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OZET

DIJITAL ICERIK PAZARLAMASI UYGULAMALARININTUKETICI
SATIN ALMA NIiYETINE ETKiSi: KOZMETiK SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

Teknolojinin hizli gelisimi ile ¢esitlenen dijital pazarlama enstriimanlari tiiketicinin
satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etki yaratmaktadir. Ozellikle kozmetik iiriinleri
tiikketicilerinin satin alma kararinda, cevresel boyutun kontrolii ve statik yonlendirme
kanallarinin etkinligi ile tiiketici cepecevre sarilmaktadir. Olusturulan optimizasyon agi
ile kiiresel anlamda kiiltiir aktarimi, yonelim kontrolii ve tercih cesitlendirmesi ile
tiikketicinin {irtine yOnlendirilmesi ve {irlin hakkindaki tecriibelerine dair yorumlar1
pazarlama argiimanlarin genisletirken, ayni1 zamanda kiiresel bir bilgi akimu ile tiiketiciyi
de pazarlamanin enstriimani konumuna getirmektedir. Tiiketicinin tercihlerine yon veren
en Onemli unsurlar marka farkindaligi, kulaktan kulaga iletisim, sosyal medya
pazarlamasi, hedonik fayda ve influencer etkisidir. Bu ¢alismada, kozmetik sektoriinde
tiiketicinin satin alma tercihleri ile anlamli bir iliski igerisinde olanbu faktorlerin etki
diizeyleri 203 cevaplayicinin cevapladigi anket ile tiiketicilerin cinsiyet, yas, gelir ve
egitim durumu gibi sosyo-demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermeme
durumlar1 cercevesinde incelenmistir. Calismanin sonunda kozmetik sektorii 6zelinde
arastirmada tespit edilen faktorlerin tiiketici satin alma tercihlerini pozitif yonde etkiledigi

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kozmetik, Pazarlama, Dijital igerik, Marka Farkindalig1, Satmn
Alma Niyeti
Tarih: 03.08.2023



ABSTRACT

THE EFFECT OF DIGITAL CONTENT MARKETING
PRACTICES ON CONSUMER PURCHASING INTENTION: AN
APPLICATION IN THE COSMETICS INDUSTRY

Digital marketing instruments, which have diversified with the rapid development
of technology, have a positive effect on the purchase intention of the consumer.
Especially in the purchasing decision of cosmetic products consumers, the consumer is
surrounded by the control of the environmental dimension and the effectiveness of static
guidance channels. With the created optimization network, global culture transfer,
orientation control and preference diversification, directing the consumer to the product
expand the marketing arguments, while at the same time, it makes the consumer an
instrument of marketing with a global information flow. The most important factors that
shape the preferences of the consumer are brand awareness, Word of mouth
communication, social media marketing, hedonic benefit and influencer effect. In this
study, the effect levels of these factors, which are in a significant relationship with the
purchasing preferences of the consumers in the cosmetics sector, were examined in the
framework of whether they differ according to the socio-demographic characteristics of
the consumers such as gender, age, income and educational status with a questionnaire
answered by 203 respondents. At the end of study, it was determined that the factors
determined in the research in the cosmetics sector positively affect consumer purchasing

preferences.

Keywords: Cosmetics, Marketing, Digital Content, Brand Awareness, Purchase
Intention
Date: 03.08.2023
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GIRIS

Teknolojinin gelisimi ile birlikte degisen yasam stilleri ve sosyallesme alanlar1
insan hayatinin her noktasma niifuz ederken cevresel etkilesimin getirdigi cazip iletisim
kanallar1 pazarlamanin da odak noktasi halini almaktadir. Diinya niifusunun artig1 ve
iretim kanallarinin g¢esitlenmesi ile hizli tiikketimin popiiler bir yasam kiiltiirii haline
donlismesi pazarlamanin dijitallesmesinin de Oniinii agmaktadir. Teknolojinin siirekli
gelisim gostermesi, insanlig1 pesinden siiriikleyen yapis1 ve global kiiltiir etkilesiminin en
onemli yap1 tas1 haline gelmesi pazarlama literatiiriiniin de kavramlarinda baskalagimlar
yaratmaktadir. Tiiketicinin satin alma niyetinin dahi kontrol altina alinabilmesi,
yonelimlerinin denetlenmesi ve ydnlendirilmesinin saglanmasi bu hizli ve rekabetci
piyasanin artik kabul gérmiis eylem planlamalar1 durumundadir.

Teknolojiyle birlikte gelisen dijitallesme ile ortaya ¢ikan yeni sosyallesme sahalari
ve bilgi paylasim alanlarinin toplumun hangi kesimlerinde nasil karsilik buldugu,
dijitallesmenin  smirlarmin  nerede  baslaylp nerede  sonlanmasi  gerektigi,
yonlendirmelerin tiiketici yonelimlerine gore mi yapildigi, yoksa tiiketicilerin pazarlama
alanlarina yonlendirilerek yonelimlerinin mi yonetildigi en 6nemli tartisma konularmimn
basliklar1 olusturmaktadir.

Bu c¢alismada dijitallesmenin pazarlama sektoriine kattigi kavramlar hakkinda
literatiir taramasi yapilmis, kavramlarin dijitallesmenin de etkisi ile tiikketicinin satin alma
niyeti iizerindeki etkisi arastirilmis ve kozmetik sektorii 6zelinde tiiketici tercihlerinin
anket uygulamasi ile tespitine ¢aligilmistir.

Calismanin amaci, tiiketicinin satin alma niyetine dijital icerik pazarlamasi
uygulamasina ait hangi faktorlerinin etki ettigi, etki eden faktorlerin tiiketicinin satin alma
niyeti lizerinde ne kadar etkisinin oldugunun belirlenmesidir. Bununla birlikte dijital
icerik pazarlamasi uygulamalarmin kozmetik sektorii 6zelinde satin alma niyetine ne
etkide bulundugu da arastirma kapsamima alinmuistir.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlamanin dijitallesme evrimi ve bu evrime
dayali olusan kavramlarn agiklamasi yapilmis, ikinci boliimde satin alma niyetine etki
eden faktorlerin etkilesim dlgiimlemeleri ve 6l¢lim metotlari ile etki alanlarinin etkinligi
hesaplanmustir. Uciincii boliimde yapilan olgiimlerin sonuglar1 ve degerlendirmeleri

gerceklestirilirken, dordiincti ve son boliimde dijital icerik pazarlamasinin tiiketici satin



alma niyeti tizerindeki etkisinin kozmetik sektorii 6zelinde degerlendirilmesine iliskin

uygulama gergeklestirilmistir.



1 PAZARLAMA VE PAZARLAMADA GUNUMUZ
TEKNOLOJILERININ KULLANIM ALANLARINA ILiSKIN
GENEL TEORIK BIiLGILER

Temel olarak pazarlama, insanlarin ihtiya¢ duymadigi iiriin veya hizmeti satmak
maksadiyla bir organizasyon yapma veya yiirlitme i¢in olusturdugu, satin almak i¢in
istekli oldugu faaliyetleri gerceklestirdigi genis kapsamli platformun adidir. Bir bagka
tanima gore ise kisilerin veya insan topluluklarinin gereksinimlerini karsiladiklar: ya da
arzularmnin istedigi ile sahip olduklar iiriin ya da hizmetleri diger topluluklar ile degis
tokus ederek deger yaratimmda bulunduklar1 alanlardir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2017).

Mal, hizmet ya da baska bir ¢alisma ile olusturulan {iriiniin tiiketicinin istek, arzu
ve ihtiyaglarma tam olarak karsilik gelmesi ve bu iiriiniin iyi tanitilmasi basarili
pazarlamanin ilk kosuludur (Keller, 2001). Satm almak i¢in istekli insanlarin, sadece
ihtiya¢ duydugu degil, ihtiya¢ duymadigi iiriin veya hizmeti de satmak igin bir
organizasyon yapmak veya yiiriitmek, miisteri i¢in kazang saglayan bir teklif veya fayda
saglama yetenegi, iirlin veya hizmetlerden elde edilen deger, iyi pazarlamanin
ozellikleridir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017).

Pazarlama stratejilerinin odaginda iki adet kitle bulunmaktadir; miisteriler ve
tiikketiciler. Her tiiketici miisteri olmadig1 gibi, her miisteri de tiiketici degildir. Ornegin
oyuncak sektoriinde ebeveynler miisteri iken, tiiketici ¢ocuklaridir. Ya da kedi kopek
mamasinda miisteri sahipleri iken, tiiketicisi sahip olduklar1 hayvanlaridir (Heinze,
Fletcher, Rashid ve Cruz, 2020).

Gilintimiizde pazarlama geleneksel ve dijital pazarlama olarak iki yonlii aktif bir
yapida rekabetini siirdiirmektedir. Teknolojinin insan hayatinda aktif rol oynamasi,
hayatin her alaninda oldugu gibi pazarlamanin da geleneksel calisma prensiplerinden
uzaklasarak daha teknolojik ve hizli tiikketime ayak uydurabilen bir yapiya evrilmesine
sebep olmaktadir. Teknolojik gelisim ve degisim insan hayatina sorgusuz girigini
yaparken pazarlamanin da bu durumdan etkilenmesi diisiiniilememektedir.

Tanitilan ve pazarlamasi yapilan {riinlerle miisterilerine ulasan ve etkileyen
isletmeler, dijital mecralardan kendilerine ulasan, ilgisini ¢ektikleri her ziyaretciyi
potansiyel miisteri portfoylerine katmak icin ¢alismalarini c¢esitlendirmektedir.

Miisterilerin istek ve arzularini yonlendirebilmek i¢in karar mekanizmalarina etki etmek,



carpict sloganlarla ilgi gekmek, miisteriyi 6zel hissettirici mesajlar vermek ve miisterileri
smiflandirarak etki alanlarin1 daha dar ancak etkili kilmak isletmelerin dijitalpazarlama
stratejilerinin birer par¢asi durumundadir.

Bu calismalarin ne denli basarili oldugu ya da eksiklerinin neler oldugunun
belirlenmesi ve rakiplerin ¢alisma stratejilerinin  sagladigi optimum faydanin
belirlenebilmesi i¢in dlglimler ¢esitli analiz yontemleri ile saglanmaktadir. Miisterilerin
ne istedigi ya da iirlinler ve marka hakkindaki diisiincelerinin ne oldugunun tespiti i¢in
cok degiskenli 6l¢iim tekniklerine bagvurulmaktadir. Yapilan bu 6l¢iimler sonucu gerekli
optimizasyonun saglanabilmesi pazarlamanin siirdiiriilebilirliginin en ©nemli 68esi
durumundadir. Tiim bu ¢aligmalarin sonucu olusturulan miisteri portfoyiiniin korunmast
ve genisleyerek yayilimmin saglanabilmesi basariin elde edildiginin gostergesi olarak
goriilmektedir.

Yeni nesil teknolojileri miisterilerin elde etmek istegi liriinlere ve merak ettikleri
bilgilere en hizli sekilde erisim saglamasina yardimci olmaktadir. Internetin akilli
telefonlar ve portatif bilgisayarlar yoluyla her eve ulagsmasi, eski masaiistii uygulamalarin
kullannminin hizla mobil uygulamalara evrilmesi, bu uygulamalarin yapay zeka ve
analitik diislince yetenekleri ile zenginlestirilmesi ¢agimiz insaninin hayatinda 6énemli
kolayliklar saglamaktadir (Jayasinghe, 2021).

Dijital pazarlamanin ana kaynagi internet olmasmma ragmen diinyada halen
teknolojinin hizli gelisimine ayak uyduramamis ya da kabullenmek istemeyen ya da
maddi yonden erisim saglayamayan bir kitlenin varli§i muhakkaktir. Bundan dolay1
dijital pazarlama internet dis1 unsurlar1 da aktif sekilde kullanmaktadir. Ev ve is
telefonlarindan ya da cep telefonu mesaj iinitesinden bilgi aktarimi, sabit ve hareketli
billboardlardan paylasilan etkili afisler ile potansiyel miisterilerine ulagim saglamaktadir.

Dijital pazarlamay:1 geleneksel pazarlamadan ayiwran en Onemli unsur yapilan
faaliyetlerin fayda — maliyet analizlerinin saglam veriler ile 6lgiimlenebilmesidir. Bu
calismalar sirketlerin hangi yonde ve hangi maliyetler lizerinden faaliyet alanini
olusturabileceginin gostergesinin olusturmaktadir. Firmanin tercih edilme kriterlerinin ve
popiilasyonunun tespit edilebilmesi, markanin piyasa degerinde olusan degisikliklerin
analizini nitelikli bir sekilde ger¢eklestirmeye yoneliktir.

Geleneksel pazarlama dijital pazarlamanm ¢ift yonliiliigiiniin aksine tek yonlii bir
iletisim agina sahip pazarlama seklidir (Putri, 2021). Geleneksel pazarlama, dayaniklilig1

ve akilda kalic1ig1 nedeniyle hala kimi insanlar i¢in daha popiilerdir. I¢indeki reklamlar:



kesfetmeye deger dergiler, gazeteler veya reklam panolar1 okumak hala insanlarin
yapmay1 sevdigi islerdendir. Ancak insanlarin harekete gegme karar1 almalarini bekleme
durgunlugu, geleneksel pazarlamay1 gelisen teknolojiler karsisinda dezavantajli konuma
getirmektedir. Geleneksel pazarlamanin dort avantaji; kisisel iletisim (yiiz yiize),
dogrudan yanit, belirli bir kitleye ulasma ve anlasilabilirliktir (Taherdoost ve Jalaliyoon,
2014).

Geleneksel pazarlamay1 benimseyen sirketler tarafindan televizyon, radyo,reklam,
reklam panolar1 vb. yatirimlar yapilarak halkin cogunlugunu olusturan geneli icin standart
bir kampanya ve tek diize bir pazarlama anlayisi ile hareket alan1 saglanmaktadir. Sosyal
medya pazarlama sirketleri ise hedef kitlelerini bulmakta, onlarin ihtiyaglarina
ulagmakta, gelistirdigi teknik yontemlerle miisteriler arasinda kesin bir farklilagsma
yaratarak ayristirmakta ve degerleri, istekleri ve ihtiyaclar1 dogrultusunda onlari
psikolojik olarak etkisi altima almaktadir. Geleneksel pazarlamanmen énemli misyonu
miisteri algisini degistirerek ya da yoneterek satm almaya yonlendirmektir. Bu yiizden
kitleleri pesinden siirlikleyecek, akilda kalici bir marka ¢ok Onemlidir (Durmaz ve
Efendioglu, 2016).

Pazarlama departmanlari, firmalarin ekonomik degerlerini gostermek icin siirekli
bir baski altindadir. Pazarlamanin marka bilinirligi gibi tutumsal, marka sadakati gibi
davranigsal ve birbiriyle yiliksek diizeyde iliskili olmayan finansal satig geliri gibi
performans Ol¢iimleri belirleyici rol oynamaktadir. Boylece, pazarlama girisimlerini
basarili olarak goriirken, bir bagkasi bunlar1 kaynak israfi olarak yorumlayabilir.
Pazarlamanin degeri, etkinlik ve verimlilikle ifade edilebilmektedir (Hanssens ve
Pauwels, 2016).

Insanlar daima sosyal medyadan gordiigii bir haberi, ana akim medyadan gazete
veya televizyon kanallarmdan tasdikletme ihtiyact duymaktadir. Bu aliskanlik kitleleri
etkilemede araci olarak kullanilmis, kimi zaman ayr1 saat dilimlerinde ayr1 kanallarda
kendi hedef kitlelerini etkilemeyi, kimi zaman da sektor olarak birlesip ayni dilimde tiim
kanallardan tiim miisterileri etkilemeyi tercih etmektedirler. Bir dakikadan az bir zamana
sigdirilmis  reklamlar miisterilerini ikna etmenin zorlugunu da ikna edilmis
miisterilerinden sadik miisteriler grubu olusturmay1 da gelisen teknolojinin yardimmu ile
basarmay1 hedeflemektedirler. Dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran
onemli bir faktorde, miisterinin algilarn1 iirtine dogru yonlendiren geleneksel

pazarlamadan, miisterinin istek ve arzularini kesfederek onun diirtiilerine etki eden



tirtinlerle pazarlama stratejisine yon vermektir (Durmaz ve Efendioglu, 2016).

Sirketler hayat verdikleri markalar1 araciligiyla hedef Kkitlelerini etkilemede
birbirinden ilgin¢ reklam kampanyalarina bagvurarak rakipleri arasinda fark yaratmanin
yollarmi kesfetmeye baslamislardir. Isiltili neon lambalariyla siisledikleri markalari, kimi
zaman Uriiniin gergcek degerini gozler Oniine sererken, kimi zaman da sadece satafath birer
ambalaj kagidi olarak akillarda kalmaktadir. Pazarlamanin bazen geleneksel, bazen de
yeniliksel etkilerinin yarattigi dalgalanmalar birbirlerinin alternatifi olarak, kimi zaman
da ortagi olarak tiiketiciye karsi markay1 yiiceltmektedir. Ancak teknolojinin gelismesi,
internetin yayilmasi, sosyal aglarin ulasilabilirliginin artmas1 ve kullamisli  olusu
pazarlama ilkelerinin de yon degistirmesine sebep olmaktadir. Pazarlama ne
gelenekselliginden kopabilmis ne de gelenegi silip gelecegin riizgarina kapilabilmistir.

Miisteriler daima pazarlamanm yoniinii belirlemektedir. Pazarlama araglar1 da
miisteri neredeyse oraya dogru yelkenlerini riizgarla doldurmaktadir. Gilintimiizde
sirketler, cografi engelleri ortadan kaldiran sosyal medya kanallarimi aktif olarak
kullanarak miisterileri ile daha iyi iletisim kurmakta, uzakliklar1 ortadan kaldirmaktadir

(Demir ve Yildiz, 2021).

1.1.  MARKA YAPISININ PAZARLAMA TEORILERI UZERINDEKI
ETKiSIVE MARKALASMANIN ONEMi

Diinyada teknolojinin gelisimi ile birlikte {iriin ve hizmetlere ulasimda yasanan
kolaylik tiiketicinin tercihlerini belirlemede daha spesifik seceneklere yonelmesini
saglarken, farki ve cesitliligi ile 6ne ¢ikan firmalar iirlinlerinin daha ¢ok tercih edilmesi,
giiven duyulmas1 ve akilda kalicilik i¢in markalagsmanin 6énemini kavramis durumdadir.
Insan her zaman digerlerinden ayrismak ve dikkat ¢ekici olmak ya da toplumun bir arada
yonlendigi popiiler kiiltiiriin takipg¢isi olmak, o toplulugun igerisinde yer alarak modanin
takipcisi olarak i¢inde yer almak arzusunda olmaktadir. Markalasma, markanin bilinirligi
ve tercih edilme sebeplerinin piyasada diger iiriin ve hizmetlerden olumlu yodnde
ayrigabilmesinin  vazgecilmez bir unsuru olmaktadir. Tiiketicinin tercihlerini
belirlemesinde digerlerinden farkli olarak sahip oldugu 6zellikleri ile dne ¢ikmasi ve bu
ozelliklerin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi i¢in markanm iyi yonetilebilmesi dnem arz
etmektedir. Tiiketicinin tercihlerini belirlemedeki davranisini kesfetmek igin yapilan
aragtirmalar bir markanin iriinii ile ilgili 6zelliklerini inceleme, tiiketici icin ne kadar

oneme sahip oldugunu belirleme ve bu {iriinii tiiketicinin satin alma ya da kullanma



olasiligina dair olmaktadir (Aaker, 1995).

Aaker (2002) ’e gore “Bir ad ve logo olmanin ¢ok otesinde olan marka, bir
kurulusun miisteriye sadece iglevsel degil ayni zamanda duygusal ve toplumsal anlamda
markanin simgeledigi seyi verme soziidiir. Ama marka, soziinde durmanin daotesindedir.
Ayni zamanda bir yolculuktur, miisterinin markayla her baglanti kurdugunda edindigi
deneyim ve algiya dayali olarak siirekli gelisen bir iligkidir.

Marka sadece iiriin ya da hizmet olmamaktadir. Tiiketimin arttig1 ve rekabetin daha
de keskinlestigi pazarlarda pazara hakim olmak isteyen firmalarin sectigi marka degerini
arttirma yollarindan biri de markalarin1 insanlarla 6zdeslestirmektir (Keller, 2003).
Giiniimiizde insanlarda yaptiklar1 eylemler ve kazandiklar1 basarilar ile marka
olabilmektedir. Bu kisisel basarilarin iyi anlatilmasi, tanitilmasi ve bu basarmin
strekliliginin saglanmasi basli basina bir marka yonetimini gerektirmektedir. Bunu
saglayan da kisisel markalagsmadir.

Kisisel markalagma, bir bireyi igeren {iriin ya da hizmet yaratma ve olusturma
stirecidir. Kurumsal markalara kiyasla benzersiz ozelliklere dayali imaj ve degerler
biitlintidiir. Bu biitliniin en 6nemli pargasi ise giiniimiiz kosullarinda dijital ortamlarda
popiilaritenin saglanabilmesidir. Instagram, Twitter, Facebook gibi popiiler sosyal medya
platformlarinda takipgi ve begeni sayisinin fazlaligi, tanitimlarla ilgili kisisel web sayfasi
ve igerik Uiretimi, kigisel kariyerine katki yapan basarilarin paylasilmasi, blog sayfalarinda
konu bashigi olma gibi herkes tarafindan kullanilan teknolojik arglimanlarm iyi
yonetilebilmesi dijital diinyanin markalasmadaki roliiniin ne denli 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir.

Kisisel markanin ydneticisi insanin kendisidir. Oz ydnetim, insanlarm kendilerini
ve markalarini1 yonetimini ifade eder. Rekabetci ortamda yakalanan basar1 ve bu basarmin
stirdiirebilirliginin saglanmast kisisel markanin popiilaritesininivmelenmesinin de ana
faktoriidir. Bu bakimdan kariyer ve performans odakli bir kavram olan kisisel
markalasma, kisiyi rakiplerinin Oniine tasiyan islevsel bir ara¢ olarak
degerlendirilebilmektedir.

Basar1li bir sanat¢1 ya da sporcunun icra ettigi mesleginde yakaladigi basariy1 kendi
kisisel 6z yonetimi ile olusturmasi ya da profesyonellerle ¢alisarak verimli ¢aliyma
prensipleri ile hareket kabiliyetine sahip olabilmesi kisiyi basli basma bir marka
yapmaktadir (Giirel ve Arslan, 2020). Web 2.0'mn temeli {izerine inga edilen sosyal medya

uygulamalari, modern zamanlarda insan etkilesiminde benzeri goriilmemis bir



biiyiimeyi kolaylastirmaktadir (Balakrishnan, Dahnil ve Yi, 2014).

Marka bilinirligi; potansiyel alicinin bir iiriin kategorisinin iiyesi olan markanin bir
marka oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Miisterilerin bir markay1 bilmeleri ya
da daha once ¢ok kez gormiis olmalarindan daha ote bir zihinsel algilama modelidir
(Keller, 2001). Tiiketicinin markayr taniylp tanimadigt ve ne zaman tanmidigr da
bilinirligin etken faktorlerindendir. Marka bilinirligi, bir markanin tiiketicilerin
zihnindeki varligmin giiciinii ifade eder ve marka degerinin onemli bir bilesenidir
(Poturak ve Softic, 2019). Giiclii bir marka degeri olusturabilmek amaciyla marka
degerinin miisteri 6zelinde insa edilmesi asamasinda basamaklar swrayla ¢ikilmalidir.
Markanin basarisinin hali hazirda bulunan ve potansiyel miisterilerinin marka ile
olusacak 0Ozdeslesmesiyle olabilecegi benimsenmelidir. Markanin miisterilerinin
zihninde belirli bir zevk ya da ihtiya¢ 6zelinde sekillenmesi ile baslayan bu insa siireci,
baglatilan bu siirecin miisteri zihninde saglam bir yer edindirilmesi ile
taclandirilmaktadir. Miisterinin zihninde olusan bu marka i¢in miisterinin kendi 6z
tepkilerinin ortaya ¢ikarilabilmesi ve bu tepkilere istinaden miisteri ile marka arasinda
aktif bir sadakat iligkisinin yaratilmast marka degerinin basariyla yaratilmasinin
tamamlanma siirecini olusturmaktadir (Keller, 2001). Yaratilan bu markaya verilen
kisilik iizerinden betimlenecek hikdye ile markanin ne yaptiZimin mizanseni
olusturulmaktadir (Aaker ve Fournier, 1995). Kimi zaman yiizeylerdeki kire¢ ve pas ile
savasan siiper kahraman Mr. Muscle karakterindeki gibi, kimi zaman ise yollarda zor
hava kosullarinda lastiklerinin giiciinii kasli maskotu ile tasvir eden Michelin lastikleri
gibi markanin ne yaptig1 giiclii insan modelleri ile O6zdeslestirmektedir. Marka,
tiikketicilerin ihtiyag duydugu iiriin ya da hizmetler ile alakali igcerige stratejik olarak
odaklanmakta, izleyici tarafindan algilanan deneyimsel bir deger olusturmaktadir. Bu
deger bilgilendirme, eglence, sosyallesme ve islevsellik vasitasiyla sagladigi deger ile
marka sadakati ve marka bilinirligine de pozitif yonde katki saglamaktadir (Du Plessis,
2022).

Marka sadakati ilk olarak davramigsal perspektifin yansimasi olan satin alma
olasiligin odaklanmaktadir. Fakat bu bakis agis1 marka sadakatinin objektif bir dl¢iisii
olamadig1 gibi, sadakatin yaniltic1 bir gostergesi konumundadir. Bundan dolay1 marka
sadakatinin ol¢iimlenmesi yapilirken markaya yonelik tutumlar, tercihler ve taahhiitlerin
tilketicinin  psikolojik yatkimliklarina atifta bulunmasi gerekmektedir. Markanin

tilketicilerle etkilesimini saglayan uyarici cevrimi¢ci uygulamalar1 tiiketicilerin



deneyimlerini sekillendiriyor mu? yoksa gelistiriyor mu? sorularinin yanitlar1 markanin
tiiketicinin tercihlerini, niyetlerini ve sadakatini ne yonde etkilediginin belirlenmesinin
olciitiidiir (Ebrahim, 2020). Tiiketiciler marka ile aktif iletisim kurmanin ve elde ettikleri
deneyimlerini paylagsmanin yollarin1 aradiklarinda markaya yiiksek bir sadakat ile
bagliliklarini da ilan etmis olmaktadirlar (Keller, 2001). Yapilan pazarlama ¢aligmalarina
aktif olarak destek veren tiiketicilerin takip ettikleri markanin yeni iiriin gelistirme
projelerine katki saglamalari, tiriiniin fiyatinin satin alma tercihlerine etkisinin az olmasi,
markaya bagli kalmalar1 ve diger rakipleri goz ardi etmeleri, marka ve {iriin hakkinda
cevresinde olumlu goriisler beyan ederek geri doniisleri takip etmede aktif olmalar1i marka
sadakatine tiiketicinin katkilarinin ne denli 6nem arz ettiginin en belirgin ornekleridir
(Onder ve Cakiroglu, 2021). Ornegin, 2010 yilinda, moda perakendecisi Gap geleneksel
beyaz-lacivert logosu degistiginde beyaz bir arka plana kara mektuplar, sosyal medyada
onemli bir miisteri tepkisi yasanmistir. Sadik Gap miisterileri markay1 kendi markalar1
hissetmis ve onlarmn izni olmadan degistirildigi i¢in tepki gostermislerdir. Yiiksek sesle
onlarin bu degisime muhalefeti karsisinda birka¢ hafta icinde sirket teslim olmus ve

logoyu orijinal klasik tasarimina geri dondiirmiistiir (Berthon ve Pitt, 2018).

1.2. PAZARLAMA FAALIYETLERININ ODAGINDAKI HEDEF KITLE
ILEILETiSIM CALISMALARI

Pazarlama, tiiketicinin arzularmi taniyan, lizerinde yogunlasan ortak bir iletigim
birimidir. Pazarlama, geliri en iist diizeye ¢ikarmak icin basit amaci olan kritik ve
karmasgik bir ig operasyonudur. Genis bir hedefle pazarlama ¢alismasi planlamak, bir dizi
is siirecleri, teknolojileri ve stratejileri de beraberinde barmdirmaktadir. Kiiresel
biiyiime, her sirketin temel hedeflerinden biridir. Pazarlama politikasi, kiiresel biiylime
hedefini misyon edinmis her sirketin temel hedeflerine ulagsmak i¢in kullandig1 en 6nemli
stratejik arglimanidir. Organizasyon yapisi genellikle miisterilerin ihtiyag¢larina, iilkenin
yasal ve politik kisitlamalarma ve ¢evreyi etkileyen teknolojik ve ekonomik degisikliklere
dayanmaktadir (Farajnezhad, Noubar ve Fakhimi, 2022). Var oldugu ya da var olmak
istedigi pazarlar hakkinda yeterli bilgiye erisebilen pazarlama ekibine sahip bir
pazarlama stratejisi is biiylimesini de artiracaktir. internet sayesinde, bugiin endiistriler
arasinda gerceklesen onemli bir olay sadece bir fare tiklamas1 uzakliktadir.

Dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran en belirgin 6zelliklerden biri

de iyi ya da kotii yorumlarin daha hizli yayilmasi ve sikdyetin olusturuldugu halka agik



siteler vasitasi ile acik mecrada halka hesap verebilir olmasi olarak goze carpmaktadir.
Bircok miisteri icin satig sonrasi hizmetler iiriiniin kalite ve kullanilabilirligini denetlemek
icin onemli bir argiiman olabilmektedir. Boylelikle kendilerinin sadik oldugu markanin
onlara kars1 diirtistliigli ve sadakatinin de denetimini ger¢eklestirmektedirler (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2017).

Dijital ve sosyal medya reklamciliginin etkinligi geleneksel medya pazarlamasi ile
cografik ve demografik analiz olarak karsilastirildiginda; kullanict davraniglari, sosyal
medyay1 kullanma siireleri ve kullanilan sosyal medya tiirleri gibi veriler karsilastirmanin
onemli argiimanlar1 olurken, bu sosyal medya etkinliginin agizdan agiza yorumlar,
sponsorlu yaymlar ve video siteleri ile yayilimimin saglanmasi ile popiilaritesi hizla
artmaktadir (Chen, 2021).

Dijital pazarlama internet pazarlamasindan daha genis bir perspektifte
diisiiniilmelidir. Dijital pazarlama sadece internet iizerinden degil, TV ve mobil aglar
tizerinden de faaliyet alanini1 genisleterek, isletmelerin pazarlama caligmalarini daha
cesitli ve birlestirici bir sekilde modernize etmesini saglamaktadir. Sosyal aglarin
karsilikli iliskiler ag1 kurmasi ve bu iligkiler agi ile kullanicilar arasindaki baglanti ve
derinligi Ol¢iimleyebilmesinin giiniimiizdeki en Onemli unsurudur. Bu Ol¢iimleme
tiikketicilerin psikolojik portresini olusturarak onlar1 gruplara ayirmada pazarlamacilara
kolaylik saglamaktadir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya oranla hayati
kolaylastirici faaliyetlerin ortak bulugsma noktasi olmaktadir (Sawicki, 2016).

Her seyin dijitallestigi ¢agimizda artan teknoloji, hizli aglar ve teknolojik buluglar
ile pazarlamada hiz kesmeden, yenilik¢i stratejileri benimseyerek tedarik zincirinin en
onemli halkasi olmaya devam ederken, sosyal medyanin ve bloglarin yayginlagsmasiyla
etkilesimin daha cok Onem kazanmasi ile bireylerin kiiciik isletmeler kurmaya
cesaretlenmesine olanak saglamaktadir. Dijital pazarlama ¢esitli yaklasimlari, stratejileri
ve teknikleri ile genis bir kavram olarak ¢agimizin modernlesme hamlelerine katkida
bulunmaktadir. Dijital pazarlama; miisterileri nasil ikna edecegine dair alternatifler
tireten, Uirlin ve hizmeti maksimum degerlerde sunarak satin almay1 saglayan, internet,
arama motorlari, e-posta, mobil uygulamalar ve sosyal medya platformlarini kullanarak
miisteriye ulagsmaya calisan ve onunla iletisim kanali kurarak miisteri davranislari,
tercihleri ve izlenimleri hakkinda bilgi sahibi olmada igletmelerin en 6nemli yardimcis1
olan genis bir kavramdir.

Dijitallesmenin en 6dnemli etkisi kobiler ve degerli el emegini degerlendirerek en
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kiiciik halinden baslayarak isletme 6zelliklerine ulagsmada interneti ve dijital pazarlamay1
kullanan ev hanimlar1 ve el emegi sahiplerinde goriilmektedir. Amazon gibi global
pazarlama ve dagitim firmalarinin biinyesinde kurulan kiiclik isletmelerin diinya
pazarlarinda Amazon’un ulasilabilirligi ¢ergevesinde yarattigi degerleri paylasabilmesi
ve ayni anda milyonlarca kisiye ulasabilmesi olaganiistii bir pazarlama ¢alismasinin en
iyi orneklerindendir (Gedik, 2020).

Teknoloji baglamini degistirmistir ve pazarlama pratigi; pazarlamacilarin pazar
izerinde tam kontrole sahip olamadigi, giderek karmasik ve degisken bir ortamda faaliyet
gostermeye zorlayan bir formata evrilmektedir. Miisterilerin degisen davranislari, her
zamankinden daha bilgili ve pro-aktif internet kullanimi, pazarlamacilarin taktiklerini
daha yeni yaklasimlar ve yeni beceriler ile ortaya koyma gerekliligi ortaya ¢ikarmaktadir
(Bala ve Verma, 2018). Pazardaki rekabet biiyiidiikkce ve alan daralmalar1 olustukca
sirketler stratejilerini daha acimasiz ve daha agresif olarak ederken miisterilerin
fiyatlandirma ¢aligmalarma verdigi tepkileri 6lgmektedir.

Hedeflenen bu gruplarin iyi bilgilendirilmesi ve yonlendirilmesi giiniimiiz iletisim
teknolojilerinin verimli kullanilmasi, ulasimin hizli ve etkili olmasi, kullanimin basit ve
sade olmasi iiriine ve Uriin ile ilgili bilgilendirici sayfalara akici bir internet agi ile
ulagimin saglanmasi1 6nemli tercih etkenleri olarak goriilmektedir. Spesifik olarak ayrilan
gruplarin tercihlerini hangi kriterlere gore yaptigi iyi saptanmali, fiyat, memnuniyet ya
da geri doniis gibi kistaslar iyi etiit edilmelidir. Kimi tiiketici gruplarina gore iiriiniin
kalitesinden ya da kullanigliligindan 6nce fiyat gelirken, kimi gruplar i¢insekullaniglilik
ya da kalite memnuniyeti fiyatin 6niine gegmektedir. Magazalarda alisveris yaparken dahi
kimi miisteri magaza yetkililerinin kendisi ile ilgilenmesini ve fikir vermesini isterken,
kimi miisteri ise kendi haline birakilmak ve tercihlerinin sorgulanmamasini istemektedir.
Pazarlamanin en 6nemli kavrami miisterinin ne istedigidir (Gedik, 2020).

Ureticiler ve iiretilmis iiriiniin pazarlayicis1 konumundaki isletmeler, iiretilen
iirlinlerin hangi kosullarda, hangi gelir grubundan, sosyal ¢evreden ya da kiiltiirden
miisteri profillerinin, iiriiniin ya da hizmetin pazardaki payinda etkisi oldugunu ¢ok iyi
etiit etmesi, pazarin taleplerini ya da heniiz talep edilmemis ihtiyaglarmi kesfetmesi ve
pazarda Oncelikli tercih edilen konuma yilikselmesinde 6nemli bir faktér olmaktadir. Bu
caligmalardan en iyi verimi almanm yolu da iirlinleri 6ne ¢ikarmak yerine 6zelliklerine
gore ayirmakla beraber, ayni sosyal ¢evrenin insanlarinin birbiri ile etkilesiminin daha

organize olabilmesini saglamak amaciyla odaklanmanin en iyi sekilde hedeflenen
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gruplara yonlendirilmesini gerceklestirmektir.

Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki pazarlamanin en 6nemli degisken etkeni
genel olarak fiyat olmaktadir (Koiso-Kanttila, 2004). Diinya genelinde, bolgeler bazinda
gelir durumunun degiskenligi fiyat — marka — kalite tercihlerinde de degiskenlik
gostermektedir. Gelir durumunun kisith, yasam kalitesinin diisiik oldugu bolgelerde
tiiketici tercihlerini belirleyen en onemli unsur {riiniin fiyati olurken, gelir diizeyinin
yiikselmesi ile birlikte kalite ve marka daha 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle marka
sadakatine onem veren tiiketicilerin tercihlerinde fiyatin daha az etkili oldugu, iriin
kalitesinin ise markanin siirekli kullanicis1 olunmasindan dolayr bilinirliginin fazla
olmasinda etkileyici faktor olmadigi anlasilmaktadir. Markanin iiriinlerinin tiiketici
tercihlerinde yeni olmas1 durumunda ise gelir durumuna gore diisiik gelir gruplarinda
once fiyat, yliksek gelir gruplarinda ise kalite tercihi 6n plana ¢ikmaktadir (Syazali, Putra,
Rinaldi, Utami, Widayanti, Umam ve Jermsittiparsert, 2019).

Marka piyasada sagladig1 popiilarite ve giiven ile iirlinden ayrisarak bagimsiz bir
gelir mekanizmasi olurken, iiriiniin maliyetinden cok daha yiiksek fiyatlarla satilabilmesi
ve yiiksek karlilik oranlarma ulasilabilmesinin de yolunu a¢gmaktadir. Markaya olusan
miisteri sadakati pazarda diger iiriin ve hizmetlerin paylarini diistirmekte ya da piyasadaki
popiilaritelerini etkisizlestirmektedir (Giirel ve Arslan, 2020). Tiiketicinin herhangi bir
markayla kurdugu iletisim veya yasadigi deneyim, belirli bir markay:1 yaratabilir,
degistirebilir veya giiclendirebilir (Zahoor ve Qureshi, 2017). Tiiketici agisindan ise
kaliteli iirline ulagsmanin kolaylig1i, markanin geri doniislerinin verdigi giiven duygusu ve
pazardaki popiilerliginin insanlarin yasadigi cevredeki sayginlik etkisi tercihlerinin
yonlenmesine sebep olmaktadir.

Klasik pazarlamanin en 6nemli calisma prensibi de firmanin hedef Kkitlesini
belirledigi 6zelliklere gore smniflara ayirmast ve bu ayrima gore belirledigi pazarlama
teknik ve stratejisi ile gruplar1 ayristrmasidir. Boylelikle hedef kitle daha az maliyet ve
calisma ile daha cabuk etkilesim igerisine alinabilmekte, yayilim daha cabuk
gerceklesmektedir. Bu siniflara ayirma ve hedef kitle belirleme miisteri odakli ancak
miisteri goriisli almarak yapilan bir ¢alisma degildir. Fakat hedeflenen miisteri {iriiniin
hayat bulmasi siirecinde verecegi katkiyla markanin ve {riiniin daha yiiksek
degerlemelere ulagsmasina katki verebilmektedirler.

Markalarin miidavimleri ya da yeni miisteri gruplart memnuniyet ya da

memnuniyetsizliklerini tercihlerine yansittik¢a pazarlama birimleri bu iletisim verilerinin
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iriinlin ya da hizmetin yasam egrisini olusturmadaki goriiniim ve On goriinim
calismalarini, topladiklari bu verileri analiz ederek analitik bir diizleme yerlestirmektedir.
Boylelikle isletmenin maliyet kalemlerinin ol¢iilmesi ile iirtiniin yagam dongiisiiniin
stireclerinin hesaplanabilmesi ve miisteri memnuniyetinde siirekliligin saglanabilmesi
gerceklestirilebilmektedir (Jarvinen ve Karjaluoto, 2015).

Pazarlamanin iki tarafi olan tiiketici ve firmalarin kendine gore belirledigi stratejiye
yon veren etmenleri de farkli olmaktadir. Tiiketici temelli yon, esas olarak tiiketici
zihniyeti ile ilgilidir. Tutumlar, farkindalik, ¢agrisimlar, baglar ve sadakatler. Firma
temelli yon ise, iiriin fiyat primi, pazar payi, goreli fiyat ve finansal piyasa sonuglar1 gibi
markanm satin alma ve iiretim maliyetlerinin de eklendigi top yeklin bir pazarlama
stratejisidir (Poturak ve Softic, 2019).

Tiiketiciler bir takim pazarlama unsurlarimdan kendi benligi ile etkilendigi gibi,
cevresinde etkilesim icerisinde oldugu insanlarin goriisleri ile de etkilenmektedir.
Genglerin enerjisinin bir araya getiriciligi ve yeniliklere en agik olan grup olusu ya da
kadinlarin evde annelik gorevi, igyerinde is kadini faaliyetleri her daim bir yonlendirici
ve etkileyici unsur olarak pazarlamanin ilgisini cezbetmistir.

Arastirmalar gostermektedir ki miisteriler, pazarlamacilarin paylasim, tanitim ve
yorumlarindan daha ¢ok, basit kullanicilarin yorumlarina deger vermekte ve tercihlerinde
etkin olarak kullanmaktadirlar. Bu yorumlarin sayisi ve kalitesi, aldig1 etkilesim sayis1
tercihlerin en belirleyici sebebini olusturmaktadir (Kim, 2019).

Markalarin tanitim amagl olmayan insan hikayelerini bilerek kullanmalar1 farkli
sosyal medya platformlarma 6zenle entegre edilmistir. Ciinkii marka ile duygusal olarak
baglant1 kurabilen tiiketiciler, sosyal medya igerik topluluklarindaki mesajlar1 giinliik
hayatlarinin bir pargasi olarak yasamlarma entegre etme potansiyeline sahip
bulunmaktadir (Du Plessis, 2022). internet ve mobil teknolojilerin popiilaritesi ve
cevrimici sosyal medya marka tercihlerine olan yaygin ilgi, tiiketici deneyimlerinin ve
marka bilgilerinin paylagilmasi, marka pazarlamasmnin yeni bir alan1 haline gelmektedir.
Tiiketiciler sadece iriin alimlar1 yapmakla ilgilenmemekte; aksine, diger tiiketiciler
veya uzmanlarla deneyimlerini paylagsmak istemektedirler. Bu nedenle, cevrimigi
topluluklara katilim, tiiketiciler arasinda yiiksek diizeyde bir kaynasmaya yol agarak
pazar1 etkilemektedir.

Marka topluluklari, cografi kisitlamalardan armmis marka tiiketicileri arasindaki

sosyal iligkilere dayanan belirli topluluklar olarak tanimlanabilmektedir. Marka
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toplulugu, kullanicilarin  yapilandirilmis sosyal iligkileri {izerine kurulmaktadir.
Toplumsal farkindalik, ritiieller, gelenekler, ahlaki sorumluluklar ve diger temel
ozellikleri de iceren sosyal topluluk tiirleri topluluklarin en belirgin ozellikleri
arasindadir. Her bir tiiketici ayn1 hizmet faaliyetlerini deneyimleyebilse de muhtemelen
farkli duygu ve fikirlere sahip olmaktadirlar. Bu nedenle tiiketicilerin ve kullanicilarin
deneyimleri farkli yansimalara sahip olacak ve her deneyim kendi diinyasinda farkl bir
yorumla paylasim imkan1 bulmaktadir (Chen ve Lin, 2019).

Tiiketici agisindan bir markanin degeri, 6dedigi fiyattan hari¢ olarak {iriinden ya da
hizmetten aldig1 fayda, haz, mutluluk ya da kullanim kolaylig1 ile daha da artabilmektedir.
Bu art1 deger tiiketicinin katma degeri olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici goziinde marka
ne kadar deger kazanmigsa, markaya dair yapacagi paylasimlarda o kadar deger artigina
sebep olmaktadir (Akgiin, 2020). Tiiketici davranisi agisindan deger, bireysel se¢imleri
ve davranslar1 etkileyen kilit faktordiir. Isletmeler miisterilerin deneyimsel degerini,
miisteri tercihlerini 6grenmek ve miisterilerin katma degerini artirmada degisiklikler
yapmak i¢in kullanmaktadir (Chen ve Lin 2019). Bir {iriin satin alirken ya da bir otel tatili
secerken ya da bir havayolu kullanilacag1 zaman insanlar iiriinleri ya da hizmetleri iireten
firmalarin tirettikleri degerle ilgili tanitimlarindan ziyade, diger kullanicilarmn tiiketim ve
kullanimla ilgili yorum ve goriislerine daha ¢cok 6nem vermekte ve arastirmalarinda
kendilerine yardimciolan bir kilavuz olarak gormektedir (Patel, 2021). Giiniimiizde
tiikketiciler ugaktaki servis, ilgi ve alaka ya da otelin odasinin temizligi gibi veya alinan
bir ayakkabimin rahathiginin ya da rahatsizligia dair fikir beyanini internette bloglarda ya
da tiiketici yorum sayfalarinda aramaktadir. Boyle bir ortamda her bir miisterinin
memnuniyetinin ya da memnuniyetsizliginin yayilimi da firmanin kendisine katacagi ya
da kaybedecegi degerin en 6nemli sebebi olarak goriilmektedir (Smith, 2011).

Giiven; temel alman duygularin derinligini ve giivencesini ifade etmektedir.
Belirsizlik ve risk giivenin degerini ortaya koyan en 6nemli unsurlardir. Inanan insanlarin
varligi, diiriistliikleri ve giivenilirlikleri Olciisiinde markaya deger katmaktave piyasada
uzun vadeli giiven iliskilerinin tesisinde, gelistirilmesinde ve korunmasinda saticilar ve
miisteriler arasinda koprii vazifesi gormektedir (Astuti ve Putri, 2018).

Giliven duygusunun degerinin belirsiz ve riskli piyasa kosullar1 altinda 6l¢tilebilir
olmasi, miisteriler ve saticilar arasinda uzun vadeli iligkilerin gelistirilmesi ve
korunmasimi gerekli kilmaktadir. Hizla gelisen teknolojiler ve tiiketim siirelerinin

azalmasi yatirim risklerini de beraberinde getirirken, yapilan yatirimim doniistiniin
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hesaplanmasinda miisterilerin marka sadakati de dnemli ve etkileyici bir veri olarak
etkileyici rol oynamaktadir (Seyyedamiri ve Tajrobehkar, 2021).

Pazarlama teknolojilerinin takip ve yonlendirme c¢alismalar: tiiketici tarafindan
kimi zaman olumlu kimi zaman olumsuz karsilanmaktadir. Zamanin ¢ok degerli oldugu
giiniimiizde, tiiketicinin istedigi iirline en az c¢aba ile en az zamani harcayarak ulagsmak
arzusu bu tiir uygulamalarin ¢ok sik kullanilmasini saglamaktadir. Siirekli yenilenen bu
pazarlama stratejilerine ait g¢aligmalarin kisisel verilerin mahreminin korunarak
gelistirilebilmesi ve saglanan faydanin her iki tarafi da memnun edebilmesi bu sistemin
stirekliliginin tartisilmaz gerekliliklerindendir (Karaman, 2021).

Internet, bireyler olarak hakkimizda zengin ve biiyiik bir bilgi deposu haline
gelmektedir. Bir kullanicinin ana sayfasindaki baglantilardan ve metinden, kullanicinin
abone oldugu posta listelerine kadar her sey kullanicinin gergek diinyadaki sosyal
etkilesimlerinin yansimalaridir (Adamic ve Adar 2003). Web siteleri, sosyal medya,
cesitli mobil uygulamalar ve diger dijital iletisim araglar1 ve teknolojileri gelisen
diinyanin gereksinimi olarak milyarlarca insanin giinlik hayatinin vazgecgilmez bir
parcas1 olmaktadir. Gerek is hayatinda gerekse sosyal hayatinda insanlarin yagam
alanlarina niifuz eden, yonlendiren ya da duygusal anlamda etkileyen 6nemli bir unsur
haline doniismektedir. Oyle ki mevcut Amerikal1 yetiskinler arasmda internet kullanim
oran1 %87 ve iiniversite egitimi almis, yiiksek gelirli yetiskinler ve geng nesilde bu oran
%100 ‘e yakm bulunmaktadir. Ingiltere’de ise son on yilda yetiskinler tarafindan
cevrimigi olarak sosyal mecralarda harcanan saatlerin sayis1 2 katina ¢ikmis ve haftada
ortalama 20,5 saat olarak oOl¢iilmektedir. Bu biiylimenin 6nemli bir kisminda sosyal
medyanin pay1 bulunmaktadir. Diinya ¢apinda 2 milyardan fazla insan sosyal medyay1
aktif olarak kullanirken, sadece Facebook 1 milyar aktif kullaniciya sahip sosyal medya
platformudur (Stephen, 2016).

Dijital pazarlama ile yapilan pazarlama ¢aligmalarinin sonuglarinin dogru
Olciimlenmesi ise, geleneksel pazarlama yontemlerine oranla daha giivenilir olmaktadir.
Elde edilen veriler 15181nda yapilan faaliyetlerin devami ya da gelistirilmesi i¢in gerekli
adimlarm atilmas1 konusunda kararlar saglikli bir sekilde almabilmektedir. Dijital
pazarlama elde et, kazan, dl¢-optimize et ve sahip ¢ik, biiyiit seklindeki 4 ana unsurdan
olugsmaktadir. Tiiketicileri mal ya da hizmetin pazarlandigi, yorum ve paylasimlarin
olusturuldugu ortak mecralara yonlendirerek elde etme yontemini gerceklestirdikten

sonra kazan yontemi ile pazara giris yapan miisterinin ilgi duydugu ya da merak ettigi
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alanlara yonlendirilerek satici ile temasi saglanmaktadir (Astuti ve Putri, 2018).

Olgme ve optimize etme yontemi ile yapilan calismalarin ne kadar basarili oldugu,
maliyet fayda analizi ve rakiplerin pazar g¢aligmalar1 ve basar1 oranlarinin tespiti
saglanmaktadir. Son asama sahip-¢ik biiylit asamasi ile aligveris yapan, markay takip
eden ve etkilesimde bulunan miisteri olarak adlandirilan kisilerin memnun edilmesi,
memnuniyetinin devami ve marka sadakatinin saglanmasi hedeflenmektedir. Bu kadar
calismanin {iiriinii olarak bir marka olusturarak gelisimini saglamak, markanin yok
edilmesinden daha zordur. Bundan dolayr markaya ait kazanilan itibarin iyi
yonetilebilmesi ve zarar gormesinin engellenmesi ¢ok fazla 6nem arz etmektedir.
Giiniimiiziin hizli gelisen teknolojileri ile markalar hizlica yaratilip, ayn1 hizla
tiikketilebilmektedir (Altindal, 2013).

Miisterinin {riinle tanisma yolculugunda, miisteriyi iirline hangi eylemlerin
yonlendirdigini kavrayarak satin alma esnasinda fark yaratabilmek en 6nemli unsur
olmaktadir. Miisterinin hangi gereksinimi ic¢in iirlin aradigt ve aradigi iirlini
karsilayabilecek iiriin ya da hizmetin nasil ona sunulacagmin stratejik olarak zamanindan
belirlenebilmesi miisteriye bir farkinda olma durumu yaratmaktadir. Artik miisteri iirliniin
farkinda ve {riinden haberdardir. Farkinda oldugu {iriinlerin arastrmasi ve
karsilagtirmasimin yapilmasi satin alma konusunda bir sonraki asamadir. Bu asamada
miisteri hedefine aldigi Uiriinler hakkinda bilgi ve yorumlarin analizini yapmaktadir. Bu
analizleri tamamladiktan sonra iiclincli asamada miisterinin artik karar asamasidir.
Miisteri artik hangi markanin hangi {iriinlinii satin alacagina karar vermis olarak {iriiniin
fiyat ve siparis kolayliklarmi gozeterek {irtiniin satin alma islemini gerceklestirmektedir.
Firmalar bu siireglere icerik pazarlamasi teknikleri ile miidahil olmakta, miisterinin ilgi
alanina gore kisisellestirilmis mesajlar, blog gonderileri, SEO teknikleri ve sosyal medya
gonderileri ile miisterinin ilgisini ¢ekmekte ya da yonlendirmektedir. (Lopes ve Casais,

2022).

1.3. DIJITAL PAZARLAMA iLETiSIM YONTEMLERI

Baslangic1 Ray Tomlinson’un 1971 yilinda miisterilerine génderdigi e-postaolarak kabul
gorse de dijital pazarlamanmn esas gelisimi 1990’I1 yillarin bagina rastlamaktadir.
1990’larda sunucu sisteminin ortaya c¢ikmasi ve Kkisisel bilgisayarlarin hizla
yaygmlagmasi dijital pazarlama teriminin de ilk kez dillendirilmesini ve literatiirdeki

yerini almasini saglamistir (Desai ve Vidyapeeth, 2019). 1994 yilinda Hotwird isimli
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sitede yaymlanan banner reklam ile dijital reklamcilik ile pazarlamada yen bir boyutun
yolu a¢ilmistir (Aktas, 2010). Dijital pazarlama iletigimi, yeni teknolojilerin hizla degisim
gosteren pargasi olarak kabul edilebilecek en 6nemli modern kavram olarak literatiirdeki
yerini almaktadir. Miisterilerin ¢evrimici aligveris yaparken iiriinlerin gorsellestirilmesi
ya da iriinlerin evlerinde ya da lizerlerinde nasil goriinebilecegini gosteren yapay zeka
destekli programlar ¢ok etkileyici olmaktadir. Miisterinin arttirilmis gerceklik yardimai ile
farkli ayakkab1 modellerinin ayaklarinda durusunu ya da elbisenin veya yapilan bir
kombinin iizerinde nasil duracagim programlar yardimi ile evinde ya da ofisinde
gorebilmesi, miisterinin cilt tonunu bir fondoten ile eslestirmek i¢in kullanilan yapay zeka
yapilan makyaj testi gibi deneyimi kisisellestirme yolu ile olusturulan pazarlama
yontemleri daha etkilesimli bir deneyim yasamak, katilimi arttirmak ve miisteri ile
baglantilar1 giiclendirmek adna dijital pazarlamanin yeni yontemleri olarak karsimiza
cikmaktadir (Slijepcevi¢, Radojevi¢ ve Peri¢, 2020). Miisteri E-giiveninin ii¢ 6nemli
boyutu bulunmaktadir;

e  Yetenek: sirketin miisteri talep ve arzularini karsilama yetenegi

e Diiriistliik: sirketin diiriistliigii ve itibar1

e  Ongoriilebilirlik: miisterilerin sirketin uyacag1 inanglar1 s6z verilen isleme ve
etkilesim politikalarinin etkin kullanimmin saglanabilmesi (Rahimnia ve Hassanzadeh,
2013).

Sosyal medya her tiirlii bilginin, deneyimin paylasildig1 ¢ok katmanli genis bir
diinyadir. Olusan rekabet ortaminda tiiketici tiirlerinin farkliligi, insan ihtiyag¢larinin
cesitliligi gibi etkenler ¢ercevesinde talebin sekillenmesi ve artmasi sonucu olusan hizli
liretim, pazarlama stratejilerinin de evrim gecirmesine sebep olmaktadir. Pazarlama,
gelisen teknolojileri cabuk benimsemekte ve uygulamalarina agirhik vermektedir. iste bu
ortamda sosyal medya ve web sitelerinde yapilan tanitim ve yorumlarin ne kadar gercek
oldugu sorgulanmaya baglanmaistir.

Artik siklikla dile getirilen sahte haber terimini de bu tiir yapilan spekiilatif
calismalar i¢in kullanilmaktadir. Sahte haber kaynaklari, sahte hikayeler, sahte resimler,
sahte yorumlar hatta sahte anketler seklinde olabilmektedir. Sahte haberler yeni bulunmus
bir sey degildir. Insan konusarak anlasmaya ve birbirini aldatmaya basladigindan beri
mevcuttur. Ancak yakin gecmiste teknolojinin Onlenemez hizli yiikselisi ile birlikte
sorunun dlgegi katlanarak biiylimektedir. Bu biiyiime teknolojik olarak internet tarafindan

etkinlestirilmis ve biyolojik olarak insan tarafindan yonlendirilmektedir. Markalar
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tilketiciye ulasma konusunda kendilerini popiiler hikayelerle iligkilendirenlerin iirettigi
sahte igerigi gormezden gelmekte ya da desteklemekte sakinca gormemektedir.
Hatta daha da ileri giderek sahte haberleri finanse etmektedir.

Marka giiveni, bir tiiketicinin bir markanin gerektigi gibi performans gosterme
yetenegine giivenme iradesi olarak tanimlanmaktadir (Ebrahim, 2020). Her hakikat
iddiasinin arkasinda otoritede olanlarin i¢inde bulundugu, tamamen farkli veya baskic1
bir hiyerarsi, bagkalarinin gergeklerini ve degerlerini benimsetmeye zorlamaya ¢aligan bir
yapt var olmaktadir. Arama motorlarindan gelen arama sonuclari dnceligi bilginin
dogruluguna ya da bilginin 6nemine degil popiilerligine vermektedir. Bundan dolay1
arama motorlar1 dogruluk ve kaliteli bilgiden ziyade bir popiiler bilgiler dagarcigidir.
Google’m iddias1 diinyanm bilgisini organize ederek, evrensel bir sekilde erisilebilir
konuma getirmektedir. Yani insanlar bilgiye degil, bildigine inanmaya
yonlendirilmektedir. Genel gercekler giin gectikce benim gergegim formuna
evrilmektedir (Berthon ve Pitt, 2018).

Yiiksek katilimli {iriinlere sahip markalarin aksine diisiik katilimli markalar
tilketiciye daha az emek sarf ederek daha hizli ulasim saglamaktadirlar. Genellikle
icerikleri bilgilendirici olmaktan ziyade eglendirici olmakta, ilgiyi bir anda cekerek
miisteriyi kendi alanima yonlendirmektedir. Eglendirici igerik vasitasi ile marka ile ilgili
deneyimlere tesvik ederken, tiiketicinin duygularina da hitap ederek miisteri ile bir bag
olusturulmaktadir. Boylelikle marka sadakati olusturma cabasi igerisine girilmektedir.
Eglendirici icerikler, bloglarda verilen bilgiler ve paylasilan deneyimler giiniimiiz
teknoloji ve internet ¢caginin vazgecilmez unsuru durumundadir. Uriin sadakati ve sosyal
iliskilerin siirdiiriilebilirligi acisindan kullanicilarin bloglara ilgisi bu agin yapilan
paylagimlar ve alinan etkilesimlerle genisleyerek biiyiimesi, bu biiylimede tiiketicinin
kendi fikir ve tecriibelerinin de etkin oldugunu gorebilmesi iiriin-marka-miisteri
iliskilerinin kalict bir bag ile baglanmasmi saglamaktadir. Begeni ve yorum
etkilesimlerinin artmasi, duygusal itirazlarm ve fikir ayriliklarinin tiiketicinin iirliniin
ozelliklerini kanitlayict birtakim unsurlarm yardimi ile paylasim sikhigini arttirmasi

marka ve iirline olan inancin1 ve baglhiligini pekistirmektedir (Akgiin, 2020).

1.3.1. E-Ticaret Pazarlamasi
Sosyal ticaret, sosyal aglarin e-ticaret baglaminda kullanilmasidir (Park, Shin ve

Ju, 2014). Gliniimiiz tiiketici profili, internetin kendisine sagladig1 faydalar sayesinde web
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siteleri, bloggerlar, influencerlar gibi sosyal medyanin popiiler etkileyicileri vasitastyla
miisterisi olduklar1 isletmelerin {iriinleri hakkinda genis bir bilgilendirme agina kolayca
ulasabilmektedir. Isletmelerin yaptig1 tanitim reklam ve kampanyalarm yapmis oldugu
bilgilendirmeyi objektif olarak degerlendirebilme imkanina sosyal medya sayesinde
ulagabilmektedir. Dogrusuyla, yanlisiyla bu kadar ¢ok bilginin paylasildigi sosyal
mecralarda miisteriye ulagmak, onu etkileyebilmek, memnun etmek ve sadakatini
saglayabilmek isletmeler agisindan en onemli misyon addedilmis duruma gelmektedir
(Sudha ve Sheena, 2017).

E-ticaret ¢ag1 nispeten yakin zamanda Amazon ve EBay gibi kurumsal web
sayfalarinin piyasaya siiriilmesi ile baslamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Web
sayfalar1 oncelikle triinleri satin almak icin bir yol olarak degil bilgiye ulagmak i¢in bir
ara¢ olarak kullanilmaktadir. Miisteriler cogunlukla iiriin bilgilerini aramay1 tercih
etmekte ve boylece alternatifleri karsilastrmaktadir. Ancak aligveris icin yine geleneksel
yontemlere basvurmaktadirlar. Geleneksel miisteri memnuniyetini biiyiikolgiide iiriin ve
hizmetin kalitesi ile fiyat1 belirlemekteyken, gelisen teknolojilerle birlikte biiyiiyen dijital
pazarlama teknolojileri ile kisisel verilerin gizliligi ve pazarlamanin alaka diizeyi
tercihleri belirlemede etkin faktor konumundadir. Sitenin kullanilabilirligi, tasarimu, iiriin
tanitimin1 igeren faktorler ve kisiye Ozel iirlin pazarlamasi aligveris tercihlerine etki
etmektedir (Bhagowati ve Dutta, 2018).

E-ticaret baslangicta kavramsal olarak elektronik fon transferine dayali teknolojileri
kullanarak elektronik ortamda ticari faaliyetler ve elektronik veri degisimi i¢in taahhiit
stireclerini tanimlamak icin icat edilmistir. Bu teknolojiler 1970’lerin sonunda
gelistirilerek kuruluslarin elektronik islemlerinin yiiriitiilmesini, aralarinda bilgi
paylasiminda bulunabilmelerini ve faturalar araciligiyla elektronik satin alma
sipariglerinin meydana getirilebilmesinin yolunu a¢gmistir. Kullanilan bu teknolojiler E-
Ticaretin de temellerini atarken, internetin yayilimina ve c¢evrimi¢i platformlarinda
parasal ya da parasal olmayan islemlerin olusturulmasima olanaklar saglamistir. internetin
hizla yayilmasi ile birlikte baglayan internet pazarlamasi onceleri iiriin bilgisi sunan,
sadece metin tabanli web siteleriydi. Glinlimiizde ise monoton reklamcilik ve pazarlama
teknikleri yerini dijital pazarlamaya birakmaktadir. Internet pazarlamasi site portallari,
arama motorlari, is ortaklik siteleri, bloglar ve diger web tabanli siteler arasindaki
baglantidir (Bala ve Verma, 2018).

E-Ticaretin basarisiin en biiyilik etkeni internet tabanli ortamlarda olusan tiiketici
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etkilesimidir. Sirketler bilgi konusunda endise duyan miisterilere E-Ticareti ve sosyal
bilgi paylasimini en st diizeye ¢ikararak tiiketici ile etkilesimde tiiketicinin duyularina,
duygularina, fikirlerine ve davraniglarina odaklanmaktadir (Dahnil, Marzuki, Langgat ve
Fabeil, 2014). Ciinkii insanlar markalara giivendiklerinden daha cok birbirlerine
giivenmektedir. Birgok arastirma gostermektedir ki aligveriste tiiketicilerin %60’tan
fazlas1 bagkalar tarafinda c¢ekilen fotograflar ve yapilan yorumlardan etkilenerek karar
vermektedir (Sharma, 2022). Bu nedenle gelenekselden farkli olarak olusturulan bu
pazarlama sekli web sitelerinin kullanimu ile giiclenmis bir tiiketici profili olusturmustur.
Bu durum bilgi ve bilgi dis1 tiriinlerin dijitallesmesine yol acarak firmalar1 pazarlama ve
satig stratejilerini yeniden olusturmaya, paylasimi kolay bilgi kaynaklari ile tiiketicinin
talep ve ihtiyaglarmi karsilayan yenilik¢i fikirler ve iiriin tasarimlarmi olusturmaya tesvik
etmektedir.

E-ticaret kiiresel baglantilar1 kolaylastirarak islem maliyetlerini azaltmakta, cografi
engelleri ortadan kaldirmaktadir (Akgiin, 2020). Diinyaca kabul gormiis, genis ulasim
aglarina sahip biiyiik E-Ticaret web siteleri ile KOBI sinif isletmeler iletisim kurarak
diinyanin her bolgesinde tiiketicilere ulasabilmektedir. Boylece biiyiik e-ticaret siteleri
yerel bolgeler giriste ve kiiltiire hassasiyet yasadig1 noktalarda yasadigi zorluklar1 yerel
partnerleri ile asarken, yerel isletmeler ise kendi kiiltiiriine odakli daha hizli hizmet
verip, yerelden uluslararasi pazara atilimmi da biiyiik e-ticaret siteleri vasitasi ile
saglamaktadir. Bu hem kiiltiirel ve demografik yapmin kesfedilmesinde, hem de
maliyetleri minimize etme asamasinda Onemli etkileri de beraberinde getirmektedir
(Roséario ve Raimundo, 2021).

1.3.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, dijital verilerden gelen bilgilerin analiz edilerek
pazarlama zekasi ile birlestirilmis halde tiiketici tizerinde sosyal bir miihendislik
calismasini empoze etme ¢abasidir (Lies, 2019). Sosyal medya, yazilim araglarmi
tanimlayan genis bir terimdir ve bir web sitesinin sosyal ag ihtiya¢larini karsilayabilmek
icin site kullanici profilleri, dijital icerikler ve kullanicilarin birbiri ile iletigimini saglayan
donanimlara sahip olmasi gerekmektedir. Bir tiiketici goériintiilenen iiriiniin uygunlugu
veya rengi hakkinda site iizerinden bir soru yonelttiginde ve baska bir tiiketici bu soruyu
kullanim tecriibesine dayanarak yanitladiginda etkinlik yiiksek kalitede olusabilmektedir.
Son teknolojik yenilikler, tiiketicilerin ¢esitli kanallar ve sosyal medya platformlar1

araciligiyla degerli verileri yayan dijital igerik olusturucular1 olmalarini saglamaktadir
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(Shankar, Grewal, Sunder, Fossen, Peters ve Agarwal, 2022). Tiiketici davraniglar1 ve
beklentileri ile rekabet ortami ve toplanan verilerin kullanilabilirligi, igerigin
olusturulmasinda ve etkinliginin Slglimlenebilmesinde onemli faktorlerdir (Melovic,
Jocovi¢, Dabi¢, Vuli¢ ve Dudic, 2020). Bu durum en iyi sekilde analiz edilmeli,
reklamlarin sembolik ve kendini ifade etme Ozelliklerini géz Oniinde bulundurarak
tilketicilerin benlik kavramlariyla eslesmesini saglayabilmelidir. Tiiketiciler diger
tiiketiciler tarafindan olusturulan iiriin bilgilerine, iireticilerin iirettigi igeriklerden daha
fazla giiven duymaktadir (Paquette, 2013).

Sosyal medya pazarlamasinda kiiciik ¢apli ancak siki sikiya bagli hayran kitlesine
sahip ya da biiyiik ¢apta ve herkesin bir bakip ¢iksa dahi ilgisini ¢eken paylasimlara imza
atan iinlli popiilasyonunun paylastiklar1 i¢cin ortaya ¢ikan etkilesim, goriintiilenme sayisi,
takipg¢i sayisi, abone sayisi, begeni ve katilim sayilar1 gibi degisik kriterler bir analiz
havuzunda harmanlanmaktadir. Takipgileri iizerindeki etki yaninda, onu takip eden
etkenleri kategorize ederek harekete gecirmek de dijital pazarlamanin argiimanlari
arasinda yer almaktadir (Oliveira, Barbosa ve Sousa, 2020).

Sosyal medya platformlarinin biiylimesi ve gelismesi, isletmeleri yenilik¢i yollar
aramaya tesvik etmistir. Uriin ve hizmetleri tanitmak, daha genis bir tiiketici kitlesine
ulagmak ve modern pazarlama stratejilerine uyarlamak sirketlerin misyonunun en dnemli
odak noktasini olusturmaktadir (Abraham, Floreto, Pagkalinawan, ve Etrata, 2022).

Marka bilinirligini gelistirmek ve marka sadakatini gii¢lendirmek i¢in iletisim ve
yapilan itirazlara kulak vererek yapilan yayinlarla miisteri memnuniyetini saglamak
irtiniin ve firmanin popiilerligini arttirmaktadir. Sosyal mecralarda olusturulan
iceriklerde tiiketicilerin bunun bir pargasi olarak iirtinleri ve teklifleri karsilagtirmasi,
saticilar ile direk iligki kurulmasi saglanarak sisteme dahil edilmesi basarmin en etken
faktorii olmaktadir. Bundan dolay1 satis ve pazarlama siirecinde tiiketici siirekli sosyal
medya iizerinden bilgilendirilmelidir.

Yapilan video ve fotograf paylasimlari, sosyal medya iizerinden agilan yayinlar ve
bilgi paylasim grafikleri ile kurulan bire bir iletisim sayesinde miisteri ilgi alanlarmni ve
tercihlerini yonlendirmek miimkiin olmaktadir. Miisterilerden aldiklar1 geri bildirimler,
irtin hakkinda yorumlar ile iiriiniin tutundurma gabasinin basaris1 ve pazarlama
stratejisinin yararliligi daha objektif olarak olciilebilmektedir. Bu geri bildirimler
tiriinlerin kalitesinin 6l¢eklendirilebilmesine ve hizmetlerin iyilestirilebilmesine olanak

saglamaktadir. Boylelikle kiiciik isletmelerin de biiyiik biitceli isletmelerle piyasa
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kosullarinda rekabet edebilme sansini arttirmaktadir (Astuti ve Putri, 2018).

Sosyal medya uygulamalarinm kayitl kullanici sayilari her gegen giin artmakta,bu
artig da firmalarin tiiketici satin alma tercihleri ile dogru orantili olarak miisteriler ile
iletisimi daha sik1 tutma telasina sebep olmaktadir. Gelistirilen arastirma modelleri ile
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri tarafinda olusan marka degeri ve satin
alma niyeti lizerindeki etkileri incelenmektedir. Yapilan incelemeler gostermektedir ki
sosyal medya pazarlamasi marka bilinirligi ve satin alma niyetine olumlu etkide
bulunmaktadir (Sagtas, 2022).

Teknolojinin hizli gelisimi ile birlikte sosyal medyanin kullanici sayisinin artmasi,
sosyal medyay1 sirketlerin miisterileri ile kurdugu iletisimde pazarlama stratejilerinin
merkezine oturtmaktadir. Ozellikle internetin yayilimu ile birlikte kolay ulasilabilirligi,
yerel ve kiiresel markalarin irlinlerinin sunumunu genisletebilmeleri i¢in biiyiik bir
platform olusmasmi saglamaktadir. Hizli yayilim daha fazla miisteriye ulagsmak i¢in daha
fazla pazarlama agma ihtiya¢c duymaktadir (Poturak ve Softic, 2019). Analizi yapilan
tiketim metrikleri pazarlama yOnetiminin marka bilinirligi ve web sitesi trafigini
Olceklemesine olanak saglayarak firmanin hedeflerine ulasmada yardimci bir unsur
olmaktadir. Yapilan ampirik arastirmalarda BAE vatandasglarmin %70’inin aligveris
oncesinde sosyal medyadan fikir ve goriis aldigi, tercihlerini yonlendirmede sosyal
medyanin etkili oldugu 6l¢timlenmistir (Alzaanin, 2020). Yaratici igerik genis birkitlenin
ilgisini ¢ekmeyi amaclayan yazilar, fotograflar veya olusturulan videolardan
olusmaktadir.

Markalar1 tiiketicilere etkilesim ile birlikte baglamak i¢in birlikte olusturulmus bir
deger iiretme yetenegi ortaya koymak, marka ile ilgili tartigmalar1 ve duygularin seyrini
takip etmek, tiiketicilere karar verme siirecinde rehberlik etmek, miisteriden miisteriye
etkilesimleri tesvik etmek ve tiiketicileri markanin savunucularina doniistiirmek sosyal
medya pazarlamasinin baslica basar1 prensipleridir (Vinerean, 2017).

Pazarlamanin dijitallesmesi ile birlikte literatiire giren gelen pazarlama terimi,
tilketicinin satin alma kararmi etkilemede itme gorevi goren, tiiketiciyi aligveris icin
tesvik eden sosyal igerik pazarlamasmin genel adidir. Rekabetin ¢ok fazla oldugu
giinlimiiz pazarlarinda markalarin karhilik oranlarini arttirmada ve markanin degerini
belirlemede sosyal igerik pazarlamasmin miisteriye egitici katki saglayan, ilgi cekici
icerikler olusturularak paylasilmasi miisterileri markaya ¢ekmek de ve kararli miisteriyi

elde tutabilmek adna kullanilan birden ¢ok sekle sahip olan pazarlama yoludur
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(Seyyedamiri ve Tajrobehkar, 2021).

Glinlimiiziin teknoloji odakli diinyasinda, sosyal aglar ve web siteleri pazarlama
sektoriiniin oyuncular1 i¢in pazarlama kampanyalarn1 ve tiiketici yelpazelerini
genisletebilecekleri, markalar ve tiiketiciler arasinda en yakin temasin saglanabildigi
devasa bir bulusma meydani olmus durumdadir. Saticilar, potansiyel miisterileri
cezbetme egiliminde olduklarindan, ¢cok sayida saticinin bulundugu araci piyasalari tercih
etmektedirler (Shankar, Grewal, Sunder, Fossen, Peters, ve Agarwal, 2022). Internetin
giicline izin veren bir etkilesim ortaminda diizenli pazarlama i¢in talep yaratilacaksa,
dijital pazarlama o talebin yaratilmasina yol acan faktor olmaktadir (Minculete ve Olar,
2018). Sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak kullanilabilmesii¢in saticilarin sosyal
medyanim her yoniinii 1yi kavrayabilmesi gerekmektedir. Ciinkii insanlar artik sadece
pazarlama icerigini tiiketmekle kalmamakta, ayn1 zamanda kendileri de o igeriklerin
tiretimine katki saglamaktadir (Pharr, 2019). Giiniimiizde miisteriler farkli talepleri olan
benzersiz bireyler olduklarindan, standartlastirilmis, esnek olmayan marka mesajlar
etkileyiciligini kaybetme egilimindedir. Kisisellestirilmis mesaj, bir firmanimn piyasadaki
sayisiz rakip arasindan siyrilmasmi saglamaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin yogun
katilimi internet organizasyonlar i¢in faydahdir (Kee, ve Yazdanifard, 2015). Facebook,
Youtube, Twitter gibi sosyal medya uygulamalar: tiiketici yanitlarma niifuz ederek
modern is ortaminin yeniden sekillendirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Siriwardana
ve Mendis, 2019). Tiim is alanlarindaki dijitallesme mutasyonu bilgiye entegre ekonomi
toplumunun hizli evrimini belirlemektedir (Minculete ve Olar, 2018). Bu evrimin en
biiyiikk zorluklarindan biri, empati, kisisel dokunus, g6z temasi ve kisisel baglantinin

temel unsurlarmin yok olmaya baslamasidir.

1.3.3. Fenomen Pazarlamasi

Isbirlik¢i projelerin altinda yatan ana fikir, pazarlamanm herhangi bir aktoriiniin
bireysel ¢abasi ile elde edebilecegi sonuctan daha fazlasini bir¢cok aktoriin ortak ¢abasi
ile elde etmektir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu sartlarm olustugu ortamda tiiketicilerin
sosyal medya pazarlamasini ne kadar anladig1 ne kadar anlatilabildigi 6l¢iimlenmeli ve
tiiketicilerin bu konuya duyarlilig1 dikkate alinmalidir. Tiiketicinin teknolojiye agiklig1 ve
tilketime katilmaya dair sahip oldugu motivasyon pazarlama kampanyasinda basarili
olabilmek i¢in gerekli ortamin olusmasinda en 6nemli etkenlerdendir (Khan, Yang, Shafi,

ve Yang, 2019). Alisveris hizmetlerini ne kadar ¢ok kisi algilarsa, sosyal medya siteleri
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ne kadar kullanigh ve kullanim1 kolay olursa bireylerin de aligveris yapma olasiliklar1 o
kadar yiiksek olmaktadir. Boylece tiiketiciler internet sayesinde tiikettikleri iiriinler
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olarak kazang saglarken, iireticilerin de aktif degerler
tiretebilmesinin yoluna agmaktadir. Reklamlar1 arkadaglarina ileterek veya kullanicilara
bilgi aktarict mesaj gondererek reklamlarin viral olmasini saglayan tiiketiciler, ortak
deger ireticisi olarak sirketlere buiyiik degerler saglayarak marka bilinirligini
arttirdigindan dolayr sirketlerin yatirim getirisi miktarina da olumlu katkida
bulunmaktadir (Paquette, 2013).

Giintimiizde influencer dedigimiz is birlik¢i kullanicilar firmalara bagli ya da
bagimsiz bireysel katilimcilardir. Resmi olmayan bir sekilde igerigin olusturulmasi
siirecinde yer almaktadir ya da icerigin olusturulmasini kendisi saglamaktadir. Kurumsal
kullanicilar sirketler icin icerik olusumunu saglamaktadir. Icerigin hitap ettigikitle medya
sayfalarinin, fenomen hesaplarmm ya da kanallarinin takipg¢ileri ve hayran kitle ve
gruplaridir. Firmalar {iriinleri i¢in marka bilinirligi, marka hatirlatmasi ve markaimaji
olusturma stratejisini sosyal aglarda arama yapan, olusturulmasi beklentisi icerisinde
olduklari icerikleri arayan, markaya ulagmak, tanimak, giiven iliskisi olusturmak isteyen
tim miisterileri i¢in bloglar ve sosyal medya kanallar1 araciligi ile kendileri
yaratmaktadir. Bu nedenle firma iirliniinii pazarlamak i¢in daima tiiketicinin bulundugu
yerde bulunmas1 gerektigini bilmektedir.

Tiiketicilerin internet ortaminda yapmis olduklar1 {iriin ya da hizmet arastirmalari
esnasinda, arastirmaya harcadiklari siirede zamanin nasil gectigini anlayamayacak kadar
odaklanma seviyelerine ulagsmalari, hedonik faktorlerin etkileyiciliginin, iiriiniin sosyal
mecralardaki popiilaritesinin 6grenme ve deneyimleme arzusu ile olusturdugu merak
duygusunun diirtiileri ve bu eylemlerin olusmasii bilingsel olarak farkinda olma
durumlari, satin alma niyetlerinin olumlu bir sekilde sonlanmasina direk etkili olmaktadir
( Lopes ve Ciftler, 2022).

Isletmeler planli ve iyi tanimlanmis sosyal medya pazarlama stratejileri ile marka
degeri algilarin1 artirabilecekleri gibi, marka sadakati, azalan reklam giderleri ve artan
karlilik genis bir tiiketici kitlesine erisim ve marka tutumlarinin satin alma davranisima
doniismesi gibi bircok alanda Onemli avantajlar1 da beraberinde getirebilmektedir
(Sagtas, 2022).

Yapilan piyasa aragtirmalar1 gostermektedir ki, isletmeler olusturduklar1 pazarlama

planlamalarinda tiiketicileri direk etkiledigi goriilen fenomenlerin ¢ekim giicii ve
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giivenilirliklerini is ortakligi olarak kullanmaktadir. Bunun sebebi firmalar tarafindan
olusturulan abartili reklam ve tanitimlarin tiiketici goziinde fenomenler tarafindan
paylasilan kullanim tecriibeleri kadar giivenilir bulunmamasidir. Ozellikle takip edilen
kisilerin konusunda uzman, halkta karsilig1 olan giivenilir ve popiiler insanlar olmasinin
miisterilerin markaya kars1 bakis agilarma yon verdigi ve satin alma kararlarini etkiledigi
bilinmektedir. Paylagimi yapan kisilerin takipgileri ile ayni frekansta hayat goriisiine
sahip olmasi ve yaptigi paylasimlarla sanal bir karakterden ¢ok, yaptigr paylasimi
hayatinin merkezinde konumlandirmas: 6zellikle internetin en biiyiik kullanict kitlesi
olan gencler lizerinde davranigsal bir etki birakmakta ve karar asamasinda fikir empoze
etmektedir (Eyel ve Sen, 2020).

Gilintimiizde sosyal medya fenomeni kisisi dedigimiz kavram internetin her giin
gelismesi ve daha ¢ok kullaniciya sahip olmasi ile yapilan paylagimlarin izlenmesi ve
takip edilmesi sayesinde herhangi bir is kolunda ya da sanat dalinda uzman ya da
profesyonel olunmasini gerektirmeden takipci ya da etkilesim sayisi ile kolayca ortaya
¢ikabilmektedir. Oyle ki bu kisiler alaninda egitim almis ve yetkinlik sahibi kisilerin
gorils ve paylasimlarindan daha fazla etkilesimde bulunabilmektedir. Ozellikle gencler
arasinda bu durum cok popiiler bulunmaktadir. Youtube, Instagram ve Facebook gibi
paylasim araglarinin gencler tarafindan siklikla kullanilmasi olusturulan iceriklerin
sayisini ve etkilesim oranini arttirmaktadir. Takip ettikleri fenomenler giyim tarzlarindan
konusma sekillerine kadar yasam tarzlarin1 ve hayat felsefelerini 6rnek aldiracak kadar
etkide bulunabilmektedir. Boylesi bir etki elbette ki isletmelerin de dikkatini ¢ekmis ve
iirlinlerin tanitimi ya da marka bilinirliginin saglamasi i¢in yeni bir pazarlama yolu
acilmasina sebep olmustur.

Tiiketiciler bir fenomen ile ¢alisilan pazarlama kampanyasinda, ¢alisilan fenomenin
markanin {iriinleri ile ne kadar ilgisi olduguna, markanin {iriinlerini tanitirkensunduklar1
iceriklerde ne kadar diiriist olduklarina bakmaktadir. Bir fenomenin giivenilirligi ve
olusturdugu icerikler hedef miisterilerin markadan satin alma niyetini olusturma ya da
bozma kapasitesine sahip olmaktadir. Ayrica tiiketiciler giivenilir bir sekilde tanitildigina
inandiklar1 kampanyalar1 tavsiye ederek kampanyanin gelisimine de yardmmci
olmaktadir.

Tiiketici algilari, miisterinin belirli bir amaca yonelik farkindaligni, goriislerini ve
i¢c goriilerini kapsamaktadir. Bu kriterlere gore etkileyici pazarlamanin basarisi igerik

kalitesi gibi 6lglilmesi zor parametrelerden, yiiksek sayfa goriintiilenmesi, etkilesim ve
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arama motoru siralamasi gibi dl¢tilebilir metrikler ile 6l¢limlenebilmektedir. Modelleme
sonuglari, etkileyicinin iirettigi i¢erigin bir bilgi degerine sahip oldugunu ve etkileyicinin
cekiciliginin oldugunu gostermektedir. Etkileyicilerin ve takipgilerin giivenilirligi ve
benzerligi, etkileyici marka ilanlar1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir. Mesaj
kaynaginin ikna ediciligi ve giivenilirligi 1s181nda, tiiketici takip ettigifenomen hakkinda
iyi bir izlenime sahip oldugu noktalar iizerinden bir bag ve 6zel iliskikurmaktadur. Iletisim
arttikca giiven artmakta ve ikna ediciligin boyutlar1 genislemektedir. Bunun tam tersi
oldugunda ise giivenin azalmasindan dolay:r ikna ediciligin azalmasi s6z konusu
olmaktadir. Bu nedenle fenomen pazarlamasinda giiven ¢ok 6nemli bir unsurdur ve marka
bilinirligi ile satin alma istekliligi tizerinde de direk etkisi olmaktadir (Abraham, Floreto,
Pagkalinawan, ve Etrata, 2022).

Firmalar markalarmin tanitimini yapmak ve bilinirligini saglamak i¢in sosyal
aglar lizerinde kurumsal tanitim firmalarinin yaninda fenomen diye tabir edilen takipgi
ve begeni sayist ile diger kullanicilardan ayrilan popiiler sosyal medya kullanicilari ile de
is birliklerine gitmektedir. Giiniimiizde sosyal medyanin bu popiiler kullanicilari
tanitimini yaptiklari tiriin ya da hizmet hakkinda yeterli seviyede bilgi sahibi olmalar1 ve
kendilerini takip eden sosyal medya kullanicilarmin markaya bakis agilarina ve satin alma
tercihlerine yon verebilecek yetenekte olmalar1 sebebiyle tercih sebebi olmaktadirlar.
Uzman olduklarmi iddia ettikleri konularda takipgilerini etkileyebilecek paylasimlar
yaparak popiilaritesini arttiran ve siirekli artan takipg¢i sayisi ile adeta kendisi bir marka
olan fenomenler kendi adlarimi tagiyan fenomen pazarlamasi terimininde pazarlama

literatiiriine girmesini saglamislardir (Oztek, Yerden, Colak ve Sar1, 2021).

1.3.4. Dijital icerik Pazarlamasi

Dijital igerik; elektronik kanallar araciligiyla dagitilan bit tabanli nesneler
biitiiniidiir (Rowley, 2008). Icerik pazarlamasi basitce hikdye pazarlamasi olarak
adlandirilabilir. Oziinde, icerigi kullanarak izleyicileri bilgilendirme ve ikna etme
kavramiyla ilgilenmektedir. Bir {irlin veya marka hakkinda farkindalik yaratmak veya
algilar1 degistirmek amaciyla kullanilan etkin ve modernite bir pazarlama argiimanidir
(Human, Hirschfelder ve Nel, 2018).

Geleneksel pazarlama halen giiclii ve faal, ancak miisteriler artik radyo, televizyon
ve dergilerdeki bilgileri degil, bloglardaki, sosyal paylasim sitelerindeki hikayelere atifta

bulunarak yayilimini saglamakta, etkilesim yaratilmasina yon vermektedir. Paylasilan ya
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da yaratilan igerigin iyi ve eglenceli olmasi tek basina yeterli degildir. Igerigin ana akim
popiiler tiim paylagim kanallarii kullanarak global olarak yaygmlastirilmasi 6nem arz
etmektedir. Iyi bir icerik vermek istedigi mesaj1 biiyiik olgiide kapsanu ve giiclii dagitim
kanallarinm kullanim stratejisinin etkisi ile yaygmlastirabilmektedir (Swieczak, 2012).
Pazarlama, isletmelerin iiriin veya hizmetlerini potansiyel miisterilerin hizmetine
sunma konusunda yaptig1 tanitim ve bilgilendirme faaliyetlerinin biitiiniidiir. Bunu
rakiplerinden daha etkili yapabilmeleri, tiiketicilerin neye ihtiyact oldugunu, neden
ithtiyaci oldugunu ve ihtiyaclarina nasil ulasabilecegini 6nceden hesaplayabilmelerine ve
bu yonde ¢oziimler iiretebilmelerine baglhidir. Pazarlamada amag¢ markalarin tiiketiciye
tanitimin1 yapmak, tercihlerini sekillendirmek ve bu faaliyetler ile satiglar1 arttrmaktir.
Bu misyonun destekleyici unsuru, firmalari ziyaret¢ilerinin ilgisini ¢eken, tiiketicilerin
dikkatini ¢eken, isletmenin fark edilmesini saglayan iceriklerdir (Todor, 2016). igerik bir
isletme tarafindan {tretilen, marka algisin1 ve itibarint 6nemli bir sekilde etkileme
potansiyeline sahiptir. Bir isletmenin markasi i¢in ¢evrimigi bir varlik olusturmasinin
yoludur. Ornegin, bir dis mekan reklaminin etkinligi, konum, hareket ve renk gibi
seylerden biiyiik Olciide etkilenmekte, ancak tiiketici katilimi yok denecek kadar az
olmaktadir. Bir web sayfas1 ise genellikle tiiketici tarafindan baglatilan ve bir arama
motoru araciligiyla erigilebilen bilgilerin yoludur. Web sitesinin; gezinmesi kolay
bicimde ve potansiyel miisterilerin iletisim bilgilerini saglayabilecekleri bir formatta
olmas1 ¢ok onemlidir. Site otomasyon siirecinin baglamasima izin verdiginde miisteri,
iletisim bilgilerini sunduktan sonra marka-tiiketici iletisimini destekleyen, markay1 tercih
etme segenegi sunan ek bilgiler verilmektedir. Bir diger tiiketiciyi yonlendirici faaliyet
alan1 da otomasyondur. Otomasyon birden fazla gérevin tek bir sistem i¢inde ¢aligmasima
izin verdigi i¢in gerekli olmaktadir. Bir hedef kitle icinde farkli segmentler ve pazarlama
analitigi sisteminin olusturulmasina izin vermektedir. Bu bilgiler marka degerlerini
yansitmali ve marka igerigi araciligiyla tiim Ozniteliklerin nasil olusturulacagina katkida
bulunmalidir ki marka tanimlamasi sekillendirmeye yardimciolabilmesi saglanabilsin.
Yararl ve amag dis1 bilgilerin saglanmasi, tiiketicinin markanin degerleriyle ayn1 hizada
oldugunu hissetmesine ve bu marka ile etkilesim kurma olasiligmin artmasina sebep
olmaktadir. Begeniler, paylasimlar ve yorumlar yoluyla markanin faaliyet etkileme alani
genisletilmektedir. Kimlerin etkilesime girdigini gorebilmek, sosyal medyadan kag

kisinin web sitesi ziyareti olusturdugu ve tiiketicilerin firmay1 takip etmesini saglayacak
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ziyareti gerceklestirdikten sonra ne ¢esit etkilesimlerde bulundugunu tespit ederek eylem
plan1 sekillendirmek devamliligin saglanmasinin gereklilikleridir (Parks, 2020).

Sirketlerin olusturdugu pazarlama stratejisinde basariyr getiren faktorlerin
analizinde; olusturulan iceriklerin tiirli, aktif kullanilan sosyal medya platformlarinin
sayisl, icerik pazarlamasina yapilan harcama miktarlar1 igerik stratejisinin basari oraninin
onemli analiz verilerini olugturmaktadir. Yeni bir iiriinle ilgili yapilan test ¢alismalarinin
misteriler ile paylagilmasi heyecan uyandirmaktadir. Firmalarin tiiketici ihtiyaglarmi
belirlemede uygulamalar hakkinda tweet atmasi, geri bildirimleri takip etmesi, fikir almak
icin tiiketici anketleri olusturmasi miisteri i¢in degerlidir (Astuti ve Putri, 2018).
Firmalarm {riin hakkindaki tekliflerini sunmasi, bilgilendirici yaymlar yapabilmesi ve
irliniin gelisim siirecinde olusan basar1 hikayelerinin paylagimi i¢in sosyal medya en
0zgiin paylasim mecrasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriiniin satis1 sonras takipgileri
analiz etmek, olusan potansiyel miisterileri belirlemek, onlardan tavsiye istemek ve yeni
olusturulan {iriinleri ilan etmek i¢in iiretilen ierikler 6nem arz etmektedir. Icerigin dogru
zamanda ve hedeflenen tiiketiciye ulastirilabilecek sekilde sunulmasi sistemin en onemli
amacidir.

Gelinen noktada siirekli gelisim gosteren teknolojiler igsletim modellerini ve tiiketici
davranislarmi etkilemektedir. Internette genis ve ucuz bant genisliginin ortaya ¢ikmast ile
icerik indirmeye gerek olmaksizin sunum yapilabilmesi dijital igerik {iretiminin
pazarlamada genis kitlelere kolaylikla ulasimini saglamaktadir. Internetin olanaklari ile
meydana gelen dinamik ve birbirine uluslararasi ag donanimlar1 ile bagl siiper bir bilgi
islem ag1 ve sosyal medya diinyas1 yeni teknoloji evreninin yapi taslari ve yonlendirici
giiclinii olusturmada bas1 cekmektedir. Miisterilerin ihtiyac ve davranislarini
anlayabilmek onlarla yakin iletisim saglayabilmek, satin alma niyetlerini ve davranis
teorilerini kavrayabilmek, daha fazla miisteri kazanabilmek isletmelerin en Onemli
misyonu durumundadir (Akar ve Dalgic, 2018).

Biinyesinde dijital ¢ag1 yakalayan, modern c¢aga ayak uyduran icerikler
pazarlamada basarmin anahtar1 olmaktadir. Igerigin muhatabr olan hedef kitle verdigi
olumlu tepkiyle igerigi daha da kaliteli hale getirebilmektedir (Rahardja, Lutfiani ve
Amelia, 2019). Uretilen igerigin stratejik basaris1 hedefledigi kitleyle yarattig1 etkilesim
ile Olciilmektedir. Bu stratejinin bigimlendirici unsuru; markanin amaci, 6zellikleri ve
sahip oldugu degerlerinin ilgi ¢ekici hikayeler ile hedef kitleyi etkileyecek sekilde

anlatilabilmesi kabiliyetidir. Uretilen icerigin miisteriye gecmesi i¢in géze batmayan ve

28



tiikketicinin glindelik konugmalarindan bir parca olmasi 6nemlidir. Bu markaya insani bir
yapt olustururken markanin degerini de arttirmaktadir. Markanin sesi olarak miisteri
iliskilerine sicaklik katmak i¢in dogal mesajlar sosyal medyada paylasilmali ve interaktif
katilim saglanarak miisteri fikirlerinin degeri irdelemektedir.

Insan ve tiiketici odakl her sektor icsel olarak olusturulmus kullanici igerigini ve
etkilesimini hedeflemektedir. Sosyal nedenler ve i¢goriiler markali bir {iriiniin duygusal
degeri arttirmasina yardimei olabilmektedir (Miliopoulou, 2019).

Uretilen icerik, pazarlama hedefleri tammlanmis bir c¢alismanin pargasimni
olusturmalidir. Igerik pazarlamasmnin basaris1 icin giivenilir bir otorite pozisyonu
olusturmak birincil itici gii¢ konumundadir. Uriinii sunacagmiz tiiketici kitlesinin ihtiyag
ve arzularina uygun icerigi olusturmak yaninda, icerigin kalite ve alaka diizeyi de degerli
icerigin giiven ile birlikte erdemlerini olusturmaktadir. Miisterilerin satin alma niyetine
deger vermek miisteri memnuniyetine 6nemli etkide bulunmaktadir (Bhagowative Dutta,
2018). Daha iyi bir marka itibarmmn aliciya daha ¢ok deger verdigi goriilmektedir. Uriin
ne kadar kaliteli olursa tiiketicide o kadar 6deme yapma istegine yol acar (Holliman ve
Rowley, 2014). Bilgi kalitesi, insanlarm iyilik ve yararlilik hakkindaki 6znel yargilarini
ifade eder. Web ’deki bilgileri degerlendirirken kaynagin ya da yazarin itibar1 da
degerlendirmede &nemli rol oynamaktadir. Igerigin bicim ve amaci da diisiince ve
duygularm degisimine sebep olabilmektedir. Igerik miisterilere verilen birsdzdiir ve bu
sO0z tutulmadig1 zaman piyasa dilizeninin igerisinde yok olmak ka¢inilmaz olmaktadir
(Holliman ve Rowley, 2014).

Icerik pazarlamasi miisterilerin satm alma kararlarinda yararli bilgiler ve yiiksek
kaliteli igerikler iireterek hedeflenen kitleyi ¢ekmek ya da elde tutmak amaciyla yapilan,
piyasay1 bilgilendiren ve egiten faaliyetlerinden olusan iletisim kurma sanatidir. Ilk icerik
pazarlamasi girisimini 1895 yilinda John Deere bir tiiketici dergisinde gergeklestirmistir.
Icerigin temel felsefesi bir grup ciftciyi egiterek gelisen teknolojilerin tarimsal
faaliyetlerde kullanilmasi sonucu nasil daha fazla verim ve kar elde edilebilecegine dair
olmustur. Uretilen icerigin albenisi, dikkat cekici ve yayilmaya miisait olusu ile
hedeflenen toplulugun ilgisini ¢ekerken, tatmin edici faydalar saglayacak oranda degerli
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii i¢erigin hitap edecegi tiiketici kitlesi okumak,
izlemek, Ogrenmek ve deneyimlemek istemektedir. Kurulan iletisim miisterinin
ihtiyaglarmi ortaya ¢ikardigi gibi, 6zel ¢oziimler de sunmaktadir. (Pulizzi, 2012).

Icerik pazarlamasi akademisyenler ve pazarlama uygulayicilar1 arasinda,
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uygulamanin ne gerektirdigi konusunda bircok tanim ve perspektife sahip genc¢ ve
dinamik bir alandir. Tiketici tepkileri tarafindan yonlendirilen yaraticit ekonomiyi ifade
etmektedir (Du Plessis, 2022).

Web tabanli tanitim igerikleri insanlarin ideallerine, sik olma gereksinimlerine,
tutku ve mutluluk hislerine veya heyecan dolu egilimlerine yon veren ya da etkileyici
rolde olmaktadir (Gawas, Kulkarni ve Mehendale, 2018). Kaliteli i¢erik firmanin itibarini
arttirrken ayni zamanda miisteriler iizerinde de farkindalik yaratmaktadir. Bu farkindalik
olusan giiven ile birlikte miisteriler tarafindan markaya saygi ve sadakat duyulmasini
saglamaktadir. Miisteri katilim1 pazarlamasi olarak da adlandirabilece§imiz diyaloga
dayali pazarlama stratejisi tiiketiciyi koseye sikistiran geleneksel, istilact pazarlamanin
aksine tiiketiciye 6zgiirliigiinii ve se¢im sahibinin kendisi oldugunu anlamasina sebep
olan, aktif katilimda bulundugu pazarlama stratejisidir.

Pazarlamacilar eylemlerine yon verirken internet ilgisi, uluslararasi kabul gérme ve
artan kullanict sayismi ¢aligmalarinda goz oniinde bulundurmaktadir. Olusturulan igerik
icin belirlenen hedef kitle ile benzer ilgi alanlarina sahip tiiketicilerin de birbirleri ile
temas1 saglanmaktadir. Miisterilere 6zel hissettiren hizmetler sunmak verimli etkiler
yaratirken geleneksel reklamciliktan cok daha giiclii etkiye sahip olmaktadir. Miisteri
ihtiya¢c ve isteklerinin diizgiin bir sekilde karsilandigi an miisteri memnuniyeti ve
sadakatinin de saglandigi an olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Durmaz ve Efendioglu, 2016).
Karakter olarak igerik pazarlamasi, pazarlamanin itme Ozelliginden ziyade ¢ekme
Ozelligine daha yatkindir. Miisteriler aradigi icerikte konsept olarak mizahi, egitici,
cekici, 6zlimseyici igerikleri aramaktadir.

Ozellikle kendisini ve {iriiniinii piyasaya sunan ve tanitimina ¢ok biiyiik biitceler
harcayamayacak olan kiiciik isletmeler i¢in online kullanicilara ulasmak, web sitelerinde
goriinmek, sosyal medya paylasimlarinda bulunmak gibi dijital igeriklere yatirim yapmak
onemli kazanclar1 ve biiyiimeleri de beraberinde getirebilmektedir. Bundan dolay1
sirketler bu alanda kendini gelistirmek istiyorsa, yeni miisteriler kazanmak, mevcut
portfdylinde bulunan miisterileri ile iligkilerini iyi ve uzun vadeli tutmak ve iyi
tanimlanmig bir pazarlama stratejisine sahip olmak gerekliligindedir. Bu stratejinin
giivenli ve degerli igerik ile, eglenceli igcerigi dogru zamanda iiretebilmesi 6nemlidir. Bir
web sitesinde yapilmis iyi bir tasarim ve etkilesimli 6zelliklerin kullanimi, kullanicilarin
ilgi duyduklar1 bilgilere hizli ve kolay bir sekilde erisimine yardimeci olmaktadir. Bu

erigimi saglarken yapilan pazarlama ¢aligmasinda mobil kullanicilarmn dilbilgisi, yazim
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stili ve konusma dilini taklit etmek mesajlarin etkili ve avantaj saglayict bir konuma
erigmesine sebep olmaktadir (Mort ve Drennan, 2002). Boylece bilgiyi daha kullanigh
hale getirmek miimkiin kilinmaktadir. Pazarlamanin basarisinin etkileyen 5 faktor; web
sitesi icerigi, pazarlama stratejileri, ¢evre faktorleri,i¢ faktorler ve kiiresel faaliyetlerle
ilgili faktorlerdir. Kiireselleserek gelisimin saglanmasi asamasinda sirket, pazarlama
hazirliklar1 yapmali ve bu faktorlerin etkilerinin hesabini yaparak organizasyonunu

yeniden tanimlamalidir (Rahimnia ve Hassanzadeh, 2013).

1.3.5. Kulaktan Kulaga Pazarlama

Yorumlarin paylasildig1 ya da tiiketici sikayetlerinin olusturuldugu popiiler web
siteleri firmalar tarafindan siki takip edilmektedir. Yapilan olumlu ya da olumsuz
yorumlar Ozelinde olusan etkilesimler, firmalarin sosyal mecralardaki popiilerligini
belirlemektedir. Sikdyet bildirimleri firmalar tarafindan takip edilmekte ve sikayet
fazlaca etkilesim almadan miisteriye geri doniis saglanmaya calisilmaktadir. Miisterinin
memnun olmasi ve geri doniisten dolay1 yayinlayacagi bir tesekkiir mesajmin etkilesimi,
firmanin sosyal mecralardaki imajini olumlu yonde etkilemektedir.

Miisteriler ve isletmeler i¢in bunca olumlu yani olan dijital satis yontemlerinin
elbette ki miisterilerde olusturdugu cekinceler de bulunmaktadir. Satin almalarda yapilan
para transferleri sirasinda olusabilecek aksakliklar ve kisisel bilgilere ulasim konusunda
giiven problemi 6nemli dezavantajlar yaratmaktadir. (Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018).
Markalar tiiketicilerin zihninde giiclii bir pozitif marka bilgisi olusturma istegiyle,
tiikketicilerle iletisim kurmak amagl sosyal medya platformlarmnin bir kombinasyonunu
kullanmaktadir. Markalarin sosyal medya sayfalarindaki icerikten keyif, eglence ve
rahatlama hisseden tiiketiciler sosyal medya pazarlamasi ile tiiketmeye motive eden
eglenceli deneyimler yagamaktadir (Cheung, Pires, Rosenberger ve De Oliveira, 2021).
Tiiketicilerin bu deneyimleri yasayabilmek icin sosyal mecralarda olusturulan faaliyet
alanlarma katilim gostermesi gerekmektedir. Katilim, bir kisinin nesneye dayali olarak
algilanan alaka diizeyidir. Bu ag katilimimin en 6nemli iki yonii duygusal ve biligsel
katilimdir. Biligsel katilim rasyonel diislince giicliyle hareket alan1 yaratan faydaci ve
biligsel giidiilerin biitliniidiir. Duygusal katilim ise hedonistiktir ve deger ifade edici,
duygusal motiflerden yaratilmistir. Sosyal aglara katilimm bu iki yoniinde giivensiz
insanlarin, giiclii insanlarm gelisimine bagvurmalari, onlar1 takip etme olasiliklar1 daha

yiiksektir. Tiketicilerin biligsel ve duygusal durumlarinin aligverissonuglar: iizerinde
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etkisi bulunmaktadir (Park, Shin ve Ju, 2014).

Agizdan agiza sosyal iligkiler aginda, algmin giiclinii kullanan, pazarlamanin en
etkili yollarindan biri de viral pazarlamadir. Komik, hiizlinlii, sasirtict ya da cezbedici
bir¢ok metin, resim ya da kisa video sosyal medya ana akim toplanma alanlarinda bir
anda bir kullanicidan digerine gonderilerek trend listelerinde list siralara ¢ikarak viral
olabilmektedir. Viral reklamcilik, markalarin sosyal medyanin hayati bir parcasi haline
gelmesinin bir yoludur. Viral iletisim pazarlamaciya daha samimi bir mesaj dagitim
ortami saglayarak ulasilmasi zor kitlelere de ulagsma olanagi saglamaktadir.

Tiiketiciden tiiketiciye iletisim, reklam verenler tarafindan olusturulan mesajlar
dagitmada hakim giic pozisyonunda bulunmaktadir. Mizah ve cinsellik icerikli viral
reklamlar tiiketicileri reklamlara c¢ekmek icin kullanilan ana faktorlerdendir. Eger
tiikketiciler reklamlar vasitasi ile eglendirilirse o reklamlar1 paylasma olasiliklar1 daha
yiiksek olmaktadir (Paquette, 2013). Ozellikle geng tiiketiciler benzer ilgi alanlarma ve
zevklere sahip kisilerin toplandig1 platformlar olusturmakta ve bu platformlar tizerinden
is birligi gelistirerek mal ve hizmet aligverisinde bulunmaktadir. Ayrica bu dijital
pazarlama modeli pazarlamacilar i¢in avantaj olan kullanic1 verilerinin de olabildigince
paylasilmasina olanak tanimakta ve bu paylasimlar pazarlamacilarmm tiiketicilerin ilgi
alanlarmna ve aramalarma gore kisisellestirilmis stratejiler gelistirmesine katki
saglamaktadir. Satin alma ge¢mislerine yapilan atiflarla olusturulan igerikler tiiketiciyi
cezbetmekte ve degerli hissetmesini saglamaktadir. Tiim bu ¢aligmalar tiiketicinin giiven,

memnuniyet ve sadakatinin artmasina yol agmaktadir (Polanco-Diges ve Debasa,2020).

1.3.5.1. Blog Siteleri ve Blooger Etkisi

Firmalar icin sosyal aglar1 aktif kullanmak ve miisteriler ile daimi olarak iletisim
halinde olmak tek basma siirdiiriilebilirligi olan bir faaliyet degildir. Ne Ol¢iide takip
edildikleri ne tiirde paylasimlarda etiketlendikleri, kimler tarafindan etkilesim de
bulunuldugunun analiz edilmesi gerekmektedir. Sosyal medyada popiilerlik saglamak
icin yapilan etiketlemeler ve link paylasimlar1 igletmelerin potansiyel miisterileri tizerinde
merak uyandirmasimi saglamakta ve paylasim yapan kisilerin takipgileri vasitastyla
yayilim saglanmaktadir (Jayasinghe, 2021). Bir diger sosyal paylasim mecrasi da internet
kullanan her bir bireyin aldig: iiriin ve hizmetler hakkinda yorumlarda bulundugu ya da
sikayetlerini dile getirdigi blog siteleridir. Bloglar her bireyin kendi sahsi bloglari

olabildigi gibi iiriinler ve hizmetler konusunda ya da 6zellikle bir konu hakkinda uzman
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kisilerin olusturdugu bloglar da olabilmektedir. Bu tiir monolog blog tiirlerinden baska
bircok kullanicinin ortak tartisma platformu durumunda olan, degisik 6zelliklerin
belirlenerek bir araya toplandig1 ve tartigma ortaminin olusturuldugu toplumsal bloglarda
bulunmaktadir. Son olarak da sirketlerin kendi tanitim ve bilgilendirmeleri maksadiyla
olusturduklar1 kurumsal bloglar bulunmaktadir. Bu bloglar vasitasi ile miisteriye ulagim
ve bilgilendirme daha rahat ve kontrollii olarak saglanabilmektedir.

Tiiketiciler yagadig1 satin alma deneyimlerini sosyal mecralarda paylasarak objektif
bilgilendirme yaparken kendileri de bu bilgilere diger kullanicilar tarafindan olusturulan
yorumlar vasitasi ile ulasabilmektedir. Satin alinan iirliniin 6zellikleri, satin alma
asamasindaki siirecler, fiyat analizi ve alman hizmetlerin kalitesi konusunda bilgiye
erisim saglanabilmektedir. Bu arastirmalar ve yorumlar tiiketicilerin satin alma
kararlarinin yoniinii de tayin edebilme giicline erismektedir (Astuti ve Putri, 2018).
Kaynak uzmanhig1 karar vermede cok oOnemli bir faktordiir. Yazarin ya da igerik
paylasimcisinin giivenilirligi, okuyucunun ya da izleyicinin devam etmesini saglayan en
onemli degiskendir. Konunun uzmani olan ya da istigal ettigi alanla ilgili kullanim ile
ilgili tecriibelerini paylasan kisilerin tiiketiciye yardimci olurken ya da satin alma niyetine
yon verirken pazarlamaci izlenimi vermemesi ve tiiketiciye karsi diiriist olmasi 6nemli
etken olmaktadir. Paylagimi takip eden takipgilerin seviyesini géz ardi etmek giivenilirlik
anlaminda paylasim yapana zarar vermektedir (Balakrishnan, Dahnil, ve Y1,2014). Kimin
yorum yazabilecegi konusunda herhangi bir sinir bulunmadigindan, okuyucu ya da
izleyici yorumcunun yorum yapma Yyeterliligine olup olmadigina kendisi karar
vermektedir (Poturak ve Softic, 2019).

Fenomen pazarlamasinin ilk adimlar1 blogger diye tabir edilen popiiler kisilerin
kendi sahsi siteleri iizerinde yasam tecriibelerini aktardigi ya da kesfettigi yerlerin
resimlerini paylastigi blog sitelerinde yapilan paylasimlar olmustur. Yapilan yazili blog
paylagimlar1 6nce resimler ile zenginlestirilmis, daha sonra da kriterler ¢esitlendirilerek
iiriin tanitimlarina evrilmistir. Uriin tanitimlarinm ve {iriiniin  kullanim1  hakkinda
onerilerin fotograf ve video ile sozlii iletisim yolu ile yapilmasi etkilesimlerin daha fazla
olmasini da saglamaktadir.

Fenomenler firmalar ile yaptiklar1 ortak ¢alismalarda kendilerine gonderilen hediye
triinler ile ya da olusturduklar1 icerik igin yapilan o6deme ile is birliginde
bulunmaktadirlar. Firmalar fenomenlere olusturduklari i¢erigin oncesinde, igerik arasinda

reklam olarak ya da icerik icerisinde lriin yerlestirme olarak yaptiklar1 is birligi
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karsiliginda 6deme yapmaktadir.

Uriinlerin tanitiminda sosyal medya fenomenlerinin yani sira sanat, spor ya da
baska degisik alanlarda yetenekleri ile basarili olmus iinlii kisiler ile de is birligi
yapilmaktadir (Jayasinghe, 2021). Unlii kisiler firmalar tarafindan iiretilen iceriklerde
basrolii oynarken, fenomenler kendi iiretimleri olan icerikler ile markanin tanitiminin her
asamasinda on plana ¢ikmaktadir. Bu tanitim faaliyetlerini yapan fenomenler sosyal
medya kullanicilar: tarafindan daha giivenilir ve inandirict bulundugundan etkinlikleri
daha fazla olmaktadir. Sosyal medyada fenomenlerin en ¢ok olusturuldugu icerikler
kozmetik tirtinlerin kullanimi, seyahat deneyimleri, moda tekstil tiriinleri ve teknolojik
yeniliklerin tecriibe edilmesi olarak takip edilmektedir. Sosyal medyanin artan bir
kullanici sayist ile diinyada ¢ok fazla kisi tarafindan kullanilmasi, kullanicilarla karsilikli
etkilesim imkam vermesi, maliyetlerin geleneksel yontemlere gore daha diisiikolmasi
sosyal medya pazarlamasini Oncelikli pazarlama stratejileri kategorisine sokmaktadir

(Oztek, Yerden, Colak ve Sar1, 2021).

1.3.5.2. E-Posta Pazarlamasi

Miisteri sadakatine en dikkat c¢ekici etkiyi yapan pazarlama yontemi e-posta
pazarlamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir aligveris sitesine e-posta vasitasi ile
yapilan iiyelik ya da bilgi amag¢lh mail paylasimi i¢in e-posta kullanimi pazarlama aginin
radarina girmis bir miisteri demektir. Miisteriye etkili bicimde ulagsmanin en kolay yolu
e-posta iletisimidir. Vakit darhigindan, insan kalabaliklarindan sikayet eden ya da ¢ok
fazla sosyal bir hayata sahip olmayan insanlara ulagmanin en etkili yontemidir. Miisteriyi
kazanmak ne kadar zorsa elde tutarak markaya sadakatle baglanmasmi saglamak da bir
o kadar zahmetlidir. Miisterinin markaya olan sadakatini 6l¢cmede kistas aldig1 bilgiler ve
verdigi olumlu tepkiler, miisterinin alternatif arayislarini azaltmakta ya da vazge¢gmesine
sebep olmaktadir. Geleneksel posta yontemi ile tanitim, bilgilendirme, tesvik ya da davet
icin yapilan gonderimlerin teknolojinin gelismesi ile sadece e-posta ile internet maliyetine
yapilabilmesi pazarlamada yeni bir ¢igir agmaktadir. E-posta diisik maliyetlerle
pazarlamacilarin miisteriler ile iletisimde kalmasina, miisteri sadakatini pekistirmeye ve
markay1 gelistirme ¢aligmalar1 asamasinda firmalara yardimci olmaktadir. Ayrica e-posta
miisteriye, hedeflenmis ve kisisellestirilmis potansiyel baglant: sunmaktadir. Uriinleri
tanitmak, markalar1  gelistirmek, miisterileri web sitelerine  yonlendirmek,

promosyonlardan haberdar etmek, miisterilere vermis olduklar1 siparis hakkinda
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bilgilendirmede bulunmak ve geri doniis saglamak e-postanin ¢oklu islevselliginin
orneklerindendir. Miisterinin memnun edildigi, kendisi ile ilgilenildigini hissettigi,
kendisini 0zel hissettigi zamanlarda olumlu duygusal tepkiler yaninda bagka markalar ile
ilgili aragtirmalardan da uzaklastig1 goriilmektedir. Diizenli iletisim kullanicilara dogru
markay1 kullandiklarimi hissettirerek marka sadakatini pekistirmektedir. Aslinda ¢ogu
mesaj herhangi bir satin alma tesviki sunmaktan ziyade kullanicilara {iriin hakkinda ve
nasil kullanilacagi hakkinda bilgi aktarmaktadir. Amag ilgiyi cezbederek web sayfasina

yonlendirmektir (Merisavo ve Raulas, 2004).

1.3.6. Arama Motoru Optimizasyonu (SEQ)

Miisterilerin isteklerinin dogru kanallara yonlendirilebilmesi konusunda gerekli
bilgilendirmeyi sunumlarla, iirline deger katarak yapmanmn en etkili yolu igerik
pazarlamasidir. Bu yontemle miisterilerin ilgisini cezbedecek ve gelismelerden haberdar
edecek icerikler meydana getirerek miisteriler nezdinde tercih edilebilirligi saglamak ve
miisteriyi irlinli almaya yoneltmek gayesi giidiilmektedir. Meydana getirilen iceriklerin
SEO sistemine uygun olarak iiretilmesi entegrasyon konusunda 6nem arz etmektedir.
Giiniimiiz pazarlama faaliyetleri i¢inde SEO uygulamalarinin, markanm bilinirligini
arttirarak popiilaritesine katki yapmakta 6nemli bir unsur oldugu kanitlanmistir. Popiiler
cesitli uygulamalar SEO calismalarma seviye atlatirken, markalarin daha ¢ok tiiketiciye
ulasmasmi da saglamaktadir. Internette paylasilan sayfalarn ana bashklar1 ve
iceriklerinin SEO sistemi ile kontrol altina alinmamasi, tiiketicilerin aradiklari {iriine ya
da bilgiye ulasmada degisik sitelere yonlenmesine ve diisiincesel olarak kafasinda olusan
fikirden koparak kendi i¢indeki algiya yonetememesine sebebiyet vermektedir. Bu
durumda hem miisteri hem de isletme agisindan hedeflenen yonelimden sapma
gerceklesmektedir.

Pazarlama stratejilerinin degismesi, yontemlerin dijital ortamlarda gelismesi
sonucu reklam kampanyalar1 ve reklam veren sayilar1 bir hayli cogalmaktadir. Bu durum
piyasada rekabet ortamini koriiklemekte ve artan talep ile birlikte reklam maliyetlerini de
yiiksek seviyelere ¢ikarmaktadir. Maliyetlerin artmasi bu yontemin kullanimini sekteye
ugratirken, SEO ¢aligmalarinin diisiik biit¢elerde dahi ¢ok faydali islere imza atmasi
isletmeler igin cezbedici bir unsur olmaktadir. Her gecen giin gelisen pazarlar ve bu
pazarlarda rekabetin artisit SEO uygulamalarinin daha fazla deger kazanarak maliyet

arttiracagl da kagmilmaz goriilmektedir (Yiiksel ve Tolon, 2019). Yapilan arastirmalar
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gostermektedir ki internet kullanicilarmin %90’ indan fazlasi ulagmak istedigi hizmet ya
da bilgiye arama motorlar1 lizerinden ulagmakta ve bu arama esnasinda ilk pozisyonda
goriinen sonuglar kullanicida daha fazla giiven yaratmakta ve tercihlerine yon veren etken
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Polanco-Diges ve Debasa, 2020). Arama motorlar1 bir
kelime ya da ciimle i¢inde kullanilmis bir sozciik tizerinden kullanicinin istegini ¢ok genis
bir URL tabanindan siizmekte, web sayfalar1 arasinda en c¢ok eslesenleri
onceliklendirerek ol¢ceklendirmekte ve siraya dizerek sunum yapmaktadir. Web tizerinde
bilgi veri tabanina tarama yontemiyle ulastiktan sonra indeksleme iglemi ile tarama
islemini daha spesifik hale getirmektedir. Bu ayrimi tamamladiktan sonra alakasiz web
sayfalarinin ayiklanmasini yapmakta ve toplumun ilgi diizeyine gore siralamasini
yapmaktadir. Siralamasi yapilan arama sonuglari organik yani dogal konumu ile
siralanan veriler ve sponsorlar tarafindan diizenlenmis iicretli sonuglar olarak
ayrilmaktadir. Arama motoru hem organik hem de iicretli sonuglar1 gosterse de her iki
sonucta ayn1 ekranda fakat farkl boliimlerde konumlandirilmaktadir. Bu iicretli sonuglar
getirilen veriler igerisinde en iistte ya da ekranm saginda ayri bir boliimde ilgiliye
sunulmaktadir. Sunulan bilgi kullanilabilirlik, zengin icerik sahipligi, hizl1 yiiklenebilme,
anlasilabilirlik ve ilgi c¢ekici resim ve videolar ile tercih edilebilirligini arttirmakta ve
kalitesi ile organik olarak konumlanmasini saglamaktadir. Sitenin giivenli olusu, geri
baglant1 sayis1 ve kalitesi de tercihlerde onemli etken olmaktadwr. Tiim bu kalite
Ozellikleri SEO’ nun yontemlerini daha iyi tanimlayabilmesi icin ¢alismanin temelini
olusturmaktadir.

SEO, tiiketicinin arama motorlar1 lizerinde yaptigi aramalarda girdigi kelimeler ya
da terimler ile kendisine algoritmik bir yol ¢izerek kendi istedigi siteleri goriiniirliik
bakimindan Onlere tagiyarak algiy1 6nceliklendirme ¢aligmasinin terimsel karsiligidir. Bir
iriin hakkinda yapilan yorum sayisi ya da begeni, tiiketici tercihlerini ya da
arastirmalarin1 nasil etkiliyor ise bir web sitesinin de arama motoru sonuglarinda en
iistlerde boy gostermesi onun hem gorsel olarak oncelikli siralar1 elde etmesini, hem de
aldig1 etkilesimin ilgi ¢ekmesini saglamaktadir. Bir web sitesinin kullandigi SEO
teknikleri ve uygulamalar1 bu web sitesinin erisilebilirligini dogrudan etkilemektedir.
Web erisilebilirligi bir web sayfasinin igeriginin kalitesine, bir sayfanin erisilebilirligine
icsel olarak baglidir (Moreno ve Martinez, 2013). Arastirmalar gostermektedir ki internet
kullanicilar1 ¢ok yiiksek oranda girmek istedikleri web sitelerin adreslerini bilmelerine

ragmen adresi yazarak direk siteye gitmek yerine arama motoruna sitenin ismini yazarak
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ulagim saglamaktadir. Arama motoru tarafindan olusturulan sonug¢ listesi internette
kullanicilarin aradigir kelime ile ilintili en yakin ve popiiler sayfalar1 ekrana
yansitmaktadir. Bu sayfalarin yansitilabilmesi i¢in kullanicilarin arama motorunda
kullandig1 anahtar kelimelerin isletmeler tarafindan iyi etiit edilmesi ve arastirma
esnasinda anahtar olacak kelimenin hedefe ulasma konusunda sektorel bazda ince
ayrmtilarla detaylandirilmasi gerekmektedir. Arastirmayt yapan web kullanicilarinin
goziinden anahtar kelimeler olusturulmakta ve rekabet ortaminda 6ne ¢ikabilmek i¢in
rakip firmalarin ¢aligmalar1 da incelenerek riskler en aza indirilmektedir. Anahtar kelime
secimlerinde ise genelden Ozele dogru inerek tiim arastirmacilart kapsayict olmanin
yaninda aranan {liriine ulagmada direk uzun kelimeler dizisi olusturmakta onem arz
etmektedir. Ornegin genel olan ayakkabi kelimesi yerine erkek gocuk spor ayakkabi
kelimeler dizisinin olusturulmasi aramanm daha spesifik ve hedefe odakli olmasmni
saglamaktadir (Yiiksel ve Tolon, 2019).

Pazarlamanin gelenekselden gelismis teknolojilere doniismesi, pazarlamacilarm
kullanilan bilgisayar programlarmimn olusturdugu algoritmalar ile tiiketicilerin satin alma
ve begeni segeneklerini kontrol etme yetisine sahip olmasma olanak saglamaktadir.
Internet kullanicilarmin web gezintilerini takip ederek ilgi alanlarma yonlendirme ve satin
alma tercihlerine etki etme gibi islemler ile tiiketici belirlenen sayfalara yonlendirilmekte
ve benzer iriinler siirekli web gezintilerinde oniine ¢ikarilmaktadir. Budurum bir siire
sonra tiiketicinin kontroliinden c¢ikarak yapay zekanin yonlendirmesi ile olusan bir
cevrimigi fanusa doniismektedir. Filtre balonu diye tanimlanan bu durum tiiketicinin hiir
iradesi ile olusturdugu segme ve satin alma 6zgiirliigiine yon vermekte ve tiiketicinin
tercihlerini olumsuz yonde etkilemektedir (Karaman, 2021). Firmalar kazanmak istedigi
potansiyel miisterileri spesifik tiiketim kaynaklarma yonlendirerek internette yaptigi
dolasimlar ve begeniler {izerinden hissettirmeden birer filtre balonuna sikistirmaktadir.
Tiiketici internette siirsiz ve etki altina girmeden dolastigini zannederken siirekli olarak
yaptig1 gezintiler ve begendigi paylasimlarin benzerleri ve aligveris yaptig1 markalarin
cesitli Uriinleri ile ¢epegevre sarilmakta, arastrma yapmaya gerek duymadan kiiciik bir
alanda dolasim icerisinde kalmaktadir. Ayni goriis ve begenilere sahip insanlarin
paylasimlari, icerik iiretimleri ve bloglari siirekli olarak Oniine ¢ikarilarak tercihlerinin ne
kadar dogru oldugu pekistirilmektedir.

Giiniimiiz teknoloji ¢agmda web iizerinde bulunan muazzam miktardaki bilgi

arasinda miisteriler bilgiye hizli ve kolay erigmenin yollarmi aramaktadir. Internet
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aleminin Onemli aktorlerinden arama motorlary, kullanicilarim  yapmis oldugu
sorgulamalarin islendigi bir bilgi deposu vazifesi gormektedir. Belirli bir 6geyi bulmak
ya da bir bilgiye ulagsmak icin bir sdzciik ya da terim ile veri tabanlarinda saklanan
bilgiye ulagimi kolaylagtirmanin en ¢ok tercih edilen yolu durumundadir. Bu kadar ¢ok
veri ve iglemin arastirilmasi ya da tercihlerin sorgulanmasi i¢in yardimei olan énemli bir
etken arama motoru optimizasyonudur. Is hayatinda basarinm temel argiimani olan
markalasmanin saglam temeller iizerinde ylikselmesi igin sirketler ve profesyonel marka
yoneticileri web sitelerini rakiplerinden iistiin kilmak icin yaris halindedir. Arama motoru
optimizasyonu bu yarista swralamayr belirlemede en Onemli yardimci roliinii
tistlenmektedir. SEO yonergelerine bagli web siteleri orijinalligi onaylamakta ve
giivenilirligin insa edilmesine yol agan niteliksel igerik ve 6zgiinliigii saglamaktadir. Web
sitesi yoneticisini etik dis1 davranmiglardan kaginmaya tesvik ederek, spam ve bozukgeri
baglant1 gibi uygulamalarin elemesini gergeklestirmektedir. SEO, web sitelerini baglik,
etiketler, baglantilar ve grafikler ile optimize eden ve hi¢ bitmeyen bir diizenin
olusumunun mimar1 durumundadir (Grover ve Ahuja, 2021).

Optimizasyonun en onemli 6gelerinden biri de arama motorlar1 tarafindan yapilan
dizine ekleme islemidir. Arama motorlarmin, internet siteleri {izerinde arastirma yapan
calisma gruplar1 inceledikleri web sitelerini muhtevasi ve etki alani yoniinden
smiflandirmakta ve bu smiflandirma neticesinde dizin eklemesini yapmaktadir. Dizin
ekleme siirecinin baslarinda web sitelerinin masaiistii stirimleri Oncelikli iken
glinlimiizde mobil cihazlarin kullanic1 sayilar1 ve kullanim alanlarinin genislemesi ile
oncelik mobil siirtimlerin eklenmesine evrilmis durumdadir. Bu optimizasyonlar1 yapan
arama motorlarmin incelemesini yaptiklar1 firmalarin internet sitelerini kendi arama
sistemleri ile entegre etme siirecinde, sayfalarin isletim sistematigine ve dizaynina
miidahil olarak yaptiklar1 isleme ise sayfa i¢i optimizasyon denmektedir. Sayfa ici
optimizasyon zamanin akisindan web sitelerinin giincelligini korumak icin stireklilik arz
etmesi gereken yapisal bir islemdir. Sayfa i¢ci optimizasyonun ulasilabilirligi ve etki
alanimm1 Olgerek genisligini arttirma c¢aligmalar1 ise sayfa dis1 optimizasyon olarak
adlandirilmaktadir. Bu islem isletmelerin internet sitelerine ulasan aramalarin sayist ve
niteligi ile ilgilidir. Bu niteligin ve adedin arttirilmasi konusundan ilgili internet
sayfalarinda ve bloglarda anahtar kelimeler ile ilgili yapilacak paylasimlar prestij ve
giiven anlaminda 6nem arz etmektedir. Sosyal medyada yapilan her etiketleme ya da

atilan link bilgisi referans olarak etki etmekte ve siralamada iist siralarda yer edinmeye
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etki etmektedir.

1.3.7. Video Pazarlamasi

Giintimiizde dijital pazarlama sadece elektronik veriler ve teknolojik materyaller
yardimu ile iiriinlerin ve hizmetin pazarlayicist degil, lirliniin pazara ¢ikis asamasinda
tiiketici tercihlerinin olusumunda rol oynamak, miisterilere markanin tanitimini yapmak,
misteri tutundurmas: saglamak ve {iriiniin pazar paymi yiikseltmek gibi faaliyet
alanlarinin bulustugu ortak bir mecra, tekil bir kavram haline evrilmistir. Boylece {iretim
bandindan, nihai tiiketiciye ulasana kadar ki hikayesinde iiriiniin hayat bulmasmda rol
oynayan tiim oyuncularm iletisim ve 1 birligini saglayan kompozit yapi
olusturulmaktadir. Bu yapmin en 6nemli araglar1 televizyon kanallari, radyo ve isletme
sms bilgilendirmeleri gibi geleneksel yaym arglimanlar1 olabilecegi gibi kisisel sosyal
medya mecralari, e-mailler, vloggerlarin paylasim yaptig1 youtube gibi vlog siteleri ile
bloggerlarm bloglarmi paylastig1 blogger siteleri ile de faaliyetler yaygin bir bigimde
uygulanmaktadir (Kannan, 2017).

Reklam kampanyalarmi iletmede pazarlamacilara yardimci olan en popiiler sosyal
medya kanallarindan biri de giizellik vloggerlaridir. Cogunlukla geng bayanlar tarafindan
cekilen giizellik videolar1, profesyonel tavirla giizellik malzemelerinin tanitim ¢abalarini
desteklemeye ve vloglamaya baglamistir. Basta amatdrce yapilan bu calismalarin
popiilerliginin artmas1 marka sahiplerinin de dikkatini ¢ekmistir. Marka sahipleri onceleri
bu marka destekg¢ilerini hediye iiriinlerle desteklerken artan popiilarite ve olusan rekabet
ortami markalar1 ister istemez iriinlerinin tcretli tanitimma ve 1is birliklerine
yonlendirmistir. Belirli bir markanin ekran yiizii olmak, tanitimmi yapmak ve edinilen
tecriibeler ile popiilaritenin birlesmesi ¢gekiciligi per¢inlemis ve karsilikli kazang saglayan
is birlikleri meydana getirmistir.

Glinlimiizde moda ve giizellik konusunda uzmanlasmis 45.000'den fazla YouTube
kanalinda olusturulan gilizellik konusmalari, makyaj egitimleri ve diger Oneriler gibi
videolar her ay 50 milyondan fazla insan tarafindan 1,6 milyar dakikadan fazla izlenme
stiresi ile takip edilmektedir (Salsabila, Iskandar, ve Nasution, 2013). Vloggerlar1 etkin
ve popiiler kilan en 6nemli iki 6zellik uzmanliklar1 ve giivenilir olmalaridir. Uzmanliklar1
vasitasiyla etkileyici kavramlar: tekrarlarken, baskin ve asir1 bulgular1 giizellikleri ve
cekicilikleri ile birlestirerek markanm kullanimini, faydasini ve degerini siirekli dile

getirerek algiy1 percinlemektedirler.
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Kozmetik ve moda iriinleri gibi goriiniim gerektiren reklamlarda cekicilik ¢ok
onemli bir unsurdur. Etkileyicilerin, sahip olduklar1 ¢ekicilik yoluyla izleyicilerini
benzerlik, aginalik ve begenilebilirlik yolu ile ¢ekim alanlarma alabilmesi kendilerinin
reklam yiizii olarak tercih edilmesinin 6nemli etkenlerdir. Videonun girisinde sicak bir
merhaba ile baglamak ve sonlandirirken yeni igerikler i¢in meraklandirici bir sunumla
veda etmek onemli etkileme davraniglaridir. Bu dostane strateji izleyicileri arkadasi ile
dogrudan karsilikli konusuyormus gibi hissettirmeye ve milyonlarca kisi tarafindan
izlenen videoyu izlerken her bir izleyicini kisisel olusturulmus bir icerik gibi hissetmesini
saglamaya yoneliktir. izleyicilerin olusturdugu fan kuliipleri ve bu kuliiplerden bireylerle
olusturulan iletisim izleyici i¢in etkileyicinin her zaman ulasilabilir oldugu izlenimini
olusturmaktadir. Paylasilan videolarda alinan en iyi etkilesim sonuglar1 etkileyicinin
kisisel yasamina dair paylastig1 videolardan olusmaktadir. izleyici kendisinden biri olarak
gordigii etkileyicinin 6zel hayatin1 ve yasam stilini de takip ederek merak etmektedir

(Salsabila, Iskandar, ve Nasution, 2013).

14. KOZMETIK SEKTORUNDE DiJITAL PAZARLAMA ETKISI

Hizla biiyiiyen tiiketici pazarlar1 arasinda en biiyiik ivmeye kozmetik pazari1 sahip
bulunmaktadir. Bu biiylimede 6zellikle yeni neslin kozmetik ve cilt bakim iiriinlerine
gosterdigi talebin sosyal medya pazarlamasi ve e-ticaretin gelisiminin de dogru orantisi
bulunmaktadir (Choedon ve Lee, 2020).

Yapilan arastirmalar genclerin fenomenlerin paylasimlarindaki deneyim ve
tavsiyelerden etkilendiklerini, diiriist olduklarma inandiklarimi ortaya koymaktadir. Bu
durumda tanitilan ya da yasanan deneyimin paylasildigi markaya satin alma istegi
anlaminda olumlu etki yaratmaktadir (Eru, Celik, Celik ve Cop, 2018). Kozmetik ve cilt
bakim iiriinleri insanlik tarihinde c¢esitli ve ©nemli roller oynamustir. Savaslara
hazirlananlar veya karsi cinse kur yapan kadin ya da erkek icin ve hatta ¢esitli inaniglarda
cenazelerde Oliileri siislemek icin daima renkli kozmetik iiriinler kullanilmistir ve
kullanilmaktadir (Ma ve Kwon, 2021).

Kozmetik sektoriinde pazarlama diger tiim sektorlerde oldugu gibi yenilik¢i bir strateji
ile birlikte evrim gecirmektedir. Bu strateji ile birbirine bagli satin alma modelleri adeta
i¢c ice gegmekte ve etkileyici bir pazarlama stratejisine doniismektedir. Bu stratejide
merkez noktasi influencer diye tabir edilen sosyal medya fenomenleridir. Oyle ki

cagimmizda fenomenlerin yediginden, giydigine kadar kullandig: her iiriin takipgileri
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tarafindan izlenmekte ve takip edilmektedir. Yapilan arastirmalar gostermistir ki
tilketiciler firmalarin yapmis oldugu tanitim ve bilgilendirmelerden daha ¢ok fenomen
kisilere glivenmektedir. Bunun farkina varan sirketler sosyal medya iizerinden
fenomenler vasitasi ile olusturduklari ticari i birlikleri ile pazarlamanin ve tiiketim
kiiltiiriiniin bambaska bir boyuta evrilmesinin yolunu agnuslardir. COVID-19 ‘un
getirdigi pandemi siireci sosyal medya pazarlamasinin daha da biiyiimesine ve
popiilaritesinin artmasina sebep olurken kozmetik sektdriinde ise yasanan kisitlamalar
sebebiyle kisisel bakim iirlinlerine ve tekstil {irlinlerine olusan talebin azalmasina sebep
olmustur.

Kozmetik sektorii geleneksel pazarlama yontemleri ile tiiketiciye kitlesel olarak
verdigi hizmetten, tliketici memnuniyetini daha dnemseyen, tiiketiciye kendisini degerli
hissettiren kisisel hizmetlere evrildiginden beri daha biiyiik pazar paylarina ulagsmaktadir.
Cilt bakimi1 ve makyaj konusunda uzman olan fenomenlerin kullandig1 teknikleri ve
triinleri paylasimi, arttirilmis gerceklik uygulamasi ile iriinii kullanmadan nasil
goriindiigiiniin sanal ortamda 6grenilebilmesi ve evde giizellik bakimi i¢in cilt analizi
gibi kisisel caligmalar ve hizmetler kozmetik sektoriinde sosyal medyanin ve igerik
iretiminin ne denli etkili oldugunun 6nemli gostergeleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Ma, ve Kwon, 2021).

Popiiler olarak kullanilan aligveris ve dijital pazarlama uygulamalariyla markalar
ozellikle de giizellik ve kozmetik endiistrisi, tiiketicilerle iligkilerini arttrmak icin
etkileyici fenomen pazarlamasindan faydalanmaktadir. Izleyici ve takipgilerle etkilesim
saglayabilmek icin bu tiir kampanyalar sosyal medya mecralarmin son donemde
vazgegilmezi olmaktadir. Bu tiir kampanyalar isletmelerin rekabet giiclinli arttirirken
miisteri edinme, elde tutma ve hatta marka degeri olusturulmasinda 6nemli etken haline
gelmistir.

Cekici bir goriinlime sahip olmak artik sadece kadinlar icin degil, ayn1 zamanda
erkekler i¢in de cok dnemli olmaktadir. Viicuda, 6zellikle de yiize 6zen gostermek yeni
bir kiiltiir haline gelmis durumdadir. Cekici bir goriiniim elde edebilmek i¢in icerisinde
maddi yonden maliyetli cilt bakim1 da olan bir dizi tedaviye ihtiya¢ duyulabilmektedir.
Bu tiir 6z bakim davranislar: elbette erkeklerin tiiketimciligini de tesvik eder duruma
gelmis bulunmaktadir.

Kiiresel firmalarin 6zellikle kozmetikte tiiketimi genisletme plani, ideal erkeklerin

ortaya ¢ikmasinin ardinda yatan ana hikayedir. Erkeklerin diigiincesi ise gen¢ goriiniim
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ve bu goriiniimiin getirdigi Ozgilivenin ingasmi saglayan 6z bakim icin gerekli
fedakarliklarda bulunmaktir. Is yerindeki itibar, kendi 6ziinde yasanan benlik kaygis1 ve
sosyal ¢cevreden gelen destek cilt bakimi tiiketiminde davranisi sekillendiren ana unsurlar
olarak goriilmektedir (Putranto, Suyanto, ve Ariadi, 2022). Sa¢ ekim islemleri ,sag
giiclendirici ve sa¢ dokiillmesini 6nleyici sampuanlar ve bakim kiirleri, tity dokiiciiler ,
epilasyon aletleri, kirigiklik dnleyiciler ve sa¢ boyalar1 gibi ¢esitli tirlinler artik erkeklerin
de vazgecilmezi olan kozmetik iiriinleri olarak pazarlamanm Onemli bir kalemini

olusturmaktadir.

42



2 ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu boliimde, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya kullaniminin, kozmetik
tiriinlerinin satin alinmasida etkisi bulunan faktorlerin tespit edilmesi amaciyla

uygulanan arastirma ve analizlere yer verilmistir.

2.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Yapilan arastirmada; kozmetik lriinlerinin satin alinmasinda marka farkindaligi,
sosyal medya pazarlamasi, kulaktan kulaga pazarlama, etkileyici (influencer) pazarlama
ve hedonik faydanm satin alma niyetine etkisi, kozmetik iiriinlerini kullanan ya da
kullanma niyetinde olan tiiketici ve potansiyel miisterilerin tercihlerine hangi dogrultuda
yonlendigi, cevresel etkenlerden ne kadar etkilendigi, aligveris ve kullanima bagh
tecriibelerine istinaden c¢evresi ile girdigi iletisim, secimlerini etkileyen ekonomik,
kiiltiirel ve sosyal etkiler ile sagladigi faydanin getirdigi memnuniyet yas, cinsiyet, egitim
seviyesi, ekonomik durumu ve sosyal ¢cevresi ile iletisimi arastirmanin genel prensiplerini
meydana getirmektedir.

Arastirmanin amaci, tiiketicinin satin alma niyetine dijital igerik pazarlamasi
uygulamasina ait hangi faktorlerinin etki ettigi, etki eden faktorlerin tiiketicinin satin alma
niyeti iizerinde ne kadar etkisinin oldugunun belirlenmesidir. Bununla birlikte dijital
icerik pazarlamasi uygulamalarinin kozmetik sektorii 6zelinde satin alma niyetine ne
etkide bulundugu da arastirma kapsamina alinmistir.

Arastirmanin 6nemi, sosyal medya kullaniminin tiiketici tizerinde yapmis oldugu
psikolojik etkilemenin sonucunda satin alma niyetine etki eden faktorlerin tiiketicinin
tercihlerinin sekillenmesinde ne denli etkili oldugu ve bu etkinin cevresel etkilerinin

belirlenmesidir.

2.2. ARASTIRMANIN ORNEKLEMIi

Arastirmanin esas Ogesi glinlimiizde ¢ok genis bir {iriin yelpazesine sahip olan
kozmetik sektoriine ait iiriinleri kullanan tiiketiciler ve potansiyel miisterilerdir.
Tiiketicilerin satin alma niyetine etki eden faktorler ve bu faktdrlerin sosyal mecralar yolu
ile etkilenme durumunun smiflandirilmasi amaglanmistir. Bu arastirma i¢in esas dgesi
203 kisi ile sinirlandirilmigtir. 203 katilimcinin belirlenmesi kartopu 6rneklemesi sistemi

vasitasi ile saglanmigtir.
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2.3.  ARASTIRMANIN TURU VE YONTEMI

Yapilan arastirma nedensel ve tanimsal analiz 6zelliklerine sahip bulunmaktadir.
Arastirma modelinde belirtilen degiskenlerin tanimlanmasi tanimsal 6zellik tagimaktadir.
Kozmetik sektorii bazinda tiiketicilerin ve potansiyel misterilerin satin alma niyetlerinde
sosyal medya etkisinin ve sosyal medya etkisinin kisisel tercihlere etkisinin aragtirilmasi
arastirmanin nedensel boyutunu meydana getirmektedir. Orneklem kapsaminda yer alan
her tiiketici veya potansiyel miisteriye calisma icin olusturulan anket formu internet
ortaminda bire bir teslim edilmistir. Toplam 7 boliimden olusan ankette birinci boliimde
demografik degiskenlere, ikinci boliimde tiiketicilerin markaya yonelik bilgisini 6lgmek
amaciyla marka farkindaligi, ticiincii boliimde sosyal medya pazarlamasinin satin alma
tercihlerindeki etkisi, dordiincii boliimde sosyal medya kanallar1 ile kulaktan kulaga
pazarlamanin satin alma niyetine etkileri, besinci bolimde etkileyici (influencer)
pazarlamanin {iriin tercihlerine etkisi, altinc1 boliimde tiiketicinin satin alma niyetinde
hedonik faydanin orani, yedinci ve son boliimde ise tiiketicinin satin alma niyetine direk
etki eden faktorlere iliskin ifadelere yer verilmistir. Anket uygulamasi Ekim 2022
tarihinde baglayip Aralik 2022 tarihinde sonlandirilmastir.

Orneklem kapsaminda yer alan katilimcilara anket formu internet vasitast ile birebir
iletilmis ve Orneklemin veri analizlerinin saglikli olusturulabilmesi amaciyla
katilimcilardan sorularin anlam biitiinliigli hakkinda yorumlar1 dikkate alinmis, anket
formu revize edilerek katilimcilarin sorular1 anlam karmasasi yagsamadan cevaplamasi

saglanmustir.

24. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin katilimcilart kozmetik sektdriinlin ¢ok genis bir {iriin yelpazesine
sahip olmasi sebebiyle ve giiniimiizde her insanin mutlaka kozmetik iiriinleri ile
kullanim iliskisinde olmas1 sebebiyle herhangi bir kisitlamaya tabi tutulmamais, sosyal
medya kullanan bireylerden katilimc1 olmalar1 konusunda yardim almmuistir. Demografik
ozellikler yoniinden katilimcilarin 16 yas ve {izerindeki kisiler olmasi tercihedilmis,

demografik degisken unsurlar icin ayrica bir kisitlamaya gidilmemistir.
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2.5. ANKET FORMUNUN YAPISI

Bu caligma ile olusturulan anket i¢in 7 boliim ve 41 soru ile meydana getirilen bir
adet form diizenlenmistir. Birinci bolimde demografik degiskenlere, ikinci bolimde
tilketicilerin markaya yonelik bilgisini 6lcmek amaciyla marka farkindaligi, iigiincii
bolimde sosyal medya pazarlamasmin satin alma tercihlerindeki etkisi, dordiincii
boliimde sosyal medya kanallar1 ile kulaktan kulaga pazarlamanin satin alma niyetine
etkileri, besinci boliimde etkileyici (influencer) pazarlamanm {iriin tercihlerine etkisi,
altinc1 boliimde tiiketicinin satin alma niyetinde hedonik faydanin orani, yedinci ve son
boliimde ise tiiketicinin satin alma niyetine direk etki eden faktorlere iligkin ifadelere

yer verilmistir.

2.6. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Yapilan kaynak taramasi ile toplanan bilgiler ile meydan getirilen arastirma modeli
Sekil 1’de goriilebilmektedir. Kozmetik {iriinlerin kullaniminda sosyal medya
pazarlamasinin etki ettigi faktorlerin incelendigi bu aragtirmanin modeli olarak Sekil 1°de
bulunan model &nerilmektedir. lgili arastirma modeli incelendiginde etkileyici
(influencer) pazarlamanimn tiiketiciler iizerinde marka farkindali§1 yarattigi, yaratilan
marka farkindaligmin, tiiketicide haz duygusunu uyandiran hedonik faydanin, sosyal
medyanin kendisinin ve sosyal medya aracilig1 ile olusan kulaktan kulaga pazarlama ve
etkilesiminin tiiketici satin alma niyetine direk etki ettigi savunulmaktadir.

Aragtirma sonucunda toplanan bilgilerin analizi “Windows 23.0 SPSS” program1
ile yapilmistir. Elde edilen anket bilgileri tasnif edilerek yanlis olan anket formlar1
degerlendirmeye alinmamistir. Anketlerin tasnif islemlerinin bitirilmesinin ardindan

“Windows 23.0 SPSS” programi kullanilarak degisik analiz yontemleri ve istatistik

testleri yapilmustir.
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Satin Alma Niyeti
Marka Farkindalig —
° . Influencer
Sosyal Medya Kulaktan Kulaga | | 77 ST
= (etkileyici)
Pazarlamast Pazarlama
Pazarlama

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma modellerine bagli olarak sunulan arastirma hipotezleri asagida belirtilmistir.
H1: Kozmetik sektoriinde hedonik fayda ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iligki vardir.
H2: Kozmetik sektoriinde sosyal medya pazarlamasi ile satin alma niyeti
arasindaanlamli bir iliski vardir.
H3: Kozmetik sektoriinde kulaktan kulaga pazarlama ile satin alma niyeti
arasindaanlamli bir iliski vardir.
H4: Kozmetik sektoriinde influencer (etkileyici) pazarlama ile satin alma
niyetiarasinda anlaml bir iliski vardir.
HS: Kozmetik sektoriinde marka bilinirligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli

biriliski vardir.

2.7. ARASTIRMA BULGULARI
Arastirmanin bu boliimiinde yapilan arastirmaya dair analiz ve istatistik testlerinin

sonug verileri bulunmaktadir.

Bu c¢alismada belirtilen degisken unsurlarm smiflandirilmas: amaciyla faktor

analizi yapilmistir. Analizin yeterliliginin tespiti i¢in ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
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uygulanmaktadir. Cinsiyete iligkin belirtilen degiskenler arasinda farklilik olup
olmadigint anlayabilmek icin s6z konusu degiskenlerin anlamlilik degerlerinin
incelenmesi t-testi ile gergeklestirilmistir. Yapilan gilivenlik analizleri Alpha modeli
yardimi ile olusturulmustur. Degeri 0,70 ve iistii olan Cronbach’s Alpha 6lgeginin
giivenilir oldugunu kanitlar nitelige sahip bulunmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,

2013).
2.7.1. Frekans Tablolar1 ve Betimleyici Istatistikler
Arastirmaya katilim saglayan 203 kisiye ait demografik verilere ait istatistiki

bilgiler asagida belirtilmistir.

Tablo 2.1 Cinsiyet Frekans Dagilimi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
Erkek 73 36 36
Kadin 130 64 64
Toplam 203 100

Arastirmaya katilan kozmetik Uriinii tiiketicisi ya da potansiyel miisterisi olan
katilimcilarin demografik durumu géz 6niine alindiginda, ilgili tablo ile goriilecegi lizere,
964 oran ile kadinlari erkeklerden daha fazla miisteri olma potansiyeline sahip oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 2.2 Yas Frekansi1 Dagilimi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde

16-25 28 13,8 13,8
26-35 36 17,7 31,5
36-45 74 36,5 68,0
46-55 36 17,7 85,7

55+ 29 14,3 100,0

Toplam 203 100,0
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Arastirmaya katilan kozmetik trlinii kullanicilarmin yas gruplari géz Oniine
alindiginda, pastanin en biiyiik dilimini %36,5 oran ile 36-45 araliginda yasa sahip
tilkketicilerin olusturdugu anlasilmaktadir. 26-35 yas grubu ve 46-55 yas gruplar ise
9%17,7 orani ile ikinci biiyiik grubu olustururken, %14,3 ile 55 yas iizeri iiclincii grubu,
%13,8 ile 16-25 yas grubu dordiincii grubu olusturmaktadir. Bu verilere gore arastirmanin
katilimcilar1 birbirine yakin oranlarla yas gruplarmna dagilirken 26-35 yas grubunda

bulunan katilimcilarin daha belirgin bir sekilde daha aktif oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.3 Hane Gelirinin Aylik Frekans Dagilim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde

5000 TL ve alt1 26 12,8 12,8

5001 TL-10000 TL 75 36,9 49,8

10001 TL-15000 TL 56 27,6 71,3

15001 TL-20000 TL 19 9,4 86,7

20001 TL-25000 TL 13 6,4 93,1
25001 TL ve iizeri 14 6,9 100,0

Toplam 203 100

Arastirmanin katilimcilarinin hane basina aylik gelirlerini gdsteren tabloya gore
%36,9 oraninda pay ile 5001 TL — 10000 TL gelir araliginda olan katilimcilar en biiyiik
orana sahipken katilimcilarin %77,3 gibi biiyiik bir oran1 15000 TL ve altinda gelir

diizeyine sahip bireylerden olusmaktadir.

Tablo 2.4 Calisma Durumu Frekans Dagilim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
Calismyor 25 12,3 12,3
Calisiyor 134 66,0 78,3
Emekli 30 14,8 93,1
Ogrenci 14 6,9 100
Toplam 203 100,0
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Arastirmanin katilimeilarinin ¢alisma durumlaria gore dagilimini gosteren tabloya
gore %66 oraninda katilimci herhangi bir iste ¢alisirken %30 emekli, %14 6grenci ve

%25 ‘i de ¢galigmamaktadir.

Tablo 2.5 Egitim Seviyesi Frekans Dagilim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
Ortaokul Mezunu 8 3.9 3,9
Lise Mezunu 56 27,6 31,5
Universite Mezunu 96 47,3 78,8
Lisansiistii 43 21,2 100,0
Toplam 203 100

Arastirmanin katilimcilarinin egitim seviyelerine gore dagilimi incelendiginde en
biiyilk oran1 %47,3 ile tiniversite mezunlarinin aldig1 goriilmektedir. Katilimeilarin
9%68,5 gibi yiiksek bir oranda iiniversite ve lisansiistii egitim almis egitim diizeyi yiiksek

bireylerden olustugu anlasilmaktadir.

Tablo 2.6 Marka Farkindahig Degiskenine Ait Betimleyici istatistikler

Degisken Unsur Ortalama S;?l:?;:t
1.1 Satin aldigim iiriinlerin marka isimlerine dikkat ederim 4,2167 0,86877
1.2 Marka isimleri bana iiriiniin kalitesi hakkinda fikir verir. 4,0985 0,83852
1.3 Uriiniin markas1 nedeniyle daha fazla iicret 6demeyi goze alirim. 3,5616 1,07625
1.4 Cok pahali markalarin iiriinlerinin kaliteli oldugunu diistintirim. 3,1675 1,04433

Marka farkindaligina ait bu tablo ile, marka farkindaligi degiskeni ile ilintili
istatistikler bulunmaktadir. Sorulan 4 soru vasitasi ile tespit edilen sonuclar
incelendiginde degisken faktorlerden ikisinin deger ortalamasinin 4’iin tizerinde oldugu
anlasilabilmektedir. “Satin aldigim iiriinlerin marka isimlerine dikkat ederim” ve “Marka
isimleri bana iiriiniin kalitesi hakkinda fikir verir” degiskenlerine verilen cevaplardan
katilimcilarin tamamina yakinmin bu goriise katildigi anlasilmaktadir. Ayrica bu iki

degisken diisiik standart sapma degerlerine sahip oldugundan katilimc1 cevaplarinin ayn1

49



eksende yogunlastigini gdstermektedir. Yiiksek sayida katilimemin da“Uriin markasi
nedeniyle daha fazla licret 6demeyi goze alirim” secenegine katilarak, iiriiniin markasinin
daha fazla ticret 6demesini gerektirdigi durumlarda iicreti 6demekten g¢ekinmeyecegini
beyan etmiglerdir. “Cok pahali markali tirtinlerin kaliteli oldugunu diigiiniirim” segenegi
icin ise katilimcilarin ¢gogunlukla kararsiz olduklar1 gézlemlenmistir.

Kozmetik iiriinleri kullanimda sosyal medya pazarlamasinin etkilerinin 6l¢iildigi
bu calismada, marka farkindaligmin etkinlik diizeyini 6l¢gmek amaciyla kullanilan
olcekler; “Markanin arabuluculuk etkisi ve deger bilinci” tizerine ¢alisma yapan Ismail,

A. R. (2017) ¢calismasindan alinmastir.

Tablo 2.7 Sosyal Medya Pazarlamasi Degiskeninin Betimleyici istatistikleri

Degisken Unsurlar Ortalama S;andart
apma

2.1 Satin almay1 dus%md}lgun.] tirtiniin markas1 hakkinda sosyal 3.9507 0.94792
medyada paylasilan igerikleri arastiririm
2.2.Szf1t?n aldigim iirtiniin markasi hakkinda sosyal medyada fikrimi 3.0148 118354
belirtirim.
2.3 Kozmetik iiriinleri igin sosyal medya reklamlar1 ilgimi ¢eker 3,4089 1,11928
2.4 Kozmetik markalarinin sosyal medya reklamlar1 akilda kalici 3.6995 0.90835
olur
2:5 Web s“1teler.1n.de ve moda bloglarinda iiriinlerle ilgili paylasilan 27340 0.95864
bilgiler giivenlidir
2.6 Satin alma uygulamalar1 tizerinden siklikla iiriin alirim. 3,3034 1,15412
2.7 Moda ma.rkalaru.ldan ve satin alma uygulamalarindan gelen 29163 113359
mesajlar1 takip ederim
2:8 Sosya}l .n}edyacia koznnle.t'lk"u.r'unlerle ilgili icerik paylagiminin 3.2956 0.95510
bilgilendirici oldugunu diisiiniiriim

Sosyal medya pazarlamasi degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistiklerin yer
aldig1 yukarida goriilen Tablo 2.7 ‘de “Satin almayr diislindiiglim {riiniin markas1
hakkinda sosyal medyada paylasilan icerikleri arastirrim” degiskeni en yiiksek degere
sahip veri olarak karsimiza ¢ikarken, katilimcilarin biiylik oranda {iriin satin alma niyeti
olustugunda sosyal medyada paylasilan icerikleri arastirdigi ve fikir olusturdugu

goriilmektedir. Yine ayni sekilde “Kozmetik markalarinin sosyal medya reklamlar1 akilda
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kalici olur” degiskenine verilen cevaplarinda ¢ogunlugu katilimcilarin marka sosyal
medya reklamlarinin akilda kalici oldugu fikrinde birlestigini gostermektedir. “Satin
aldigim iriiniin markas: hakkinda sosyal medyada fikrimi belirtirim” degiskeni de
katilimcilarin sosyal medyada fikir beyaninda bulunmada ¢ok faal olmadig, fikirlerini ve
deneyimlerini paylagsmada cekingen ve kararsiz oldugunu bize belirtmektedir. “Web
sitelerinde ve moda bloglarinda iiriinlerle ilgili paylasilan bilgiler giivenlidir” ve “Moda
markalarindan ve satin alma uygulamalarindan gelen mesajlar1 takip ederim” degiskenleri
ortalamanmn en diisiik degiskenleri olurken, katilimcilarin sosyal medyada paylasilan
bilgileri arastirma yoniinden istekli iken, paylasilan bilgileringiivenilir olduguna dair
diisik oranda katilim sagladigi goriilmekte, gilivenlik agisindan cekinceleri oldugu
goriilmektedir.

Ortalama degerlerin en yiiksek oldugu degiskenlerde standart sapmanin en diisiik
degerlere ulasmasi, katilimcilarin verdigi yanitlarin birbirine ¢ok yakin oldugunu ve
hemen hemen ayni fikir iizerinde birlestiklerini gostermektedir. Bu istatistikten elde
ettigimiz sonuglara gore katilimcilar sosyal medya iizerinden ilgilendikleri marka
irtinlerin aragtrmasmi yaparken, sosyal medyada paylasilan bilgilerin dogru ve
giivenilirligi konusunda ¢ekincelere sahip oldugu, kendi deneyimlerini sosyal medyada
paylasmada kararsiz kaldig1 ve sosyal medya {izerinden paylasilan kozmetik reklam ve
tanitimlariin akilda kalict olduguna inandiklarmi soylemek miimkiindiir.

Kozmetik tiriinleri kullanimda sosyal medya pazarlamasinin etkilerinin 6l¢iildiigii
bu ¢alismada, sosyal medya pazarlamasinin etkinlik diizeyini 6l¢mek amaciyla kullanilan
Olecekler; “Dijital pazarlamanin hizli moda iiriinlerine yonelik tiiketici satin alma
kararlar iizerindeki etkisi” izerine ¢alisma yapan Tran, H. T. (2020) ve “Sosyal medya
pazarlamasimin Myanmar kozmetiklerinin marka degeri iizerindeki etkisi” iizerine

calisma yapan Lwin, C. M. (2022) ¢alismasindan alinmistur.
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Tablo 2.8 Kulaktan Kulaga Pazarlama Degiskeninin Betimleyici Istatistikleri

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma
3.1 Sosyal medyada lfoz.met'lk 'iiri'inlerl hakkinda kullanicidan 3.3744 0,99391
kullaniciya yayilan bilgiler ilgimi ¢eker
3.2 Sosyal medyada satin alian kozmetik iiriinleri 39611 101270
hakkinda kullanicidan kullaniciya yayilan bilgilerin faydali oldugunu ’ ’
. 1 k ik iirtinleri hakk kull

3.3 Sosyal medyada kozmetik iiriinleri hakkinda kullanicidan 3.2857 101822

kullaniciya yayilan bilgiler satin alma konusunda tercihime etki eder

3.4 Sosyal medyada kozmetik iiriinleri hakkinda kullanicidan
kullaniciya yayilan bilgilerin dikkatimi ¢ekecek kadar etkili 3,1970 1,04388
oldugunu diisiiniirim

3.5 Sosyal medyada kozmetik iiriinleri hakkinda kullanicidan

kullaniciya yayilan bilgilerin agik ve anlasilir olmasina dikkat ederim 3,6601 0.95841

Kulaktan kulaga pazarlamaya ait tablo ile, kulaktan kulaga pazarlama degiskeni ile
ilintili istatistikler bulunmaktadir. “Sosyal medyada kozmetik iiriinleri hakkinda
kullanicidan kullaniciya yayilan bilgilerin agik ve anlasilir olmasina dikkat ederim” ve
“Sosyal medyada kozmetik iirlinleri hakkinda kullanicidan kullaniciya yayilan bilgiler
ilgimi ceker” degiskenlerinin oransal olarak diger degiskenlerden baskin olmasi ve
standart sapma oranlarmin diger degiskenlere gore diisilk olmasindan iki degisken
konusunda katilimcilar arasinda fikir birliginin olumlu yonde oldugu ve katilimcilarin
sosyal medyada kozmetik iirlinler hakkinda kulaktan kulaga yayilan bilgilere ilgi
gosterdigi ve bu ilgiye karsilik olarak diger kullanicilarin yapmis oldugu paylasimlarin
acik ve anlagilabilir oldugu 6lciide dikkatini c¢ekebilecegi ve iiriin tercihlerinde etki
edebilecegi anlagilabilmektedir.

Kozmetik {iriinleri kullaniminda sosyal medya pazarlamasinin etkilerinin
Olgiildiigii bu calismada, kulaktan kulaga pazarlamanm etkinlik diizeyini 6lgmek
amaciyla kullanilan ol¢ekler; “Kadin Y kusagi arasinda sosyal medya reklamciligi ve
kulaktan kulaga pazarlamadan kaynaklanan kozmetik ilgi ve davranigi” iizerine ¢aliyma

yapan Duh, H.I. (2021) calismasindan alinmastir.
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Tablo 2.9 Etkileyici (influencer) Pazarlama Degiskeninin Betimleyici Istatistikleri

Degisken Unsurlar Ortalama S;andart
apma

4.1 Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) kozmetik pazarlamasinda

- o e 3,3054 1,15840
etkili oldugunu diisiiniiriim
4.2 Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) kozmetik pazarlamasinda
deneyimli oldugunu diigiiniiriim 2,6601 1,05198
4.3 Sosyal medya fenomenlerini (influencer) kozmetik pazarlamasinda
uzman olduklarimi diisiindiigiim igin takip ederim 2,2266 1,07071
4.4 Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) verdikleri bilgiler ve

. . L e 2,3547 1,02073

deneyimleri konusunda giivenilir olduklarini diisiiniiriim
4.5 Sevdigim sosyal medya fenomenleri (influencer) iiriin satin almada
tercihlerimi etkiler 2,6847 1,16002
4.6 Cekici ve popiiler sosyal medya fenomenlerinin (influencer), marka satin
alimlarinda etkisi oldugunu diisiiniirim 3,1823 1,19871
4.7 Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) tanitimini yaptiklar1 marka
. i s 3,5764 1,12039
ile uyumlu olmasi 6nemlidir

Etkileyici (influencer) pazarlama degiskeni i¢in katilimcilari verdigi cevaplarin
ortalama degerleri incelendiginde “Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) tanitimini
yaptiklar1 marka ile uyumlu olmasi 6nemlidir” degiskeninin katilimcilar agisindan en ¢ok
orana sahip degisken oldugu goriilirken “Sosyal medya fenomenlerinin (influencer)
kozmetik pazarlamasinda deneyimli oldugunu disiiniirim”, “Sosyal medya
fenomenlerini (influencer) kozmetik pazarlamasimda uzman olduklarmi diisiindiigiim i¢in
takip ederim”, “Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) verdikleri bilgiler ve
deneyimleri konusunda giivenilir olduklarmi diisiiniirim” ve “Sevdigim sosyal medya
fenomenleri (influencer) iiriin satin almada tercihlerimi etkiler” degiskenlerinin sahip
oldugu ortalamalar g6z 6niine alindiginda fenomenlerin popiilerliginden etkilenerek takip
edildigi, tanitimin1 yaptig: tirliinii hayatinda gereksinim olarak konumlandirmasininve
tanittigt markanm {riinleri ile uyumlu bir yasam standardi olmasinin katilimcilar
acisindan onemli oldugu anlasilmaktadir. Ancak takip edilen fenomenlerin cekici ve
popiiler olmasindan dolay1 takip edilmesinin onlarin tanittigi iiriiniin tanitiminda uzman
oldugu, giivenilir oldugu ya da iriin satin alma tercihlerine etki ettigi anlamina

gelmedigi katilimcilarin degiskenlere verdigi oylarin oranindan anlagilabilmektedir.
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Degiskenlere katilimcilarin verdigi cevaplardan sosyal medya fenomenlerinin
popiiler ve cekici olmasindan dolay1 takip edildigi, tanittig1 iiriinii ger¢ek hayatinda da
kullanmasmin tercihlerinde Onemli oldugu ve fenomenlerin tanittiklari {iriinler
konusunda bilgili, tecriibeli ve giivenilir olduklar1 konusuna katilmakta zorlandiklari
anlagilmaktadir.

Kozmetik iiriinleri kullanimda sosyal medya pazarlamasinin etkilerinin 6l¢iildigi
bu c¢alismada, etkileyici (influencer) pazarlamanin etkinlik diizeyini 6lgmek amaciyla
kullanilan o6lgekler; “Sosyal medya etkileyicilerinin kozmetik iiriinlerinde satin alma
niyeti iizerindeki etkisi” iizerine ¢alisma yapan Cho, M. T. (2020) ve “Cevrimici
tiiketicinin kozmetik iiriinlerde satin alma niyetine etkisi” izerine ¢alisma yapan Sutant

M. A., ve Aprianingsih, A. (2016) ¢alismalarindan alinmustir.

Tablo 2.10 Hedonik Fayda Degiskeninin Betimleyici istatistikleri

Standart

Degisken Unsurlar Ortalama Sapma
5.1 D1J.1tal kanallar tizerinden mark.a takip .etmek ve 29113 1.12664
aligveris yapmak en bilyiik zevklerimdendir
5.2 Satin alma uygulamalarindan aligveris yapmak ruh halime 33005 1.12723
iyi gelir, mutluluk verir | '
5.3 Is saatlerinde .molal.arda ya} da yemek yerken satin alma 2.8522 1.20963
uygulamalarina girmeyi severim
5.4 Sevdigim uygulamay1 kullanirken diger uygulamalara bakmam 2,8916 1,08458
S.S.Sabah uyandigimda gun.c.a kul.landlglm uygulamalardaki yenilikleri 23941 115714
takip ederek baslamak enerji verir
5.6 Ismini du}:dugumda }fa fl.a"rekla}mlm gordiigiimde 2.6404 118311
heyecanlandigim kozmetik tiriinleri vardir

Hedonik fayda degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistiklerin yer aldigi yukarida
goriilen Tablo 2.10°da katilimcilar genellikle degiskenler iizerinde farkli diislincelere
sahip olmakla birlikte “Satm alma uygulamalarindan aligveris yapmak ruh halime iyi
gelir, mutluluk verir” degiskenine katildiklari, internet iizerinden satin alma
uygulamalarini kullandiklarinda psikolojik olarak mutluluk duyma oraninmn ortalamanin

tizerinde oldugu goriilmektedir. “Sabah uyandigimda giine kullandigim uygulamalardaki
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yenilikleri takip ederek baslamak enerji verir” ve “Ismini duydugumdaya da reklamini
gordiigiimde heyecanlandigim kozmetik {iriinleri vardir” degiskenleri ise en az katilimi
saglayarak katilimcilarin uygulamalara tutkuyla bagli olmadigini, dahagok ihtiyaclar
dogrultusunda kullandigint ve kozmetik iiriinlerini tercihlerinde reklamlarin etkisinden
cok kendi tercihlerinin rol oynadigini1 gérmekteyiz.

Kozmetik iiriinleri kullanimda sosyal medya pazarlamasinin etkilerinin 6l¢iildiigii
bu ¢alismada, hedonik faydanin etkinlik diizeyini 6lgmek amaciyla kullanilan 6lgekler;
“Markali mobil uygulamalarla etkilesimden elde edilen faydalarm tiiketici memnuniyeti
ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisi” lizerine ¢alisma yapan Alnawas, 1., ve Aburub,

F. (2016) calismalarindan alinmastir.

Tablo 2.11 Satin Alma Niyeti Degiskeninin Betimleyici istatistikleri

Standart
Degisken Unsurlar Ortalama Szr;“::;
6.1 Sosyal medyadan iiriin almak isterim 3.0000 1.10355
6.2 Aileme ya Qa. arkadaslarima sosyal medyadan {iriin satin 2.8670 111562
almalarmi oneririm
6.3 Satin almak istedigim bir {iriin varsa sosyal medyay1 kullanirim 3.0049 1,13669
6.4 Youtube, facebook, instagramda reklami yapilan iiriinleri almak
Isterim 2,6552 1,01927
6.5 Youtube, facebook, instagramda reklami1 yapilan iiriinleri
arkadaslarima tavsiye ederim 2,7094 1,05270
6.6 Satin alma uygulamalarinda siklikla gordiigiim markanin daha
cekici oldugunu disiiniiriim 2,8818 1,06046

Satin alma niyeti degiskeni i¢in katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalama degerleri
incelendiginde katilimcilarin farkli goriislere sahip oldugu goriilmekle birlikte genel
olarak sosyal medya kullanimmin satin alma niyetine etki etmesi konusunda kararsiz
olduklar1 gozlemlenmektedir. Katilimcilar sosyal medyay1 aktif kullanmakta vesosyal
medya iizerinden Uriinlerin takibini saglayarak bilgi almakta istekli olmakla birlikte
tecriibelerinin paylasimi ve ahsveris konularinda kararsiz kalmaktadir. Internet

ortamindan aligveris yapma konusunda tiim kullanicilarin kararsiz kalmasinda sosyal
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medyanin heniiz tam giivenilir olmamasinin da etkisi oldugu diistiniilmektedir.
Kozmetik iiriinleri kullanimda sosyal medya pazarlamasinin etkilerinin 6l¢tildigi
bu ¢aliymada, sosyal medyanin satin alma niyetine etkisinin etkinlik diizeyini 6lgmek
amaciyla kullanilan olcekler; “Sosyal Medyada Miisterilerin Satin Alma Niyetini
Etkileyen Faktorler ” iizerine ¢alisma yapan Abou Ali, A., Abbass, A., & Farid, N. (2020)
ve “Kadin Y kusagi arasinda sosyal medya reklamciligi ve kulaktan kulaga pazarlamadan
kaynaklanan kozmetik ilgi ve davramisi” lzerine calisma yapan Duh, H. | (2021)

calismasindan alinmastir.

2.7.2. Satin Alma Niyeti Faktor Analizi Sonuclar

Yapilacak sosyo-bilimsel arastirmalarda kesin cevabi olmayan ya da kesin cevabi
kisiden kisiye degisen konularin kavramsal boyutlarmnin birbiri ile etkilesimi incelenirken
kavramlarm Ol¢iimii direk yapilamadigindan bu kavramlar1 karsilayan davranis ve
kararlar ifadesel boyutlarla 0Olceklendirmektedir. Gelistirilen 0Olgekler {izerinden
olusturulan sorular1 cevaplayan kisilerin sorular1 ka¢ degisik boyutta anladigini tespit
etmek icin faktor analizi uygulanir. Yapilan faktor analizinin gecerliligini saglayacak en
onemli argiiman degiskenleri arasinda belirli bir oranda korelasyon iliskisine sahip
olmasidir. KMQO’ya gore korelasyon iligkisi O - 1 arasinda degismekte olup KMO
degiskenlerinin birbirini hatasiz tamamladiginm1 belirten deger 1 iken, KMO
orneklemesinde kabul edilebilecek alt smir 0,50 olarak saptanmistir (Durmus, Yurtkoru
ve Cinko, 2013).

Tiketicilerin satin alma niyetlerine etki eden etmenlerin belirlenebilmesi i¢in,
cevaplayicilarm tercihlerini belirlemek i¢in olusturulan sorular ile ilgili faktor analizi
yapilmistir. Marka farkindaligi, sosyal medya pazarlamasi, kulaktan kulaga pazarlama,
influencer (etkileyici) pazarlama, hedonik fayda ve satin alma niyeti dl¢eklerinin yapisal
gecerliliklerinin tespiti i¢in kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Aragtirmay1 olusturan
Olcekler ve tespit edilen alt gruplarin giiven analizleri ve alt gruplarin degiskenlerine ait

faktor paylar1 asagidaki tablolarla agiklanmustir.
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2.7.3. Marka Farkindahgimin Kesfedici Faktor Analizi

Bu calismada belirtilen degisken unsurlarin siniflandirilmasi amaciyla faktor
degerlendirmesi yapilmakta, faktorel degerlendirmenin yeterliliginin tespiti icin ise
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmaktadir. Tablo 2.12°de marka farkindaligi ile
ilgili degiskenler iizerinde uygulanan faktor analizi sonuclar1 goriilmektedir. Yapilan
analizden elde edilen sonuglara iliskin sorular 4 faktdr altinda toplanmustir. 11k siitunda
faktorlerin isimleri yer alirken ikinci siitunda ise bu faktorlerle iligkilendirilen sorular
bulunmaktadir. Uciincii siitunda, belirtilen her soru icin faktore etki eden faktor yiiklerine
yer verilirken, dordiincii siitunda ise sorulara istinaden olusan faktor agiklayiciliginin
derecesine yer verilmektedir. Besinci siitunda tiim faktorlerin giivenilirlik analiz
sonuglar1 yer alirken altinci ve son siitunda ise Orneklemlerin uygunluk oOlciisiinii
belirleyen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test sonuglarina yer verilmistir.

Yapilan giivenlik analizleri Alpha modeli yardimi ile olusturulmustur. Degeri 0,70
ve Ustii olan Cronbach’s Alpha 6l¢eginin giivenilir oldugunu kanitlar nitelige sahip

bulunmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013).

Tablo 2.12 Marka Farkindaligina Ait Nihai Faktor Degerlendirmesi Sonuclari

Kaiser-Meyer-

Faktor Faktor | LoKOMn G enilirlik | Lkin

fsmi Sorulan Soru Asirhkl Aciklayicihk D Orneklem

smi grbklart| (%) urumu Uygunluk
Olgiisii (KMO)

1.1. Satin aldigim
dirtinlerin marka 0,831
isimlerine dikkat ederim.

1.2. Marka isimleri bana
iiriiniin kalitesi hakkinda | 0,830
fikir verir.

1.3. Uriiniin markast 63,801 0,809 0,705
?eden}yle dahg fz}zla 0.819
icret ddemeyi goze
alirim.

1.4. Cok pahali
markalarm {iriinlerinin
kaliteli oldugunu
diigiiniirim

Marka
Farkindalig1

0,709

Toplam Varyansm Agiklanma Yiizdesi 63,801
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Yapilan caligmada, baz alinan degigkenlerin smiflandirilabilmesi amaciyla faktor
analizi yapilmigtir. Yapilan bu faktor analizi ile 6rnek kiitlenin yeterliliginin tespiti
amaclanmistir. Marka farkindaligmin tiiketicinin satin alma niyetine etkisinin
yogunlugunu belirten 6lgege ulasmada sonucu belirleyen faktor analizi olan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testine ait veriler ve sonuglar1 Tablo 2.12°de degerlendirilmistir.
Marka farkindaligi1 6lgeginde 4 soruya yer verilmistir.

Tablo 2.12 incelendiginde yapilan KMO testinin sonucunda olusan verilerin faktor
analizinin gegerli 6rnek hacim sinir1 durumundaki 0,50 bareminin iizerinde oldugu ve
bundan dolay1 6rnek hacmin veri analizi icin yeterli oldugu anlasilmaktadir. Tablo 12°de
Olciimlenen KMO degerinin 0,705 oran ile sinir durumundaki 0,50 oraninin iizerinde ve
anlaml oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara istinaden ilgili veri dizisi iizerinde faktor
analizi uygulamasi yapilabilmesi miimkiindiir. Tabloda da goriilecegi tizere KMO degeri

0,705 orani ile degisken faktor analizine orta diizeyde uygunluk saglamaktadir.
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2.7.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Kesfedici Faktoriiniin Analizi

Bu caligmada belirtilen degisken unsurlarin siniflandirilmas: amaciyla analizi
yapilmakta, analizin yeterliliginin tespiti i¢in ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
uygulanmaktadir. Tablo 2.13’te marka farkindahigi ile ilgili degiskenler iizerinde
uygulanan faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir. Yapilan analizden elde edilen
sonuglara iliskin sorular 8 faktdr altinda toplanmustir. Ik siitunda faktdrlerin isimleri yer
alirken ikinci siitunda ise bu faktorlerle iliskilendirilen sorular bulunmaktadir. Ugiincii
slitunda, belirtilen her soru i¢in faktore etki eden faktor yiiklerine yer verilirken, dordiincii
siitunda ise sorulara istinaden olusan faktor aciklayiciliginin derecesine yer verilmektedir.
Besinci siitunda tiim faktdrlerin giivenilirlik analiz sonuglar1 yer alirken altinc1 ve son
siitunda ise orneklemlerin uygunluk 6l¢iisiinii belirleyen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test
sonuglarma yer verilmistir.

Yapilan giivenlik analizleri Alpha modeli yardimi ile olusturulmustur. Degeri 0,70
ve Ustii olan Cronbach’s Alpha dl¢eginin giivenilir oldugunu kanitlar nitelige sahip

bulunmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013).
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Tablo 2.13 Sosyal Medya Pazarlamasimin Nihai Faktor Analiz Sonuglar:

Faktiiriin
Ismi

Sorulan Soru

Faktor

Agirhiklar:

Faktor
Aciklayicihk
Oram (%)

Giivenirlilik
Durumu

Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem
Uygunluk Olciisii
(KMO)

Sosyal
Medya
Reklami

Satin almay1
diislindiigiim {iriiniin
markas1 hakkinda
sosyal medyada
paylasilan igerikleri
arastiririm.

0,763

Satin aldigim
tirliniin markasi
hakkinda sosyal
medyada fikrimi
belirtirim.

0,708

Kozmetik iiriinleri
i¢in sosyal medya
reklamlari ilgimi
ceker.

0,823

Kozmetik
markalarinin sosyal
medya reklamlari
akilda kalici olur.

0,759

Web sitelerinde ve
moda bloglarinda
tiriinlerle ilgili
paylasilan bilgiler
giivenlidir.

0,535

Satm alma
uygulamalari
izerinden siklikla
iriin alirim.

0,395

Moda markalarmdan
ve satm alma
uygulamalarindan
gelen mesajlar1 takip
ederim.

0,482

Sosyal medyada
kozmetik iiriinlerle
ilgili icerik
paylasimimin
bilgilendirici
oldugunu
diistiniirim.

0,427

55,047

0,805

0,847

Toplam Varyansm Agiklanma Yiizdesi

55,047

Yapilan ¢alismada, baz aliman degiskenlerin smiflandirilabilmesi amaciyla faktor

analizi yapilmistir. Yapilan bu faktdr analizi ile 6rnek kiitlenin yeterliliginin tespiti

amaclanmistir. Sosyal Medya Pazarlamasinin, tiiketicinin satin alma niyetine etkisinin

yogunlugunu belirten dlcege ulagsmada sonucu belirleyen faktor analizi olan Kaiser-
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Meyer-Olkin (KMO) testine ait veriler ve sonuglar1 Tablo 2.13’te degerlendirilmistir.

Marka farkindaligi 6lgeginde 8 soruya yer verilmistir.

Tablo 2.13 incelendiginde yapilan KMO testinin sonucunda olusan verilerin faktor
analizinin gegerli 6rnek hacim smir1 durumundaki 0,50 bareminin iizerinde oldugu ve
bundan dolay1 6rnek hacmin veri analizi i¢in yeterli oldugu anlagilmaktadir. Tablo 2.
13’te olclimlenen KMO degerinin 0,847 oran ile smir durumundaki 0,50 oraninin
tizerinde ve anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuclara istinaden ilgili veri dizisi
iizerinde faktor analizi uygulamasi yapilabilmesi miimkiindiir. Tabloda da goriilecegi
tizere KMO degeri 0,847 oranmi ile degisken faktor analizine orta diizeyin {izerinde

mitkemmele yakin uygunluk saglamaktadir.

2.7.5. Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Kesfedici Faktor Analizi

Bu ¢alismada belirtilen degisen unsurlarin siniflandirilmas1 amaciyla faktor analizi
yapilmakta, analizin yeterliliginin tespiti i¢in ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
uygulanmaktadir. Tablo 2.14’te kulaktan kulaga pazarlama ile ilgili degiskenler iizerinde
uygulanan faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir. Yapilan analizden elde edilen sonuglara
iliskin sorular 5 degisenken ile olusturulmustur. ilk siitun ile faktorlerin isimleri
bulunmaktayken sonraki siitunda ise bu faktorlerle iliskilendirilen sorular bulunmaktadir.
Uciincii siitunda, belirtilen her soru icin faktore etki eden faktor yiiklerine yer verilirken,
dordiincii siitunda ise sorulara istinaden olusan faktor agiklayiciliginin derecesine yer
verilmektedir. Besinci siitunda tiim faktorlerin giivenilirlik analiz sonuglar1 yer alirken
altinc1 ve son siitunda ise orneklemlerin uygunluk ol¢iisiinii belirleyen Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) test sonuglarma yer verilmistir.

,Yapilan giivenlik analizleri Alpha modeli yardimi ile olusturulmustur. Degeri 0,70
ve istii olan Cronbach’s Alpha 6l¢eginin giivenilir oldugunu kanitlar nitelige sahip

bulunmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013).
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Tablo 2.14 Kulaktan Kulaga Pazarlamamin Nihai Faktor Analizi Sonuclar:

Fa!(tiiri’m
Ismi

Sorulan Soru

Faktor
Agirhiklar:

Faktoriin
Aciklayicihk
Oram(%)

Giivenilirlik
Durumu

Kaiser-
Meyer-Olkin
Orneklem
Uygunluk
Olciisii
(KMO)

Kulaktan
Kulaga
Pazarlama

Sosyal medyada kozmetik
iirtinleri hakkinda
kullanicidan kullaniciya
yayilan bilgiler ilgimi
ceker.

0,865

Sosyal medyada satin
alman kozmetik iiriinleri
hakkinda kullanicidan
kullaniciya yayilan
bilgilerin faydali oldugunu
diisliniirim.

0,885

Sosyal medyada kozmetik
iiriinleri

hakkinda kullanicidan
kullaniciya yayilan bilgiler
satin alma konusunda
tercihime etki eder.

0,890

Sosyal medyada kozmetik
tirtinleri

hakkinda kullanicidan
kullaniciya yayilan
bilgilerin dikkatimi ¢cekecek
kadar etkili oldugunu
distiniirim.

0,860

Sosyal medyada kozmetik
tiriinleri

hakkinda kullanicidan
kullaniciya yayilan
bilgilerin acik ve anlasilir
olmasina dikkat ederim.

0,646

70,862

0,896

0,847

Toplam Varyansm Agiklanma Yiizdesi

70,862

Yapilan calismada, baz alman degiskenlerin siniflandirilabilmesi amaciyla faktor

analizi yapilmistir. Yapilan bu faktor analizi ile Oornek kiitlenin yeterliliginin tespiti

amaclanmistir. Kulaktan Kulaga Pazarlamanin, tiikketicinin satin alma niyetine etkisinin

yogunlugunu belirten 6lgege ulasmada sonucu belirleyen faktér analizi olan Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) testine ait veriler ve sonuglar1 Tablo 2.14’te degerlendirilmistir.

Marka farkindaligi 6lgeginde 5 soruya yer verilmistir.

Tablo 2.14 incelendiginde yapilan KMO testinin sonucunda olusan verilerin faktor

analizinin gecerli 6rnek hacim sinir1 durumundaki 0,50 bareminin tizerinde oldugu ve
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bundan dolay1 6rnek hacmin veri analizi i¢in yeterli oldugu anlagilmaktadir. Tablo 14’de
Ol¢timlenen KMO degerinin 0,847 oran ile sinir durumundaki 0,50 oraninin iizerinde ve
anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara istinaden ilgili veri dizisi lizerinde faktor
analizi uygulamas1 yapilabilmesi miimkiindiir. Tabloda da goriilecegi tizere KMO degeri
0,847 orani ile degisken faktor analizine orta diizeyin iizerinde miikemmele yakin

uygunluk saglamaktadir.

2.7.6. Influencer (Etkileyici) Pazarlamanin Kesfedici Faktor Analizi

Bu calismada belirtilen degisken unsurlarin siniflandirilmasi1 amaciyla analizi
yapilmakta, analizin yeterliliginin tespiti i¢in ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
uygulanmaktadir. Tablo 2.15’te influencer (etkileyici) pazarlama ile ilgili degiskenler
izerinde uygulanan faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir. Yapilan analizden elde edilen
sonuglara iliskin sorular 7 faktdr altinda toplanmustir. Ilk siitunda faktorlerin isimleri yer
alirken ikinci siitunda ise bu faktorlerle iliskilendirilen sorular bulunmaktadir. Ugiincii
siitunda, belirtilen her soru i¢in faktore etki eden faktor yiiklerine yer verilirken, dordiincii
stitunda ise sorulara istinaden olusan faktor aciklayiciliginin derecesine yer verilmektedir.
Besinci siitunda tiim faktorlerin giivenilirlik analiz sonuglar1 yer alirken altinci ve son
stitunda ise Orneklemlerin uygunluk olgiisiinii belirleyen Kaiser-Meyer- Olkin (KMO)
test sonuclara yer verilmistir.

Yapilan giivenlik analizleri Alpha modeli yardimi ile olusturulmustur. Degeri 0,70
ve ustii olan Cronbach’s Alpha 6l¢eginin giivenilir oldugunu kanitlar nitelige sahip

bulunmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013).
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Tablo 2.15 influcer (Etkileyici) Pazarlamanin Nihai Faktor Analiz Sonuglar:

Faktor
Ismi

Sorulan Soru

Faktor
Agirhiklar:

Faktoriin
Aciklayicihk
Oram (%)

Giivenilirlik
Durumu

Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem
Uygunluk Olciisii
(KMO)

influencer
(Etkileyici)
Pazarlama

Sosyal medya
fenomenlerinin
(influencer) kozmetik
pazarlamasinda etkili
oldugunu diistiniirim.

0,701

Sosyal medya
fenomenlerinin
(influencer) kozmetik
pazarlamasinda
deneyimli oldugunu
diistiniirim.

0,733

Sosyal medya
fenomenlerini
(influencer) kozmetik
pazarlamasinda uzman
olduklarmi
diisiindiigiim i¢in takip
ederim.

0,973

Sosyal medya
fenomenlerinin
(influencer) verdikleri
bilgiler ve deneyimleri
konusunda giivenilir
olduklarmni diigiiniirim.

0,941

Sevdigim sosyal medya
fenomenleri
(influencer) iiriin satin
almada tercihlerimi
etkiler.

0,698

Cekici ve popiiler
sosyal medya
fenomenlerinin
(influencer), marka
satin alimlarinda etkisi
oldugunu diisiiniiriim.

0,668

Sosyal medya
fenomenlerinin
(influencer) tanitimini
yaptiklari marka ile
uyumlu olmasi
onemlidir.

0,894

73,86

0,875

0,85

Toplam Varyansin A¢iklanma Yiizdesi

73,86

Yapilan ¢alismada, baz alinan degiskenlerin smiflandirilabilmesi amaciyla faktor

analizi yapilmistir. Yapilan bu faktor analizi ile 6rnek kiitlenin yeterliliginin tespiti

amaglanmustir. Influencer (etkileyici) pazarlamanin, tiiketicinin satin alma niyetine
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etkisinin yogunlugunu belirten 6lcege ulasmada sonucu belirleyen faktor analizi olan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testine ait veriler ve sonuglari Tablo 2.15°te
degerlendirilmistir. Marka farkindaligi 6l¢eginde 7 soruya yer verilmistir.

Tablo 2.15 incelendiginde yapilan KMO testinin sonucunda olusan verilerin faktor
analizinin gegerli 6rnek hacim smir1 durumundaki 0,50 bareminin iizerinde oldugu ve
bundan dolay1 6rnek hacmin veri analizi icin yeterli oldugu anlasilmaktadir. Tablo 14’de
Olciimlenen KMO degerinin 0,85 oran ile sinir durumundaki 0,50 oraninin iizerinde ve
anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara istinaden ilgili veri dizisi tizerinde faktor
analizi uygulamasi yapilabilmesi miimkiindiir. Tabloda da goriilecegi lizere KMO degeri
0,85 orani ile degisken faktor analizine orta diizeyin iizerinde miikemmele yakin

uygunluk saglamaktadir.

2.7.7. Hedonik Faydanin Kesfedici Faktor Analizi

Bu calismada belirtilen degisken unsurlarm siniflandirilmasi1 amaciyla analizi
yapilmakta, analizin yeterliliginin tespiti icin ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
uygulanmaktadir. Tablo 2.16’da satin alma tercihine hedonik faydanimn etkisi ile ilgili
degiskenler lizerinde uygulanan faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir. Yapilan analizden
elde edilen sonuglara iliskin sorular 5 faktor ile belirlenmistir. Ik siitunda faktorlerin
isimleri bulunmaktayken, sonraki siitunda ise bu faktorlerle iliskilendirilen sorular
bulunmaktadir. Ugiincii siitunda, belirtilen her soru igin faktdre etki eden faktor yiiklerine
yer verilirken, dordiincii siitunda ise sorulara istinaden olusan faktor aciklayiciliginin
derecesine yer verilmektedir. Besinci siitunda tiim faktorlerin giivenilirlik analiz
sonucglar1 yer alirken altinct ve son siitunda ise orneklemlerin uygunluk Olciisiinii
belirleyen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test sonuglarina yer verilmistir.

Yapilan giivenlik analizleri Alpha modeli yardimi ile olusturulmustur. Degeri 0,70
ve ustii olan Cronbach’s Alpha 6l¢eginin giivenilir oldugunu kanitlar nitelige sahip

bulunmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013).
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Tablo 2.16 Hedonik Faydamin Nihai Faktor Analiz Sonuglar:

Kaiser-Meyer-
.. Faktor Faktoriin .o oo | OlKin
F?kt(?r Sorulan Sorular Agirhk | Aciklayicihgr Guvenilirlik Orneklem
Ismi Durumu

Oranlan (%) Uygunluk

Olciisii (KMO)

Dijital kanallar iizerinden
marka takip etmek ve
aligveris yapmak en
biiyiik zevklerimdendir.
Satin alma
uygulamalarinda aligveris
yapmak ruh halime iyi
gelir , mutluluk verir.

Is saatlerinde molalarda
Hedonik | Y& da yemek yerken satin
alma uygulamalarina
girmeyi severim.

0,826

0,834

0,819
Fayda 58,38 0,854 0,851

Sevdigim uygulama
kullanglrkenydgiger “ 0,558
uygulamalara bakmam.
Sabah uyandigimda giine
kullandigim
uygulamalardaki 0,792
yenilikleri takip ederek
baslamak enerji verir.

Toplam Varyansm Aciklanma Yiizdesi 58,38

Yapilan calismada, baz alinan degiskenlerin siniflandirilabilmesi amaciyla faktor
analizi yapilmistir. Yapilan bu faktor analizi ile 6rnek kiitlenin yeterliliginin tespiti
amaclanmistir. Hedonik faydanin, tiiketicinin satin alma niyetine etkisinin yogunlugunu
belirten Olgege ulagsmada sonucu belirleyen faktor analizi olan Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testine ait veriler ve sonuglar1 Tablo 2.16’da degerlendirilmistir. Hedonik Fayda
Olgceginde 5 soruya yer verilmistir. Tablo 2.16 incelendiginde yapilan KMO testinin
sonucunda olusan verilerin faktor analizinin gecerli 6rnek hacim sinir1 durumundaki 0,50
bareminin tizerinde oldugu ve bundan dolay1 6rnek hacmin veri analizi i¢in yeterli oldugu
anlagilmaktadir. Tablo 16’da Olgclimlenen KMO degerinin 0,851 oran ile smir
durumundaki 0,50 oranmin iizerinde ve anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara
istinaden ilgili veri dizisi lizerinde faktor analizi uygulamasi yapilabilmesi miimkiindiir.

Tabloda da goriilecegi iizere KMO degeri 0,851 orani ile degigsken faktor analizine orta
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diizeyin iizerinde mitkemmele yakin uygunluk saglamaktadir.

2.7.8. Satin Alma Niyetinin Kesfedici Faktor Analizi

Bu calismada belirtilen degisken unsurlarin siniflandirilmasi amaciyla analizi
yapilmakta, analizin yeterliliginin tespiti i¢in ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
uygulanmaktadir. Tablo 2.17°de satin alma niyet ile ilgili degiskenler iizerinde uygulanan
faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir. Yapilan analizden elde edilen sonuclara iligkin
sorular 6 faktdr altinda toplanmustir. Ik siitunda faktorlerin isimleri yeralirken ikinci
siitunda ise bu faktorlerle iliskilendirilen sorular bulunmaktadir. Uciincii siitunda,
belirtilen her soru i¢in faktore etki eden faktor yiiklerine yer verilirken, dordiincii siitunda
ise sorulara istinaden olusan faktor agiklayiciliginin derecesine yer verilmektedir. Besinci
stitunda tiim faktorlerin giivenilirlik analiz sonuglar1 yer alirken altinci ve son siitunda ise
orneklemlerin uygunluk Olciisiinii  belirleyen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test
sonuglarma yer verilmistir.

Yapilan giivenlik analizleri Alpha modeli yardimi ile olusturulmustur. Degeri 0,70
ve Ustii olan Cronbach’s Alpha 6l¢eginin gilivenilir oldugunu kanitlar nitelige sahip

bulunmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013).
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Tablo 2.17 Satin Alma Niyeti Nihai Faktor Analiz Sonuclar:

Faktor
Ismi

Sorulan Sorular

Faktor
Agirhk
Oram

Faktoriin
Aciklayicih@r
(%)

Giivenirlilik
Durumu

Kaiser-Meyer-
Olkin
Orneklem
Uygunluk
Olciisii (KMO)

Satin Alma
Niyeti

Sosyal medyadan {iriin
almak isterim.

0,850

Aileme ya da
arkadaglarima sosyal
medyadan {iriin satin
almalarini 6neririm.

0,875

Satin almak istedigim bir
iirlin varsa sosyal
medyay kullanirim.

0,878

Youtube, facebook,
instagramda reklami
yapilan iiriinleri almak
isterim.

0,888

Youtube, facebook,
instagramda reklami
yapilan iiriinleri
arkadaslarima tavsiye
ederim.

0,884

Satmn alma
uygulamalarinda siklikla
gordiigiim markanin daha
¢ekici oldugunu
distintirim.

0,774

73,774

0,928

0,868

Toplam Varyansm Agiklanma Yiizdesi

73,774

Yapilan calismada, baz alinan degiskenlerin siiflandirilabilmesi amaciyla faktor

analizi yapilmistir. Yapilan bu faktér analizi ile 6rnek kiitlenin yeterliliginin tespiti

amaclanmistir. Tiiketicinin satin alma niyetine etkisinin yogunlugunu belirten 6lcege

ulasmada sonucu belirleyen faktér analizi olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testine ait

veriler ve sonuglar1 Tablo 2.17°de degerlendirilmistir. Satin alma niyeti dlceginde 6

soruya yer verilmistir.

Tablo 2.17 incelendiginde yapilan KMO testinin sonucunda olusan verilerin faktor

analizinin gecerli 6rnek hacim simir1 durumundaki 0,50 bareminin {izerinde oldugu ve

bundan dolayr 6rnek hacmin veri analizi i¢in yeterli oldugu anlagiimaktadir. Tablo

2.17°de olciimlenen KMO degerinin 0,868 oran ile smir durumundaki 0,50 oraninin
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tizerinde ve anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara istinaden ilgili veri dizisi
iizerinde faktor analizi uygulamasi yapilabilmesi miimkiindiir. Tabloda da goriilecegi
tizere KMO degeri 0,868 orani ile degisken faktor analizine orta diizeyin iizerinde

mitkemmele yakin uygunluk saglamaktadir.

2.7.9. Regresyon Analizi

Gergeklestirilen glivenlik analizi ile degiskenlerin anlamli degerlere ulastigi tespit
edilmis olup ¢oklu regresyon analizi ile tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde arastirma
konusu olan faktorlerden hangilerinin tiiketici satin alma niyeti lizerinde ne kadar etkiye
sahip oldugunun belirlenebilmesi miimkiin olacaktir.

Tiiketicinin satin alma niyeti degiskenine ait faktorlerden diger bagimsiz
degiskenler ile satin alma niyeti arasinda yapilan regresyon analizine ait bulgular Tablo
2. 18°de belirtilmistir. ilgili regresyon analizinde belirtilen bagimsiz degiskenler; marka
farkindaligi, sosyal medya pazarlamasi, kulaktan kulaga pazarlama, influencer
(etkileyici) pazarlama, hedonik faydadir. Tabloda belirtildigi tizere bagimli degisken ise
satin alma niyetidir. Asagidaki tabloda meydana getirilen regresyonun anova testi
sonugclar belirtilmektedir. Testte belirtilen s6z konusu bagimsiz degiskenler ile regresyon
analizi yapilabilmesi i¢in “p” degerinin (sig.) 0,05’ den daha kiigiik bir degeresahip
olmas1 gerekmektedir. Tablo 19°da goriilecegi tizere ilgili bagimsiz degiskenlere ait “p”
degeri 0,05’ten kiiciik oldugundan regresyon analizi yapilabilirken, marka farkindaligi
bagimsiz degiskenine ait “p” degerinin ise 0,05’in iizerinde 0,914 olmasindan dolay1
marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliskiden
bahsedilemeyeceginden regresyon analizi yapilamayacagi tespit edilmistir. Regresyon
analizinde 6nem arz eden bir diger konu da ¢oklu dogrusallik konusudur.

Tablo 2.18’de son siitunda bulunan VIF degeri degiskenler arasinda ¢oklu baglant1
bulunup bulunmadigmin tespitinde kullanilmaktadir. Tiim degiskenler icin VIF degerinin
10°’dan kiiciikk olmasi aralarinda ¢oklu bir baglantinin var olmadiginm tespitini

saglamaktadir. VIF degerlerinin 10’un {iizerinde tespit edilmesi halinde degiskenler
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arasinda bir dogrusallik iligkisinden soz edilmesi gerektiginden analizde bulunan
degiskenlerin ¢ikartilmas1 gerekliligi dogmaktadir. Ancak asagidaki tabloda da
goriilecegi lizere regresyon analizine konu degiskenlerin birbirleri arasinda bu tiir bir
problem teskil etmemektedir.

Tablo 2.18 Satin Alma Niyeti Faktoriine Ait Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Satin alma niyeti
VIF

Bagimsiz Degiskenler Beta tdegeri p degeri degeri
Marka Farkindaligi 0,006 0,108 0914 1,246
Sosyal Medya Pazarlamasi 0,227 3,246 0,001 1,884
Kulaktan Kulaga Pazarlama 0,195 3,323 0,001 1,326
Influencer (etkileyici) Pazarlama 0,129 2,161 0,032 1,371
Hedonik Fayda 0,353 5,553 0,000 1,561

R=0,699 R2=0,476

Tablo 2.18’in alt kisminda bulunan R ve R2 sembollerinin karsisindaki degerlere
istinaden ilgili modelin agiklayicilik giicii tespit edilebilmektedir. Meydan getirilen
regresyon analizinde marka farkindaligi, sosyal medya pazarlamasi, kulaktan kulaga
pazarlama, influencer (etkileyici) pazarlama ve hedonik fayda bagimsiz degiskenlerinin
satin alma niyeti bagimsiz degiskenini %47,6 oraninda ag¢ikladig1 goriilmektedir ki, R2
degerinin 0,50 birimden daha biiyiik bir orana sahip olmasimin regresyonun agiklayiciligi
icin yliksek bir deger oldugu kabul edildiginde algilama diizeyidegiskeninin tatmin edici

bir oranda agiklayici oldugu anlasilabilmektedir.

Tablo 2.18’de bulunan “beta” stitununda bulunan degerler ise bagimli degiskenlerin
bagimsiz degiskenlerin etkilenme giiciinii gdstermektedir. En yiiksek beta degeri 0,353
ile hedonik fayda faktoriinde bulunmaktadir. Beta degerinin art1 olmast heriki degisken
arasinda da dogru orantili bir iliskinin varligina isaret etmektedir. Hedonik fayda
faktoriinde olusacak bir birimlik bir artig, satin alma niyetini 0,353 birim arttrmaktadir.
Ayni sekilde sosyal medya pazarlamasi, kulaktan kulaga pazarlama ve Influencer

(etkileyici) pazarlama faktOrlerindeki artiy da satin alma niyetinde artiga sebebiyet
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vermektedir.

2.7.10. Korelasyon Analizi

Aragtirmanin bu boliimiinde kullanilan bagimsiz degiskenler ile bagimli degisen
olan satin alma niyeti arasinda yapilan korelasyon analizlerine ait sonuglar ele alinmaistir.

Tablo 2.19 Marka Farkindah@ — Satin Alma Niyeti Korelasyon Analizi

Marka Satin alma
Farkindalig Niyeti
Pearson Korelasyon 1 2517
Katsayisi
Marka Farkindalig
P degeri 0,000
N 203 203
Pearson Korelasyon 2517 1
Katsayisi
Satin Alma Niyeti
P degeri 0,000
N 203 203

Tablo 2.20 Sosyal Medya Pazarlamasi — Satin Alma Niyeti Korelasyon Analizi

Sosyal Medya Satin Alma Niyeti
Pazarlama
Pearson 1 ,566™
Korelasyon
Sosyal Medya Katsayisi
Pazarlamasi P degeri 0
N 203 203
Pearson ,566™ 1
Korelasyon
Satin Alma Niyeti Katsayist
P degeri 0
N 203 203
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Tablo 2.21 Kulaktan Kulaga Pazarlama — Satin Alma Niyeti Korelasyon Analizi

Kulaktan | Satm Alma Niyeti
Kulaga
Pazarlama
Pearson 1 ,456™
Korelasyon
Kulaktan Kulaga Katsayisi
Pazarlama P degeri 0
N 203 203
Pearson ,456™ 1
Korelasyon
Satin Alma Niyeti Katsay1s1.
P degeri 0
N 203 203

Tablo 2.22 influencer (Etkileyici) Pazarlama — Satin Alma Niyeti Korelasyon Analizi

Influencer | Satin Alma Niyeti
Pazarlama
Pearson 1 453
Korelasyon
Influencer Katsayisi
Pazarlama P degeri 0
N 203 203
Pearson A453% 1
Korelasyon
Satin Alma Niyeti Katsay1s1’
P degeri 0
N 203 203

Tablo 2.23 Hedonik Fayda — Satin Alma Niyeti Korelasyon Analizi

Hedonik Fayda | Satin Alma Niyeti
Pearson 1 ,598™

Korelasyon

Hedonik Fayda Katsay1st
P degeri 0
. 203 203
Pearson ,598" 1

Korelasyon

Vet Katsayisi

Satin Alma Niyeti
P degeri 0

N 203 203
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Tablo 2,19, 2.20, 2.21, 2.22, 2.23 ve 2.24’te ilgili bagimsiz degisken faktorlerin
satin alma niyeti ile arasindaki iligkiyi belirleyen korelasyon analizine ait tespitler

bulunmaktadir.

Marka farkindaligi, sosyal medya pazarlamasi, kulaktan kulaga pazarlama,
Influencer (etkileyici) pazarlama ve hedonik fayda faktérii ile tiiketicinin satin alma niyeti
arasinda anlaml1 bir iliskiye istinaden pozitif bir korelasyon vardir. Tespiti yapilanpozitif

korelasyona gore iki degisken arasinda dogrusal bir baglanti mevcut bulunmaktadir.

2.7.11. Hipotezler

Yapilan analizlerde fark testlerinin uygulanabilmesi amaciyla aralik 6lcegi tespit
edilen bir 6zelligin ve bagimsiz degiskenlerden olusan smnifta bulunan alt gruplarin
bulunmasi gerekmektedir. Tespit edilen sinifli degisken iki alt gruptan olusuyorsa T- testi,
ikiden fazla alt gruptan olusuyorsa tek yonlii varyans analizi olan (ANOVA)
kullanilmaktadir. Gruplar arasi1 varyanslarin esit olmamasma goére bagimsiz gruplar
farklilik gosterebileceginden dolay1 T-Testi yapilmadan 6nce Levene testi yapilir. Levene
testinde hipotezler iki farkli sekilde yapilmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,2013).

Bunlar;
HO: Her iki grubun varyanslar1 esittir.

H1: Satin alma niyetinde olan tiiketicilerin marka farkindalig1 ortalamalar1
esittir.

H2: Satin alma niyetinde olan tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasindan
faydalanma ortalamalar esittir.

H3: Satin alma niyetinde olan tiiketicilerin kulaktan kulaga pazarlamadan
faydalanma ortalamalar esittir.

H4: Satm alma niyetinde olan tiiketicilerin etkileyici (influencer) pazarlamadan

faydalanma ortalamalart esittir.
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H5: Satin alma niyetinde olan tiiketicilerin hedonik fayda beklenti ortalamalar1

esittir.

H6: Satin alma niyetinde olan tiiketicilerin satin alma niyetlerine etki eden

faktor ortalamalar1 esittir.

Tablo 25’te satig alma niyetinde olan tiiketicilerin cinsiyetleri dikkate alinarak,
marka farkindaligi, sosyal medya pazarlamasi, kulaktan kulaga pazarlama, etkileyici
pazarlama, hedonik fayda ve satin alma niyetini degerlendirme ve anlama diizeylerinde
farklilik olup olmadigina iliskin yapilan levene testi sonuglar1 yer almaktadir.

Cinsiyete gore yukarida belirtilen degiskenlere iliskin farklilik olup olmadigini
anlayabilmek icin so6z konusu degiskenlerin anlamlilik degerlerinin incelenmesi
gerekmektedir.

Tablo 2.24 Cinsiyet Faktorii Bagimsiz Orneklemi Betimleyici istatistikleri

Std
Cinsiyet N Ortalama Sapma

Marka Farkindaligi Kadm 130 3,8365 0,77174

Erkek 73 3,6267 0,62731

Sosyal Medya Pazarlamasi | Kadin 130 3,3923 1,13755
Erkek 73 3,1096 1,31264

Kulaktan Kulaga Pazarlama | Kadin 130 3,3415 1,13899
Erkek 73 3,3808 1,05394

Etkileyici (influencer) Kadin 130 2,9022 1,01741
pazarlamast Erkek 73 2,7730 0,95594
Hedonik Fayda Kadin 130 2,9269 0,81886
Erkek 73 2,6621 0,77316

Satin Alma Niyeti Ej‘féﬁ 13(3) gg?gg 8:22‘31??
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Tablo 2.25 Cinsiyet Yontemi Faktorii Bagimsiz Orneklem T-testi

Levene Testi

t-testi

p

F degeri

df

p degeri
(2-tailed)

Marka Farkindalig

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin
esit olmadig1
varsayimi

1,642 | 0,202

1,893

201

0,060

1,788

125,883

0,076

Sosyal Medya
Pazarlamast

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin
esit olmadig
varsayimi

4,690 | 0,032

2,903

201

0,004

2,756

127,94(

0,007

Kulaktan Kulaga
Pazarlama

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin
esit olmadig1
varsayimi

0,013 | 0,911

-0,317

201

0,752

-0,315

146,552

0,753

Etkileyici Pazarlama

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin
esit olmadig1
varsayimi

6,499 | 0,012

1,050

201

0,295

0,975

119,784

0,332

Hedonik Fayda

Varyanslarin
esit oldugu
varsaylmi

Varyanslarin
esit olmadigi
varsayimi

2,111 0,148

2,091

201

0,038

2,014

133,477

0,046

Satin Alma Niyeti

Varyanslarin
esit oldugu
varsaylmi

Varyanslarin
esit olmadigi
varsayimi

1,071 0,302

0,857

201

0,393

0,828

134,734

0,409
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SPSS ciktisinda Levene testinin yer aldig: ilk siitun kontrol edildiginde eger p
degeri 0,05’ten kiigiik ise hipotezi reddedilecek ve varyanslarin esit olmadig1 sonucuna
varilacaktir. Bu sonuca istinaden sosyal medya pazarlamasi ve etkileyici pazarlama
faktorii p degeri disindaki tiim farktorlerin p degeri 0,05’ten biiyiiktiir. Levene testi
stitununda sosyal medya pazarlamasi faktoriiniin p degerinin 0,032 ve etkileyici
pazarlama faktoriiniin p degerinin 0,012 olmasmndan dolayr H2 ve H4 hipotezleri
reddedilecek ve ikinci satirda yer alan p degerine bakilacaktir. Etkileyici pazarlama
faktoriine ait ikinci satirda yer alan p degeri 0332 olmasi nedeniyle H4 hipotezi
reddedilemeyecektir. Bununla birlikte marka farkindaligi, kulaktan kulaga pazarlama,
hedonik fayda ve satin alma niyeti faktorlerinin levene testi sonucu p degerlerinin
0,05’ten biiyiikk oldugu goriilmektedir. Bu nedenle ilk satirda yer alan p degerine
bakilmistir. Bagimsiz gruplar t-testi sonuglarma gore kulaktan kulaga pazarlama
faktoriiniin p degeri 0,05 ten kii¢iik olmas1 nedeniyle Ho hipotezi reddedilecektir. Bunun
anlami1 H3 reddedilecektir. Bunun disindadiger faktorlerin p degeri 0,05 degerininiizerinde

olmasi nedeniyle H1, H2, H4, H5 ve H6 reddedilmeyecektir.

Sonug olarak tiiketici satin alma niyeti faktdrlerinden marka farkindaligi, sosyal
medya pazarlamasi, etkileyici pazarlama, hedonik fayda ve satin alma niyeti degiskenleri
arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Satin alma niyetine etki eden kulaktan kulaga

pazarlama degiskeninde bir farklilik vardir.
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Tablo 2.26 Yas Faktorii Bagimsiz Orneklemi Betimleyici istatistikleri

Std

Yas Aralig1 N Ortalama Sapma
16-25 28 3,6786 0,67993
26-35 36 3,7431 0,62817
. 36-45 74 3,8209 0,86753
Marka Farkindalig 46-55 36 3,7153 0,79542
55 yas iizeri 29 3,7672 0,69735
Toplam 203 3,7611 0,76280
16-25 28 3,3170 0,74262
26-35 36 3,3681 0,65462
36-45 74 3,3395 0,68482
Sosyal Medya Pazarlamasi 1655 36 3.1736 0.62627
55 yas iizeri 29 3,1897 0,70285
Toplam 203 3,2906 0,67810
16-25 28 3,2906 0,67810
26-35 36 3,7500 0,68987
" 36-45 74 3,4889 0,82593
Kulaktan Kulaga Pazarlama 1655 36 3.3270 0.83063
55 yas tizeri 29 3,1222 0,85561
Toplam 203 3,1724 0,92230
16-25 28 3,3557 0,84584
26-35 36 2,8622 0,92866
Etkileyici (influencer) 36-45 74 3,0595 0,69515
pazarlamasi 46-55 36 2,9112 0,86387
55 yas iizeri 29 2,6746 0,82498
Toplam 203 2,6798 0,86025
16-25 28 2,8929 0,91649
26-35 36 3,0278 0,81601
. 36-45 74 2,9617 0,93696
Hedonik Fayda 4655 36 2,5880 0.77714
55 yas iizeri 29 2,5000 0,72648
Toplam 203 2,8317 0,87330
16-25 28 3,0000 0,93404
26-35 36 2,8611 0,92023
L 36-45 74 2,9032 0,96436
Satn Alma Niyeti 46-55 36 2,8287 0,97467
55 yas iizeri 29 2,6034 0,77972
Toplam 203 2,8530 0,92805

Ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test
etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemi Tek Yonlii Varyans Analizidir. Bu
testin de yapilabilmesi i¢in karsilastirilacak gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi vebu

gruplardan elde edilen Ol¢iimlerin en az esit aralikli 6lcek diizeyinde 6l¢iilmiis
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olmasi1 gerekmektedir. Bagimsiz gruplar t-testinde oldugu gibi tek yonlii varyans
analizinde de gruplarin varyanslarinin esitligi test edilmelidir. Buradaki fark ANOVA
yapilabilmesi i¢in gruplarin varyanslarinin homojen yani esit olmasi sarti aranir.
Homojenlik testi ise Levene testi ile yapilmaktadir. Tek yonlii varyans analizinde hipotez

iki farkli sekilde ifade edilir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013).

Ho: Her grubun ilgili degisken icin ortalama degerleri esittir
H1: Gruplardan en az bir tanesinin ortalamasi digerlerinden farkhidir.
Bundan sonraki analiz satig elemanlarmin yas gruplarina gore ilgili faktorlerdefarklilik
olmadigma iligkin yapilan tek yonlii varyans analizidir.
H7: Tiiketicilerin yas grubu seviyelerine gore marka farkindaligi faktorii ile
arasindaanlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.27 Marka Farkindahgi- Yas Grubu Faktorii Levene Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri

Marka

Farkindahg | 070> 4 198 0,529

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,529 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca
bulunmamaktadir.

Tablo 2.28 Marka Farkindahgi- Yas Grubu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. P degeri
Toplami df Karesi F
Between Groups 0.544 4 0.136
Marka ’ ’
Within Groups 116.993 198 0.591 0,230 | 0,921
farkindalig1 ’ ’
Toplam 117,538 | 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’den biiylik olmas1 (0,921) H7 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum

marka farkindalig1 degerlendirme diizeyinin aylik hane
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gelirine gore anlamli bir farklilik gostermedigini ifade etmektedir.
HS: Tiiketicilerin yas grubu seviyelerine gore sosyal medya pazarlamasi faktorii
ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.29 Sosyal Medya Pazarlamasi - Yas Grubu Faktorii Levene Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri

Sosyal Medya
Pazarlamasi

0,773 4 198 0,544

Levene testinin onem derecesinin 0,05’ten biiyiikk olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,544 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca
bulunmamaktadir.

Tablo 2.30 Sosyal Medya Pazarlamasi - Yas Grubu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. o
Toplami @ Karesi F P degeri
Sosyal Medya | Between Groups 1,201 4 0,300
Pazarlamasi Within Groups 91,683 198 0,463 0,648 0,629
Toplam 92,883 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05°den biiylik olmas1 (0,629) H8 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum
marka farkindalig1 degerlendirme diizeyinin aylik hane gelirine gore anlamli bir farklilik
gostermedigini ifade etmektedir.

HO: Tiiketicilerin yas grubu seviyelerine gore kulaktan kulaga pazarlama faktorii

ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.31 Kulaktan Kulaga Pazarlama -Yas Grubu Faktorii Levene Testi

Levene Istatistigi df1 df2 P degeri
Kulaktan
Kulaga 1,144 4 198 0,337
Pazarlama
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Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,337 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca
bulunmamaktadir.

Tablo 2.32 Kulaktan Kulaga Pazarlama- Yas Grubu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. ..
Toplamu df Karesi F P degeri
Kulaktan Between Groups 7,989 4 1,997
Kulaga Within Groups 136,532 198 0,690 2,897 0,023
Pazarlama
Toplam 144,521 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05°den kiigiik olmas1 (0,023) H9 hipotezinin reddedilmesi gerektigini géstermektedir.
Bunun anlami Tiketicilerin yas grubu seviyelerine gore kulaktan kulaga pazarlama
faktorii ile arasmda anlamli bir farklilik oldugudur.

H10: Tiiketicilerin yas grubu seviyelerine gore etkileyici (Influencer) pazarlama

faktorii ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.33 Etkileyici (influencer) Pazarlama- Yas Grubu Faktorii Levene Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri
Etkileyici
(influencer) 0,581 4 198 0,677
Pazarlama

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,677 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

bulunmamaktadir.
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Tablo 2.34 (influencer) Pazarlama-Y as Grubu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. - .
Toplamu df Karesi F P degeri
Etldleyici Between Groups 3,803 4 0,951
gnﬂulencer) Within Groups 139,217 198 0,703| 1,352 0,252
arariama Toplam 143,020 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’ten biiyiik olmas1 (0,252) H10 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum
Tiiketicilerin yas grubu seviyelerine gore etkileyici (Influencer) pazarlama faktorii ile

arasinda anlamli bir farklilik géstermedigini ifade etmektedir.

H11: Tiiketicilerin yas grubu seviyelerine gore hedonik fayda faktorii ile

arasindaanlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.35 Hedonik Fayda- Yas Grubu Faktorii Levane Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri

Hedonik

Fayda 1,587 4

198 0,179

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,179 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca
bulunmamaktadir.

Tablo 2.36 Hedonik Fayda- Yas Grubu Faktorii Anova Testi

Karelerin df Ort. deeri
Toplami Karesi F P degeri
Hedonik Fayda | Between Groups 32,853 4 8,213
Within Groups 644,81 195 3,307 2,484 0,045
Toplam 677,663 199

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin

0,05’ten kiiciik olmasi (0,045) H9 hipotezinin reddedilmesi gerektigini gostermektedir.
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Bunun anlam1 Tiiketicilerin yas grubu seviyelerine gore hedonik fayda faktorii ile

H12: Tiiketicilerin yas grubu seviyelerine gore satin alma niyeti faktorii ile

arasinda anlamli bir farklilik oldugudur

arasindaanlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.37 Satin Alma Niyeti- Yas Grubu Faktorii Levane Testi

Levene Istatistigi

dfl

df2

P degeri

Satin Alma
Niyeti

0,499

198

0,737

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen

bulunmamaktadir.

Tablo 2.38 Satin Alma Niyeti - Yas Grubu Faktorii Anova Testi

oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan

tabloda p degeri 0,737 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

Karelerin Ort. ..
Toplami df Karesi F P degeri
Satin Alma Between Groups 2,621 4 0,655
Niyeti Within Groups 171,356 198 0,865 0,757 0,554
Toplam 173,977 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda gériilmektedir. Onem derecesinin

farklilik gostermedigini ifade etmektedir.
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Tiiketicilerin yas grubu seviyelerine gore satin alma niyeti faktorii ile arasinda anlamli bir




Tablo 2.39 Gelir Grubu Faktorii Bagimsiz Orneklemi Betimleyici istatistikleri

Std
Gelir Araligi N Ortalama Sapma

5.000 TL ve 26 3,7981 0,72118
alt1
5.001 TL - 75 3,6633 0,77492
10.000 TL
10.001 TL - 56 3,7679 0,72120
15.000 TL

Marka Farkindalig 15.001 TL - 19 3,7895 0,77846
20.000 TL
20.001 TL - 13 4,1923 0,39731
25.000 TL
25.001 TL ve 14 3,7500 1,09193
uizeri
Toplam 203 3,7611 0,76280
5.000 TL ve 26 3,2212 0,70738
alt1
5.001 TL - 75 3,2883 0,67470
10.000 TL
10.001 TL - 56 3,1875 0,66827
15.000 TL

Sosyal Medya Pazarlamasi 15.001 TL - 19 3,4342 0,63515
20.000 TL
20.001 TL - 13 3,5865 0,46599
25.000 TL
25.001 TL ve 14 3,3750 0,87294
izeri
Toplam 203 3,2906 0,67810
5.000 TL ve 26 3,1462 0,79911
alt1
5.001 TL - 75 3,4480 0,79447
10.000 TL
10.001 TL - 56 3,3107 0,86459
15.000 TL

Kulaktan Kulaga Pazarlama | 15.001 TL - 19 3,4947 0,80379
20.000 TL
20.001 TL - 13 3,5846 0,61893
25.000 TL
25.001 TL ve 14 3,0286 1,24247
iizeri
Toplam 203 3,3557 0,84584
5.000 TL ve 26 2,9011 0,73041
alt1
5.001 TL - 75 2,7962 0,85009

Etkileyici (influencer) 10.000 TL

pazarlamasi 10.001 TL - 56 2,8801 0,86951
15.000 TL
15.001 TL - 19 2,6917 0,89248
20.000 TL
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20.001 TL - 13 2,9890 0,86004
25.000 TL
25.001 TL ve 14 3,0918 0,85642
iizeri
Toplam 203 2,8557 0,84144
5.000 TL ve 26 2,7756 0,96603
alt1
5.001 TL - 75 2,6600 0,79433
10.000 TL
10.001 TL - 56 2,7530 0,78752
15.000 TL

Hedonik Fayda 15.001 TL - 19 3,1754 1,00073
20.000 TL
20.001 TL - 13 3,3846 0,61004
25.000 TL
25.001 TL ve 14 3,1905 1,13578
iizeri
Toplam 203 2,8317 0,87330
5.000 TL ve 26 3,0449 0,77968
alti
5.001 TL - 75 2,7822 0,98295
10.000 TL
10.001 TL - 56 2,7143 0,82982
15.000 TL

Satin Alma Niyeti 15.001 TL - 19 2,9035 0,93676
20.000 TL
20.001 TL - 13 3,1410 0,99500
25.000 TL
25.001 TL ve 14 3,0952 1,15602
tizeri
Toplam 203 2,8530 0,92805

arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 2.40 Marka Farkindah@i- Gelir Grubu Faktorii Levane Testi

H13: Tiiketicilerin gelir grubu seviyelerine gore marka farkindaligi faktorii ile

Levene Istatistigi

dfl

df2

P degeri

Marka

Farkindaligi

1,560

197

0,173

bulunmamaktadir.
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tabloda p degeri 0,173 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca




Tablo 2.41 Marka Farkindah@i- Gelir Grubu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. ..
Toplamu df Karesi F P degeri
Marka Between Groups 3,189 5 0,638 | 1,099 0,362
Farkindaligi Within Groups 114,348 197 0,580
Toplam 117,538 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’ten biiyiik olmas1 (0,362) H13 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum
Tiiketicilerin gelir grubu seviyelerine gore marka farkindalig1 faktorii ile arasinda anlamli
bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.

H14: Tiiketicilerin gelir grubu seviyelerine gore sosyal medya pazarlamasi faktorii

ile arasinda anlamh bir farklilik yoktur.

Tablo 2.42 Sosyal Medya Pazarlamasi — Gelir Grubu Faktorii Levane Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri

Sosyal Medya

1,565 5 197 0,172
Pazarlamasi

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,172 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

bulunmamaktadir.

Tablo 2.43 Sosyal Medya Pazarlamasi — Gelir Grubu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. o .
Toplami df Karesi F P degeri
Sosyal Medya | Between Groups 2,351 5 0,470
Pazarlamasi Within Groups 90,532 197 0,460 1,023 0,405
Toplam 92,883 202
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ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’ten biiyiik olmasi (0,405) H14 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum
tiikketicilerin gelir grubu seviyelerine gore sosyal medya pazarlamasi faktorii ile arasinda
anlamli bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.

H1S5: Tiiketicilerin gelir grubu seviyelerine gore kulaktan kulaga pazarlama faktorii

ile arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 2.44 Kulaktan Kulaga Pazarlama — Gelir Grubu Faktorii Levane Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri
Kulaktan
Kulaga 1,969 5 197 0,085
Pazarlama

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,085 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca
bulunmamaktadir.

Tablo 2.45 Kulaktan Kulaga Pazarlama — Gelir Grubu Faktorii Anova Testi

Karelerin df Ort. deseri
Toplami Karesi F P degeri
Kulaktan Between Groups 4,441 5 0,888 | 1,249 0,288
gulaz;’la Within Groups 140,080 197 0,711
arariama Toplam 144,521 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’ten biiyiik olmasi1 (0,288) H15 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum
titketicilerin gelir grubu seviyelerine gore kulaktan kulaga pazarlama faktorii ile arasinda
anlamli bir farklilik olmadigmni ifade etmektedir.

H16: Tiiketicilerin gelir grubu seviyelerine gore etkileyici (influencer) pazarlama

faktori ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 2.46 Etkileyici (influencer) Pazarlama — Gelir Grubu Faktorii Levane Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri
Etkileyici
(influencer) 0,277 5 197 0,926
Pazarlama

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen

Tablo 2.47 Etkileyici (influencer) Pazarlama — Gelir Grubu Faktorii Anova Testi

bulunmamaktadir.

oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan

tabloda p degeri 0,926 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

Karelerin Ort. -
Toplami 4 Karesi F P degeri
Etkileyici Between Groups 1,875 5 0,375] 0,523 0,758
gnﬂufncer) Within Groups 141,145 197 0,716
v 4 Toplam 143,020 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin

anlamli bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.

0,05’ten biiyiik olmas1 (0,758) H16 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum

Tiiketicilerin gelir grubu seviyelerine gore etkileyici (influencer) pazarlama faktorii ile

H17: Tiiketicilerin gelir grubu seviyelerine gore hedonik fayda faktorii ile arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.48 Hedonik Fayda — Gelir Grubu Faktorii Levane Testi

Levene Istatistigi

dfl

df2

P degeri

Hedonik
Fayda

2,202

197

0,056
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Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,056 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

bulunmamaktadir.

Tablo 2.49 Hedonik Fayda — Gelir Grubu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. ..
Toplamu df Karesi F P degeri
Hedonik Fayda | Between Groups 10,661 5 2,132 2,929 0,014
Within Groups 143,394 197 0,728
Toplam 154,055 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’ten kiiciik olmasi (0,014) H17 hipotezinin reddedilmesi gerektigini gdstermektedir.
Bunun anlami tiiketicilerin gelir grubu seviyelerine gore hedonik fayda faktorii ile
arasinda anlamli bir farklilik oldugudur.

H17: Tiiketicilerin gelir grubu seviyelerine gore satin alma niyeti faktorii ile

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.50 Satin Alma Niyeti — Gelir Grubu Faktorii Levane Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri

Satin Alma 0,976 5 197 0,433
Niyeti

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,433 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

bulunmamaktadir.
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Tablo 2.51 Satin Alma Niyeti — Gelir Grubu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. . .
Toplamu df Karesi F P degeri
Satin Alma Between Groups 4,359 5 0,872 1,013 0,411
Niyeti Within Groups 169,618 197 0,361
Toplam 173,977 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin

0,05’ten biiyiik olmas1 (0,411) H17 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum

Tiiketicilerin gelir grubu seviyelerine gore satin alma niyeti faktorii ile arasinda anlaml

bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.

Tablo 2.52 Calisma Durumu Faktorii Bagimsiz Orneklemi Betimleyici istatistikleri

Std

Calisma Durumu N Ortalama Sapma
Calismiyor 25 3,8600 0,52579
Calistyor 134 3,7313 0,81494
Marka Farkidalig Emekli 30 3,7917 0,70431
Ogrenci 14 3,8036 0,77322
Total 203 3,7611 0,76280
Caligmiyor 25 3,3350 0,58376
Calistyor 134 3,3274 0,70123
Sosyal Medya Pazarlamasi Emekli 30 3,1917 0,64555
Ogrenci 14 3,0714 0,68063
Total 203 3,2906 0,67810
Caligmiyor 25 3,2560 0,64941
Calistyor 134 3,3836 0,89612
Kulaktan Kulaga Pazarlama | Emekli 30 3,2467 0,87049
Ogrenci 14 3,5000 0,59614
Total 203 3,3557 0,84584
Calismiyor 25 2,9029 0,57546
o Calistyor 134 2,8966 0,87071
E;ﬁgﬁf&g“ﬂ“encer) Emeki 30 2,6619 0,00076
Ogrenci 14 2,7959 0,84369
Total 203 2,8557 0,84144
Calismryor 25 2,8000 0,82776
. Calistyor 134 2,8719 0,92264
Hedonik Fayda Emekli 30 2,6444 0,63538
Ogrenci 14 2,9048 0,93305
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Total 203 2,8317 0,87330
Caligmryor 25 3,1533 0,84289
Calistyor 134 2,8420 0,97340
Satin Alma Niyeti Emekli 30 2,6278 0,80311
Ogrenci 14 2,9048 0,80254
Total 203 2,8530 0,92805

H18: Tiiketicilerin ¢alisma durumu seviyelerine gore marka farkindaligi faktorii
ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.53 Marka Farkindaligi — Calisma Durumu Faktorii Levane Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri

Marka 0,870 3 199 0,458
Farkindalig

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,458 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

bulunmamaktadir.

Tablo 2.54 Marka Farkindahg — Cahisma Durumu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. - .
Toplami df Karesi F P degeri
Marka Between Groups 0,416 3 0,139 0,236 0,871
Farkindaligi Within Groups 117,121 199 0,589
Toplam 117,538 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’ten biiyiik olmasi (0,871) H18 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum
Tiiketicilerin ¢alisma durumu seviyelerine goére marka farkindalig: faktorii ile arasinda
anlamli bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.

H19: Tiiketicilerin ¢alisma durumu seviyelerine gore sosyal medya pazarlamasi

faktori ile arasinda anlaml bir farklilik yoktur.
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Tablo 2.55 Sosyal Medya Pazarlamasi — Cahisma Durumu Faktorii Levane Testi

Levene Istatistigi dfl df2 P degeri

Sosyal Medya | 0,215 3 199 0,886
Pazarlamasi

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,886 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca
bulunmamaktadir.

Tablo 2.56 Sosyal Medya Pazarlamasi — Calisma Durumu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. ..
Toplami df Karesi F P degeri
Sosyal Medya | Between Groups 1,197 3 0,399 0,866 0,460
Pazarlamas Within Groups 91,686 199 0,461
Toplam 92,883 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’ten biiyiik olmas1 (0,460) H19 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum
tiikketicilerin ¢alisma durumu seviyelerine gore sosyal medya pazarlamasi faktorii ile
arasinda anlamli bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.

H20: Tiiketicilerin ¢alisma durumu seviyelerine gore kulaktan kulaga pazarlama

faktorii ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.57 Kulaktan Kulaga Pazarlama — Calisma Durumu Faktorii Levane Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri
Kulaktan 2,043 3 199 0,109
Kulaga
Pazarlama

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiylik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan

tabloda p degeri 0,109 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca
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bulunmamaktadir.

Tablo 2.58 Kulaktan Kulaga Pazarlama — Calisma Durumu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. o .
Toplamu df Karesi F P degeri
Kulaktan Between Groups 1,001 3 0,334 0,463 0,709
Kulaga Within Groups 143,520 199 0,721
Pazarlama
Toplam 144,521 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin

0,05’ten biiyiik olmas1 (0,709) H20 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum

tiikketicilerin calisma durumu seviyelerine gore kulaktan kulaga pazarlama faktorii ile

arasinda anlamli bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.

H21:

pazarlama faktorii ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tiiketicilerin c¢alisma durumu seviyelerine gore etkileyici (influencer)

Tablo 2.59 Etkileyici (influencer) Pazarlama — Calisma Durumu Faktorii Levane Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri
Etkileyici 1,933 3 199 0,125
(influencer)
Pazarlama

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen

oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan

tabloda p degeri 0,125 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

bulunmamaktadir.
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Tablo 2.60 Etkileyici (influencer) Pazarlama — Cahsma Durumu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. ..
Toplamu df Karesi F P degeri
Etkileyici Between Groups 1,456 3 0,485 0,682 0,564
gnﬂulencer) Within Groups 141,564 199 0,711
arariama Toplam 143,020 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’ten biiyiik olmas1 (0,564) H21 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum
tiikketicilerin ¢calisma durumu seviyelerine gore kulaktan kulaga pazarlama faktorii ile
arasinda anlamli bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.

H22: Tiiketicilerin ¢alisma durumu seviyelerine gore hedonik fayda faktori ile

arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 2.61 Hedonik Fayda — Cahsma Durumu Faktorii Levane Testi

df2
199

Levene Istatistigi | dfl
3,392 3

P degeri
0,190

Hedonik
Fayda

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,190 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca
bulunmamaktadir.

Tablo 2.62 Hedonik Fayda — Calisma Durumu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. - .
Toplami df Karesi F P degeri
Hedonik Fayda | Between Groups 1,368 3 0,456 | 0,594 0,619
Within Groups 152,687 199 0,767
Toplam 154,055 202
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ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’ten biiyiik olmas1 (0,619) H22 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum
tiikketicilerin caligma durumu seviyelerine gore hedonik fayda faktorii ile arasinda anlaml
bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.

H23: Tiiketicilerin ¢alisma durumu seviyelerine gore satin alma niyeti faktorii ile

arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 2.63 Satin Alma Niyeti — Calisma Durumu Faktorii Levane Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri

Satm Alma 0,636 3 199 0,593
Niyeti

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,593 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

bulunmamaktadir.

Tablo 2.64 Satin Alma Niyeti — Calisma Durumu Faktorii Anova Testi

Karelerin df Ort. deseri
Toplami Karesi F P degeri
Satin Alma Between Groups 3,830 3 1,277 1,493 0,218
Niyeti Within Groups 170,146 199 0,855
Toplam 173,977 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’ten biiyiik olmasi1 (0,218) H23 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum
tiiketicilerin ¢aligma durumu seviyelerine gore satin alma niyeti faktorii ile arasinda

anlamli bir farklilik olmadigimni ifade etmektedir.

94



Tablo 2.65 Egitim Durumu Faktorii Bagimsiz Orneklemi Betimleyici istatistikleri

Std
Egitim Durumu N Ortalama Sapma

Ortaokul 8 3,8125 0,74102
Mezunu

Lise Mezunu 56 3,6116 0,94499

Marka Farkindalig Universite 96 3,7604 0,68048
Mezunu

Lisansiistii 43 3,9477 0,65137

Total 203 3,7611 0,76280

Ortaokul 8 3,0469 0,78756
Mezunu

Lise Mezunu 56 3,1473 0,67509

Sosyal Medya Pazarlamasi Universite 96 3,3346 0,67168
Mezunu

Lisansiistii 43 3,4244 0,65530

Total 203 3,2906 0,67810

Ortaokul 8 2,7250 0,74785
Mezunu

Lise Mezunu 56 3,4500 0,79384

Kulaktan Kulaga Pazarlama Universite 96 3,4542 0,84229
Mezunu

Lisansistii 43 3,1302 0,86946

Total 203 3,3557 0,84584

Ortaokul 8 2,8750 0,93969
Mezunu

o Lise Mezunu 56 2,8418 0,87288

Etkileyici (influencer) niversite 9% 27872 0,87328
pazarlamasi Mezunu

Lisansiistii 43 3,0233 0,70396

Total 203 2,8557 0,84144

Ortaokul 8 2,6042 0,67222
Mezunu

Lise Mezunu 56 2,8274 0,89779

Hedonik Fayda Universite 96 2,7500 0,88159
Mezunu

Lisansiistii 43 3,0620 0,83652

Total 203 2,8317 0,87330

Ortaokul 8 2,8958 0,64203
Mezunu

Lise Mezunu 56 2,7500 0,87962

Satin Alma Niyeti Universite 96 2,8906 0,96906
Mezunu

Lisansiistii 43 2,8953 0,95744

Total 203 2,8530 0,92805
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H24: Tiiketicilerin egitim durumu seviyelerine gére marka farkindalig1 faktorii

ilearasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.66 Marka Farkindahgi — Egitim Durumu Faktorii Levene Testi

Levene Istatistigi

df1l

df2

P degeri

Marka
Farkindalig:

2,322

3

199

0,076

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen

bulunmamaktadir.

Tablo 2.67 Marka Farkindahg — Egitim Durumu Faktorii Anova Testi

oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan

tabloda p degeri 0,076 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

Karelerin Ort. ..
Toplami <t Karesi F P degeri
Marka Between Groups 2,770 3 0,923 | 1,601 0,190
Farkindahg Within Groups 114,768 199 0,577
Toplam 117,538 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda gériilmektedir. Onem derecesinin 0,05’ten

farklilik olmadigini ifade etmektedir.

biiyiik olmas1 (0,190) H24 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum tiiketicilerin

egitim durumu seviyelerine gore marka farkindaligi faktorii ile arasinda anlamli bir

H25: Tiiketicilerin ¢alisma durumu seviyelerine gore sosyal medya pazarlamasi

faktorii ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.68 Sosyal Medya Pazarlamasi — Egitim Durumu Faktorii Levene Testi

Levene Istatistigi | df1 df2 P degeri
Sosyal 0,138 3 199 0,937
Medya
Pazarlamasi

96




Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen

bulunmamaktadir.

Tablo 2.69 Sosyal Medya Pazarlamasi — Egitim Durumu Faktorii Anova Testi

oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan

tabloda p degeri 0,937 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

Karelerin Ort. ..
Toplamu df Karesi F P degeri
Sosyal Medya | Between Groups 2,581 3 0,860 | 1,896 0,132
Pazarlamasi Within Groups 90,302 199 0,454
Toplam 92,883 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda gériilmektedir. Onem derecesinin 0,05’ten

bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.

biiyiik olmasi (0,190) H25 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum tiiketicilerin

calisma durumu seviyelerine gore sosyal medya pazarlamasi faktorii ile arasinda anlaml

H26: Tiiketicilerin ¢alisma durumu seviyelerine gore kulaktan kulaga pazarlama

faktorii ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.70 Kulaktan Kulaga Pazarlama — Egitim Durumu Faktorii Levene Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri
Kulaktan 0,316 3 199 0,814
Kulaga
Pazarlama

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen

bulunmamaktadir.
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Tablo 2.71 Kulaktan Kulaga Pazarlama — Egitim Durumu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. ..
Toplamu df Karesi F P degeri
Kulaktan Between Groups 6,797 3 2,266 | 3,274 0,022
Kulaga Within Groups 137,724 199 0,692
Pazarlama
Toplam 144,521 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin

faktorii ile arasinda anlamli bir farklilik oldugudur

0,05’ten kiiciik olmasi (0,022) H26 hipotezinin reddedilmesi gerektigini géstermektedir.

Bunun anlamu tiiketicilerin ¢alisma durumu seviyelerine gore kulaktan kulaga pazarlama

H27: Tiketicilerin ¢alisma durumu seviyelerine gore etkileyici (influencer)

pazarlama faktorii ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 2.72 Etkileyici (influencer) Pazarlama — Egitim Durumu Faktorii Levene Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri
Etkileyici 0,632 3 199 0,595
(influencer)
Pazarlama

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen

bulunmamaktadir.

oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan

tabloda p degeri 0,595 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

Tablo 2.73 Etkileyici (Influencer) Pazarlama — Egitim Durumu Faktorii Anova Testi

Karelerin df Ort. deseri
Toplam1 Karesi F P degeri
Etkileyici Between Groups 1,671 3 0,557 0,784 0,504
gnﬂulencer) Within Groups 141,349 199 0,710
azariama Toplam 143,020 202
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ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’ten biiyiik olmasi1 (0,504) H27 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum
tiikketicilerin egitim durumu seviyelerine gore etkileyici (influencer) pazarlama faktorii ile
arasinda anlamli bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.

H28: Tiiketicilerin calisma durumu seviyelerine gore hedonik fayda faktori ile

arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 2.74 Hedonik Fayda — Egitim Durumu Faktorii Levene Testi

df2
199

P degeri
0,677

Levene Istatistigi | dfl
0,508 3

Hedonik
Fayda

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,677 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca
bulunmamaktadir.

Tablo 2.75 Hedonik Fayda — Egitim Durumu Faktorii Anova Testi

Karelerin df Ort. deeri
Toplami Karesi F P degeri
Hedonik Fayda | Between Groups 3,337 3 1,112 1,469 0,224
Within Groups 150,718 199 0,757
Toplam 154,055 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin

0,05’ten biiyiik olmas1 (0,224) H28 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum

tiiketicilerin egitim durumu seviyelerine gore hedonik fayda faktorii ile arasinda anlamli

bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.

H29: Tiiketicilerin ¢aliyma durumu seviyelerine gore satin alma niyeti faktori ile

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 2.76 Satin Alma Niyeti — Egitim Durumu Faktorii Levene Testi

Levene Istatistigi | dfl df2 P degeri

Satin Alma 0,816 3 199 0,487
Niyeti

Levene testinin 6nem derecesinin 0,05’ten biiyiik olmasi, degiskenlerin homojen
oldugunu ve ANOVA testinin uygulanabilecegini gostermektedir. Yukarida yer alan
tabloda p degeri 0,487 oldugu icin ANOVA testinin uygulanmasinda bir sakinca

bulunmamaktadir.

Tablo 2.77 Satin Alma Niyeti — Egitim Durumu Faktorii Anova Testi

Karelerin Ort. L.
Toplami dé Karesi F P degeri
Satin Alma Between Groups 0,822 3 0,274 0,315 0,815
Niyeti Within Groups 173,155 199 0,870
Toplam 173,977 202

ANOVA testinin sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Onem derecesinin
0,05’ten biiyiik olmast (0,815) H29 hipotezinin kabul edilmesini gerektirir. Bu durum
tiikketicilerin ¢alisma durumu seviyelerine gore satin alma niyeti faktorii ile arasinda

anlaml bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.
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2.7.12 ARASTIRMA SONUCU

Sekil 2. Revize Edilmis Arastirma Modeli

Hedonik Fayda > Satin Alma Niyeti
Sosyal Medya . —
Pazarlamasi Inﬂue;cer (letklley1c1)
Kulaktan Kulaga azarama
Pazarlama

Arastirma modellerine bagli olarak sunulan arastirma hipotezleri asagida belirtilmistir.
H1: Kozmetik sektoriinde hedonik fayda ile satin alma niyeti arasinda anlamli
biriliski vardir.

H2: Kozmetik sektoriinde sosyal medya pazarlamasi ile satin alma niyeti

arasindaanlamli bir iliski vardir.

H3: Kozmetik sektoriinde kulaktan kulaga pazarlama ile satin alma niyeti

arasindaanlamli bir iliski vardir.

H4: Kozmetik sektoriinde influencer (etkileyici) pazarlama ile satin alma

niyetiarasinda anlaml bir iliski vardir.

HS: Kozmetik sektoriinde marka bilinirligi ile satin alma niyeti arasinda anlaml

biriligki vardir.

Yapilan arastirma sonucu H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilirken HS

hipotezi marka farkindalig1 bagimsiz degiskeni ile satin alma bagimli degiskeni arasinda
anlamli bir iligki bulunamadigindan reddedilecektir.

Teknolojinin gelisimi ile birlikte pazarlama faaliyet alanlarmin da dijital mecralar
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iizerinde genislemeye baslamasi ile tiiketicilere ulagsma yollarinda olusan rekabet cok
cesitli pazarlama taktiklerinin de gelistirilmesine olanak saglamistir. Gelistirilen bu
pazarlama taktikleri ile kimi zaman miisteri ihtiyaclarinin en verimli sekilde kargilanmasi
saglanmas1 i¢in faaliyet yiritilirken, kimi zamanda miisterinin haz duygusu
hedeflenerek iiriine odaklanmasi saglanmaktadir.

Yapilan literatiir ¢alismalarinda miisterinin satin alma niyetine etki eden faktorler
tanimlanmistir. Miisterinin sahip oldugu bir¢cok kriter satin alma davranisina etki
ettiginden farkli kararlar almasi da kaginilmazdir. Yapilan arastirmalar géstermektedir ki
insan psikolojisinin her bireyde farklilik gostermesi bir genelleme yapilmasini miimkiin
kilmamakta ve anket yontemi davramigi O6lgmede yaniltici olabilmektedir. Bununla
birlikte bu arastirma ile miisteri satin alma niyetine etki eden faktorler etki diizeyleri ile
Olciilmeye calisilmistir.

Yapilan anket ile tiiketicinin satin alma niyetine dijital icerik pazarlamasi
uygulamasina ait hangi faktorlerinin etki ettigi, etki eden faktorlerin tiiketicinin satin alma
niyeti ilizerinde ne kadar etkisinin oldugunun belirlenmesi amaglanmis ve satin alma
niyetine etki eden faktorler marka farkindaligi, sosyal medya pazarlamasi, kulaktan
kulaga pazarlama, etkileyici (influencer) pazarlama ve hedonik fayda pazarlamasi
Ozelinde incelenmistir. Bu faktorlerin satin alma niyetine etki etti§i hipotezi ile
olusturulan arastirma, marka farkindalig1 faktoriiniin disindaki diger faktorlerin satin
alma niyetine etki ettigi ancak marka farkindaligi faktoriiniin satin alma niyetine etkisinin
yeterli seviyede olmadiginin anlasilmas ile sonu¢lanmistir.

Yapilan arastirma ile tiiketicilerin bir iirlinliin satin alma niyeti ile incelenmesi
esnasinda internette yapilan paylasimlar ve tiretilen dijital icerikleri yas, gelir ya da egitim
durumuna bakmaksizin takip ettigi anlagilmistir. Kullanic1 yorumlarina iiretici firmanin
tanitimlarindan daha ¢ok deger verdigi, iirlinii kullanan tiiketicilerin yorumlarindan
etkilendigi ve satin alma niyetine bu kulaktan kulaga yayilan bilgiler ile yon verdigi
belirlenmistir. Uriin tercihlerinin belirlenmesinde internet ve sosyal medya iizerinden

satis yapan isletmelere ilgi gosterildigi ve begenilen ve takip edilen igerik iireticilerinin
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fikirlerinin ve tanitimlarm etkileyici oldugu tespit edilmistir. Uriiniin fiziksel ihtiyagtan
ziyade haz duygusu ile satin alinmasi niyetinin gelir diizeyi yiiksek gruplarda da olsa etkili
oldugu anlagilmaktadir. Bu durum yapilan arastirma ile sosyal medya pazarlamasinin,
kulaktan kulaga pazarlamanin, hedonik faydanin ve etkileyici (influencer) pazarlamanin
satin alma niyetine etki eden faktorlerden oldugu ve hipotezlerin kabul edilmesi
gerektigini anlamamizi saglamaktadir.

Arastirma konusu satin alma niyetini etkileyecegi diisiiniilen marka farkindalig:
faktoriine ait hipotez ise tiiketicilerin hangi liriinlerde hangi markalarin daha fazla ilgi
cekici oldugunu inceledigi, markanin varolusunu ve piyasadaki durumunu takip ettigi
ancak satin alma niyetine yeteri kadar etki etmediginden dolay1 reddedilmistir. Yapilan
arastirmanin anket cevaplayicilar1 markanin 6neminin ve iirline kattig1 degerin farkinda
olmakla beraber iirliniin satin alinmasi niyetine diger faktorlerden daha az etkili olduguna
kanaat getirmis ve tercihlerini bu yonde belirlemislerdir.

Tiim bu bilgiler 1s1ginda literatiirde yapilan arastirmalarda marka farkindaliginin
tiikketici tizerinde onemli bir etkisi oldugu, markanin iirliniin kalitesinin belirlenmesinde
onemli oldugunun bilindigi ve satin alma niyetine etki ettigi tespit edilmis ancak yapilan
ankette anket cevaplayicilarinin belirledigi marka farkindaligimimn satin alma niyetine
etkisinin olmadig1 sonucuna istinaden marka farkindaligmin satin alma niyetine etkisi

oldugu hipotezi kabul gormediginden reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu caligma teknolojinin gosterdigi gelisimin, hayatin her alaninda oldugu gibi
pazarlamanin degiskenleri iizerinde de yarattif1 etkinin arastirilmasi hususunda
hazirlanmistir. Dijital igeriklerin iiretilmesi, yayilmasi ve etkilesim almasi durumlarmin
teknolojinin gelisen unsurlar1 ile ne dlciide tiiketiciyi etki altina aldig1 ve yonlendirme
basarisina ulasabildigi arastirilmistir.

Tiiketici tercihlerini yonlendiren, hatta yoneten bir calisma anlayisina evrilen
pazarlama faaliyetleri internetin sagladigi etki alanlari ile daha da zenginlesmis ve
rekabeti doruk noktasina tasmmustir. Internet {izerinden hem gorsel hem de isitsel olarak
tiretilen igeriklerin aldig1 etkilesim ile tliketicinin satin alma niyeti arasinda pozitif yonde
anlamli bir iliski oldugu arastirma neticesinde tespit edilmistir. Tiiketicinin tercihlerini
yonlendirme, tatmin duygusunun diger tiiketiciler ile paylagiminin desteklenmesi ile
kulaktan kulaga yayilim, popiiler etkileyiciler ile yapilan tanitimlarla markanin zihinlere
yerlestirilmesi gibi faaliyetlerin tiiketici 6zelinde benimsendigi ve siklikla kullanildigi
anlagilmustir.

Bir tiiketici i¢in iirliniin degerini belirlemedeki en 6nemli etken tatmindir. Tatmin
kisiden kisiye, Uriinden iirline ya da kriterden kritere degigsmekle beraber miisteri
memnuniyetinde sonucun belirlendigi nihai karar mekanizmasinin tepesindedir. Miisteri
ya da tiiketici aldig1 liriinden sagladig1 fayda — maliyet analizi ile, ya da aldig1 haz
duygusu ile tatmine ulasabilmektedir. Zaruri bir ihtiya¢ i¢in alinan bir iiriiniin uygun bir
fiyata mal edilmesi ve beklenen faydanmn saglanmasi bir tatmin sekliyken, kisisel
kullanim i¢in tercih edilen bir {iriinden elde edilen sahsi begeni ve ¢evre takdiri ayr1 bir
haz duygusunun yasanmasina yardimci olmaktadir.

Aragtrmanm kapsadig1 degiskenlerin tiiketicinin satin alma niyetine etkisi
incelendiginde kiiltiir ve gelir diizeyinin tercihlerin belirlenmesinde etkili bir unsur
olmasmin yaninda giinlimiiz sartlarinda internete mobil araglar vasitasi ile neredeyse tiim

tilketiciler tarafindan ulasimin saglanabilmesi sayesinde her tiiketici 6zelindeolusan
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kanaatin paylagimi ve fikir aligverisinin yayginlagmasi iriiniin tanitimmi da
kolaylagtirmaktadir. Gelir ve kiiltiir diizeyinin yiiksek oldugu tiiketicilerde hedonik
tatmin daha yiiksek olurken, orta ve diistik gelir gruplarinda ihtiyac ve fiyat-fayda analizi
daha fazla tercihlerin yonlenmesinde etkili olmaktadir.

Literatiirde, satin alma niyetinde marka farkindaligi, sosyal medya
pazarlamasi, kulaktan kulaga pazarlama, etkileyici pazarlama ve hedonik fayda
pazarlamasimin etkili oldugu, tiiketicilerin tercihlerinin belirlenmesinde etkin rol
oynadig1 tespit edilmekle birlikte, arastirma ile marka farkindali§i faktoriiniin
markanim miisteri tarafindan bilinmesi, takip edilmesi ve incelenmesine ragmen satin
alma niyetinde diger faktorler kadar etkili olmadigi tespit edilmistir. Giiniimiiz
ekonomik sartlarinda ve degisim gosteren piyasa kosullarinin etkisi ile tiiketicilerin
satin alma niyetini belirleyen faktorlerin degiskenlik gdstermesi olagan
bulunmaktadir. Gelir diizeyi yiiksek bireyler markanm o6zellikle takipgisi ve tercih
edeni olurken, daha diisiik gelir diizeyi icin marka tercihi ilk plandaki yerini
kaybetmektedir. Ayni sekilde gelir diizeyi yiiksek tiiketiciler icin iiriin tercihlerine
hedonik faydani etkisi, literatiirde ve arastirmada yakin diizeylerde etkili olmaktadir.
Teknolojinin gelisimini en iist diizeyde takip eden ve sosyal medyay1 aktif kullanan
bireylerin yas grubu olarak daha geng¢ nesil olmasi i¢erik olusumunu bu grubun
yapmasmi saglarken, olusan iceriklerin de takibinde Onemli bir yiizdeyi
olusturmaktadir. Literatiir ile arastirmanin paralellik gosterdigi bir diger faktorde genc
neslin influencer pazarlama faaliyetlerini takip ettigi, olusturulan igeriklerden
etkilendigi ve igerigin giivenine dnem verdigidir.

Internetin ve buna bagl olarak sosyal medyanin pazarlama alaninda etkin bir
sekilde kullanimi, faaliyet alanlarinin genislemesine ve ulasilan tiiketici sayismin
artmasma olanak saglayarak tiiketici tercihlerinde pozitif anlamda bir etki
yaratmaktadrr. Yapilacak arastirmalarda genc neslin sosyal medya ve internet
iceriklerine verdigi yadsmamaz Onemin tiiketim tercihlerine etkileri, iiretilen

iceriklere verdikleri katki ile olusan diisiince yapisinin analizi yapilabilir. Geligen
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teknolojini olusturdugu hizli tiikketimin tiiketicilerin hayatinda yarattig1 duygusal etki

degisimleri belirlenebilir.
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EKA.

Degisken

Olcek ifadeleri

MARKA
FARKINDALIGI

2.1. Satin aldigim {iirtinlerin marka isimlerine dikkat ederim.
2.2. Marka isimleri bana iiriiniin kalitesi hakkinda fikir verir.
2.3. Uriiniin markasi nedeniyle daha fazla iicret 6demeyi goze alirim.

2.4. Cok pahali markalarin tirtinlerinin kaliteli oldugunu distintiriim.

SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI

3.1. Satin almay1 diigiindiiglim iiriiniin markasi1 hakkinda sosyal medyada
paylasilan igerikleri arastiririm.

3.2. Satin aldigim iiriintin markas1 hakkinda sosyal medyada fikrimi
belirtirim.

3.3. Kozmetik iiriinleri i¢in sosyal medya reklamlar1 ilgimi ¢eker.

3.4. Kozmetik markalarinin sosyal medya reklamlar1 akilda kalici olur.
3.5. Web sitelerinde ve moda bloglarinda iiriinlerle ilgili paylasilan bilgiler
giivenlidir.

3.6. Satin alma uygulamalari tizerinden siklikla iirtin alirim.

3.7. Moda markalarindan ve satin alma uygulamalarindan gelen mesajlari
takip ederim.

3.8. Sosyal medyada kozmetik tirtinlerle ilgili icerik paylasiminin
bilgilendirici oldugunu diigiiniiriim.

KULAKTAN KULAGA
PAZARLAMA

4.1. Sosyal medyada kozmetik iirtinleri hakkinda kullanicidan kullaniciya
yayilan bilgiler ilgimi ¢eker.

4.2. Sosyal medyada satin alinan kozmetik iiriinleri hakkinda kullanicidan
kullaniciya yayilan bilgilerin faydali oldugunu diistiniirtim.

4.3. Sosyal medyada kozmetik tiriinleri hakkinda kullanicidan
kullaniciya yayilan bilgiler satin alma konusunda tercihime etki eder.
4.4. Sosyal medyada kozmetik iiriinleri hakkinda kullanicidan
kullaniciya yayilan bilgilerin dikkatimi ¢ekecek kadar etkili oldugunu
distintirim.

4.5. Sosyal medyada kozmetik iiriinleri hakkinda kullanicidan
kullaniciya yayilan bilgilerin acik ve anlasilir olmasina dikkat ederim.

INFLUENCER
(ETKILEYICI)
PAZARLAMA

5.1. Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) kozmetik pazarlamasinda
etkili oldugunu diisiintiriim.

5.2. Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) kozmetik pazarlamasinda
deneyimli oldugunu diistiniiriim.

5.3. Sosyal medya fenomenlerini (influencer) kozmetik pazarlamasida
uzman olduklarini diistindigiim i¢in takip ederim.
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INFLUENCER
(ETKILEYICI)
PAZARLAMA

5.4. Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) verdikleri bilgiler ve
deneyimleri konusunda giivenilir olduklarini diistin{iriim.

5.5. Sevdigim sosyal medya fenomenleri (influencer) tirtin satin almada
tercihlerimi etkiler.

5.6. Cekici ve popiiler sosyal medya fenomenlerinin (influencer), marka
satin alimlarmda etkisi oldugunu diistiniiriim.

5.7. Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) tanitimini yaptiklar: marka ile
uyumlu olmasi 6nemlidir.

HEDONIK FAYDA

6.1. Dijital kanallar tizerinden marka takip etmek ve aligveris yapmak en
biiyiik zevklerimdendir.

6.2. Satin alma uygulamalarinda aligveris yapmak ruh halime iyi gelir ,
mutluluk verir.

6.3. Is saatlerinde molalarda ya da yemek yerken satin alma uygulamalarma
girmeyi severim.

6.4. Sevdigim uygulamayi kullanirken diger uygulamalara bakmam.

6.5. Sabah uyandigimda giine kullandigim uygulamalardaki yenilikleri takip
ederek baslamak enerji verir.

6.6. Ismini duydugumda ya da reklamimi gérdiigiimde heyecanlandigim
kozmetik iirtinleri vardir.

SATIN ALMA NIiYETI

7.1. Sosyal medyadan iiriin almak isterim.

7.2. Aileme ya da arkadaslarima sosyal medyadan iiriin satin almalarini
oneririm.

7.3. Satin almak istedigim bir iiriin varsa sosyal medyay1 kullanirim.

7.4. Youtube, facebook, instagramda reklami yapilan iiriinleri almak isterim.

7.5. Youtube, facebook, instagramda reklami yapilan tiriinleri arkadagslarima
tavsiye ederim.

7.6. Satin alma uygulamalarinda siklikla gérdiigiim markanin daha gekici
oldugunu diistiniiriim.
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v

Kozmetik Uriinleri Kullanimda Sosyal Medya *
Pazarlamasinin Etkileri

Degerli katiimeilar,

Bu anket ile birlikte Kozmetik Uriinleri Kullanimda Sosyal Medya Pazarlamasinin Etkilerini degerlendirmeniz
beklenmektedir. Yapaca@iniz degerlendirme yiiksek lisans tez calismasinda kullanilacaktir. Ankette 36 soru yer

almakta ve sorularin yanitlanmasi yaklasik 5 dakika stirmektedir. Vereceginiz yanitlar Gglincd kisiler ile
paylagiimayacaktir. Disiinceleriniz 6nemli olmakla birlikte, vereceginiz katkilariniz igin tesekkir ederiz.

Emre Karakas

1.1. Cinsiyetiniz *
Kadin

Erkek

1.2. Yag Araliginiz *
16-25 yas arasl
26-35 yas arasl
36-45 yas arasl
46-55 yas aras|

55 yas ve uzeri

*

1.3. Aylik Kisisel Gelir Miktariniz

5.000 TL ve alti

5.001 TL-10.000 TL
10.001 TL-15.000 TL
15.001 TL-20.000 TL
20.001 TL-25.000 TL

25.001 TL ve Uzeri

*

1.4. Galisma Durumunuz

Ogrenci

Emekli

Ev Hanimi
Calismiyorum

(Ozel Sektor Galigan
Kamu Galisani

Diger..
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*

1.5. En Son Mezun Oldugunuz Okul

Herhangi bir diplomam yok
ilkokul Mezunu

Ortaokul Mezunu

Lise Mezunu

Universite Mezunu

Yiiksek Lisans ve tsti

Bolim 2/7

BOLUM 2 - MARKA FARKINDALIGI

Asadida yer alan ifadelere katilma derecenizi uygun seceneqgi isaretleyerek belirtiniz.

2.1. Satin aldigim driinlerin marka isimlerine dikkat ederim. *
Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

! Kesinlikle katiliyorum

2.2. Marka isimleri bana triiniin kalitesi hakkinda fikir verir. ©

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

| Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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2.3. Uriintin markasi nedeniyle daha fazla ticret 6demeyi goze alinm. *

2.4. Gok pahali markalarin tiriinlerinin kaliteli oldugunu distintrim *

Kesinlikle katiimiyorum

Katilmiyorum

Kararsizm

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Kesinlikle katiimiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Boliim 3/7

BOLUM 3 - SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Aciklama (istege bagh)

><

3.1. Satin almay: diisiindtGgum rtintin markasi hakkinda sosyal medyada paylasilan icerikleri
arastirinm.

3.2.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Satin aldigim driiniin markasi hakkinda sosyal medyada fikrimi belirtirim. *

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
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3.3. Kozmetik iirtinleri icin sosyal medya reklamlar ilgimi ceker. *

' Kesinlikle katiimiyorum
Katiimiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

3.4. Kozmetik markalarinin sosyal medya reklamlari akilda kalici olur. *

Kesinlikle katiimiyorum
Katiimiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katilyorum

3.5. Web sitelerinde ve moda bloglarinda iiriinlerle ilgili paylagilan bilgiler giivenlidir. *

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizm

Katiliyorum

Kesinlikle katiyorum

3.6. Satin alma uygulamalari iizerinden siklikla tiriin alirnm. *

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizm

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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3.7. Moda markalarindan ve satin alma uygulamalarindan gelen mesajlari takip ederim. *

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

3.8. Sosyal medyada kozmetik riinlerle ilgili igerik paylasiminin bilgilendirici oldugunu
distinirim.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Boliim 4/7

BOLUM 4 - KULAKTAN KULAGA PAZARLAMA

Aciklama (istege bagli)

4.1. Sosyal medyada kozmetik triinleri hakkinda kullanicidan kullaniciya yayilan bilgiler ilgimi
ceker.

Kesinlikle katilmiyorum
Katiimiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

4.2. Sosyal medyada satin alinan kozmetik triinleri hakkinda kullanicidan kullaniciya yayilan
bilgilerin faydal oldugunu disiintrim.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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4.3. Sosyal medyada kozmetik iriinleri hakkinda kullanicidan kullaniciya yayilan bilgiler satin - *

alma konusunda tercihime etki eder.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

! Katiyorum
Kesinlikle katiliyorum

4.4. Sosyal medyada kozmetik driinleri hakkinda kullanicidan kullaniciya yayilan bilgilerin *

dikkatimi gekecek kadar etkili oldugunu distintrim.
Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

4.5. Sosyal medyada kozmetik tiriinleri hakkinda kullanicidan kullaniciya yayilan bilgilerin agik *
ve anlasilir olmasina dikkat ederim.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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Bolim 5/7

BOLUM 5- INFLUENCER (ETKILEYICi) PAZARLAMA

><

Aciklama (istege bagll)

5.1. Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) kozmetik pazarlamasinda etkili oldugunu
dustnuram.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

| Katihyorum
Kesinlikle katiliyorum

5.2. Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) kozmetik pazarlamasinda deneyimli oldugunu  *

distnuram.
Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
| Katiyorum

Kesinlikle katiliyorum

5.3. Sosyal medya fenomenlerini (influencer) kozmetik pazarlamasinda uzman olduklarini i

distindigim igin takip ederim.
Kesinlikle katilmiyorum
Katiimiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

5.4. Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) verdikleri bilgiler ve deneyimleri konusunda »

gtivenilir olduklarini diigtintrtim.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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5.5. Sevdigim sosyal medya fenomenleri (influencer) iiriin satin almada tercihlerimi etkiler. *

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

5.6. Gekici ve popiiler sosyal medya fenomenlerinin (influencer), marka satin alimlarinda etkisi *
oldugunu disinirim.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

*

5.7. Sosyal medya fenomenlerinin (influencer) tanitimini yaptiklarn marka ile uyumlu olmasi
onemlidir.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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Bolim 6/7

BOLUM 6 - HEDONIK FAYDA

><

Aciklama (istege bagl)

6.1. Dijital kanallar izerinden marka takip etmek ve aligveris yapmak en biiyiik
zevklerimdendir.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

! Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

6.

N

. Satin alma uygulamalarinda aligveris yapmak ruh halime iyi gelir, mutluluk verir. *
Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

| Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

6.3. is saatlerinde molalarda ya da yemek yerken satin alma uygulamalarina girmeyi severim. *

Kesinlikle katiimiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

6.4. Sevdigim uygulamayi kullanirken diger uygulamalara bakmam. *

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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*

6.5. Sabah uyandigimda giine kullandigim uygulamalardaki yenilikleri takip ederek baglamak
enerji verir.

' Kesinlikle katiimiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

6.6. ismini duydugumda ya da reklamini gérdigiimde heyecanlandigim kozmetik diriinleri *

vardir.

' Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Boliim 7/7

BOLUM 7 - SATIN ALMA NIYETI

><

Aciklama (istege bagh)

7.1. Sosyal medyadan iiriin almak isterim. *
Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

7.2. Aileme ya da arkadaslarima sosyal medyadan iiriin satin almalarini éneririm. *

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum
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7.3. Satin almak istedigim bir Uriin varsa sosyal medyayi kullaninm. *

Kesinlikle katilmiyorum
Katiimiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiiyorum

7.4. Youtube, facebook, instagramda reklami yapilan iriinleri almak isterim. *
Kesinlikle katilmiyorum
Katiimiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

7.5. Youtube, facebook, instagramda reklami yapilan triinleri arkadaslarima tavsiye ederim. *
Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
| Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katilyorum

7.6. Satin alma uygulamalarinda siklikla gérdiigim markanin daha gekici oldugunu
distndrim.

Kesinlikle katilmiyorum
Katiimiyorum

! Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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