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OZET

DIJITAL PAZARLAMADA KiSISELLESTIRME VE SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA
KARSI TUTUM ILE SATIN ALMA DAVRANISI ARASINDAKI iLiSKi UZERINE BiR
ARASTIRMA

Seda ALISINOGLU
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismant: Dr. Ogr. Uyesi Mustafa SUNDU

Aralik 2021, 60 Sayfa

Bu arastirmada dijital pazarlamada kisisellestirmenin ve sosyal medya reklamlarina karsi tutumun
satin alma davranis1 tizerindeki etkilerini incelemek amaglanmistir. Bunun yaninda arastirma
degiskenlerinin katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini
incelenmek de hedeflenmistir. Calismanin 6rneklemini kolayda 6rnekleme yontemi ile ulasilan 385
katilimer olusturmaktadir. Veri toplamak maksadiyla anket yontemi kullanilmistir. Anket formunda
demografik bilgi formu, kisisellestirme oOl¢egi, gliven Olcegi ve satin alma davranisi Olgegi
bulunmaktadir. Toplanan veriler SPSS v.26 programi kullanilarak analiz edilmistir. iliskisel tarama
modelinin benimsendigi calisma kapsamda; giivenilirlik analizi, faktér analizi, tanimlayic
istatistiksel analizler, normallik analizi, korelasyon analizi, fark testleri ve regresyon analizleri
gergeklestirilmistir. Analizler neticesinde kisisellestirme ve sosyal medya reklamlarina giivenin
satin alma davranisi tizerinde olumlu yonde ve anlaml etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Bunun
yaninda kisisellestirmenin egitim seviyesine gore, giivenin ise cinsiyete gore anlamli farklilik
gosterdigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Kisisellestirme, Gliven, Satin Alma Davranisi
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE RELATIONSHIP BETWEEN PERSONALIZATION IN DIGITAL
MARKETING AND ATTITUDE TOWARDS SOCIAL MEDIA ADVERTISEMENTS AND
PURCHASE BEHAVIOR

Seda ALISINOGLU
Master’s of Business Administration

Thesis Supervisor: Asst. Prof. Mustafa Sundu

December 2021, 60 Pages

In this research, it is aimed to examine the effects of personalization in digital marketing and
attitude towards social media advertisements on purchasing behavior. In addition, it was aimed to
examine whether the levels of research variables differ according to the demographic characteristics
of the participants. The sample of the study consists of 385 participants reached by convenience
sampling method. Questionnaire method was used to collect data. The questionnaire form includes
demographic information form, personalization scale, trust scale and purchasing behaviour scale.
The collected data were analyzed using the SPSS v26.0 program. In the scope of the study in which
relational screening model was adopted; reliability analysis, factor analysis, descriptive statistical
analysis, normality analysis, correlation analysis, difference tests and regression analyzes were
performed. As a result of the analysis, it has been determined that personalization and trust in social
media ads have positive and significant effects on purchasing behavior. In addition, it has been
determined that personalization differs significantly according to education level, and trust differs
significantly according to gender.

Keywords: Digital Marketing, Personalization, Trust, Purchasing Behavior
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1. GIRIS

Internet kullanimmnin yayginlasmasi sayesinde, teknoloji ve dinamik etkilesim,
kisisellestirilmis iirin ve servislerin genis kitlelere rekabetci fiyatlarla sunulmasini
miimkiin hale getirmistir (Sunikka ve Bragge, 2008). Tiim bu gelismeler pazarlamacilari
Internet’teki kisisellestirme uygulamalarina daha fazla odaklanmaya zorlamaktadir.
Internetin yaygin olarak kullanima sundugu bir diger faktor ise sosyal medyadir. Yeni
bir pazarlama iletisim kanali olarak tanimlanabilen sosyal medya, 6zellikle son yillarda
tutundurmanin en 6nemli araglarindan biri olan reklamcilik alaninda isletmelerin son

derece 6nem verdigi bir alan olmustur (Dilmen, 2012: 134).

Insanlar giin boyunca cesitli reklamlara maruz kalmakta ve bazen bilingsiz de olsa bu
reklamlara iligkin bir takim distinceler gelistirebilmektedir. Bu diistinceler ilgili
reklamin bilgi verici veya eglenceli olmasi gibi olumlu bir algir olabilecegi gibi,

manipiilasyon icerdigi veya toplumun degerlerini yozlastirdigi gibi olumsuz da

olabilmektedir (Brifiol vd., 2003: 84).

Reklamlarin basarisi i¢in tiiketicilerin profil, davranis ve tutumlarini anlamak, etkili bir
reklam stratejisi i¢cin 6nemi vurgulanan etkenler arasinda yer almaktadir. Ciinkii farkl
tiketiciler reklamlara karsi farkli tutumlar sergilemektedir. Tiiketicilerin hissiyatlari
duygusal etkenler olarak ve degerlendirmeleri de tiiketicilerin tutumlarinin bilissel
bileseni olarak yer almaktadir. Reklamla karsilastiklar1 anki bu duygu ve diistinceleri
tiiketicilerin online reklamlara kars1 tutumlar: tizerinde olumlu veya olumsuz olarak etki
edebilmektedir (Wei vd., 2010: 116). Olumlu tutumlar, satin alma istegi tizerinde pozitif

bir etki yaratirken, olumsuz tutumlar da ters yonde bir etkiye sebep olmaktadir.

Reklam algis1 belirli bir reklama maruz kalma yoluyla pozitif veya negatif tepkinin
olusmas1 olarak bilinmektedir. Cesitli bilissel ve duygusal bilesenler bu tepkiyi
olusturmaktadir. Geleneksel reklamcilik baglaminda her bilesen, belirgin ol¢tide dikkat
cekmis olmasina ragmen, online reklamcilik alaninda henliz tam anlamiyla

incelenmemistir (Hwang vd., 2011: 897).



Gelisen teknoloji ile birlikte online alisveris miisterisi ve sosyal medya kullanici
sayisinda onemli artis yasanmistir. Varlik nedenleri kar etmek olan isletmeler i¢in bu
mecralar 6nemli bir pazar yeri haline geldiginden potansiyel tiiketicilerin satin alma
davranis: tizerinde etkisi olan faktorlerin anlasilmas: ve bu dinamigin isletmeler lehine
yonlendirilmesi kritik bir nokta haline gelmistir. Bununla beraber literatiirde dijital
pazarlama veya satin alma davranisi {izerinde arastirmalar goriilse de kisisellestirme ve
giiven kavramlar1 6zelinde ve bu degiskenlerin bir arada ele alindigi ¢alismaya
rastlanilmamaktadir. Bu ¢ercevede ¢alismamizin satin alma davranisina kisisellestirme
ve giiven perspektifinden yaklasarak dijital baglamda incelemesinin 6nem arz ettigi

degerlendirilmektedir.

Bu kapsamda bu arastirmanin amaci dijital pazarlamada kisisellestirmenin ve sosyal
medya reklamlarina karsit tutumun satin alma davranist {izerindeki etkilerini
incelemektir. Bunun yaninda arastirma degiskenlerinin katilimcilarin demografik

ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi de hedeflenmektedir.
Calisma toplam bes boliimden olugsmaktadir.
e Giris boliimii olan bu boliim ¢alismamizin birinci kismini olusturmaktadir.

e Ikinci bélimde calismamizin degiskenleri ve baglammna yonelik literatiir
taramas1 yapilarak kavramsal ¢erceve sunulmustur. Bu bolimde dijital
pazarlama, kisisellestirme, sosyal medya, reklamlar, reklam algisi, tiiketici
davranist ve satin alma davranisi kavramlarina odaklanilmis ve degiskenler

arasindaki iliskiler ortaya koyulmustur.

e (Calismamizin {i¢lincli bolimiinde calismanin  amaci, Onemi, kapsami,
sinirliliklari, evreni, drneklemi, Ol¢lim araglari, model, hipotezleri ve analiz

tekniklerini igeren calismanin yontemine iliskin bilgiler yer almaktadir.

e (Calismamizin dordiincii bolimiinde calisma kapsaminda gergeklestirilen analiz

bulgular1 yer almaktadir. Bu kapsamda; normallik analizi, gegerlilik ve



giivenilirlik analizleri, tanimlayici istatistiksel analizler, korelasyon analizi, t-

testi, ANOVA ve regresyon analizi sonuglari raporlanmuistir.

e (Calismamizin besinci boliimiinde ise ¢alisma sonucu tartisilmakta ve Oneriler

sunulmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. DIJITAL PAZARLAMA VE KiSISELLESTIRME
2.1.1. Pazarlama Kavram

En genel anlamiyla bir miibadele olusumu olarak ifade edilen pazarlama kavraminin
zaman iginde degisik tanimlar1 yapilmistir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 27).
Baz1 kaynaklarda pazarlama kavrami, var olan miisterilerin beklentilerini karsilamak
amactyla piyasaya siiriilen mal ve hizmetleri sunmak i¢in planlama, tutundurma,
dagitim yapma siireclerine goére diizenlenen ve birbiriyle baglantili olan isletme

faaliyetleri sistemi olarak tanimlanmustir (Islamoglu, 2013: 13).

Kotler ve Armstrong (2017) pazarlama kavramini, isletmelerin kar elde edebilmeleri
icin miisteri degeri yaratma ve kuvvetli misteri iliskileri olusturma siireci olarak
tanimlamaktadir. Mucuk (2017: 5)’a gore ise, pazarlama kavramu, tiiketiciler, sirketler,
hissedarlar ve genellikle toplum i¢in deger algis1 yaratan iiriinlerin/hizmetlerin iiretimi,
tanitimi1, miisteriye ulasma ve kuvvetli miisteri iligskileri olusturma siirecini ifade

etmektedir.

Tekin ve Zerenler (2012: 16) pazarlamayi, miisteri istek ve ihtiyaglarini belirleme,
isletmelere maksimum fayda saglayacak pazarlar segme ve sectigi piyasalara uygun

olan tirtin/hizmet satisina yonelik faaliyetler biitiiniil olarak tanimlamistir. Pazarlama,



isletme ve miisteri arasinda olusan ve taraflarin birbiriyle bulusmasina olanak saglayan
bir koprii gorevi gormektedir ve bu kopri isletmeler ve toplumun tiim kesimleri
arasinda iletisimi saglamaktadir. Bu sebeple pazarlama, isletmenin siirdiiriilebilirligi ve

basarist i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir (Tekin ve Zerenler, 2012: 41).

Pazarlama, Blythe (2009) tarafindan insanlar1 tilketmeye veya satin almaya c¢ekecek
iriin veya hizmetleri belirleme siireci ve mal ve hizmetlerin satis1 ile miisteriler
yaratarak 1is potansiyelini gelistirmek i¢in bir stratejinin ilerleme siireci olarak
Ozetlenmistir. Blythe'ye (2009) gbre pazarlamanin tanimi ayni zamanda bir deger,
hissedarlar ve paydaslar kavramlarini da icermelidir. Bu siireg, sirketlerin miisterileri ve
kendileri i¢in deger yaratmasi gereken entegre bir siire¢ yaratan dagitim, promosyonlar,

arastirma ve satiglardaki iyilestirmelerle ilgilidir (Blythe, 2009).

Cant vd. (2009) tarafindan pazarlamanin temel 6zellikleri, organizasyonel hedeflere en
uygun sekilde ulasilmasi maksadiyla dinamik bir pazar ve esnek bir organizasyon
yapisinda, pazara uygun bir sekilde potansiyel firsat ve tehditleri karsilamaya veya
asmaya yonelik yonetimsel gorevler ve miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin edecek
secimlerin bir kombinasyonu olarak tanimlanmistir. Cant vd. (2009) bu tanimda, Blythe
(2009) tarafindan da ifade edilen deger, hissedarlar ve paydaslar kavramlarini i¢eren
stratejik kararlar, dinamik kosullar, pazarlanabilir o6zellikler, firsatlar, ihtiyaglarin
karsilanmast ve tehditler gibi anahtar kelimeleri ©6ne ¢ikarmaktadir. Bu araglar
pazarlama karmasi olarak bilinen Product-Uriin, Price-Fiyat, Place-Dagitim, Promotion-
Tutundurma, People-Insan, Physical Evidance-Fiziksel Olanaklar, Process-Siireg

bilesenlerini olusturmaktadir.

2.1.2. Dijital Pazarlama Kavram

Dijitallesme, tiiketici davranislarini, insan iliskilerini, sirketlerin pazarlama kanallarini,
calisma ve sosyal hayatini diizenleyen ve degistiren 6nemli bir giictiir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 59). lIsletmelerin dijital pazarlamayr dogru anlamalari ve dogru

stratejileri uygulamalar1 olduk¢a Onemlidir. Dijital ortam, giinimiiziin tiiketicileri ve



isletmeleri i¢in giiglii bir ikili iletisim kanali ve yadsinamaz bir pazarlama aktoriidiir

(Leeflang vd., 2014: 3).

Dijital pazarlamay1 1yi anlamak icin dijital pazarlamanin hangi unsurlar1 igcermedigini
bilmek 6nemlidir. Televizyon, yazili basin, reklam panolar1 ve radyo gibi geleneksel
pazarlama araclar1 dijital pazarlamaya dahil degildir. Uzun siiredir basarili ve etkili olan
bu araglar, verimliliklerini dijital ¢agda 6nemli dlctide kaybetmislerdir. Pazarlama her
zaman iki yonlii iletisim gerektirse de, geleneksel pazarlama kanallar1 marka ile
miisteriler arasinda iki yonlii iletisime izin vermemektedir. Sosyal medya ve internet
tizerinden anlik geri bildirim saglayan gercek zamanli dinamik yapi, geleneksel
pazarlama kanallarinin 6nemini kaybetmesinin ana nedenlerinden biridir. Geleneksel
pazarlama tamamen izlenimlere odaklanmaktayken, dijital pazarlama kullanicilara
deneyimleme firsatlar1 sunmaktadir. Dijital pazarlamada geleneksel medya araglari
disinda tiim pazarlama faaliyetleri desteklenmekte ve markanin tanitimi yapilmaktadir.
Pazarlama faaliyetleri mobil, internet ve interaktif platformlar kullanilarak
yiriitiilmektedir. Bu faaliyetlerde en 6nemli nokta internet tizerinden herkese ucuza

ulasabilecekleri bir ortamin saglanmasidir (Chaffey vd. 2013: 102).

Dijital pazarlama, tiim pazarlama faaliyetlerinin dijital ortamda gerceklestirilmesini
saglamanin bir araci olarak geleneksel pazarlama uygulamalarina gore bir¢cok avantaja
sahiptir. Sirketler dijital platformun avantajlarini kullanarak ¢ok sayida miisteriye diisiik
maliyetle erisebilmekte, hizmet ve tirlinlerini tanitabilmekte ve satis sonrast hizmetler
sunabilmektedir (Dholakia ve Bagozzi, 2001: 168). Gelisen teknoloji insanlarin yasam
standartlarin1 degistirdigi gibi satin alma ve tiiketme aliskanliklarini da degistirmistir.
Isletmeler, hedef kitlelerine daha hizli ulasma ve reklam harcamalarinin ¢ogunu
dijitallestirme egilimindedir. Bazen genis Kkitlelere ulasmak yerine dogru Kkitleyle
iletisim kurmak ve onlarla 6zdeslesmek daha etkilidir. Dijital pazarlamanin geleneksel
pazarlamaya gore daha Olciilebilir olmasi nedeniyle sirketler dijital pazarlamaya

odaklanmaya baslamislardir (Royle ve Laing, 2014: 68).

Literatiirde dijital pazarlama kavraminin, interaktif pazarlama, online pazarlama, e-
pazarlama ve internet pazarlamasi gibi kavramlarla es anlamli olarak kullanildig1
goriilmektedir (Chaffey vd., 2013: 379). Dann ve Dann (2011), dijital pazarlamanin

internette gerceklesen her tiirlii pazarlama faaliyetini igerdigini belirtmektedir. Dijital



pazarlama, pazarlama faaliyetlerine yardimci olmak ig¢in e-posta, internet, kablosuz,
mobil cihazlar ve veri tabanlar1 teknolojiler gibi dijital uygulamalar1 kullanarak ¢ok
kanall1 bir satin alma deneyimi saglamaktadir (Chaffey, 2010: 190). Dijital pazarlama,
pazarlama hedeflerine ulasmak icin dijital teknolojiyi kullanmay1 amaglayan 6l¢iilebilir
bir iletisimdir. Diger bir ifadeyle dijital pazarlama, teknolojinin kullanildig1 bir

pazarlama bicimi olarak ortaya ¢ikan tanitim faaliyetleridir (Merisavo, 2006: 6).

Dijital pazarlama, iirlin ve hizmetleri hedef kitleye tanitmak ve sunmak i¢in en yaygin
kullanilan pazarlama yontemlerinden biridir. Tiiketicilerin dijital platformlar araciligiyla
tiiketicilere ulasmasini saglayan bir¢cok dijital pazarlama araci bulunmaktadir. Bunlar;
sosyal medya pazarlamasi, gorsel reklamcilik, e-posta pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu, mobil pazarlama, satis ortakligi pazarlamasi, lokasyon bazli dijital

pazarlama ve viral pazarlama olarak siralanabilir (Akar, 2010: 11).

2.1.3. Dijital Pazarlamanm Ozellikleri

Dijital pazarlama, telefonlar, sms/mms, banner reklamlar1 ve dijital alanlar gibi
teknolojik araglar1 kullanmakta ve tiiketicilerin hizmetlere ve {iriinlere dogrudan
katilimin1 desteklemektedir (Chaffey vd., 2013: 337). Sirketler dijital pazarlama
kanallar1 araciligiyla genis kitlelere ulasma, hizmet ve {riinlerini tanitma,
siparig/satislart yonetme ve satis sonrast miisteri iliskilerini ydnetme imkanina

kavusmaktadir (Wymbs, 2011: 95).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama araglarindan farkli olarak dijital mecralarda
varligint stirdiiren bir pazarlama dalidir. Dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan

ayiran Ozellikler (Wind ve Mahajan 2001: 3; Meloche, 2014: 7):

e Fonksiyonlar arasi entegre coziimler saglama: Kisisellestirme, miisterilerin

entegrasyonu, is, pazarlama ve miisteri hizmetleri imkan1 sunar.

e Kiiresel bir bakis agis1 gelistirme: Kiiresel pazarin miisterilerin ihtiyaglarina,
beklentilerine ve davraniglarina ulasmasina ve yerel rekabete kiiresel bir bakis

acis1 getirir.



e Zamandan tasarruf: Kisa gelistirme dongiisi, hizla degisen pazarlama
dinamikleri, hizli karar verme siiresi ve nakit ¢oziimleri saglamada kilit rol

oynar.

e (oklu iletisim: Ayni anda birden fazla kisiye hitap etme, dinleme ve cevap
verme imkani ile zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin hedef kitleye tam

katilim saglar.

e Planlama esnekligi saglama: Uzun vadeli planlama yapilirken mevcut ve olasi
durumlara gore uygulanan stratejilerin kapsam ve uygulamalarinda degisiklik

yapma esnekligi sunar.

Dijital pazarlamanin bir takim zorluklar1 da bulunmaktadir. Bu dezavantajlardan birisi
ticari telif hakkidir. Dogasi geregi isletmelerin dijital pazarlama kampanyalar1 kolaylikla
taklit edilebilmekte ve kopyalanabilmektedir. Marka logolar1 ve isimleri bile rakipler
tarafindan kullanilabilmektedir. Diger bir problem sahasi, dijital pazarlama tamamen
teknolojiye bagli olmasindan kaynaklanmaktadir. Pazarlamanin internet tabanli olmasi
bazen internetteki kesintiler ve aksakliklar nedeniyle miisteriye zaman
kaybettirebilmekte, dijital pazarlamanin eglenceli dogasini olumsuz etkilemektedir
(Satko ve Brake, 2009: 190). Bunun yaninda, dijital pazarlama, geleneksel pazarlama
yontemlerini kullanarak alisveris yapmay1 seven yash nesiller i¢in uygun bir mecra
degildir. Ozellikle iiriinlere satin almadan dokunma ve deneme olanag
sunmamaktadirlar. Dijital para transferlerinde gizlilik ve giivenlik sorunlar1 bir diger
sorun alanidir. Bu, insanlarda alisveris yaparken giivenlik endiseleri yaratmaktadir

(Taken, 2012: 90).

2.1.4. Dijital Pazarlamada Kisisellestirme

Kisisellestirme her isletme icin farkli bir anlam ifade etmektedir (Kemp, 2001).
Kisisellestirme, tiiketicinin  istek veya ihtiyaclarina gbre {drtintin kendisini
kisisellestirmesi, fiyatlandirma alternatiflerinin kisisellestirilmesi veya bir web sitesinin

iceriginin  kisisellestirilmesi gibi farkli anlam ve uygulamalara sahiptir. Bu



kisisellestirme uygulamalarin ¢esitliligi nedeniyle farkli kisisellestirme farkli

tanimlarina rastlanmaktadir (Simonson, 2005).

Kisisellestirme, miisterinin deneyimini gelistirmek i¢in tasarlanmis iki taraf arasinda
kisisellestirilmis bir etkilesim yaratan bir siirectir. Kisisellestirme, iirtin tasarimini,
hangi 6zelliklerin bireye fayda saglayacagina odaklayan 6zel bir farklilasma bigimidir
(Hanson, 2000). Kisisellestirme, bireylere 6zel ve ikna edici mesajlar géndermeyi iceren
miisteri odakli bir pazarlama stratejisidir. Kisisellestirme, tiiketici tarafindan saglanan
bilgilere dayanarak tiiketicinin deneyimini bireysel ihtiyaclara gore oOzellestirmektir

(Maslowska vd., 2011).

Allen vd. (2001: 32) kisisellestirmeyi, miisteri web deneyiminin isletmeler tarafindan
ozellestirilmesi olarak tanimlamaktadir. Hanson’a (2000: 450) gore kisisellestirme, bir

¢Oziimiin belirli bir birey i¢in uyarlandigi 6zel bir tirtin farklilastirma bigimidir.

Farkl1 bir tanimda kisisellestirme, bir sirketin miisterilerini kisisel mesajlasma, hedefli
banner reklamlar, fiyatlarda o6zel teklifler veya diger kisisel islemler yoluyla birey
olarak tanima ve onlara davranma yetenegi olarak ifade edilmektedir (Imhoft vd., 2001:
467). Roberts (2003: 462) ise kisisellestirmeyi, belirtilen veya ima edilen tercihlere
dayal1 olarak belirli bir kisi i¢in kisisellestirilmis bir iletisim hazirlama siireci olarak

tanimlamaktadir.

Kisisellestirme c¢evrimici ortamlarda web sitelerinin araylizlerini desteklemek i¢in
entegre edilmekte, veri toplamak ve ardindan web sitesini daha kisisel hale getirmek
icin kullanilmaktadir (Pierrakos vd., 2003). Bu kisisellestirme stratejisi pazarlamacilar
tarafindan genellikle ¢evrimici iletisim mesajlarinda uygulanmaktadir (Aguirre vd.,

2015).

Literatiirde kisisellestirme konuda da net bir anlayis olmadigi i¢in kisisellestirme
tirlerini siniflandirmaya yonelik de farkli yaklasimlar oldugu goriilmektedir (Riemer

vd., 2001).

Tam vd. (2006)’ne gore kullanict odakli, islem odakli ve baglama dayali olmak iizere ti¢

farkl kisisellestirme tiirti bulunmaktadir.



e Kullanict odakli kisisellestirmede, bir kullanici, kendi ilgi alanlart ve
tercihleriyle eslesen istenen web diizenini ve igerigini dnceden belirlemektedir.
Kullanic1 odakli kisisellestirme, kullaniciya bilgi gereksinimlerini ve sunum
bicimini belirlemek i¢in araglar ve segenekler saglamaktadir. Bu tiir
kisisellestirme i¢in 6zellestirme termi daha yaygin olarak kullanilmaktadir.

e Islem odakli kisisellestirme, gevrimigi saticinin kisisellestirilmis diizen ve igerik
olusturdugu “normal” kisisellestirmeyi ifade etmektedir.

e Baglama dayali kisisellestirme ise her bir kullanici i¢in igerigi ve diizeni
ozellestirmek i¢in kullanilacak uyarlanabilir bir mekanizmadir. Tiklama akist
analizi ve web madenciligindeki ilerlemeler, baglami1 anlamay1 ve kullanicinin
olas1 davranisini gercek zamanli olarak (tarama veya satin alma) cikarmay1

miimkiin kilmistir (Tam vd., 2006).

2.1.5. Dijital Pazarlamada Kisisellestirmenin Etkileri

Glinlimiizde bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internetin giinliik hayata girmesi,
gelisen pazar yapisi ve tiiketim aligkanliklarinin degismesi ile birlikte sadece geleneksel
iletisim araglarin1 degil, mesajin alicilara gonderildigi iletisim ortamini da degistirmistir
(Kazangoglu, 2014: 54). Isletmeler, potansiyel veya gergek miisterilerine 6zel bir mesaji
internet lizerinden iletme olanagina sahiptir. Miisterilerinin 6zelliklerini bilen firmalar,
mesajlarin1 bu 6zelliklere gore hazirlamakta, misteriler de bu mesaj1 uygun zamanda

alabilmektedir (Ascendant, 2014: 178).

Bilgi alma ve arastirma istegi, tiiketicilerin dijital ortamlar1 kullanma ve paylasimlari
arastirma ve takip etme egilimini artiran en dnemli motivasyon kaynaklarindan biridir.
Tiiketiciler, kendilerine mallar veya markalar hakkinda bilgi veren icerikle daha fazla
ilgilenme egilimindedir (Kotler vd., 2010: 162). Mallarin dijital ortamdaki bilgisel
Ozellikleri ise tiiketici memnuniyeti ile satin alma kararlarmi etkileyebilmektedir

(Durmaz, 2011: 65).

Kisisellestirme, ¢evrimici aligveris yapanlarin markalara karsi daha olumlu tutumlar

gelistirmesini saglamakta ve satin alma niyetlerini biiylik Olctide etkilemektedir.



Zarouali vd. (2017), kisisellestirilmis reklamlarin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin,

kisisellestirilmemis reklamlara gore daha yiiksek oldugunu belirtmektedir.

Bleier ve Eisenbeiss (2015), tiiketicilerin daha 6nce alisveris sepetine koydugu tiriinleri
iceren kisisellestirilmis reklamlarin, diger reklam uygulamalarina gore tiiketicilerin daha
fazla ilgisini ¢ektigini belirtmektedir. Sonu¢ olarak, tiiketici tercihlerine dayali
kisisellestirmenin satin alma {izerinde olumlu etkisi oldugu anlasiimaktadir (Doorn ve

Hoestra, 2013).

2.2. SOSYAL MEDYA VE REKLAMLAR
2.2.1. Sosyal Medya Kavrami

Ekonomi, siyaset, kiiltlir ve giic kavramlarinin sekillenmesinde en etkili faktorlerden
biri olarak kabul edilen medya, bireylerin oldugu kadar kurumlarin da takip etmesi
gereken bir ara¢ olarak goriilmektedir. Yasanan bilgi ¢aginda sosyal medya, is ve
iletisimi birbirine baglayan bir koprii haline gelmistir. Bu nedenle bir¢ok sosyal medya
tanimi1 yapilmistir. Hazar (2011) sosyal medyayi insanlarin olusturduklar: sanal profiller
araciligilyla yorum yaptiklar1 ve birbirleriyle iletisim kurduklari ortamlar olarak

tanimlamistir (Hazar, 2011: 160).

Sosyal medya, kullanicilarin bilgi, fikir ve ilgi alisverisinde bulunmalarini saglayan web
tabanli uygulamalar biitiinii olarak da tanimlanmaktadir (Sayimer, 2008: 10). Sosyal
medya, bireylerin fikir ve goriislerini internet tizerinden paylasmalarina olanak saglayan

bir platformdur (Constantinides ve Fountain, 2008: 240).

Sosyal medyanin tanimi 6ncelikle Facebook ve Twitter gibi biiyiik siteleri animsatsa da
sosyal medya kavrami ¢ok daha genistir. Sosyal aglar, bloglar, bilgi paylasim aglari,
podcast'ler, video paylasim aglari, fotograf paylasim aglar1 ve mikrobloglar gibi web
sitesi tlirleri sosyal medya siteleri olarak kabul edilmektedir (Constantinides ve

Fountain, 2008: 239).

Sosyal medyanin 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Mayfield, 2010: 2):
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* Sosyal medyada her katilimci geri bildirimde bulunabilir,

* Sosyal medyada iletisim yollar1 aciktir, bir¢ok kullanic1 birbiriyle kolayca

iletisim kurabilir,

* Geleneksel medya aracilifiyla yapilan iletisim tek yonlii, sosyal medya

araciligiyla yapilan iletisim ise ¢ift yonlii iletisim olarak kabul edilir,

* Sosyal medya, topluma ulasmanin kolay bir yoludur. Bu sayede toplumla

istenilen etkilesim kisa stirede gerceklesir,
* Sosyal medya araglarina erisim kolay ve ucuzdur,

* Sosyal medya kullanim1 karmasik degildir ve herhangi bir 6zel egitim veya

bilgi gerektirmez,

* Sosyal medyadaki igerikler hizli ve kolay bir sekilde degistirilebilir veya
kaldirilabilir.

2.2.2. Sosyal Medyada Pazarlama

Gliniimiizde tiiketiciler bir hizmet veya irlinii satin almaya karar vermeden once
internette daha fazla arastirma yapmaktadirlar (Kim ve Ko, 2012: 1481). Sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya araglarini kullanarak bir hizmet veya {riinlin tanitimini
yapma siirecidir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 4). Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin
bireylere web sitelerini, mallarmi veya hizmetlerini online sosyal aglar {izerinden
tanitmalarini ve erisilemeyecek kadar biiyiik olan bir toplulukla iletisim kurmalarint ve

bunlar1 kullanmalarini saglayan bir siiregtir (Weinberg, 2009: 3).

Sosyal medya pazarlamasi, miisterilerle tek tarafli iliskiler kurmak yerine, ¢ift yonli
iliskilerin kurulmasimi saglayan ve agizdan agiza pazarlamanin gergeklestirilebilmesini
saglamak icin {riinlerin ve giincellemelerin tanitim1 i¢in bir yoldur. Tuten (2008: 19)
sosyal medya pazarlamasini; sosyal aglar, sanal ve sosyal hayatlar gibi sosyal gruplarin

kiltiirel degerleri dogrultusunda kullanilan bir online reklam tiirti  seklinde
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tanimlamistir.  Kisaca sosyal medya pazarlamasi; tiiketicilere uygun yer ve uygun
zamanda, uygun iletisim kanallartyla ulasabilmek amaciyla sosyal medya araglarini

kullanarak siirdiiriilen reklam ve satis faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir.

Sirketler sosyal medya pazarlamasii farkli sekillerde kullanmaktadir. Birincisi, hedef
kitle profilini anlamak i¢in bir veri tabani olusturmaktir. Diger bir ifadeyle firmalar,
kampanyalarinda kullanmak tizere hedef kitlesinin yasi, cinsiyeti ve aliskanliklar1 gibi
veriler elde etmektedir. Ayrica sirketler sosyal medyay1 viral pazarlama alani olarak
kullanabilirler. Son olarak, sirketler tiiketici sorunlarini ¢6zmek i¢in sosyal medyay1

kullanabilirler (Kazanci ve Basgoze, 2015: 55).

Glinlimiizde sosyal medya isletmeleri miisterilerine dogrudan pazarlama firsatlar
sunmaktadir. Geleneksel pazarlama araglarina gore daha uygun maliyetli olan sosyal
medya araclari, zaman kisitlamalarini ortadan kaldirarak isletmelerin daha fazla miisteri
ile dogrudan etkilesime girmesine olanak saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
62). Sosyal medya, firmalarin miisterileriyle iletisim kurma seklini degistirmistir.
Ayrica sosyal medya is adimlarinda da biiytik bir degisim yaratmistir. Sosyal medya
aracglari, sirketler tarafindan potansiyel miisterilere ulasmak, onlarla iletisim kurmak,
miisteriye giiven saglamak, marka imajini korumak ve marka bilinirligini artirmak i¢in

giderek daha fazla kullanilmaktadir (Mills, 2012: 165).
Sosyal medya pazarlamasi birka¢ asama i¢cermektedir (Ashley ve Tuten, 2015: 21):

e Sosyal medya pazarlamasinin ilk asamasinda hedef kitlenin net bir sekilde

tanimlanmasi gerekir.

e Ikinci asamada hedef kitleye uygun sosyal medya araci belirlenmelidir. Yas,
cinsiyet ve aliskanliklara gore hedef kitle farklilastirilabilir. Hedef kitleye bagh
olarak firma bir veya daha fazla sosyal medya kanali segerek ikinci asamay1

tamamlar.

e Bir sonraki adimda, hedef kitlenin segilen sosyal medya araciligiyla sirket ile

iletisim kurmasina izin verilmelidir. Tiiketicilerin herhangi bir zamanda firmaya
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ulagmast engellenirse sosyal medyanin ¢ift yonli iletisim 6zelligi ortadan
kalkacak ve firma sadece kampanyalarimi tanitacagi bir ortam yaratacaktir. Bu
nedenle firma, tiiketicilerin kendileriyle iletisim kurmasimi engelleyen

durumlardan kag¢inmalidir.

e Son asamada ise bilgilerin hedef kitlenin degerlerine uygun olarak paylasilmasi
ve siirekli olmasi gerekmektedir. Hedef kitlenin tamaminin veya bir kisminin
paylasiminda asagilayici veya rahatsiz edici icerige sahip olmamasi son derece

onemlidir (Ashley ve Tuten, 2015: 21).

Sosyal medya pazarlamasi ve isletmelerin genel amaglari su sekilde siralanabilir (Ozgen

ve Doymus, 2013: 96):

“Marka bilinirligi” yaratmak,

 Anlik ve detayli bilgilere dayali olarak miisteri grubunu tanimak ve

tanimlamak,

e Alsilmis pazarlama stratejilerinden farkli alternatif stratejiler gelistirme

firsatina sahip olmak,
« Ureticinin web sitesini ydnlendirerek miisteri toplamak,

 Tiketicilerin “sosyal ag” izerinden siteye gecisini saglamak.

2.2.3. Sosyal Medya Reklamcihig:

Reklam, pazarlamaya konu olabilen her 6genin se¢ilmis amaclar dogrultusunda ikna
edici kitlesel iletisim ara¢ ve yontemleriyle ve bedeli 6denerek yapilan benimsetilme
caligmalaridir (Babacan, 2008: 23). Reklamcilik, tirlinler (mallar, hizmetler ve fikirler)
hakkinda tanimlanmis sponsorlar tarafindan ¢esitli medya araglari araciligiyla, bilginin
yapilandirilmis ve birlestirilmis bir halde kisisel olmayan iletimidir, genellikle reklam

icin 6deme yapilir ve dogasi geregi ikna edicidir (Bhagat, 2012: 2).
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Ureticiler agisindan reklam, iiretmis olduklar1 {iriin veya hizmetin potansiyel miisteri
grubuna duyurulmasi, mevcut pazarda rakip triin veya hizmetin ¢oklugu yliziinden
tiiketicinin, o isletmenin trettigi iirlin ve hizmetleri tercih etmesi i¢in ikna edilmesi,
iirtine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan vazgecilmez bir konumdadir.
Tiketicilere gore reklam ise; tiiketicilerin pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren
binlerce iiriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina
yarayan, cesitli {irlin veya hizmeti tanitan, bu iiriin ve hizmetleri nerede, nasil, hangi

fiyatta satin alabilecegini gosteren bir aragtir (Gtileg, 2006: 128).

Genel olarak reklamm amaci, isletmelerin sunduklari mal ve hizmetlere karsi
tiiketicilerin olumlu tepki gostermelerini saglamak, yani islevlerini yerine getirmektir.
Reklam, bir haberlesme yontemi olarak bilgi verir, hatirlatir ya da bir konuda hedef
kitleyi ikna eder (Islamoglu, 2009: 204). Reklam, bir isletmenin en énemli pazarlama
iletisimi araglarindandir. Ayni zamanda tutundurma karmasinin elemanlarindan birisidir

ve tek yonlii iletisimi gerekli kilar (Vural ve Oz, 2007: 222).
Reklamlar 6zetle su 6zellikleri igermektedir (Kula Demir, 2006: 287):
e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.
e Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.
e Reklam, reklam verenden iireticiye dogru akan bir iletiler biitiintidiir.
e Reklam bir kitle iletisimidir.
e Reklam yapan kisi, kurum veya kurulus bellidir.
e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ikna edilmeye ¢alisilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller, sorunlara ¢éztimler

vardir.

e Reklam diger pazarlama iletisim elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak

icin koordineli bir sekilde calisir.
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Reklamlarin  bir diger 06zelligi, tekrarlanabilme ve ¢ok farkli ortamlarda
yayinlanabilmesi ve etkili bigimde sunulabilmesidir (Yoldas ve Ergezer, 2013: 283). Bu

ortamlardan birisi de internet ve sosyal medyadir.

Glinlimiiz toplumunda internet kullaniminin yayginlasmis olmasi, kullanicilarin tiiketim
aliskanlhiklarinda farklilik gostermeye baslamistir ve iirlin veya hizmeti arastirma ve
bilgi alma yontemleri degismistir. Teknoloji ile olusan bu degisimler sonucunda
isletmeler, geleneksel medya araglarinin kullanimini azaltmas, tiiketicilere daha kolay ve
hizli bir sekilde erisebilecegi sosyal medya araglarini kullanmaya baslamistir.
Tiiketiciler, sosyal medya araglar1 araciligiyla iiriin veya hizmetler hakkinda daha kolay
bilgi edinmeye baslamistir ve isletmeler de kendi aralarinda sosyal medya araglar ile
iletisim kurabilme imkanina sahip olmuslardir. Sosyal aglar, isletmelerin iirtin ve
hizmetlerinin tanitimin1  yaptiklar1 reklam faaliyetleri i¢in yeni bir platform
olusturdugundan dolay1 alternatif bir reklam araci niteligi tasimaktadir. Tiiketicilerin
oldukea aktif bir bi¢imde kullandig1 sosyal aglar, yalnizca mevcut miisterilerle iletisim
kurabilmek i¢in degil yeni miisteri kitlesi olusturabilmek amaciyla da kullanilmaktadir.
Internetin giderek daha fazla sayida isletme ve kisi tarafindan kullanilmaya baslanmast,
geleneksel reklam araglarinin da giderek daha az kullanilmasi gibi bir sonucu ortaya
cikarmis ve bdylece internet online reklamcilik yoluyla tiiketiciler arasinda ilgi ve
farkindalik yaratan yeni bir platform olarak yer almaya baslamistir (Wei vd., 2010: 112;
Kirgova, 2012: 212).

Birbirine benzeyen mal ve hizmetlerin sayisinin giiniimiizde giderek artmasi sonucu
yasanan yogun rekabet ortaminda, reklami yapilan markalarin, tiiketicilerin zihinlerinde
yer edinebilmesi giderek zorlasmaktadir. Bu nedenle geleneksel medya reklamlarindan
daha az etkilenen tiiketicilere dogrudan ulasabilmek i¢in isletmeler internet ortaminda
reklam yapmaktadir ve dolayisiyla sosyal medyayr da yogun bir bigimde
kullanmaktadir. Yeni bir pazarlama iletisim kanali olarak tanimlanabilen sosyal medya,
Ozellikle son yillarda tutundurmanin en O6nemli araglarindan biri olan reklameilik
alaninda isletmelerin son derece dnem verdigi bir alan olmus ve bir sosyal ag iizerinde
yer almak sadece prestij agisindan bile zorunluluk haline gelmistir. Kisa siireli internet

reklamlar1 olarak bilinen sosyal medya reklamlari, sosyal medya platformlar: tizerinden
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yayinlanarak tiiketiciye iirtin ve hizmet hakkinda bilgi vermek i¢in hazirlanan tanitim

faaliyetlerdir (Dilmen, 2012: 134).

Sosyal medya reklamlari, geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahiptir. Bunlardan en
Oonemlisi, tiiketicinin internet tizerinden tanitimi yapilan iiriin veya hizmete dogrudan
erisebiliyor olmasidir (Calikusu, 2009: 203). Tiiketiciler, sosyal medya reklamlarinda
gbérmiis olduklar1 reklamlar1 inceleyerek iiriin veya hizmet hakkinda bilgi almaktadirlar.
Ayn1 zamanda tiiketiciler, {irlin ve hizmetin pazarlamasini gergeklestiren isletme
hakkinda da bilgi alabilmektedir ve isterse bu {irlin ve hizmeti incelemis oldugu
reklamlar {izerinden takip edecegi adimlar sonunda satin alabilmektedir. Bu 6zellikler
reklamin, isletme ile miisteri arasinda bir iletisim araci oldugunu ve dagitim kanali

islevini sagladigin1 géstermektedir (Sahin, 2006: 122).

Bir diger 6nemli ayirt edici 6zellik ise internetin kiiresel yapisinin internet reklamlar
icin essiz bir etki tasimasidir. Baska hicbir reklam aract %100 kiiresel olarak
sunulamamaktadir (Calikusu, 2009: 203). Sosyal medya reklamlari, 7 giin 24 saat ve
yilin her giinli yaym yapabilmektedir. Bu reklamlar araciligiyla tiiketiciler, farkl
alternatifler arasinda, hizli bir sekilde, kendisine en uygun olam1 tercih
edebilmektedirler. Sosyal medyada reklam faaliyetleri, istenilen zamanda
giincellenebilmekte, baslatilabilmekte ve sonlandirilabilmektedir. Reklam veren
isletmeler, siirekli olarak, tiiketici tarafindan verilen tepkileri takip edebilmektedir ve
tiiketicilerin yayinlanan reklamlara verdikleri tepkiler olumlu olmazsa reklam veren
tarafindan aninda degistirilebilmektedir. Sosyal medya reklamlarinin etkinliginin analiz
edilmesi, geleneksel medya araglarina gore daha kolay gergeklesmektedir. Bu
analizlerde elde edilen, reklamin ka¢ kez tiklandigi, hedef kitlenin hangi reklami daha
cok inceledigi gibi veriler 1s18inda hedef kitlenin profili ortaya ¢ikmaktadir. Bu sayede
reklam verenler, hedef kitlenin demografik ve psikolojik 0Ozellikleri, yasadiklari
cografyanin 6zellikleri hakkinda bilgiler elde ederek hedef kitleye yonelik uygun reklam
faaliyetleri gerceklestirip ¢oziim tiretme imkanina sahip olmaktadirlar. Sosyal medya
reklamlarimin  avantajli  6zellikler sunmasi, kullaniminin  gittikge — artmasini
saglamaktadir. Bir¢cok biiyiik 6lgekli ve gelismis isletme, {iriin ve hizmetlerini tanitmak
ve pazarda s6z sahibi olabilmek i¢in sosyal medya reklamlarini tercih etmektedirler

(Sahin, 2006: 122).
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2.2.4. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algilar

Reklamda mesajlarin reklam veren tarafindan amaclandigi gibi algilanip algilanmadigi
konusu birincil 6neme sahiptir. Tiiketici algisi, c¢evrenin, insanlarin, nesnelerin,
kokularin, seslerin, renklerin gézlemlenmesi sonucu olusan duyumlarin yorumlanmasi,

anlaml bir bigime getirilmesi siirecidir (Cevher, 2019).

Algillama siireci tiiketicilerin  duyu organlarinin, uyaranlarla karsilasmasi ile
baslamaktadir. Tiiketicilerin karsilasilan bu uyaranlar1 fark etmesi gerekmektedir. Sayet
uyaran, diger uyaranlara gore daha az dikkat cekici ve giiclii degilse tliketici fark
etmeyecektir. Daha sonra uyaranlar1 fark eden tiiketici ise bu uyaranlar1 6nceki bilgi ve
deneyimleri aracilifiyla yorumlamaya ve anlamlandirmaya calisir. Son olarak,
anlamlandirilan bilgi tiiketici hafizasina yerlestirilir ve algilama siireci tamamlanmis
olur (Islamoglu ve Altumisik, 2017). Tiiketici algisi, {iriin ya da davranis hakkinda
duyular araciligiyla bilgi sahibi olmay1 ifade etmektedir. Sosyal medya algisi ise,
tikketicinin sosyal medya mecralarin1 ne denli eglenceli olarak degerlendirdigi, ne
derece kisisellestirebildigi, diger tiiketicilerle ne derecede etkilesimde bulunabildigi ve

ne derecede yenilik¢ilik olarak degerlendirildigini agiklamaktadir (Erken, 2019: 50).

Algilamada, kisinin ¢evresindeki cesitli uyaricilar 6nemli rol oynamaktadir. Fiziksel
etkenler, duyum, simgesel ve duygusal unsurlar1 da kapsamaktadir (Yikselen, 2010:

132; Sen Demir ve Kozak, 2013: 36):

e Duyum unsurlari, tamamen kisisel ve 6znel olarak uyaricilarin duyu organlariyla

algilanmasidir.
e Simgesel siire¢ler, uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasidir.
e Duygusal siiregler ise uyarici ile ilgili hoslanma diizeyini belirlemektedir.

Alg isletmeler i¢in 6nemlidir ¢iinkii tiiketicinin iirtin veya hizmetleri nasil gordiigiini
temsil eder. Isletmeler, tiiketicilerin {iriinler hakkindaki mevcut algilarin1 anlayarak ve

trtinlerin farkina varilmasi, 6ztimlenmesi ve gormezden gelinmesinden ziyade
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tiketicilerin hafizasinda yer edinmesine yonelik {triinlerde degisiklikler yaparak,

tiketicilerin algilar tizerinde etkili olabilirler (Bhagat, 2012: 91).

Bir iirlin ya da hizmeti tiiketicinin begenisine sunmak ve tanitmak amaciyla reklam
faaliyetine girisilir. Tiiketicin bu faaliyete iliskin 1ilgi seviyesi, tiiketicinin algist ile
iliskili olacaktir. Tiiketici bu faaliyetlere degisik tepkiler veya ilgiler sergileyecektir.

Miisteri algis1 veya tiiketici algis1 asagida verilen degisik yollarla olusacaktir:

* Algilayict: Algillamaya etki eden en Onemli Ozellikler, dikkatini ¢ekme,

mizac, tutumlar, kendini tanima ve kisiliktir.

* Dikkati Cekme: Objenin birey i¢in 6nemini ifade eder. Bireyin ilgi duydugu

seyler onun dikkatini ¢eker.

* Mizag: Birey ¢evreden gelen ¢esitli diirtiilerin etkisiyle kisa donemli duygusal

tepkiler verir.

* Tutumlar: Bireyin objelere kars1 goreli uzun siireli duygularini ifade eder. Bu

duygulardaki degisimler bireyin algilarin1 da degistirir.
* Kendini Tanima: Bireyin kendine iliskin algisin1 ifade eder.

« Kisilik:  Farkli kisilikteki  bireyler ¢evrelerini  birbirlerinden  farkl

degerlendirirler.

* Obje: Obje, bir olay, bir eylem ya da baska bir birey olabilir. Objeler

cevreleriyle birlikte degerlendirilirler.
* Durum: Birey ayn1 objeyi farkli durumlarda farkl algilayabilir.

* Sec¢me siireci: Bireyler kendilerini mutsuz eden, onlara rahatsizlik veren
objelerden kacarken, kendilerine keyif veren, birlikte olmaktan rahat ettikleri

objelere yonelirler.

* Mantikli bir diizene sokma: Bireyler algilarin1 anlam bakimindan mantikli,
tutarli bir diizen i¢inde siralama egilimindedirler. Bireyler mantikli bir diizene

sokma siireci sayesinde bazi seyleri akillarinda gruplar ve isimlendirirler.

18



» Kliseleme (stereotyping): Bireyler degerlerini 1k, cinsiyet gibi bakimlardan

siniflandirirlar.

« Halo Etkisi: Tek bir 6zelligine bakarak birey hakkinda genelleme yapmak,

diger ozelliklerini g6zoniinde bulundurmamaktir.

* Yansitma: Bireylerin baskalarinda kendilerini goérme siirecidir. Bireyler baska

insanlar1 kendileri gibi zannettiklerinde onlar1 yargilamalar1 daha kolaydir.

Sosyal medyada yer alan reklamlarda kullanilan dil ve iislup, mesajlarin icerigi, gorsel
ve isitsel araglar gibi bircok faktor tiiketicilerin reklamlara ve dolayisiyla isletmelere
yonelik algi ve tutumlar tizerinde etkiye sahiptir. S6z konusu algilardan literatiirde en

sik kullanilanlar devam eden maddelerde sunulmustur.

2.2.4.1. Algilanan fayda

Algilanan fayda boyutu, {iriin veya hizmetin tiiketim kalitesini aktaran kisiler tarafindan
gerceklestirilen rasyonel ve ekonomik degerlendirmeleri i¢ermektedir (Carlson vd.,
2019: 152). isletmelerin sosyal medya sayfalar1 acisindan bu degerlendirmeler,

tiiketicinin ise yarar ve kolay sekilde icerige ulasabilmesini ifade etmektedir (Ceyhan,

2019: 60).

Isletmelerin sosyal medya mecralarinda kullandiklar1 pazarlama faaliyetlerinin
tilketiciler acgisindan faydali icerik olmasi, tiiketicilerin bu mecralara yonelmesinde
onemli bir etkendir (Janh ve Kunz, 2012: 354). Sosyal medya mecralarin tiiketicilere
benimsetebilmenin temel nedenleri arasinda islevsellik yer almaktadir. Isletmeler
tilketici memnuniyetini islevsel, faydali ve kullanisli icerigi erisilebilir kilarak

saglanabilmektedir (De Vries ve Carlson, 2014:499).

2.2.4.2. Bilgi vericilik
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Bilgi vericilik boyutu, reklamlarin giincel, zamaninda ve kolay erisilebilen bilgiler
sunma yetenegi anlamina gelmektedir. Reklamlarin bilgi vericilik 6zelligi miisterilerin
tatminini ve onlarin satin alma kararlarin1 etkilemekte ve tiiketici tarafindan kabul

edilmesi i¢in bir temel faktor olarak gériilmektedir (Unal vd., 2011: 365).

Reklamlara olan alginin ve ikna olmanin birbiri ile siki sekilde iliskili olmasindan
dolay1, bir sirketin web sitesi reklamlar ile ilgili tiikketicinin pozitif inang¢lari, onun bilgi
arama davranisini etkileyecektir ve buna bagli olarak web sitesi reklamlarina kars1 daha
pozitif bir tutum, online bilgi aramay1 artiracaktir (Karson vd., 2006: 79). Tiiketicilerin
online reklamciliga karsi olan tutumlarinin sekillenmesi hususunda bilgi vericiligin
pozitif bir faktér olarak rol oynadigi belirtilmektedir. Bunun yaninda, tiiketicilerin
internet reklamciligina karsi olan tutumlarinin satin almaya yonelik davranissal kararlar
olusturma amaciyla reklamin bilgilendiriciliginden ve faydasindan etkilendigi ifade

edilmektedir (Ling vd., 2010: 117).

2.2.4.3. Eglence

Eglence, tiiketicilerin hayal kurma, oyalanma, estetik haz veya duygusal rahatlama
ihtiyaclarmi karsilama anlamima gelmektedir (Ducoffe, 1996: 23). Sosyal medya
platformlar1 pek c¢ok kisiye gore eglenceli goriildiigii icin tiiketiciler sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin de hem yonlendirici hem de eglendirici olarak yiiriitiilmesini
istemektedir. Sosyal medya mecralarinda eglence; pozitif yonlii duygular: canlandiran,
tilketici etkinliklerini artiran ve devamli bu platformlar1 kullanma istegi olusturan

onemli bir bilesendir (Kayapinar vd., 2017: 475).

Eglendirici olan sosyal medya pazarlama faaliyetleri tiiketiciler tarafindan pozitif
sekilde algilanmaktadir (Kayapinar, Kayapmar ve Tan, 2017: 476). Eglenceli olarak
algilanan sosyal medya pazarlama platformlar: tiiketiciler tarafindan daha cok ziyaret
edilmektedir (De Vries ve Carlson, 2014: 499). Ayrica sosyal medya platformlarindaki
iceriklerin eglenceli olmasi markalarin taninmasini ve markalarla ilgili sosyal medya

katilimini olumlu y6nde etkilemektedir (Yoshida ve Gordon, 2018: 208).
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2.2.4.4. Ekonomiye yararhhk

Ekonomiye yararlilik, reklamciligin yeni firiinlerin ve teknolojilerin kabuliinii
hizlandirdigini, istihdami gelistirdigini, ortalama {iretim maliyetlerini diisiirdiigiini, tim
tiiketicilerin yararina treticiler arasindaki saglikli rekabeti tesvik ettigini ve ortalama
yasam standardimi yiikselttigini ifade eden bakis acisini yansitmaktadir (Pollay ve

Mittal, 1993: 102).

Web reklamcilig tiiketicilere zamandan kazandirmakta ve evlerinden veya ofislerinden,
cok cesitli {irlinler arasindan se¢im yapmalarini mimkiin kilmaktadir. Fiyat
karsilastirmas1 yapmanin oldukc¢a kolay oldugu ve bilgi agisindan zengin ortamda pahali
irtinler satin alirken ve tasarruf yapma potansiyeli olduk¢a dikkate degerken, web
tizerinden alisveris yapmaya yonelik ekonomik motivasyon giiclii olacaktir. Ekonomik
motivasyonun diger bir yonii tiiketicilerin tcretsiz trlinler alabilme imkanidir.

Ekonomiye yararllik, toplumsal bir etkidir (Wolin vd., 2002: 92).

2.2.4.5. Deger yozlasmasi

Deger yozlasmasi, bir kimsenin, reklamciligin insanlarin hayata bakis acilar1 tizerinde
etkisi olduguna dair olan inancini ortaya koyar (Wang vd., 2009: 59). Online
reklamciligin  kullanicilarin  degerlerini  bigcimlendirme giicli vardir ve dolayisiyla
kullanicilarinin degerlerini yozlastirma potansiyeli bulunmaktadir (Wolin vd., 2002:

93).

2.2.4.6. Giiven

Gliven kavrami her zamanki gibi sosyal medya pazarlamasinda da biiyiik 6nem
tasimaktadir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde giiven kavrami tiiketicilerin bu
aktivitelerini ve {riinleri nasil algiladiklarini ifade etmektedir. Tiketiciler sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin dogrulugu ve inanilirligt dogrultusunda davranislarini

sekillendirmektedirler. Tiiketicinin gliveninin kazanilmasi sonucunda tiiketiciler tirtin
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hakkinda isletmenin paylastigi tiim bilgilerin dogruluguna inanmakta ve satin alma

kararlarin1 ona gore belirlemektedirler (Powers, Advincula ve Austin, 2012: 481).

2.2.5. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algilarin Etkileri

Geleneksel medya ve eski tiir pazarlama anlayis: tiiketici davranisini etkileyen temel
etkiler olarak giiclerini kaybetmeye baslamislardir (Constantinides ve Fountain, 2008:
238). Constantinides ve Stagno’ya gore (2011: 9), kullanici tarafindan olusturulan igerik
ve birebir iletisim giinimiiz tliketicisini giliclendirmis ve onlarin firma tarafindan
olusturulan pazarlama faaliyetlerine ve pazarlama iletisiminin geleneksel formlarina
olan gilivenini azaltmistir. (Chaney, 2009: 12). Sosyal medyanin genis halk kitleleri
tarafindan benimsendigini ve satin alma davranisina etki eden 6nemli bir faktor haline

geldigini séylemek miimkiindiir (Constantinides ve Stagno, 2011: 9).

Tiiketicilerin satin almay1 gerceklestirdigi bir triin/hizmetin kullanimi1 sonrasinda
gercek tecriibelerin nasil oldugunu ve tirtin/hizmeti kullananlarin nasil geri bildirimlerde
bulundugunu sosyal medya araglarindaki paylasimlarda goren diger tiiketiciler satin
alma veya almama kararlarin1 buna gore sekillendirmektedirler. Kullanicilar gordiikleri
reklamlardan, cevrelerinden almis olduklar1 tavsiyelerden ve agizdan agza yayilan
fikirler sayesinde, sosyal medya araciligiyla satin alma davranisinda bulunmaktadir.
Sosyal medya kullananlarin, kullanmayanlara oranla satin alma kararlarinda, %400 daha
olumlu karar verdigi tespit edilmistir. Bu sonug, sosyal medya kullananlarin, satin alma
siirecinde daha yogun bulundugunu gdstermektedir (Alagdz ve Islek, 2011: 935;
Constantinides ve Stagno, 2011: 9).

Sosyal medya igerigi, sosyal medya pazarlamasi1 ve tiiketici davranisini
sekillendirmektedir. Tiketiciler, satin alma siirecinde kullanici veya firma tarafindan
sosyal medya {iizerinde olusturulan igeriklerden etkilenmektedir. Bu nedenle bir
hizmetin veya uriliniin sosyal medyada nasil algilanacagi isletmeler i¢in Onemlidir
(Stephen, 2016: 18). Isletmeler agisindan tiiketicilerin sosyal medyadaki tiiketicisi algist

olduke¢a biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu durumun sebebi ise tiiketici algisinin, tutum ve
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satin alma davranisin1 6nemli 6l¢iide etkilemesidir. Tiiketicilerin aktif rol aldig1 sosyal
medya mecralar1 ve bu mecralarin aktardigi bilgiler isletmeler tarafindan
sekillendirilemedigi icin tiiketiciler nezdinde daha giivenilir olarak algilanmakta ve
bundan dolay1 sosyal medya mecralar1 satin alma davranisini daha ¢ok etkilemektedir
(Kazanc1 ve Basgoze, 2015: 436; Constantinides ve Stango, 2011: 10). Tiiketiciler ilk
olarak, isletmelerin tutundurma ¢abasi ile olusturduklar: faaliyetleri algilamakta ve iirtin
ya da hizmetler hakkinda bir kaniya varmaktadirlar. Tiiketiciler tutum ve davranislarin
bu kani neticesinde sekillendirerek satin alma kararlarini belirlemektedirler (Yurdakul,

2003: 206).

Kisiler, gerek iirtintin nitelikleri gerekse markaya iliskin bilgileri, basta reklam olmak
tizere cesitli enformasyon kaynaklarindan edinmektedir. S6z konusu enformasyonu,
kisisel deger ve inang sisteminde degerlendiren birey, belirli tutumlar gelistirerek
tercihini belirlemekte ve satin alma davramisinda bulunmaktadir (Giileg, 2006: 146).
Farkli tiiketiciler reklamlara karsi farkli tutumlar sergilemektedir. Tiiketicilerin
hissiyatlar1 duygusal etkenler olarak ve degerlendirmeleri de tiiketicilerin tutumlarinin
bilissel bileseni olarak yer almaktadir. Reklamla karsilastiklar1 anki bu duygu ve
diistinceleri tiiketicilerin online reklamlara karsi tutumlar1 iizerinde olumlu veya
olumsuz olarak etki edebilmektedir. Olumlu tutumlar, satin alma istegi tizerinde pozitif
bir etki yaratirken, olumsuz tutumlar da ters yonde bir etkiye sebep olmaktadir (Wei

vd., 2010: 116).

Bir fikir ya da {triine kars1 pozitif tutumlart olan tiiketicileri ikna etmek daha kolay
olmakta ve reklamlarin biiyiikk ¢cogunlugu pozitif tutumlart giiclendirmek ve negatif
tutumlart degistirmek icin yapilmaktadir. Tutumun pazarlamacilar i¢in O6nemli bir
degisken olmasi, tiikketicinin nihai se¢imini etkileyen temel faktérlerden biri olmasindan
kaynaklanmaktadir (Calikusu, 2009: 205). Tiiketiciler tirtin hakkindaki reklama olumlu
bir tepki verirlerse o tirtinii almaya yonelik daha giiclii bir istege sahip olmalar1 daha

muhtemeldir (Hwang vd., 2011:897).

Gtliven kavrami her ortamda oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinda da ciddi 6nem
arz etmektedir. Giiven, kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklart pazarlama
aktiviteleri ile trin ya da servis reklamlarina karsi algilari anlamini tasimaktadir.

Tiiketicilerin kendilerine sunulan reklamdaki igerigin dogruluguna ne kadar itimat
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ettikleri ile satin alma kararlarinda olumlu etki alma dogru orantilidir (Urban, Sultan ve
Qualls 2000). Tiiketicinin giiveninin kazanilmasi sonucunda tiiketiciler {iriin hakkinda
isletmenin paylastig1 tiim bilgilerin dogruluguna inanmakta ve satin alma kararlarini ona

gore belirlemektedirler (Powers, Advincula ve Austin, 2012).

Giiven, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi ve korumayr amaglayan bir faktordir ve
tiiketicilerin davranislarini 6nemli 6lciide etkilemektedir. Tiiketiciler ¢cevrimici pazarda
irin veya hizmet satin almak istediklerinde, ¢evrimici tiiketici iirlin veya hizmeti
dogrudan inceleyemedigi ve alisveris siirecindeki davranislari net olmadig1 i¢in giiven
onemli bir faktor haline gelmektedir. Cevrimi¢i pazarda tiiketiciler, islemlerin
belirsizligini giiven faktori ile ¢ozebilmektedir. Tiiketiciler bir web magazasin
cevrimici olarak degerlendirirken, giiven faktorii tiiketicilerin alisverise yonelik

tutumlarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Grabner, 2004: 2).

Internet pazarlamacilari, ¢evrimdist pazarlamacilara gore ¢ok daha giivenilir ve uzun
vadeli bir gliven yaratmahdir. Giiven eksikliginin tiiketicilerin ¢evrimic¢i islemlere
girmesini engelledigini ve tiiketicilerin giivenilirlik duygusunu iletemeyen bir web
perakendecisi ile ticaret yapma olasiliginin diisiik oldugu belirtilmektedir (Keen, 1997:
80). Giiven faktori, ¢evrimici alisveriste belirleyici bir faktor olarak kabul edilmekte ve
cevrimici satin almayr olumlu etkilemektedir (Gefen vd., 2003). Giiven faktorii, e-
ticarette sirketler i¢in gizlilik ve giivenlik endiselerini diisiirmek suretiyle satislari

artirmaktadir (Stewart, 2003; Rifon ve digerleri, 2005).

Aksoy ve Giir (2018), yaptiklar1 g¢alismada tiniversite Ogrencilerinin ¢evrimigi
reklamlara yonelik algilarin1 ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini belirleyebilmeyi
amaglamislardir. Bu dogrultuda Gaziantep Universitesinde 6grenim gérmekte olan 470
6grenciye anket uygulamislardir. Calismada reklamlarin giivenilir olmasinin tiiketicileri
olumlu yonde etkiledigi ve satin almaya niyetlendirdigi sonucuna ulasilmistir (Aksoy ve
Giir, 2018). Daroch, Nagrath ve Gupta (2021) tarafndan gerceklestirilen ¢alismada ise

tiketicilerin ¢evrimici aligveris davranislarimi sinirlayan gesitli faktorler incelenmistir.

24



Aragtirma sonuglari tiiketicileri ¢evrimigi satin almaktan alikoyan faktdrlerden birisinin

giiven eksikligi oldugunu gostermistir.

2.3. TUKETICi DAVRANISI

Tiiketici, bir {irtinti satin almak icin istek ve arzularini belirten ve tiiketim siirecinde o
urtinii elden ¢ikaran kisi olarak tanimlamaktadir. Tiiketici davranisi ise, tiiketicilerin
ithtiya¢ ve arzularimi tatmin etmek i¢in trtinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri
sectigi, satin aldigi, kullandig1 veya elden ¢ikardigi siiregler olarak tanimlanmaktadir

(Solomon, 2017).

2.3.1. Tiiketici Karar Siireci

Tiiketici satin alma siireci bes asamali bir modelle incelenmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2017):

e Satin alma karar siirecindeki ilk asama, bir tiiketicinin ihtiyacinin ortaya
cikmasidir. Bu karsilanmayan ihtiyag, tiiketicinin goziinde bir sorun teskil
etmelidir. Bu problem, bir insanin mevcut ve arzu edilen durumu arasinda bir

ayrim oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.

e Tiiketicinin zihninde bir ihtiya¢ belirdikten sonra satin alma siirecinin ikinci
asamas! olan bilgi arama asamasina gecilmektedir. Bu asamada tiiketiciler,
ihtiyaclarini/hedeflerini tatmin edecek bir iiriin veya hizmet bulmaya calisirlar.
Bunu yapabilmek i¢in tiiketicilerin tiriin/hizmetler hakkinda bilgi edinmeleri

maksadiyla bilgi aramaya baslamalar1 gerekmektedir.

e Ugiincii asama alternatiflerin degerlendirilmesi asamasidir. Bilgi toplama
stirecini tamamlayan tiiketici, bu asamada satin almak istedigi iiriin veya

hizmetler i¢in alternatifleri degerlendirmektedir.
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e Dordiincti asama satin alma karar1 asamasidir. Bu asama tiiketici, elde edilen
bilgiler c¢ergevesinde alternatifleri degerlendirdikten sonra, ihtiyaglari

dogrultusunda uygun goérdiigii irlin veya hizmeti satin almaya karar verir.

e Son asama ise satin alma sonras1 davranis asamasidir (Kotler ve Armstrong,

2017).

Tiiketiciler satin alma islemini gerceklestirdikten sonra iiriin ve hizmetleri tiiketerek
tekrar degerlendirme asamasina gecerler. Bu degerlendirme satin alman {iriiniin
performansina yoneliktir (Erdogan vd., 2012). Tiketiciler, uyandirdiklar1 diisiince ve
duygulara gére memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini sOyleyebilirler. Tiiketilen
irtinden ve tiiketim siiregclerinden memnunlarsa genellikle satin almaya devam ederler,
memnun kalmazlarsa o {riinii almaktan kacinmaya calisirlar (Hoyer ve Maclnnis,

2004).

Bunun yaninda, satin alma karar siirecinin her kosulda sistemli bir sekilde
ilerlemediginin alt1 ¢izilmelidir. Ortaya ¢ikan problemin tiirine goére herhangi bir
asamada harcanan zaman ve dikkat degisecektir (Mihart, 2012). Ayrica tiiketicilerin
satin alma davranisinin kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden etkilendigi de

belirtilmektedir (Stavkova, Stejskal ve Toufarova, 2008).

2.3.2. Satin Alma Niyeti ve Davranisi

Satin alma niyeti, Spears ve Singh (2004) tarafindan "bir bireyin bir iiriin satin almak
icin caba gostermeye yonelik bilingli plan1" olarak tanimlanmaktadir. Yukarida ele
alindig1 gibi, satin almaya karar verme siireci karmasik bir siirectir ve satin alma niyeti,
bu siirecin alternatif degerlendirme asamasinda Onemli bir bilesendir (Kotler ve

Armstrong, 2017).

Glinlimiizde, e-ticaretin ortaya c¢ikmasindan sonra, c¢evrimig¢i satin alma tiiketiciler
arasinda popiiler bir etkinlik haline gelmistir. Cevrimigi satin alma niyeti, satin alma

niyetinden tiiretilmistir. Satin alma niyeti, miisterilerin satin alma istegini ifade
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etmektedir (Close ve Kukar-Kinney, 2010). Meskaran vd. (2013) satin alma niyetinin
misterilerin internet tzerinden satin almaya hazir olduklarinda ortaya ¢iktigini
sOylemektedir. Benzer sekilde, ¢evrimi¢i satin alma niyeti, tiiketicilerin internet

tizerinden {iriin ve hizmet satin alma istegi olarak tanimlanmaktadir (Ariffin vd., 2018).

Literatiirde, belirtilen satin alma niyeti ile belirli bir zaman dilimi ve durumda sonraki
satin alma davranis1 arasinda gii¢lii bir korelasyon olduguna dair 6nemli sayida calisma
bulunmaktadir. En iyi bilinen teoriler, Mantikli Eylem Teorisi (Fishbein ve Ajzen,

1975) ve bu teorinin bir genisletmesi olan Planli Davranis Teorisidir (Ajzen, 1985).

Fishbein ve Ajzen (1975) bir bireyin bir davranis1 gergeklestirme niyetinin Sl¢iisiiniin o
davranisi gergeklestirmesinin en iyi gostergesi oldugunu ifade etmektedir. Fishbein ve
Ajzen'in (1975) iddiasimin bir uzantis1 olarak Morwitz (2012), satin alma niyetinin
tiiketicilerin potansiyel satin alma davranisim1i 6ngérmek icin bir gdsterge olarak
goriildiigiine isaret etmektedir. Pazarlamacilar arastirmalarinda satin alma niyetini
yalnizca satiglar1 tahmin etmek i¢in degil, ayn1 zamanda talebe gore liretim miktarini
tahmin etmek, marka ve {iriin konseptlerini veya lansmanlarini test etmek, reklam
arastirmasi, pazar boliimlendirmesi ve marka degerlendirmeleri i¢in kullanmaktadir

(Spears ve Singh, 2004).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin tirtinii satin alma olasilig1 olarak tanimlanmaktadir (Sam
ve Tahir, 2009). Diallo (2012), satin alma niyetinin, miisterilerin bir {iriin veya hizmet
satin alma c¢abalarin1 ifade ettigini belirtmektedir. Ayrica George (2004), Planh
Davranis Teorisine gore bir eylemi gerceklestirme niyetinin bir kisinin davranisini
belirledigini ifade etmektedir. Bu nedenle Kotler ve Keller (2016), satin alma niyeti

tizerinden tiiketici davranisinin tahmin edilebilecegini 6ne stirmektedir.

Bir miisterinin arzularinin, taleplerinin ve beklentilerinin misteri memnuniyetini
belirlemesi, gelecekteki satin alma davranigina veya satin alma niyetlerine yol acgtig1 6ne
stirilmektedir (Hellier vd., 2003). Tekrar satin alma niyeti davranissal bir kavram olarak

ele alinmakta ve siirdiiriilebilir bir sirket biiylimesinde anahtar oldugu i¢in Gnemi
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vurgulanmaktadir. Tekrar satin alma karari, bir miisterinin rekabette bagka bir markaya
gegmeye direnmesinin bir gostergesidir. Miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma

niyetini olumlu etkiledigi belirtilmektedir (Seiders vd., 2005).

2.4. DEGISKENLER ARASINDAKI iLiSKiLER

2.4.1. Dijital Pazarlamada Kisisellestirme ile Satin Alma Davramisi Arasindaki

Mliski

Glinlimiizde bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internetin giinlik hayata girmesi,
gelisen pazar yapisi ve tiiketim aligkanliklarinin degismesi ile birlikte sadece geleneksel
iletisim araglarin1 degil, mesajin alicilara gonderildigi iletisim ortamini da degistirmistir
(Kazangoglu, 2014: 54). isletmeler, potansiyel veya ger¢ek miisterilerine 6zel bir mesaji
internet lizerinden iletme olanagina sahiptir. Miisterilerinin 6zelliklerini bilen firmalar,
mesajlarin1 bu 6zelliklere gore hazirlamakta, miisteriler de bu mesaji uygun zamanda

alabilmektedir (Ascendant, 2014: 178).

Bilgi alma ve arastirma istegi, tiiketicilerin dijital ortamlar1 kullanma ve paylasimlari
arastirma ve takip etme egilimini artiran en 6nemli motivasyon kaynaklarindan biridir.
Tiiketiciler, kendilerine mallar veya markalar hakkinda bilgi veren icerikle daha fazla
ilgilenme egilimindedir (Kotler vd., 2010: 162). Mallarin dijital ortamdaki bilgisel
ozellikleri ise tiiketici memnuniyeti ile satin alma kararlarmi etkileyebilmektedir

(Durmaz, 2011: 65).

Kisisellestirme cevrimigi aligveris yapanlarin markalara karst daha olumlu tutumlar
gelistirmesini saglamakta ve satin alma niyetlerini biiylik Olctide etkilemektedir.
Zarouali vd. (2017), kisisellestirilmis reklamlarin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin,
kisisellestirilmemis reklamlara goére daha yiiksek oldugunu belirtmektedir. Bleier ve
Eisenbeiss (2015), tiiketicilerin daha Once aligveris sepetine koydugu {iriinleri igeren

kisisellestirilmis reklamlarin, diger reklam uygulamalarina gore tiiketicilerin daha fazla
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ilgisini  ¢ektigini  belirtmektedir. Sonu¢ olarak, tiiketici tercihlerine dayali
kisisellestirmenin satin alma {izerinde olumlu etkisi oldugu anlasilmaktadir (Doorn ve

Hoestra, 2013).

2.4.2. Sosyal Medya Reklamlarina Karsi Tutum Ile Satin Alma Davramsi
Arasindaki Iliski

Geleneksel medya ve eski tiir pazarlama anlayis: tiiketici davranisini etkileyen temel
etkiler olarak giiclerini kaybetmeye baslamislardir (Constantinides ve Fountain, 2008:
238). Constantinides ve Stagno’ya gore (2011: 9), kullanici tarafindan olusturulan igerik
ve birebir iletisim giiniimiiz tliketicisini giiclendirmis ve onlarin firma tarafindan
olusturulan pazarlama faaliyetlerine ve pazarlama iletisiminin geleneksel formlarina
olan gilivenini azaltmistir. (Chaney, 2009: 12). Sosyal medyanin genis halk kitleleri
tarafindan benimsendigini ve satin alma davranisina etki eden 6nemli bir faktor haline
geldigini s6ylemek mimkiindiir (Constantinides ve Stagno, 2011: 9). Tiiketicilerin satin
almay1 gerceklestirdigi bir tirtin/hizmetin kullanim1 sonrasinda gergek tecriibelerin nasil
oldugunu ve iirtin/hizmeti kullananlarin nasil geri bildirimlerde bulundugunu sosyal
medya araglarindaki paylasimlarda goren diger tiiketiciler satin alma veya almama
kararlarmi buna gére sekillendirmektedirler (Alagoz ve Islek, 2011: 935; Constantinides
ve Stagno, 2011: 9). Kullanicilar gordiikleri reklamlardan, ¢evrelerinden almis olduklari
tavsiyelerden ve agizdan agza yayilan fikirler sayesinde, sosyal medya araciligiyla satin
alma davranisinda bulunmaktadir. Sosyal medya kullananlarin, kullanmayanlara oranla
satin alma kararlarinda, %400 daha olumlu karar verdigi tespit edilmistir. Bu sonug,
sosyal medya kullananlarin, satin alma siirecinde daha yogun bulundugunu

gostermektedir (Alagdz ve Islek, 2011: 935).

Sosyal medya igerigi, sosyal medya pazarlamasi1 ve tiiketici davranisini
sekillendirmektedir. Tiketiciler, satin alma siirecinde kullanici veya firma tarafindan
sosyal medya {iizerinde olusturulan igeriklerden etkilenmektedir. Bu nedenle bir
hizmetin veya uriliniin sosyal medyada nasil algilanacagi isletmeler i¢in Onemlidir
(Stephen, 2016: 18). Isletmeler agisindan tiiketicilerin sosyal medyadaki tiiketicisi algist

olduke¢a biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu durumun sebebi ise tiiketici algisinin, tutum ve
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satin alma davranisin1 6nemli 6l¢iide etkilemesidir. Tiiketicilerin aktif rol aldig1 sosyal
medya mecralar1 ve bu mecralarin aktardigi bilgiler isletmeler tarafindan
sekillendirilemedigi icin tiiketiciler nezdinde daha giivenilir olarak algilanmakta ve
bundan dolay1 sosyal medya mecralar1 satin alma davranisini daha ¢ok etkilemektedir
(Kazanc1 ve Basgoze, 2015: 436; Constantinides ve Stango, 2011: 10). Tiiketiciler ilk
olarak, isletmelerin tutundurma ¢abasi ile olusturduklar: faaliyetleri algilamakta ve iirtin
ya da hizmetler hakkinda bir kaniya varmaktadirlar. Tiiketiciler tutum ve davranislarini
bu kani neticesinde sekillendirerek satin alma kararlarini belirlemektedirler (Yurdakul,

2003: 206).

Kisiler, gerek iirtintin nitelikleri gerekse markaya iliskin bilgileri, basta reklam olmak
tizere cesitli enformasyon kaynaklarindan edinmektedir. S6z konusu enformasyonu,
kisisel deger ve inang sisteminde degerlendiren birey, belirli tutumlar gelistirerek
tercihini belirlemekte ve satin alma davramisinda bulunmaktadir (Giileg, 2006: 146).
Farkli tiiketiciler reklamlara karsi farkli tutumlar sergilemektedir. Tiiketicilerin
hissiyatlar1 duygusal etkenler olarak ve degerlendirmeleri de tiiketicilerin tutumlarinin
bilissel bileseni olarak yer almaktadir. Reklamla karsilastiklar1 anki bu duygu ve
diistinceleri tiiketicilerin online reklamlara karsi tutumlar1 iizerinde olumlu veya
olumsuz olarak etki edebilmektedir. Olumlu tutumlar, satin alma istegi tizerinde pozitif
bir etki yaratirken, olumsuz tutumlar da ters yonde bir etkiye sebep olmaktadir (Wei
vd., 2010: 116) Bir fikir ya da iirtine kars1 pozitif tutumlari olan tiiketicileri ikna etmek
daha kolay olmakta ve reklamlarin biiytik ¢ogunlugu pozitif tutumlar1 giiclendirmek ve
negatif tutumlar1 degistirmek i¢in yapilmaktadir. Tutumun pazarlamacilar i¢cin 6nemli
bir degisken olmasi, tiiketicinin nihai secimini etkileyen temel faktorlerden biri
olmasindan kaynaklanmaktadir (Calikusu, 2009: 205). Tiiketiciler tiriin hakkindaki
reklama olumlu bir tepki verirlerse o iirtinii almaya yonelik daha giiglii bir istege sahip

olmalar1 daha muhtemeldir (Hwang vd., 2011:897).

Gtiven kavrami her ortamda oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinda da ciddi 6nem
arz etmektedir. Giiven, kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklar1 pazarlama
aktiviteleri ile trtin ya da servis reklamlarina karsi algilari anlamini tasimaktadir.
Tiiketicilerin kendilerine sunulan reklamdaki igerigin dogruluguna ne kadar itimat

ettikleri ile satin alma kararlarinda olumlu etki alma dogru orantilidir (Urban, Sultan ve
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Qualls 2000). Tiiketicinin giiveninin kazanilmasi sonucunda tiiketiciler {iriin hakkinda
isletmenin paylastig1 tiim bilgilerin dogruluguna inanmakta ve satin alma kararlarini ona

gore belirlemektedirler (Powers, Advincula ve Austin, 2012).

Giiven, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi ve korumayr amaglayan bir faktordir ve
tiiketicilerin davranislarint 6nemli 6lciide etkilemektedir. Tiiketiciler ¢cevrimici pazarda
irin veya hizmet satin almak istediklerinde, ¢evrimici tiiketici iirlin veya hizmeti
dogrudan inceleyemedigi ve alisveris siirecindeki davranislari net olmadig1 i¢in giiven
onemli bir faktor haline gelmektedir. Cevrimi¢i pazarda tiiketiciler, islemlerin
belirsizligini giiven faktori ile ¢ozebilmektedir. Tiiketiciler bir web magazasin
cevrimici olarak degerlendirirken, giiven faktorii tiiketicilerin alisverise yonelik
tutumlarmi olumlu yénde etkilemektedir (Grabner, 2004: 2). Internet pazarlamacilari,
cevrimdisi pazarlamacilara gore ¢ok daha giivenilir ve uzun vadeli bir giiven
yaratmalidir. Giiven eksikliginin tiiketicilerin  ¢evrimig¢i islemlere  girmesini
engelledigini ve tiiketicilerin giivenilirlik duygusunu iletemeyen bir web perakendecisi
ile ticaret yapma olasiligmin diisiik oldugu belirtilmektedir (Keen, 1997: 80). Giiven
faktorii, cevrimici aligveriste belirleyici bir faktor olarak kabul edilmekte ve ¢evrimici
satin almay1 olumlu etkilemektedir (Gefen vd., 2003). Giiven faktorii, e-ticarette
sirketler icin gizlilik ve giivenlik endiselerini diisiirmek suretiyle satislar1 artirmaktadir

(Stewart, 2003; Rifon vd., 2005).

Aksoy ve Giir (2018), yaptiklar1 c¢alismada tniversite Ogrencilerinin ¢evrimici
reklamlara yonelik algilarii ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini belirleyebilmeyi
amaglamislardir. Bu dogrultuda Gaziantep Universitesinde 6grenim gérmekte olan 470
Ogrenciye anket uygulamislardir. Calismada reklamlarin giivenilir olmasinin tiiketicileri
olumlu yonde etkiledigi ve satin almaya niyetlendirdigi sonucuna ulasilmistir (Aksoy ve
Giir, 2018). Daroch, Nagrath ve Gupta (2021) tarafndan gerceklestirilen ¢alismada ise
tiketicilerin ¢evrimici aligveris davranislarini sinirlayan gesitli faktorler incelenmistir.
Arastirma sonuglari tiiketicileri ¢evrimigi satin almaktan alikoyan faktdrlerden birisinin

giiven eksikligi oldugunu gostermistir.

31



3. YONTEM

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu arastirmanin amaci dijital pazarlamada kisisellestirmenin ve sosyal medya
reklamlarina karsi tutumun satin alma davramisi tizerindeki etkilerini incelemektir.
Bunun yaninda arastirma degiskenlerinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore

farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi de hedeflenmektedir.

Gelisen teknoloji ile birlikte online aligveris miisterisi ve sosyal medya kullanici
sayisinda onemli artis yasanmustir. Varlik nedenleri kar etmek olan isletmeler icin bu
mecralar onemli bir pazar yeri haline geldiginden potansiyel tiiketicilerin satin alma
davranigi tizerinde etkisi olan faktorlerin anlasilmasi ve bu dinamigin isletmeler lehine
yonlendirilmesi kritik bir nokta haline gelmistir. Bununla beraber literatiirde dijital
pazarlama veya satin alma davranisi tizerinde arastirmalar goriilse de kisisellestirme ve
giiven kavramlar1 6zelde ve bu degiskenlerin bir arada ele alindigi c¢aligmaya
rastlanilmamaktadir. Bu ¢er¢evede calismamizin satin alma davranisina kisisellestirme
ve giiven perspektifinden yaklasarak dijital baglamda incelemesinin énem arz ettigi

degerlendirilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma, dijital pazarlama, kisisellestime, sosyal medya, giiven ve tiiketici davranisi
konularina yonelik yerli ve yabanci yazinda yapilan taramada erisilebilen kaynaklarla
sinirhidir. Arastirma 6rnekleminin de 6nemli bir kisit oldugu diistiniilmektedir. Farkli
baglamlara genellemeler yapmada dikkatli olunmasi gerekmektedir. Farkli bir
orneklemden toplanacak verilerle farkli sonuglara ulasilabilecegi ihtimali géz 6niinde
bulundurulmalidir. Bunun yaninda satin alma davranisi {izerinde kisisellestime ve giiven
disinda baska bagimsiz degiskenlerin de oldugu bir model ile veya araci ve diizenleyici

bir degiskenin eklendigi bir model ile daha agiklayici sonuglara ulasilabilecegi de
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diistinilmektedir. Ancak arastirma i¢in ayrilan siire, gerekli izinler, maliyet vb. konular
gbz Oniine alinarak arastirma mevcut model iizerinden yiriitilmiistiir. Calismanin
kesitsel yapilmasi ise diger bir sinirliliktir. Kesitsel ¢calismalarda verilerin tek bir zaman
diliminde anlik olarak toplanmasi, degiskenler arasi iliskinin zamanla degisimlerini
kapsamadigindan arastirmada ulasilan sonuglarin etkilenmesine sebep olmaktadir.
Boylamsal olarak yapilacak bir c¢alisma ile farkli sonuglara ulasilabilecegi

degerlendirilmektedir.

3.3. EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmanin evrenini e-ticaret tliketicileri olusturmaktadir. Arastirma verilerini
toplamak maksadiyla hazirlanan anket formu kolayda orneklem yontemi ile secilen
katilimcilara ulastirilmistir. Dagitilan ankete toplam 389 katilimci doniis yapmustir.
Yapilan incelemede dort katilimeinin ankette yer alan sorularin biiylik cogunlugunu bos
biraktig1 goriildiglinden bu anketler calisma kapsamina alinmamaistir. Sonug olarak, s6z
konusu anket formunu eksiksiz olarak yanitlayan toplam 385 katilimci arastirmamizin

orneklemini olusturmaktadir.

3.4. ARASTIRMADA KULLANILAN OLCUM ARACLARI

Arastirmada veri toplama aracit olarak anket yontemi secilmis olup, bu amacla
kullanilan anket dért boliimden olusmaktadir. ilk boliimii demografik soru formu
olusturmaktadir. S6z konusu form katilimcilara ait sosyo-demografik verileri elde
etmek i¢in hazirlanmig olan 5 sorudan olugsmaktadir. Bu sorularla katilimeilarin yas ve
cinsiyet gibi betimleyici o6zelliklerine iliskin genel bilgi edinilmesi hedeflenmistir.

Anket formunda kullanilan diger 6l¢eklere yonelik bilgiler asagida sunulmustur.
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3.4.1. Kisisellestirme Olcegi

Kisisellestirme Olgegi, katilimcilarin internet ortaminda kisisellestirmeye yonelik
seviyelerini tespit etmek maksadiyla Albayrak (2009)’1n ¢alismasindan alinmistir. S6z
konusu oOlgek 14 ifadeden olusmaktadir. 5°1i likert tipindeki Olgegin gilivenilirlik
katsayisinin a=0,897 olarak tespit edildigi bildirilmistir (Albayrak, 2009).

3.4.2. Giiven Olgegi

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina giiven seviyelerini 6lgmek maksadiyla Chi
(2011) tarafindan gelistirilen ve Elbas1 (2015) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanan “Sosyal
Medya Pazarlamasi1 Olgeginin” giiven boyutunu olusturan maddeleri kullanilmistir. 69
maddeden olusan sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin giiven boyutu 16 maddeden
olusmaktadir. Olgegin genelinin giivenilirlik katsayismin 0=0,942, giiven boyutunun
giivenilirlik katsayisinin ise 0=0,940 oldugu bildirilmistir. S6z konusu 6l¢ek 5°1i likert
tipinde hazirlanmistir (Elbasi, 2015).

3.4.3. Satin Alma Davramsi Ol¢egi

Katilimcilarin satin alma davranisi seviyelerini belirlemek maksadiyla Islek (2012)
tarafindan gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilan “Sosyal Medya Satialma Oncesi
Tiiketici Satmalma Olgegi” kullanilmistir. S6z konusu dlgek 10 ifadeden olusmaktadir.
5’11 likert tipindeki olgegin giivenilirlik katsayisinin a=0,866 olarak tespit edildigi
bildirilmistir (Islek, 2012).
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3.5. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Bu calismada internet ortaminda kisisellestirme ve sanal medya pazarlamasina giivenin
satin alma davramis1 {izerindeki etkisi arastirilmistir. Iliskisel tarama modelinin

benimsendigi arastirmamizin modeli Sekil 3.1°de sunulmustur.

Sekil 3.1: Arastirma modeli

Kisisellestirme
\ Satin Alma
Davranisi
Giiven
Demografik Yap1 /

L

Calismanin ikinci boliimiinde ele alinan kuramsal ¢erceve ve degiskenler arasi iligkiler

baglaminda gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur.

Hi: Internet ortaminda Kkisisellestirme seviyesi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H»: Sosyal medya pazarlamasina giliven seviyesi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hs: Satin alma davranisi seviyesi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
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Ha: Internet ortaminda kisisellestirme seviyesi medeni duruma gére anlamli farklilik

gostermektedir.

Hs: Sosyal medya pazarlamasina giiven seviyesi medeni duruma gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hse: Satin alma davranisi seviyesi medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir.

H7: Internet ortaminda kisisellestirme seviyesi egitim durumuna gore anlaml farklilik

gostermektedir.

Hs: Sosyal medya pazarlamasina giiven seviyesi egitim durumuna gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Ho: Satin alma davranisi seviyesi egitim durumuna gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hio: Internet ortaminda kisisellestirme seviyesi yasa goére anlamli farklilik

gostermektedir.

Hii: Sosyal medya pazarlamasina giliven seviyesi yasa gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hiz: Satin alma davranisi seviyesi yasa gore anlamli farklilik gostermektedir.

His: Internet ortaminda kisisellestirme seviyesi gelir durumuna gore anlamli farklilik

gostermektedir.

His: Sosyal medya pazarlamasina giliven seviyesi gelir durumuna gore anlamli farklilik

gostermektedir.

His: Satin alma davranisi seviyesi gelir durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.
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Hie: Internet ortaminda kisisellestirmenin satin alma davranisi iizerinde olumlu yénde

ve anlamli bir etkisi vardir.

Hi7: Sosyal medya pazarlamasina giivenin satin alma davranisi {izerinde olumlu yénde

ve anlamli bir etkisi vardir.

3.6. ARASTIRMANIN UYGULANMASI VE ANALIZ TEKNIKLERI

Aragtirmada toplanan veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Bu
kapsamda; giivenilirlik analizi, faktér analizi, tanimlayici istatistiksel analizler,

normallik analizi, korelasyon analizi, fark testleri ve regresyon analizleri yapilmstir.
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4. BULGULAR

4.1. OLCEKLERIN ANALIZLERI

4.1.1. Gegerlilik Analizleri

Olgeklerin gegerlilik analizleri kapsaminda oncelikle verilerin kesfedici faktor analizine
(KFA) uygun olup olmadigini tespit etmek maksadiyla Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve
Barlett Kiresellik testi yapilmistir. Verilerin KFA’ya uygun oldugunun ifade
edilebilmesi icin KMO degerinin 0,5’ten biiylik olmas1 ve Barlett Kiiresellik testinin
anlamli ¢ikmasi gerekmektedir. Bu sartin saglandiginin belirlenmesinin ardindan 6nce
KFA miiteakiben dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. Son olarak ise 6lgeklerin
uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilme sartin1 karsilayabilme durumlar

incelenmistir (Glirbiiz ve Sahin, 2014).

Kisisellestirme 6lgeginin KMO degerinin 0,857 olarak bulunmasi ve Barlett Kiiresellik
testinin anlamli (p=0,000) c¢ikmasi tizerine Olgegin KFA yapilabilecegi goriilmiis ve
Olcekte bulunan 14 madde ile KFA yapilmistir. Gergeklestirilen bu ilk analizde
kisisellestirme 6lgeginin birinci ve ikinci maddelerinin faktor yiiklerinin 0,40’tan diisiik
oldugu goriilmustiir. Bu nedenle anilan iki madde olgekten ¢ikarilmis ve ¢alismanin
analizlerine dahil edilmemistir. Kisisellestirme 6lgeginin kalan 12 maddesi ile KFA
tekrar edilmistir. Kisisellestirme oOlcegi KFA sonuglar1 Tablo 4.1°de sunulmustur.
Sonuglar incelendiginde tek faktor altinda toplanan kisisellestirme 6lgegi maddelerinin

faktor yliklerinin 0,4180 ile 0,7359 arasinda degistigi goriilmektedir.
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Tablo 4.1: Kisisellestirme olcegi KFA sonuclari

Madde Faktor Yiikii
Internet sitesinin agilis sayfasinin kisiye 6zel olarak sunulmasi
. 0,4564
hosuma gider.
Internet sitesinin iceriginin kisiye 6zel olarak sunulmasi hosuma
. 0,6077
gider.
Internet magazasinda {riin arama siirecinin kisisellestirilmesi
. 0,6957
hosuma gider.
Kisiye 6zel fiyatlandirma se¢eneklerinin sunulmasi hosuma gider. 0,5869
Kisiye 6zel ¢esitli 6deme alternatiflerinin sunulmasi hosuma gider. 0,4180
Kisiye 6zel iirlin ulastirma yontemlerinin sunulmasi hogsuma gider. 0,5951
Kisinin ilgi alanlarina uygun 6nerilerin sunulmasi hosuma gider. 0,7359
Kisinin daha onceki aligverislerine uygun {iriin Onerilerinin
! 0,6871
sunulmasi hosuma gider.
Kisi bir tirlin se¢tiginde o anda onunla birlikte satin alinabilecek 0.4919
diger tirlin 6nerilerinin sunulmast hosuma gider. ’
Kisinin ilgi alanlarina uygun promosyonlarin sunulmasi hosuma 0.6723
gider. ’
Kisiye 6zel reklamlarin yapilmasi hosuma gider. 0,5490
Kisiye 6zel e-posta tanimlarinin yapilmasi hosuma gider. 0,5125

KFA’nin ardindan kisisellestirme olgeginin tek boyutlu 6l¢iim modeli DFA ile test
edilmistir. Kisisellestirme 6lcegi DFA sonuglar1 Tablo 4.2°de, uyum iyiligi degerleri
Tablo 4.3’te sunulmustur. Tablo 4.2°de yer alan DFA sonuglar incelendiginde faktor
yiiklerinin 0,4156 ile 0,7364 arasinda degistigi goriilmektedir. Tablo 4.3’te yer alan
uyum iyiligi degerleri (¥*/df=3,279; TLI=0,906; CFI=0,931; RMSEA=0,067)
incelendiginde ise tiim uyum sart1 kriterlerinin kabul edilebilir oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak kisisellestirme olgeginin yapisinin 6rneklemden toplanan veri ile uyum

sagladigi dogrulanmistir.
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Tablo 4.2: Kisisellestirme 6lcegi DFA sonuglari

Madde Faktor Yiikii
Internet sitesinin agilis sayfasinin kisiye 6zel olarak sunulmasi
. 0,4156
hosuma gider.
Internet sitesinin iceriginin kisiye 6zel olarak sunulmasi hosuma
. 0,5970
gider.
Internet magazasinda {iriin arama silirecinin kisisellestirilmesi
. 0,7198
hosuma gider.
Kisiye 6zel fiyatlandirma se¢eneklerinin sunulmasi hosuma gider. 0,5685
Kisiye 6zel ¢esitli 6deme alternatiflerinin sunulmasi hosuma gider. 0,4484
Kisiye 6zel iirlin ulastirma yontemlerinin sunulmasi hosuma gider. 0,5921
Kisinin ilgi alanlarina uygun 6nerilerin sunulmasi hosuma gider. 0,7364
Kisinin daha onceki aligverislerine uygun {irtin Onerilerinin
. 0,6917
sunulmasi hosuma gider.
Kisi bir tirlin se¢tiginde o anda onunla birlikte satin alinabilecek 0.4641
diger tirlin 6nerilerinin sunulmasi hosuma gider. ’
Kisinin ilgi alanlarima uygun promosyonlarin sunulmasi hosuma
} 0,6429
gider.
Kisiye 6zel reklamlarin yapilmasi hosuma gider. 0,5249
Kisiye 6zel e-posta tanimlarinin yapilmasi hosuma gider. 0,4822
Tablo 4.3: Kisisellestirme dl¢egi uyum iyiligi degerleri
Uyum Uyum Sart1
Uyum lyiligi Kriteri Tyiligi :

Degeri lyi Uyum Kabul Edilebilir
y*/df 3,279 <3 <5
Tucker-Lewis Index (TLI) 0,906 >0,95 >0,90
Comparative Fit Index (CFI) 0,931 >0,95 >0,90
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Root Mean Squared Error of

Approximation (RMSEA) 0,067 <0,05 <0,08

Sosyal medya pazarlamasi giiven 6l¢eginin KMO degerinin 0,957 olarak bulunmasi ve
Barlett Kiiresellik testinin anlamli (p=0,000) ¢ikmasi tizerine 6lgege KFA yapilabilecegi
goriilmiis ve 6lgekte bulunan 16 madde ile KFA yapilmistir. Sosyal medya pazarlamasi
giiven Olgcegi KFA sonucglar1 Tablo 4.4’te sunulmustur. Sonuclar incelendiginde tek
faktor altinda toplanan sosyal medya pazarlamasi giiven 6l¢egi maddelerinin faktor

PR

yiiklerinin 0,7351 ile 0,8618 arasinda degistigi goriilmektedir.

Tablo 4.4: Giiven dlcegi KFA sonuclar

Madde Faktor Yiikii

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sevimlidir. 0,7960
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri eglencelidir. 0,7858
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri olumludur. 0,7655
Satin alimla ilgili kararlarimi alirken sosyal medyada pazarlama 0.7657
aktivitelerinde iletilen bilgiyi g6z 6niine alabilirim. ’
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri faydalidir. 0,8096
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iyidir. 0,8357
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri itimat edilebilirdir. 0,7998
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri agik ve anlasilirdir. 0,7351
Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiigiim iiriin ya da

. . . e s 0,8136
servisi arkadaglarima ya da aileme tavsiye edebilirim.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri degerlidir. 0,8618
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri inanilirdir. 0,8337
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gercekeidir. 0,8470
Satin alimla ilgili 6nemli kararlarimi sosyal medyada pazarlama 0.8061
aktivitelerinde iletilen bilgiye dayanarak alabilirim. ’
Sosyal medyada pazarlama giivenilirdir. 0,8346
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Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada pazarlama
aktivitelerinde iletilen bilgiye giivenebilirim.

0,8372

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diiriisttiir.

0,7824

KFA’nin ardindan sosyal medya pazarlamasi giiven 6lgeginin tek boyutlu 6l¢iim modeli

DFA ile test edilmistir. Sosyal medya pazarlamas1 giiven 6l¢egi DFA sonuglar1 Tablo

4.5’te, uyum 1yiligi degerleri Tablo 4.6’da sunulmustur. Tablo 4.5’te yer alan DFA

PR

sonuglart incelendiginde faktoér yiiklerinin 0,7447 ile 0,8866 arasinda degistigi

goriilmektedir. Tablo 4.6°da yer alan uyum iyiligi degerleri (y*/df=3,518; TLI=0,952;
CFI1=0,969; RMSEA=0,071) incelendiginde ise tiim uyum sart1 kriterlerinin kabul

edilebilir oldugu goriilmektedir. Sonug¢ olarak sosyal medya pazarlamasi giiven

Olceginin yapisinin 6rneklemden toplanan veri ile uyum sagladigi dogrulanmistir.

Tablo 4.5: Giiven dlcegi DFA sonuc¢lari

Madde Faktor Yiikii

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sevimlidir. 0,7831
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri eglencelidir. 0,7819
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri olumludur. 0,7507
Satin alimla ilgili kararlarimi1 alirken sosyal medyada pazarlama 0.7794
aktivitelerinde iletilen bilgiyi g6z 6niine alabilirim. ’
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri faydalidir. 0,8234
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iyidir. 0,8399
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri itimat edilebilirdir. 0,7897
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri agik ve anlasilirdir. 0,7453
Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiigiim iiriin ya da

. : : e 0,8431
servisi arkadaglarima ya da aileme tavsiye edebilirim.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri degerlidir. 0,8866
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri inanilirdir. 0,7928
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gercekeidir. 0,7963
Satin alimla ilgili 6nemli kararlarimi1 sosyal medyada pazarlama 0.8050
aktivitelerinde iletilen bilgiye dayanarak alabilirim. ’
Sosyal medyada pazarlama giivenilirdir. 0,7968

42



Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada pazarlama 0.8126
aktivitelerinde iletilen bilgiye giivenebilirim. ’
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diiriisttiir. 0,7447
Tablo 4.6: Giiven dlcegi uyum iyiligi degerleri
C Uyum lyiligi Uyum Sarti
Uyum lyiligi Kriteri Degeri fyi Uyum | Kabul Edilebilir
y*/df 3,518 <3 <5
Tucker-Lewis Index (TLI) 0,952 >0,95 >0,90
Comparative Fit Index (CFI) 0,969 >0,95 >0,90
Root Mean Squared Error of
Approximation (RMSEA) 0,071 <0,05 <0,08

Satin alma davranisi 6lgeginin KMO degerinin 0,883 olarak bulunmasi ve Barlett

Kiiresellik testinin anlamli (p=0,000) ¢ikmasi iizerine Olcege KFA yapilabilecegi

goriilmiis ve 6l¢ekte bulunan 10 madde ile KFA yapilmistir. Satin alma davranist 6l¢egi

KFA sonuglar1 Tablo 4.7°de sunulmustur. Sonuglar incelendiginde tek faktor altinda

toplanan satin alma davranist 6l¢cegi maddelerinin faktor yiiklerinin 0,4169 ile 0,7643
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arasinda degistigi goriilmektedir.

Tablo 4.7: Satin alma davramsi 6lcegi KFA sonuclar:

(takipgisi, arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyesine 6nem veririm.

Madde Faktor Yiikii

Bir {irlin satin almadan 6nce o iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada 0.5075
arastirma yaparim. ’
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin

SO . . 0,6233
/markalarin iiriinlerini satin almayi tercih ederim.
Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha
.. y . s - 7 0,4169
onceden tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.
Sosyal medyada bir firmanin/markanin benimle iletisime ge¢mesi

- . . 0,6908
satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.
Sosyal medya siteleri, tiiketicilerin firma/marka ile iletisime ge¢mesi 0.7194
icin uygun bir yerdir. ’
Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi
e oo 0,6525
tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.
Satin alacagim {riin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan 0.5860
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Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgiye 0.7643
ulasacagima inanirim. ’
Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi 0.7210
satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim. ’
Sosyal medya da firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 0,7403

KFA’nin ardindan satin alma davranisi 6l¢eginin tek boyutlu 6l¢tim modeli DFA ile test
edilmistir. Satin alma davranmisi 6lgegi DFA sonuglart Tablo 4.8’de, uyum 1yiligi
degerleri Tablo 4.9°da sunulmustur. Tablo 4.8’de yer alan DFA sonuglar
incelendiginde faktor yiiklerinin 0,4919 ile 0,7236 arasinda degistigi goriilmektedir.
Tablo 4.9°da yer alan uyum iyiligi degerleri (x*/df=2,273; TLI=0,963; CFI=0,978;
RMSEA=0,058) incelendiginde ise tiim uyum sart1 kriterlerinin kabul edilebilir oldugu
goriilmektedir. Sonu¢ olarak satin alma davramisi Olgeginin yapisinin 6rneklemden

toplanan veri ile uyum sagladigi dogrulanmustir.

Tablo 4.8: Satin alma davrams1 6lcegi DFA sonuclar:

Madde Faktor Yiikii

Bir iirtin satin almadan 6nce o {riin/hizmet ile ilgili sosyal medyada 0.4919
arastirma yaparim. ’
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin

L . . 0,6476
/markalarin tirtinlerini satin almay1 tercih ederim.
Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha
; y C : - . 0,6980
onceden tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.
Sosyal medyada bir firmanin/markanin benimle iletisime geg¢mesi

- . . 0,6837
satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.
Sosyal medya siteleri, tiiketicilerin firma/marka ile iletisime ge¢mesi 0.7223
icin uygun bir yerdir. ’
Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi
e o R 0,6871
tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.
Satin alacagim {riin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan

o L . 0,5227

(takipgisi, arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyesine 6nem veririm.
Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgiye 0.7236
ulasacagima inanirim. ’
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Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi 0.6564
satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim. ’
Sosyal medya da firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 0,7203
Tablo 4.9: Satin alma davramsi 6lcegi uyum iyiligi degerleri
Uyum Sarti
Uyum lyiligi Kriteri Uyum lyiligi | Kabul
Degeri Iyi Uyum | Edilebilir
Uyum

*/df 2,273 <3 <5
Tucker-Lewis Index (TLI) 0,963 >0,95 >0,90
Comparative Fit Index (CFI) 0,978 >0,95 >0,90
Root Mean Squared Error of
Approximation (RMSEA) 0,058 <0,05 <0,08

4.1.2. Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerini test etmek maksadiyla hesaplanan
Cronbach Alpha (a) degerleri Tablo 4.10’da sunulmustur. Bir 6l¢egin giivenilirliginin
kabul edilebilir olmas i¢in giivenilirlik degerinin 0,70’ten yliksek olmasinin beklendigi
belirtilmektedir (Glirbtiz ve Sahin, 2014). Tablo 4.10’da yer alan giivenilirlik degerleri
incelendiginde 6l¢eklerin tamaminin giivenilirlik degerlerinin 0,70’ten biiyiikk oldugu

goriildiigiinden s6z konusu 6lgeklerin giivenilir olduklar: belirtilebilmektedir.

Tablo 4.10: Giivenilirlik analizi sonuc¢lar:

Olcek Madde Sayisi Cronbach Alfa

Kisisellestirme Olcegi 12 0,85
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Giiven Olgegi 16 0,97

Satin Alma Davranis1 Olgegi 10 0,87

4.2. TANIMLAYICI ISTATISTIKSEL ANALIZLER
4.2.1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Arastirma kapsaminda hazirlanan anketi cevaplayan katilimeilarin cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim seviyesi ve gelir seviyelerini i¢eren demografik degiskenlerine gore

dagilimi Tablo 4.11°de sunulmustur.

Tablo 4.11: Demografik tammmlayici istatistikler

Degisken Gruplar N %o
Kadin 218 56,62
Cinsiyet
Erkek 167 43,38
18-25 67 17,40
26-34 160 41,56
Yas
35-44 109 28,31
45 ve tizeri 49 12,73
Bekar 181 47,01
Medeni Durum
Evli 204 52,99
Lise ve alt1 35 9,09
Egitim Seviyesi Universite 216 | 56,10
Lisansiistii 134 34,81
Yok 42 10,91
Gelir Diizeyi
1-2000 TL 34 8,83
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2001-3500 TL 81 21,04
3501-5000 TL 99 25,71
5001-7500 TL 84 21,82
7501 TL ve tizeri 45 11,69

Tablo 4.11 incelendiginde katilimcilarin %56,62’sinin kadin (n=218), %43,38’inin
(n=167) ise erkek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  yasa gore dagilimi incelendiginde %17,40’min (n=67) 18-25 vyas
arasinda, %41,56’sinin (n=160) 26-34 yas arasinda, %28,31’inin (n=109) 35-44 yas
arasinda, %12,73’tinlin (n=49) ise 45 yas iistii oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar medeni gruplarina gore %47,01 oraninda bekar (n=181), %52,99 oraninda

ise evli (n=204) olarak dagilim gostermektedir.

Katilimcilarin  egitim seviyeleri incelendiginde %9,09’unun (n=35) lise ve alti,
%56,10’unun (n=216) tniversite, %34.81’inin (n=134) ise lisansiistii egitimi gordigi

anlasilmaktadir.

Katilimeilarin  gelir diizeyi incelendiginde %10,91’inin gelirinin olmadigr (n=42),
%8,83’tintin  (n=34) 1-2000 TL aras1, %21,04’tintin (n=81) 2001-3500 TL arasi,
%25,71’inin (n=99) 3501-5000 TL aras1, %21,82’sinin (n=84) 5001-7500 TL aras1 ve
%11,69’unun (n=45) 7501 TL istiinde gelire sahip oldugu goriilmektedir.

4.2.2. Olgeklerin tammlayici degerleri

Kisisellestirme, gliven ve satin alma davranis1 6l¢eklerinin tanimlayici degerleri Tablo

4.12’de sunulmustur.

Tablo 4.12: Olgeklerin tanimlayici degerleri

Olcek Ort. S Min. Max.

Kisisellestirme 3,95 0,56 2,67 5,00
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Giiven 3,10 0,82 1,13 5,00

Satin Alma Davranisi 3,47 0,67 2,00 5,00

Tablo 4.12 incelendiginde kisisellestirme Ol¢eginin genel ortalamasinin 3,95 oldugu
(ss=0,56; min=2,67; max=5), gliven Olgeginin genel ortalamasinin 3,10 oldugu
(ss=0,82; min=1,13; max=5,00) ve satin alma davranis1 6l¢eginin genel ortalamasinin
3,47 oldugu (ss=0,69; min=2,00; max=5,00) goriilmektedir. Sonu¢ olarak katilimcilarin
giiven Olcegine verdikleri yanitlarin ortalamasinin orta diizeyde, satin alma oOlgegi
seviyelerinin bir miktar yiliksek diizeyde, kisisellestirme Olcegine verdikleri yanitlarin

ortalamasinin ise yiiksek seviyede oldugu ifade edilebilecektir.

43. NORMALLIK ANALIZIi

Verilerin normal dagilim gosterme durumlarini incelemek maksadiyla yapilan

6lceklerin Shapiro-Wilk normallik testi sonuclar1 Tablo 4.13’te sunulmustur.

Tablo 4.13: Normallik analizi sonuclar1

. Shapiro-Wilk Testi
Olg¢ek
W p
Kisisellestirme 0,993 0,129
Giiven 0,989 0,064
Satin Alma Davranisi 0,993 0,108
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Tablo 4.13’te yer alan degerler incelendiginde olgeklerin tamaminin Shapiro-Wilk
testlerinin anlamli ¢ikmadigi (p>0,05) goriilmektedir. Shapiro-Wilk testinin anlaml
ctkmamasi verilerin normal dagilim gosterdigi anlamina gelmektedir (Shapiro ve Wilk,

1965). Bu sonuglara gore verilerin normal dagilim sergiledigi ifade edilebilecektir.

4.4. KORELASYON ANALIZi

Arastirmada incelenen degiskenlerin birbirleri ile iliskilerini tespit etmek maksadiyla

yapilan Pearson korelasyon testi sonuglar1 Tablo 4.14’°te sunulmustur.

Tablo 4.14: Korelasyon analizi sonuclari

Degisken Kisisellestirme Giiven
r=0,4361
Giiven
p=0,0000
r=0,5039 r=0,7827
Satin Alma Davranisi
p=0,0000 p=0,0000

Tablo 4.14 incelendiginde biitiin degiskenlerin birbirleri ile olumlu yonde ve anlamh
(p<0,05) iliskiler icerisinde oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda kisisellestirme ile
giiven (r=0,4361) ve satin alma davranisi (r=0,5039) arasindaki iligkinin orta diizeyde,
giiven ile satin alma davranig1 arasindaki iligskinin (r=0,7827) ise giiclii oldugu

goriilmektedir.

4.5. HIiPOTEZ TESTLERI

Katilimcilarin kisisellestirme, giiven ve satin alma davranisi seviyelerinin cinsiyetlerine
gore farklilik arz edip etmedigini tespit etmek maksadiyla yapilan t-testlerinin
sonucunda elde edilen degerler Tablo 4.15’te sunulmustur. Tablo 4.15 incelendiginde

kisisellestirme (t=-0,42; p>0,05) ve satin alma davranis1 (t=-1,32; p>0,05) seviyelerinin
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cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bunun yaninda sosyal
medya pazarlamasina giivenin (t=-2,33; p<0,05) cinsiyete goére anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore sosyal medya pazarlamasina giiven seviyesinin
erkeklerde (x=3,21; ss=0,86) kadinlardan (x=3,01; ss=0,77) anlamli sekilde yiiksek
oldugu ifade edilebilecektir. Bu sonuglara gore Hi ve H3z hipotezleri reddedilmis, H»

hipotezi ise kabul edilmistir.

Tablo 4.15: Cinsiyete gore t-testi sonuclari

Hipotez Degisken Cinsiyet | N | Ort. SS t sd p

Kadin | 218 | 3,93 | 0,58
H; Kisisellestirme -0,42 | 383 | 0,667
Erkek | 167| 3,96 | 0,53

Kadin | 218| 3,01 | 0,77
H> Giliven -2,33 | 383 0,020
Erkek | 167| 3,21 | 0,86

Satin Alma Kadin | 218| 3,43 | 0,67
Hs D 11,32 | 383 0,18
avranisi Erkek | 167| 3,52 | 0,67

Katilimcilarin kigisellestirme, giiven ve satin alma davranisi seviyelerinin medeni
durumlarina goére farklilik arz edip etmedigini tespit etmek maksadiyla yapilan t-
testlerinin sonucunda elde edilen degerler Tablo 4.16’da sunulmustur. Tablo 4.16
incelendiginde kisisellestirme (t=0,55; p>0,05), giiven (t=-0,33; p>0,05) ve satin alma
davranist (t=0,16; p>0,05) seviyelerinin medeni duruma goére anlamli farklilik

gostermedigi goriilmektedir. Bu sonuglara gére Ha, Hs ve He hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.16: Medeni duruma gore t-testi sonuglari

Hipotez Degisken 11\)/[:3::: N | Ort. ss t sd p
Bekar 181 3,96 | 0,58
Hy4 Kisisellestirme 0,55 | 3830,577

Evli 204| 3,93 | 0,53

Hs Giiven Bekar 181 3,08 | 0,77 | -0,33 | 383| 0,741
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Evli 204 | 3,11 | 0,86

Satin Alma Bekar 181 3,47 | 0,66
He D 0,16 | 383 0,867
avranisi Evli 208 349 | 0.68

Katilimcilarin  kisisellestirme, giiven ve satin alma davranisi seviyelerinin egitim
durumlarina gore farklilasma durumlarini incelemek tizere oOncelikle katilimcilarin
egitim seviyeleri (1=Lise ve alt1, 2=Universite, 3=Lisansiistii) olacak sekilde gruplara
ayrilmistir. Arastirma degiskenlerinin katilimcilarin egitim seviyelerine gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek maksadiyla yapilan ANOVA analizleri sonucunda
elde edilen degerler Tablo 4.17°de sunulmustur. Tablo 4.17 incelendiginde
katilimeilarin  giiven (F=1,65; p>0,05) ve satin alma davranis1 (F=2,80; p>0,05)
seviyelerinin egitim durumlarma gore anlamli farklilik gostermedigi, bunun yaninda
kisisellestirme seviyelerinin egitim durumlarma goére anlamli farkhilik gosterdigi
goriilmektedir (F=6,27; p<0,01). gosterdigi goriilmektedir. Farkliligin oldugu gruplari
tespit etmek maksadiyla yapilan post hoc analizleri neticesinde; lise ve alti grubu
(x=4,06; ss=0,60) ile lisanstistii grubunun (x=4,.06; ss=0,62) kisisellestirme seviyesinin
tiniversite mezunlar1 grubundan (x=3,85; ss=0,49) anlaml sekilde yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuglara gore H7 hipotezi kabul edilmistir, Hs ve Ho hipotezleri ise

reddedilmistir.

Tablo 4.17: Egitim seviyesine gore ANOVA analizi sonuclari

< Egitim Farkh
H Degisken Seviyesi N | Ort. ss F P Gruplar
(1) Lise ve alt1 | 35 | 4,06 | 0,60
- 1>2
H7 | Kisisellestirme | (2) Universite | 216 | 3,85 | 0,49 | 6,27 | 0,002 350
>

(3) Lisansiistii | 134 | 4,06 | 0,62

(1) Lise ve alt1 | 35 | 3,18 | 0,77

Hs Giiven (2) Universite | 216 | 3,03 | 0,80 | 1,65 | 0,194

(3) Lisanstistii | 134 | 3,19 | 0,86
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Satin Alma
Davranisi

(1) Lise ve altt | 35 | 3,61 | 0,68
(2) Universite | 216 | 3,40 | 0,66
(3) Lisanstistii | 134 | 3,54 | 0,67

2,80

0,062

Katilimcilarin kisisellestirme, giiven ve satin alma davranis1 seviyelerinin yaglarina gore

farklilasma durumlarini incelemek tizere oncelikle katilimcilarin yaslar1 (1=18-25 arasi,

2=26,34 arasi, 3=35-44 arasi, 4=45 ve {lizeri) olacak sekilde gruplara ayrilmistir.

Aragtirma degiskenlerinin katilimcilarin yaslaria gore farklilik gosterip gostermedigini

tespit etmek maksadiyla yapilan ANOVA analizleri sonucunda elde edilen degerler

Tablo 4.18’de sunulmustur. Tablo 4.18 incelendiginde katilimcilarin kisisellestirme

(F=1,27; p>0,05), giiven (F=0,22; p>0,05) ve satin alma davranis1 (F=0,19; p>0,05)

seviyelerinin yaslarina gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu sonuglara

gore Hio, Hi1 ve Hiz hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.18: Yasa gore ANOVA analizi sonuclar

<. Farkh
H Degisken Yas N | Ort. SS F P Gruplar
(1) 18-25aras1 | 67 | 4,03 | 0,50
(2) 26-34 aras1 | 160 | 3,97 | 0,55
Hio | Kigisellestirme 1,27 | 0,284
(3) 35-44 aras1 | 109 | 3,90 | 0,55
(4) 45 ve izeri | 49 | 3,85 | 0,65
(1) 18-25aras1t | 67 | 3,09 | 0,72
(2) 26-34 aras1 | 160 | 3,14 | 0,83
Hun Giiven 0,22 | 0,884
(3) 35-44 aras1 | 109 | 3,07 | 0,83
(4)45 veizeri | 49 | 3,05 | 0,87
Hi2 | Satin Alma | (1) 18-25arast | 67 | 3,51 | 0,61 | 0,19 | 0,902
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Davranisi

(2) 26-34 aras1 | 160 | 3,40 | 0,69
(3) 3544 aras1 | 109 | 3,47 | 0,66
(4)45 vetizeri | 49 | 3,42 | 0,72

Katilimcilarin  kisisellestirme, giiven ve satin alma davranisi seviyelerinin gelir

diizeylerine gore farklilasma durumlarini incelemek tizere oncelikle katilimcilarin gelir

durumlar1 (1=Yok, 2=1-2000 TL aras1, 3=2001-3500 TL arasi, 4=3501-5000 TL arasi,

5=5001-7500 TL aras1 ve 6=7501 TL ve tizeri) olacak sekilde gruplara ayrilmistir.

Arastirma degiskenlerinin katilimcilarin  gelir diizeylerine gore farklilik gosterip

gostermedigini tespit etmek maksadiyla yapilan ANOVA analizleri sonucunda elde

edilen degerler Tablo 4.19°da sunulmustur. Tablo 4.19 incelendiginde katilimcilarin

kisisellestirme (F=0,41 p>0,05), giiven (F=1,33; p>0,05) ve satin alma davranisi

(F=0,66; p>0,05) seviyelerinin gelir diizeylerine gore anlamli farklihik gostermedigi

goriilmektedir. Bu sonuglara gére H13, H14 ve H15 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.19: Gelir diizeyine gore ANOVA analizi sonug¢lari

<. Farkh
H Degisken Yas N | Ort. SS F P Gruplar
(1) Yok 42 | 3,94 | 0,58
(2) 1-2000 TL 34 | 3,92 | 0,52
o ‘ (3)2001-3500 TL | 81 | 3,91 | 0,51
His | Kigisellestirme 0,41 | 0,841
(4) 3501-5000 TL | 99 | 3,96 | 0,52
(5)5001-7500 TL | 84 | 3,92 | 0,63
(6) 7501 ve tizeri | 45 | 4,04 | 0,61
(1) Yok 42 | 2,83 | 0,75
(2) 1-2000 TL 34 | 3,13 | 0,70
(3)2001-3500 TL | 81 | 3,20 | 0,75
Hi4 Gliven 1,33 | 0,251
(4)3501-5000 TL | 99 | 3,14 | 0,82
(5)5001-7500 TL | 84 | 3,04 | 0,92
(6) 7501 ve tizeri | 45 | 3,13 | 0,83
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(1) Yok 42 | 3,35 | 0,78
(2) 1-2000 TL 34 | 3,55 | 0,54

3)2001-3500 TL | 81 | 3,50 | 0,55
His Satin Alma | (3) 0.66 | 0.657
Davranist (4) 3501-5000 TL | 99 | 3,44 | 0,69
(5)5001-7500 TL | 84 | 3,43 | 0,75

(6) 7501 ve tizeri | 45 | 3,56 | 0,65

Arastirmanin bu asamasinda bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki

etkilerini incelemek iizere regresyon analizi yapilmistir.

Arastirmanin Hie hipotezi dijital pazarlamada kisisellestirmenin satin alma davranisi
tizerindeki etkisini incelemek maksadiyla olusturulmustur. Arastirmanin Hi7 hipotezi ise
sosyal medya pazarlamasina giivenin satin alma davranisi tizerindeki etkisini incelemek
maksadiyla olusturulmustur. Bu kapsamda, dijital pazarlamada kisisellestirmenin ve
sosyal medya pazarlamasina giivenin bagimsiz degiskenler, satin alma davranisinin ise

bagimli degisken oldugu regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 4.20°de sunulmustur.

Tablo 4.20: Kisisellestirme ve Giivenin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimh Degisken: Satin Alma Davranisi

Hipotez | Bagimsiz Degisken
B t P F Adj.R?

His Kisisellestirme 0,2415 5,93 0,000

347,43 | 0,6434
Hi7 Giiven 0,5716 | 20,53 0,000

Tablo 4.20 incelendiginde modelin anlamli oldugu (F=347,43; p<0,01) ve satin alma
davranigindaki  varyansin = %64,34’tnti  acikladigi  goriilmektedir.  Katsayilar
incelendiginde kisisellestirmenin satin alma davranisi tizerinde olumlu yénde ve anlamli

etkisinin oldugu (p=0,2415; p<0,01) goriilmektedir. Bunun yaninda, giivenin de satin
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alma davranisi tizerinde olumlu yonde ve anlamli etkisinin oldugu (p=0,5716; p<0,01)

goriilmektedir. Bu sonuglara goére Hig ve Hi7 hipotezleri kabul edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

5.1. Tartisma ve Sonug¢

Bu arastirmada dijital pazarlamada kisisellestirmenin ve sosyal medya reklamlarina
kars1 tutumun satin alma davranisi {izerindeki etkilerini incelemek amaglanmistir.
Bunun yaninda arastirma degiskenlerinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore

farklilik gosterip gostermedigini incelenmek de hedeflenmistir.
Calisma kapsaminda gerceklestirilen fark analizleri sonucunda katilimcilarin;

e Kigisellestirme ve satin alma davranisi seviyelerinin cinsiyete goére anlamli
farklilik gostermedigi, bunun yaninda sosyal medya pazarlamasina giivenin

cinsiyete gore anlamli1 farklilik gosterdigi,

o Kigsisellestirme, gliven ve satin alma davranisi seviyelerinin medeni duruma

gore anlamli farklilik gostermedigi,

e Giiven ve satin alma davranisi seviyelerinin egitim durumlaria goére anlaml
farklilik gostermedigi, bunun yaninda kisisellestirme seviyelerinin egitim
durumlarma gore anlamh farklilik gosterdigi; lise ve alt1 grubu ile lisansiistii
grubunun kisisellestirme seviyesinin tiniversite mezunlar1 grubundan anlamli

sekilde yiiksek oldugu,

e Kisisellestirme, giiven ve satin alma davranisi seviyelerinin yaslarina goére

anlaml farklilik géstermedigi,

o Kigsisellestirme, giiven ve satin alma davranisi seviyelerinin gelir diizeylerine

gore anlamli farklilik géstermedigi tespit edilmistir.
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Literatiirde, kisisellestirme, alg1 ve satin alma degiskenlerinin seviyesinin katilimcilarin
demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterebilecegi belirtilmekte (Onurlubas, Oztiirk
ve Cetin, 2016: 238); onceki calisma sonuclar1 incelendiginde ise her bir calismada
farkli demografik ozelliklerin anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasildig1
goriilmektedir. Bu kapsamda ¢alismamizin fark analizine yonelik bulgularinin literatiirle
kismi uyum igerisinde oldugu, calisma sonuglar1 arasindaki farkliliklarin calismalarin

baglamlarindan kaynaklaniyor olabilecegi degerlendirilmektedir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda kisisellestirmenin
satin alma davranisi tizerinde olumlu yonde ve anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Calismamizin bu yondeki bulgusunun literatiir ile uyumlu oldugu degerlendirilmektedir.
Watts'a (2016) gore, kisisellestirme ¢evrimigi alisveris yapanlarin markalara kars1 daha
olumlu tutumlar gelistirmesini saglamakta ve satin alma niyetlerini biiylik Olclide
etkilemektedir. Zarouali vd. (2017), kisisellestirilmis reklamlarin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin, kisisellestirilmemis reklamlara gore daha yiiksek oldugunu
belirtmektedir. Bleier ve Eisenbeiss (2015), tiiketicilerin daha 6nce alisveris sepetine
koydugu tiriinleri igeren kisisellestirilmis reklamlarin, diger reklam uygulamalarina gére
tiketicilerin daha fazla ilgisini c¢ektigini belirtmektedir. Sonu¢ olarak, tiiketici
tercihlerine dayali kisisellestirmenin satin alma {izerinde olumlu etkisi oldugu
anlasilmaktadir (Doorn ve Hoestra, 2013). Bu c¢er¢evede arastirma bulgumuzun

literatiirle uyumlu oldugu belirtilebilecektir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda ulasilan bir diger
bulgu ise sosyal medya reklamlarina giivenin satin alma davranisi iizerinde olumlu
yonde ve anlamli etkisinin oldugu yontindedir. Calismamizin bu yondeki bulgusunun da
literatiir ile uyumlu oldugu degerlendirilmektedir. Sosyal medyanin genis halk kitleleri
tarafindan benimsendigini ve satin alma davranisina etki eden 6nemli bir faktor haline
geldigini sdylemek miimkiindiir (Constantinides ve Stagno, 2011: 9). Kullanicilar
gordiikleri reklamlardan, cevrelerinden almis olduklar tavsiyelerden ve agizdan agza
yayilan fikirler sayesinde, sosyal medya araciligiyla satin alma davranisinda
bulunmaktadir. Sosyal medya igerigi, sosyal medya pazarlamasint ve tiiketici
davranisini sekillendirmektedir. Tiiketiciler, satin alma siirecinde kullanict veya firma

tarafindan sosyal medya tizerinde olusturulan igeriklerden etkilenmektedir. Bu nedenle
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bir hizmetin veya iiriiniin sosyal medyada nasil algilanacagi isletmeler i¢in énemlidir
(Stephen, 2016: 18). Isletmeler acisindan tiiketicilerin sosyal medyadaki tiiketicisi algisi
olduke¢a biiylik 6nem tasimaktadir. Bu durumun sebebi ise tiiketici algisinin, tutum ve
satin alma davranisint 6nemli Gl¢iide etkilemesidir. Tiiketicilerin aktif rol aldig1 sosyal
medya mecralart ve bu mecralarin aktardigi bilgiler isletmeler tarafindan
sekillendirilemedigi icin tiiketiciler nezdinde daha giivenilir olarak algilanmakta ve
bundan dolay1 sosyal medya mecralar1 satin alma davranisini daha ¢ok etkilemektedir

(Kazanc1 ve Basgoze, 2015: 436; Constantinides ve Stango, 2011: 10).

Giiven kavrami her ortamda oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinda da ciddi 6nem
arz etmektedir. Giiven, kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklart pazarlama
aktiviteleri ile trtin ya da servis reklamlarina karsi algilari anlamini tasimaktadir.
Tiketicilerin kendilerine sunulan reklamdaki igerigin dogruluguna ne kadar itimat
ettikleri ile satin alma kararlarinda olumlu etki alma dogru orantilidir (Urban, Sultan ve
Qualls 2000). Tiiketicinin giiveninin kazanilmasi sonucunda tiiketiciler tiriin hakkinda
isletmenin paylastig1 tiim bilgilerin dogruluguna inanmakta ve satin alma kararlarini ona

gore belirlemektedirler (Powers, Advincula ve Austin, 2012).

Giiven, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi ve korumayir amaclayan bir faktordir ve
tiiketicilerin davranislarini 6nemli 6l¢lide etkilemektedir. Tiiketiciler ¢cevrimici pazarda
irtin veya hizmet satin almak istediklerinde, c¢evrimigi tiiketici iirlin veya hizmeti
dogrudan inceleyemedigi ve alisveris siirecindeki davraniglari net olmadig1 i¢in giiven
onemli bir faktdr haline gelmektedir. Cevrimi¢i pazarda tiiketiciler, islemlerin
belirsizligini giiven faktorii ile c¢ozebilmektedir. Tiiketiciler bir web magazasini
cevrimi¢i olarak degerlendirirken, giliven faktorii tiiketicilerin alisverise yonelik
tutumlarini olumlu yénde etkilemektedir (Grabner, 2004: 2). Internet pazarlamacilari,
cevrimdist pazarlamacilara gore ¢ok daha gilivenilir ve uzun vadeli bir giiven
yaratmalidir. Giiven eksikliginin  tiiketicilerin = ¢evrimici islemlere  girmesini
engelledigini ve tiiketicilerin giivenilirlik duygusunu iletemeyen bir web perakendecisi
ile ticaret yapma olasiliginin diisiik oldugu belirtilmektedir (Keen, 1997: 80). Giiven
faktorii, cevrimici aligveriste belirleyici bir faktor olarak kabul edilmekte ve ¢evrimici

satin almay1 olumlu etkilemektedir (Gefen vd., 2003). Giliven faktorii, e-ticarette

57



sirketler i¢in gizlilik ve giivenlik endiselerini diisiirmek suretiyle satiglar1 artirmaktadir

(Stewart, 2003; Rifon ve digerleri, 2005).

Literatiirde benzer sonuca ulasilan ¢alismalara rastlanmaktadir. Aksoy ve Giir (2018),
yaptiklar1 ¢alismada tiniversite 6grencilerinin ¢evrimici reklamlara yonelik algilarini ve
satin alma niyeti tizerindeki etkilerini belirleyebilmeyi amaclamislardir. Bu dogrultuda
Gaziantep Universitesinde 6grenim gérmekte olan 470 6grenciye anket uygulamislardir.
Calismada reklamlarin giivenilir olmasinin tiiketicileri olumlu yonde etkiledigi ve satin
almaya niyetlendirdigi sonucuna ulasilmistir (Aksoy ve Giir, 2018). Daroch, Nagrath ve
Gupta (2021) tarafndan gerceklestirilen ¢alismada ise tiiketicilerin ¢evrimici aligveris
davranislarin1 sinirlayan gesitli faktorler incelenmistir. Arastirma sonuglar tiiketicileri
cevrimi¢i satin almaktan alikoyan faktorlerden birisinin giiven eksikligi oldugunu
gostermistir. Sonu¢ olarak c¢alisma bulgularimizin literatiir ile uyumlu oldugu

belirtilebilecektir.

5.2.  Oneriler

Calisma sonucunda dijital pazarlamada kisisellestirmenin ve sosyal medya reklamlarina
kars1 tutumun satin alma davranist tizerindeki olumlu etkilerinin oldugu belirlenmistir.

Bu kapsamda,;
e Isletmelerin sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini siirdiirmeleri,

e Sosyal medya hesaplarinda ¢ift yonltu iletisimi saglayarak miisteriler ile

etkilesim igerisinde olmalari,

e Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinde miisteri algilarin1 g6z Oniine

almalari,

e Reklam igeriklerini, tiiketicilere giiven verecek bigimde hazirlamalari, iiriin

veya hizmetin niteliklerini ve fiyatin1 gergek dis1 bir bigcimde sunulmamalari,

e Kisisel bilgiler ve 6deme bilgilerinin korunmasi gibi hassasiyet arz eden

konularda miisterilere gliven duygusunun verilmesi,
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e Miisteri verilerinin incelenerek kisisellestirilmis {iriin veya fiyat tekliflerinin

sunulmasi,
e Kisisellestirilmis reklamlarin sunulmasi,

e Misterilere  kisisellestirilmis  e-posta  veya sms’ler  gonderilmesi

Onerilebilecektir.

Arastirmacilar icin ise satin alma niyeti lizerinde etkisi olabilecek farkli degiskenlerin
de arastirma modeline eklenerek yeni bir calisma yapilmasi Gnerilebilecektir. Bunun
yaninda demografik 6zelliklerin kontrol degiskenli olarak kullamildig1 veya farkli bir
degiskenin araci veya diizenleyici etkisinin incelendigi bir calisma ile daha agiklayici
sonuglara ulasilabilecegi degerlendirilmektedir. Son olarak benzer bir ¢calismanin farkl
bir 6rneklemden toplanacak verilerle veya kesitsel olan bu calismadan farkli olarak

boylamsal bir sekilde yapilabilecegi diisiiniilmektedir.
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