilacagini belirlerken iriiniin iriin hayat seyrinin hangi
doneminde oldugunu incelenmeli ve ona gore bir reklam stratejisine bagvurulmalidir.
Sunus asamasinda olan {iriin i¢in daha ¢ok tanitici reklam tizerinde odaklanilmali, biliyiime
ve olgunluk asamasinda olan {iriinler i¢in ise ikna edici reklamlar1 tercih edilmelidir.
Olgunluk déneminin sonu ve gerileme dénemine girmis liriinler igin ise markay1 hatirlatici

pekistirici reklamlar segilmelidir (Tolon ve Zengin, 2016: 40).

Kotler ve Keller’a (2006) gore, reklamin araglarini; televizyon reklamlari, basili reklamlar,
radyo reklamlari, internet reklamlari, ev disi reklamlar, iiriin yerlestirme, satin alma noktasi

reklamlaridir. Internet reklamlari ise; banner reklamlar, pop-up reklamlar, advergame, satis



ortakligr (affiliate), arama motoru reklamlar1 ve sosyal medya reklamlarindan

olusmaktadir.

Tez konusu olan Instagram pazarlamasinda da reklamin Onemi biiyiiktiir ve isletmeler
tarafindan ¢ok sik kullanilan bir iletisim ve pazarlama unsurudur. Instagram; reklamin
iletilmesi i¢in cinsiyet, yas araligi, ilgi alanlari gibi bircok filtreleme secenegi sunar.
Reklam verecek isletmeler hedef kitlesine uygun olarak segecegi bu filtrelemeler ile
dogrudan potansiyel miisterilere ulasma imkam bulabilirler. Ornegin; bir butik isletmesi

Instagram’da reklam verecekse asagidaki gibi filtrelemeler yapabilir;

e Yas: 18-65 yas

Cinsiyet: Tiim kadin kullanicilar

“Ayrintili Hedefleme” altinda, alt kategorileri olan alt kategorilere sahip demografileri

bulunabilir. Ornegin, “Demografi”> “Ev’> “Ev Sahipligi” segilebilir.

e Yer: Tiirkiye- Ankara

e llgi alanlari: Ilgi alanlari, ¢ok sayida alt kategoriye ayrilir bu sebeple “Ayrmtili
Hedefleme” kategorilerinden segilebilir. Ornegin, giyim, spor ve dekorasyon ile
ilgilenen insanlara ulagilabilir.

e Davraniglar: Yine burada da “Ayrintili Hedefleme” se¢enegi kullanilmalidir. Satin alma
davraniglari, yildoniimleri gibi.

e Baglantilar: Burada kisisel sayfa ve uygulamaya veya etkinliginize bagli kisiler

hedeflenebilir.

e Ozel Kitle: Kendi listenizde bulunan miisterileri segebilmenizi ve onlara reklam

yayinlamay1 se¢meyi saglar.

Instagram’da kullanabileceginiz, gorsel, video, dongii ve hikdye olmak iizere 4 farklh
Instagram reklam ¢esidi vardir. Gorsel reklam, tek gorsel ile olusturulan reklam ¢esididir.
Video reklam, video igeren veya gorselleri video olarak kurgulayan Instagram reklamidir.
Dongii reklamlar; Birden fazla gorsel kullanilarak yayinlanabilen, ardi ardina siralanmis
olan reklamlardir. Buna ek olarak dongli reklamlarinda gorselin yaninda videolar da
kullanilabilmektedir. Hikaye reklamlar ise Instagram’in 6zelligi olan hikaye bdliimiinde

kullanilan reklamlardir (https://metehanyilmaz.com.tr/instagram-reklam/).


https://metehanyilmaz.com.tr/instagram-reklam/

Reklamlar dogru kullanildigi takdirde marka bilinirligini arttirabilirler. Bu sebeple
Ozellikle Instagram magazalariin bilinirligini ve farkindaligini arttirabilmesi i¢in reklam
vermek kacinilmazdir. Reklama ayrilan biit¢e ne kadar yiiksek olursa ulasilan hedef kitle
sayist da o derece yiiksek olacaktir. Verilen reklamlar ile tiliketicilerin isletmeye asina
olmasinin amac¢lanmasinin yani sira kalite ve marka ¢agrisimlar1 da olusturacak sekilde bir

reklam stratejisi gelistirilmeli ve uygulanmalidir.

1.2.2. Kisisel Satis

Pazarlama iletisimi unsurlarindan biri olan kisisel satist Amerikan Pazarlama Dernegi:
“Satis yapmak amaci ile bir ya da daha fazla satin alici ile konusmak ve sézlii sunum

yapmak.” seklinde tanimlamaktadir.

Kisisel satig bireysel iletisimin daha 6n planda oldugu ve maliyeti diger pazarlama iletisim

araglaria gore daha yiiksek olan bir yontemdir (Uztug ve Sever, 2012: 11).

Kisisel satigta, satis elemanlan tiiketici ile yiiz yiize gelerek bir mal veya hizmeti sozli
yollar ile tanitilar. Kigisel satisin en 6nemli noktasi tiiketici ile dogrudan bir iletisimin s6z
konusu olmasidir. Kisisel satigta reklama oranla mesajlar daha kisisellestirilmis sekilde
sunulabilmektedir. Bunlara ek olarak tiiketicilerin sorularina ¢ok hizli cevap alabilmeleri,
ortak paydasta bulusabilmek ve samimi ortamin yaratilabilmesi de ikna faktoriini

kolaylastirabilmektedir (Altunbas, 2008: 57-58).

Mucuk (2017: 184)’un ifadesiyle kisisel satis1 diger satig tutundurma araglarindan olumlu

yonde ayiran 6zellikler asagidaki gibidir;

o Kisisel satista, satici ile miisteri arasinda dogrudan bir iliski kurulmaktadir ve boylece
miisterinin istek ve ihtiya¢larini anlamak ve takibini yapmak daha kolaydir.

o Kisisel satis ile satict ve miisteri arasinda yakalanan samimiyet sebebiyle siirekli bir
alim-satim atmosferi olusturulabilmektedir.

e Dinleme ve cevap verme olarak ¢ift yonlii bir iletisim vardir. Reklamin aksine alici
iirlinii arzu etmese bile saticiy1 kirmamak adina dinleyebilmektedir.

e Kisisel satis sayesinde satic1 isletme, saticilarin da yardimiyla miisteri istek ve

ihtiyaclar1 hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir.



Kisisel satisin olumlu oldugu gibi olumsuz yonleri de mevcuttur (Tolon ve Zengin, 2016:
88).

e Hedef kitledeki tiim tiiketicilere ulasacak kadar satis elemani bulundurmak oldukca
maliyetli olmaktadir,

¢ Bir kisisel satig elamanin bir siire icerisinde ilgilenebilecegi miisteri sayist sinirhdir,

e Isletmelerin kisisel satis elemani ise alim siirecinde isletme kriterlerine uygun bir
personel bulmasi zor olmaktadir. Isletmeyi temsil ettigi igin ve yanlis bir sdylemin dahi

marka imajin1 etkileyebilmesi dolayisiyla personel se¢imi 6zenli olmalidir.

Kisisel satig; miisteri ile kurulan dogrudan bir iletisim olmasi sebebiyle saticilarin,
miisterileri analiz etme ve ikna olabilecekleri tarzda iiriinii sunma imkanlar1 vardir. Miisteri
profiline gore es zamanli olusturulan bir satig stratejisi uygulanabilmesi 6nemlidir. Satig
icin ikna edilen miisteri ile dogru ve etkili bir iletisim kurulmasiyla, bir sonraki

aligverislerinde de ayni isletmeyi tercih etmesi ve yakinlarina 6nermesi de saglanabilir.

1.2.3. Halkla Tliskiler

Halkla iliskiler: “Bir girisimin, kamu ya da 6zel sektorde faaliyet gdsteren bir kurulusun
temasta bulundugu ya da bulunabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde
etmek ve devam ettirmek igin yaptig1 siirekli ve Orgiitlenmis bir yonetim gorevidir”

(Bozkurt, 2005:183).

Halkla iligkiler alaninda; konferans, gazete duyurulari, basin biiltenleri, panel, roportaj,
isletme dergileri, kokteyller, tartigma gruplar1 gibi ¢ok sayida halkla iligkiler araci
kullanilmakta ve bunun yaninda internet gibi gelisen iletisim araglar1 da halkla iligkiler
caligmalarinda etkinligi arttirmaktadir (Altunisik ve digerleri, 2006: 213-214). Giinlimiiz
ile uyarlandiginda ise halkla iliskiler c¢abalarinda da sosyal medya araglarindan
faydalanilabilir. Onemli olan uygun zaman ve ortamda hedef kitleye uygun bir arag ile

ulagabilmektir (Altunisik ve digerleri, 2012: 217).

Halkla iliskiler c¢alismalarimin amaci, mal ve hizmetlerin tanitimini1 yapmak degil,
isletmenin tanittmin1 yapmaktir (Cetin, 2014: 207). Ayrica pazarlama, halkla iliskilerin

amacina ek olarak isletme mal ve hizmetlerinin satigin1 arttirmak ve siirdiirtilebilirligini
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arttirmak i¢in markanin imajina uygun olarak gelistirdigi stratejilerle hedef kitlesiyle
samimi bir bag kurabilmektedir. Pazarlama ile halkla iligkiler ¢calismalar1 sayesinde var
olan mal ve hizmetlerin konumlandirilmas1 yeniden yapilabilmekte ve olusmus veya

olusabilecek sorunlarin ¢6ziimleri de bulunabilmektedir (Tosun, 2003: 15-19).

Pazarlama iletisim araclarindan biri olan halkla iligkiler ile internetin gelismesiyle beraber
yayginlagan sosyal medya kullanimi ile entegre olunarak, hedef pazara daha kolay ve etkili
sekilde ulasilabilir. Halkla iliskiler faaliyetleri, internet ile entegre olarak, isletmeler ve

tilketiciler arasinda daha seffaf ve samimi bir ortam saglayabilmektedir.

1.2.4. Dogrudan Pazarlama

Pazarlama iletisim araglarindan biri olan dogrudan pazarlama; isletmelerin hedef
kitlelerine telefon, e-posta, faks gibi birgok iletisim araciyla ulasmalar1 olarak
tanimlanabilir (Mucuk, 2017: 186).

Isletmelerin tiiketicilere ulasirken kullandiklar1 kanallar (Tolon, Zengin, 2016: 149-151);

e Dogrudan posta,

e Katalog pazarlamasi,
e Tele pazarlama,

o Kiosk pazarlama,

o Elektronik pazarlama.

Tiiketici ve isletme arasinda ¢ift yonlii bir iletisim séz konusudur. Isletme hedef kitlesine
ulagirken kullandig1r yontem ile biitce ve geri doniisler sayesinde kolayca hedef kitleyi
dlgiimleyebilmektedir. Ornek olarak sosyal medya araciligi ile tiiketiciye ulasmak isteyen
isletme, hedef kitlesinden gelen siparis ve geri doniisler dogrultusunda, sunulan mal veya

hizmeti ile kag kisinin ilgilendigini belirleyebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 304).

Isletmeciler, var olan tiiketiciyi biinyesinde tutmanin yeni bir tiiketici kazanmaktan daha
kolay ve daha az maliyet gerektirdigini anlamslardir. Isletme ve tiiketici arasindaki iliski,
tilketiciye isletmenin kendisini tanimis oldugunu hissettirmeli, kisisellestirilmis hizmet

sunmali ve ilgi ¢ekiyor olmalidir (Ekizler, 2019: 68-69).
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Dogrudan pazarlamanin unsurlar1 olan; dogrudan e-posta gonderimi, kataloglar, telefon ile
pazarlama, online pazarlama ve digerlerinin 4 ayiric1 6zelligi vardir. Bunlar asagida

belirtilmistir (Kotler & Armstrong, 2009: 442);

e Herkesi degil, yalnizca hedef kitleyi kapsar.

e Cift yonli bir iletisim vardir ve iletilmek istenen mesaj, alicinin geri doniislerine gore
giincellenebilir.

e Hizli ve dogrudan iletisim gerektirir.

e Bireysellestirme 6n plandadir.

1.2.5. Satis Tutundurma

Satis tutundurma; tiiketicileri satin almaya tesvik eden, araci kuruluslar1 ve isletmenin satig
giiciini. daha etkin kullanmaya yoOnlendiren pazarlama c¢alismalar1  olarak

tanimlanabilmektedir (Giilgubuk, 2007: 59).

Isletmenin miisterilerine uyguladig1 ani satin alma veya daha ¢ok miktarda satin almaya
Ozendiren rutin pazarlama ¢alismalarinin disinda gelisen ¢abalara, satis gelistirme; diger
bir adiyla satis promosyonu denilmektedir. Reklam, satin alma nedenini ortaya ¢ikarmaya
calisirken, satis promosyonu ise satin alma diirtiisiinii ortaya ¢ikarmaya c¢aligsmaktadir

(Altunisik ve digerleri, 2012: 213).

Fuarlara katilma, satis toplantilari, hediyeleri, kuponlar, yarigsmalar, ¢ekilisler satig
gelistirme faaliyetlerinin 6rnekleridir. Satig gelistirme cabalar1 genel anlamiyla {i¢ gruba
hitap etmektedir. Bunlar; tiiketiciler ya da son kullanici olan isletmeler, araci kurumlar ve

satis¢ilardir (Mucuk, 2017: 185).
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Cizelge 1.1. Satis Tutundurma Cabalarinin Smiflandirilmasi

Satis Tutundurma Cahsmalan

Tiketicilers Yonelik Aracilara Yonelik Satis Orgiitiine Yonelik
Calismalar Calismalar Caligmalar
»  Ornek Uriin Dagitin = Satig Noktasi = Satis Yarsmalari ve
=  Kuponlar Malzemelen Toplantilar
» Para [adeleri »  Yangmalar = Kataloglar ve
»  Yangmalar »  Hediyeler Brogiirler
s (Cekaligler = Satiz El Kitaplan
= Sireklilik
Programlan
= DPaketleme

(Odabas1 ve Oyman 2002: 203)

Satis tutundurmanin avantajlari (Tolon ve Zengin, 2019: 110);
¢ Birim maliyetlerin diisiiklig,

e Isletme — tiiketici arasinda iletisimi saglama,

e Uriine kars1 6zendirme,

e Uygulamaya ge¢cmeden Once bir 6n test gibi diisiiniilebilir,

e Kampanyayi satici yaptigi i¢in, kontrol kendisindedir.

Dezavantajlari ise;

e Kusurlu veya yetersiz mal ikinci kere sattirmayacaktir,

e Maliyeti fazla olan {irlin satis gelistirme ile stirekli sattirmayabilir,

e Zaman ister, hizli geri doniis alinamayabilir,

e Tek basina yetersizdir, desteklenmelidir,

e Dagitimi zor ve yetersiz bir iirlinle satis gelistirme bir arada yliriiyemez.
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Internetin yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte satis gelistirme cabalar1 da internet ve
sosyal medya mecralarinda yayginlasmaya baslamistir. Ozellikle sosyal medyada
gordiiglimiiz en yaygin satig gelistirme cabalari; c¢ekilisler, kuponlar, sosyal medya
takipgisi ¢ok olan kullanicilarin {iriinii tanitmasit amaciyla Ornek tirlin dagitimi ve

yarismalardir.

1.3. Sosyal Medya

1.3.1. Sosyal Medyanin Tanimi

Sosyal medya her gecen gilin hayatimizda daha biiyiik bir yer tutan ve 6nemi artan bir
kavramdir. Giliniimiizde sosyal medya; insanlarin arkadaslar ile iletisim kurduklari, birgok
bilgi alisverisinde bulunduklari, igerik iireten ve tiiketen hayatin olmazsa olmaz bir pargasi
haline gelmistir. Tiiketicilerin satin alma deneyimlerini sosyal medyada paylasmasi
sonucunca, pazarlamacilarin bu anlamda sosyal medyay1 anlamalari, degerlendirmeleri ve

konuya yonelik stratejiler gelistirebilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

1979'da Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet kullanicilarin genel
mesaj gondermelerine izin veren diinya capinda bir tartisma uygulamasi olan Usenet'i
kurmalar1 ile sosyal medya hayatimiza girmistir. Bugiin bildigimiz anlamdaki sosyal
medya ise, Bruce ve Susan Abelson tarafindan yaklasik yirmi yil once gelistirilen ve
¢evrimigi glinliik yazan insanlar1 bir araya getiren bir sosyal ag sitesi olan OpenDiary’i

kurmalari ile baglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medya, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temellerine dayandirilmis, kullanicilarin
olusturdugu icerikler ve bunlarin degis tokusunun saglanabildigi internet tabanli

uygulamalar grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medyay1 Blackshaw ve Nazzaro (2004), yeni ¢evrimigi bilgi kaynagi olan iriinler,
markalar, hizmetler, kisiler ve konular hakkinda birbirlerini egitmek amaciyla tiiketiciler
tarafindan yaratilan, baslatilan, dagitilan ve kullanilan ortam olarak tanimlar. Hew ve
digerleri (2006) ise sosyal medya kullanicilarin igerik iirettigi ve etkilesim igine girdikleri,
isletmelerin ise ¢evrimici ortamlarda es zamanl hizmetlerini yiiriittiigli sanal ortam olarak

tanimlamaktadir. (Hew, Lee, Ooi, Lin, 2016: 142).
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Pazarlama acisindan Web 2.0 uygulamalarinin genellikle anonim olmasi ve nitel kimlik
bilgilerinin bulunmamasi nedeniyle kullanicilar tarafindan olusturulan igerige dayali
olmasi gergeginden kaynaklanmaktadir. Bu durumun onceki internet uygulamalarindan en
onemli farki; katkida bulunan kullanicilarin, pazar giiclinlin iireticilerden tiiketicilere ve
geleneksel Kkitle iletisim araglarindan yeni kisisellestirilmis uygulamalara gég¢iinii tesvik
eden yeni bir pazarlama parametresi olmasidir (Constantinides, E. and Fountain, R., 2008:
231-244).

Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore cazip olmasinin ve giiniimiize kadar gelmesinin
4 o6nemli nedeni bulunmaktadir. Bunlardan ilk olani; kullanicilarin sosyal medyada
istedikleri zaman var olmalari, istemedikleri zaman iletisimi kesmeleridir. ikinci olarak;
kullanicilar deneyimlerini sosyal medya sayesinde insanlar ile paylasabilmesidir. Ugiincii
onemli nedeni ise; kisilerin benzer ilgi alanlarinda diger kullanicilardan ilgi duyduklar
alanlar hakkinda tavsiye alabilmesine imkan olusmasidir. Bunlar satin alinacak bir {iriin
hakkinda olabilecegi gibi hizmet alacaklar isletmeler hakkinda da olabilmektedir. Son
olarak ise benzer ilgi alanlart olan kullanicilarin ¢evrim ici ortamlarda birbirleri ile

tartigabilmeleri ve bir araya gelmelerini saglamaktir (Woodall and Colby, 2011: 23-27).

Sosyal medya; birbirleriyle herhangi bir bagi olmayan tiiketicilerin akillarindan gegen,
deneyimledikleri her tiirlii bilgiyi yansitabildikleri ve tamimadiklart kisilerle
paylasabildikleri platformlar olarak da tanimlanabilir (Aydede, 2006: 43).

Cift yonli iletisim saglayan sosyal medya sayesinde tiiketiciler isletmeler ile dogrudan
iletisim kurabilmektedir. Bu iletisim sayesinde ise tiiketicilerin isletmelere ve markalara
kars1 giiven ve sadakat duyular1 gelismektedir. Tiiketicilerin isletmelere duydugu giiven
duygusu sayesinde isletmeye karsi baglilik ve satin alma davraniglart da gelismektedir.
Isletme ile olumlu deneyimler yasamis olan tiiketiciler, memnuniyetleri ve marka
baghliklarimin gelismesi nedeniyle goniillii olarak isletme ve markanin tanitimim

yapmaktadirlar (Denegli, 2015: 64).
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1.3.2. Sosyal Medyanin Tarihcesi

Web 2.0 sosyal medyanin ortaya ¢ikisi olarak degerlendirilmektedir. Web 2.0 kavrami
ortaya atilmig olmasiyd: bugiin sosyal medyanin varligindan bahsetmek pek miimkiin

olmayacakti (Jalali, 2009: 189).

Giintimiiz ile iligkilendirdigimizde ilk sosyal medya platformu diyebilecegimiz site
1997°de  kurulan  SixDegrees.com’dur.  SixDegrees.com  kullanicilarin  profil
olusturmalarina, arkadaslarini listelemelerine ve arkadaslar listelerinde gezinmelerine
olanak saglamistir. Bu ozelliklerin her biri elbette SixDegrees'ten 6nce AIM ve ICQ gibi
tanisma topluluk sitelerinde bulunmaktaydi. Ancak bu sitelerde arkadas listeleri olmasina
ragmen kullanicinin arkadaslar1 bu listeleri goremiyordu. Classmates.com sitesi ise
insanlar1 lise veya iiniversite arkadasliklariyla bir araya getirmeyi amaglayan bir siteydi
fakat bu sitede de kullanicilar kendi profillerini olusturamiyorlardi. SixDegrees bu

ozellikleri birlestiren ilk site olmustur (Boyd ve Ellison, 2008).

2000’11 yillarin gelmesi ile amag artik sadece bilgi sunmak olan ortamlarla sinirli kalmayip
icerik ve bilgi paylagsma olanaklarina gecis baslamistir. Tek yonlii bilgi paylasimindan ¢ift
yonli bilgi paylasimia gecilmesi ise Web 2.0 olarak adlandirilmaktadir. Web 2.0, tim
kullanicilarin igerik olusturabilmesine, icerikler iizerinde miidahaleler yapilabilmesine,
yazili, goriintiilii ve sesli olarak ¢esitli materyallerin paylasilmasina imkin saglamaktadir.
Tiim bunlarin yani sira etiketleme, yorum yapabilme ve grup i¢i ya da grup dis1 baglantilar
olusturabilme gibi igerik lireten ya da {ireticilerin ve bu igerigi takip eden kullanicilarin
etkilesim i¢ine girmesine, c¢evrimi¢i topluluklar olusturmasina imkan saglamaktadir

(Krisnamurthy ve Cormode, 2008).

Web 2.0’1n hayatimiza girmesiyle ¢ift yonlil iletisimin basladig1 ilk platform bloglardir.
Blog, “weblog” kavramimin kisaltilmis halidir. Blog sozcligliniin Tiirk¢e karsiligi “web
ginliigii”dir. Blog siteleri, iki yonlii iletisim araglaridir; kullanicilar kolayca igerik
girebildikleri gibi bu iceriklere diger kullanicilar tarafindan yorum yazilabilmekte,
baglantilar verilebilmektedir (Oziidogru, 2014). Bloglar, Wikipedia’ya gore, teknik bilgi
gerektirmeden insanlarin istedikleri seyi istedikleri sekilde yazmalarina olanak saglayan ve

giinliige benzeyen sosyal mecra olarak tanimlanmaktadir (Seckin, 2012: 36).
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Blog igerikleri kronolojik olarak kaydedilmekte ve kaydedilen igerikler diizenli ya da
diizensiz olarak giincellenmektedir (Lindmark, 2009: 16). Sosyal medya araglarindan biri
olan bloglar, bir grafik tasarimcisi ya da yazilimci1 gerekmeksizin kisa siirede kurulan,

kullanim1 son derece kolay olan araglardir (Seving, 2013: 56).

2002’ye geldigimizde ise Facebook’un atasi olarak bilinen Friendster, Kanadali bilgisayar
programcisi olan Jonathan Abrams tarafindan kurulmustur. Friendster'daki kullanicilar
diger kullanicilar ile iletisim kurabilmenin yani sira iletisim kurdugu kisiler ile aglar ve
profiller araciligiyla online olarak videolar, resimler mesajlar ve yorumlar gibi igerikler

paylasabilmekteydi (https://tr.wikipedia.org/wiki/Friendster). Su anda ise sadece diger

kullanicilar ile ¢evrim i¢i oyun imkani sunulmaktadir.

2000’1 yillar ile hayatimiza yiiksek hizli internet girmesi, herkesin kolaylikla bilgisayar
sahibi olmasi ve ¢ogalan ag servisleri gibi olanaklar ile 2003 yilinda MySpace sitesi, 2004
yilinda da sadece Amerika’daki 6grencilerin kullanabildigi Facebook gibi yeni sosyal ag

siteleri kurulmaya baslanmustir (Cross ve Parker, 2004: 63-64).

Bu donemin ilk ornekleri ise Linkedin (2003), MySpace (2003) ve Facebook (2004)
olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010). Gelisimini bu sirayla siirdiiren sosyal medya
platformlar1 bu tarihten sonra artmaya baslamis olup giliniimiizde sosyal medya
platformlarinin sayis1 her gegen giin artmaya devam etmektedir. Linkedin, 2002 yilinda
Reid Hoffman tarafindan kurulmus, is diinyasi acisindan ¢ok 6nemli ve kullanisl aglardan
biri haline gelmistir. Linkedin is insanlarmin birbirleri ile baglanti kurmasina ve is
diinyasindaki gelismeleri birbirleri ile paylagsmasina imkan veren sadece is {lizerine
odaklanmis bir sosyal medya mecrasidir. Ayrica firmalar is ilanlar1 yayinlayarak, is arayan

kisiler ile bir araya gelmis olurlar (Ozkasike1, 2012: 78).

Bir markanin kendini pazarlamak igin kullandigi sosyal medya aglarindan biri de
Linkedin’dir. Linkedin sayesinde sirketler ve is insanlart etkili bir iletisim

gergeklestirilebilir ve daha kurumsal bir ortam olusturulmus olur.

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckenberg ve
arkadaslar1 tarafindan kurulmustur. Harvard 6grencilerinin okul arsivinde fotograflari ve

bilgilerinin bulundugu bir kayit olmamasindan kaynaklanan bir ihtiyagla olusturulan


https://tr.wikipedia.org/wiki/Kanadal%C4%B1lar
https://tr.wikipedia.org/wiki/Friendster
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Facebook’a ilk kullanilmaya baslanildig1i an itibariyle 450 iiye kaydolmus ve 22.000
fotograf yiiklenmistir. Facebook, ilk olarak “Facemash”, daha sonra da “thefacebook.com”

olarak taninmis ve yayilmistir (Durmus ve digerleri, 2010: 53).

Facebook ayni zamanda gilinlimiizde isletmeler tarafindan da miisteri-isletme arasindaki
bag1 giiclendirmek amaciyla kullanilan bir mecra haline gelmistir. Ayrica isletmeler

Facebook’u reklam ve pazarlama mecrasi olarak kullanmaktadir.

LinkedIn, MySpace ve Facebook’a ek olarak sonrasinda kurulan ve sosyal medyanin

temelini olusturan sitelerin kurulus tarihleri su sekilde siralanabilir:

e Flickr (2004),

e YouTube (2005),
e Reddit (2005),

e Twitter (2006),

e Tumblr (2006),

e Foursquare (2009),
e Instagram (2010),
e Google+ / Google Plus (2010),
e Snapchat (2011),
e Twitch,(2011)

¢ Digg (2012),

e Vine (2012),

e Periscope (2015),
e Tiktok (2016),

e Clubhouse (2020).

1.3.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya’nin Kullanimi

We Are Social 2021 Diinya internet kullanimi1 ve sosyal medya istatistikleri raporunda;
internet, sosyal medya ve mobil kullanici istatistiklerine bakildiginda; diinya niifusunun
%59,5’unu  olusturan 4.66 milyar internet kullanicisi, diinya niifusunun %53,6’unu
olusturan 4.20 milyar sosyal medya kullanicisi ve diinya niifusunun %66.6’sin1 olusturan

5.22 milyar mobil telefon kullanicis1 bulunmaktadir. internet kullanim istatistiklerine gore
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genel kullanici sayist toplamda diinya niifusunun %359,5°u olan 4.66 milyar kisi gilinde
ortalama 7 saat internet kullanmaktayken, sosyal medyada giinlilk zaman gecirme siireleri
ortalama 2 saat 25 dakika olarak hesaplanmistir. Tiirkiye’de ise bu siire gore 2 saat 57
dakikadir. 2021 raporlarina gore diinyada sosyal medyada giinliik en ¢ok zaman gegirenler
4 saat 15 dakika ile Filipinler olmustur. Ayrica diinyanin her yerindeki sosyal medya
kullanicilarin %24°1 sosyal medyayi is ile ilgili amaglar i¢in kullanirken Tiirkiye’de ise

durum %26’dir.

2020 yilinda, diinyanin biiyiik bir kismi1 Covid-19 sebebiyle evlerde kaldig: bir yil olarak,

sosyal medya kullanici sayisi {i¢ yilin en hizli artisi ile 4,20 milyara ¢ikmistir.

2021 raporlarina gore en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu Facebook 2,7 milyar
kullanici sayist ile lider konumundadir. En ¢ok kullanilan ikinci sosyal medya
platformu olan Youtube ‘u (2,2 milyar kullanici) WhatsApp (2 milyar kullanici) takip

etmektedir. 1,2 milyar kullanici sayisiyla Instagram ise besinci sirada yer almaktadir.

S6z konusu rapora gore Tirkiye’deki 16-64 yas arasi kullanicilarin mobil internet
kullanimi giinde 4 saat 19 dakika oldugu goze carpmaktadir. Mobil internet kullaniminda
harcadig1 zaman acisindan degerlendirildiginde Tiirkiye diinya ortalamasinin istiindedir.
2020 verilerine gore Tiirkiye'de 13 yas tizeri kullanicilar arasinda sosyal medyay1 aktif
kullananlarin orani ise yiizde 81 olarak one ¢ikmaktadir. Diinya ortalamasinda ise bu deger

ylizde 63 olarak tespit edilmistir.

2020 We are social raporlarina gore; Tiirkiye Instagram reklam erisiminde %57 ile basi
cekmektedir. Tiirkiye'yi %56 ile Isveg, %49 ile Israil ve %48 ile Arjantin takip etmektedir.
Diinya ortalamasi ise %15 seviyelerindedir. Instagram reklamlarinin erisim potansiyeli en
yiiksek tilkeler arasinda Tiirkiye 38,000,000 ile 6. sirada yer alirken ilk sirada ise Amerika
yer almaktadir. Niifusa kiyasla Instagram reklam erisimlerinde en yiiksek potansiyeli olan
tilkeler arasinda ise Tiirkiye 5. sirada yer almaktadir (https://wearesocial.com/global-

digital-report-2020, https://wearesocial.com/digital-2021).

Tim bu veri 1518inda hem Tiirkiye hem de diinya genelinde dijitallesmenin artmasiyla
birlikte sosyal medya kullaniminin yasamin bir parcasi haline geldigi goriilmektedir.

Sosyal medyanin diinya capindaki etkileri bir yana, Tirkiye’de de her gecen yil dijital


https://wearesocial.com/global-digital-report-2020
https://wearesocial.com/global-digital-report-2020
https://wearesocial.com/digital-2021
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platformda yasanan gelismelerle birlikte sosyal medyanin kullanim oranlar1 da artmaktadir.

Ozellikle Instagram’da yayinlanan reklamlarin Tiirkiye’de 38,000,000 kisiye ulasmasi

isletmeler igin 6nemli bir referans olmalidir. isletmeler dogru bir strateji izleyerek normal

sartlardan daha kolay ve daha az maliyetli bir sekilde hedef Kitlesine ulasabilmektedir.

1.3.4. Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Sosyal medya ¢esitliligi sebebi ile bir¢ok ozellige sahiptir. Lietsala ve Sirkkunen sosyal

medya platformlarinin bes temel 6zellik {lizerine kuruldugunu ifade etmistir (Lietsala ve

Sirkkunen, 2008: 25);

Bir sosyal medya platformunun igerik paylasimi i¢in uygun olmasi,

Sosyal medya platformlarinin sosyal etkilesime dayali olmasi,

Sosyal medyadaki kullanicilarmin  platformdaki tiim igerigi olusturabilmesi,
paylasabilmesi ve yorumlayabilmesi,

Tiim iceriklerin diger platformlarla da entegre olmasi,

Platformda olan katilimcilarin hepsinin kendine ait aktif hesaplar1 olmasi.

Mayfield’e (2008: 42) gore, sosyal medyanin 6zelliklerini su sekilde siralamustir;

Katilimcilar: Sosyal medya; kullanici ve ilgi duyanlari, geribildirim ve katki yapmalari
icin cesaretlendirir. Geleneksel medya ve seyirci arasindaki ¢izgiyi ortadan kaldirir.
Aciklik: Sosyal medya uygulamalariin ¢ogu etkilesime, geri bildirime ve katilima
aciktir. Bu uygulamalar, yorum, igerik ve bilgi paylasmak konusunda katilimeiy1
destekler.

Sohbet: Geleneksel medyada tek yonlii bir bilgi aktarimi varken, sosyal medya iki yonlii
konugmaya imkan saglar. Kullanicilar aktif rol almaktadirlar.

Topluluk: Sosyal medya topluluklara, hizli ulagim saglayarak, etkili bir sekilde iletisime
gecmeye imkan verir. Topluluklar da boylece ilgilendikleri bir konu veya sevdikleri bir
fotografi diger kullanicilar ile paylasabilir.

Baglanti: Cogu sosyal medya diger sitelere, insanlara ve kaynaklara baglanmaya olanak

tanir.
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Aydin ve Miicahit ise sosyal medyanin 6zelliklerini sdyle agiklamistir (Aydin ve Miicahit,

1998°den aktaran Oztiirk, 2013: 29);

e Sosyal kimlikten bagimsiz iletisim: Normal hayatta insanlar arasinda sosyo-ekonomik
bir fark vardir. Fakat internette irk, renk, dil, din gibi o6zelliklere gore insanlar
siniflandirilmamaktadir. Gergek hayatta, din, dil, irk, meslek grubu, sosyal statiisii gibi
sebeplerle goriislerine 6nem verilmeyen kisiler internette seslerini rahatlikla
duyurabilmektedir.

e Paylasim: Internet teknolojisinin hayatimiza getirmis oldugu en &nemli 6zellik bilgi
paylasimidir. Bu sayede 6grenen, sorgulayan ve yorumlayan, katilimci insanlar
olusmaya basladig1 i¢in insanlar da kendilerini daha aktif hissetmektedirler.

e Demokratiklesme: Internetin 6zgiir bir ortam saglamasi sebebiyle her kesimden ve her
diistinceden insanlar fikirlerini paylasabilmektedir. Kullanicilar fikirlerini paylastiginda
diger kullanicilar tarafindan destek ya da karsit goriislii bildirimler almaktadirlar.

e Bilgiye hizli ve kolay ulasim: Forumlar, e-posta gruplari, haber gruplari gibi ortam
saglayicilari, sayesinde bilgiye ulasmak kolaylasmistir.

e Kendine has bir iletisim: Konusarak iletisim kurma, yazarak iletim kurmaya

dontismiistiir.

Tiim bu o6zellikleri degerlendirdigimizde sonug olarak; sosyal medya, islevsel, karsilikli
etkilesim saglayan, fikirlerini iletme konusunda herkese esit hak taniyan, maliyetsiz,
dinamik, dzgiirliik¢ii bir ortamdir. Ozellikle isletmeler agisindan baktiginizda karsilikli bir
diyalogun olusmasi, isletme-miisteri arasinda daha kuvvetli bir bagin kurulabilecegi
anlamina gelmektedir. Isletmeler sosyal medya mecralarinda stratejilerini dogru
gelistirebilirlerse miisteri beklentilerini daha iyi anlar ve daha samimi hizmet verebilirler.
Ayrica yine miisterilerini kullandiklar irtinleri konusunda yoruma tesvik ederek dogal bir

reklam yapmalari da saglanabilir.
1.3.5. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya kullanicilar her tiirlii paylagimlarini sosyal medya platformlar1 araciligiyla
gerceklestirmektedir. Sosyal medya araglari kullanim amaglarina gore farkliliklar

gostermektedir.



Asagidaki sekilde daha net bir sekilde anlatilmistir;

Cizelge 1.2. Sosyal Medya Araglarinin Kullanim Amaglarina Gore Farkliliklar:

Sosyal Medya Tiri

Amag

Ormek

Sosyal A Siteleri

Tletisim kurmak, kigileri
bulmak ve benzer ilgi
alanlarim paylagmak

Google+, Faceboolk,
Linkedin

Mikrobloglar

EKiza igeriklerin

yayinlanmasi

Twritter, Tumblr

Bloglar

Fikirlerin, vazilarm,

hikayelerin paylasilmasi

Wordpress, Blogger

Fotograf Paylasim Siteleri

Dvjital fotograflan
vayilamak herkese agik
wveva Ozel olarak baskalarryvla
fotograf paylagilmas:

Instagram_ Flickr, Snapchat,
Pinterest

Video Paylagim Siteleri

WVideolarnn herkese agik va
da 6zel olarak bagkalarryla
pavlagilmas:

Youtube, Vimeo, Periscope

(https://delvalle.bphc.org/mod/wiki/view.php?pageid=65)
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Bloglar ve Mikrobloglar ayn1 baslik altinda ve fotograf ve video paylasim siteleri ise

“Sosyal Paylasim Siteleri” baglig1 altinda ele alinacaktir.

1.3.5.1. Bloglar ve Mikrobloglar

Bloglar, genellikle ters bir kronolojik siraya gore olusturulmus, en son yazilanin en {iist
sirada gosterilmesine dayali bir internet uygulamalaridir. Bloglar, yazarin belirli bir
konuyla ilgili yayin yapabildigi ve bu konuyla ilgili gortslerini paylasabildigi web
sayfalaridir. Bloglar genellikle herkese agiktir. Ayrica okuyucular, blog hakkinda yorum

yapabilir veya yayin yapabilirler. (Rahman, 2015: 6).


https://delvalle.bphc.org/mod/wiki/view.php?pageid=65
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Bloglar benzer ilgi alanlarina sahip kisileri bir araya getirerek genellikle tecriibelerin
paylasilmasina olanak saglar. Yazarin yazdiklari artik 6zel olmaktan ¢ikar ve kitlenin ortak
mali olmus olur. Yazar blogunu yazdigi an itibariyle diinyanin herhangi bir yerindeki

okuyucu ile iletisim kurmanin kapilarini agmis demektir.

Bloglarin en 6nemli 6zelligi yorum yapilabilme 6zelligidir. Yazar ve okuyucu arasinda ¢ift
yonlii bir iletisim saglamaktadir. Okuyucularin yorumlar1 ile yazarlarda tarzlarina ve

yazilarina yon vermektedirler.

Isletmeler de kisiler gibi isletme bloglarmi yonetmektedirler. Isletme bloglar1 yani
kurumsal bloglar, genellikle pazarlama ve halkla iliskiler ile alakalidir ve kurumlarin her
sosyal medya aracinda oldugu gibi hedef kitleleriyle daha yakin iletisim kurabilmek

amaciyla kullanmaktadirlar.

Sinirli sayida karakterlerin kullanimiyla bilgi, gorsel, link veya kisisel goriislerin

paylasildig1 mecralara ise mikroblog ismi verilmektedir.

1.3.5.2. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri ilgi alanlar1 birbirine benzeyen Kkisilerin bir araya geldikleri web
siteleridir. Bu sitelerde bireyler birbirleriyle bilgi aligverisinde bulunabilir, fotograf veya
video paylasabilir veya belirli konular iizerinde tartisabilmektedirler. Ayrica kullanicilar
cevre edinmek, yeni bireyler tanimak i¢in bu ortamlar1 kullanmaktadir. Profesyonel is
aglar1 kurmak amaciyla kullanilan sosyal aglar da vardir. Sosyal ag siteleri, oncelikli
olarak insanlar1 biraraya getirir ve bir ¢evre olusturur. Tiim bunlara ek olarak sosyal ag

siteleri insanlarin giinliik yasamlariyla 6zdeslemistir. (Akar, 2010: 110-111).

Isletmeler de sosyal ag siteleri kullanmaktadirlar. Bu sayede tiiketiciler ile birebir iletisim
kurarak onlar1 yeniliklerinden haberdar etmek ve tiiketicilerden firma ile alakali geri
doniisler almak gibi imkanlarindan faydalanabilmektedirler. Linkedln 2002 yilinin Aralik
ayinda Reid Hoffman tarafindan kurulmus ve yaklasik 1 yil sonra tanitimi yapilmistir.
Sosyal ag sitelerinden biri olan LinkedIn is diinyasinda kullanilan en verimli is aglarindan
biridir. LinkedIn ile is insanlar1 bir araya gelebilir, birbirlerini takip edebilir, igverenler is

ilanlar1 verebilir ve i arayanlara i imkanlar1 sunabilirler.
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Sosyal aglar isletme ile potansiyel miisterileri yakinlastirmaktadir. isletmelerin sosyal
aglarda yaptig1 tiim iletisim c¢abalar1 ve {irettigi iirlinlerin pazarlanmasi sosyal medyay1
aktif kullanan miisterilerin goéziinde bir referans noktasi olarak algilanmaktadir (Yildiz,

2014: 7).

1.3.5.3. Sosyal Paylasim Siteleri (Video Paylasim ve Fotograf Paylasim Siteleri)

Sosyal paylasim sitelerinde kullanicilar kendilerine ait profillerde video ve fotograf
paylasimlar1 yapabilmektedirler. Ayrica kullanicilar diger kullanicilarin profilinde izledigi

video ve fotograf paylasimlarini bagka mecralarda da paylasabilmektedirler.

Sosyal paylagim siteleri glintimiizde ¢ok popiilerdir ve popiiler olmasinin nedeni ise hizl
internet baglantilarinin yani sira kullanimi kolay dijital fotograf makinalar1 ve kameralarin
yayginlasarak kisilerin istedikleri her an zahmetsiz sekilde paylasim yapmasina olanak

vermesidir (Zarrella, 2010: 77).

We are social 2021 raporuna gore internette gegirilen zamanin %90’1nda video izlendigini
aciklanmistir. Video paylasim siteleri en yogun kullanilan sosyal medya kanallarindan
biridir. Giindelik yasamin yogunlugunda insanlarin i¢erik okumaya vakitleri olmadig1 igin
kullanicilar video izlemeyi tercih etmektedirler. Hareket halinde bile erisimi kolay olan

videolar sayesinde istenilen bilgiler izleyiciye verilebilmektedir.

En popiler video paylasim platform sitelerinden biri olan YouTube, kullanicilarin video
icerigi olusturmasina ve bunlart YouTube'da paylagsmasina olanak tanir. Ayrica,
kullanicilar diger kullanicilar tarafindan paylasilan her tiirlii videoyu izleyebilir ve
kullanicilar birbirleriyle etkilesimde bulunabilir (Kan, 2017: 48). Youtube’un disinda
bircok video paylasim sitesi bulunmaktadir. Izlesene.com, Yahoo! Video, Uzman.tv,
Dailymotion, Akilli.tv, Vidivodo.com, Metacaf, Vimeo gibi bir takim video paylagim

siteleri bu duruma O6rnek verilebilir.

Isletmeler video paylasim siteleri araciligyla iiriinlerini ve isletmelerini tanitabilirler. Buna
ek olarak mal odakli isletmeler mallarinin nasil kurulacagi, ne ise yaradiklar1 gibi
bilgilendirici videolar da sunabilmektedirler. Isletmeler geleneksel medya kanallari igin

hazirlanan reklamlarini da video paylasim sitelerinde yayinlayabilmektedirler.
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Kullanicilarin fotograflarini paylastiklari, diger kullanicilarin ise bu fotograflara begeni ve

yorum yapabildikleri sosyal medya ortamlarinda ise fotograf paylasim siteleri
denilmektedir. Pinterest, Flickr, Tumblr ve Instagram en taninmis ve popiiler fotograf
paylasim siteleridir. Fotograf paylasimi konusunda ilk kullanilan sitelerden biri 2004
yilinda agilan ve 2005 yilinda Yahoo tarafindan satin alinan Fickr’dir. Uzun bir siire en
popiiler fotograf paylasim sitesine olmasina ragmen 2012 yilinda kurulan ve Facebook

tarafindan 1 milyar dolara satin alinan Instagram, Flickr’in yerini almistir.

1.3.5.4. Bir Sosyal Medya Araci Olarak: Instagram

Instagram Kevin Systrom ve Mike Kriger tarafindan 5 Ekim 2010’da IOS i¢in iicretisz
sekilde fotograf diizenleme ve paylasabilme amaciyla kurulmustur (Kogoglu, 2018).

Instagram uygulamasinin kronolojik gelismeleri asagidaki sekilde gosterilmistir;

Cizelge 1.3. Instagram Uygulamasinin Kronolojik Gelismeleri

Tarih Gelisim

Mart 2010 Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan Instagram kuruldu.

Aralik 2010 Instagram 1 milyon kullaniciya ulasti.

Eyliil 2011 Instagram 10 milyon kullaniciya ulagt1.

Nisan 2012 30 milyon kullaniciya ulagan Instagram Android tabanli uygulamasini
yayinladi. Uygulama bir giinde bir milyon kez indirildi. 50 milyon dolarlik
yatirim alan Instagram sonrasinda Facebook tarafindan bir milyar dolara
satin alindi. 50 milyon kullaniciya ulagt1.

Subat 2013 100 milyon kullaniciya ulagt1.

Mayis 2013 Fotograflara etiket etkileme dzelligi geldi.

Haziran 2013 Video paylasimi 6zelligi geldi.

Ekim 2013 Gonderilerin sponsorlu olarak paylagabilme 6zelligi geldi.

Kasim 2013 "Instagram Direct" 6zelligi kullanima agildi.

Aralik 2014 300 milyon kullaniciya ulagilda.

Eylil 2015 400 milyon kullaniciya ulasildi. 30 saniyelik reklam yaymlama 6zelligi
geldi.

Ekim 2015 Boomerang 6zelligi geldi.

Agustos 2016 "Hikayeler" 6zelligi aktif hale getirildi.

Kasim 2016 Canli yayn ozelligi geldi.

Subat 2017 Coklu (max 10’1lu) fotograf ve video paylagimina izin verildi.

Agustos 2017 Canl1 yayinda arkadaslar ile ortak yayin gergeklestirebilme 6zelligi geldi.

Eyliil 2017 800 milyon kullaniciya ulagt1.

Kasim 2017 25 milyon is profiline ulagildi.
Haziran 2018 1 milyar kullaniciya ulagt1. Instagram TV 6zelligi geldi.
Temmuz 2019 | Gonderi begenileri kaldirildi.

(https://iwww.digitalinformationworld.com/2018/09/101-facts-about-instagram-infographic.html)



https://www.digitalinformationworld.com/2018/09/101-facts-about-instagram-infographic.html
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Sekilden de goriildiigii gibi 2010°da kurulan Instagram giiniimiizde artik 1 milyardan fazla
kullaniciya ulagsmistir. Kuruldugu giinden bu yana Instagram biinyesine siirekli yenilikler
katan bir uygulama olmustur. Hep daha iyi ve kullanigh bir uygulama haline gelmeye
calisan Instagram’in giinden giine kullanici sayis1 da artmaya devam etmektedir. 2017
itibariyle artik is hesaplarinin giderek arttigini ve giinlimiizde Instagram’in sanal pazar

haline geldigini gérmekteyiz.

2016 yilinda Snapchat’in kullandigi hikaye ozelligi “Instagram Stories” adiyla
Instagram’da da kullanilmaya baslanmistir. Hikayelerin en 6nemli 6zelligi, kullanicilarin
paylastigt video ve fotograflarin, takipgileri tarafinda sadece 24 saat boyunca
goriintiilenebiliyor olmasidir. Olusturulan hikayeler; belirli bir takip¢i listesi ig¢in
acilabildigi gibi yine belirli bir takipgi listesi i¢in de gorlinmez yapilmast miimkiindiir.
Ayrica bu hikayelere gelen yorumlarin 6zel mesaj kutusuna diismesi saglanarak yorumlari
sadece kullanicinin kendisinin gorebilmesi amaglanmistir. Instagram hikayelerinde anlik
fotograf ya da video paylasilabildigi gibi kullanicilarin daha 6nce ¢ekmis oldugu igerikler
de paylasilabiliyor. Paylagilan hikayelere profilde paylasilan fotograflara eklenebilen
filtrelerde eklenebilmektedir. Bunlara ek olarak paylasilan hikdyeye konum, tarih, giiniin
sicakligi, konu etiketi, gif, emoji, yaz1 ve arkadas etiketlenebilmektedir. Snapchat’in de bir
ozelligi olan fotograf c¢ekerken wuygulanabilen filtrelerle fotograf ve video
cekilebilmektedir. Bunun yani sira Snapchat artirllmis gerceklik teknolojisini  de
kullanmaktadir. Artirilmis gerceklik teknolojisi; bilgisayar tarafindan {iretilen sanal
nesneleri, gercek fiziki ortamlara entegre ederek, gergek diinyanin bir unsuru gibi sunan
teknolojidir. Kisaca artirilmis gerceklik; gergek fiziki ortamlarin sanal veriler ile
zenginlestirilmesidir (Yiksel ve Tolon, 2017). Canli video, normal, boomerang,
superzoom, tersten, eller serbest, yazi 0zellikleri de bulunmaktadir. Paylasilan hikayelerin
24 saatlik zaman diliminden daha sonra da goriintiilenebilmesi i¢in 6ne ¢ikar ozelligi
kullanilmaktadir. Bu o6zellik sayesinde hikayeler profilde sabitlenerek goriiniir

kilinmaktadir. (Shiftdelete, 2016).

Instagramda kullanabileceginiz filtreler Amaro, Mayfair, Rise, Valencia, Hudson, X-Pro II,
Sierra, Willow, Lo-fi, Earlybird, Sutro, Toaster, Brannan, Inkwell, Walden, Hefe,
Nashville, 1977, Kelvin, Slumber, Crema, Ludwig, Aden, Perpetua’nin yani sira bir de
kaldirilmig filtreler vardir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Instagram). Bunlara ek olarak

Instagram 2018 yilinda kullanicilara arttirilmis gerceklik ile kendi filtrelerini yapmak


https://tr.wikipedia.org/wiki/Instagram).
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imkan1 saglamistir. Kullanicilar Instagram’in hikaye bdliimiinde kendi filtrelerini yapip

diger kullanicilar ile paylagsabilmektedir.

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Diinya’da son 30 yilda teknolojik anlamda 6nemli gelismeler yasanmistir. 1995 yilinda
Amazon ve eBay’in ortaya ¢ikmasiyla kurumsal sayfalar ve e-ticaret kavramlari ortaya
cikmigtir. 2001 yilinda dot-com yayginlasmasi ile e-ticaret onemli bir ivme kazanmistir.
(Kaplan-Haenlein, 2010: 60). OECD’ye gore e-ticaret; internet iizerinden yapilan ticari
isletmeler olarak tanimlanmaktadir ve B2B ya da B2C olarak iki kategoriye ayrilmaktadir.
Ulkemizde ise 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunda “fiziki
olarak karsi karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen ¢evrimici iktisadi ve

ticari her tiirlii faaliyet” olarak tanimlanmaktadir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2019).

E-ticaret sistemleri, dolayli e-ticaret ve dogrudan e-ticaret olarak ikiye ayrilmaktadir.
Dolayli e-ticarette, tliketiciler iirlin siparisini internet ortaminda vermektedir ve teslimat
geleneksel yollar ile saglanmaktadir. Dogrudan e-ticarette ise tiiketiciler gayri fiziki
tiriinlerin siparisini internet ortaminda verirler ve iirliniin teslimat1 ve 6demesi yine internet

tizerinden yapilmaktadir (Canpolat, 2001).

Tiketiciler satin alma kararini verirken bir¢cok kaynaktan ihtiya¢ ve zevkine uygun sekilde
iirlin arastirmasi yapip, en uygun ddeme ve teslimat siireclerini sorunsuz halledebilecegi
isletmeleri segmektedir. Mobil cihazlarin ve akilli telefonlarin kullanimi yayginlastik¢a
isletmelerde sattiklar1 iriinleri mobil ile entegre etmeye calismaktadirlar. Mobil cihaz
kullanicilar1 diledikleri her yerden mal hizmet alabilir duruma gelmistir. Boylece
tiikketiciler aligveris i¢in daha az zaman harcamaktadirlar, aymi {irtin ig¢in farkli
isletmelerden fiyat alabilmektedirler ve geleneksel ticaretteki satis elemani baskisi
olmadan alisverisini tamamlayabilmektedirler. Isletmeler ise sistemlerini online sistemlere
aktararak normalden daha fazla tiiketiciye ulasabilmekte, genel maliyetlerini diistirmekte

ve isletmeler arasi rekabeti arttirmaktadirlar (Yilmaz ve Bayram, 2020)

Sosyal medyanin hayatimiza girmesi ve biiylik kitleler tarafindan kullanilmasi, isletmelere
de kullanic1 olarak bu ortamlara katilip, tiiketicilere daha kolay ulasabilme imkani

saglamistir. Isletmeler sosyal medyay1 bir pazar haline getirerek tiiketicilere yonelik
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reklamlar, sosyal medya kampanyalari ve hatta sosyal medya lizerinden satis yapmaya
baslamiglardir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tliketiciye daha kolay ulasabiliyor
olmas1 ve isletme ile tiiketici arasinda daha sicak bir atmosferin yaratiliyor olmasi sosyal
medya ve pazarlama iligkisini gii¢clendirmistir. Sosyal medya kullanimi ile gii¢ artik
tiikketicinin eline ge¢mistir. Daha Once yiiz ylize uygulanan agizdan agiza pazarlama artik
sosyal medya iizerinden yliz yiize gelmeyi gerektirmeden istenilen her mekan, zaman ve

kullanicilar arasinda daha genis sekilde uygulanmaya baglanmustir.

Weinberg (2009: 3) sosyal medya pazarlamasini; geleneksel reklamlar ile ulasilamayacak
kadar genis kitlelere ulagim imkéni veren, isletmelerin sosyal medya kanallariyla
kendilerini, mal ve hizmetlerini tanitma firsati buldugu ve tiiketiciler ile ¢evrim i¢i bag

kurabildigi bir siire¢ olarak tanimlamaistir.

Seyhan’a (2011: 196) gore ise, sosyal medya pazarlamasi, miisterinin beklentisine uygun
olan mal, hizmet ve fikirlerin degisimini kolaylastirmak i¢in sosyal medyada faaliyetler

gostererek miisteri iligkileri kurma, anlama ve siirdiirme siireci olarak tanimlanmaktadir.

Bir bagka tanima gore ise; “Online ortamlarda direk olarak tiiketicilere yodnelik
gerceklestirilen etkinliklerle, isletmenin mal, hizmet ya da marka itibarini, bilinilirligini ve

gilivenilirligini artirmak ve kendini tanmitmaktir.” (Koksel, 2012: 28).

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlamadaki tutundurma ve tanitim faaliyetlerinin

sosyal medya ortaminda gerceklestirilmesi olarak tanimlanabilir.

Sosyal medya sayesinde isletmeler dogrudan tiiketiciyle iletisim halinde olarak geleneksel
yontemlere gore daha diisiik biitce ile daha biiylik verimlilik alabilmektedir (Kaplan ve
Haenline, 2010). Bu nedenlerden dolayr bir¢cok biiyiik isletme sosyal medya
pazarlamasindan yararlanmaktadir. Ornegin Burger King, Facebook kullanicilarina sosyal
medyalarindan 10 kisiyi arkadasliktan silmelerine karsilik iicretsiz bir Whopper kuponu
verecegini duyurmus ve bu kampanya sonucunda 234.000 Facebook kullanicisi

arkadasliktan ¢ikarilmistir (Hoffman ve Fodor: 2010).
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Isletmeler sosyal medya pazarlamasini birden ¢ok amag i¢in kullanabilirler (Tuten, 2008:

56):

e Marka farkindaligi saglamak

¢ Biitiin medya araglarinin biitiinlesmesini saglamak

e Tiiketici davraniglarini arastirmak

e Yeni pazarlama stratejileri gelistirebilmek

e Isletme kurum sayfasinin gériintiilenmesini saglamak

e Uriin satisin1 ve marka imajini arttirmak

Internetin gogunluklu olarak kullanildigi bu ¢agda artik sosyal medya uzmanlhigi, sosyal
medya danismanlig, viral reklamlar, sosyal medya pazarlamasi ve dijital pazarlama gibi

kavramlar hayatimiza girmistir.

Tim bunlar sebebiyle isletmeler de pazarlama departmanlarinda gesitlendirmeye giderek
sosyal medyadaki bu essiz firsati dogru sekilde degerlendirebilmek i¢in sosyal medya

alaninda uzman kisiler ile ¢alismaya baslamis ve bu alanda biitge ayirmaya baglamislardir.

Markalarin sosyal medya performansini istatistiksel verilere gore tarafsiz olarak
degerlendiren SocialBrands, 2020 Subat ayinin sonuglarina gore; English Home, gosterdigi
etkili sosyal medya performansiyla SocialBrand Subat ay1r Topl00 listesinde 1.sirada
bulunmaktadir. Netflix'in takipgileriyle kurdugu giiclii bag, iletilerindeki giiglii etkilesim ve
dizi, filmler hakkinda iirettigi eglenceli igerikler sebebiyle en basarili ikinci marka olarak
secilmistir. Madame Coco ise sosyal medyada diizenledigi 6diillii kampanyalariyla ve {iriin
tanitim igerikleriyle 3. Sirada yer almaktadir. 2021 Subat ayi istatistiklerine gore siralama;
1. Netflix, 2. Baykar ve 3. Kelebek Mobilya olarak degismistir. (Boomsocial, 2020)

Isletmeler sosyal medyayi; isletme tanitimini yapmak, web sayfasi trafigini arttirmak,
sadik tiiketici gruplarina ulasmak, pazar analizi yapmak, yeni miisterilere ulasmak, var
olan tiiketicilerini yeniden satin almaya yonlendirmek ve yorum ve begenilerle
miisterilerini referans olarak kullanmaktir (Stelzner: 2015; Turner ve Shah: 2011).
Giiniimiizde isletmeler sosyal medya mecralarinda bulunmayi bir zorunluluk olarak
gormeye baglamiglardir. Tiiketiciler nezdinde var olmak i¢in sosyal medyada var olmak

cok dnemli bir boyuta gelmistir.


https://www.haberler.com/subat/
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Sosyal medya pazarlamasi; halkla iliskiler, insan kaynaklari, pazarlama ve reklam
béliimlerinin entegre olmasi ile gerceklesir. Isletmeler miisterilerine séz hakki vermeli ve
onlarin geri doniislerini dikkate almalidirlar. Miisterilerin olumlu yorumlar yapabilecegi
gibi olumsuz ve marka imajina zarar verebilecek yorumlar yapabilecegi de goz ardi
edilmemelidir. Hem olas1 bu olumsuzluklari 6nceden engelleyebilmek hem de var olan
imaj1 giiclendirmek i¢in sosyal medya pazarlamasi uygulanirken bu durumun uzun vadeli
ve siirdiiriilebilir olmas1 6nem arz etmektedir. Siirdiiriilebilir bir sosyal medya pazarlamasi
uygulanamaz ise yapilmis olan tiim yatirrm ve emek sonug¢suz kalmis olur. Bunun yani
sira, marka hakkinda yapilmis olan tiim olumsuz yorumlar ve marka imajinin zedelenmesi

de engellenememis olur (Barut¢cu ve Tomasg 2013: 11).

Hicken (2012) aktaran Barutgu ve Tomas (2013), sirdiiriilebilir sosyal medya
pazarlamasinin 5 asamadan olustugunu belirtmistir. Bu asamalar; arastirma, strateji

belirleme, gelistirme, yer alma ve 6lgmedir.

1. Arastirma: Isletmeler rakiplerinin sosyal medya mecralarii yakindan takip etmeli ve
uyguladiklar: stratejileri analiz etmelidirler. Ayrica, sadece rakiplerini degil potansiyel
miisterilerini de arastirmali ve onlarin hangi mecralarda ne tarz aktiviteler
gerceklestirdiklerini 6grenmelidirler.

2. Strateji Belirleme: Isletmeler rakiplerini ve miisterilerini arastirdiktan sonra sosyal
medyada uygulayacaklarini stratejileri belirlemelidirler. Bu stratejileri belirlerken
yapacaklari kampanyanin basarili olmasi igin gereken sartlarin neler oldugunu bulmali,
firmanin marka kisiligi ve imaj1 yapilacak olan kampanya ile nasil ortaya ¢ikacagi
sorusuna cevap vermeli, kampanyanin verecegi yaratict yon nedir ve nasil olmalidir gibi
bir¢ok soruyu isletme kendine sormali ve bu sorularin dl¢timlerinin nasil yapilacagini da
belirlemesi gerekmektedir.

3. Gelistirme: Belirlenen stratejilerin - uygulama yollarinin  bulundugu asamadir.
Isletmelerin sosyal medya platformlarinda hesaplar1 yok ise hesap acilabilir ya da var
olan hesabin tasarimi yapilabilir. Daha sonra ise iletilmek istenen mesajlarin verilmesi
icin igletme ile uyumlu igerikler hazirlanabilir.

4. Yer Alma: Isletmeler bu asamada kendi reklam kampanyalarini hazirlamali ve iletmek
istedikleri mesajlar1 yayginlastirarak gelen soru ve yorumlara hizli ve tatmin edici

doniisler saglamalidir.
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Olgme: Isletmeler sosyal medya platformlarina harcadiklar1 yatinm ve emeklerinin
karsiligin1 gérmeli ve hangi sosyal medya platformundan ne derecede getiri aldiklarini
Olgebilmelidir. Bu sayede hangi mecrada daha ¢ok yer almalar1 gerektigi ve bu mecralara
ne derecede yogunlagmalar1 gerektigini bilmektedir. Giiniimiizde bir¢cok sosyal medya
platformu isletme hesaplarinda paylasimlarin kag kullanici tarafindan goriintiilendigi ve ne

kadar geri doniit alindig1 hesap sahibi ile paylasmaktadir.

Ozellikle tezin konusu olan butik hesaplari igin bu asamalarin takip edilmesi énem arz
etmektedir. Dogru ve etkin sekilde sosyal medyada var olabilmek ve geri doniis alabilmek

i¢in bu asamalarin tek tek dikkate alinmasi ve uygulanmasi ciddi bir yol rotasi olacaktir.

Sosyal medyanin etkili bir sekilde kullanilmasiyla tiiketiciler daha oOnce farkinda
olmadiklar1 markalarin farkina varabilirler. Sosyal medya sayesinde isletmeler,
markalarinin farkindaligini attirarak bu farkindaligin satiga donligmesini saglayabilirler
(Evans, 2008: 36-38). Ozellikle butik olarak adlandirdigimiz isletmeler, potansiyel
miisterilerine ulasma ve isletmesinin farkindaligini arttirma konusunda sosyal medyaya
ihtiya¢ duymaktadir. Sosyal medyay1 etkili sekilde kullanan bu butikler orta ya da uzun
vadede rakiplerinin arasindan siyrilarak 6ne ¢ikmayi basarabilirler. Yine sosyal medya
sayesinde, normal sartlarda; tek sehirde ve tek merkezde olan bu butikler farkli sehirlerdeki
miisteri kitlesine, verecegi reklamlar ve var olan miisterilerinin agizdan agiza pazarlama

yontemiyle ulasabilmektedir.

Gilintimiizde artik insanlar bir mal veya hizmet satin almak istediklerinde alacaklar1 mal ve
veya hizmet arastirmasimi Oncelikle internetten yapmaktadir. Her pazar kategorisinde,
potansiyel alicilar mal veya hizmeti satin almadan once internetten kullanici yorumlarina
ve iiriin hakkinda bilgi edinmek i¢in forumlara bakmaktadir (Ozata, 2009). Bu forumlar ve
arkadas tavsiyelerinde karsimiza agizdan agiza pazarlama c¢ikmaktadir. Agizdan agiza
pazarlama; ticari olmayan bir sekilde, bir marka, isletme veya iiriin hakkinda iki veya daha
fazla sayidaki tiiketicinin arasinda olan iletisim tiirii olarak tanimlanmaktadir (Arndt, 1967:
291). Sirketler dijital ortamlarda {irlinlerini miisterilerine sunmaktadirlar. Bu {iriinleri satin
alan misteriler ise deneyimlerini potansiyel miisteriler ile paylasabilmektedir. Bu
paylagimlar potansiyel miisterilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir etkiye sahiptir

(Huang ve digerleri, 2011).
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Teknolojideki gelismeler ve sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikisi, bilginin aktarilma seklini
degistirmistir ve agizdan agiza pazarlama geleneksel iletisim kanallarmi kullanmaktan
ctkmustir (Shin, 2007). internet iizerinden cok sayida kisi ve kurumun kullanimia sunulan
bir iiriin veya sirket hakkinda miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir olumlu veya
olumsuz yorumun yapilmasi elektronik agizdan agiza iletisim (e-word of mouth) olarak
tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004). Misteriler, {riinle ilgili
deneyimlerini; Google yorumlar, forumlar, isletme sitesinin yorum ag¢ik boliimleri,
sikayetler i¢in olusturulmus 6zel web siteler, marka ve kullanic1 gruplari araciliiyla
paylasabilmektedir. Agizdan agiza pazarlama yapan miisterilerin higbir ticari tesvik
almadiklarina inanildig1 i¢in, ticari tesvik ile yapilan tanitimlara gore daha ¢ok giliven
uyandirdign sdylenmektedir (Grewal ve digerleri, 2003). Uriinler hakkinda yapilan
yorumlarin gergekligi ve inanirliginin miisteriler tarafindan kabulii ve igsellestirmesi e-
wom’a olan giiveni artirmaktadir (Algur and Erden, 2015: 88). Zarella (2010) sosyal

medya pazarlamasinin en iyi hayranlar, miisteriler tarafindan yapilacagini belirtmistir.

Tiiketicilerin sosyal medya sayesinde istedikleri her markaya ulasabilmesi de markalar

arasinda rekabetin artmasina sebep olmustur (Terkan, 2014: 58).

Sosyal medya platformlarinda hedef kitleyi iyi tanimanin 6nemi biiyiiktiir. Isletmeler hedef
kitlelerini ne kadar iyi tanir Ve onlarin beklentilerini ne kadar iyi anlarsa, bu beklentilere
daha verimli sekilde cevap verebilirler. Ayrica miisteriyi iyi taniyarak, potansiyel
miisterilerin arama motorlarina ne yazacagini tahmin eden isletmeler hastaglerinde bu

kelime kaliplarini kullanip arama motorlarinda daha 6n siralara ¢ikmay1 da basarabilirler.

Tuten (2008), isletmelerin sosyal medyada var olduklarini gostermeleri igin miisterileri ile
iletisim kurmalarint ve ilham vermeleri gerektigini belirtmistir. Glinlimiizde isletmeler

cekilisler, yarismalar ve online anketler yaparak bu etkilesimi saglamaya ¢alismaktadirlar.

Bir sirketin sosyal medya pazarlamasi icin strateji olustururken lizerinde diisiinmesi

gereken ¢esitli yonler su sekildedir;

e Dinlemek: Sosyal medya pazarlamasinin temel ilkelerinden biri olan dinleme; uygun
stratejiyi gelistirmeden Once potansiyel miisterilerin sizden neler bekledigini anlamay1

gerektirir.
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Dinleme; bir markaya, bir marka ve miisterileri arasinda ihtiya¢ duyulan sadakat ve
giiveni saglayan olaganiistii bir iletisim yoludur.

Tanimak: Isletmeler sosyal medyada filtreleme yaparak miisterilerin en ¢ok hangi
mecrada vakit gecirdigini, problemlerinin ne oldugunu tanimak gerekir. Potansiyel
misteriler ne ¢ok hangi sosyal medya platformunda yer aliyorsa, {liriin tanitimlarini
oradan yapmak ve miisteri ile etkilesimi o sosyal medya platformundan kurmak gerekir.
Test Etmek: Sosyal medyada bir sorunu daha tanimlamaktan ziyade bir konusmay1
dinlemek sorunu ¢ézmenin bir pargasidir, ancak bunu yapabilmek i¢in konusmanin ve
gelen cevaplarin test edilmesi gerekir. Olumlu miisteri deneyimi yorumlari marka
imajin1 desteklerken olumsuz miisteri yorumlar1 ise tam tersi bir etki yaratmaktadir.
Isletme once o&zellikle olumsuz yorumlar1 analiz etmelidir. Geri bildirimler hem
markalar hem de miisteriler icin son derece 6nemlidir. Isletme, kiigiik ayrintilara girerek
bir sorunu ¢dzmeye ¢aligmali ve bu sorunun gelecekte tekrar ortaya ¢ikmayacagindan
emin olmalidir (Zarrella, 2010).

Ilgi Cekmek: Etkilesim, miisterilerin en sevdikleri markalarla etkilesime girmesine izin
verdigi i¢in sosyal bir ortamin en 6nemli pargasidir, sadece icerik paylasmakla kalmaz
ayni1 zamanda marka i¢in icerik de olusturabilir. Markalarin, sosyal medyada ilgi ¢ekici
stratejilerinden en iyi verimi alabilmek i¢in miisterileri ilgilenmeleri ve onlarla
etkilesime girmeleri gerekmektedir. Sosyal medyaya anketler, oyunlar, yarigsmalar ve
markalarin katilimini / paylasimina dayali promosyonlar gibi interaktif kampanyalarin
tanitimi, sadece dikkat ¢gekmek ile kalmaz, ayn1 zamanda miisterinin markanin {iriiniine
katkisin1 da artiracaktir. Ayrica, miisteri ve marka arasindaki gilivenin ve iligkinin
giiclendirilmesine yardimci olur, boylece agizdan agiza da potansiyel yeni miisterilerin
isletmeyi tanimasi saglanmis olur.

Entegre Etmek: Yeni sosyal medya diinyasi, sosyal medya platformlarini birbirleriyle
koordine eder ve her platform arasinda veri paylasimini miimkiin kilar. Dolayisiyla, bir
sosyal medyada hesabi olan tiiketicilerin muhtemelen diger farkli sosyal medya
platformlarinda da hesaplar1 vardir. Isletmeler farkli sosyal medya platformlarinda da
potansiyel miisterilerine ulagmaya c¢alismali ve o platformlarda da var olmalidir.
Isletmeler, miisterilerini sosyal medya iizerinden verdikleri mesaji paylasmaya tesvik
etmek icin farkli sosyal medya platformlarina bir medya paylasim diigmesi eklemek
gibi farkli ozellikler uygulayarak sosyal medyalarini entegre edebilirler. Isletmeler

belirsizlik ve siipheden kaginmali, mesajlarint her kanalda sabit tutmalidir. Tiiketiciler,
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aligveris deneyimlerini gelistirmek i¢cin markalarin ¢evrimici, mobil aligveris ve magaza
ici platformlar1 biitiinlestirmesini arzu edebilirler. Tiiketiciler sadece kisisellestirilmis
deneyimler degil, ayn1 zamanda fiyatlandirma, iiriin ve tanitimin da entegre olmasini
beklemektedir. Cevrimigi  iirlin  c¢esitliligi, tiiketicilerin  ¢ogunluguna  gore
magazalardakiyle hemen hemen ayni olmalidir, bdylece farkli platformlar arasinda
entegrasyonun onemi vurgulanmaktadir.

e Olgmek: Tiim bu sosyal medya pazarlamasi stratejilerden sonra ortaya cikan soru,
sosyal medya pazarlama stratejisinin basarili olup olmadiginin nasil bilinebilecegidir.
Belirtilen soruyu cevaplamak i¢in her sosyal medya stratejisinin Ol¢lilmesi gerekir.
Olgiim stratejisinin dzelligi, nicel degerlendirme (takipgi sayisi, erisim sayilart) ve nitel

degerlendirmenin (tartisma ve goriis konular1) birlikte kullanilarak ele alinmasidir.

1.4.1. Instagram Pazarlamas

Instagram’in ne oldugu ve tarihgesi “Bir Sosyal Medya Araci Olarak Instagram” basliginda
incelenmistir. Bu baslik altinda Instagram’in bir pazarlama araci olarak kullanilmasina

deginilecektir.

Instagram kullanim alam1 ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan birincisi kisisel amagh
kullanimdir. ikincisi ise ticari amacli kullanimdir. Ticari amaclh kullanimda, kullanici
hesaplar1 giyim magazasi, restoran gibi lriin/marka sunan her tiirli mal ve hizmet
isletmesidir. Isletmeler tanmitim faaliyetlerini yiiriitmek ve miisteri iliskilerini
kuvvetlendirmek amaciyla Instagram’1 kullanmaktadir. Kisisel kullanimda ise kullanicilar;
fotograf ve videolarini takipgileri ile paylasmakta ve begendikleri, ilgilendikleri hesaplari

takip etmek icin Instagram’1 kullanmaktadirlar.

Glintimiizde ozellikle de butiklerin Instagram {izerinden satis yapabilmeleri Instagram’in
bir¢ok diger uygulamadan farkini ortaya ¢ikarmayi1 basarmistir. Stratejik hamleler yapabilen
kiiciik biiytik fark etmeksizin tiim igletmeler Instagram’i bir kazang kapisi haline getirmeyi
basarabilmislerdir. Tim bu durumlar Instagram’t da harekete gecirmis ve bu platform
isletmeler icin kendini giincelleyen bir uygulamaya doniismiistiir. Bu doniisiimler; Instagram
profillerini isletme hesabina doniistiirme, istatistikler tutma, sponsorlu reklamlar vermek ve
tirlin etiketleme gibi yenilikler saglamistir (https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-

instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/).


https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
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Giliniimiizde basit ve etkili stratejilerle Instagram’t bir pazar alani olarak kullanmak
miimkiindiir. Isletmeler Facebook ile entegre olmus olan Instagram’da isletme hesabi
acabilmektedirler. Instagram isletme hesab1 ile analiz raporlama araglarina da
ulagilabilmektedir. Yine Facebook hesabi iizerinden Instagram kampanyalar

uretilebilmektedir.

Instagram isletmenin mal ya da hizmetleri ile ilgili fotograf ve video gosterme kolayligi
saglayan “hashtag (#etiket)” olarak bilinen bir islev saglamaktadir. Platform kullanicilari
hashtaglere tiklayarak, bu hashtaglerle ilgili tiim fotograf ya da videolara
ulasabilmektedirler. Bu sebeple, ¢ogu iinlii marka tanitimin1 yapmak i¢in Instagram

kullanmaktadir (Lim ve Yazdanifard 2014: 3-4).

Intagram’da en onemli nokta ozellikle hedef kitlesi olan organik takipgilere ulagsmaktir.
Takipei ¢cekmek ve biiyliyebilmek amaciyla yapilacak bir¢ok sey vardir. Bunlardan biri de
hashtag kullanmaktir. Yapilan is kolu ile alakali popiiler hashtagleri arastirip bunlar
kullanmak, o konu ile ilgilenen bir¢cok kisiye ulagsmay1 saglayabilir. Fakat ezbere olan,
yaptiginiz is ile alakasiz hashtaglerden kaginmakta fayda vardir. Cogu kullanic1 daha ¢ok
insana ulasmak igin birgok hashtag kullanmaktadir. Isletmelerin dikkat etmesi gereken cok

fazla kullaniciya degil hedef kitlelerine ulagmalaridir.

Giiniimiizde kiigiik isletmelerin ilk etapta hashtagler ile belli oranda kullaniciya ulastiktan
sonra geriye doniip bu hashtagleri kaldirdiklarini gériilmektedir. i1k etapta isletme hesabi
biiyliyene kadar bu da kullanilan yontemler arasindadir. Paylagimlar yapilirken hedef
kitlenin ne zamanlar telefonu ile ilgilendigi bilinmeli ve paylasim saatlerini ona gore
planlanmalidir. Isletmeler deneme yanilma ydntemi ile en ¢ok etkilesim aldiklar1 saatleri
bulabilir ve buna gore paylasimlarin1 diizenleyebilirler. Paylasilacak fotograflarin yiiksek
coziiniirliikte, is kolu ile alakali, ilham verici ve vizyoner olmasi ¢ok biiyilk nem
tagimaktadir. Marka kimligini yaratmak paylasacaginiz iceriklerle de alakalidir. Sadece
etkilesimi arttirmak i¢in bayramlar ve Ozel giinler haricinde markadan, isletmeden

bagimsiz paylagimlarda bulunulmamalidir.

Instagram’da paylasim yaparken isletmenin profil sayfasina bir konsept belirlemek ve
marka ya da iiriin ile alakali paylasimlari bu konsepte gore diizenlemek tiiketici ilgisini

cekebilmektedir. Ayrica paylasimlarin daha ¢ok video icerikli olmasi tiiketiciler tarafindan
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daha ¢ok etkilesim alinan bir yontemdir (Oypan, 2018). Bu sebeple, belirli dénemlerde
miisterilerin merak ettiklerinin, en c¢ok yorum alinan konular ile alakali soru-cevap
videolarinin da isletme- miisteri arasindaki etkilesimi ve samimiyeti arttirilabilecegi goz

ontnde bulundurulmalidir.

Instagram giiniimiizde bir¢ok kisi ve kurum tarafindan kullanilmaktadir. Bunlarin yani sira
sosyal medya platformlarinda hatirli kisiler, linliiler veya sosyal medyada iin kazanmis
olanlar giiniimiizde fenomen olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medyada takipgi sayisi
fazla, izlenme ve takip edilme oranlar1 yiiksek olan bu kisiler markalarin da sosyal
medyada bir nevi reklam yiizleri olmuslardir. Fenomenler markalarin iiriinlerini kullanip
bunlar hakkinda yorumlar yaparak biiyiik kitlelere hitap etmekte ve satin alma konusunda

insanlar1 etkilemektedirler.

Instagram’in “magaza” ozelligi 2020 Aralik ayinda Tiirkiye’de kullanima sunulmasi
isletmelere bircok avantaj saglamistir. Bu giincelleme ile isletmeler Instagram gonderileri
ve hikayelerine iirlinlerini ekleyerek bu iirlinler {izerinden kullanicilarin uygulamadan
cikmasina gerek kalmadan web sitelerinden satis gerceklestirebilmektedirler. Instagram
magazalari, hedef kitlesine uygulama iizerinden ulasma, iiriinleri hakkinda detayli bilgi

verme ve satis yapma olanagi bulmuslardir.

Instagram magazalar1 hedef kitlesine ulagmak i¢in hikdye reklamlari, akis reklamlar1 ve
kesfet reklamlarmi kullanabilmektedir. Fiziki {irlin satan magazalar bu yontemler ile
reklam verip dogrudan satis yapabilirken, hizmet sunan magazalar ise reklamlar {izerinden
form linki vererek potansiyel miisterilerinin iletisim bilgilerini alabilmektedir. Alinan

formlar basaril1 sekilde islenerek satisa dondiiriilebilmektedir.

1.4.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari1 ve Dezavantajlar:

Yenicagin firsatlar1 teknoloji ve iletisimdir. Bir¢ok sirket, kendilerine rekabet avantaji
saglayan sosyal medyanin giiciinii kullanarak bu firsatlardan yararlanmaya ¢alismaktadir.
Geleneksel pazarlama araclar ile tiiketicilerle tek yonlii bir iletisim saglanirken, sosyal
medya pazarlamasi sayesinde c¢ift yonli bir iletisime gegilmistir. Tiketicilerin geri
doniisleri sayesinde isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini daha iyi anlama ve tiim

bunlara dogru sekilde geri doniis yapma imkani bulmuslardir. Sosyal medya
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pazarlamasinin ¢ift yonlii bir iletisim saglamasinin yani sira bir¢ok faydasi vardir. Bunlar
asagida siralanmuistir (Goverment of Ontario, 2021, Weinberg, 2009: 6; Tuten, 2008: 25-
26; Akar, 2010: 34);

¢ Sosyal medya sayesinde marka farkindaliginin yogun sekilde saglanabilmesi,

o Tiiketicilerin incelenerek isteklerinin daha iyi anlagilmasi,

e Viral pazarlamanin daha genis kitlelere ulasabilmesi,

e Miisteri hizmetlerini kisisellestirebilmek,

e (Cekilisler, kampanyalar gibi etkinlikler ile dikkat ¢cekebilmek,

o Diisiik maliyetlerin reklamlara elverisli olmasi,

e Uriinler hakkindaki detaylarin siirekli olarak giincellenebilmesi,

o Tiiketici satin alma davranislarin 6l¢timlenebilir olmasi,

e Uriin satislarini olumlu yonde etkileyebilmesi,

e Biiyiik ve kiiciik isletmeler arasindaki rekabet farkini azaltabilmesi,

e Hizli, esnek ve kolay ulasilabilmesi,

e Pazar segmentasyonu yapabilme 6zelligi saglamasi,

o Tiiketicinin marka hakkindaki goriislerini ger¢ek zamanli olarak takip edebilme olanagi
sunmasi,

o -Tiiketiciler ile konugmalar baglatarak birebir iletisim imkani saglamasi.

Sosyal medya pazarlamasinin avantajlar1 oldugu gibi birgok dezavantaji da bulunmaktadir.

Bu dezavantajlar asagida siralanmistir (Editor, 2014; Yiikselen, 2013);

e Sosyal medya platformlarinda, iginde bulundugunuz sektérde pek ¢ok rakibin
bulunmasi,

e Tiiketicilerin inceledigi tirlinleri deneme firsatinin olmamasi,

e Bilgilerini internet ortaminda paylagmak istemeyen tiiketicilerin isletmelere giiven
duymamasi,

e Yanlis sosyal medya pazarlama stratejisinin marka imajina zarar verme riski,

e Kontrol edilmesinin zor olmasi,

e Artan takipgi sayisiyla ilgili tiiketiciler ile olan birebir iletisimde kopukluklar

yasanmasi,
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e Yazilan yorumlarin uzun siire kaliyor olmasi sebebiyle olumsuz yorum yapanlarin
marka imajina zarar verebilmesi,
e Yapilan olumsuz yorumlarin ve nefret sdylemlerinin ¢ok hizli yayilabiliyor olmasi,

e Isletme adina sahte hesaplar agilabilmesi ve kétiiye kullanilabilmesi kolayligidir.

Sosyal medya pazarlamasinin avantajlarindan faydalanan isletmeler, potansiyel miisterileri
ile aktif bir iletisim kurarak onlar1 markalar1 hakkinda olumlu disiincelere sevk
edebilmektedirler. Isletmeden aldig1 hizmeti ve iiriinii begenen miisteriler sosyal medyada
bagka kullanicilara deneyimlerini paylasmasi iizerine, diger sosyal medya kullanicilarinin
da satin alma davranisina sevk edebilmektedirler (Aytan ve Telci, 2014). Isletmeler sosyal
medya pazarlamasini bir firsata gevirebilmektedir. Bu sayede markasini dogru bir sekilde
tanitma, hedef kitlesine daha kolay sekilde ulagsma, marka imajim1 giiclendirme, satis

yapma imkan1 bulmaktadirlar.
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2. BOLUM

TUKETICI DAVRANISI VE TUKETICI SATIN ALMA KARAR
SURECI

2.1. Tiiketici Davrams1 Kavram ve Ozellikleri

Tiketici davranislar1 pazarlama kavraminin en temel konularindan biridir. Ayn1 zamanda
insan davranisinin bir alt koludur. Bireylerin satin alma davranislartyla beraber sosyal
cevreyle etkilesime girme durumu s6z konusudur. Tiiketici davraniglari ise satin alma
konusunda insan davranisinin 6zel konulariyla ilgilenmektedir. Tiim bunlardan hareketle

tiikketici davranisini agagidaki gibi tanimlayabiliriz;

Tiiketici davraniglart; bireylerin kendi veya bagkalarinin ihtiyaglarini gidermek igin
kullanacaklart iiriin ve hizmetleri arama, satin alma, kullanma, degerlendirme ve elden
cikarma faaliyetlerini ve bu faaliyetler yasanirken karar verme siirecini etkileyen etkenleri
kapsamaktadir (Yagci ve llarslan, 2010). Tiiketici davranist; bireylerin 6zellikle ekonomik
iriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri

olarak tanimlanabilir (http://www.tml.web.tr/download/tuketici-davranislari.pdf, 2).

Tiiketici davranist esasinda tam olarak bir insan davranisidir. Bu ylizden insan davranisiyla
benzerlik gosterebilir. Davraniglarimizi1 etkileyen sebepler tiiketici davranislarini da etkiler.

Tiiketici davranislarinin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz;

e Tiiketici davranisi disiplinler arasi bir siirectir. Bunun ig¢in tiiketici davraniglarini
incelerken olmus olan bir fiili degil bir siireci incelememiz gerekir.

e Tiiketici davranisi amag yénliidiir. Insanlar sorunlarmi gidermek igin mal veya hizmet
satin alirlar. Boyle bir amaca yOnelmeyen durumlar tiikketici davraniglar1 konusuna
girmemektedir.

e Tiiketici davranisi, tiikketiciyi tatmin etme konusunda bir ara¢ gorevi listlenmektedir;
¢linkii belirli bir giidiilenme sonucu ortaya ¢ikar.

o Tiiketici davranis1 satin alma siireciyle ilgilidir ve bu siirecten sonraki davraniglar da

incelenmektedir.
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o Tiiketici davranisi; motivasyon, kisilik, kigisel deneyimler ve 6grenmeye bagl olarak

farklilik gostermektedir (Islamoglu ve Altunisik 2010: 11-12).

Her tiiketici farkli sekilde satin alma davranisi gostermektedir. Bazi tiiketiciler gosteris
amaciyla satin alma eylemi gergeklestirirken baz tiiketiciler ise ihtiyaglar1 dogrultusunda
satin alma eylemini gergeklestirir. Bazi tiiketiciler, satin alma eyleminde sadece kendisini
diisiiniirken, baska bir tiiketici ¢evresini ve diger insanlar1 da diisiinebilir (Yaman, 2013:
80-81). Tiiketici herhangi bir mal veya hizmeti satin alirken; genis sorun ¢dzme, sinirh
sorun ¢dzme ve rutinlesmis davranisa veya bunlardan birkagina sahiptir (Odabas1 ve Baris,
2007:340). Genis sorun ¢ozmede {irlin yeni, bilgiler smirli oldugunda tiiketicinin
degerlendirme kriterleri olusur. Siirli sorun ¢dzmede se¢im durumlar1 olusmustur ve
tiikketicinin daha az zamani vardir. Rutinlesmis davranista ise az bilgi ve kararin ¢abuk

verilmesi durumu ortaya ¢ikmaktadir.

2.2. Tiiketici Davramslarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma eylemi gergeklestirirken hangi segceneklerden nasil etkilendikleri
onemli bir konuyu olusturmaktadir. Tiiketici davramislari; tliketicinin bireysel ihtiyac,
gidii, algi, tutum ve inanglarmin yani sira bulundugu cevredeki kiiltiir, sosyal sinif,

referans grubu ve aile gibi faktorlerden etkilenmektedir (Durmaz ve digerleri, 2011).

Satin alma davranisi, tiiketicinin bireysel ihtiya¢ ve giidiileri, 6grenme siireci, kisisel
Ozellikleri, algisi, tutumlar1 ve inanclarindan etkilenirken; diger bir yandan kisinin i¢inde
yasadig1 toplumdan, sosyal simiftan, kiiltiirden, referans grubundan da etkilenmektedir
(Mucuk, 2017: 76; Akbas, 2015: 30). Bir pazarlamaci, tiiketicinin ihtiyaglarini ne kadar iyi
tanimlarsa, o tiiketici mal ve hizmetleri satin alma konusunda daha iyi bir hedef olacaktir.
Boylece satin alma eylem; kisi, grup ve oOrgiitlerin ihtiyaclar {izerine odaklanacaktir
(Comert ve Durmaz, 2006: 352). Tiim bunlar g6z onilinde bulunduruldugunda pazarlama
gorevi kisilerin ihtiyaclarini tam olarak tespit edip onlart memnun edecek sekilde mal ve
hizmetler ortaya koymaktir. Ancak pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in sadece tiiketici
isteklerinin tespit edilmesi yetmez. Tiiketicilerin ni¢in bu isteklere sahip oldugu da ortaya
cikartilmalidir. Belli bir ¢aba ve tiiketicinin davranislarinin ayrintili bir sekilde incelenmesi
pazarlama amaglarinin gergeklestirilebilmesi i¢in 6nemli bir adim olurken hem tiiketici

hem de pazarlamaci bu durumdan avantajli ¢ikmis olur (Comert ve Durmaz 2006: 352).
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Tiketici davranislarina etki eden faktorler asagidaki basliklar altinda incelenecektir.

2.2.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen kisisel faktorlerin ig¢inde yas, meslek,

egitim, gelir, kisilik ve yasam tarzi yer almaktadir.

2.2.1.1. Yas

Bireyin satin alma davranisini belirleyen en 6nemli etmenlerden biridir. Degisen yaslar degisen
ihtiyaclar1 dogurmaktadir. Yas etkeni bireyin satin alma davranisini sekillendirmekle beraber
satin alinan iiriiniin kullanim seklini de degistirmektedir (Penpece, 2006: 29). Satin alma
davranigini yasa gore sekillendirmek; ihtiyaclarin, gesitli psikolojik ve sosyolojik egilimlerin
belirlenmesinde 6nemli bir etki olusturmaktadir. Ciinkii yasla birlikte bireylerin ihtiyaglari,
egilimleri, sosyal ve psikolojik davramglari degisiklik gdstermektedir. Bu da satin almaya
biiyiik Ol¢iide yansimaktadir. Geleneksel magazalar ile online magazalarin miisteri portfoyiine
bakildiginda, geleneksel magazalar yani perakende magazacilik sektorii yediden yetmise
herkese hitap etmektedir. Online magazalarda ise yas gurubunun g¢esitlilik gosterdigini
gorliyoruz. Yapilan bir arastirmaya gére online magazalardan aligveris yapan kadinlarin %61°1
25-35 yas araliginda  iken, erkeklerin = %58’1 @ 25-45 yas  arahigindadir
(http://www.ekoayrinti.com/news_detail.php?id=146089 ).

Bireylerin fiziksel gelisimleri yasa gore degisirken giyim tarzlar1 da yasa gore
sekillenmektedir. Ornegin; 18-20 yas aralif1 geng bireyler kot pantolon giymeyi tercih
ederken, daha c¢ok is hayatinda gordiiglimiiz 23-25 yas araligindaki bireler ise daha sik
kombinleri tercih etmektedirler.

Pazarlama agisindan tiiketicileri yaglara ayirmak biiylik 6nem tasimaktadir. Boylelikle yas,

tiiketici niifusunu alt kategorilere bélmektedir.

2.2.1.2. Meslek

Meslek, bireyin toplumdaki konumunu belirledigi gibi gelirini de belirleyen unsurdur.
Buna gore iist diizey bir meslege sahip olan bir kisi geliri de yiiksek olacagindan

konumuna goére giyinmeyi ve bir yasam sekli benimsemeyi tercih eder. Bu agidan meslek


http://www.ekoayrinti.com/news_detail.php?id=146089
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icin tiiketicilerin yasam standardini belirleyici bir etmen oldugunu soyleyebiliriz

(Islamoglu ve Altumisik, 2010: 11).

Meslek tiiketicilerin belirli mal veya hizmetlere istek duymasini belirleyen bir faktordiir.
Kisilerin meslekleri satin alacaklari mal ve hizmetleri biiyiik dlgiide etkiler. Ornegin;
stirekli seyahat eden bir igveren genellikle takim elbise gibi giysileri tercih ederken, mavi
yakal bir is¢i izin giinlerinin kisithi olmasindan ve haftanin biiyiik ¢ogunlugunu calisirken

gecirdiginden saglam kumasl is kiyafetleri tercih edecektir.

2.2.1.3. Egitim

Egitim diizeyi arttikca ve degistikce kisinin ihtiyaclar1 da artar ve degisiklik gosterir.
Egitim diizeyi kisinin bakis agisini, hayat goriisiinii ve gereksinimlerini degistirmektedir.
Egitim diizeyi arttik¢a tliketim bilinci de artmaktadir. Egitimin artmasiyla yeni seyler
ogrenmenin de arttig1 agiktir. Boylelikle bireylerin yeni ihtiyag ve gereksinimleri ortaya
cikmaktadir. Tiiketicinin 6grenim durumu arttikca daha kaliteli, daha doyurucu ve

karmasik hizmetler tercih ettigi soylenebilir.

Cizelge 2.1. Bilgisayar ve internet Kullanimmin Egitime Gore Dagilimi

Internet %
Egitim Durumu Erkek Kadin

Bir Okul Bitirmedi 31,6 19,7
Tlkokul 66,4 61,9
Ortaokul 89,8 87,8
Lise veya Mesleki Lise 94.8 94,8
Universite/Yiiksek 98,2 99,2
Lisans/Doktora

(TUIK, 2020)

Tablo 3.1 TUIK’in 2020 yilinda yapmis oldugu arastirma sonucu baz almarak

diizenlenmistir

Bu verileri inceledigimizde egitim diizeyi arttik¢a internet kullanim orani da dogru orantili
olarak artmaktadir. Buradan yola ¢ikarak egitim diizeyi arttikga online magazalar ve
aligveris sitelerinden yapilan aligverislerin egitim diizeyi arttikca arttigini sdylememiz

mumkindir.
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Ogrenim durumu daha yiiksek olan kisiler daha karmasik yapili ve kaliteli {iriinleri tercih
etmektedir. Bunun yam sira, bu tarz tiiketiciler bilgi toplumunun birer parcasi haline
geldikleri i¢in de satin alma durumunda birden fazla 6lgiitli bir araya getirirler (Kdseoglu,
2002. 102). Egitim diizeyi yiiksek olan kisiler teknik 6zelligi pek ¢ok agidan fonksiyonel
olan mal ve hizmetleri tercih etmektedirler. Bununla beraber egitim diizeyi diisiik olan

bireyler ise daha az karmasik iiriinlere yonelmektedirler.

2.2.1.4. Gelir

Ekonomik kosullar tiiketicilerin satin alacagi mal ve hizmeti belirleyen en Onemli
unsurdur. Mevcut olan ekonomik durum tiiketicinin alacagi tirlinii belirlemektedir. Gelir
diizeyi tiiketicinin satin alma davranisini dogrudan etkilemektedir. Aylik 6demeler ve
zaruri ihtiyaglar cikarildiginda geriye kalan gelir, tiiketicinin istegine bagli kullanacagi

gelir miktarini olusturmaktadir.

Gelir diizeyi harcama miktarin1 yakindan etkilemektedir. Harcama bi¢imlerindeki
genellemelere Engel Kanunlar1 adi verilmektedir. Engel kanunlari: Tiiketicilerin gelir
diizeyleri yiikseldik¢e gida ile ilgili harcamalarini1 azaltarak giyim ve konut harcamalarini
sabit tutmalar1, buna karsilik kiiltiir ve sanat harcamalarini artirmalaridir. Deneysel veriler
bireylerin gelir seviyeleri yiikseldik¢e toplam harcamalar i¢inde beslenme harcamalarinin
payini azalttiklarina isaret etmektedir (Demir, 2020). Biitiin bunlar dikkate alindiginda
anlasiliyor ki gelir diizeyi arttik¢a, gida dig1 tiim {iriin kategorilerindeki harcama miktarlari

artmaktadir.

Gelir miktar1 tiiketicilerin alim giiciinii belirlemektedir. Asagidaki kategorilerde ise

harcama giicii kisaca gériilebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 12).

e Fakirler (Issizler, yardima muhtag kisiler, cok diisiik iicretle ¢alisanlar)
e Ortalamanin altinda gelir elde edenler
e Ortalamanin iizerinde gelir elde edenler

e Cok yiiksek gelir elde edenler
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Gelir gruplarina gore kadin tiliketicilerin satin alma kararlar1 ise asagida verilmistir

(Pencepe, 2006:33):

e Yiiksek gelir grubundaki kadin tiiketiciler: Temel ihtiyaglar, barinma ve tatil gibi satin
alma gruplarinda liberal kadinlarin esleri diger gruplara gore daha az s6z hakkina
sahiptir.

e Orta gelir grubundaki kadin tiiketiciler: Temel esya, otomobil, aile doktoru gibi bireysel
hizmetlerde liberal kadinlar muhafazakar ve diger orta halli kadinlardan daha ¢ok karar
almaktadir.

e Diisiik gelir grubundaki kadin tiiketiciler: Bu gelir seviyesinde liberaller, orta

seviyedekiler ve muhafazakarlar arasinda farklilik gozlenmemektedir.

2.2.1.5. Kisilik

Kisilik, bir kisiyi digerlerinden ayiran bireysel farkliliklardir. Bu kisisel 6zellikler; kendine
giiven, uyarlana bilirlik, giriskenlik ve baskinlik olabilir (Kotler ve Armstrong, 2010: 172).
Etrafimizdaki insanlar, degerler, tutumlar ve yasadigimiz sosyal cevre kisiligimizi
sekillendirmektedir. Kisilik bir insan biiyiidiigiinde ve cevresini degistirdiginde yasam
boyu degisim gostermektedir (Wright, 2006: 296). Kisilik, genellikle kisinin 6zgilivenli
olmasi, 6zgiir olmasi, baskalarina saygili olmasi ve ¢evresine kolayca iletisim kurabilmesi
gibi 6zelliklerle ifade edilir. Kisilik, analizler neticesinde dogru olarak tespit edilebildigi ve
kisilik-lirtin ve kisilik-marka arasinda dogru bir iliski kurulabildigi takdirde, tiiketici

davraniglarini analiz etmede oldukga yararli olmaktadir. (Kotler, 2000: 170).

Analistler, kisiligin bireysel ozelliklerin satin alma ve tiiketici davraniglar1 tizerindeki
etkilerini tahmin etmelerine yardimci olacak bir degisken olarak bakmaktadirlar (Engel ve
digerleri, 1995: 45). Bu davranislar pazarlamacilarin, tiiketiciler iizerinde baskin olan
kisilik ozelliklerini anlamalarim1 ve daha iyi satis yapmalarini saglamaktadir. Tiim
bireylerin birbirinden farkli kisilik 6zellikleri oldugu i¢in pazarlamacilarin bu konuda isleri
bir miktar zorlasmaktadir. Bu zorlugun iistesinden gelmek icin tiiketiciler agisindan gii¢li

bir ¢ekiciligi olan reklamlar olusturulmalidar.

Kisilik cevresel uyaranlara tutarli tepkiler olarak da tanimlanmistir (Kassarjian, 1971:

410). Bagka bir deyisle, bir kisinin benzer durumlarda tekrarlayan tepkileri ve
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egilimleridir. Bir tiiketicinin ¢evresel uyaranlara tepki verme sekli psikolojik nedenlere de

baglhdir. Bu nedenle her bir bireyin tepkileri de dogal olarak birbirinden farkli olacaktir.

Pazarlamacilarin farkinda olmalar1 i¢in kisilige dayali en faydali teoriler, ozellik
teorileridir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 76). Ozellik teorileri, pazarlamacilarin
tiiketicileri kisilik 6zelliklerine gore kategorilere ayirmalarina izin vermektedir. Bu teori,
bir bireyin kisiliginin 6zellik olarak adlandirilan oncelikli niteliklerden olustugunu

gostermektedir.
2.2.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici farkli ihtiyaglar1 olan bir bireydir. Bireylerin neden arkli zamanlarda farkh
ihtiyaclara yoOneldigi her zaman bir arastirma konusu olmustur. Temel kural ihtiyag
basamaklarin1 devam ettirmeden O©nce temel ihtiyaglart karsilamaktir. Bu ihtiyag
karsilandiginda, kisiler motive olmayi birakir ve bir sonraki en temel ihtiyaca
odaklanmaktadir. Maslow’un ihtiyaglar teorisi, ihtiyaclar1 asagidaki gibi siralamaktadir

(Solomon, 2004: 122);

¢ Fizyolojik ihtiyaglar: Uyku, yemek ve su gibi temel ihtiyaglar

e Giivenlik ihtiyact: Giivenli ve korumali hissetmek

e Aidiyet ihtiyac: Sevildigini hissetmek ve baskalar1 tarafindan kabul edildigini
hissetmek

e Ego ihtiyaci: Bir seyi basardigini hissetmek ve diger bireyler arasinda statii kazanmak

e Kendini gerceklestirme ihtiyaci: Zenginlestirici deneyimlere sahip olmak ve kendini

gerceklestirdigini hissetmek

Bu ¢ercevede tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik faktorler; 6grenme, giidiilenme,

tutumlar ve inanglar ve algilama basliklari altinda incelenecektir.
2.2.2.1. Ogrenme

Ogrenme, bilgi edinme ve tecriibe yolu ile kisinin davranisinda degisiklik olusturan bir

siiregtir. Bireyler yapmis olduklar1 biitiin davranislar1 6grenme yoluyla gergeklestirir.
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Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse; konusmak, yiirlimek, kosmak, sevmek, satin

almak ve tiiketmek 6grenilen davranislardandir (Cabuk ve Yagci, 2003: 83).

Tiiketici giidiileri, dogan ihtiyaglari, daha once tatmin sagladigi bir iirline veya markaya
dogru yonelten biiylik bir etken olmaktadir. Bireylerin tecriibe yolu ile davranislarinda
ortaya c¢ikan degisme dgrenme siireci. Ogrenme siirecindeki olumlu deneyimler bireylerin
0 markaya, o iirline tekrar yonelmesini ve etrafindakilere de o markayr ve riinii
Oonermesini saglamaktadir, markaya bagliligi artirmaktadir. Bunun tam tersine olumsuz
deneyimler, olumsuz tutum, imgelerin ve disiincelerin olugsmasina neden olmakta,
markaya olan baglilig1 azaltmakta, tiiketicilerde yeni secenekleri deneme egilimi ortaya

¢ikarmaktadir (Karafakioglu, 2012: 99).

Tiiketicilerin 6grenmesi, bir marka logosu gibi uyarici ile buna iligkin bir yanitin bir araya
getirilmesi gibi bir zaman dilimi ile gerceklestirilecegi gibi, daha karmasik biligsel

aktivitelerin gergeklestirilmesine kadar ¢esitlilik gosterebilir (Okumus, 2000: 59).

2.2.2.2. Gudiilenme

Giidiilenme en basit anlatimiyla, insan1 davraniga iten en temel nedendir. Gudiilerin iki
temel islevi vardir. Bunlardan birincisi organizmayir uyarmak ve faaliyete gecirmek,
ikincisi ise organizmanin davranislarina yon vermektir. Bu nedenle davranislarin nedeni

ancak giidiilere bakarak bulunabilmektedir (Muter, 2002: 24).

Tiiketicilerin neyi neden yaptigini, Ornegin bir giysi almasi gerektiginde neden A
markasina degil de B markasina yoneldigini anlamak i¢in gilidiileme kavramina
odaklanmamiz gerekmektedir.  Cilinkii bireylerin yaptig1 tiim davraniglarin altinda
giidiilenme yatmaktadir. Giidiilenmis tiiketici enerjik, hazir ve hedeflenen isi
gerceklestirmek hususunda isteklidir. Canli dinlemeyi ¢ok istedigi bir sanat¢inin konser
biletleri satisa ¢iktiginda sabah erken saatlerde bilet almaya giden bir tiiketici giidiilenmis

miisteriye giizel bir 6rnek olabilir.
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Asagidaki sekilde giidiilenme 6zetlenmistir.

Ofrenme
Karsilanmam
15 istekler, Amag ya da
arzular ve ihtiyaglarin
— ili _— (rtd L. Davrani >
ihtiyaclar Gerilim burtd -~ o d karsilanmasi
&
Bilissel sireg
Gerilimin azalmasi

Sekil 2.1. Giidiilenme (Odabas1 ve Barig, 2007: 106)

Sekil 2.1 incelendiginde, tiiketicinin karsilanmamus istek ve ihtiyaglar1 kiside gerilime

neden olmaktadir. Davranisi ise biligsel slire¢ ve 6grenmenin etkiledigi goriillmektedir.

Insanlarin ihtiyaglar1 giderilmezse huzursuzluk duygusu hakim olmaya baslar. Ben
duygunun bastirilmas1 ve giderilmesi igin bir diirtii olusmaktadir. Ihtiyaclarn ve
gereksinimlerin giderilme siiresi uzadik¢a ve bu ihtiyacglar giderilmedik¢e yasamsal
tehlikelere varan sonuglar ortaya ¢ikabilir. Bireylerin gereksinim ve ihtiyaglarini1 hangi yol
ve yoOntemlerle hangi araglarla gergeklestirebilecekleri hususunda giidiiniin etkisi ¢ok
biiylik olmaktadir. Gereksinimler tatmin edilip, huzursuzluk giderilince bireyler huzurlu ve
dengeli durumlarina donebilmektedir (Tiirkay, 2011: 29). Tatmin edilen bir ihtiyacin etkisi
gecinceye kadar bireyler lizerinde bir etkide bulunmayacaktir. Bagka bir deyisle giidi

uyarilmus bir ihtiyagtir ve bu ihtiya¢ doyurulmalidir (Islamoglu ve Altumsik, 2010: 11).

Giidiilenme siireci geleneksel aligveris yoOntemleri ile magazalardan aligveris yapan
tilketiciler igin triin ile ilgili bilgi toplamak amaciyla magazalara gidip gerekli fiyat

aragtirmalar1 yapildiktan sonra 6deme isleminin gerceklestigi fiziksel bir aktivitedir.
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Internet {izerinden alisveris yontemini kullanan tiiketiciler i¢in ise giidilenme durumu
online olarak bilgi toplayip yine online olarak 6deme islemini gergeklestirilerek

ilerlemektedir.

2.2.2.3. Tutumlar ve inanclar

Tutum kisinin bir nesne veya fikre karsi olumlu veya olumsuz duygular1 olarak
tamimlanmaktadir. Tiiketicinin algilar1 ve davramiglar1 tutumdan direkt olarak
etkilenmektedir. Tutum insanlarin inanglarmi da etkisi altina almaktadir. Inang ise, dis
kaynaklara ya da bireysel deneye dayanan dogru-yanlis goriisleri ve bilgileri ele almaktadir
(Mucuk, 2017: 80). Tiketiciler kendi deneyimleri dogrultusunda veya c¢evresinden
duyduklar1 bilgiler ile bir mal veya hizmet hakkinda bir inang¢ duygusu olusturabilir, marka
algis1 yaratabilmektedir. Bu duruma en giizel 6rnek Mercedes marka otomobilin oldukca

dayanikli ve giivenilir olmasidir (Cabuk ve Yagci, 2003: 84).

BILESENLER ONEMLI KAVRAMLAR TUTUMLAR

Biligsel mmmm—)p | Farkindalik/ligi/Bilgi/Anlama mmmm) | Disinme

! |

Duygusal - ilgi/Arzu/sevgi/Tercih/inang — Hissetme

| !

Davranissal |y | Eylem/Deneme/Benimseme - Eylem

Sekil 2.2. Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci (Odabasi ve Baris, 2007: 161)

Tutum, insanlarda duygusal anlar ve davranislar gibi kalic1 davranis egilimleri olmaktadir.
Tutumlar genellikle bireylerin hayatlarindaki olaylar1 anlamlandirilabilmesi i¢in

kullanilmaktadir. Bu anlamda tutumlar; bireyler, diisiinceler, nesne veya olaylarin kisiler
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i¢in pozitif ya da negatif oldugunu belirlemekte kullanilir (Altunisik, Ozdemir, Torlak,
2006: 68).

Inan¢ ve tutumlar karsisinda iki farkli yol izlenmektedir. ilk olarak; inan¢ ve tutumlara
uygun iriin veya hizmetler iiretmek, ikinci olarak ise tiiketicileri ikna ederek tutumlarini
degistirmeye caligmaktir. Tutumlar 6grenilmis olduklart i¢in degistirilmesi oldukg¢a zor

olgulardir (Karabulut, 1995: 24).

Tutumlar inanglara gore kalict olmadigi gibi hevesler kadar da gegici olmamaktadir.
Tutumlar zamanla degisebilmektedir. Dogal olarak tiiketicilerin bir markaya ya da bir {iriin

veya hizmete siirekli ayn1 yaklasimda olmayacagini géstermektedir.

2.2.2.4. Algilama

Algilama, duyularin yorumlanmasi ve uyarmmin anlamaya c¢alisilmast anlamina
gelmektedir. Bagka bir ifadeyle, bireylerin anlam ¢ikartabilmeleri i¢in duyular: araciligi ile
uyarilart hissetmesi, yorumlamasi ve organize etmesi durumudur (Cabuk ve Yagci, 2003:

81).

Algilama kavrami; bir olayin var oldugunu duyular yolu ile bilgi edinmesi anlamina
gelmektedir. Her bir birey her bir olayr farkli sekilde yorumlamaktadir. Ciinkii her insan
ayni durumlar ile karsilagsa bile bu olay1 farkli sekilde algilamaktadir. Algilama durumu

bir siirectir. Algilama siireciyle kisi, c¢evresindeki uyaricilara anlam yiliklemektedir

(Mucuk, 2017: 80).

Insanlar cevrelerinden gelen uyaricilara farkli tepkiler vermektedirler. Bunun nedeni ise
bireylerin ¢evresinden gelen uyarilar1 segerek algilamasi olmaktadir. Bu algilama siireci
pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklart mal ve
hizmetlerden gelen mesajlara daha agik olmaktadirlar. Tiiketiciler tutum ve inanglar ile
celisen, bunlara aykir1 diisen mesajlar1 da algilamamakta, bir kenara koymaktadir

(Karafakioglu, 2012: 97).

Tiiketiciler algilama siirecinde hem isletmelerin sundugu fiyat, reklam, iiriin gibi hem de

kendi psikolojik durumlarinin etkisi altinda kalmaktadirlar. Tiiketici {izerinde olusturulmak
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istenen imajin ne olacagi, nasil olacagl pazarlamacilarin tutundurma caligmalarini

yaparken olusturacaklari algi i¢in 6nem tagimaktadir (Erdem, 2006: 98).

2.2.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici satin alma davraniglarin1 etkileyen sosyo- kiiltiirel faktorler; referans(danigma)

gruplari, aile, sosyal sinif ve kiiltiirel faktorler basliklar altinda incelenecektir.

2.2.3.1. Referans (Damisma) Gruplari

Referans gruplar1 damisma gruplart olarak da bilinmektedir. Bireylerin fiziksel
davraniglarint ve deger yargilarini dogal olarak veya dolayli yoldan etkileyen insan
topluluklarma referans gruplari denmektedir (Erdem, 2006: 78). Referans (danisma)
gruplari, pazarlama yeniliklerinin kabul edilmesinde ve yayilmasinda oldukga biiyiik bir

rol oynamaktadir (Karabulut, 1995: 30).

Tiiketiciler i¢in dogru karar vermek oOnemlidir. Bunun igin ailelerinden ve sosyal
cevrelerinden akil almaktadirlar. Referans gruplari, Uriin veya hizmet satin alirken,
kendilerine 6rnek teskil eden kisilerden, ailelerden veya orgiitlerden bilgi alma egiliminde

olurlar (Karafakioglu, 2012: 103).

Bireylerin genel olarak bagli olduklar1 birden fazla referans grubu bulunmaktadir. Cogu
zaman kisiler bagli olduklar1 referans gruplaria ait olduklarini belli etmek i¢in onlarin
kullandiklari iiriinleri kullanmak isterler. Ornek vermek gerekirse, ait olmak istenilen bir
arkadas grubuna dahil olmak icin onlar gibi giyinmek istenebilir ve onlarm kullandigi
tirtinler kullanilmak istenebilir. Ayni sekilde farkli olmak istenilen bir gruba ait olmamak
icin de onlarin giyim ve yasam tarzindan uzak kalinma diislincesine biiriiniilebilir. En
Onemlisi bir liriin veya hizmet alirken bireyler, tanidiklarina danisma egiliminde olabilirler

(Cabuk ve Yagci, 2003: 87).

Tiim bireylerin yiiz ylize yani dogrudan ya da dolayl yollarla etkilesim icerisinde oldugu
belli gruplar vardir. Yalniz bu gruplardan bazilar1 bireyler i¢in 6nemli ve degerlidir. Bunun
icin bireyler bu gruplari referans olarak gérmektedir. Tiim bunlar ele alindiginda referans

gruplarini, tiiketicilerin davraniglarini ele alarak, tiiketici davranislart lizerinde dogrudan
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(yiiz yiize) ya da dolayl olarak etkileyen sosyal gruplar olmak {izere ikiye ayirabiliriz

(Okumus, 2014: 204). Bu gruplar iki ana gruba ayrilir:

e Birincil Grup: Bu grup kisiyi yliz yiize etkileyen unsurlardir. Kisinin ailesi, is
arkadaslar1 komsular1 ve akrabalar1 olabilmektedir. Tiiketiciler reklamlardan veya
ogiitlerden aldig1 tavsiyelerden cok birincil grubun tavsiyelerinden etkilenmektedir
(Mucuk, 2017: 77). Birincil grup iiyeleri, kisilerin gelismesinde dogrudan olarak etki
gostermektedir. Dogal olarak iiyeler arasinda sik ve etkili bir iletisim olmaktadir.

e Ikincil Grup: Birinci grup disinda kalan kisiler ve topluluklar olarak bilinmektedir.
Kentlesme ve endiistrilesme sonucunda daha fazla etkili olmustur. Grup iiyesi olmak
icin daha etkin bir sekilde se¢im yapma durumu ortadadir. Ornek vermek gerekirse,
siyasi bir partiye iiye olmak ele alinabilir. Bireyler kendi istek ve iradeleriyle siyasi bir
partiye iiye olup destekleyebilirler. Bu da ikincil gruba verilebilecek en iyi 6rneklerden

birisidir (Odabasi, 2007: 103).

Ikincil grupta daha ¢ok yiiz yiize iliskilerin olmadig1 bireyler etkili olmaktadir. Ikincil
grupta ornek alinan kesim daha ¢ok {inlii sporcular ve sanatcilardir. Onlarin giyim tarzlari
ve sosyal yasantilar1 destekleyen kisiler tarafindan 6rnek alinmakta hatta belirli yas

gruplarinda ise taklit edilmektedir.

Genel olarak kisilerin bu gruplar hakkindaki diisiinceleri olumlu olmaktadir. Kisilerin
davraniglar1 ve hayat tarzlar1 bu gruplara gore sekillenme gostermektedir (Okumus, 2014:
208). Ornegin, belirli yas grubundaki geng bireylerin sevdikleri miizik gurubuna ait olmak

istemeleri sOylenebilir.
2.2.3.2. Aile

Bir bireyin ailesi ile olan iligkisinin bir Omiir boyu siirmesi, kisiligin olusmasi ve

sekillenmesinde ¢ok biiyiik bir rol oynamaktadir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006: 71).

Tiiketicilerin herhangi bir iriin veya hizmeti neden satin alip almadiklarin1 6grenebilmek
icin tyesi oldugu aileyle iliskisini ve konumunu da anlamamiz gerekmektedir. Aile
toplumun yapitagidir ve toplum igindeki en kiigilk ve en Onemli grup olmaktadir

(Karafakioglu, 2012: 101).
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Tiketicilerin iirlin veya hizmetleri satin alma veya almama kararlarinda ailedeki ¢cocuk
sayisi, ailenin gelir diizeyi, kadin ve erkek ebeveynlerin calisip ¢alismamasi durumlari
etkili olmaktadir. Bunlarla beraber, yas itibariyle olgunlasan ve c¢ocuk sahibi olan
tilketicilerin de bu siireclerde satin alma davranislarinda degisiklik goriilebilmektedir

(Cabuk ve Yagci, 2003: 80).

Aile igerisindeki satin alma siireglerinde karar alinirken bazen kadin bazen de erkek etkili

olabilmektedir. Bu durumlar:

e Kadin ve erkegin esit oldugu durumlar
e Erkegin kararlarda egemen oldugu durumlar
e Kadmin kararlarda egemen oldugu durumlar ve

e Bireylerin bagimsiz oldugu durumlardir (Erdem, 2006: 80).

Satin alma kararlarinda aile iiyelerinin demokratiklesme diizeyi ve uzmanlik alanlarina
gore, satin alinacak iriinlerin markasi, kalitesi gibi Ozellikleri degiskenlik
gosterebilmektedir. Bu durumda eslerin birbirleri {izerindeki rolleri ve varsa ailede bulunan
cocuklarin etkisinden s6z edilmesi miimkiindiir. Ornegin, mutfak esyasi aliminda kadinin
rolii 6n plana ¢ikarken, otomobil alirken erkek daha 6n plandadir. Ote yandan tatil yeri
se¢imlerinde ise ailedeki ¢ocuklarin yaslar itibariyle karar1 onlar vermekte veya onlara
uygun tatil yerleri secilebilmektedir. Tiim bu durumlar toplumdan topluma ve iilkeden

tilkeye degisiklik gostermektedir (Karabulut, 1995: 30).

Aile icerisinde satin alma karar siireci, ailenin i¢inde bulundugu kiiltiire gore farklilik
gosterebilmektedir. Isletmeler ve pazarlamacilar ailelerin kiiltiirel yapisini goz oniinde
bulundurarak hedef kitlelerini buna gore olusturmaktadir. isletmeler hedefledikleri pazarin
ihtiyaclarina gore, her bir aile {iyesinin hangi karar alma siirecine dahil oldugunu bilmeli
veya aile fertlerini glidiileyen etmenleri bilerek bu durumlara gore bireylerin ihtiyaglarini
karsilayacak pazarlama asamalarini hazirlamalidir. Ornek vermek gerekirse, ailedeki cocuk
hedef kitleyse satilacak iiriinlerin ambalajlar1 ona gore hazirlanmalidir (Okumus, 2014:
241).
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2.2.3.3. Sosyal Simif

Sosyal sinif, birbirine benzer Ozellikler gosteren bireylerin, toplumun diger fert ve
gruplarindan ayrilmasi ile olugsmaktadir. Sosyal smiflar benzer ozellikleri ve degerleri

paylagsmaktadirlar (Karafakioglu, 2012: 103).

Belirli iriin ve hizmetler belirli sosyal smiflara hitap ederek satilmakta ve
sergilenmektedir. Bu tiir iirlinlere statii sembolleri denmektedir. Sosyal sinifa ait bir
tilketicinin toplumdaki yeri veya i¢inde bulundugu sosyal sinifi birtakim degiskenler
tarafindan belirlenmektedir (Erdem, 2006: 76). Sosyal smiflarin {iriin ve hizmet tercih

etme nedenleri farkli olabilecegi gibi tercih ettikleri markalar da farkli olabilmektedir.

Her bir sosyal smifin farkli zevkleri, amacglar1 ve istekleri bulunmaktadir. Bunun ig¢in
iriinler pazarlama amaciyla sunulurken {riinlere farkli tutundurma caligmalar

uygulanmaktadir (Mucuk, 2017: 78)

Genel olarak sosyal siiflar toplum icinde farkl: statiilerde bulunan bireylerin toplulugu ile
statii siiflarini olusturmaktadir. Sosyal siniflar tiiketicilerin yasam statiileri ve tercihleri

hakkinda fikirler ortaya koymaktadir.

Sosyal siniflar yalnizca ekonomik durumlar gz oniine alinarak olugsmamaktadir. Herhangi
bir sosyal sinifa bagli olan bireyler giyim tarzlar1 ve eglence anlayislar1 gibi faktorlerle

diger sosyal siniflardan ayrilmaktadirlar (Cabuk ve Yagc1,2003: 86).

Cizelge 2.2. Tiirkiye’de Sosyal Siniflar

Sosyal Simflar ggllilﬁilg)lkl Yillik Hane Sayisi
A En iist 29,458 3,000,000
B1+B2 Ustiin alt1
C1 Ortanin iistii 10,215 3,000,000
C2 Orta 6,769 3,000,000
D Ortanin alt1 4,632 3,000,000
E En alt 2,609 3,000,000

(Altunigik ve digerleri, 2006: 72)

Cizelge 2.2°ye baktigimizda her bir sosyal sinifin farkli 6zellikte oldugunu gérmekteyiz.
Bu nedenler tiiketiciler mal veya hizmet satin alma durumlarinda ait oldugu sosyal sinifin

etkisini gosterirler. Ornek vermek gerekirse, A ve B sinifinda bulunan tiiketiciler zengin
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kesimde bulunmaktadir. Bu gruptaki tliketiciler goniillii olarak vakif ve dernek
calismalarina katilmakta ve koklii sirketlerin sahibi olmaktadirlar (Altunisik ve digerleri,

2006: 72).

Sosyal siniflar1 belirlemede baz1 yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemler {ige ayirlir:

o Siibjektif yontem: Bireyin ait oldugunu hissettigi sosyal sinifin belirlenmesi seklindedir.
Bireyin toplumdaki yerini ifade etmektedir.

e Itibari (Unleme) yontemi: Bu yontemde bireylere tanidiklar1 kisileri hangi sosyal simifta
gordiikleri ve degerlendirdikleri sorulmaktadir. Bu yontemle is arkadasini, komsusunu
ve patronunu tanimlayan kisi kendi sosyal sinifini1 da tanimlamig olmaktadir. Siibjektif
yontemle kiyaslandiginda bu yontemin daha objektif oldugu goriilmektedir.

e Objektif yontem: Bu yontemle sosyal sinif demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklere

gore belirlenmektedir (Okumus,2014: 251).

2.2.3.4. Kiiltiirel Faktorler

Tim Kkiiltiirler birtakim ortak degerlere sahip insan gruplar dedigimiz alt kiiltiirlerden
olusmaktadir (Kotler, Armstrong, Agnihotri, Haque, 2010: 118). Alt kiltiirler milli

degerleri, dinleri ve cografi gruplar1 kapsamaktadir.

Kiiltiir, toplumun pargasi olan bireylerin kendi fikir ve degerlerini kullanarak birbirleri ile
anlamli iletisim kurmalar1 ve bu baglamda anlamlar1 degerlendirmeleri anlamina
gelmektedir (Bozkurt, 2004: 131). Kiiltiir, bir toplumu diger toplumlardan ayiran 6zellikler
barindirmaktadir. Kiiltiir, toplum igerisinde nesilden nesle aktarilan baz1 ogeler
barindirmaktadir. Bunlardan bazilar1 dil, folklor, gelenek ve goreneklerdir (Cabuk ve

Yagci, 2003: 85).

Kiiltlir kavramiyla ilgili soyut ve somut 6rnekler vermemiz miimkiindiir. Yemek kiiltiirt,
oturulan ev gibi somut Orneklerin yaninda; orf adetler gibi soyut ornekler de verebilir

(Mucuk, 2017: 76).

Kiiltiirel faktorler hayatimizin ve davranislarimizin neredeyse tamamini olusturmaktadir.

Bu yiizden Kkiiltiir, tiiketici satin alma davranislarim1 da biiyiik olgiide etkilemektedir.
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Nerede yemek yenecegine, nerede ikamet edilecegine, ne tarz kiyafetler giyilecegine karar
verilirken kiiltiirden oldukga etkilenildigi goriilmektedir. Tiim bu o6zellikler gbz Oniinde
bulunduruldugunda neden toplumdan topluma satin alma davraniglarinda farkliliklar

oldugunu kiiltiir sayesinde anlamlandirabiliyoruz (Erdem,2006: 72).

Tiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin alma karar silirecinde Kkiiltiiriin etkisi ortaya
cikmaktadir. Bu kararlar bireylerin ait oldugu kiiltiirden etkilenmektedir. Ornek olarak,
bireylerin kiiltiirel degerlerine uygun giysiler sectigini biiylik Olclide gérmemiz
miimkiindiir (Cabuk ve Yagc1,2003: 85). Biitiin bu farkliliklarin yani sira sosyal medyanin
hayatimizda olmasi ile farkli kiiltiirlerin birbirinden olumlu ydnde etkilendigini ve

bireylerin farkli kiiltiirel ortamlarda rahat bir sekilde uyum sagladigi da goriilmektedir.

Kiiltiiriin hayatimizdaki en 6nemli iglevlerinden biri toplumun bir arada yagamasina olanak

saglamasidir.

Kiiltiir bir toplumun tiim degerlerini bir araya getirir ve beraber yasama olanagi sunar.

Kiiltiir, toplum igerisindeki bireylerin iizerinde etkisi olan bir kavramdir (Erdem, 2006:

72).

Kiiltiir belirli organizasyon ve etkinliklerde kisiler iizerinde etkili olmaktadir. Isletmeler
kiiltlirtin bu etkisini g6z Oniinde bulundurarak etkinliklerini diizenlemeli ve toplumla

uyumlu hale getirmelidir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006: 72).

Niifus artis1 ve toplumun salthiginin bozulmasiyla alt kiiltiir kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Alt kiiltiir, dini ve bolgesel olarak ortak 6zellikler tasimaktadir (Mucuk, 2017: 76).

Toplumlar genel olarak ortak bir kiiltiire tabi olsalar da ayni1 degeri paylasan daha kiigiik
olusumlara alt kiiltiir denmektedir. Alt kiiltiir gruplart biiyiik ¢ogunlugun kiltiirtini
olusturmasa da kendi iglerinde ayristiric1 &zelliklere sahiptirler. Ornegin, geng niifusun
biiyiik cogunlugu ayni tarz miizikleri dinleyebilmektedir. Fakat bazi1 gen¢ gruplar pop
miizik tercih ederken bazilar1 ise rock miizigi tercih ederek farkli kiiltiirel yapilar1 da

sergilemis olurlar (Okumus,2014: 263).

Alt kiilttir gruplart belli 6zelliklere gore gruplandirilmistir:
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e Demografik 6zellikler

Cografi bolgeler

Siyasi goriisler

Ulusal ve etnik kokenler

Dini inanglar

Bu farkliliklar g6z oniinde bulunduruldugunda farkli pazarlar icin farkl tiiketici gruplar

olugmaktadir (Cabuk ve Yagc1,2003: 86).
2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin bir ihtiyact hissetmesinden satis sonrasindaki degerlendirmelerine kadar
gecen siireye tiiketici satin alma karar stlireci denir (Altunisik ve digerleri, 2012: 61).
Tiiketicilerin bir mal veya hizmet satin almasi bir karar silireci sonrasinda
gerceklesmektedir. Bundan dolayr pazarlamacinin satin alma eyleminden c¢ok bu siire¢

tizerinde durmas1 gerekmektedir (Baybars, 1999: 212).

Satin alma karar siireci uzun bir zamani ifade ettiginden bu siire¢ belirli basliklar altinda

incelenmektedir. Bu bagliklar asagidaki gibidir:

¢ Bilgi toplama

e Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

e Satin alma karari

o Alternatiflerin degerlendirilmesi

e Satin alma sonrast davraniglar (Erdem,2006: 112).

Tiiketici ihtiyaci i¢in segenekler olusturacak ve bu segenekleri bazi kriterlere gore eleme
yoluna gidecektir. Yapilan bu elemenin amaci hangi {iriin veya hizmetin tiiketicinin
ihtiyacina ydnelik olup olmadigina karar vermektir. Ihtiyag bir seyin eksikligini
hissetmektir. Isletmeler kisilerin bu eksikligini gidererek ve maddi anlamda karsiligin

alarak hayatlarin1 devam ettirirler (Altunisik ve digerleri, 2012: 62).

Gelecegi ongoren sirketler kendi {irtinleri i¢in satin alma karar siirecinin nasil yiiriitiildiiglinii

O0grenmek i¢in aragtirmalar yapmaktadir. Bu arastirmalari anket yoluyla yiiriitmektedirler.
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Tiiketicilere iiriin ve markayla ne zaman tanistiklari, marka ve iiriin tercihini nasil yaptiklar1 ve

sattiklar iiriinlere nasil ulastiklari ile ilgili sorular sormaktadirlar.

Satin alma siireci, tiiketicinin satin alma davraniglarin1 6grenmeye basladiginda kullanilan ise

yarar bir aragtir (Durmaz,2011: 84).

Tiiketici davraniglart bircok nedenden etkilenebilmektedir. Ciinkii tiikketici davraniglar1 bir
insan davranigi oldugu igin, insanlarin etkilendigi her sey satin alma davranisi i¢in de gecerli
olmaktadir. Bireyler dogal ¢evrelerine uyum saglayabilmek i¢in ihtiyaglarini karsilayacak {iriin

ve hizmetleri satin alirlar. Bu ¢evresel faktorler satin alma davramiglarini da etkilemektedir.

Bireyler isteklerini ve ihtiyaclarimi karsilayamadiklari zaman belirli bir gerilim egiliminde
olmaktadir. Bu gerilimler psikolojik ve toplumsal olarak yeni egilimlere neden olmaktadir. Bu

siireg tiiketicinin davranislarim ve isteklerini dogal olarak etkilemektedir (Islamoglu,2012: 52).

Tiiketicinin satin alma davranisindan énce umdugu ve satin alma davranisindan sonra ortaya
¢ikan durum arasinda farklar olduysa ortada bir sorun oldugu gérilmektedir. Sorunun
¢Oziimlenmesi gerekmektedir. Sorunun istenilen sekilde ¢oziimii karar verme siirecinin isleyisi

ile ilgili olmaktadir (Karalar, 2005: 260).

Tiiketiciler her gilin bir satin alma karari igerisindedirler. Bu kararlar ekmek almak gibi ¢ok
basit bir karar da olabilecegi gibi otomobil almaya karar vermek de olabilir. Tiiketicinin bir
giin boyunca higbir sey almamasi da bir karar siireci sonucunda olugmaktadir. Sonug olarak
tiiketicinin karar almasi bir ihtiya¢ hissetmesi ile baglayan bir siire¢ olmaktadir (Okumus,

2014: 27).

Tiiketici satin alma karar siireci boyunca birgok degiskenden etkilenmektedir. Bu degiskenler
digsal etkenler ve igsel etkenler olarak incelenebilir. Digsal etkenler; milliyet, sosyal ¢evre, aile,
rk, din, gelir diizeyi, lirliniin kendisi, fiyat1 ve reklamu icerir. Sosyal faktorler dedigimiz kiiltiir
ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve aile olarak gruplandirilabilir. Tiiketicinin
icinde bulundugu sosyal gruplar tiiketicinin karar almasinda onemli bir rol oynar. Icsel
faktorler ise her tiiketici i¢in bagkadir. Sosyal arka plan, psikolojik durum, gegici etkiler ve
onceki tecriibeler icsel faktorler olarak siralanabilir. Ornegin bir ev hanimu igin aile ihtiyaglar:

on plandadir (Altunisik ve digerleri, 2012: 66).
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Tiiketiciler satin almaya karar verirken ‘Ne satin alayim?’, ‘Ne kadar satin alayim?’, ‘Nereden
satin alayim?’, ‘Nasil satin alayim?’ gibi sorulara cevap vermeye c¢alisarak satin alma kararini
vermektedirler (Kog, 2012: 39). Karar vermeli satin almalarda birtakim asamalardan s6z
etmemiz miimkiindiir. Birinci asama sorunun ve ihtiyacin hissedilmesi, ikinci agama ihtiyag
i¢in belirli segcenekleri degerlendirmek, {iglincii asama satin alma karar1 ve dordiincii asama ise
satin alma ve kullanim sonrasi tutumlardir. Tiiketicilerin iiriin veya hizmetler hakkinda
tutumlarinin olugtugunu soylersek pazarlama asamalar1 da dnem arz etmektedir (Karafakioglu,

2012: 105).

Bir ihtiyacin
duyulmasi

Bilgi Toplama

. 2

Alternatiflerin
degerlendirilmesi

| 2

Satin Alma Karan
ve Tiketim

4

Satin Alma Sonrasi
Davramiglar

Sekil 2.3. Tiiketicinin Satin Alma Siireci (Karafakioglu, 2012: 105)

Yukaridaki sekilde tiiketicilerin satin alma karar siirecleri gosterilmektedir. Kararin iiriiniin
alimmasindan 6nce baslayip satin alma gergeklestikten sonra da devam ettigini goriiyoruz.
Pazarlamacilarin satin alma durumu ile degil de satin alma siireciyle daha ¢ok ilgilenmesi

gerekmektedir.
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1) Bir Ihtiyacin Duyulmasi

Ihtiya¢ bir nesnenin veya olaym eksikligi anlamma gelmektedir. Tiiketicinin satin alma
karar siireci bu ihtiyacin giderilmemis olmasi ile baglamaktadir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
tilketicilerin reklam gibi bir dis etki ile karsi karsiya kalmasina neden olur (Mucuk, 2017:
83).

Tiketiciler tirlinlere ihtiyag duyduklarini hissettikleri i¢in almaktadir. Pazarlamacilar rutin
hale gelen tiiketici isteklerinin degistirilmesinin zor oldugunu bilmektedirler.
Pazarlamacilar tiiketicilere hitap etmeye ve ihtiyaclarini giderecek teklifler sunmaya hazir

hale gelmektedirler (Erdem,2006: 115).

Tiketicilerin karar verme siirecinde birtakim faktorler ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden

olmaktadir. Bunlar:

Tiiketicinin elindeki iiriiniin veya hizmetin bitmis olmasi (Ornegin; kutuda hi¢ ekmek

kalmamast)

e Kullanilan iiriin ve hizmetlerden memnun kalmamak (6rnegin kullanilan sampuanin
eski iglevini yitirmis olmasi)

e Cevresel sartlarin degismesi (Ornegin; eve misafir gelecegi icin daha cesitli
yiyeceklerin hazirlanmasi)

e Finansal sartlarin degismesi (Ornegin; diizenli maas aliyorken issiz kalinmasi, diizenli

isinde terfi almak sonucunda maagin artmasi (Kog, 2012: 400)

2) Bilgi Toplama

Bu asamada tiiketiciler ihtiyaglar1 olan mal ve hizmetleri satin almadan Once bilgi
toplamaya bagslarlar. Satis merkezlerini, iiriin ve hizmetlerin genel 6zelliklerini 6grenerek
ve piyasada olan iirtinlerin fiyat karsilastirmalarini yaparak en uygun olanini satin almaya

caligirlar (Erdem, 2006: 116).

Tiiketici bilgi arastirmasini kendi zihninden (i¢ arastirma) veya ¢evresindeki kisilerden (dis
aragtirma) yararlanarak yapmaktadir. Bilgi toplamak i¢in yapilan arastirmalar belli

kategorilere ayrilmistir:
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e ¢ arastirma: Kisinin kendi bilgi birikimi ve tecriibesinden yararlanmas1

e Dis arastirma: Arkadaslar, kitaplar gibi dis kaynaklardan bilgi edinmek

e Destek satin alma aragtirmasi: Sorunu tanimadan direkt olarak arastirma yapmak

e Mevcut arama: Ozel bir ihtiyaca bagl olarak bilgi edinmek, arastirma heveslisi olan

kisilerin siklikla bagvurdugu durumdur (Durmaz,2011: 86).

Bilgi toplamanin Olgiisii farklilik gostermektedir. Farkli tiiketiciler ayni {iriin i¢in benzer
arastirmalar yapmamaktadir. Her bir tliketici farkli sekillerde bilgi toplamaktadir. Bilgi
toplama seviyesini; algilanan risk, sahip olunan bilgi diizeyi, onceki deneyim, iiriine karsi

ilgi diizeyi gibi faktorler etkilemektedir (Cabuk ve Yagc1,2003: 73).

3) Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi toplama asamasindan sonra ortaya ¢ikan alternatifler bu asamada degerlendirmeye
almacaktir. Alternatiflerin degerlendirilmesi, tiiketiciden tliketiciye, {irliniin Onem

derecesine ve fiyatina gore degisiklik gostermektedir (Kog, 2012: 401).

Alternatif iriinler genellikle rakip tirlinlerden olusmaktadir. Degerlendirme siirecinin
sonunda tirlinlerden biri tercih edilir veya higbir iirlin ihtiyaca uygun olmadig i¢in tercih
etme durumu ger¢eklesmez. Tercih edilmeme durumunda ise yeni alternatiflerin arayisina

gegilecektir (Erdem, 2006: 116).

Alternatif degerlendirme konusunda tiiketicilerin ilkelerinden bazilar1 sunlardir:

e Uriin ve hizmetlerin fonksiyonlar

e Uriiniin farkli 6zelliklerine verilen dnemler
e Belirli bir markaya iliskin inang

e Her iirilin 6zelligi icin farkli fayda durumlari

e Farkli markalar hakkinda fakli tutumlar (Baybars, 1999: 213).

Tiketici ihtiyact olan bilgileri topladiktan sonra sorunu c¢ozecek alternatifleri

degerlendirmeye baglamaktadir.
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Alternatiflerin degerlendirilmesi siirecinde karar kriterlerinin de belirlenmesi gerekir. Bu
kriterler genel olarak iiriinlerin 6zelliklerine gore belirlenebilmektedir. Tiim bu siire¢ ve
degerlendirmeler sonucunda iirliniin segilebilir olup olmadigina karar verilmektedir (Cabuk

ve Yage1,2003: 74).

4) Satin Alma Karar1 ve Tiiketim

Tiketiciler bazen kolay bazen de zor bir sekilde satin alma karar1 vermekte veya
seceneklerden higbirini almamayi da tercih edebilmektedirler. Eleyerek olusturdugu
secenekleri belirleyen tiiketiciler, hangi iirlin veya hizmeti alacagia karar vererek satin

alma iglemini gergeklestirir (Erdem, 2006: 117).

Tiketici degerlendirmesinin sonucu olumlu ise alinacak iiriiniin kalitesi, markas1 veya
rengine gore satin alma islemi gerceklestirilir (Mucuk,2017: 83). Tiiketici satin alacagi
iriin veya hizmetleri segerken sorun ¢6zme amaciyla bu islemi gerceklestirir. Bu siiregten
sonra ise iiriin veya hizmeti gercekten satin alip almayacagina karar vermektedir (Cabuk ve

Yagci, 2003: 75).

Satin alma karar1 ve tiiketim tiiketicinin son tepkisini ortaya ¢ikaran en dnemli etkenlerden
biridir. Tiketiciler satici se¢imini, satin alinacak miktar1 ve satin alinacak zamani
belirlerken satin alma karar1 devreye girmektedir. Tiiketici kendisine en uygun gelen satis
merkezine giderek ihtiyaci olan iirlin veya hizmeti almaktadir. Satis merkezini belirlerken
ise ulagimin rahat ve kolay olmasi, park alaninin rahat ve ulagilabilir olmas1 gibi kriterleri
g6z onilinde bulundurur (Kog, 2012: 404). Sosyal medya veya internet alisveriglerinde ise
kriterler daha da farklilasmaktadir. Tiiketiciler satin alma islemini internet iizerinden
gerceklestirirken aligveris sitesinin giivenilir olmasini, segtigi iirlin veya hizmetlerin dogru
ve eksiksiz bir sekilde ulagsmasini, olumsuz bir durumda karsisinda iletisime gegecegi

marka ¢alisanlar1 bulmak gibi kriterleri g6z oniinde bulundurmaktadir.

5) Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma davranisindan sonra tiiketim ortaya ¢ikmaktadir. Bazi durumlarda tiiketici
tatmini hemen ger¢eklesmekte ve karar alma siireci tamamlanmig olmaktadir. Sonug olarak

pazarlama tiiketiciyi tatmin etme amacina ulasmis olmaktadir. Fakat bu durumun tam
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aksinin gerceklesmesi de miimkiin olmaktadir. Tiiketici satin alma davranisindan sonra

mutsuz olabilmekte ihtiyaci gergeklesmemis olabilmektedir (Erdem, 2006: 117).

Pazarlamacilarin, satin alma davranisindan sonraki tatminsizlik siirecini iyi sekilde takip

edip analiz etmeleri satiglarini artiracak en kritik noktadir (Baybars,1999: 215).

Satin alma davranis1 bittikten sonra tiiketici, satin almadan oOnceki ihtiyacinin giderilip
giderilmedigini degerlendirmektedir. Bu sayede tiiketicinin satin alma isleminden sonra
tatmin edilip edilmedigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu agsamada da satin alma davranisindan 6nce
kullanilan asamalar goz 6niinde bulundurulur. Baz1 durumlarda da tiiketicinin satin alma

isinden sonra pismanlik duyma durumu ortaya ¢ikmaktadir (Cabuk ve Yagci, 2003: 75).

Sonug olarak tiiketiciler satin alma islemini gergeklestirdikten sonra ihtiyacini karsilamis
olabilir, tam anlamiyla ihtiyacin1 gidermemis olabilir veya higbir sekilde ihtiyaci

giderilmemis tatmin olmamis olabilmektedir.

Tiketicinin satin alma davranisindan sonraki siire¢ pazarlama agisindan oldukg¢a 6nemli
olmaktadir. Tiiketicinin g¢evresindeki tiiketicilere iiriinle ilgili anlatacagi olumlu veya

olumsuz yorumlar veya o Urlinli tekrar alip almayacagi oldukca O6nem arz etmektedir

(Mucuk, 2017: 84).
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3. BOLUM

INSTAGRAM PAZARLAMASININ TUKETICI DAVRANISLARI
UZERINE ETKIiSi: INSTAGRAM MAGAZALARI UZERINE NiTEL
BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Caligsmada Instagram tizerinden en az bir kere aligveris yapmus tiiketicilerin deneyimleri ve
gortisleri ele alinmistir. Calismanin amaci Instagram iizerinden gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 nasil etkiledigini ortaya koymaktir.
Ayrica Instagram lizerinden aligveris yapmus tiiketicilerin deneyimlerinden yola ¢ikarak
Instagram magazalaria tiiketicilerin istek, deneyim ve goriislerini aktarmak ve

hizmetlerine olumlu yonde katkida bulunulmaya c¢alisilmistir.

Giiniimiizde tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamak igin fiziki magazalar ve e-ticaret sitelerine
ek olarak Instagram magazalarindan da yararlanmaktadirlar. Instagram pazarlamasinin her
gecen giin daha da gelistigini gérmek miimkiindiir. Tiiketicilerin fiziki magazalar1 ziyaret
edecek vakitlerinin olmamasi, arastirmanin Covid-19 pandemi siirecinde gergeklesmesi ve
bu siiregte sokaga cikma yasaklarinin/kisitlamalarinin bulunmast nedeniyle Instagram
magazalarina yonelimin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu c¢alismanin G6nemli
amaclarindan biri de calismadan elde edilecek bulgularin Instagram magazalarinin

yoneticileri ve ajanslar tarafindan uygulanabilir bilgiler saglamas1 olacaktir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Tiirkiye’de Instagram pazarlamasinin kullanim orani ve iiriin satin alanlarin sayisi giin
gectikce artmaktadir. We are Social 2021 arastirmasina gore Tiirkiye’de sosyal medyada
gecirilen siire giinliik 2 saat 57 dakikadir. Ayrica s6z konusu rapora gore diinyada en ¢ok
kullanilan sosyal medya mecrasi 1,2 milyar kullanici sayisi ile 5. sirada yer alan
Instagram’dir. Instagram reklamlarinin erisim potansiyeli en yiiksek {ilkeler arasinda
Tiirkiye 38,000,000 ile 6. sirada yer almaktadir. Instagram; kullanicilarin vakit gegirdigi en
sik kullanilan sosyal medya mecralarindan biri olmasi sebebiyle tescilli ve tescilsiz

markalar Instagram’da yer edinmis ve iriinlerini bu mecra tizerinden de sunmaya
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baslamislardir. Ozellikle Instagram’da yaymlanan reklamlarm Tiirkiye’de 38,000,000
kisiye ulasmasi isletmeler igin énemli bir referans olmalidir. Isletmeler dogru bir strateji
izleyerek normal sartlardan daha kolay ve daha az maliyetli bir sekilde hedef kitlesine

ulasabilmektedir.

Tiiketicilerin Instagram’daki magazalar1 neden tercih ettikleri, giivenilir bulup
bulmadiklar1 ortaya konulmustur. Instagram magazalarindan yaptiklar1 aligverisin
iyilestirilmesine yonelik Onerileri ve Instagram’dan yaptiklart aligveris hakkindaki
diisiinceleri 6grenilmeye ¢alisilmistir. Yapilan arastirma Instagram magazalarinin tiiketici
satin alma davraniglarim1  algilamasi ve Instagram iizerinden yapilan aligveris

deneyimlerinin tespit edilmesi ac¢isindan 6nem tagimaktadir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Tez calismasinda arastirma yontemi olarak nitel arastirma yontemi kullanilmigtir. Nitel
arastirmalar; insanlara ait olgu ve olaylarin, kendi diisiincelerinden sapmadan
derinlemesine incelenen bir aragtirma tiirtidiir (Baltaci, 2019). Fraenkel ve Wallen’a (2006)
gore nitel arastirma; etkinliklerin, iliskilerin, materyallerin ya da durumlarin niteliklerinin

incelendigi caligsmalardir.

Aragtirmada Instagram pazarlamasinin tiiketici karar siirecine etkisi arastirilmak istendigi
i¢in; nitel arastirmada, "neden" ve "nasil" sorularina cevap aramasi, derinlemesine goriis
elde etmeye calismasi, arastirmaya katilanlarin konu ile ilgili algi ve deneyimlerinin

onemli olmasi sebebiyle nitel arastirma yapilmustir.

Aragtirmanin  aragtirma deseni  fenomenoloji-olgu bilim segilmistir.  Olgubilim
(fenomenoloji) deseni farkinda oldugumuz fakat derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa
sahip olmadigimiz olgular1 incelemektedir (Yildirim ve Simsek, 2013: 69). Instagram
magazalarindan aligveris yapan bireylerin Instagram magazaciligina karsi algilar1 ortaya
konulmaya calisilmistir. Aligveris yapmis bireylerin deneyimlerini ve deneyimlerin
olustugu ortam ve kosullar arastirilarak fenomenoloji deseninin ana sorularina cevap

verilmigtir.
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Veri toplama araci olarak bireysel goriisme-miilakat teknigi kullanilmistir. Gorlismede
katilimcilar1 rahatlatmak amaciyla oncelikle glindelik konular ile giris yapilmis, daha sonra
katilimcilarin demografik bilgileri alinmis ve sorulara gegilmistir. Goriisme sorularinda

yar1 yapilandirilmig gériisme formu kullanilmistir.

Verilerin analizinde betimsel analiz ve icerik analizi kullanilmigtir. Betimsel analiz, elde
edilen verilerin daha 6nceden belirlenen temalara gore 6zetlendigi bir analiz tiirtidiir. Elde
edilen veriler siniflandirilmis ve daha kiigiik parcalara ayrilmistir. Arastirmada bu parcalar
arasinda nasil bir iliski bulundugu 6zetlemeye ve yorumlanmaya calisilmaktadir. Igerik
analizinde ise betimsel analizde 6zetlenen veriler daha derin bir analize tabi tutulmustur.
Betimsel analiz ile fark edilemeyen kavramlar icerik analize ile ortaya ¢ikarilmistir. Icerik
analizi ile veriler kodlandirilmig, temalar bulunmus, kodlar ve temalarin organize edilmis,

kodlar ve temalar incelenerek bulgular yorumlanmistir (Si1gr1, 2018: 280).

Tez kapsaminda ortaya ¢ikan kodlar ve temalar, tezin "Verilerin Analizi" bashig altinda

aciklanmustir.

3.4. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Instagram iizerinden en az bir defa aligveris yapmis katilimcilar
olusturmaktadir. Arastirmaya katilabilecek bireylerin Instagram’dan aligveris yapma
zorunluluklar1 bulunmasi sebebiyle yaklasik 40000 takipgisi bulunan bir Instagram
hesabmin hikdye boliimiinden anket olusturularak; “Instagram’dan aligveris yapan var
mi1?” sorusuna “Evet” yanitt veren bireylerin iletisim bilgileri alinmis ve iletisime
gecilmistir. Sonug itibariyle 22-57 yas araliginda bulunan 6’s1 erkek, 14’1 kadin olmak

izere 20 katilimer ile arastirma gergeklestirilmistir.

Yildirrm ve Simsek’e (2013) gore, orneklem segerken toplam sayidan daha Onemlisi
aragtirmanin odagi, katilimcilardan elde edilen verinin niteligi ve kuramsal 6rneklemenin
onemidir. Bu unsurlar gz oniine alindiginda, aragtirmanin igerigine gore tek kisiyle bile
nitel calismanin nitelikli sekilde yapilabilecegini hatta bazi1 caligsmalarda tek kisiyle yapilan
bir aragtirma verisinin, farkli bir arastirmada 20 bireyden toplanan veriden ¢ok daha fazla

olabilecegini belirtmiglerdir.
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Cizelge 3.1. Katilimcilarim Demografik Ozellikleri

Katilimer | Cinsiyet Yas | Meslek Gelir Egitim Durumu | Medeni
Durumu Hali
K1 Kadin 22 Ogrenci 2500 TL Lisans Bekar
Ogrencisi
K2 Kadin 27 Destek Eleman 2500 TL Lisans Mezunu | Evli
K3 Kadin 27 Muhasebeci 3000-4000 Lisans Mezunu | Bekar
TL
K4 Kadin 26 Ogretmen 3000-4000 Lisans Mezunu | Bekar
TL
K5 Kadin 26 Issiz 2500 TL Lisans Mezunu | Bekar
K6 Kadin 27 Egitim 2500-3000 Lisans Mezunu | Bekar
Danigsmani TL
K7 Kadin 31 Kamu Calisani 4000 TL Doktora Bekar
Ogrencisi
K8 Kadin 39 Ogretmen 5000-7000 Lisans Mezunu | Bekar
TL
K9 Kadin 57 Ev Hanimi 2000-2500 Ilkokul Mezunu | Evli
TL
K10 Erkek 27 Akademisyen 15000-20000 | Doktora Evli
TL Ogrencisi
K11 Erkek 30 Akademisyen 80000- Doktora Evli
10000TL Ogrencisi
K12 Kadin 25 Ogretmen 4000-5000TL | Lisans Mezunu | Bekar
K13 Kadin 24 Issiz 6000- Lisans Mezunu | Bekar
12000TL
K14 Erkek 33 Biyolog 4000-6000 Y. Lisans Bekar
TL Mezunu
K15 Erkek 28 Satis Danismam1 | 2334 TL Lisans Mezunu | Bekar
K16 Kadim 29 Ogretmen 5000 -7000 | Lisans Mezunu | Bekar
TL
K17 Kadin 34 Bilgisayar 20000 TL + Y. Lisans Bekar
Miihendisi Mezunu
K18 Kadin 47 Satis Danisman1 | 3500-4000 Ortaokul Bekar
TL Mezunu
K19 Erkek 32 Eczaci 7000 -8000 Y. Lisans Bekar
TL Mezunu
K20 Erkek 29 Miimessil 4000 TL- Lisans Mezunu | Bekar
5000TL

3.5. Veri Toplama Araci ve Veri Toplama Siireci

Verilerin toplanmasinda yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi uygulanmistir. Bu teknik ile
onceden sorulmasi planlanan sorular hazirlanir ve goriismesinin taslagi ¢ikarilir. Goriisme
esnasinda katilimcinin yanitlarina gore, arastirmaci katilimciya yan ya da alt sorulari
sorabilir, verdigi yanit1 detaylandirmasini isteyebilir. Eger katilime1 bir soruyu cevaplarken
verdigi cevaplar ile baska bir sorunun yaniti vermis ise arastirmaci o soruyu tekrar

sormayabilir (Tirniikli, 2000). Ayrica arastirmaci sorulari goriismenin akisina gore
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istedigi sirada sorabilir. Bu yontem ile katilimcilarin vermis oldugu cevaplara istinaden

detayl sorular sorularak derinlemesine bir gézlem ve analiz yapilmstir.

Yar1 yapilandirilmig goériisme formu sorulart hazirlanirken detayli aragtirma yapilmis ve
aragtirmanin amacina uygun sorular hazirlanmistir. Hazirlanan sorular ig¢in uzman
goriisiine basvurulmustur. Ardindan goriisme formuna uygun olacak sekilde sorular
diizenlenmis ve Instagram iizerinden aligveris yapmis olan 5 kisiye On test uygulanmistir.
Bu test ile baz1 sorularin katilimcilar tarafindan anlasilmadigi goriilmis, geri bildirimler ve

uzman goriisleri ile sorular nihai haline ulastirilmistir.

Goriismelerin bir kism1 Covid-19 pandemi sebebiyle yiiz yiize yapilamamis, goriisme i¢in
Skype, Zoom gibi uygulamalar kullanilmis ve arastirma sorularinin soruldugu tiim kisimlar
ses kaydi olarak kayit altina alinmistir. Katilimeilarin 7°si ile yliz yiize gorisiilebilmis,
13’1 ile Skype ve Zoom gibi uygulamalar araciligi ile gorisiilebilmistir. Miilakat siiresince
sadece yar1 yapilandirilmig goriisme formunda yer alan sorular tartisilirken ses kaydi
almmistir. Arastirma sorular1 yoneltilmeden Once katilimcilart rahatlatabilmek ve
goriismeye hazirlayabilmek i¢in sohbet edilmis ve bu boliim yaklasik 15-20 dakika
arasinda siirmiistiir. Katilimcilara aragtirma sorularinin yonetilmesi ve cevaplanmasi ise
yaklagik 15-30 dakika arasinda stirmiistiir. Bir katilimer ile toplam goriisme siiresi 35-45

dakika arasinda ger¢eklesmistir.

Alman ses kayitlart higbir degisiklik yapilmadan Microsoft Word programinda metin
haline getirilmistir ve ses kayitlar1 bulut depolama araciligiyla iCloud’a arsivlenmistir.
Dosyalar katilimcilarin kodu ile isimlendirilmistir. Ornegin; birinci katilimei i¢in K1 kodu

kullanilmustir.

3.6. Arastirmanin Gecgerligi ve Giivenirligi

Nitel aragtirmalarda; arastirmanin gecerligi ve gilivenirlili§i yapmak ¢aligmaya 6nemli bir
yetkinlik kazandirmaktadir. Daymon ve Holloway (2003), arastirmanin gegerlik ve
giivenirlik caligmalarim1  yapmanin, aragtirmada karsilan problemlerin daha iyi

anlasilacagini ve ¢aligmanin okurlar tarafindan daha giivenilir bulunacagini belirtmislerdir.
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Bilimsel caligmanin gecerli olmasi i¢in Oncelikle giivenilir olmasi gerekmektedir.
Giivenirliligi artirmak amaciyla nitel arastirmalarda veri toplama araci olarak goézlem,
miilakat ve dokiiman analizi gibi yontemler kullanilmaktadir. Gegerlilik, dl¢tilmek istenen
bir ozelligin farkli bir 6zellikle karistirilmadan tam ve dogru sekilde olgiilmesidir ve

arastirma sonucunun dogrulugudur (Sigr1, 2018: 29-137).

Nitel arastirmalarda gegerlilik, arastirmacinin yaptig1 arastirmayi yansiz ve oldugu sekliyle

ele almasidir (Kirk ve Miller, 1986, S1gr1, 2018: 141).

Nicel c¢aligmalarda gegerlilik ve giivenlik Sl¢iimleri sayisal verilerle saglanirken, nitel

arastirmalarda bir¢ok farkli yol ile gegerlilik ve giivenlik saglanabilir.

Bunlar; onaylanabilirlik, inanirlik, uzman goriisii, uzun stirekli etkilesim vs olarak bilinirler

(Baskale, 2016 aktaran Sigr1, 2018: 135).

Nitel arastirmalarda arastirmacilar arastirmalarini tamamlarken daha esnek c¢alisirlar. Bu
durumda ¢alismanin gegerlilik ve giivenirliligini artmasin katki saglar (Giirbiiz ve Sahin,

2015 aktaran Sigr1, 2018:136).

Nitel arastirmalarda gecerlik; arastirmacinin arastirilan konuyu, oldugu sekliyle ve
olabildigince yansiz, objektif bir tutum ile ¢éziime kavusturmasi anlamina gelmektir

(Baltaci, 2019).

Maxwell (1992)’a gore gecerlik kavramini bes boyuttan olusmaktadir. Bunlar; betimsel
gegerlik, kuramsal gecerlik, yorumlayici gegerlik, genellenebilir gegerlik ve

degerlendirmeci gegerlik’tir.

Betimsel Gegerlik

Maxwell (1992)’e gore bir arastirmaci, katilimcilar ile yaptig1 goriismeleri ve gozlemleri
kendisi yorumunu katmadan dogrudan objektif olarak arastirmaya yansitmalidir. Betimsel
gecerlilikte elde edilen verilerden istatistiklerde ¢ikarila bilinmektedir. Fakat bu istatistik
verileri genel verilere ulasmak i¢in degil objektifligi yansitabilmek amaciyla

kullanilabilmektedir.
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Kuramsal Gegerlik

Maxwell (1992)’e gore arastirilan ¢alismada kullanilan terimlerin icerige uygun olup
olmadig1 ve sorulan sorularin bulgular ile tutarli olup olmadiginin kurumsal gecerlilik

kapsaminda agiklanmasidir.

Yorumlayici Gegerlik

Maxwell (1992)’e gore nitel aragtirmacilar, ¢alismalarim1 sadece betimleme olarak degil
derinlemesine incelenmesini savunur. Arastirmacilar arastirmalarini sadece bulunduklar
cevre sinirinda kalmayip, arastirma siiresince, bireylerin nasil davrandiklarint ve

olaylardan nasil etkilendiklerini gbzlem ve inceleme yapmalar1 gerekmektedir.

Genellenebilir Gegerlik

Maxwell (1992)’e gore genellenebilir gecerlik, nitel ¢aligmalar i¢in uygun degildir. Nitel
aragtirmalarda Orneklemin incelenecek olaya wuygun olarak secilmektedir. Nitel
arastirmalarda esas olan orneklemin evrene genisletilebilmesi degil incelenen olaya olan

uygunlugudur.

Degerlendirmeci Gegerlik

Degerlendirmeci  gegerlik, tim bulgularin, degerlendirmelerin, gozlemlerin ve
yorumlanmasinin mesru sekilde onaylanmasidir. Yapilan arastirma sonuglarinin acik,

anlasilabilir ve farkli arastirmacilar tarafindan teyit edilebilir olmas1 gerekmektedir.

Tez ¢alismas1 yapilirken; gegerlik seviyesi yiiksek olmasi i¢cin Maxwell’in gegerlik
kavramlar1 temel almmistir. Bu kavramlardan yola cikilarak katilimeilar ile yapilan
goriismelerin objektif olarak aktarilmasi, ¢alismada kullanilan terimlerin igerikle iligkili ve
tutarli olmasi, goriisiilen katilimcilarda jest ve mimiklere dikkat edilmesi, sorulan sorulara
verdikleri tepkilerin gozlemlenmesi, Orneklem se¢iminde c¢alismaya uygun orneklem
secilmesi ve olabildigince ayrintili olarak raporlanmasina dikkat edilmistir. Bu ¢alismada
betimsel gecerlik, kuramsal gecerlik, yorumlayic1 gecgerlik, genellenebilir gegerlik ve
degerlendirmeci gegerlik kavramlar1 dikkate alindigi ve uygulandigi igin gecerlilik

seviyesinin yliksek oldugu sdylenebilmektedir.
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Ayrica giivenirligin test edilmesi i¢in, Yildirim ve Simsek (2013: 265)’in 6nerdigi tutarlilik
ve teyit incelemesi gerceklestirilmistir. Incelemeler yar1 yapilandirilmis form ve temalarm
olusumu i¢in uzman goriisii alinan akademisyenler tarafindan yapilmistir. Tutarlilik
incelemesi yapilirken, bulgular1 ortaya koyan verinin saglanip saglanmadigi; teyit
incelemesinde yapilirken ise bulgu ve yorumlarin elde edilen veri ile ortiisiip Ortlismedigi,

verilerin yeterligi kontrol edilmistir.

Bunlara ek olarak kod ve temalarin belirlenmesinde kuramsal c¢erceve incelenerek ve

uzman goriisii alinarak arastirmanin i¢ gecerliligi saglanmaya ¢aligilmistir.

3.7. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirmanin sinirliliklar su sekildedir;

e Nitel arastirmalarda genellemenin dolayli yollardan yapilabiliyor olmasi aragtirmanin
sinirhiliklarindandir.

e Tezin arastirma bolimiiniin 2020 yilinda yapilmis olmasi ve Covid-19 pandemisi
sebebiyle yiiz ylize goriismeler yapilamamasi da ¢alismanin sinirliliklart arasindadir.

e Instagram {iizerinden en az bir kere aligveris yapmis olunmasi da arastirmanin

sinirliliklarindandir.

3.8. Verilerin Analizi

Betimsel analiz ile incelenen ve yorumlanan veriler okuyuculara aktarilmaya
calisilmaktadir. Betimsel analizde asil hedef; katilimcilar ile gorlisme sonunda,
okuyuculara diizenlenmis, yorumlanarak ozet bilgi verebilmektir. Betimsel analizlerde
veriler temalara gore siniflandirilir ve siniflandirilan bulgular aragtirmacinin 6znel bulgusu

ile yorumlanip okuyucuya aktarilmaya calisilir (Kitzinger, 1995).

Bu tez c¢alismasinda da betimsel analiz yapilmig ve goriismeler derinlemesine
incelenmistir. Analiz sonucunda bulgulardan anlamli kodlara ve kodlardan da temalara

ulagilmistir.

Calismada katilimcilarin cevaplart incelendiginde; “miisteri iliskileri, miisteri beklentileri,

miisteri memnuniyeti, iade ve degisim kosullar1” gibi kodlara ulasilmistir. Bu kodlardan
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yola ¢ikarak “Miisteri Deneyimi” temasina ulagilmistir. Ayrica “isletmenin giivenirliligi,
giivenlik  sistemi  gelistirme, influencerlarin Onerilerine giiven” gibi  kodlarla
karsilagilmistir. Bu kodlar incelendiginde “Giivenirlilik” temasina ulagilmistir. Son olarak
da “sponsorlu reklamlara olan yaklagimlar, reklamlar i¢in influencer kullanimi ve
Instagram ¢ekilisleri” gibi kodlarla karsilasilmistir. Bu kodlar yola ¢ikarak “Reklam”

temasi elde edilmistir.

Ozetlemek gerekirse arastirma temalar1 asagidaki gibidir;

e Miisteri Deneyimi
e Giivenirlilik

e Reklam

3.9. Arastirmanin Bulgulari

Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi, insanlarin bir kurum ile tim etkilesimleri sonucunda ortaya g¢ikan
duygusal, distinsel, duyusal, davranmigsal ve iligskisel tiim tepkileri olarak
tanimlanabilmektedir. (Varnali, 2017,54).

Arastirma sorular1 detayli sekilde incelenmistir. Bu incelemeler 1s181inda “miisteri iligkileri,
iade ve degisim kosullari, miisteri memnuniyeti” gibi kodlar elde edilmistir. Kodlardan

tiimevarim yontemiyle “Miisteri Deneyimi” temasi ortaya ¢ikartilmistir.

Miisteri deneyimi ile isletmeye karsi tutum ve davranislar arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Katilimcilar miisteri deneyimi ile satin alma potansiyellerini ve isletmeden

beklentilerini agagidaki tabloda gosterilen cevaplari ile agiklamiglardir.
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Cizelge 3.2. Miisteri Deneyimi: Ilgili Sorulan Sorulara Verilen Cevaplar

Katilimci Katilimer ifadesi
:”Bir Instagram butiginden aligveris yapacagim zaman Internet sitesi var mi diye
K2 bakarim, Instagram’1 aktif kullaniyyor mu her anini her iirtinitinii paylasiyor mu o

onemli. Bir de miisteriye hizli doniis yapiyorlar mi buna bakarim.”

“Instagram butiginin takip¢i sayisi, fotograf ¢cekiminin kendine ait olmasi bir de

K5 etiketlendigi fotograflar var mi diye bakiyorum. Alisverig yapan kisilerin o profili
etiketleyip etiketlemedigi benim igin 6nemli.”

“Instagram’dan alisveris yaparken degisimde ¢ok sikinti ¢ikariyor olmalary, iadeyi
K1 ¢ok ¢ok az butigin yapiyor olmasi ve gelen tiriiniin kalitesini kestiremiyor olmam
satin alma davranisimu etkileyebiliyor.”

“Instagram’dan alis verig yaparken seffaf kargoculuk tercih ederdim. O iiriinii

K2 kullanmadik¢a yine anlayamayiz kalitesini ama en azindan dogru tiriin mii geldi onu
anlayabiliriz. Bir de degisim genelde oluyor ama iadede sikinti oluyor. ladelerinin
de olmasin isterdim.”

“Instagram’1 kendime daha yakin ve ulasilabilir buluyorum. Belki bir tiriinii

K6 diikkandan alsam geri doniis yapmak sikintt olurdu. Sorunum olsa gidip iletmezdim,
memnuniyetimi belirtmezdim gibi... Instagram’dan direk dm den ulasabiliyorum
mesela aldigim sabun kepek yapmisti hemen DM den yazdim cevap aldim.”
“Kilomdan otiirii disarda ¢ok magaza bulamiyorum Instagram’da gérmek bulmak
K9 daha kolay oluyor ve ilging kiyafetler bulabiliyorum. Instagram magazalari daha
indirimli oluyor bence.”

7 ...E-ticaret sitelerinde kullanici icerik tiretemiyor yani yorum yapamryor, attyorum
K11 iste feedback veremiyor iiriin ya da hizmet hakkinda ama Instagram’da bunlar
yazabiliyor tabi bu silinebiliyor ama bazen siz oradan kontrol saglayabiliyorsunuz.”
" Uriinleri daha detayli paylasabilirler. Instagram’da bir karakter kisitlamasi yok
K14 | her seyi daha detayli yapabilirler, sadece gérsel paylasiyorlar. Iste yapildig
malzeme vs belirtilebilir.”

“Instagram magazalart bence bu gérsel ve kombin igini ¢ok iyi yapryor. Yani bu
sayfalarin diizenleyicileri o iiriine ihtiyacim olmasa bile gorseller sonrasinda bunu
almaliyim, ¢ok giizel goziikiiyor ya da bana da ¢ok yakisir diyebiliyorum. Bu yiizden
K16 Herhangi bir e ticaret sayfasinda o iiriin dikkatimi ¢ekmiyor ama Instagram’da o
storylerle fotograflarla bizlere aktarilan gérseller evet ona ¢ok yakigmis bana da ¢ok
yakisir diistincesi kesinlikle Instagram 'dan aligverise yonlendiriyor.”

Verilen cevaplar dogrultusunda miisterilerin beklentileri; daha iyi bir miisteri deneyimi
elde etmek i¢in satin alinan iirlinleri deneyebilmek ve memnun kalinmadig: takdirde iade

seceneklerinden sorunsuz sekilde yararlanabilmektir.

Giivenirlilik

Glinimiizde yogun rekabet sartlar1 ve Ozellikle sosyal medya mecralarinda giivenilir
olmayan isletmelerin varlig1 sebebiyle, isletme ve markalara olan giiven duygusu onemli
bir olgu haline gelmistir. Miisteri giivenini kazanmaya calisan isletmeler i¢in giliven
kazanmak oldukga zorlu bir hale gelmistir. Literatiir incelendiginde giiven baslig1 altinda
giiven ve marka giiveni gibi kavramlar ile karsilasilmaktadir. Rousseau, Sitkin, Burt ve

Camerer (1998) giiveni; kars1 tarafin davranis, diisiince, niyet gibi eylemlerinin olumlu
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olacagim1 varsayan bir goniillii savunmasizlik olarak tanimlamislardir. Chaudhuri ve
Holbrook (2001) ise, marka giivenini, tliketicilerin aligveris yaptigi isletmelerin veya

markalarin verdikleri s6zii tutacaklarina olan inanglar1 olarak tanimlamustir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman’a (2005) gore, marka giiveninin olusmasinda iki boyut
vardir. Birinci boyut olan giivenilirlik, miisteri beklentilerini yerine getirebilmek i¢in yeterli
teorik ve pratik yetkinlige sahip olmaktadir. Ikinci boyut olan niyet ise isletmelerin miisterinin
sorunlarmi ¢6zlime kavusturarak, onlarla ilgilenerek markaya karsi iyi niyet beslenmesini
saglamaktir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak giivenilir bir markadan miisteri istek ve beklentilerini
karsilamasi, sorunlariyla ilgilenmesi ve ¢Oziime ulastirmasi, satistan sonra da garanti

kapsaminda miisterilerle ilgilenmesi ve miisteriye verdigi sozleri tutmasi beklenmektedir.

Arastirma sorularina verilen cevaplar incelediginde; “isletmenin giivenirliligi, giivenlik
sistemi gelistirme, influencerlar onerilerine giiven” gibi kodlara ulagilmistir. Bu kodlardan

yola ¢ikarak “Glivenirlilik” temasi ortaya ¢ikartilmistir.

Katilimcilarin satin alma davranisi ile markaya/isletmeye giiven duymasi arasinda anlamli
bir iliski vardir. Katilimcilara Instagram magazalarina ve Instagram magazalarina giivenip
giivenmedikleri ve verilen cevaplarin nedenleri soruldugunda asagidaki gibi cevaplar ile

karsilagilmistir.

Cizelge 3.3. Giivenirlik Temasi: Ilgili Sorulan Sorulara Verilen Cevaplar

Katilimcei Katilime1 ifadesi
“Hepsini giivenilir bulmuyorum ¢iinkii artik herkes magaza sayfast agiyor. Bunlarin
K3 hepsinin giivenilir olduguna inanmiyorum tabii. Yillardwr takip ettigim ya da

arkadasumin aligveris yapip bana onerdigi sayfalar: giivenilir buluyorum.”

“Giyim konusunda giivenilir buluyorum fakat ayakkabr magazalarinda genelde
internet sitelerinden almay: tercih ediyorum. Ciinkii ayakkabr magazalari ¢ok fazla
K5 profil igerikli fotograf ¢ekemiyor. Ama kiyafet satan butik hesaplar genelde tek kigi
ile ¢alisip onun iizerinde fotograflar ¢ekiyor. Bu da benden giiven uyandiriyor demek
ki boyle bir hesap var siirekli icerik iiretebiliyorlar diye.”

"Yani seffaf kargo yoksa giivenilir bulmuyorum. Ciinkii kargonun iginden ne
¢tkacagini bilmeden ya havale ile satin aliyorum yada kapida 6deme ile.. Havale ile
zaten odeme yaptigim zaman muhtemelen bir sorun yasadigimda o kigiyle iletisime
K10 | ge¢mek iade yapmak zorlu bir siireg. Instagram ¢ok amator bu konuda. Hatta
faturasiz geliyor bazt iirtinler bana. Faturasiz geldigi ¢ok oldu. Sirket bile degiller.
Ornek veriyorum suan ben bile instagrama kolonya, 10 tane kolonya ¢esidi koyup
¢ok ciddi satis miktarlarina ulagsmadigim siirece denetim mekanizmasi ¢ok ciddi
calismiyor tilkemizde. Bu yiizden o agidan giivenilir bulmuyorum. Ancak iiriin gelirse
seffaf kargo o zaman iicreti dderim.

K4 “Yetkili bir kurum tarafindan kontrol edilebiliyor olmasini isterdim. Ornegin
tinliilerin hesaplarindaki gibi bir mavi tik olsa bana giiven verirdi.”
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Cizelge 3.3. (devam) Giivenirlik Temas: Ilgili Sorulan Sorulara Verilen Cevaplar

Katilimci Katilimci Ifadesi

“... belki su olabilir, bazi pazarlama platformlarmda goriiyoruz iste giriyorlar insanlar
oraya belli bash puanlama veriyorilar yildiz olusturuyorlar ve isletmenin giivenilirligini
K11 ortaya ¢tkarryor. Instagram 'da da béyle bir sey yapilabilir, iinlii kisilere mavi tik geliyor
ya bu tarz firmalarda lnstagram nezdinde giivenilir ve oyle kabul edilmis sekilde
gosterilebilir. Bu insanlara daha ¢ok giiven verebilir diye diigtiniiyorum.”
“Influencerlarm onerdiklerini giivenilir bulmuyorum c¢iinkii belki tiriinii kendi bile

K5 gormeden reklam yapan influencer ve fenomenler var. Cok reklam icerikli oldugu icin
giivenilir gelmiyor bana.”

“Yaklasik 5 yil oncesine kadar giivenilir buluyordum. Ciinkii soyle diisiintiyorum 5 yil
oncesine kadar influencer: bulup ciddi bir bedel 6deyip reklamini yapan bir sayfa
giivenilir bir sayfadwr. Kendine yatirim yapiyo oradan bazi faaliyetler yapip miisteri
edinmeye calistyor diye diistiniiyordum.Ama ¢ok biiyiik fenomenlerin artik seyi
paylastigini gordiim iste bu ¢ay beni bir haftada 10 kilo zayiflatti gibi gercek dist belki
de iste 1900lerin reklamlar: modunda... Boyle Murat Oviing diye birisi var mesela onu
takip ediyordum bu ilact kullandim iste 10 giinde zayifladim diyor. Bu kisiye bakiyyorum
K10 ben simdi 1 milyondan fazladir takipgisi belki 2 milyondur. Yani 2 milyon takipgili biri
baoyle seyler yapmaya basladi. Influencerin kalitesine gore giiveniyorum diyebilirim.
Berkcan Giiven diye birini takip ediyorum giizel giyiniyor cocuk. O bir seyler paylastig
zaman biiyiik markalarla anlasmall bazen boyle nis bir markayr da paylagiyor tasarim
tisortler yapan bir markayi da paylasiyor. Ona giiveniyorum ama mesela bir Murat
Oviing ihtivacim olan birseyi bile paylassa bir garipserim on yargil yaklasirim.
Herhalde fenomenin kalitesine gore reklama benim giivenmem ya da giivenmemem
degisiyor.”

:"Influencerlarin cogu demeyim ama bazilarin giivenilir buluyorum. Kendim
arastirryorum yorumlara bakiyorum. Direk oneren kisilerin séylemlerine bakmiyorum,
kendim arastirryorum. Kismen giivenilir buluyorum diyebilirim, reklam oldugu i¢in kendi
ihtiyacim bir sey ise zaten ilgimi ¢ekiyor ¢ektikten sonra da zaten o kisiler reklam amacgh
K12 aldiklart icin hepsinin ézellikle cilt bakim onerilerini hepsini kullandiklarin
diisiinmiiyorum. O noktada bir giivensizligim olusuyor. Uriiniin yorumlarin bir¢ok
siteden arastirryorum oyle kendim bakiyyorum.”

K18 Influencerlar: giivenilir bulmuyorum sadece reklam geliyor ¢iinkii bana samimi
gelmiyor.”
”Influencerlar giivenilir olabilir belki ama ben aligveris yapmay1 ¢ok tercih etmiyorum.
K14 Sonugta onlar reklam. Uriinler iyi olmasa bile iyi diyorlar. O yiizden bana gok samimi
gelmiyor.”

Verilen cevaplar incelendiginde kullanicilarin genellikle kendilerinin farkli web sitelerinden
arastirdigi, daha once aligveris yapmis olan arkadaslari tarafindan 6nerilen veya seffaf kargo ile
gonderim yapan Instagram magazalarmi giivenilir buldugu anlasilmistir. Giivenirlilik temasi

hakkinda detayli degerlendirme tez ¢calismasinin sonug kisminda yer almaktadir.

Reklam

Reklam, pazarlama i¢in kullanilan en eski yontemlerden biridir. Tanses’e (1999: 9) goére
reklam; "insanlar: goniillii olarak belli bir davramista bulunmaya ikna etmek, belirli bir

diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir tiriine hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye calismak,
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onunla ilgili bilgi vermek, ona iligkin gériis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir
goriisti ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan, iletisim araglarindan
ver ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir
ticret karsitligi olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle parasal destek saglayan kisi ya da

kuruluslarin kimligi acik olan) duyurudur.

Isletmelerin Instagram’da reklam verme stratejilerinden biri de Instagram’da yer edinmis,
poplilerligi olan, takipcilerine birer kanaat onderi olan Influencer ve fenomenlerdir.
Influencer ve fenomenler zaman zaman takipgilerini bir isletme sayfasina veya bir iiriinii
satin almaya yonlendirmektedirler. Instagram magazalar1 da bilinirliklerini saglamak, ilgi

¢cekmek ve satig yapabilmek i¢in Instagram reklamlarini kullanirlar.

Arastirma sorular1 detayli sekilde incelenmistir. Bu inceleme sonucunda ‘“‘sponsorlu
reklamlara olan yaklasimlar, reklamlar i¢in Influencer kullanimi ve Instagram c¢ekilisleri”

kodlarina ulasilmistir. Tiim bu kodlardan yola ¢ikarak “Reklam” temasina varilmistir.

Cizelge 3.4. Reklam Temasi: Ilgili Sorulan Sorulara Verilen Cevaplar

Katilime1 Katilime1 Ifadesi
“Evet sponsorlu reklamlar ilgimi ¢ekiyor giizel bir iiriin fotografi varsa mutlaka o
K1 sayfaya bakiyyorum ve sonrasinda alisveris yapabilirim.”
K5 “Evet sponsorlu reklamlar ilgimi ¢ekiyor ve bakip eger begendigim bir iiriin olursa
aligveris yapyyorum.”

“Sponsorlu reklamlar ilgimi ¢ekiyor zaten bu sekilde ulagiyorum. Zaten aradigimizda
artik belli konulart o konulara uygun reklamlar gésteriyor ya Instagram. Iste bazen ne
K10 oluyor kendim bir arastirma yaparken érnegin erkek ciizdan hashtagine bakarken bana
Sponsorlu reklamlar getirmeye bagliyor bu hosuma gidiyor.”

"Bazilar ¢ok fazla ¢iktigi zaman tabi o da bizimle alakall bir durumda o tarz seylerle
¢cok baktigimiz gibi tabi sitkabiliyor yani ornek veriyorum sponsorlu reklama ¢iktiginiz
K11 zaman tek bir gorselle ciktiginizda tamam ama bazilary iste 5 tane ya da 3 tane gorselle
ctkabiliyor o anda sikilabiliyorum.”

K12 ” Bazen bazi sayfalara denk gelmeyebiliyoruz. Sponsorlu reklamlarda daha yeni seyler
kesfetmemizi sagliyor bence giizel bir sey benim ilgimi ¢ekiyor.”

" Influencer takip etmiyorum ¢iinkii reklam yapiyorlar sadece. lyi veya kétii demeden
K7 para karsiliginda tanitryorlar. Nasil ki televizyondaki reklamlar: para karsiiginda
yapwyorlarsa burada da aym seyin oldugunu diigiiniiyorum ve takip etmiyorum.”

” Actkgast o Influencerdan Influencera gore degisiyor. -Neden? Soyle; bazi

K13 Influencerlar gergekten her seyi tamtryorlar. Reklam alyyorlar ama her seyi tanityyorlar
ve onlar bana giivenilir gelmiyor. Ama belirli tiriinleri tanitan influencerlar giivenilir
gelebiliyor.”

K8 " Influencerlar: giivenilir bulmuyorum ¢iinkii her tiviintin reklamini yapiyorlar. Para
karsiligi oldugu icin yok haywr kesinlikle giivenilir bulmuyorum.”
K5 ” Eger Instagram sayfasi ¢ekilis yapiyorsa posta ancak o sekilde yorum yapiyorum.

Onun haricinde yorum yapmam.”
K8 " Instagram postlarina birkag kez ¢ekilise katilmak icin yorum yazdim.’

’
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Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugu sponsorlu
reklamlarin ilgilerini ¢ektiklerini hatta sponsorlu reklamlar aracilifiyla bir magazayi
kesfetme ve aligveris yapma eylemlerinde bulunduklarini sdylemislerdir. Bu sebeple
sponsorlu reklam verecek olan Instagram magazalarinin oldukca carpict gorseller ile
reklam vermeleri miisterilerin ilgisini ¢cekecek ve sayfalarini incelemelerini saglayacaktir.
Reklam temasi hakkinda detayli degerlendirme tez g¢alismasinin sonug¢ kisminda yer

almaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirma sonucunda; katilimcilarin Instagram’dan aligveris yaparken karar verme
siireclerine etki eden “miisteri deneyimi, giivenirlilik ve reklam” temalar1 ortaya ¢ikmustir.
Bu temalar dogrultusunda tiiketici beklenti, istek ve bakis agilarinin ne oldugunu Instagram
magazalara anlatarak, bu magazalarin potansiyellerini arttirmak i¢in neler yapmalari

gerektigi hakkinda onerilerde bulunmustur.

Miisteri deneyimi ile isletmeye karsi tutum ve davranislar arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Verilen cevaplar dogrultusunda misterilerin beklentileri, daha iyi bir
misteri deneyimi elde etmek i¢in satin alman {riinleri deneyebilmek ve memnun
kalinmadig1 takdirde iade segeneklerinden sorunsuz sekilde yararlanabilmektir. Miisteri
deneyimi sirasinda en ¢ok dikkat edilen ikinci unsur ise Instagram magazalarindan hizl
yanit alma ve bu magazalarin miisteriye olan yaklagimlaridir. Instagram magazalar1 bu
konulara dikkat edebilir ve potansiyel miisterilerinin ulasabilecegi ger¢ek kullanic1 yorum
ve gorsellerine yer verebilirler. Bunlara ek olarak miisteriler, Instagram magazalarindan
iirlin fotograflarinin ¢ok daha detayli sekilde ¢ekilmesini ve agiklama kisminda iiriine ait
detayli bilgilerin yer almasini beklemektedirler. Miisteriler Instagram magazalarinin
stirekli aktif olmasini ve yalnizca {irlinlin paylagilmasindansa ger¢ek modeller tlizerinde o

tirtiniin farkl tiriinler ile kombin yapilmasini ve paylagilmasini tercih etmektedirler.

Katilimcilarin satin alma davranisi ile markaya/isletmeye giiven duymasi arasinda da
anlamli bir iliski vardir. Verilen cevaplar incelendiginde kullanicilarin genellikle
kendilerinin farkli web sitelerinden arastirdigi, daha 6nce aligveris yapmis olan arkadaslari
tarafindan Onerilen veya seffaf kargo ile génderim yapan Instagram magazalarini giivenilir
buldugu anlasilmistir. Buna ek olarak miisteri giivenini kazanabilmeleri i¢in giivenlik
sistemlerini gelistirmeye yonelik; Instagram tarafindan taninmis kisilerin onaylandiklari
gibi gilivenilir Instagram magazalarinin da onaylandigi, belirli bir kurum tarafindan
denetlenen bir ortamda Instagram magazalarina giivenmenin daha kolay olacagi

anlasilmaktadir.

Instagram magazalariin tanitim ve reklam igin tercih ettikleri influencerlara olan gliven
konusu ise secilen influencera gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Fakat katilimcilar;

influencerlarin 6nermis oldugu {iriin ya da isletmelerin reklam karsiliginda yapilmasi
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sebebiyle samimiyetin olmadigini ve triinlerin kalitesi iyi olmasa, memnun kalinmamis
olunsa dahi reklam yapabildiklerini belirtmislerdir. Bu sebeple influencerlar araciligiyla
reklam verecek olan butiklerin, influencer se¢iminde halkin giivenini kazanms kisiler ile is

birligi yapmas1 faydali olacaktir.

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar incelediginde reklam temasi ortaya cikmustir ve
katilimcilarin  gogunlugu sponsorlu reklamlarin ilgilerini ¢ektiklerini hatta sponsorlu
reklamlar araciligiyla bir butigi kesfetme ve o butiklerin aligveris yapma eylemlerinde
bulunduklarini sdylemislerdir. Bu sebeple, sponsorlu reklam verecek olan Instagram
magazalariin oldukga carpici gorseller ile reklam vermeleri miisterilerin ilgisini ¢ekecek

ve sayfalarini incelemelerini saglayacaktir.

Instagram magazalarinin influencerlar lizerinden reklam yapmalar ise gilivenlik temasinda
da belirtildigi gibi katilimcilarin o isletmeye veya iirline karst cogunlukla giivensiz
olmalarma yol a¢maktadir. Birkag katilimeir ise bu konuda segilen influencerlarin
miisterilerin glivenini kazanmig ve samimi olmalar1 durumunda giiven durumu olusacagini
belirtmistir. Influencerlarin yaptiklari reklamlar konusunda segici olmalari, her {iriin ve
isletmenin reklamini yapmamalart da miisterilerin gilivenini kazanmalarinda bir etken

olarak goriilmektedir.

Katilimcilar “Instagram magazasinin paylastigi postun altina hangi konularda yorum
yazarsiniz?” sorusuna verdikleri cevap cogunluk ile “yorum yazmam” seklindeyken;
Instagram magazalarinin yaptiklar ¢ekilislere katilabilmek amaciyla yorum yazdiklarin
sOylemislerdir. Buradan yola ¢ikarak cekilislerin, Instagram magazalar1 ve miisteriler
arasinda bir etkilesim araci olarak kullanilabildigini ve miisterilerin dikkatini ¢ektigini

sOylenebilir.

Katilimcilar Instagram iizerinden tescilli markalardan daha ¢ok tescilsiz Instagram
magazalarimi takip ettiklerini ve bu tescilsiz markalardan aligveris yaptiklarini
belirtmislerdir. Bu durum, Instagram magazalarinin Instagram’daki yer ve éneminin altin1
cizmektedir. Katilimcilarin tesciliz markalar1 daha ¢ok takip etmeleri, Instagram {izerinden
satig yapmak isteyen magazalar1 cesaretlendirmelidir. Ayrica katilimcidan katilimciya
degismekle beraber Instagram’da gegirilen siirenin 1-6 saat arasinda oldugu belirtilmistir.

Bu siire hem tescilli hem de tescilsiz markalar i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu sayede
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Instagram’da bulunan isletmelerin paylasmis oldugu gonderiler, hikayeler ve reklamlarin
goriilme ve etkilesim alma ihtimali artmakta ve isletmeler daha fazla tiiketiciye

ulagabilmektedir.

Katilimcilar Instagram’dan neler aldiniz sorusuna kiyafet, ayakkabi, elektronik
malzemeler, aksesuar, kozmetik, dogal triinler aldiklar1 sonucuna ulasilmistir. Instagram
magazalariin bu alanlarda faaliyet gosterebilir, satislarini bu dogrultuda genisletebilirler.
Birkag¢ katilimc ise butik pasta, chia tohumu, organik {irlinler ve dogal kokulu sabunlar
aldiginmi soylemistir. Katilimcilarin bu cevaplarindan daha nis iriinlere ulasmak i¢in de

Instagram magazalarin tercih ettikleri anlagilmaktadir.

Katilimcilar daha ¢ok Instagram’da vakit gecirdikleri i¢in, yeni gelen tirlinleri magazaya
gitmeye gerek kalmadan anhik takip edebildikleri i¢in, kisisel tasarimli (iirlinler
bulabildikleri i¢in, magazaya gitmek ve aligveris yapmak i¢in yeterli zamanlart olmadigi
icin, Instagram magazalarmin fiyatlarinin daha uygun oldugunu diisiindiikleri igin,
alacaklar1 kiyafetleri manken iizerinde kombin yapilmis sekliyle gordiiklerinden dolay1
daha ¢ekici geldigi i¢in ve kapida ddeme yapabilme secenegi oldugu i¢in Instagram

magazalarindan aligveris yaptiklarini soylemiglerdir.

Calismanin sonucunda Instagram magazalar1 i¢in Oneriler asagida siralanmistir;

e Miisteri memnuniyetini arttirmak amaciyla iade kosullar1 hakkinda iyilestirilme
yapilmasi uygun olacaktir.

e Miisterilere hizli ve dogru bilgi verilebilmesi i¢in daha sistematik calisilabilir ya da
Instagram lizerinden iletisime gecen miisteriler ile ilgilenecek, sorun ¢ézme yetenegine
sahip, nitelikli, ikna kabiliyeti yiiksek ve kendini iyi ifade edebilen ¢alisanlar istihdam
edilebilir.

e Potansiyel miisterilerinin ulasabilecegi; gercek kullanicilarin yorum ve gorsellerine yer
verilebilir.

e Uriin gorselleri daha detayli fotograflanabilir ve iiriin 6zellikleri hakkinda detayl bilgi
verilebilir.

e Ozellikle giyim sektdriinde olan Instagram magazalar1 icin, iiriinler ger¢ek modeller

izerinde ve farkli tirtinler ile kombin yapilarak paylasilabilir.
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e Kargo gonderimlerinde seffaf kargoculuk tercih edilmesi Instagram magazasina olan
giiveni arttirabilir.

e Instagram magazalar1 linlii veya influencer ile is birligi yapacaklar ise kullanicilar
tarafindan giiven duyulan ve samimi goriilen iinlii veya influencerlar tercih edebilir.

e Sponsorlu reklam verecek olan Instagram magazalarinin; reklamlarinda oldukca carpici
gorseller kullanmasi miisterilerin ilgisini ¢ekebilir, magazanin detayli incelenmesine
olanak saglayabilir.

e Instagram magazalari, Instagram’in 6zellikle hikaye Ozelligini daha aktif kullanarak
miisterilerinin zihninde siirekli giincel kalabilirler.

e [nstagram magazalar1 miisterileriyle etkilesimini arttirmak ve potansiyel miisterilerine

ulagsmak icin ¢ekilis aktiviteleri diizenleyebilirler.

Daha sonraki ¢aligmalarda tek cinsiyet {izerine odaklanilarak veya erkek-kadin katilimci
sayisi esitlenerek c¢alisma tekrar edilebilir. Kadin-erkek katilimcilar arasinda Instagram
iizerinden yapilan aligveris yogunlugunda ve Instagram magazalarina olan giiven
konusunda bir farklilik olup olmadiginin aragtirilmasi, mevcut arastirmaya farkli bir bakis

acis1 kazandirabilir.
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