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OZET

SOSYAL MEDYA KULLANIM YOGUNLUGU iLE SOSYAL MEDYA
UNLULERININ VE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN
(eWOM) LUKS TUKETIM UZERINDEKI ROLUNE YONELIK BiR
ARASTIRMA

CETIN, CANBERK
Yiiksek Lisans-2019
Isletme Anabilim Dah

Damsman: Dog. Dr. Muhammet Ali Tiltay

Sosyal medya kullanim yogunlugu, sosyal medya iinliileri, elektronik agizdan
agiza pazarlama (eWOM) ve liikks tiikketime yonelik literatiir ele alindiginda farkl
caligmalarda, kavramlarin iliskilerinin gesitli sekillerde incelendigi bir¢ok ¢alisma
bulunmaktadir. Ancak sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal medya tinliilerinin
liks tiikketim tizerindeki roliini eWOM araciligi ile inceleyen bir c¢alismaya
rastlanilamamistir. Calismada, sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal medya
tinliileri kavramlariin liiks tiiketim kavrami ile arasindaki iligkiler ve eWOM araci
degiskenin etkisi incelenmistir. Veri toplama siireci anket aracilifiyla Eskisehir
Osmangazi Universitesi dgrencileri tarafindan gerceklestirilerek 368 adet veri elde
edilmistir. Calisma, sosyal medya yogunlugu kavrami i¢in; sosyal medya kullanim
yogunlugu, sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranisi, sosyal medya tinliileri
kavrami i¢in; sosyal medya tinliisii kullanimi ve satin alma niyeti, eWOM kavramai i¢in;
elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) faydasi, satin almada elektronik agizdan
agiza pazarlama (eWOM)’dan yararlanma, liiks tiiketim kavrami icin ise; pahalilik,
sembolik anlam, 6zel azinhiga aitlik, keyfi istek ve essizlik boyutlar1 kullanilarak
modellenmistir. Edinilen veriler AMOS 16 programi ile yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak analiz edilmistir. Ulasilan sonuglar aracilifiyla modelde sosyal medya

kullanim yogunlugu ile sosyal medya iinliilerinin liiks tliketim iizerinde eWOM



araciliginda anlamli etkilere sahip oldugu belirtilebilmektedir. Sosyal medya
yogunlugunun eWOM {izerinde, sosyal medya iinliilerinin eWOM iizerinde, sosyal medya
yogunlugunun liiks tiiketim tizerinde ve sosyal medya tlnliilerinin liikks tiiketim {izerinde
pozitif yonde etkilerinin oldugu goriilmektedir. Ancak eWOM un liiks tiiketim {izerindeki
etkisinin negatif yonde olduguna ulasilmaktadir. Sosyal medya yogunlugunun liiks
tiiketim tizerinde eWOM araciligi ile etkili olduguna sonucuna ulagilmistir. Sosyal medya
tnlilerinin liiks tiiketim tizerinde eWOM araciligi ile gergeklesen bir etkisinin
bulunduguna ulasilmistir. eWOM kavraminin direk olarak liiks tiiketim {izerinde negatif
etkiye sahip olmasi fakat aract durumuna geldiginde etkisinin pozitif olmas1 eWOM’un
aracilik durumunda etkili oldugunu kanitlamaktadir. Literatiirde bulunan ¢alismalarda
eWOM kavramimin aract durumunda bulundugu ¢aligma saptanamadigindan ve
calismanin sonucunda aracilik etkisinin bulunmasi ile literatiire bu konuda anlaml

katkilar sunabilecegi diigiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya kullanim yogunlugu, Sosyal medya iinliileri, eWOM,
Liiks tiiketim



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE ROLE OF SOCIAL MEDIA CELEBRITIES WITH
SOCIAL MEDIA USAGE DENSITY AND ELECTRONIC WORD OF MOUTH
(eWOM) ON LUXURY CONSUMPTION

CETIN, CANBERK
Graduate School of Social Sciences - 2019

Department of Business

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Muhammet Ali TILTAY

There are many researches that notions’ relations are examined by different studies
when the literature of social media usage density, social media celebrities, electronic word
of mouth and luxury consumption is examined in detail. However, there is not a study that
examines the role of social media celebrities with the social media usage density via
eWOM. In this research, notions’ relations among social media celebrities with the social
media usage density and luxury consumption and the impact of eWOM factor were
examined. Data collection process was carried out with the survey and 368 data obtained
from students of Eskisehir Osmangazi University. The research was patterned by using
such notions as for social media density concept; the intensity of social media usage, pre-
purchase consumer behaviour in social media, the concept of social media celebrities; for
the usage of social media celebrities and the intention to purchase, eWOM concept;
electronic word-of-mouth marketing (eWOM) benefit, electronic word of mouth
marketing (eWOM) in purchasing; luxury consumption; expensiveness, symbolic
meaning, belonging to specific minority, arbitrary desire and uniqueness dimensions.
Collected data was analysed by AMOS 16 programme by using structural equation
modelling. It is indicated with the conclusion of social media celebrities with the social
media usage density has significant impacts on luxury consumption via eWOM. It is seen
that there are positive impacts; social media density on eWOM, social media celebrities
on eWOM, social media density on luxury consumption and social media celebrities on

luxury consumption. However, it is indicated that the impact of eWOM on luxury

Vi



consumption is negative. Social media density is efficient with eWOM on luxury
consumption. It is indicated that there is an impact of social media celebrities on luxury
consumption via eWOM. It is a fact that eWOM is efficient when it is mediation, with the
cause of having a negative impact on luxury consumption directly; however, the impact
Is positive on the role of being intermediary. There is not a research that the notion of
eWOM is mediation status. Thus, this research may serve significant contribution with the

indication of eWOM as being mediation.

Key Words: Social media usage density, Social media celebrities, eWOM, Luxury
consumption.
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GIRIS

Glinlimiiziin kiiresellesen diinyasinda internetin ortaya c¢ikist kiiresellesmede
biiyiik bir pay sahibidir. internetin ilk zamanlarinda belirli kisiler ve kurumlar tarafindan
kullanilan teknoloji olmasi ile glinlimiizdeki haline gelmesi tarihsel agidan bakildiginda
oldukga kisa bir siirede gerceklesmistir. internetin gelisimi ile ortaya ¢ikan farkli kullanim
alanlar1 ve platformlar internet kullanimini arttiran 6nemli etkenlerdendir. Geleneksel
medyanin sahip oldugu tek tarafli iletisimden, ¢ift tarafli iletisime ve es zamanl bilgi
paylasimina gecilmesi internetin ve ¢evrimigi diinyanin tutulmasinda 6nemli bir rol
sahibidir. Internet aracilig1 ile diinyada kalkan simirlarin sonucunda bilgiye ulasimin
kolaylagmasi bir¢ok alanda insanliga faydali olmustur. Sosyal medya platformlar: ise
yasadigimiz donemde internet kullaniminin biiyiikk bir ¢ogunlugunu olusturmaktadir.
Tiketicilerin zamanlarimin ¢ogunu gegirdikleri cevrimigi platformlarda kendi ilgi
alanlarina yonelik paylagimlari takip edebilmekte, herhangi bir konuya dair deneyimlerini,
motivasyonlarini, sikayetlerini ve olumlu geri dontimlerini yansitabildikleri ortamlardan
biri haline gelmistir. Birgok tiiketici yeni bir iiriin almadan 6nce karar verme siireglerinde
interneti ve sosyal medyayi liriine/hizmete yonelik bilgi arama amaciyla kullanmaktadir.
Onceden bu siireg kisiler arasinda yiiz yiize iletisimler ile gergeklestirilirken giiniimiizde
ise ¢evrimici ortamlara aktarilmistir. Yiiz yiize iletisimde edinilen bilgilerin anlik
olmalari, yalnizca sinirl bir sosyal ¢cevreden edinilebilmeleri ve giivenilirlikleri yalnizca
iletisimde bulunan kisi tarafindan sunulmaktadir. Cevrimigi ortamlarda gergeklestirilen
iletisim ise bir veya birka¢ kisi tarafindan degil birgok kisi tarafindan {iretilmis ve

sunulmus olan igerikleri, istenilen zamanda ulasima hazir bir durumda tutmaktadir.



Giin gectikce farklilagan tiiketici davraniglarinin {izerinde internetin etkisinin ise
biliyiik oldugu sdylenebilmektedir. Tiiketici davranisi pazarlamanin ele aldigi ana
konulardan biridir. Markalarin amaci tiiketicileri taniyarak onlara daha verimli bir sekilde
ulagsmak ve sonucunda iirlinlerine/hizmetlerine tiiketicileri yonlendirmektir. Sosyal medya
platformlarinin gegirdigi degisimler ile markalarin tiiketicilerine ulasabilecekleri yeni bir
kanalin dogmus olmasi, platformdaki kullanici sayilarinin yiiksek olmasi, geleneksel
medyaya gore avantajlarinin daha fazla olmasi ve en 6nemli noktalardan biri olan diisiik
maliyetli olmast markalar i¢in bir firsat olusturmustur. Liiks iiriin ve hizmetlerin tarihine
bakildiginda ise yalnizca belli kesime hitap eden, o sinifa ait kisilerin ulasabildigi ve
erisebildigi materyaller olma 6zelligi tasimaktadir. icinde bulundugumuz zamanda liiks
tiriinler/hizmetler internet ve sosyal medya araciligiyla herkesin erisebildigi, gorebildigi,

sanal ortamlarda da olsa deneyimleyebildigi bir konuma gelmistir.

Sosyal medya platformlarindaki kullanicilarin hizli ve etkili bigimde kurduklar
iletisim ile rol model alinan veya etkilenilen kisilerin hayatinin yakindan incelenebiliyor
olmasi kullanicilart rol modellerine daha da yakinlagtirmistir. Yakinlagmanin sonucunda
rol modelleri taklit etme ve onlara benzeyebilme c¢abalar1 artmistir. Bu siire¢ ile beraber
liiks tirtinlere/hizmetlere yonelik artan taleplerin sonucunda sosyal medya platformlari
liiks tiiketim pazarinin artig gdstermesini ve etkisinde yiikselmesini saglamustir. internetin
ve internetin bliylik bir paymi olusturan sosyal medya kullanicilarinin etkilendigi

noktalardan birinin anlagilmasi likks pazarlama agisindan da 6nem arz etmektedir.

Gectigimiz paragraflarda bahsedilen konulardan yola ¢ikilarak gerceklestirilen

literatiir taramalarinda sosyal medyanin eWOM {izerindeki etkisini arastirmaya yonelik



calismalar (Daugherty ve Hoffman, 2014; Cezair, 2018; Ceritli, 2018; Erkan ve Evans,
2016; Chu ve Kim, 2011; Thoumrungroje, 2014; Lee, Kim ve Kim, 2012), sosyal medya
tinliilerinin eWOM iizerindeki etkisinin aragtirildigi ¢alismalar (Jin ve Phua, 2014; Tham,
Croy ve Mair, 2013; Jin, 2018; Glucksman, 2017; Forbes, 2016; Chen, Tang, Wu ve
Jheng, 2014), sosyal medyanin liiks tiiketim lizerindeki etkisini arastiran ¢aligmalar (Kim
ve Ko, 2012; Chu, Kamal ve Kim, 2013; Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello,
Donvito ve Singh, 2016; Lee ve Watkins, 2016; Kim ve Ko, 2010; Annie, 2012),
eWOM’un liiks tiiketim tizerindeki etkisini arastiran ¢alismalar (Kudeshia ve Kumar,
2017; Gomez vd., 2019; Ladhari ve Michaud, 2015; Charoennan ve Huang, 2018; Yen ve
Tang, 2015) ve literatiirde konuya iligskin bir¢ok ¢alisma incelenmistir. Yapilmis olan
literatiir aragtirmasi sonucunda sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal medya
tinliilerinin liiks tiikketim tizerindeki etkilerinin eWOM aracilig1 ile incelendigi bir ¢aligma
saptanamamustir. Literatiirde fark edilmis olan bu eksikligin gerg¢eklestirdigimiz ¢alisma
ile doldurulmasi istenmektedir. Calisma ile kavramlar arasindaki etkiler ortaya ¢ikarilmak
istenmekte ve sonuglarin incelenmesi ile literatiire anlamli bir katkida bulunulmak

istenmektedir.

Calismanin amaci sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal medya {inliilerinin
elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eWOM) liiks tiiketim iizerindeki roliinii ortaya
cikarmaya yoneliktir. Sosyal medya kullanim yogunlugu, sosyal medya iinliileri,
elektronik agizdan agiza pazarlama ve liikks tiikketim iizerine alt boyutlar literatiirde
taranarak calismaya uygun olanlarin kullanilmasi ile amaglanan roliin ortaya
¢ikarilmasina yonelik ¢alisilmistir. Calismanin sonucunda literatiirde incelenmis olan

onceki calismalar onaylanarak gii¢lendirilecek ve farkli bir bakis agis1 kullanilarak



tekrardan incelenmis olarak {istline eklemeler yapilmis yeni bir ¢alisma ortaya konulmus

olacaktir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. ilk ii¢ boliim likks kavrami, sosyal medya
kavrami ve elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) kavramlarinin literatiire dayali

yapilan agiklamalari igermektedir.

Birinci bolimde liikks kavramindan s6z edilmistir. Liiks kavraminin tanimi,
tarihgesi, likks tiiketim pazari, liiks iirlinlerin pazarlanmasi, likks {iriin pazarlamasi ve
gosterisci tiiketim, liiks tiiketim, liiks tiiketim ve sosyal medya bagliklari altinda liiks

kavramina dair bilgiler verilmistir.

Ikinci béliimde sosyal medya kavramindan sdz edilmistir. Sosyal medya kavrami,
sosyal medya ve geleneksel medya farki, sosyal medyanin tarihgesi, sosyal medya
araclari, diinyada ve Tirkiye’de sosyal medya kullanimi, sosyal medya ile ilgili
arastirmalar, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya ve elektronik agizdan agiza
pazarlama (eWOM), sosyal medya pazarlamasi ve tnliileri basliklar1 ile sosyal medya

kavramina yonelik bilgiler verilmistir.

Ucgiincii boliimde elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) kavrami ele
alinmistir. Agizdan agiza pazarlama, elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eWOM)
tanim1 ve dogusu, geleneksel agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisimin
farklar, elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eWOM) avantajlar1 ve dezavantajlari,

elektronik agizdan agiza iletisim siireci ve modelleri, elektronik agizdan agiza pazarlama



(eWOM) araglari, elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) motivasyonlar1 ve
calismalari, elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) ve liiks tiiketim bagliklart ile

eWOM kavramina dair bilgiler verilmistir.

Dordiincti boliimde ise sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal medya
tinliilerinin ve elektronik agizdan agiza pazarlamanin liiks tiiketim {izerindeki roliine
yonelik etkileri dlgebilmek amaciyla gelistirilen anket araciligiyla Eskisehir Osmangazi
Universitesi ~ dgrencilerine  gergeklestirilen alan  arastirmas1  yer  almaktadir.
Gergeklestirilen anket caligmasi araciligiyla edinilen bulgularin analizi yapigmis ve
bulgular paylasilmistir. Sonug¢ boliimiinde gergeklestirilen aragtirmanin sonucunda elde
edilen bulgularin genel degerlendirmelerine yer verilmistir ve gelecekte yapilacak

arastirmalara dair 6neriler sunulmustur.



1. BOLUM

LUKS KAVRAMI

1.1. Liiks Kavram

Liiks kelimesinin kokleri Latince ‘luxus’ kelimesine dayanmaktadir. Oxford
Latince Sozliigii bu kelimeyi “’miisfik veya abartili yasam, fazla hosgori’’ ve
“tutumsuzluk, rahatlik, bolluk’” olarak tanimlamistir. (Christodoulides vd., 2008).
Cevrimici Cambridge SozIigi ise likks tanimini “‘satin alinmasi zorunlu olmayan pahali
bir seyler’” olarak yapmaktadir. Tiirk Dil Kurumu ise bu kavrami, 1. ‘‘Giyimde, esyada,
harcamada, asir1 gitme, gosteris, satafat, 2. Gosterisli, satafatli, 3. Gereksinim dis1 olan, 4.
Asiri, fazla’’ (Tirk Dil Kurumu, 22 Aralik 2018) olarak farkli bigimlerde agiklamaktadir.
Kelime anlamlarinin yani sira, taninmis filozoflarin liikks hakkinda yaptiklari tanimlar da

bulunmaktadir.

Antik Yunanda, hedonist! bir filozof olan Epicurus liiksii bir zevk olarak ele
almistir. Aristo ise insanlar1 o donemde liiks olarak kabul edilen asirilik ve ug¢ noktalar
konularinda uyarmistir (Dubois vd., 1994). Antik Yunandan giiniimiize tanimlarin ve
bakis agilarinin su anda yasadigimiz doneme gelene kadar degisim gdstermis olmalari
sasirilacak bir durum degildir. I¢inde bulundugumuz dénemde liiks hala toplum icinde bir
gruba ait olmaya devam etmektedir. Bunun sonucunda liiks iirlinler uzun siiredir
kullanimdadir. Antik Misir ve Roma imparatorlugu zamanlarindan kalma ve sonradan
bulunan bir¢ok liikks iirlin 6rneginin bize gosterdigi gibi liiks iiriinlerin kullanim1 ve
kullanma arzular1 binlerce yildir siiregelen bir istektir. Yeraltindan giin yiizline ¢ikarilmis
olan glimiis ve altin taglar, bir¢cok ¢esit miicevher ve miicevherlerle islenmis giysiler antik

zamanlarda liiks iirtinlerin kullanildiginin kanitidir (Okonkwo, 2007).

! Hedonizm: En iist iyiligin haz oldugunu ileri siiren goriis, hazeilik.



Liiks iiriinlere dair diger bir yaklagima gore, liiks iirlinlere yonelik bakis agisi
kisiden kisiye ve pazardan pazara degisiklik gosterdiginden ve kisinin kendi degerlerine
gore sekillenmesinden dolayr oznellik gosterir (Phau ve Prendergast, 2000). Liiks
tirlinlerin 6znelligi konusunda yapilmis olan bir diger tanima gore, ‘‘Liikslin kimler, hangi
gruplar i¢in liikks oldugunun anlagilmasi ve tanimlanmasi zordur bu sebepten dolay1 liikks
Oznellik igeren bir konudur. Liiks iirlin ve hizmetlerin tanimlanmasi satin alinan iriin
cesitlerinden, mekana ve zamana gore farklilasan bir¢ok bakis agisindan goriilebilir’’
(Vigneron ve Johnson, 2004). Liiksii, likks olmayan tiriinlerden ayiran ana faktorlerden
bazilar ise liikks iiriinlerin tiiketicilerine hem 6znel hem de sosyal yonelimin igerdigi
psikolojik ihtiyaclarindan biri olan tatmini saglayabilmeleridir (Nia ve Zaichkowsky,

2000; Tsai, 2005). Liiksiin simgesel anlamlarin1 6n plana ¢ikaran tanimlar da yapilmistir.

Liiks iirtin ve hizmetler, iiriinlerin ve hizmetlerin haz, bolluk ve zenginlik ile
harmanlanarak tekrardan olusturulmus sekilleridir. Liiks zorunlu gerekliliklerin yan1 sira
kullanmaya ve tiiketmeye arzu ve heyecan duygulart uyandiran {riinler olarak
tanimlanmistir (Berry, 1994). Tiiketiciler liiks iirlinleri sosyal ve bireysel statii hedeflerini
yansitabilmek icin tercih edebilirler (Wilcox vd., 2009). Danziger (2004) liiksii, kisiden
kisiye farklilik gosteren ve bireysel tutkularin pesinden gitmek olarak tanimlar. Kapferer
ve Bastien (2009) ise liiksii, paranin sosyal tatmin artis1 saglayan ham triinlerin, kiiltiirel

ve ¢esitlenmis olan tiriinlere ve hizmetlere doniisiim siireci olarak tanimlamistir.

1.2. Liiks Olgusunun Tarihsel Siireci

Liiks kavramina iliskin tarihsel siire¢ ele alindiginda, 3 farkli siirecin yasandig:
goriilmektedir. 1950’11 yillarda, Diinya’da 2 milyondan fazla kadin 6zel siparis iizerine
hazirlanan 6zel dikim kiyafet (haute couture) ile giyiniyordu. Bunun sebebi ise burjuvali?
bir kadindan beklenen bir giyim tarzi olmasiydi. Giiniimiizde ise, taninmis tasarimcilarin

yalmzca 200’den fazla miisterisi bulunmaktadir. Ozellikle savas donemlerinden sonra,

2 Burjuva: Kentlerde yasayan, iiretim araglarini ellerinde bulunduran ve kendi basina iiretim ve kazang
yollarinda ¢alisarak kendine oldukga genis bir ge¢im saglayan kimse.



0zel siparis lizerine hazirlanan 6zel dikim kiyafetleri satin almak, soylu davranis1 olarak
goriilen bir durumdu. Degisen ve farklilagan siirecin sonucunda, giiniimiizden yakin
gecmis Avrupa’sia bakildiginda goze carpan farkl liikks 6zellikleri bulunmaktadir. 19.
yiizyilda Avrupa’da 6zellikle Fransa’da, iirlinlerin egemen oldugu klasik bir liikks yasam
bicimi goriilmektedir. Bu donemde, taninmis moda evlerinin fazla sayida {iretim
yapmalari ve modayi etkilemeleriyle éviinmeleri s6z konusuydu. Modanin odak noktasi o
donemlerde giysilerdeydi. Ayrica liiks ticaret, donemin begenileri ¢cer¢evesinde tasarlanan
mobilyalar, porselen ve giimiis tirtinler gibi farkli tirtinleri de sunmaktaydi. Bu siirecin en
onemli noktasi, nesnelerin giizelligi ve moda evlerinin sahip olduklar itibarlartydi. Liiks

kavraminin 1900’1 yillardaki gelisimi ve degisimleri de incelenmistir.

1920’11 yillardan itibaren yaratici kisilerin egemenliginde modern likks olgusu
ortaya ¢ikmig ve deger gbérmiistiir. Bu donem, yenilenmenin 6n plana ¢ikarilip agirlik
verildigi ve olanin iizerine ek olarak yeni bir deger iiretilmesi anlayigini benimseyen bir
donemdir. Bu donemde liiks nesneler zengin goériiniim i¢ermiyordu ancak {izerlerinde
mutlaka bir tasarimeinin imzasinin olmasi gerekiyordu ve bu imzanin ortaya koydugu yeni
bir irliniin arkasinda tiiketicilerin begenileri yok olmakta hatta silinmekteydi. Bu durum
sonucunda tiiketiciler likks tirlinden daha cok, liikks iirlinii yaratan kisiyi liks olarak

gérmeye baslamislardir.

1970’11 yillarda, medyanin egemenliginde ¢agdas liikks siireci i¢ine girilmistir.
Ralph Lauren ve Calvin Klein bu siirecin ilk temsilcileri olarak kabul edilmektedir. Bu
stirecin diger temsilcileri ise ‘‘Donna Karan, Armani, Versace, Gucci ve Prada’’ olarak
kabul edilebilir. Bu donemde liiksiin konusu, medya tarafindan tiiketiciye iletilen biiyilik
Olcekli iletisim destekleri ve reklamlar ile olusturulmustur. Bu donemde 6nemli olan
kiiresel evren olarak tanimlanan, medya tarafindan dolayli ya da dolaysiz bir bicimde
yiiriitiilen siirecti (Zeybek, 2013). Yaratici kisiler bu siirecte dnemli bir konumda yer
almiglardir ancak bu siiregte markalar diinya goriislerini, felsefelerini ve reklamlarini
medya ile tiikketiciyle bulusturmuslardir. Bu nedenden yaratici kisilerin yani sira kullanilan
tiikketiciye ulasma kanallar1 da 6nem kazanmstir (Sicard, 2010). Yukarida bahsedilen, {i¢

donemde incelenen liiks kavraminin tarihsel siireci Tablo 1 de yer almaktadir.



Tablo 1. Liiks Kavramina iliskin Dénemler

Liiksiin Dogusu Liiks Olgusunun Felsefesi
18. ve ozellikle 19. Yiizyil ) )
Klasik Liiks Nesne felsefesi egemendir.
Avrupa

20. Yiizyilin Basi o .
Modern Liiks . S | Yaratic1 kisi egemendir.
Amerika Birlesik Devletleri

1970°1i Yillar _
Cagdas Liiks Medya egemendir.
Amerika Birlesik Devletleri

Kaynak: Sicard, (2010)

Liiks olgusunun popiiler doneminin 1980°li yillarin ortasindan 1990’11 yillarin
basina kadar oldugu belirlenmistir. Siirecin Onciisii olan Amerika’da, bu donem hala
abarti, parilti anlamima gelen ‘‘Gaudy Glitz’’ ile anilmaktadir. Bu yillar zevksiz bir
doniigiim siireci olarak goriilse dahi gosteris ve 1s1lt1 her seyin Oniindedir. Bu asirilik
durumuna tepki olarak ortaya ¢ikan ‘‘gizli zenginlik’’ akimi ile yeni liiks otomobiller
garajlarda saklanmis ve yerlerini nostaljik otomobillere birakmislardir. Abartili motor

yatlar1 yerine kii¢lik ve bireysel emek isteyen yelkenlilerin kullanimi1 baglamistir.

Bu yillar biiylik marka ismi ve marka amblemlerinin yer aldig1 kiyafetlerin rafa
kaldirildigi bir donemdir. ‘‘Gizli zenginlik’” sorununun ‘‘param var ancak gosteris
yapmiyorum’’ bi¢imine doniisiim gostermis olmasma ragmen, gosteris yapilmaya
dayanan liiks tliketim ge¢misinde yer alan bir donem olarak degerlendirilmektedir.
Gilinlimiizdeki durumunun ana bagliklarinin ortaya konuldugu diisiiniilen liiksiin,
“‘pahalilik™’, “‘statlii gosterme’” ve ‘‘nadirlik’’ gibi kavramlarin geri planda kaldiklar
belirtilmistir. Bunun yaninda giiniimiizdeki liiks tiiketimin itici giicliniin ‘‘deger’’ oldugu

tizerinde durulmaktadir (Yanik, 2012).

1.3. Liiks Tiiketim Pazari

Liiks tiiketim pazar1 gelismis bir pazar olmanin yaninda, gelismeye devam eden

bir endiistri ve rekabete sahiptir. Liiks tiiketimin artisinda ‘‘zengin daha zengin, fakir daha



fakir olur’’ sosyal egilimi etkilidir. Zengin ve fakir arasindaki u¢urum daha da derinlesmis
ve orta sinifin arada kalmasi1 ekonomik acidan i¢inden ¢ikilmaz bir duruma dontismiistiir.
Ozellikle gelismis bati iilkelerinde Asya toplumlarina kiyasla bu gibi ugurumlar daha ¢ok
goriilmektedir. Dahasi, liiks tiiketim gelismis olan bati {ilkelerinde daha ¢ok
desteklenmektedir. Ozetle liiks tiiketim egiliminin artiginda toplum kiiltiirii ve etkileri

giicliidiir ve piyasayi biiylik oranda etkilemektedir (Wiedmann ve Hennigs, 2012).

1.3.1. Liiks Uriinler

Tiiketim, sosyal hayata katilmanin bir yolu kabul edilmektedir. insan yasammin
stirdliriilmesinde 6nemli bir rol oynayan ve sosyal iligkilerin gelistirilmesinde biiyiik bir
Ooneme sahiptir. Bundan dolay1, seckin sosyal siniflar liikks markalar ile yasam tarzinin bir
belirteni haline gelmistir. Liiks {irlin ve hizmetleri tiikketmek de o sinifin ortaya ¢ikarak
sekillenmesinde rol oynamaktadir. Diger bir deyisle, liiks iiriin ve hizmetler tiiketicileri ile
benlik kavrami odaginda bir bag kurmaktadir. Veblen’e (1994) gore zengin ve seckin
sosyal sinifa ait bireylerin liikks tiikketim amaclari, zenginliklerini statii ve tanitim araci
olarak kullanarak sosyal siniflarinda dengeli tutum gostermek veya da smif atlatmaya
caligmaktir. Buna gore, tiiketiciler islevsel olarak ayni 6zelliklere sahip iiriinlere daha
fazla para Odemeyi onayliyorlar ise bu durum liks tiiketim gilidiisii olarak
tanimlanmaktadir. Liiks tliketim yalnizca sembolik ve sosyal degerler ve de ekonomik

faktorlerle iligkili olmayip, biiyiik 6l¢giide kiiltiiriin de etkisi altindadir (Elliot, 1997).

Klasik pazarlama anlayisinda liiks {iriin iist gelir diizeyine sahip tiiketicilere hitap
eden, kaliteli, nadir ve fiyat1 yliksek olan tiriinler olarak kabul edilir. Giiniimiiz liiksiiniin
temeli bireysel mutluluklar tarafindan olusturulur. Konfor, tatmin duygusu veya kolaylik
algis1 gibi Ozellikler de giliniimiizdeki liiksiin temelini olusturan diger etmenlerdir.
Kisilerin liiks tiriinlere sahip olma istegi incelendiginde, ait olduklar1 sosyal gruptan daha
iist gruplarin liyesi oldugu imajim1 yaratma cabasi bulunmaktadir. Ciinki, liks bir
nesnenin prestijli halidir ve ona sahip olmak liiks iiriin tiiketicisine sosyal statii ile

sayginlik kazandirmaktadir (Kohen, 2012).
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Siklikla liiks tiriinler tiiketimi zorunlu olarak goriilmeyen ve refah diizeyi, sosyal
statii, bireysel giidiiler ile iliskilendirilen tirlinler ve hizmetler olarak kabul edilir. Bu tiir
iriinler herhangi bir kategori igerisinde bulunan yiiksek fiyatli, gosterisli ve kaliteli
trtinlerdir. Kapferer’a gore liiks trtinler “‘bir kerede tiim hisleri etkileyen’’ iirlinlerdir.
Liiks tiriin terimi liikks tasitlar (arabalar ve motosikletler), yatlar, malikaneler, oteller ve
restoranlar, esyalar, ayakkabilar, elektronik iirlinler, miicevher, tasarim kiyafetler, saatler,

parfiimler, sarap, giizellik salonlar1 gibi somut liiks tirtinleri igerir (Kapferer, 2009).

Liiks iiriinler kendi iginde ii¢ kategoriye ayrilmaktadir. **(1) Ev I¢i Liiks Mallar:
Elektronik aletler, yatak takimlari, mutfak esyalari, mobilyalar, parkeler, halilar,
dekorasyon malzemeleri vb., (2) Kisisel Liiks Mallar: Kiyafet, parfiim, kozmetik,
miicevher, saat, araba vb. ve (3) Yasantisal Liiks Mallar: Iyi bir aksam yemegi, seyahat,
eglence, spa vb.’” olarak belirtilir (Unitymarketingonline, 2007). Ornekleri verilmis olan
liiks iirtinlerin 6zellikleri, sunduklari maddi ve manevi faydalarinin yiliksek seviyede
olmasi1 nedeniyle tiiketicilerinde beklenti olustururlar. Tiiketicilerinin yaptiklar yiiksek

seviye harcamanin sonucunda olumlu geri doniim alma istekleri iist seviyededir.

Liiks iirtinler sunduklar1 beklentiler ve yapilart nedeniyle maddiyati yiiksek
tirtinlerdir. Pazarda liikks iirlin tanimlamalarindan bir digeri bu sekilde ele alinmaktadir.
Liiks iirlinlerin dogalar1 geregince fiyatlar1 da yiliksek olmalidir. Bir takim liiks iiriin
tiiketicileri ise bu kategori tiriinlerini, rakiplerine gore rekabet listlinliigiine sahip olmayan,
hatta 6nemsiz tiriinler olarak goriir. Bu diisiinceye sahip tiiketicilere gore farkliligin sebebi
yalnizca markadir. Liiks {irlin tireticilerinin ¢ogu, tiiketicilerinin dncelikle yliksek gelire
sahip tiiketici siniflar1 tarafindan olusturuldugunu diisiiniir. Bu sebepten dolayi sirketlerin
medya planlamacilari, reklamlar {ist tiiketici pazarina yonelik olan yayinlara verirler ve
sehirlerin en liiks yerlerinde satis magazalarina sahip olunur. Bu durumda gelirin tek
degisken olmadigi durumda, liiks tiiketim talebini O6lgmede ayirt edici 68e oldugu

sOylenebilmektedir (Elliot, 1997).

Ekonomide liiks iirtinler, yiiksek kaliteye sahip ve pahali tiriinlerin karsilig1 olarak

kabul edilmistir. Baz1 liikks {riinler talepler karsisinda pozitif yonde fiyat esnekligine
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sahiptir. Ornek olarak, bir parfiimiin fiyatinin arttirilmasi, liiks {iriin olarak algilanmis olan
degerinin satislarinin diiserek degil, daha da yiikselerek karsilik gostermesidir. Bir¢ok seri
iretim irlin; sahip olduklarn tasarimlarina, kalitelerine, dayanikliliklarima ya da
performanslarina gore pazardaki rakip iiriinlerle karsilastirildiginda ve sonucunda diger
tiriinlere kars1 iistiinlilk sagladiginda liikks iirlin statiisiine ulasir. Seri iiretim iirlinlerin
pazardaki rekabeti sonucunda tiiketiciler tarafindan secilmis olan iiriin, liiks iirlin olarak
taninir. Boylece, piyasada bulunan birgok iiriin kategorisinde daha kaliteli parcalar ve
malzemeler, saglam yapilar, sik goriiniimler, daha fazla dayaniklilik, daha iyi performans
ve gelismis Ozelliklere Onem verilmeye baslanmistir. Bir¢ok iiriiniin liikks olarak
algilanmasindaki nedenlerden birisi de statii sembolii ve yiiksek satin alma giiciliniin
gostergesi olmalaridir. Bu algilanma durumu ‘‘gdsterisgi tiiketim’” olarak adlandirilan

sosyo-ekonomik bir olgunun parcasidir (Wiedmann ve Hennigs, 2012).

Zeybek (2013)’e gore bir iirliinlin likks olarak siniflandirilabilmesi i¢in gerekli 6

kuramsal etmen vardir:

e Tanman ve bilinen marka olmak,

e Dogrudan nihai tiiketiciye ulagmak,

e Tiiketiciyi cezbeden, ayiric1 bir niteligi barindirmak,
e Haz yaratabilmek ve hazla gelen duyular1 uyarmak,
e Az sayida iiretim ve yliksek satis fiyati,

e Kitlesellesmeden uzak durmak.

Liiks iirtinlerin yiizlestigi en biiylik problem enderlik/teklik olgusuna sahip
cikarak, nasil daha fazla satis yapilabileceginin bulunmasidir. Isletmelerin bu siireci
olusturmalart ile hem para kazanmalar1 hem de kaliteli tiiketiciyi ellerinde tutabilmeleri

oldukga hassaslik isteyen ve hayati bir konudur (T1gli ve Akyazgan, 2003).

12



1.3.2. Liiks Marka

Arastirmacilar liiks kavramini agiklayan birgok farkli tanim yapmislardir. Ornegin
McKinsey (1990), likks markalarin fiyatlarini ve islevselliklerinin 6zellik iliskilerini ele
alarak tanmimlamis ve ‘... gozle goriilebilir fonksiyonel ozellikler agisindan benzer
tirtinlere gore biiyiik bir farki olmayan, ancak siirekli olarak digerlerine gore daha yiiksek

29

fiyata sahip olabilen ..."’ markalar olarak agiklamistir. Nueno ve Quelch (1998) ise
markalarin sosyolojik ve psikolojik etkilerini de gozeterek su sekilde tanimlamistir: “‘Liiks
markalar, odenen fiyata oranla ¢ok daha diisiik fonksiyonellige sahip; ancak diger
taraftan maddi olmayan ozelliklerinin odenen bedele oranla ¢ok yiiksek oldugu
markalardir’’. Vigneron ve Jonson (1999) bir markanin likks marka olarak siniflandirilip

siiflandirilmadiginin ““prestij’” degiskeni ile baglantili olarak aciklamistir. (Baumgarth

vd., 2008)

Pazarlamada liiks marka, st gelir grubu odakli, yiiksek fiyata sahip ve list kalite
gibi Ozelliklere sahip olan Ozellestirilmis tliketim tirlinleri olarak tanimlanmaktadir.
Ekonomiye gore liikks marka, liikks tirlinlerin gelir arttiginda bayagi ve siradan iiriinlere
gore taleplerinin orantisal olarak daha da artig gosterdigi tirtinlerdir. Liiks mallar, yliksek
gelir elastikiyetine sahiptir. Bu nedenle, tiiketicilerin gelir durumu yiikseldik¢e daha ¢cok
liiks tiiketime yonelme egilimindedirler. Bu durumun tam tersi durumda ise gelirde bir
diisiis yasandiginda, liiks mallara karsi olan taleplerde de diisiis yasanmaktadir. Bu
tanimlarin 1s18inda parfiim, 6zel giinlerde giyilen elbiseler, otomobiller, miicevherler,
diziistii bilgisayar gibi yiiksek birim fiyatina sahip olan, tiiketiciyi markasiyla adiyla ve
imajiyla cezbeden, ayirt edici bir 6zellige sahip ve genelde saygin kabul edilen mallar liiks

marka kategorisine girmektedir (T18l1 ve Akyazgan, 2003).

Liiks markalar1 diger markalardan ayiran Ozelliklerin ele alinmasina dair
literatiirde en popiiler hale gelen c¢aligma, 2001 yilinda Dubois vd. tarafindan
gerceklestirilmis olandir. Amerika, Bati Avrupa ve Asya Pasifik iilkelerinde kalitatif ve
kantitatif analizler kullanilarak gerceklestirilen bu arastirmada tiiketicinin algisinda liiks

markalarin tanimini yapan alt1 temel degiskene ulasilmistir. Bu degiskenler “‘estetik’’,
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“‘cok yiiksek fiyat’’, ‘‘essiz lriin kalitesi’’, ‘‘gerekli olmama/kullanighh olmama’’,
“‘enderlik’” ve ‘‘uzun bir gelenege sahip marka gec¢misi’’ olarak tanimlanmaktadir

(Baumgarth vd., 2008).

Tiiketicilerin zihinlerinde lilks marka olarak canlandirilan mallarin en 6nemli
olarak gordiikleri 6zelliklerinden birisi olan, markanin kendi imaju ile tiiketicilerine kattig1
imajdir. Bu diislincenin yan1 sira, lilks markalarin sahip olduklar1 6zellikleri, tiriinlerinde
kalitenin 6n planda olmasi, 6zgiin tasarimcilar tarafindan yaratilmis olmasi, iiriiniin
bilinen bir stil ve dizayn sahipligi ve kiiresel {ine sahip olmasi, siirlt sayida iiretimi,
kategorisinde benzersiz ve kendine has olmas1 ve tasariminin degisen tiiketici arzularina

gore zaman igerisinde uyum saglamasi seklinde siralanabilir (Torlak ve Uzkurt, 1999).

1.3.3. Kiiresel Liiks Tiketim Pazan

Deloitte’un “‘Liiks Tiiketimin Kiiresel Giicleri 2018’ y1l1 aragtirmast liiks tiiketim
endiistrisinin son 20 y1l igerisinde bir¢ok degisime ugradigini géstermektedir. Giiniimiizde
icinde bulundugumuz farkli ekonomik egilimler, dijitalde gergeklesen hizli degisimler ve
tiiketici tercihlerinin bir¢ok farkli sekilde degismesi ve yeni rekabet¢i pazar geleneksel
kurum stratejilerinin tehdit altinda oldugunu One siirmistiir. Liiks tliketim alaninda
basartya ulagmak isteyen markalarin yatirnmlarini dijital baglantilara, giin gectikge
katlanarak artan mobil tiiketicilere ve cesur is modelleri yaratmaya yatirim yapilmasi
onerilmektedir. Liiks tiiketim kiiresel pazarinin biiylime sayilarinin tek ya da ¢ift haneli
sonuglara ulasip ulasmamasi bir¢ok jeopolitik faktoriin turizm {izerine gergeklestirdigi
etkilerle de iliskilidir. Diinya’nin en iyi on liiks markas1 ise; “’Louis Vuitton SE,
Campagnie Financiére Richemont SA, Luxottica Group Spa, Kering SA, L’Oréal Luxe,
The Swatch Group Ltd., Ralph Lauren Corporation, PVH Corp, Chow Tai Fook Jewellery
Group Limited’’ olarak siralanmaktadir. Kiiresel liiks tiiketim pazari, ekonomik
belirsizlikler ve jeopolitik krizlere ragmen 2017 yilinin sonunda yillik 1 trilyon ABD
Dolarma ulagsmistir (Deloitte, 2018).
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1.3.4. Tiirkiye Liiks Tiiketim Pazari

2017 yilinda yapilan bir arastirmaya gore Tirkiye’nin liikks {iriinler pazar1 son beg
yilda %8,9 biiylime kaydederek, 6,8 milyar TL seviyesine ulagsmistir. Liiks tiiketim
pazarinda, onceki yila kiyasla en fazla bliylime gosteren alan 43.3 puanlik artigla liiks
taginabilir tiiketici elektronigi alandir. Liiks tiiketim pazarindaki biiylimenin sebepleri,
kadinlarin isgiiciine katilim orami artisi, gengler arasinda artan moda farkindaligi, liiks
iirlinlere kolay erisilmesi, erkeklerin liiks tiiketime kars1 ilgi artisi, orta sinifta artan gelir
diizeyi, mobil ve e-ticaret kullanimimin artmasi ve imkanlarin gelismesi olarak

belirtilmistir (Deloitte, 2017).

Economy Agenda (2014) tarafindan gerceklestirilen arastirmada Istanbul yiiksek
ve orta gelir grubunun dahil oldugu liiks tiiketim pazarinin en hizli biiyiidiigii on sehir
siralamasinin igerisindedir. Tiirkiye liiks pazarinda yillardir yer alan, Ermenegildo Zegna,
Escada ve Versace gibi markalarin 1990’11 yillardaki yukari yonlii ivmelenmeleri
Tiirkiye’de liikks tiiketim pazarmin biiylimesindeki ilk ipuglar1 olarak goriilmektedir

(Baumgarth vd., 2008).

Tiirkiye’de liiks tliketim pazarinda bulunan herhangi bir marka, 180 milyon
dolarlik liiks {iriin satis limitini asamadigindan dolay: Tiirkiye menseili bir lilks markamiz
bulunmamaktadir. Orta smifta yaygin hale gelen kredi kartlarinin kullanilmasi ile
taksitlendirme konusunda belli kurallar olmasina ragmen orta sinif mensuplarmin liikks
tilketime karsi olan meraklar1 ve harcamalar artis gostermistir. Geng niifus ise liikks

tirtinlerden dijital Girtinlere ilgi gostermektedir (Deloitte, 2017).
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1.4. Liiks Uriinlerin Pazarlanmasi

Liiks iirtinlerin pazarlanmasi anlayisi, markalarin farkliligi iletebilme yetisi,
markalarin sahip olduklar giiclii kimlikler ve ileri seviyede olan farkindaliklarinin iizerine
kuruludur (Phau vd., 2001). Liiks {iriin pazarlamasinin yapi taglari; iiriinlin kusursuzlugu
ve yliksek fiyatlandirma, bilinir bir stil veya zanaatkar elinden ¢ikan eseri ve simnirl
tretimidir. Yalnizca markali iiriinlere sahip olmak bile iletilmek istenen ve tiiketici
tarafindan algilanan statliyii kullanicilara saglar (Moore ve Birtwristle, 2005). Bu
ozellikler tiiketicilerin karar vermesinde yiiksek diizeyde etkilidir ve tiiketicinin benligiyle

giiclii bir iliski icerisindedir (Vigneron ve Johnson, 1999).

Catry (2003) “‘liikks triinlerin tiiketicilerine kalite, duygu ve enderlik hissi’’
yasattigini belirtmistir. Atwal ve Williams (2009) *‘liiks’’ marka tanimlarinin birgok kisi
tarafindan farkli yorumlanarak iizerinde tartisilabilecegine ragmen, liikks tiiketimin dogal
gelisimi ile pazarlama izlemcilerine yeni zorluklar yasattigini belirtmistir. Vigneron ve
Johnson (1999) “‘liiks’” prestij marka kategorisinin en {ist noktasinda durdugunun altim
cizmistir. Buna gore, liiks tiiketim pazarinda erisilebilen {i¢ tip prestij marka vardir. Sira
ile artan sayginlik sirasina gore; pazarda bulunan mevcut markalar, ayricalikli markalar
ve liiks markalar olarak ele alinmistir. Bu nedenle Vigneron ve Johnson (1999), sayginlik
arama arzusunun ¢oklu motivasyonunun, oOncelikle sosyallesmede ve kendini ifade

etmede etken oldugunu 6ne stirmektedir.

Atwal ve Williams (2009)’a gore, liiks markalarin tiiketicilerinin isteklerini
belirlemek i¢in yeni ve farkli yollar1 kesfederek liiks tiiketicilerinin bir adim Oniinden
ilerlemeleri gerekmektedir. Literatiirde bu gereklilik i¢in bes uygun motivasyon ile
birlikte bes prestij degeri tanimlanmistir. Ek olarak, degerlerin ve ilgili giidiileyicilerin
varligi iki temel boyuta gére var olmustur: (1) kisinin bireysel farkindaligi (kamuoyunda
bilingli kisiler ozellikle baskalarina nasil gériindiikleri konusunda endise duymakta ve
bireysel farkindalik sahibi kisiler kisisel olarak i¢ diisiincelerine ve duygularina daha
fazla odaklanmaktadir) ve (2) fiyatin prestij gostergesi olarak algilanmasi. Iki boyut

arasindaki etkilesim ve motivasyonlar Sekil 1’de verilmistir.
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Sekil 1. Liiks Uriin Secim Motivasyonlar1

OZEL
A Gedonistler & Miikemmelliyetg:ile?f Burnu Havada \

@ Duygusal ve Kalite Benzersiz Degerler
= Degerleri
<=
£ . <\ J
E ( Cogunluk f Veblenciler \
5 :
E’ Sosyal Degerler Gézeu(;ar pan
= | Degerler

HALKA  \_ AN /

DUSUK YUKSEK

Fiyat Algisinin Prestij Gostergesi Olarak Onemi

Kaynak: Vigneron ve Johnson (1999).

Sekil 1 de goriildiigi gibi, miisteriler liikks {iriin se¢im motivasyonlarina gore dort
gruba ayrilirlar: Cogunluk (Tiketiciler, kendi kavramlarmi gelistirmek icin liiksiin
algilanan genisletilmis 6z degerlerini kullanabilirler), Veblenciler (liiks tiriinler zenginlik
ve giicli gosterir), Burnu Havada (iiriiniin sinirli olmasi, tiikketicinin hissettigi degeri ve
tercih edilmesini arttirir), Hedonistler (Tiketiciler liksten edindikleri algilanan degere,
duygulara ve his derecelerine Onem verirler) ve Miikemmelliyetciler (Tiiketici
degerlerinde algilanan faydanin {stlin {irin 6zellikleri ve performans ile bir arada

olmasina énem verirler).

Liiks tiiketim sektori farkli karakteristik ozelliklerine ve iiriin tiirlerine bagh
olarak, farkli pazarlama stratejileri gelistirilmeli ve uygulanmalidir. Atwal ve Williams
(2009)’a gore liiks markalar ilk olarak varlikli ve zengin miisterilere odaklanmalidir,

kitleye gore piyasalar terclime edilmeli ve giincellenerek tekrar yorumlanmalidir. Bu

17



nedenle, bir grup (6rnegin, burnu havada) elde edildiginde, diger gruplara da liiksiin

sunulabilecegi sdylenebilir (6rnegin, cogunluk) (Pileliené, 2012).

1.5. Liiks Uriin Pazarlamasi ve Gosterisci Tiiketim

Insanlar, iiriin ve hizmetlerin tiiketimini gerceklestirerek temel olan fizyolojik ve
giivenlik ihtiyaclarin1 saglar. Toplum iginde yer alan bazi bireyler yalnizca bu ihtiyaglar
icin degil onlarin yani sira yalnizca bagkalarini etkilemek ve gosteris yapmak amaciyla da
tiikketimde bulunabilirler. Bagkalarini etkilemeye ve gosterise yonelik tiiketim yapan
bireyler icin iiriin ve hizmetlere talepleri fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglarindan daha
onemlidir. Bu tiiketicilerin gerceklestirdigi psikolojik tatmin sunan iirlin ve hizmetler i¢in

yapilan harcamalara ‘gdsteris¢i tikketim’” denilmektedir (Hiz, 2009).

Gosterisgi tiiketim kelime dizisinin tanimi Datta vd. (2008) tarafindan, tiiketicinin
gercek ihtiyacglarini gidermesinden daha ¢ok gelir ve zenginlik konularindaki durumunu

gostermek amaciyla tiiketilen iirlin ve hizmetler olarak yapilmistir.

Veblen (1995)’e gore, varliklarin ‘ekonomik ozellikleri ¢alismamak olan ve
zamanlarim1 verimli kullanmayanlarin® yani aylak siif olarak tabir ettigi bireylerin
ellerinde olmasi, bu bireylerin iiretken olma zorunluluklarini ortadan kaldirir. Bu sinifa
dahil olmak ve smf aidiyeti ile birlikte bu konumda olmak onurlu bir durumdur. Caba
sarf etmekten kagisin onurlu bir durum sayilmasinin yani sira, gorgiiniin ve servet sahibi
olmanin gostergesi haline gelmektedir (Sari6z, 2005). Aylak smifi, bu serefli sinifin
bireyleri olmalarini, sahip olunan varliklar1 ve giiglerini gosterdikleri farkl bir sekil ile
gosterirler, Veblen bu durumu ‘gosterisci tiiketim’” (conspicuous consumption) olarak

tanimlamistir (Veblen, 1995).

Veblen, israfin gosterigei tiiketimin en temel yapitasi oldugunu ve bu durumun da
tiiketiciler tarafindan yakin 6zellik gosteren iirlinlerden pahali olanlara daha fazla fiyat
O0demesi olarak tanimlamistir. Satin alinan Uiriiniin fiyati, irtiniin sundugu faydadan daha

fazla ise bu durum gosterisci tiikketimi gosteren dnemli bir faaliyettir (Maden, 2014).

18



Veblen, gosteris¢i tiikketimi kendi tanimlara gore tam olarak uygulayan aylak

siifinin 6zelliklerini su sekilde agiklamistir:

“Caliymayan kesimin barigsever centilmenleri, yiyecek, uyusturucu, barinma,
hizmet, siis esyasi, giyim-kusam, eglence gibi her seyin en iyisini ve en pahalisini
tiiketirler. Ancak bu centilmenlerin, her seyin iyisini o6zgiirce tiiketme zorunluluklart ile
vakindan iligkili olarak, bunlart en iyi gsekilde nasil sergileyeceklerini bilmek
zorunluluklart da vardir. Bos vakitlerde onlarin ‘‘dolu hayatlari’’ gerektigi gibi
vasanmalidir. Bos zaman basarinin en biiyiik simgesidir. Soylu tavirlari ve yasam tarzlar
ile gosterisci issizlikleri ve gosterisgi tiiketim standartlart uyum iginde olmalidir. Bu sinif
evlerini, ig yerlerini, eslerini ve kiz cocuklarini, zenginliklerini ve giiclerini sergileyecek
araglar olarak gormiistiir. Nesnelerin miisrifce tiiketimi, imtiyaz ve asilligin isaretleridir.

Dogal olarak hayatin liiks ve konforlu nesneleri aylak sinifa aittir.”’ (Veblen, 2007).

Ritzer’a gore, yaratilmis olan yeni tiiketim araglari ile Veblen’in fikir babasi
oldugu “‘gosterisci tiikketim’’ ve ‘‘gdsteris¢i aylaklik’’ arasindaki ayrimdan artik sz
edilemez. Bu durumda tiikketim mallarinin ve bos zamanin ““lirtin’* haline gelmesiyle, bos
zamanin tiiketimi ile tirlinlerin tiiketimin arasindaki ayrim saydamlasmis ve ayirt edilemez
hale gelmistir. Ritzer, Veblen’in bu durumu fark etmesinin miimkiin olmadigini ¢iinkii
eserlerinin Sanayi Devrimi’nin yiikseldigi zamanlarda yazdigini, doneminin igerisinde
mallarin hizmetlerle karsilastirildiginda hizmetlerin daha 6nemli oldugunu sdylemistir
(Ritzer, 2001). ““Gosterisci Tiiketim Davranislarinin Yapisal Coziimlemesi’’, glinlimiize
kadar uzanan siirecte tiiketimin temel nesnelerinde, davranis iticilerinde, tiiketicilerde ve

davranigin temel boyutlarinda bazi degisimler yasadigin1 gostermektedir (Giileg, 2015).
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Tablo 2: Gosterisgi Tiiketim Davraniglarinin Yapisal Coziimlemesi

Sosyal Yap1 Tiiketimin Davranis Tiiketiciler Davranisin
Temel Iticileri Temel
Nesneleri Boyutlar

Kapitalist Koleler, Askeri ve | Soylular Saf Gosteris

Oncesi kadinlar, siyasi giigler

Feodal yiyecek

Modern Cok pahali | Toplumsal Soylular ve iist- | Gosteris,

Kapitalist driinler  (Orn. | gii¢ ve stati orta sinif dikkat ¢ekme,

Pirlanta) essizlik

Post- Gorlinti ve | Kendini ifade | Orta siif ve | Egsizlik  ve

Modern deneyim ve 0z-goriintii | kitleler sosyal
konformasyon
(Bigimlenme)

Kaynak: Chaudhuri ve Majumdar (2006).

Hiz (2009) tarafindan, toplumda tanimlamasinin ‘‘zengin’’ olarak yapildig: {ist
gelir grubu bireylerin gosterisgi tiikketimde bulunabilecegi gibi alt gelir grubu
mensuplarinin da gosterisei tiikketim yapabilecegi 6ne siiriilmektedir. Gosterisgi tiiketimde
statii sunan {rlinler ve hizmetler dahil olunan grup ve g¢evreye gore farklilik gdsterir.
Yiyecek satin alirken, bilhassa disarida yenilen yemeklerde liiks restoranlarin ve ithal
edilmis olan yiyeceklerin, diyet iiriinlerinin ve pahali markaya sahip i¢eceklerin tercih
edilmesi bu duruma 6rnek verilebilir. Kiyafet ve degerli tas tercihlerinde ve bu tirlinlerin
gosterisli olmasi, diinya modasina dahil olma istekleri ve iine sahip olan modacilarin
markalarinin tercihi de bir baska 6rnektir. Ev esyalarinda goriilen liiks iirtin kullanimi1 ve
liiks tiiketiminde “‘zevk’’ 6gesinin vurgulanmasi; seyahat edilecek iilkelerin veya yerlerin
sira dist konumlardan secilmesi gibi Ornekler de bireylerde sahip olunan statiiyli

yansitmak ve kazanmak i¢in uygulanan gosterisci tilketime ait davranislaridir.

Bununla birlikte Ritzer (2001), modern toplumlarda kitle iletisim araglarinin
gosterisei tilkketimi yonlendirmede biiylik olgiide etkili oldugunu ileri siirmektedir.
Aligveris siteleri ile olusan sanal ¢arsida, zaman ve mekan kisitlamasi bulunmayan
internet sayesinde diinyaya hizmet veya iiriin sunan alisveris siteleri tiiketicilere hizli bir
sekilde cevap verebilmektedir. Tiiketimi kolaylastiran ve cazip hale getiren internet ile

sanal tiiketiciler cogalmakta ve gosterisci tiiketime yeni tiiketiciler kazandirmaktadir
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(Giileg, 2015). Bahsedilen faktorler ve daha birgcogu tiiketicileri gosteris¢i tiikketim ile
gostermek istedikleri davraniglar yansitmakta ve sosyal statii, tist sinif aitlik, rol modele
benzeme istegi ve cevreleri tarafindan kabul edilme istekleri pahali iiriinleri tiiketerek

gosterisci tilkketimi gergeklestirmelerindeki etkenlerdir.

1.6. Liiks Tiiketim

Bir bireyin gelir diizeyinin yiiksek olmasi, liiks {iriin ve hizmet satin almasi ile
dogru orantilidir. Fakat bu durumun yani sira liikks tiiketimin gergeklesmesi yalnizca
ekonomik faktorlere baglh degildir. Veblen’in yaklagiminda belirttigi gibi liiks tirlinlerin
tilkketilmesinde sosyal ve sembolik degerler ile kiiltiirlin de 6nemli bir 6l¢iide etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir (Elliot, 1997). Kisaca tiiketiciler tirlinlerinin somut faydalarini degil,
sunulan manevi imajlar1 yasam stillerini veya mensup olduklar1 sosyal sinifi yansitarak

tuketirler.

Vickers ve Renand (2003)’de yaptiklar1 ¢alismada liiks mallarin kisisel ve sosyal
kimlikleri yansitacak sembolleri oldugu anlamin1 belirtmis ve bu sembollerin tiiketicilerin

tirtin tercihlerinde 6nemli rolii oldugu sonucuna ulagmislardir (Dikmen, 2008).

Ingiltere menseili ‘‘Applied Futures’” arastirma firmasi tarafindan yapilan
arastirma ile 2000 yilina yaklasildiginda tiiketiciler dig goriiniisleri i¢in daha fazla
ithtiyaclarinin ortaya c¢iktigimi fark etmislerdir ve materyalizm artis gostermistir. Bu
arastirma ile farkli olarak dikkat ¢eken ve nitelik sahibi {iriin talebinde artis oldugu kabul
edilmistir (Gong, 2001). Bocock (1997)’ye gore tiikketimde satin alinanlar bir anlam sunan

ve tiiketicinin gostermek istedigi kisiye ulasmak i¢in kullanacagi nesnelerdir.

Liiks mallarin tiiketilmesindeki odak somut faydalar olmayip, sembolik hisler,
yani iiriiniin sundugu imajdir. Liiks markalar, fizyolojik ya da ekonomik yarara dair degil,
sosyal statiiye kars1 katki saglayacak araclar olarak goriiliir ve bu sebeple tiiketilirler (T18lh
ve Akyazgan, 2003). Liiks iirtinler, kisileri mutlu hissettirmek amaciyla ihtiyaglari

olmayan fakat ihtiyaclari varmis gibi arzu saglatarak yasamin bir gerekliligi gibi
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aktarimda bulunurlar (Zeybek, 2013). Diger bir taraftan ise geleneksel anlamda, liiksiin
giizel olarak belirtilmesi finansal ve sinirl sayidaki tiretimlerden sebebiyle herkes i¢in

mevcut degildir (Dubois vd., 2001).

Kapferer ve Bastien (2009) liiksii islenmemis iirlinlerin kiiltiire islenmis,
siradanliktan uzaklastirilmig ve sosyal tatmini saglayan trlinler i¢in paranin transfer
edilme siireci olarak yorumlamiglardir. Liiksiin anlami kisisel ve Kkisilerarasi
motivasyonlar ile sekillenmistir ve dahasi en biiyiik etkeni tiiketicinin bakis acisina gore

degismektedir (Vigneron ve Johnson, 2004).

Liiks markalarin dereceleri vardir. Kapferer bu dereceleri li¢ diizeyde belirtmistir.
Birinci derece ‘‘ulasilamaz liikks’’, 6zellestirilmis tasarimi ile biiyiik bir kismi1 el yapimi
olan pargalar kullanilarak olusturulan ve c¢ok yiiksek fiyatlarda satilan iiriinler. ikinci
derece ‘ara liiks’’ pahali olmasinin yaninda, bir kisminin el ile {iretilen pargalardan olusan
iiriinlerden bahseder. Giyim sektoriinde daha cok gériiliir. Ugiincii derece ise ‘‘ulasilabilir
liks”’, seri olarak iretilen iriinlerdir. Burberry giyim iriinleri, Chanel kozmetikleri bu

dereceye dahildir (Maden, 2014).

Gilinlimiiz orta simifinin satin alma giicliniin 6nceki donemlere oranlar arttig1
goriilmektedir (Okonkwo, 2007). Satin alma giiciiniin artis1 gelir giiclindeki yiikselme
sonucunda olugsmustur. Gliniimiizde liiks markalar orta smifin giliclenmesini ve
yiikselmesini fark edip bu sinifa yonelik fiyatlandirma ve pazarlama faaliyetlerine
baslamiglardir. ‘‘Herkes liikks mal kullanabilir’” diisiincesi 6n plana ¢ikmistir (Dikmen,
2008). Bu durum *‘liikstin demokratiklesmesi’’ ile kalite olarak ytiksek {irlinlerin standart
dis1 fiyatlandirmalar ile farkl kategorilerin iglerinde yerlestirilip magazalarda sunularak
orta smifa hitap etmek amaglanmistir. Orta sinifin tiiketicileri iist sinif ve alt sinif
tikketicilerine kiyasla daha genis olduklar1 i¢in “‘liks kitle simifi’” olarak
adlandirilmiglardir (Okonkwo, 2007). Gegtigimiz on bes yilda liiks pazar iki nedenden
dolay1 degisim gecirmeye baslamistir. Liiks mal iireten firmalar mallarini {ist siniftan daha
genis kitlelere yaymislardir. Diger taraftan ise lilkks mal pazari ile ilgisi olmayan grubun

ise ilgisi liiks iirtinlere ¢cekilmeye ¢alisilmistir (Dikmen, 2008).
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Okonkwo (2007), popiiler liiks iirlinlerin ulasima kolaylastirilmasinin iki faktore
bagl oldugunu belirtmistir. Ik faktér, likks tiiketim pazarindaki biiyiime ve kiiresel
diinyadaki liiks iiriin tiiketebilecek alim giicii yiiksek tiiketici sayilarinin artmasidir. Ikinci

faktor ise liikks markalarin iiriinlerini ¢esitlendirmeleridir.

Liikks markalarin sahip oldugu iiriin karmalar1 birgok farkli iirlin igerebilir.
Ornegin, Burberry markas1 atki, ayakkabi, dis giyim, canta ve ciizdan, tisort, kravat,
parfiim, gdzliik, sapka vb. iiriinlere sahiptir. Uriinlerin ‘‘ayricaliklik’” 6zelligi diisiik fiyata
sahip {irtinlerde de kullanilmaya baslanmistir. Liiks markalar {iriin ¢esitlerine kozmetik,
gozlik, koku ve aksesuar gibi daha diisiik fiyatli secenekler de eklemiglerdir. Bunun amaci
hem yeni miisteriler elde etmek hem de daimi miisterileri korumaktir. Ornegin liiks
pazarina girig iirlinli olarak kabul edilen parfiimler en hizli biiyiime oranina sahip liikks

tiriinlerdir (Okonkwo, 2007).

Sosyal degiskenler giiniimiiz liiks tiiketim pazarinda yer alan liiks tiiketicilerinin
titkketim aligkanliklarini agiklamada yetersiz kalmaktadir (Shukla, 2012). Kimi ¢alismalar
ise gosterisi amaglamayan liiks tiikketimin 6ne ¢iktigin1 geleneksel bakis agisindan farkl
olarak belirtirler (Eckhardt vd., 2015). Geleneksel bakis agisina takilip kalmadan biitiinciil
yaklasim ile ele alinan giincel calismalarda gilinlimiizdeki liiks iiriin tiiketicilerinin
yalnizca sosyal faktorleri diistinmedigini bunlarin yani sira kisisel faktorlerinin de satin
alma kararlarinda etkili oldugunu savunmaktadir (Eastman ve Eastman, 2015; Tsai, 2005).
Ayni lrtiniin farkli tiiketici tipleri tarafindan baska sebeplerle alinabilecegini ve bu
sebeplerin ise kisisel ve sosyal nedenlerden olusabilecegi Wong ve Ahuvia (1998)

tarafindan belirtilmistir.

Kitle iletisim araglarinin biiyiik kitlelere ulasmadaki yetenegi, kisilerin bireysel
kimliklerini olusturmada ve doniisiimlerinde etkili olmaktadir. Bireyin tliketim
ihtiyaclarmin belirlenmesi ve ihtiyaglara sahip olmasi konusunda arzu ve hareket
modelleri &nermektedir. Ozellikle geng tiiketicilerin, kendilerine rol model aldiklart

kisilerin giyim ve davramislarindan etkilenerek onlara benzemek icin tiiketimler
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gerceklestirmeye yonelmektedirler. Etkilesimli yapilar1 geregince iletisimde bireysellige

doniigen araglar, yeni tikketim bigimlerini yaratmaktadir (Bigake1, 2008).

1.6.1. Liiks Tiiketim ve Sosyal Medya

Internetin ilk ortaya cikisinda amag arastirmayd: ardindan ticari amaglar igin
kullanild1 ve giiniimiizde insanlarin giinliik hayatlarinda kullandig1 bir iletisim alani haline
geldi. Sosyal medya aglar1 ile higbir iliskisi olmayan ev hanimlar1 dahi el {riinlerini,
tariflerini vb. bilgilerini paylasarak sosyal medyayr hayatlarinin merkezlerine

oturtmuslardir (Celik, 2016).

Gecmiste fiziksel magazalardan satin alimlarla siirlanmis olan tiikketim,
giinimiizde tamamen olmasa da c¢ogunlukla c¢evrimici platformlar araciligiyla
gerceklestirilmektedir. Tiketiciler ¢evrimi¢i platformlar ile iirtin hakkinda bilgiler
edinebilir, karsilagtirmalar yapabilir ve hizli bir sekilde tiriinlerini satin alabilmektedirler
(Celebi ve Pirnar, 2017). Bu durum tiiketicilerin hayatin1 kolaylastiran bir gelismedir.
Tiiketiciler ig¢inde bulunduklar1 teknolojinin ve internetin gelisim siirecine uyum

saglayarak ve bundan fayda edinmeleri sayesinde oldugu konuma gelmistir.

Giintimiizde sosyal medya, bireylerin iletisim kurduklari, yediklerini ve
giydiklerini gosterdikleri, satin aldiklar {irtinlere yorumlar yaptiklari bir ¢evre haline
gelmistir. Ziyaret edilen restoranlar1 ve liikks triinleri paylasmak sosyal medyay statii
yaris1 olan bir alana doniistiirmiistiir. Liiks tiiketimi sembolize eden paylasimlarin begeni
kazanmasi ve olumlu geri doniisler alinmasinin fark edilmesi tiiketicilerin liiks tirtinlere

kars1 sahip olduklar1 tiiketim aligkanliklarini etkiledigi belirtilmistir (Sabuncuoglu, 2015).

Sosyal medya internet ve iletisim teknolojileri baglaminda en hizli gelisen
teknolojidir (Kang ve Schuett, 2013). Sosyal medya kullanicilarin diislincelerini,
fikirlerini ¢evrimigi olarak belli platformlarda belirtebilme ve karsilikli etkilesim sansi
vermektedir (Saravanakumar ve Suganhalakshmi, 2012; Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medyanin firmalar tarafindan c¢evrimi¢i dagitim kanali olarak kullanilmasinin
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yaninda miisterileri ile iletisim gelistirebilecegi ve marka sadakatinin arttirilmasinda da
etkili oldugu savunulmaktadir (Chan ve Guillet, 2011). Liiks {iriin pazarinda yer alan
markalar, uzun yillar sosyal medya ve internetin marka imajlarmi kotii etkileyecegini
diisiindiikleri i¢in uzak durmuslardir. Fakat ¢caga uyum saglamak ve giiniin gerisinde

kalmamak i¢in aktif olarak rol oynamak durumunda kalmislardir (Aksu ve Ercan, 2014).

The Boston Consulting Group (BCG) tarafindan hazirlanmis olan ‘‘Liiksiin Yeni
Diinyas1’’ raporunda diinya genelindeki liiks tiiketim isteginin iiriin sahipligindense liiksii
deneyimlemeye yonlendigi sonucuna ulasilmistir. Liiks tiiketicilerinin farkli deneyimler
yagsama istegi, kusursuz iiriinler ile bu isteklere ulagsma arzulari ve ulastiklar1 tatminlerini

arkadaslariyla paylasma arzularinda olduklarina ulasilmistir (Zeybek, 2013).

Aydmalp (2014)’e gore sosyal medyanin karakteristigi sebebiyle sosyal medya
artik gdzetim kavramu ile 6zdes tutulmaya baslanmistir. Bireylerin bir digerini gozetledigi
sosyal ortam, kisiler i¢in haz verici bir duruma donlismiistiir. Taninan, taninmayan
kisilerle gerceklestirilen paylasimlar gercek ya da yalan olmasina dikkat edilmeksizin
kisisel tatmin duygusunu besler. Liiks tliketimin gerceklestirilme sebeplerinden biri
tiikketicinin tatmin duygusunu tatmasi iken sosyal medyada gergeklestirdigi tiikketimini

paylasmasi daha fazla haz sunmaktadir.

Sosyal medya platformlart kullanicilarina, arkadaslari veya meslektaslarina
olusturduklart profillerini gérmelerine izin vererek ya da davet ederek bu bireylerle
yasamlar1 hakkinda paylasimda bulunma imkani sunar (Kaplan ve Haenlein, 2010).
Sosyal medyada Facebook, Instagram ve Youtube gibi platformlar araciligi ile
gerceklestirilen fotograf, video, konum, bildirim ve igerik paylagimlar1 gosteris yapma

amaciyla gercgeklestirilir (Sabuncuoglu, 2015).

Sosyal medya liiks iriinler odaginda liiks triinlere sahip olmak isteyen fakat
ekonomik nedenlerden dolay1 ulagamayan istekli tiiketiciler i¢in farkli bir boyut
sunmaktadir. Diger bir deyisle, likks markalar liiks tiiketime kars1 istekli olan tiiketicilere

sosyal medyay1 kullanarak ulagmigslardir. Markalarina yonelik arzulanma olusturarak
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tiikketicilerini satin alma gergeklestirmeden etki altina almay1 ¢abalamiglardir (Heinonen

vd., 2013).
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2. BOLUM

SOSYAL MEDYA KAVRAMI

2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi olarak igerikler olusturmaya, paylasmaya,
paylasilanlarin yorumlanmasina ve tiikketmeye olanak saglayan sanal ortamlardir (Ulusoy,
2012). Giiniimiizde kullanicilar fotograf, video paylagsmak, yeni arkadasliklar kurmak,
eski arkadaslarini bulabilmek gibi nedenlerden dolay1 kullandiklari platformlar sosyal
medya olarak adlandirilmaktadir (Kim vd. 2010). Dewing (2012) sosyal medyanin
tanimin1 ‘kullanicilarin ¢evrimigi olarak karsilikli degisimlerde bulundugu, kullanici
tarafindan olusturulan iceriklere katkida bulunmalarim1 veya ¢evrimi¢i topluluklara
katilmalarin1 saglayan c¢esitli sekillerde bulunan internet tabanli hizmetler’” olarak
yapmustir. Sosyal medya lizerine yapilan diger bir tanim ise ‘‘sozciikler, gorseller ve
seslerin {iretimi ile ortaya ¢ikarilmasina, teknolojiden faydalanarak sosyal etkilesimi

organize eden internet ve mobil temele dayali araglar ve aletler’” olarak yapilmistir Biger
(2012).

Cetindz (2013) sosyal medyanin kapsamli bir kavram oldugunu belirtmistir.

Kapsami dolayisiyla sosyal medyayi farkli bakis acilar1 kullanilarak tanimlamaktadir.

o lletisim araci olarak sosyal medya: Internet baglantisa sahip araclar ile
bireylerin sosyal medya ile etkilesime girerek iletisim kurmalarina olanak
saglamaktadir.

¢ Yasam alam olarak sosyal medya: Kullanicilarin etkilesim halinde iliskilerini
devam ettirdikleri ¢evrimici hizmetlerin ve araglarin yarattigi evrendir.

¢ Yayin platformu olarak sosyal medya: Kitle iletisim araglarinin dniine ge¢mis
olan ¢ok ¢esitli icerikler sunan bir yayin platformudur.

e Sektor olarak sosyal medya: Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi yeni bir meslek grubu

ortaya c¢ikarmis ve bu meslek grubu icerisinde sosyal medya uzmanlarina,
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ajanslara, bloggerlara, strateji uzmanlarina ve teknoloji sirketleri gibi yeni

kavramlar ortaya c¢ikaran bir sektordiir.

Evans (2008) tarafindan sosyal medyanin tanimi ‘‘kullanicilarin fikir ve diistince
ortaklig iizerine kurulu benzer ilgi alanlar1 sebebi ile bir araya gelmis olan kullanicilarin
olusturdugu samimi ve dogal platformlar’’ olarak yapilmistir. Odabasi (2010) ise sosyal
medyay1 ‘‘insanlarin internet araciligiyla fikirlerini, diisiince ve deneyimlerini baglanti
kurarak yakin cevreleri ve/veya yabancilarla paylastigi ¢evrimigi platformlar’” olarak
tanimlamigtir.  Williams vd. (2012) tarafindan yapilmis olan, ‘‘sosyal medya
kullanicilarinin diinyanin her yerinden binlerce ve belki milyonlarca bireye ulasiimasini
saglayan bir iletisim mekanizmasidir’> tanimi sosyal medyanin evrensel bir iletisim

mecrasi oldugunu gostermektedir.

2.2. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Farki

Sosyal medya kelime grubu olarak medya kelimesini igermesine ragmen kabul
edilmis olan medya kavramindan farkliliklar igerir. En keskin fark ise geleneksel
medyanin tek tarafli olmasidir. Sosyal medyada ise kullanicilar kendi igeriklerini

olustururlar ve karsilikli bir etkilesim igerisinde bulunurlar.

Sosyal medya geleneksel kitle iletisim araclarinin aksine karsilikli bir etkilesim
siireci sundugundan ve cift yonlii bir iletisim gergeklestirdiginden her tiirlii igerik diger
kullanicilarin yorumlarina agik haldedir (Dikmen, 2011). Sosyal medyada kullanicilarin
igerik yaratabilmeleri sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en 6nemli 6zelliktir.
Geleneksel medyada igerik olusturmanin maliyeti fazla ve ulastig1 kitle sinirl iken sosyal
medyada igerik olusturmak geleneksel medyaya kiyasla daha ucuzdur ve ulastig kitle

daha genistir (Bicer, 2012).

Philips ve Noble (2007), sosyal medya platformlarinin yiikselmesi ile geleneksel

kitle iletisim araglarmin pazarlama araci olarak kullaniminda etkilerinin azaldigini
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3, geleneksel yontemler ile kiyaslandiginda

belirtmistir. Sosyal ag pazarlamasinin
tiiketicilerin iizerinde kayda deger bir etki gdsterecek pazarlama araci olacagini tahmin

etmektedir.

Isletmeler ve tiiketiciler acisindan pazarlama karmasinda yeni teknolojilerin
kullanilmas: tiiketicilere erisimde geleneksel yontemlere kiyasla daha iyi bir sonug
sunmaktadir. Sosyal medya daha genis erisime sahip oldugundan dolay tiiketicilere daha

zenginlestirilmis sonuglar sunmaktadir (Thackeray vd., 2008).

Akkaya (2013) tarafindan geleneksel medya ve sosyal medyanin temel farklari su

sekilde 6zetlenmistir:

e Geleneksel medyada igerigin Uretimi yalnizca yayinCilar tarafindan
gerceklestirilir. Sosyal medyada ise tiim kullanicilar araglara {icretsiz veya kiigtik
bir maliyetle ulasabilmekte ve icerik olusturabilmektedirler.

e Geleneksel medyada igerikler uzman kisilerce olusturulur ve altyapi
gerektirmektedir. Sosyal medyada ise igerik olusturmak igin 6zel bir yetenek
veya teknik bilgi gerekmemektedir.

e Geleneksel medyaya kiyasla sosyal medya iletisimi bildirim konusunda ¢ok daha
hizhdr.

e Klasik medyada olusturulan ve sunulan igerigin degistirilmesi zordur. Fakat

sosyal medyada ¢ok kisa bir siirede hatalar geri alinabilmektedir.

2.3. Sosyal Medyanin Tarihi

Literatiirde sosyal medya ve Web 2.0 terimleri farkli yapilarda islenmistir ve farkl

anlamlara sahiplerdir (Dabbagh ve Kitsantas, 2012). Web 2.0 terimi O’Reilly (2005)

3 Sosyal Ag Pazarlamast: Tiiketicilerin istifadesi ve deneyimleri sonucunda biitiin taraflara yarar saglayan
bir 6grenme ile sonuglanan, tanitici bilgi hakkinda bahsi gecen taraflar arasinda agiklayici bilginin harekete
gecirildigi, genellikle tiiketici/kitle ya da bir sirket/iiriin/servis tarafindan tetiklenen karsilikli bir
etkilesimdir.
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tarafindan Web 2.0’ ne oldugunu agikladig1 ¢alisma ile yayillmis ve kullanilmaya
baslanmistir. O’Reilly (2005) Web 2.0’1n keskin sinirlar1 olmadigini, hatta diger ¢cevrimici
uygulamalar1 destekleyen bir dizi ilkeler ve uygulamalar sunan bir platform olarak
goriilmesi gerektigini savunmustur. Web 1.0 tek yonlii iletisim ve statik igerik yonetimi
sunarken Cormode ve Krishnamurthy (2008) Web 2.0 sitelerinin geleneksel webden daha
onemli ve gelismis olduklarinin altin1 ¢izmislerdir. Literatiire katkida bulunan yazarlar
Web 2.0 sitelerinin vazgegilmez ve birinci simif varliklarinin kullanicilar1 olduklarini
belirtmislerdir. Kullanicilar diger kisiler ile grup tyeligi, arkadaslik kurmak, Cok Basit
Besleme (RSS) ile gercek zamanli giincellemeler edinmek istemektedirler. Dahasi
kullanicilarin diger kisiler ile yorumlar paylasabilmesi, kullanicilart etiketleyebilmesi,
icerikler hakkinda yazabilmesi, fotograf video gibi gorsel icerikler paylasabilmesi ve anlik
mesajlasabilmesi gibi sistemlerin sitelere eklenmesi ile daha sik kullanilmaya

baslanmugtir.

2000’11 yillarin basinda hayatimiza girmeye baslayan sosyal medya kavraminin ilk
sunulmast 1979 yilinda Usenet’in kurulmasi ile baslamaktadir. Diinyadaki internet
kullanicilarina mesajlasma imkani sunan bir platform olan Usenet bir tartisma
platformudur. 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan Open Diary sitesi
ile sosyal medyanin iletisime yonelik ilk kullanim 6rnegidir. Ayn1 zamanda Open Diary

ilk defa blog kavramini ortaya ¢ikarmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Bir¢ok sosyal ag sitesi ise 1990’11 yillarda yaratilmistir. Bu yillarda yaratilan
sosyal ag ornekleri Six Degrees, BlackPlanet, Asian Avenue ve MoveOn olarak
verilmektedir. Bu sosyal ag 6rnekleri; kamu politikasi savunuculugu siteleri, iletisim ag1
modeline dayanan sosyal aglar, insanlarin etkilesime girebilecegi ¢evrimigi siteler olarak

adlandirilan az sayidaki sitelerdir (Ritholz, 2010).

2010 yilinda sosyal medyanin kazandig1 ivme ile sosyal iletisim sitelerinin hizl
yiikselisi gorlilmustiir. Sosyal aglar araciligiyla miizik, egitim, film ve arkadaglik alaninda
ortak ilgilenime sahip bireylerin ve kuruluslarin etkilesimleri biiyiik 6l¢lide artmis ve

giiclenmistir. Onciiler LunarStorm, SixDegree, Cyworld, Ryze ve Wikipedia olarak kabul
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edilmektedir. 2001 yilinda Fotolog, Sky Blog ve Friendster platformlar1 yaratilmis ve
2003 yilinda MySpace, LinkedIn, LastFM, tribe.net, Hi5 vd. platformlari ortaya ¢ikmistir.
2004 yilinda ise Facebook Harvard, Dogster ve Mixi yaratilmistir. Yahoo!360, YouTube,
Cyword ve Black Planet ise 2005 yilinda dogmustur (Junco vd., 2011). 2006 yil1 Twitter
platformu hayata gecirilmis ve birgok farkli kisa blog olarak kullanilmasinin yani sira
tinliiler tarafindan kullanilmaya baslanildig1 i¢in popiiler bir hale gelmistir (Jasra, 2010).
2007 yilinda bir mikroblog olan Tumblr faaliyetine baglamis ve 2009 yilinda konum
paylasimi ve yer bildirimi amaci tasiyan lokasyon odakli Foursquare ortaya ¢ikmistir.

2010 yilinda ise fotograf paylasimi yapma imkani sunan Instagram kurulmustur.

Tiirkiye ise internet ile ilk defa 1993 yilinda TUBITAK ve ODTU ortaklig1 ile
(TR-Net) tamismustir. 1993 yilini izleyen yillarda diger tniversitelerin alt yapilarini
olusturarak internete baglanmalar1 ile Tirkiye’de internet yayginlagsmaya baglamistir.
1999 yilinda kurulan Eksi So6zliik sosyal paylagim siteleri alaninda ilklerdendir (Aytan,
2014).

2.4. Sosyal Medya Araclan

Sosyal medya araglar1 ve araglarin siniflandirilmasi konusunda literatiirde farkli
sekillerde filtrelenmis, diizenlenmis, belirtilmis ve tanimlanmis ¢esitli kaynaklar yer
almaktadir. Sosyal medyanin kullanimi1 ve popiilerligi arttik¢a sosyal medya araglar1 farkl
yonlerde degisim ve gelisim gostermislerdir. Ozelliklerine, kullanim amaglarina,

sunduklarina gore sosyal medya araclar1 farkli sekillerde incelenmistir.

Safko ve Brake (2009) sosyal medya araglarini 6zelliklerine ve fonksiyonlarina
gore siniflandirmiglardir. Sonug olarak on bes kategoriye ayirdiklar: araglar, sosyal aglar,
toplayicilar, yayincilik, fotograf paylasimi, ses paylasimi, video paylasimi, mikro bloglar,
canli yayinlar, sanal diinyalar, oyunlar, yaraticilik, ¢ok basit besleme (RSS), arastirma,
mobil ve kisiler arasidir. Cann vd. (2011) tarafindan hazirlanan sosyal medya araglari ii¢

ana tema altinda birlestirilmistir. Bu ana temalar; iletisim, is birligi ve multimedyalardir.
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Tablo 3’de sosyal medya araglarinin Cann vd. tarafindan siniflandirildigi tablo

goriilmektedir.

Tablo 3. Sosyal Medya Araglarinin Siniflandirilmasi

Kategoriler ‘ Sosyal Medya Araglar1 Ornekleri
iletisim

Bloglar Blogger, Live Journal, TypePad, WordPress
Mikrobloglar Twitter, Yammer, Google Buzz

Konum Foursquare, Gowalla, Facebook Places
Sosyal Aglar Facebook, LinkedIn, MySpace
Toplayicilar Google Reader, Netvibes, Pageflakes, iGoogle
Is Birligi

Konferans Adobe Connect, GoToMeeting, Skype
Wikiler PBworks, Wetpaint, Wikia

Sosyal Isaretleme Delicious, Diigo, BibSonomy

Sosyal Kaynakca CiteULike, Mendeley

Sosyal Haberler Digg, Reddit, Newsvine

Sosyal Dokiimanlar Google Docs, Dropbox, Zoho

Proje Yénetimi Bamboo, Basecamp, Huddle

Multimedya

Fotograflar Flickr, Picasa, SmugMug

Video Viddler, Vimeo, YouTube

Canl1 Yayinlar Justin.tv, Livestream, Ustream

Sunum Paylagimi Scribd, SlideShare, Sliderocket

Sanal Diinyalar OpenSim, Second Life, World of Warcraft

Kaynak: Cann vd. (2011).

Filo vd. (2015) sosyal medyanin tanimint ‘‘organizasyonlar (takimlar, devlet
organlar1 ve medya gruplar1 vb.) ve bireyler (tiiketiciler, atletler, gazeteciler vb.) arasinda
etkilesim gergeklestirilebilen yeni medya teknolojileri ve kullanicilarinin ortak olusturma,
gelistirme yetenegine sahip oldugu platformlar’” olarak yapmistir. Sosyal medya
uygulamalarinin farkl tiirlerini Zeng ve Gerritsen (2014) “‘sosyal ag siteleri, tiiketici
yorum siteleri, igerik toplulugu siteleri, kullanicilar tarafindan olusturulan bilgi siteleri,

internet forumlar1 ve konum odakli sosyal medyalar’® olarak belirtmislerdir.
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Glintimiizdeki sosyal medya platformlarinin 6rneklerinin bazilart Whiting ve Williams
(2013) tarafindan; Facebook gibi olan sosyal ag siteleri, Instagram gibi fotograf paylasim
siteleri, YouTube gibi video paylasim siteleri, LinkedIn gibi is odakli sosyal ag siteleri,
Twitter gibi anlik ve kisa igerik sunulmasini saglayan siteler ve benzerleri olarak
belirtilmistir.

Gillin (2010) tarafindan yapilan ¢alismanin sonucunda sosyal medya araglarinin

2010 y1l1 kullanim oranlarina ulasilmistir.

Sekil 2. Sosyal Medya Araglari Kullanim Oranlari

Sosyal Aglar

Bloglar

Multimedya Paylasimlari
Mikrobloglar

Tartisma Forumlari

Bilinmeyen

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

o

m %'lik Olarak

Kaynak: Gillin (2010).

Erkul (2009) literatiirdeki sosyal medya tanimlarinin 1s18inda, bir uygulamanin
veya web sitesinin sosyal medya olarak tanimlanabilmesi i¢in sahip olmasi gereken

ozellikleri su sekilde belirtmistir:

e Sahipligi olmayan bagimsiz kullanicilar igermesi,
e Kullanicilariin igerik iiretmesi,
e Kullanicilarinin etkilesimde bulunmasi,

e Zaman ve mekan sinirlamalar1 bulunmamasi.
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Sosyal medya ayni zamanda pazarda bulunan, {iriinler, hizmetler ve markalar
hakkinda paylagima agik halde bulunan ve kullanilan tiiketicilere yonelik ¢cevrimigi birgok
bilgi igerir (Murugesan, 2007). Verimli bilgilerin sosyal medyada yaratilmasi ve
kullanilmas: kullanicilara ve markalara birgok olanak sunmaktadir. Sosyal medya
yalnizca bireyler i¢in degil ayn1 zamanda markalar icin de vazgecilmez bir konuma
ulagsmigtir. Sirketler sosyal medyayr aktif kullanarak tiiketicilerinin isteklerine ve
arzularina, sikayetlerine ve problemlerine hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Olumlu
Ozelliklerinin yan1 sira sosyal medya tiiketiciler ve sirketler i¢in olumsuz sonuglara da yol
acabilmektedir. Ornegin tiiketiciler sosyal medya ortaminda sirketler hakkinda olumsuz
bir goriis sunduklarinda hizli bir sekilde yayilabilmekte ve c¢ok genis bir kitleye
ulagabilmektedir. Yayilan olumsuz gorisler ciddi bir halkla iliskiler stratejisi ile

coziilebilecek kadar zorluklara yol agabilmektedir (Oz, 2018).

2.4.1. Bloglar

Blog tanimi1 “‘weblog’’ kelimesinin kisa adidir. Bloglar online ¢evrenin en 6nemli
yap1 taglarindandir ve sosyal medyadan once ortaya ¢ikmistir (Mayfield, 2008). Bloglar,
yiiksek seviyede web bilgisi gerektirmeyen, kolay bir sekilde hazirlanabilen, metin
yazilar, grafikler, semboller ve sekillerle desteklenebilen, geri bildirime olanak saglayan,

iceriklerin saklanabildigi ¢evrimigi bilgilerin bulundugu sayfalardir (Senel ve Seferoglu,
2009).

Blog olusturmak cevrimigi topluluklar1 bir araya getirmek i¢in bir ara¢ haline
gelmistir ve bloglar ortak konularin tartigilmasina olanak saglayan platformlar haline

gelmislerdir (Chin ve Chignell, 2007).

Bloglar1 diger sitelerden ayiran ozellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler ise su

sekilde agiklanabilir:

e Otoriter ses: Bloglar, kisisel konusma tarzinda yazilma egiliminde olan

platformlardir. Genellikle taninmis bir yazar veya yazar grubunun eserleridir.
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e Baglantilar ve geri izleme: Bloglar baglantilar1 diger internet sitelerine yerlestirme
konusunda biiyiik kolaylik saglarlar. Baglantilar siklikla referans amacli olarak
makale, blog yazilar1 veya bilgileri kanitlamak i¢in kullanilmaktadir.

e Yorumlar: Her blog makale hakkinda etkili olarak ¢alisan bir yorum bdliimiine
sahiptir.

e Abonelik: Bloglara abone olunabilmektedir. Siklikla abonelik ig¢in ¢ok basit
besleme (RSS) teknolojisi kullanilmaktadir. Bloglarin abonelik sunmasi onlari

hizlica ve kolaylikla kullanilabilen servislerden biri yapmaktadir (Spannerworks,
2007).

Tersine kronolojik paylasim yapan kisilere blog yazar1 (blogger) denilmektedir.
Blogosfer (blogosphere) terimi ile insanlar blog ekosistemine atifta bulunmaktadirlar.
Blog yazarlarinin kendileri, blog yazilari, yorumlari, kalici baglantilari, geri izleme
kayitlari, blog listeleri, blog ve bloglarin mesajlarinin dahil oldugu ekosisteme blogosfer

denilmektedir (Bruns ve Jacobs, 2007).

2.4.2. Sosyal Aglar

Bir¢ok sosyal medya sitesi kullanicilar arasinda etkilesim kurmayir amaglar.
Kullanicilaria kendi sosyal ¢evresinde sahip oldugu kisiler ile iletisim kurma veya sosyal
cevresinde bulunan kisiler ile ¢evrimi¢i ortamlarda zaman gecirme imkani sunan
cevrimigi siteler sosyal ag siteleri olarak tanimlanmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008).
Jacobs (2008) sosyal ag tanimini, kisilerin ileri diizeyde kisisellestirilebilen profiller
aracilifiyla diger kullanicilar ile mesaj, elektronik posta, video ve ses gibi araclar ile

iletisime olanak saglayan ¢evrimigi platformlar olarak yapmustir.

Boyd ve Ellison (2007) sosyal aglar1 bireylere;

e Smirl bir sistem icerisinde herkese agik veya belli bir diizeyde herkese agik

profiller olusturma,
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e Diger insanlarla etkilesim igerisinde bulunma imkani sunan kullanict
listeleri sunma,

e Sistem igerisinde bulunan diger kullanicilarin olusturduklari baglantilari ve
listeleri gorme, onlarla etkilesimde olma imkanlarimi sundugunu

belirtmislerdir.

Sosyal aglarda igerik yalmizca kullanicilar tarafindan yaratilan yorumlar ve
tartisma zincirlerindeki mesajlar, yayinlanan ve dagitilan dijital dosyalar veya belgeler
degil ayrica sistemde birakilan, istemsizce ve otomatik olarak yayilan izlerdir (Lietsala ve

Sirkunen, 2008).

Sosyal aglart benzersiz kilan temel o0zellik, kullanicilarin yalnizca gergek
hayatlarinda tanimadiklari insanlarla baglanti kurduklari kullanicilar ile degil ayni
zamanda gergek hayatlarinda tanimadiklar1 insanlar ile baglantilar kurmayr da
saglamasidir. Bu gibi etkilesimler baska bir ¢evrede kurulmast miimkiin olmamaktadir.
Paylasim ve tanigma cevresi siklikla gercek hayatta goriilemeyen iletisimler kurmada rol

oynamaktadir (Haythornthwaite, 2005).

2.4.3. Wikiler

Wikiler birden fazla kullaniciya kendi sayfalarini olusturabilme ve sayfalari
diizenleme imkan1 tantyan web sayfalaridir (Weyant ve Gardner, 2011). Ayrica Wikiler,
firmalarin kendi sunucularina veya alt yiiklenicilerin sunucularina cesitli amaglarla
kullanmak i¢in yiikledikleri yazilimlar1 da ifade edebilmektedir. Wikipedia, wikilerin
herkese agik en bilindik 6rnegi olmasina ragmen, wikiler ayn1 zamanda tamamen 6zel
veya yar1 0zel gizlilikte olabilmektedirler. Es zamanl icerik diizenleme imkanina sahip
olduklarindan bir¢ok konuda wikiler fayda saglamaktadir. Biiyiik belgeler hazirlanirken
yapilan is birliklerinde ya da farkli calisma gruplari ile gergeklestirilen takim projelerinin
planlanmasinda wikiler icerikleri ayn1 anda diizenleme olanagi sunduklarindan dolay1

tercih edilmektedirler (Sirkkunen ve Kotilainen, 2004).
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2.4.4 Cevrimici Topluluklar

Cevrimigi topluluklar ayni zamanda ‘‘forumlar’’ olarak da adlandirilmaktadir.
Cevrimigi topluluklar ilan panolariin yenilik¢i yaklasimlart olarak tanimlanmiglardir.
Genis bir veri tabanina sahip olan ¢evrimigi topluluklar {iyeler arasindaki etkilesimleri
yorumlar ile gergeklestirmektedir. Sosyal medya araglarindan ayrilan en biiyiik 6zellikleri
ise say1 olarak fazla olmalarina ragmen hitap ettikleri kitle genis degildir. 1979°da Duke
Universitesi’nde dgrenci olan Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan olusturulan Usernet,
toplumsal fayda amaglayan ve tiyelerin etkilesimde bulunabildikleri, ilk c¢evrimigi
topluluk olarak kabul edilmistir (Zarrella, 2010).

Cevrimigi topluluklarin 6zellikleri Akar (2010) tarafindan:

e Farkli kullanicilar1 ayn1 platformda toplayarak etkilesim gerceklestiren,
e Belirlenmis bir alan iizerine olan,
e Teknik altyap1 gerektiren,

e Kullanicilarin sosyal iliskiler kurdugu topluluklar olarak tanimlanmastir.

Cevrimigci topluluklar ilgi alanina gore gruplandirilmislardir ve tiyelik sistemi ile
calismaktadir. Iceriklere yorum yapmak igin iiye olma sart1 varken icerikleri okumak i¢in
iiye olmaya gerek yoktur, baz1 ¢evrimigi topluluklarda ise iiyelige yonlendirme amacli

icerik kisitlamasi yapilmaktadir (Erdem, 2012).

2.4.5. Icerik Paylasim Topluluklar

Icerik paylasim topluluklari sosyal aglarla bazi1 benzerlikler tasimaktadirlar. Igerik
paylasim topluluklar1 sosyal ag olusturmak yerine belirli bir tiirdeki iceriklere
odaklanmalarina ragmen tasidiklari1 benzerlikler sosyal aglarda oldugu gibi kayit olduktan
sonra kisisel bir hesaba sahip olmak ve arkadaslar ile iletisim kurabilmek olarak

tanimlanabilir.
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Bazi igerik paylagim siteleri ise Flickr, YouTube, del.icio.us, digg ve Dopplr
olarak orneklendirilebilmektedir. Flickr fotograf paylasimi odakli, YouTube video
paylasimi odakli, digg internet iizerindeki yenilikler, blog yazilar1 ve makalelere odakli,
del.icio.us kullanicilarin kaydettikleri internet sayfalarinin paylasimina odakli, Dopplr ise
tatil planlarin diger kisiler ile paylasilmasi1 odakli caligmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen,
2008). Lietsala ve Sirkkunen’in yaptiklari aciklamaya dayanarak icerik paylasim
topluluklarimin kendi igerisinde tek bir temaya odaklandiklarina fakat odaklanilan

konularin birgok farkli alanda olduguna ulasilmaktadir.

Sosyal medya sitelerinin kullanicilarina paylagim ve igerik yiikleme imkan1 sunan
versiyonlart igerik topluluklar1 olarak kabul edilmektedir. Kullanicilarin kendi
begenilerine yonelik veya kendi gelistirdikleri icerikleri paylastiklar1 ortamlar igerik
topluluklaridir. IFILM.net, 1997 yilinda kurulan ilk video paylasim sitesi olma 6zelligini
tasimaktadir (Zarrella, 2010). Icerik paylasimi topluluklari (Google+, Flickr, Picasa vb.),
Onceden taninan ya da kisinin ¢cevresinde bulunan kisilerin ilgi alanlarini ve dahil olduklar1
sosyal cevreler hakkinda bilgi edinmelerine yardimci olmak ve yeni kisiler ile

tanigmalarini saglamak i¢in yardimei olabilmektedir (Squicciarini, 2015).

2.4.6. Podcastler

Podcastler abone olunabilen, takip edilebilen internet ortaminda yaymlanan ses
veya gOriintli dosyalaridir. Abonelik 6zelligi, podcasti giiclii bir sosyal medya haline
getiren en bilyiik etkendir. Abonelik 6zelligi ile podcast yayincilarinin dinleyici kitlesi
olusturmasina ve sovlarmni topluluklara yayma konusunda kolaylik saglamaktadir
(Lietsala ve Sirkunnen, 2008). 2004 yilindan itibaren podcasting radyoya alternatif olarak
ortaya ¢ikmustir. Yasadisi indirmeleri engellemek ve kiigiik tcretler ile ulasilmasi
amaclanmistir. Podcast 1ile tasinabilir medya araglar1 ve bilgisayarlara kolayca

yiiklenebilen ¢ok basit besleme (RSS) ile abone olunabilen dosyalardir (Karabulut, 2015).
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Beldarrain (2006) tarafindan yapilan tanima gore ise podcastler dijital ses ve
goriintli  dosyalarinin  kigisel bilgisayarlara ve kisisel medya oynaticilarina

yiiklenebilmesine olanak saglayan sistemlerdir.

Podcast’in kullanim amaglari ise Solis ve Breakendrigde (2009) tarafindan su

sekilde verilmistir:

e Bilgi saglayan igeriklerin paylasimi,

e Toplumsal gruplarin, sektor aktivitelerinin ve gelismelerin takibi,
e Ses veya goriintii iletimi,

e Farkli toplum kesimleri odakli sanatsal aktivitelerin takibi,

e Ogrenim amagli igerik paylagima.

2.4.7. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar1 diger basliklardan farkli kilan etkenler ¢ogunlukla kullaniciya
sundugu deneyimler, zevk, heyecan gibi Ozelliklerinin yani sira ikincil olarak ise
sosyallesme, igerik yayinlama ve bir ag olusturma iizerine olmalaridir (Lietsala ve
Sirkunnen, 2008). Sanal diinyalar kullanicinin kendini gergek bir diinyada gibi hissetmesi
ile hayal ettiklerini karakterler, gorseller, kelimeler ve hisleri ile yaratilmasin
icermektedir. Sanal diinyalara; ‘‘dijital diinyalar’’, ‘‘alternatif diinya’> ve ‘‘sentetik

diinyalar’’ gibi isimlendirmeler de yapilmaktadir.

Sanal diinyanin en bilinen ve yaygin ornekleri Second Life, WoW (World of
Warcraft) ve Knight Online olarak adlandirilmaktadir (Dikbryik, 2016). Insanlar sanal
diinyadaki deneyimlerini diinyadaki insanlarla genellikle kendi tasarladiklar1 sekilde

paylasmaktadir (Haridakis ve Hansen, 2009).
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2.5. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

WeAreSocial, 2018 yilinin Ocak ayinda yaptigi arastirmada, arastirmanin
yapildig1 tarihe kadar gergeklesen verilerin tamamini ele almistir. Diinyamizda 7,593
Milyar insan yasamaktadir ve 4,021 Milyar insan internet kullanicis1 konumundadir.
Niifusa gore internet kullanicilarinin orani %53 tlir. Aktif olarak sosyal medya kullanan
kisilerin sayis1 ise 3,196 Milyar olarak Olgiilmiistiir. Avrupa’da ki 843 Milyon olan
niifusun 674 Milyonu internet kullanicis1 iken, 448 Milyon kisi de aktif sosyal medya
kullanicilaridir.  Aylik  sosyal medya platformlarimin = aktif kullanict  sayilarina
bakildiginda; Facebook 2,167 Milyar kullanici ile ilk sirada, Youtube 1,5 Milyar kullanici
ile ikinci sirada, {igiincii sirada 800 Milyon aylik aktif kullanict sayisi ile Instagram, 330

Milyon kullanici sayisi ile Twitter ise yedinci sirada yer almaktadir (WeAreSocial, 2018).

Istatistik portali olan ‘‘Statista’’ tarafindan 2010 ve 2017 yillar1 arasinda
gerceklestirilen arastirmanin sonucunda sosyal medya kullanict sayilarimin  yillar
icerisinde diizenli olarak artis gosterdigine ulasilmistir. Arastirmanin sonucunda
Diinyadaki sosyal medya kullanict sayisinin 2019 yilinda 2,77 milyara ulasilacagi 6n
gorilmistiir. Tiim diinyada artan akilli telefon ve mobil cihazlarin kullanimi yer bildirimi
odakli mobil sosyal aglarin (Foursquare, Google Now vb.) kullanimindaki artisin
sebepleri olarak goriilmektedir. 1,86 milyardan fazla aktif kullanicis1 bulunan Facebook

ise sosyal medya platformlar1 arasinda lider konumdadir.
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Sekil 3. Diinyadaki Sosyal Medya Kullanici Sayilari (Ocak, 2018)
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Kaynak: Statista, (2018).

Istatistik platformu Statista tarafindan 2018 yilinin Ekim ayinda gergeklestirilen
Diinyada aktif kullanici sayisina ulasmak icin yapilan sosyal medya platformu
arastirmasinda 2,234 Milyar kullanici ile Facebook ilk sirada iken, 1,9 Milyar kullanici
sayist ile YouTube ikinci sirada, 1,5 Milyar kullanict ile Whatsapp ise {igiincii siradadir.
Ulkemizde aktif olarak kullanilan Instagram 1 Milyar kullanici ile altinci sirada, Twitter

ise 335 Milyon kullanici ile on birinci sirada yer almaktadir.

Internetworldstats.com’un (2017) yaptig1 arastirmanin sonucuna gore, 81 milyon
olan Tiirkiye niifusunun %68,4’1i yani 56 milyonu internete erisim saglayabilmektedir. 56
milyon internet erisimine sahip olan kisilerin ise %53,7’si Facebook kullanmaktadir. Ayn1
firmanin 2013 yilinda gerceklestirdigi calismasinda ise Tiirkiye’deki aktif internet
kullanict sayis1 35 milyon olarak hesaplanmis ve niifusun %45’ine denk geldigi sonucuna
ulagtimistir (Kurtulus vd., 2015). Arasinda dort yil bulunan iki aragtirmanin sonucunda
internet kullanici sayisinin hizla arttigi ve niifusun biiylik ¢ogunluguna ulasabildigi

gorilmektedir.

41



Tiirkiyedeki sosyal medya kullanicilarinin %55°1 ilk sirada YouTube’u
kullanirken ardindan %53 oraniyla Facebook, %46 oraniyla Instagram ve %36 oranla
Twitter’t kullanmaktadirlar. Tirkiye Instagram kullanict sayisinin iilke niifusuna
oranlanmasinda diinya siralamasinda %41 oran ile ikinci sirada bulunmaktadir. Diinyada

ise 33 Milyon kullanicisi ile besinci sirada yer almaktadir (WeAreSocial, 2018).

2.6. Sosyal Medya ile Ilgili Arastirmalar

Literatiirde sosyal medyanin etkileri birgok farkli sekilde ele alinmistir. Etkiler,
farkli sekillerde ve farkli alanlarda goriilmistiir. Bu bdliimde sosyal medyanin egitim,
seyahat, spor, moda, yemek, saglik, gazetecilik, okuma aligkanliklari, markalar, liiks
tiketim ve elektronik agizdan agiza pazarlama ile iliskili olan c¢alismalara yer

verilmektedir.

Ornegin Tariq vd. (2012) tarafindan yapilan egitim alaninda sosyal aglarn
kullanilmasina yonelik; ‘‘Sosyal Medyanin Etkisi ve Egitimde Sosyal Aglar ve Pakistan
Ogrencileri’’ calismasinda sosyal medyanin ana odaginin egitim olmasi gerekirken,
zamanin bosa harcanan sitelerde gecirildigine ve Ogrencilerde, ergenlerde hatta

yetiskinlerde bagimliliga yol a¢tig1 sonucuna ulagilmstir.

Farkl1 bir alana yonelik yapilan bir ¢alisma ise Xiang ve Gretzel (2010) tarafindan
gerceklestirilen ‘‘Sosyal Medyanin Cevrimici Seyahat Bilgileri Aramadaki Rolii”” diir.
Caligmanin amaci seyahat ile ilgili aramalar baglaminda sosyal medyanin arama motoru
sonuclarinda goriilme derecesini aragtirmaktir. Arastirmanin  sonucunda arama
motorlarinin seyahat amagli arama yapan kullanicilarini 6nemli 6lgiide sosyal medya
sitelerine yonlendirdigine ulasilmistir. Bu sonug ele alindiginda seyahat odakli bloglar,
icerik siteleri gibi platformlar yerine sosyal medyanin 6ne ¢ikmasi sosyal medyanin ne

kadar giiclii oldugunu gostermektedir.
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Spor alaninda Filo vd. (2015) tarafindan yapilan ‘‘Sport and Social Media
Research: A Review’’ calismasinda sosyal medyadaki spor yonetimi hakkinda bilgi
birikimini hizmet agirlikli bir mantik perspektifinden incelemislerdir. Calismanin ¢ikis
noktas1 sosyal medyanin ortaya cikisi ile spor etkilesiminin ve tiiketiminin derinden
etkilendigi diislincesidir. Aragtirmada sonug olarak sosyal medyanin spor yonetimindeki
aragtirmalarinin  hizmet agirhikli mantigin, sosyal medyanin markalar ve bireyler
arasindaki iliskileri gelistirmedeki roliiniin giliclii olduguna baglantili olarak da
etkilesimlerin ve baglantilarin bu tarz iliskileri gelistirmede kritik rol oynadiklarina

ulastlmistir.

Sosyal medyanin etkilerinin incelendigi bir diger alan ise moda endiistrisidir. Mohr
(2013) tarafindan yapilan ‘‘The Impact of Social Media on the Fashion Industry’’
calismasi sosyal medyanin moda ve liikks pazarlardaki pazar paylarinin yonetilmesi
hakkindaki stratejilerinin etkisini 6lgmek {izerine odaklanmigtir. Calismanin sonucunda
ilk alt1 ¢izilen nokta liiks, moda ve sosyal medya iliskisi olmustur. Ikinci olarak, teknolojik
gelismelerin tiiketicilerin markalar ile iletisim kurmasinda ve diinya modasini takip

etmekte biiyiik fayda sagladigina ulasilmistir.

Klassen vd. (2018) tarafindan yapilan ‘“What People ‘‘Like’’: Analysis of Social
Media Strategies Used by Food Industry Brands, Lifestyle Brands and Health Promotion
Organizations of Facebook and Instagram’’ c¢alismasi sosyal medyanin yiyecek, yasam
tarzi, saglik savunuculari gibi gruplarin sosyal medya stratejilerinin sundugu Facebook ve
Instagram’daki etkilesimlerini tanimlamak ve Ol¢gmeyi amaclamistir. Arastirmanin
ulastig1 sonuglar ise saglik gelistirme uzmanlar1 ve organizasyonlar: farkli sosyal medya
kanallarini kullanarak pozitif mesajlarin1 yazmada ve igeriklerini kullanicilarina islemeyi
basarabilmektedirler. Diger bir sonucta ise sosyal medya igeriginin yiyecek endiistrisinde
yalnizca hedef kitleye degil ayn1 zamanda kullanilan sosyal medya platformunun kitlesine
yonelik de olmasi gerektigi fakat planlanan temadan g¢ikilmamasi gerektigine, saglik
gelistirme uzmanlar1 ve organizasyonlarinin paylasimlarinda mesajlarinin  etkisini
arttirmak i¢in istatistik ve saglikli beslenmeye yonelik icerikler de sunulabilecegine

ulasilmistir.
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Korda ve Itani (2013) sosyal medyanin saglik alanindaki etkilerini incelemislerdir.
‘“Harnessing Social Media for Health Promotion and Behavior Change’’ ¢alismalarinda,
saglik tamitimi ic¢in sosyal medyanin hali hazirdaki kullanimlarin1 incelemeyi
hedeflemislerdir. Daha da Onemlisi, g¢esitli sosyal medya platformlarinin etkinligini
degerlendirme ve sosyal medya ile sagligin tesviki ve gelistirilmesinin saglanmasi i¢in
arastirmalar ve uygulama teorilerin olusturulmasina odaklanilmistir. Calismanin sonucu
ise sosyal medyanin saglik tanitim ¢alismalarinda zorluklarla karsilastigidir. Ornegin
sosyal medyada gerceklestirilen saglik calismalarinin Slgiilmesi, takibi, tanimlanmasi ve
uygulanmasi zorlu fakat iizerinde ¢alisilan bir problemdir. Problemin sebebinin ise sagliga

yonelik tanitimlarin somut sonuglar vermemesi olduguna ulagilmistir.

““Social Journalism: Exploring How Social Media is Shaping Journalism™
calismast Hermida (2014) tarafindan sosyal medyanin gazeteciligin roliinii nasil
etkileyebilecegini ve sosyal medyanin etkiledigi gazetecilik kavraminin ¢ergevesinin ne
oldugu hakkinda kanitlar sunmak amaciyla gergeklestirilmistir. Calisma sosyal medyanin
en Onemli etkisinin, daha az arag¢ ve baglantilar ile senkronize calisabilen, her zaman ag¢ik
olan sistem oldugundan dolayi iletisim siirecini hizlandirdig1 ve kolaylastirdigi sonucuna
ulagsmistir. Sosyal medyanin gazeteciligi yeniden sekillendirdigi ve gazetecilerin de sosyal
medyay1 gazetecilik alan1 ¢ergevesinde kabul edilebilir bir bicimde kullanmaya yonelik

caligmalar yapildigina ulasilmigtir.

Acheaw (2016) tarafindan yapilan ‘‘Social Media Usage and It’s Impact on
Reading Habits: A Study of Koforidua Polytechnic Student’’ ¢aligmasinin amaci sosyal
medya kullanimimin Koforidua Polytechnic 6grencilerinin  okuma aliskanliklar
tizerindeki etkisini ortaya c¢ikarmaktir. Acheaw yaptigi arastirma ile sosyal medyada
harcanan zaman ile okuma aliskanliklar1 arasinda gegerli bir iliski olduguna ve sosyal
medyada fazla zaman gegiren 6grencilerin okuma aliskanliklarinin ve siirelerinin azaldig

sonucuna ulagmustir.

Sosyal medyaya dayali marka topluluklarinin ana topluluk unsurlar1 ve deger

yaratma uygulamalarinin yani sira markaya karsi olan giiveni ve marka sadakatini olumlu
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yonde etkilediginin ya da etkilenmediginin arastirildigi calisma Laroche vd. (2012)
tarafindan ‘“The Effects of Social Media Based Brand Communities on Brand Community
Markers, Value Creation Practices, Brand Trust and Brand Loyalty’’ ismiyle
gergeklestirilmistir. Yapisal esitlik modellemesinin sonuglari, sosyal medyada kurulan
marka topluluklarimin topluluk 6nderleri iizerinde paylasilan biling, paylasilan ritiiel ve
gelenekler, topluma karsi sorumluluklar gibi alanlarda olumlu etkileri oldugunu
gostermektedir. Edinilen bir diger sonu¢ ise sosyal medyanin sosyal aglar, toplum
katilimi, etki yonetimi ve marka kullanimi gibi deger yaratma aktiviteleri iizerinde de

etkili oldugudur.

Literatiirde sosyal medyanin, tiiketimin alt bagliklarindan biri olan liiks tiikketim
lizerine de c¢aligmalar bulunmaktadir. Celik (2016) tarafindan gergeklestirilen ‘“The
Impact of Social Media On Luxury Consumption’’ ¢aligmasinin ana amaci liikks tiiketimin
tizerindeki sosyal medya etkilerini incelemektir. Arastirmanin sonucunda sosyal
medyanin tiiketiciler lizerindeki etkisinin az olduguna, liiks tiikketim tizerindeki etkilerin
ise gelir seviyesi ve sosyal medyada gegirilen siire ile iligkili olarak arttigi sonucuna
ulagilmistir. Ayn1 zamanda sosyal medyanin liiks tiiketim iizerindeki etkilerinin cinsiyete,
yasa, egitim durumuna ve en sik kullanilan sosyal medya sitelerine gore farklilik

gostermedigi sonucuna da varilmaistir.

Sosyal medya ve elektronik agizdan agiza (eWOM) etkilesimi iizerine yapilan
calisgma Chu ve Kim (2011) tarafindan ‘‘Determinants of Consumer Engagement in
Electronic Word-of-Mouth  (eWOM) in Social Networking Sites’’ ismiyle
gerceklestirilmistir. Calismada hedef sosyal iliski faktorlerinin ¢evrimici sosyal medya
tizerinden elektronik agizdan agiza pazarlama ile nasil bir iliskide oldugunu incelemektir.
Aragtirmanin sonuglari, bag kuvvetini, giiven, normatif ve bilgi verici etkilesimin ve
kullanicilarin genel elektronik agizdan agiza pazarlama davraniglari ile bireyin kendini ait
hissettigi sosyal c¢evre ile ilgili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Calisma ile sosyal medya
sitelerinin {irlin odakl elektronik agizdan agiza pazarlamada essiz bir ara¢ olduguna da

ulasilmistir.
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2.7. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore daha avantajli olmasi, daha hizli bir
sekilde geri bildirimler alinabilmesi, daha biiylik kitlelere ulasma sansinin bulunmasi,
aktif olarak kullanilan bir hale gelmesi ve sosyal medya platformlarinin yaraticilarinin
pazarlama platformlarinda kolayliklar sunmasi ve yenilikler olusturmasi sosyal medyanin

pazarlama alaninda kullanilmasinda 6n plana ¢ikmaktadir.

Tuten ve Solomon (2015) sosyal medya teknolojilerinin, kanallarinin ve
yazilimlariin kullanimi, bir kurulusun paydaslari i¢in degeri olan 6nermeleri yaratmak,
ulagtirmak, iletmek ve degistirmek olarak ele almaktadir. Sosyal medya kullanicilarina
aileleri ve arkadaslari ile iletisimde olma avantajin1 sunmaktaydi. Giintimiizde ise aileler
ve arkadaglarla iletisimde olmanin yami sira tiiketicilerin favori triinleri ve iriinlerin
tireticileri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olma sansi sunmaktadir. Pazarlamacilar ve
perakendeciler sosyal medya platformlarin tiiketicilere ulasmak ve tiiketicilere alisveris

yapmalar1 i¢in yeni bir yol saglamak amaciyla kullanmaktadirlar (Paquette, 2013).

Giiclli arama motorlarinin yiikselisi, gelismis mobil cihazlar ve ara yiizler, taraflar
aras1 iletisim araglari ve ¢evrimici sosyal aglar gibi teknolojik gelismeler,
pazarlamacilarin tiiketicileri ile yeni temas noktalar: lizerinde ¢aligmalar1 konusunda yeni
olanaklar sunmustur (Shankar vd., 2011). Sosyal medyanin etkilesimli dogas1 nedeniyle
yalnizca isletmelerin tiiketicilerine yonelik paylasim ve degisim sunmayip, ayn1t zamanda
tiiketicilerin de paylagim ve degisime katilmalarini saglamaktadir. Organizasyonlar sosyal
medya kullanimi ile tiiketicileri iligkilerini giiclendiren, yeni tiiketicilere ulasilmasini
saglayan, topluluklar olusturan, is birlikleri olusturan ve problemleri anlayarak onlara
yonelik ¢oziimler sunmaktadir. Bu etkilesimler, isletmelerin ve tliketicilerin arasinda
gerceklesen geleneksel iletisim yapisinmi degistirmistir. Tiiketiciler markalara igerik
tireterek deger katarlar ve markalarin giiclii savunuculari haline gelirler. Savunucu
olmalar ile diger tiiketicilerin de satin alma kararlarmi etkileyebilmektedirler (Sashi,

2012).
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Dwivedi vd. (2015)’ne gore, sosyal medya pazarlamasi “birilerinin istifadesi ve
deneyimleri sonucunda biitiin taraflara yarar saglayan bir 6grenme ile sonuglanan tanitici
bilgi hakkinda bahsi gecen taraflar arasinda acgiklayici bilginin harekete gecirildigi,
genellikle tiiketici/kitle ya da bir sirket/iirlin/servis tarafindan tetiklenen karsilikli bir

etkilesim” olarak tanimlanabilir.

2.8. Sosyal Medya ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM)

Sosyal medya giiniimiizde iletisim kurma amacinin yani sira tiiketicilerin bilgi
edindikleri, ¢evrimigi tartigmalarda bulunduklar1 ve karar verme durumlarmi kendi
istekleri ve diger kullanicilar ile sekillendirebilen bir platform haline gelmistir. Agizdan
agiza pazarlama, Hawkins vd. (1998) tarafindan bireylerin diger bireyler ile kurduklar
karsilikl1 iletisim siirecinde bilgi aligverisi gerceklestirmeleri olarak ifade edilmektedir.
Var olan bir lirlin veya marka ile ilgili odaklanilan tiiketiciler ve onlarin aile iiyeleri, sosyal
cevrelerinde bulunan arkadas gruplar1 gibi ortamlarda kullanilan iletisim seklidir. Agizdan
agiza pazarlama geri bildirim sunabilmesi ve bireye yonelik oldugundan diger iletisimlere

gore daha verimlidir (Kotler ve Armstrong, 2004).

Silverman (2001) tarafindan agizdan agiza pazarlamanin diger iletisim tiirlerinden
farkli olmasi, pazarlama amacgli kullanimmin verimli ve yiiksek deger katabilmesinin

farklarini su sekilde aciklamistir:

e Agizdan agiza pazarlama, gercek ve bagimsizdir ayn1 zamanda etkili, aktif ve ikna
edici bir iletisim tiirtidiir.

e Agizdan agiza pazarlama, tecriibeleri paylasmada kullanilmaktadir.

e Agizdan agiza pazarlama, giivenilir ve kaliteli bir iletigim tiliriidiir ve yapis1 geregi
diger tiirlerden farklidir.

e Agizdan agiza pazarlama, kisisel bir yontemdir ve iletisim icerisinde bulunan iki
taraf arasindadir.

e Agizdan agiza pazarlama, kisiye yoneliktir. Tiiketiciler fikir danisacagi kisileri ve

tirtinlerin se¢imini kendisi belirlemektedir.
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e Agizdan agiza pazarlama, hizli bir siirectir ve vakit kazandirir.
e Agizdan agiza pazarlama, kisileri bilgilendirme ve bilgileri yayma konusunda
ucuz bir yontemdir.

e Agizdan agiza pazarlama, icerik ve yayilma bakimindan sinirsizdir.

Internetin ortaya ¢ikmasi ve zaman icerisinde gelismesi ile tiiketicilerin iletisim
kurabilecegi baska bir platform ortaya ¢cikmistir. Internet tabanli medyanin ortaya ¢ikmasi
ile agizdan agiza pazarlama sekil degistirerek elektronik agizdan agiza (eWOM)

pazarlama halini almistir.

Hennig-Thurau vd. (2004) elektronik agizdan agiza pazarlamayi (eWOM), tiiketici
bakis acisindan satin almay1 diisiinenler, anlik kullanicilari, 6nceden kullanmis olanlar
tarafindan yaratilan ve paylasilan igerikler olarak, marka bakis acisiyla ise markalar
tarafindan internet araciligi ile herhangi bir pozitif veya negatif yorumun diger kisilere
ulastirilmasii saglayan bir ara¢ olarak tanimlamislardir. Elektronik agizdan agiza
pazarlama, bloglar, elektronik postalar, ¢evrimici topluluklar, tiiketiciler tarafindan
gerceklestirilen inceleme odakli icerik siteleri ve sosyal medya gibi ¢ok ¢esitli cevrimici
platformlarda ger¢eklesmektedir (Phelps vd. 2004; Thorson ve Rodgers 2006; Dwyer
2007; Hung ve Li 2007).

Sosyal medya elektronik agizdan agiza pazarlamanin kullanildig: platformlardan
biridir. Pazarlama literatiiriinde bu konuda yapilan bir¢ok caligma bulunmaktadir.
Daugherty ve Hoffman (2014) elektronik agizdan agiza pazarlama ve miisterilerin ilgisini
sosyal medya ile ¢gekmenin 6nemini arastirmislardir. Ulasilan sonuglar ise elektronik
agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin dikkatlerinin ¢ekilmesinde teorik olarak basarili

oldugu bulunmus ve pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemli oldugunun alt1 ¢izilmistir.

Wolny ve Mueller (2013) yaptiklari calisma ile moda tiiketicilerinin sosyal medya
araciligiyla elektronik agizdan agiza pazarlama kurma motivasyonlarinin analizlerini
incelemislerdir. Calisma yiiksek marka baglilig1 ve modaya olan ilginin bireyleri moda

markalar1 hakkinda konusma ve etkilesimde bulunmaya tesvik ettigini gostermektedir.
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Uriine kars1 ilgiye sahip ve yiiksek oranda sosyal etkilesim ile fikirlere ihtiya¢ duyanlarm,
sosyal medyada elektronik agizdan agiza pazarlamay: daha ¢ok kullandiklar1 sonucuna

ulagmuslardir.

Teng vd. (2014) tarafindan ikna edici elektronik agizdan agiza mesajlarinin
onciillerinin sosyal medyada incelenmesi iizerine bir c¢aligma gergeklestirilmistir.
Calismanin ana amaci elektronik agizdan agiza iletisim kullanarak sunulan mesajlarin
kabul edilme ve mesajlar1 kullanma niyetindeki belirleyicileri elestirel olarak incelemek
ve tartigmaktir. Caligmanin sonucunda igerigin kalitesi, kaynagin giivenilirligi, ¢ekiciligi,
algis1 ve kaynak tiirtiniin elektronik agizdan agiza mesajlarin iletilmesinde kritik bir 6nem

tasidigina ulagilmastir.

Erkan ve Evans (2018) calismasinda sosyal medya arkadaslar1 araciliiyla edinilen
satin alma Onerilerini ve aligveris sitelerindeki anonim yorumlar1 ¢evrimigi satin alma
niyeti iizerindeki etkilerini test etmis ve karsilastirmiglardir. Calismanin sonucunda
tilkketicilerin sosyal medya lizerinden edindikleri arkadas Onerilerinin yerine aligveris
sitelerindeki anonim yorumlar1 tercih ettiklerine ulasilmistir. Bu sonucu etkileyen
nedenler ise sosyal medya cercevesindeki bilgi edindigi ¢evrenin bilgi miktari, bilginin
anlagilabilirligi, bilginin detayli olmasi, bilginin iiriine 6zel olarak hazirlanmis olmasi

olarak bulunmustur.

Literatiirde sosyal medya ve elektronik agizdan agiza pazarlama iizerine yapilan
caligmalarda da goriildiigli iizere sosyal medya eWOM i¢in uygun bir arag olurken,
iletisimin kuruldugu cergeveye ait bilgi miktari, bilginin ulasilabilirligi, bilginin detayl

olmasi, giivenilir olmasi, anlasilabilir olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.
2.9. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Unliileri
Unlii kelimesinin tanimin1 Friedman ve Friedman (1979), halk tarafindan bilinen

ve taninan aktor, sporcu, komedyen vb. sifatlar ile anilan, basarili olan bireyler olarak

yapilmistir. Pazarlamada iinlii kullanimi, pazarlama iletisimi baglaminda ve ¢ogunlukla
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reklamlarda iinli kullanimi olarak ele alinmaktadir. Reklamda iinlii kullanim1 markalara
bliylik avantajlar saglamaktadir. Tanmirliklart ile tiiketicilerin ilgilerini toplama,
siirdiirme ve markanin mesajini hatirlatma konularinda katki saglamaktadirlar (Erdogan,
1999). Unliilerin cinsiyeti, profesyonellik alani, iiriinle uyumu reklami etkin kilan 6nemli

etmenlerdir (Knoll ve Matthes, 2017).

Sosyal medyanin tamamen iletisim kurma ile ilgili oldugu iddia edilirken (Wright
vd., 2010), sosyal medya tinliilerine gore etkilesim odaklidir (Uzunoglu ve Kip, 2014).
Sosyal medya {inliileri sosyal statiisii yliksek (Lu vd., 2010) ve gii¢lii sosyal etkileyici
bireyler olarak anilmaktadir. Sosyal etkileme bireylere bir fikri kabul ettirme ya da
kararlarin1 yonlendirme amagh gergeklestirilen diisiinceler veya hareketler olarak kabul
edilmektedir (Li. vd., 2014). Sosyal medyanin popiilerlesmesi ile sosyal medyay1 kullanan
tinliilerin sayilar1 da artmistir (Abidin, 2016). Jaakonmaiki vd. (2017) sosyal medyay1
kullanan tinliilerin artis1 ile sirketlerin ve markalarin tiiketicilere tiriinlerinin reklamlarini

yapabilmek adina sosyal medya 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin da kendilerini birer marka olarak tanitmalar1 ve bu
markalama sonrasinda {nliliige dogru ilerlemeleri eskiden geleneksel iletisim
mecralarinin etkisi altinda olan bireylerin genel sdylem ve yaymlardan bagimsiz olarak
bir hayran kitlesi kazanma becerisi sunmaktir. Kisisel markalama kisisel bir siire¢ olmakla
beraber kisinin nasil goriinmek istedigine ve sunacagi igeriklere bagli olarak
farklilasmaktadir. Amag, reklam verenlerle baglanti1 kurmak ve daha genis bir kitleye hitap

edebilmektir (Khamis vd., 2016).

Giiniimiizde sosyal medya kullanici sayilarinin artis1 ve giinliik bir aktivite haline
gelmis olmast iletisim kanali olarak kullanilabilecek bir mecra haline gelmesini
saglamistir. Sosyal medya, {linliiler ve tiiketiciler arasinda deger sunan bir platform haline
gelmistir. Sosyal medya, linliilerin genis hayran kitlelerine ulagabilmeleri icin giivenli ve
pratik bir alandir. Birgok iinlii hayranlar ile etkilesimde olabilmek amaciyla Facebook,
Twitter ve Instagram gibi farkli sosyal medya hesaplari kullanmaktadirlar. Unliilerin

sosyal medyay1 kullanmalarinin diger sebepleri ise filmlerini, konserlerini ve katildiklari
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etkinlikleri paylagsmaktir (Chung ve Cho, 2017). Markalar, eglenceli ve dikkat g¢ekici
reklam mesajlart kullanarak sosyal medyada takipgiler ile etkilesime girmeyi tesvik
etmektedir (Ketelaar vd., 2016). Fazla sayida takip¢isi bulunan iinliiler ve fenomenleri,
mesajlari sunabilecek giivenilir kaynaklar olarak goriilmektedir (Djafarova ve Rushworth,
2017). Instagram, son yillarin 6zellikle geng bireyler arasinda en popiiler sosyal medya
sitesi halini almistir (Prasertith vd., 2015). Instagramin popiiler olmasinin diger bir sebebi
ise gorsel odakli olarak az yazi icermesi ve anlik iletisim kurabilme 6zelligidir. Instagram
gorsel odakli olmasi ve yliksek kullaniciya sahip olma gibi 6zellikleri ile sosyal medya
pazarlama araci olarak kabul edilmektedir (Kim vd., 2016). Marwick’in (2015)
calismasinda belirttigi {izere Instagram ile 150 milyonu askin kullanicist olan bir
platformun Instagram {iinliisli (instafame) kullanicilar yaratma olasiligini1 arttirmaktadir.
Ozellikle geng sosyal medya kullanicilari, iyi gériiniimiin ve yasamin, gosterisgi tiiketimin
(6zel dikim kryafetler, makyajlar, yemekler, tatil yerleri vb.) gorseller ile sunulmasinin
Instagram {inliisii olabilmek i¢in zorunlu olduguna inanmaktadirlar. Sosyal medya
tinliilerine 6zenilmesi kullanicilarin egosuna, ilgi c¢ekme ihtiyaclarina ve kendini

begenmislikle alakali olarak yorumlanmaktadir (Marwick, 2015).

Sosyal medya iinliileri zaman zaman sirketler tarafindan sponsorluk aldiklar1 farkli
marka ve iriinlerin hakkindaki fikirlerini ve kendi tecriibelerini paylasirlar bu da
tiiketicilere cevrimigi incelemelere dogrudan erisim saglamaktadir (Uzunoglu ve Kip,
2014). Unliiler takipgileri ile sirketlere veya iiriinlerine dair bilgiler paylastiginda (Li vd.,
2014) sosyal medya tinliileri olarak da kabul edilmektedir (Hearn ve Schoenhoff, 2015).
Unliileri, sosyal medya iinliilerinden farklilastiran nokta iinliilerin geleneksel medya ile
ortaya ciktig1, sosyal medya {inliilerinin ise sosyal medya araciligi ile kendilerine ait
marka yaratma cabasi gostererek tanitmalart oldugu Hearn ve Schoenhoff (2015)

tarafindan iddia edilmistir.

Forbes (2016) sosyal medya iinliileri takipgilerinin davraniglari, fikirleri,
hareketleri ve satin alma kararlarini etkiledigini belirtmistir. Sosyal medya {inliilerinin
etkileme giicleri, iletisim ve etkilesim yeteneklerine gore takipgilerini ne kadar bir

kuvvetle etkiledikleri farklilik gostermektedir. Sosyal medya tnliileri tiiketicilerin satin
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alma kararlarinda giiclii etkilere sahip olan elektronik agizdan agiza pazarlamanin gurulari
olarak kabul edilirler (Nejad vd., 2014). Bunun arkasindaki neden, sosyal medya
tinliistinden gelen eWOM mesajinin sirketlerden gelen eWOM mesajlarindan daha giiglii

ve ikna edici oldugudur (Uzunoglu ve Kip, 2014).
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3. BOLUM

ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
(EWOM)

3.1. Agizdan Agiza Pazarlama (WOM)

Agizdan agiza pazarlama (WOM) insanlik tarihinin basindan itibaren en etkili
bilgi aktarim araci olarak kabul edilmistir (Godes ve Mayzlin, 2004). Pazardan bagimsiz
ve tiiketicinin hakim oldugu bir pazarlama iletisim kanalidir (Brown vd., 2007). Buttle
(1998) WOM’u kaynak ile alici arasindaki plansiz, s6zlii ve dogrudan iletisim sekli olarak
tanimlamigtir. Sun vd. (2006) ise WOM’u kisiler arasindaki iicret gibi bir karsilik
beklemeden yapilan 6zellikle etkileyici 6zellige sahip iletisimler olarak tanimlamustir.
Sundaram vd. (2006), internet ¢agindan 6nce tiiketicilerin iiriinle alakali yorumlarini yakin
cevre ve arkadaslar ile paylasildigini belirtmistir. WOM iiriin performansi ve satin alma
kararlariin tizerinde sosyal ve psikolojik sonuglar yaratmaktadir (Cox, 1963). Yaratilan
sosyal ve psikolojik sonuglar, tiiketicilerin diisiik dereceli bilincinin WOM tarafindan
etkilenerek yiiksek dereceli bilince doniismesi ile olusmaktadir (Bristor, 1990). WOM’un
yiiksek etkisi, taninan kisiler ile kurulan iletisim kaynakhdir, diger etkileyici 6zellige
sahip Onerilere gore tanitim ve promosyon Onerileri daha kisiseldir ve giivenilir kaynaklar

tarafindan sunulmaktadir (Duhan vd., 1997).

Ozellikle tiiketiciden tiiketiciye (C2C) gerceklesen iliskileri giiclendirmede, satin
almaya yonlendirmede ve performans arttirmada oldukga etkili oldugu Libai vd. (2010)
tarafindan belirtilmistir. WOM’u geleneksel pazarlama etkinliklerinden ayiran benzersiz
yonii, WOM ile {iriin satiglar1 arasindaki olumlu geri bildirim mekanizmasidir. WOM daha
fazla {riin satisina yol agar ve artan satig ile daha fazla agizdan agiza pazarlama
gerceklestirilen bir zincir ortaya yaratilmaktadir (Godes ve Mayzlin, 2004). Ozellikle
pazara yeni sunulan iirlin ve hizmetlerdeki farkindaligin oldugu fakat bilgiye sahip

olunmayan zamanlarda WOM’un 6nemi biiylik olmaktadir (Mahajan vd., 1984).
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Lazarsfeld (1955) WOM'u firiinler ve servislere yonelik pazarlama bilgilerinin
tikketici davraniglarin1 degistirmekte birinci derecede ©Onemli bir ara¢ oldugunu
belirtmistir. WOM {iriin ve markalara yonelik marka tarafindan olusturulan bilgilere

kiyasla daha gilivenilir bir bilgi kaynagi olarak kabul edilir (Feick ve Price, 1987).

Internet ¢ag1 ile birbirini hi¢ tammayan kisilerin ¢evrimigi ortamda iletisim
kurarak bilgi paylasmasi ile WOM degiserek elektronik agizdan agiza pazarlamaya
(eWOM) dontismiistiir (Gruen vd., 2006). eWOM potansiyel, ger¢cek veya eski miisteriler
tarafindan iirlin veya sirket hakkinda internet ilizerinden gerceklestirilen ve ¢ok sayida

kisiye ve kurulusa ait olumlu veya olumsuz ifadelerin siirecidir (Hennig-Thrau vd., 2004).

3.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin (eWOM) Tanimi ve Dogusu

WOM bilgi aktariminin en etkili kaynaklarindan biri olarak kabul edilmistir.
Bununla birlikte geleneksel agizdan agiza pazarlama yalnizca sinirli bir sosyal ¢evre
icerisinde etkilidir. Bilgi teknolojisindeki gelismeler ve ¢evrimigi sosyal aglarin ortaya
cikmasi bilgilerin iletilme seklini degistirmistir (Jalilvand vd., 2011). Son yillarda yeni
medya kanallariin yiikselisi, eWOM icin verimli bir zemin olusturmustur. Daha fazla
tiiketici fikirlerini yaymak ve iriin bilgileri hakkinda etkilesim kurmak i¢in forumlar,
tilketici inceleme siteleri, bloglar ve sosyal ag siteleri gibi Web 2.0 araglan

kullanilmaktadir (Gupta ve Harris, 2005).

eWOM, Hennig-Thurau vd. (2004) tarafindan internet tizerinde farkli bir¢ok
kisinin ulasabilecegi, firmalar veya {riinler hakkinda tiiketiciler ya da potansiyel
tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen pozitif ya da negatif yorumlar olarak tanimlanmustir.
eWOM forumlar, sohbet odalari, bloglar, kullanic1 geri doniim siteleri ve diger elektronik
ortamlar gibi kullanicilar tarafindan olusturulan medya, giinlimiizdeki ¢evrimigi
tiiketiciler i¢in fikir paylasgiminda bulunma, sirketlere dair deneyimleri paylasma gibi
kisisel sosyal ¢evrenin disinda bulunan kisiler ile iletisim kurarak etkilesim olanagi
sunmaktadir (Dwyer, 2007). Internet ortaminda kurulan etkilesim eWOM olarak
adlandirilmaktadir. Literatiirde ise eWOM teriminden farkli sekillerde bahsedilmistir. Liu
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(2006) bu etkilesimi ‘‘buzz’’, Dellarocas (2003), Helm (2000) ise ‘‘word of mouse’’,
Duan vd. (2008) ‘‘online agizdan agiza pazarlama’’, Phelps vd. (2004) ‘‘elektronik
agizdan agiza iletisim’’ olarak adlandirmaktadir. Cheung ve Lee (2012) agizdan agiza
pazarlamanin ¢esitli sekilde farklilasarak genisletilmesi ile ortaya ¢ikan yenilesmis seklini
eWOM olarak tanimlamistir. Westbrook (1987) tarafindan elektronik agizdan agiza
pazarlama olarak tanimlanan etkilesim sekli, tiiketicilere yonelik gerceklestirilen {iriin
veya hizmetin internet tabanli ortamlar ile yaratilan resmi olmayan iletisim olarak

tanimlanmustir.

Stauss (1997) internette agizdan agiza pazarlama olarak adlandirdig: etkilesimi,
internet kullanicilarinin smirsiz diyaloglari olarak tanimlamistir. Stauss (2000) yaptig
baska bir ¢alismasinda onceki tanimini internette tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama
olarak degistirmis ve tiiketicilerin internet ortaminda belirli durumlar hakkinda raporlama
yapmalar1 ve bu sayede kurduklari etkilesim olarak yenilemistir. Sosyal aglar tiiketicilere
baglarin1 gili¢lendirmede ve genisletmede yardimci olurlar (Kumar vd., 2010). Sosyal
medyaya erisimi olan kullanicilarin %55’inin bloglardan ve %40’inin Facebook

oOnerilerinden etkilendikleri Birkner (2011) tarafindan ortaya ¢ikarilmistir.

Davis ve Khazanchi (2008) eWOM ile geleneksel WOM’da ortak bulunan
yogunluk, birlesme degerleri, goriilebilir ipuglari ve elestirinin niteligi olarak dort baglikta

incelemistir.

1) Yogunluk: Geleneksel WOM’daki toplam yorum sayisidir. eWOM’da ise
iriin veya hizmetle alakali gergeklestirilmis olan c¢evrimi¢i yorumlar,

tartigmalarin sayisidir.
2) Birlesme Degerleri: eWOM’da pozitif veya negatif yonde yorumlar

bulunmaktadir. WOM’un aksine ¢evrimi¢i yorumlarda iki farkli bakis agisinin

goriilebilmesi bunu daha faydali bulmaktadir.

55



3) Goriilebilir Ipuclari: Gorsel igerige sahip iiriine ve hizmete dair kullanicilar

tarafindan sunulan kanitlar olarak tanimlanmaktadir.

4) Elestiricinin Niteligi: eWOM uzmanlardan ¢ok {irlin veya hizmet hakkinda
deneyime sahip tiiketiciler tarafindan olusturulmaktadir. Fakat farkli ¢evrimigi
sitelerde yapilarma gore editorler, temsilciler vb. kisiler tarafindan

uretilmektedir.

3.3. Geleneksel Agizdan Agiza Pazarlama (WOM) ve Elektronik Agizdan Agiza
Pazarlamanin (eWOM) Farklar

Elektronik ¢evre tiiketiciler ile iletisimde ve tiiketicilerin birbirlerinden 6grenmede
yeni yollar yaratmasindan dolay1 geleneksel WOM’da ve eWOM’da arastirmacilar igin
karsilastirmalar alaninda yeni bir ¢alisma alan1 ortaya ¢ikarmistir (Deighton ve Kornfeld,

2009). Bu iki alan da genis iletisim kanallar1 ile tiiketicilere yoneliktir.

eWOM, WOM’a kiyasla daha hizli ve daha kontrolsiizdiir. WOM’da bilgiler
genellikle diyaloglarla paylasilmaktadir. Sahip oldugu yap1 nedeniyle bilginin ne zaman
ve nerede paylasildiginin bilinmesinin zorlugundan dolayr kisilere bilgileri iletmek
oldukca zordur. Fakat eWOM’da ayni zamanda olmayan ¢ok yollu bilgi aligverisi
gerceklestirilebilmektedir (Hung ve Li, 2007). Fakat hi¢cbir geleneksel WOM igerigi
reklam, tanitim vb. amaci tagiyan pazarlama yontemleri gibi tetikleyici degildir (Lam ve
Mizerski, 2005). Ornegin, forum kullanicilar1 igerikler olusturulduktan sonra yorumlari
okuyabilir ve eklemeler yapabilirler. Igerigin yaratildign anda orada olmalar1 gerekli
degildir. Geleneksel WOM’da mesajlar aninda tiiketilmektedir, eWOM’da ise mesajlar
cevrimici ortamda uzun bir siire kalabilmektedirler (Lin ve Lee, 2006). Yaz1 yoluyla
aktarilan mesajlarin avantaji ulagsmak isteyen kisilerin bilgiye kendi istedikleri hizda
arayabilmeleridir. Yaz1 ile bilgi daha giiclii bir sekilde iletilebilir ve daha resmi bir

goriiniim kazandirir (Sun vd., 2006).
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Chatterjee (2001) WOM’u eWOM’dan aywran farkliligt eWOM’un anonim ve
anlik tiiketilen bir ortamda yapilmamasi olarak tanimlamigtir. Ayn1 zamanda eWOM
tiikketicilerin negatif ve pozitif diisiinceleri ile deneyimlerini birgok kaynakta hizli bir
sekilde paylasmay1 saglamaktadir. Kisilerarast WOM geleneksel olarak yiiz yiize ve
taninan kisiler arasinda gergeklesir (Meuter vd., 2013).

eWOM’da etkilesim birbirleriyle kisisel olarak taninan kisiler arasinda olabilirken
(Facebook arkadaglar1 vb.), elektronik ortamdaki arkadaslar arasinda daha gesitli olma
potansiyeli vardir. Bireyler tanimadiklar1 insanlar ile bilgi paylasimlar1 yapabilmek igin
eWOM kanallarin1 da (yelp.com vb.) takip etmektedir. Bu yapt dogrudan kisiler arasi
geleneksel WOM’da bulunan temel kisisel aginalik kavramini gecersiz kilar ve farklilasir
(Meuter vd., 2013). Cevrimi¢i arama motorlarinin kullanimi ile kisilerin yabancilarin
diistincelerine ulasabilmelerinin yani sira nadiren de fikir saglayicilarin sosyal aglardaki
profilleri ve taninmig kisilerin daha giivenilir olabilecegi kisilerarasi ortamlarda da

gerceklesebilmektedir (Sun vd., 2006).

Literatirde WOM odakli gergeklestirilen calismalarin sonucunda, farkindalik,
tutum, beklentiler, algilar, niyetler ve davranislar gibi farkli kosullar tizerinde etkili oldugu
sonucuna ulasiimistir (Buttle, 1998). Internet farkl1 diizeylere ve kisiliklere sahip insanlar
arasinda iletisim akis1 yaratabilen bir alandir (Feenberg ve Bakardjieva, 2004). Farklh
eWOM tiirlerini arastiran arastirmalar bu iletisimin ¢evrimigi olarak iletisimde bulunanlar
icin daha engelsiz, daha az sosyal kaygi ve daha az farkindalik sergilenmesine yonelik
potansiyellerin arttigin1 bulmustur. WOM’un destekgilerine kiyasla eWOM’u tercih
edenler iletisimlerinde kisisel bilgilerini vermeye, bakis acilarimi diiriistce sunmaya ve

ileriye doniik verecekleri kararlarda daha agik davrandiklar1 goriilmektedir (Roed, 2003).

eWOM’un igeriginde eglence, dijital mesajlarin ve tiiketicilerin mesajlara verdigi
tepkilerin tanimlanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Arastirmacilar eWOM mesajlarinin
eglence ve eglenme odakli olanlarmin digerleriyle paylagilmasinda daha etkili olduguna
ulagmiglardir (Woerdl vd., 2008). Eglence ve duygusallik eWOM’da en ¢ok paylasilan
igeriklerin anahtar bilesenidir (Golan ve Zaidner, 2008).
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3.4. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin (eWOM) Avantajlar1 ve

Dezavantajlan

Literatiirde bircok farkli alanda eWOM’un ve pazarlamanin farkli noktalar
tizerinde olan etkileri arastinlmigtir. Arastirmalarin sonucunda beklenen veya
beklenmeyen sonuglara ulasilmistir. Sonuglar ile eWOM un olumlu ve olumsuz oldugu

noktalara deginilmistir.

Nadarajan vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin markalara karsi
giiven iliskisini negatif WOM’un mobil servis saglayicilarini degistirme niyetleri
tizerindeki etkilerini arastirmigtir. Negatif eWOM {iriin veya hizmetle ilgili bir
memnuniyetsizlik  gostergesidir.  Tiketiciler  tarafindan  negatif eWOM’un
gerceklestirilmesi pozitifine kiyasla gergeklestirilme oran1 daha yiiksektir. Calismanin
sonucunda maruz kalinan negatif WOM ile kullanicilarin mobil servis saglayicilarini

degistirme arasindaki iligkinin yiiksek olduguna ulasilmstir.

Krishnamurthy ve Kumar (2018) tarafindan gerceklestirilen bir bagka ¢alismada
tilketicilerin marka imajina karsi diislincelerinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla yapilmistir.
Yiiksek derecede ilgilenime, fakat az bilgiye sahip tiiketicilerin eWOM’u daha fazla

kullanacagina ve diisiincelerini olusturmak amaciyla etkilesim kuracagina ulagsmistir.

WOM ve eWOM’un dogasinda iletisim ve etkilesim kurmak yer almaktadir.
Kullanicilarin pozitif veya negatif yonde yaptiklar1 yorumlar eWOM’un en degerli
parcalaridir. Ancak kullanicilar tarafindan yorumlarda bulunmak ve iletisim kurmak zor
olabilmektedir. Bireyin hissettigi duygular1 bu konuda etkili bir rol oynamaktadir.
Rahatsizlik duymak, sikinti, incinme, hakaret veya alicilarin algiladigini fazla
maniplilasyon algisiyla ilgilidir (Ducoffe, 1996). Mesajlar tiiketicileri rahatsiz etme
dereceleri bakimindan farklilik gostermektedir. Rahatsizlik seviyesi birgok farkli faktore
baglidir, tamamen mesaj veren tarafindan kontrol edilemeyen iiriin kategorileri,
hedeflenen kitlenin karakteristikleri, iletisim siirecinin kopyalanmis olmasi, mesajin tiirii

ve ticari yogunlugu gibi 6zellikler siralanabilmektedir (Aaker ve Bruzzone, 1985; Fennis
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ve Bakker, 2001). Rahatsizlik duymanin sonucunda dijital mesajdan kaginma, mesaja

kars1 sliphecilik ve reklamin degerini diisiirdiigii sonuglarina ulasilmistir (Liu vd., 2012).

3.5. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM) Siireci ve Modelleri

Cevrimigi ortamlarda eWOM’a yonelik olusan tutumun modellenmesi 6nemlidir
ve ¢evrimigi kullanicilarin davranissal tepkilerini anlamamiza katkida bulunabilmektedir
(Saadeghvaziri vd., 2013). Kiecker ve Cowles (2002) tarafindan eWOM’un dort farkl
formda oldugu belirtilmektedir:

1. Spontane WOM: Tiiketicilerin kisisel bilgilerini kendi profillerinde sunmalar1
ile gergeklesmektedir. Pazarlamacilara internet araciliiyla fazla tiiketiciye az

maliyetle ulasma sans1 sunmaktadir.

2. Yari-spontane WOM: Pazarlayicilar tarafindan olusturulmus olan cergevede
tilketiciler ile gergeklestirilir. Cevrimigi sitelerde tiiketiciler tarafindan sunulan

goriigler ve sohbet odalarinda gerceklesen iletisimlerdir.

3. Bagimsiz veya lglincli taraf destekli iletisimler: Belirli bir ortak noktada
toplanan gruplarin, profesyonellerin veya kar amaci giitmeyen organizasyonlar
tarafindan siirdiiriiliir ve satistan daha ¢ok toplanilan ortak nokta hakkinda

iletisim kurulmaktadir.

4. Sirket destekli iletisim: Pazarlayicilar tarafindan ticari yapida olmasindan
dolayr elektronik agizdan agiza iletisim olarak kabul edilmemektedir.
Tiiketiciler ise bunun tersini savunmaktadirlar. Pazarlayicilar tarafindan

baglatilan iletisim bireysel tiiketiciler tarafindan stirdiirtiliir.

Tiiketiciler karar verme siireglerinde bilgi edinmek icin artik daha fazla internete

bagvurmaktadir (Fong ve Burton, 2006). eWOM’un internet deneyimine sahip olan
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tiiketiciler icin karar almada etkili bir kaynak oldugu diisiiniilmektedir (Amblee ve Bui,

2007). Litvin vd. (2008) ¢alismasinda eWOM i¢in bir model olusturmustur.

Sekil 4: Pazarlama Baglaminda Kavramsal Bir eWOM Modeli

Destekleyici
Giidiiler

WOM
Kaynaklari

-Tiketim Deneyimi
% -Y1gin Medya

-Yeni Medya

Araci Degiskenler

Postalanan Elestriler, Posta Kutulari,

Tartisma Forumlari, e-Posta Listeleri,

Kisisel e-Postalar, Sohbet Odalart,
Anlik Mesajlasma, Bloglar, Sanal
Topluluklar, Haber Gruplar

Kaynak: Litvin vd.

WOM Ciktilar: 6

Araci Degiskenler

(2008)

9

Cok Sayida
Kurum ve Insan

Pazarlama Yonlii
Etkilesimler

5

eWOM

l

eWOM yalnizca tiikketim deneyimi ve yigin medya olarak degil, yeni medya olarak

tanimlanabilecek blog, paylasilan elestri, elektronik postalar gibi iletisim araglar1 da

iletisim kaynagi olarak kabul edilmektedir (Akar, 2015).

Chen vd. (2015) ¢alismalarinda tiiketicilerin tatil se¢imlerinde eWOM’un etkisini

Olcmeye yonelmislerdir. Arastirmalarinin sonucunda eWOM ’un tiiketici satin alma siireci

karar verme siirecini Sekil 5’deki gibi modellestirmislerdir.
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Sekil 5: eWOM’un Tiiketici Karar Verme Siire¢ Modeli.

Karar Verme Siireci Tatil Secimi EWOM Boyutlar:
Bilgi Arama Arama Fayda Destek Motivasyon
- Karakteristik Kavnak
Etki " ayn
Degerlendirme Guven Ozellikler
\ J
Satmn Alma ‘ Teknoloji ] [ Gorimtii ’ Igerik

Kaynak: Chen vd. (2015).

Sekil 5°de goriildiigii lizere tiiketicilerin tatil se¢imlerini yaptiklarinda gegtikleri
stirecler ve agamalar ele alinmigtir. Karar verme siirecinde bilginin aranmasi, aranan
bilginin arastirilabilir, faydali ve destek verici olmasi gibi motivasyon boyutunun
gerekliliklerini karsilamalidir. Degerlendirme siirecinde, arastirilarak elde edilen
bilgilerin etkililigi, glivenli olup olmamasi, karakteristik 6zellikleri gibi konular tiiketici
tarafindan kaynak boyutunda islenmektedir. Satin alma siirecinde, teknoloji ve
gorilintiilerden yararlanarak siirecin son agsamasi gergeklestirilmis olarak iiriin veya hizmet

icerik boyutunda son asama olarak yer almaktadir.

Chu ve Kim (2015) literatiirde inceledikleri WOM, eWOM ve sosyal ag
caligmalari, bag giicii (Brown ve Reingen, 1987), bireyin tlirdesleri (Gilly vd., 1998),
giiven (Nisbet, 2006) ve kisilerarasi etkilesim (Bearden vd., 1989) gibi basliklar ile
eWOM’un sosyal medya araciligindaki en Onemli etkiler olduguna ulagmislardir.
Kisilerarasi etkilesim kuralci etkilesim ve bilgilendirici etkilesim olarak iki alt baslikta
incelenmigtir. Literatiiriin incelenmesi ile elde edilen ve islenen bilgiler sonucunda Sekil

6’daki modeli olusturmuslardir.
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Sekil 6: Sosyal Ag Sitelerinde eWOM.

N . Bag Giicii \\
/_/r—*— — “{:\“‘T\“}\.\‘
Qireyin Tiirdeﬂ@_{: -\:?;*-l“;.\
. Sosyal Aglarda Elektronik

Agizdan Agiza Pazarlama

— e s

— )
'/Kurala Etkile§i}i s
S — V4

\\7‘_1_
T

Kaynak: Chu ve Kim, 2015.

Blazevic vd. (2013) calismalarinda, gelencksel WOM’un miisteri odakli etkisi
konseptini genisleterek etki silirecini ve degiskenlerini (CDI) ortaya cikarmiglardir.
Calismada olusturulan modelde kasitli ve kasitli olmayan gonderici etkinlikleri, sozli ve
sOzIlii olmayan iletisim, yansitict ve diirtiisel alic1 tepkileri gibi sorunlara deginmislerdir.
Sekil 7°deki model, miisteri odakli etkinin incelenmesinde hedef teorisinin* goz oniine

alinmasinin 6nemini gostermektedir.

Bireysel deneyimlerin paylagilmasi hedefe yonelik bir eylem olarak
goriilmektedir. Gonderenin ne zaman, nerede (kisileraras: iletisim, bloglar, hayran
sayfalari, sosyal aglar, cevrimi¢i sayfalar vb.) iletisimi gerceklestireceginin karari
hedeflenen noktalara gore farklilik gosterir. Hedefler kullanilabilir veya kullanilamaz
durumda olabilirler. iletisim siireci ve gondericilerin iletisim kurma motivasyonlarinin

anlasilmasi i¢in etkilesim bilingli veya bilingsiz olarak farklilagtirilmaktadir (Blazevic,

4 Hedef Teorisi: Merkezinde bilingli olarak belirlenen hedeflerin bir¢ok insan eylemini ve 6zellikle ise
yonelik gorevlerde performansi diizenleyen igsel kanitlara dayanan 6nerme (Locke, 1991).
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2013). Sekil 7°de iletisimin tiirine bagl olarak degisen, temel farkli hedefler
bulunmaktadir. Model farkli iletisim tiirleri i¢in c¢esitli hedeflere genel bir bakis

sunmaktadir.

Sekil 7: Kapsamli Miisteri Odakli Etki Modeli

Baghik ) Gézlenebilirlik Bag Giici 3 I
Markaya karst Uygunluk
Uyarilma (ke ki Gruba Aitlik
bireysel tutum J J
ﬂ Gimndericinin ﬂ Mesajin ﬂ Alcinin Alcimn
Gonderici Niyeti Alm Tepkisi Tutumu
Deneyimi # # # #
. - -
Kasti  Istemsiz Sézlii Sizlii isteme Begenme Satm Apzdan
Olmayan Alma Agiza

ilet‘i;im

Kaynak: Blazevic vd. 2013.

3.6. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM) Araclarn

Glinlimiiziin, sanal ve sosyal ag doneminde eWOM alternatifleri hizli ve ¢arpici
sekilde gelismistir. Internet ve yasanan teknolojik devrim etkilesim imkanim kisilere yeni
yollar sunan ve insanlarla iletisim kurmay1 saglayan iletisimi dinamik bir WOM haline
getirmistir (Goyette vd., 2010). Yeni c¢evrimici diinyanin iletisim kanallar1 elektronik
mailleri, cevrimi¢i forumlari, bloglari, wikileri, tavsiye sitelerini, sosyal ag sitelerini, sanal
diinyalar1 ve fazlasim1 kapsamaktadir. eWOM bir¢ok sekilde gergeklesebilmektedir.
Bunlar; elektronik postalar, anlik mesajlagsmalar, ana sayfalar, bloglar, g¢evrimici

topluluklar, haber gruplari, sohbet odalari, yorum siteleri ve sosyal aglardir (Chatterejee,
2001).

eWOM platformlar: yapilarina gore farkli alanlarda, farkl etkiler sunan, mesajin
bicimini farklilastirarak dahil oldugu platforma gore degisiklik gostermektedir (Erkan ve
Evans, 2016). Biiyiiyen ve degisen farkli medya alternatifleri, eWOM’a yardimci1 kanallar
olarak kullanilmaktadir (Berger ve Iyengar, 2013). eWOM kanallar1 yeteneklerine ve
karakter Ozelliklerine, insanlarin onlar1 nasil kullandiklarina gore farklilik gosterirler

(Steffes ve Burgee, 2009).
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eWOM’da faydalanilan ara¢larin yararlar1 bakis agilarina gore farklilasmaktadir.
Sotiriadis ve Zyl tarafindan (2013) gergeklestirilen ¢alisma bazi eWOM araglarini
(bloglar, sosyal ag siteleri, forumlar) tiiketici bakis agis1 ve pazarlamacilarin bakis agisi

olarak incelemistir.

Bloglar, igeriklerine gore degisebilmekle beraber tiiketicilere {iriin ve hizmetlerle
ilgili bilgi sunarak satin alma Oncesindeki riskleri azaltabilmektedir. Pazarlamacilarin
bakis acisindan ise sponsorlu fikir liderleri araciligiyla olumlu mesajlar1 yayabilme,
miisteri iligkilerini giiclendirme ve negatif diislincelere erken miidahale edebilme

ozellikleri sunar.

Sosyal ag siteleri, tiiketici bakis acgisindan sosyal ¢evrelerine yardimci
olabildikleri, diger kullanicilarin olumlu veya olumsuz yorumlari ile giivenilir bilgi elde
edebilmektedirler. Pazarlamacilarin bakis acisindan ise tavsiyeler yeni tiiketiciler igin

miknatis gorevi goriir ve yorumlar ile marka farkindalig yaratabilmektedirler.

Forumlar, tiiketici bakis agisindan ticari amag giitmeyen tiiketiciler aracilig ile
giivenilir bilgiye ulasilabilen, {irtin ve hizmetler hakkinda sikici olmayan yorumlar ile
faydal1 bilgi edinebilmektedirler. Pazarlamacilarin bakis agisindan ise en 6nemli nokta
olarak satiglar artar, memnuniyet, sikayet ve yeni iiriin gelisiminde fikir edinebilmekte ve

pazar verisi toplayabilmektedirler.

Tiiketicilerin farkli iriinler hakkinda yorum yapabildigi ve diisiincelerini
paylasabildigi, diger tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlar1 okuyabildigi cevrimigci
sitelerinin sayilarindaki artis agik bir sekilde goriilebilmektedir. Bazi ¢cevrimigi siteler 6zel
bir markaya odaklanmaktadir. Giinlimiizde tiiketicilerin goriislerini ifade edebilecekleri
gevrimigi  topluluklar1  yaratan  perakendecileri ~ (amazon.com, bestbuy.com,
barnesandnoble.com vb.) bulmak normaldir. Cevrimigi sitelerin bir ¢evrimigi tiiketici
diisiince paylasimina doniismeleri ¢ok sayida tiiketicilerin farkli marka ve iiriinleri gozden
gecirerek onlara dair tecriibelerini ve yorumlarimi aktarmalar ile gerceklesmektedir

(Jeppesen ve Molin, 2003).
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Bazi ¢ok taninan platformlar ise epinions.com, dooyoo.com, cnet.com ve ciao.com
olarak belirtilebilmektedir. Her bir ¢evrimigi site giinliik yliz binden daha fazla ziyaretci
almaktadir. Ornegin Ciao, bir milyondan fazla kayitli iiye ve 1,4 milyon iiriin hakkinda
yoruma sahiptir. Bu sitelerden edinilebilecek ¢evrimigi incelemeler genellikle iiriiniin
derecelendirilmesini (yildiz verilerek vb.), analiz edilen iiriin tiiriine bagli olarak degisen
belirli 6zelliklerin puanlanmasini, analiz edilen olumlu veya olumsuz anahtar kelimeleri
icermektedir. Tiketiciler veya potansiyel tiiketiciler icin iirtiniin algilanan giiclii ve zayif
yonlerini yorumlar ve puanlarla anlatan yazilar1 biinyelerinde barinmaktadirlar (Marquez

vd., 2014).

eWOM ornegin elektronik postalarda, ¢cevrimici topluluklarda, bloglarda, sohbet
odalarinda, tartisma panolarinda, kurumsal web sitelerinde, e-ticaret ve ¢evrimici sosyal
ticaret sitelerinde (Amazon vb.) veya sosyal aglarda (Facebook, Twitter vb.)
gerceklesebilmektedir. Internetin artan miktarda bilgi sunmast eWOM’ un verimliligini
yiikseltmistir ve dnemli bir rol oynamaktadir. Cevrimici hizmetlerin basaris1 geleneksel
medyadaki raporlar ve reklamlarla belirlenmediginden ¢evrimigi fikirlerle benzer diistinen

tiikketicilerin incelemelerine bagl olmaktadir (Smith vd., 2007).

Cevrimi¢i yorum sayisi, eWOM mesajlarinin sayisi iirliniin veya hizmetin
popiilerlik durumuna gore degisiklik gostermektedir. Yorumlarin fazla olmasi deneyim ve
bilgiyi 6n plana ¢ikarir. Yorum sayilar1 pazarlamacilar i¢in 6nemli bir nokta degil iken

tilketiciler i¢in olumlu yonde bir etki saglamaktadir (Park ve Kim, 2008).
3.7. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM) Motivasyonlari

Deneyimli tiiketicilerin, tiikketim pazari ile ilgili internet iizerinde geri bildirimde
bulunmasi ve ¢evrimigi ortamda yayilma hizi deneyimli tiiketicilerin, taninmasalar bile

kendileri gibi tiiketici olan ve goriis arayan tiiketiciler i¢in oldukca 6nemlidir (Moran vd.,

2014).
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WOM’da oldugu gibi eWOM’un gerceklesmesinde de motivasyonlar biiyiik
Ol¢iide benzerlik gostermektedir. Benzerligi olusturan en biiylik etken mesaj
kaynaklarinin insanlar olmasidir. Sektorler, iiriinler ve deneyimler farkli olmalarina
ragmen motivasyonlar degismemektedir. Elektronik ortamlardan 6nce yalnizca yiiz ylize
gerceklestirilen bu iletigim tiirii ¢evrimici platformlar ile yakin ¢evrenin yani sira anonim

kisiler arasinda dahi gerceklestirilmeye baslamistir.

Sundaram vd. (1998), pozitift WOM’u gerceklestirme motivasyonlarini dort ana
baslikta toplamaktadir. Bunlar; fedakarlik, {irtin gelistirme, kendini gelistirme ve firmaya
yardim olarak incelemistir. Fedakarlik, digerlerine kars1 beklenti icerisinde olmayarak
yapilan davranislar olarak tanimlanmstir. Uriin gelistirme 6nemli veya ilgi diizeyinin
yiiksek oldugu firiinlerin satin alinmas1 ve kullanilmasinin heyecan yaratmasi ile olumlu
duygularin paylasimi ile gergeklestigi belirtilmistir. Kendini gelistirme, tiiketicilerin
kendilerini deneyimli olarak diigiinerek baskalarina karsi olumlu deneyimlerini aktarma
istekleri olarak tanimlanmustir. Firmaya yardim, fedakarlik basligina benzerdir fakat
yardim tiiketiciye yonelik degil firmaya yonelik olmaktadir. Bu iletisimlerde mesajin

kaynagi alictya {iriin veya hizmet degil bir sirket tavsiye etmektedir.

Pozitif WOM’da oldugu gibi negatif WOM’da da kategoriler Sundaram vd. (1998)
tarafindan belirlenmistir. Fedakarlik, kayg1 azaltma, intikam ve Oneri arayist olarak dort
ana kategori belirtilmistir. Fedakarlik, tiiketicilerin kendilerinin karsilastiklar
olumsuzluklara karsilik diger tiiketicileri koruma isteklerine yonelik gergeklestirilen
faaliyetlerdir. Kaygi azaltma, genel olarak tiiketicilerin kizgin olduklari zamanlarda
gerceklestirdikleri paylagimlar ile ayn1 veya benzer problemi yasayan diger tiiketicilerin
rahatlamalarina  yonelik gerceklestirilmektedir. Intikam, tiiketicilerin tiiketimde
karsilastiklar1 olumsuz deneyimleri paylasmalaridir. Olumsuz deneyimler firmalar
tarafindan dikkate alinmadiklar1 taktirde iiriine yonelik degil firmaya yonelik negatif
yonde goriisler olusmaya baslamaktadir. Oneri arayis1 ise olumsuz tiiketim deneyimleri
ile karsilasan ve ¢oziim yollar1 konusunda bilgileri olmayan tiiketiciler ile sorunlarinin

¢Ozlimiine yonelik tavsiyeler almak i¢in paylasilan olumsuz deneyimlerden olusmaktadir.
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Hennig-Thurau vd. (2004) tarafindan yapilan siniflandirmalarda eWOM’da sekiz
genel motivasyon olduguna ulagmistir. Bu motivasyonlar; platform asistanligi, olumsuz
duygular1 yok etme, diger tiiketicilere yonelik ilgi, disadoniikliik ve kendini gelistirme,
sosyal faydalar, ekonomik tesvikler, firmaya yardim ve Oneri arayisi olarak

tanimlanmaistir.

Seyahat hakkinda yazilan g¢evrimi¢i yorumlarin tanimlanmasi ile eWOM’ un
motivasyonlar1 gerceklestirilen ¢alismalarda Yoo ve Gretzel (2008) motivasyonlari;
eglence ve kendini gelistirme, olumsuz duygular1 yok etme (ve gili¢ toplama), diger
tilkketicilere yonelik ilgi, firmaya yardim, karsilik ve fedakarlik ve ekonomik tesvikler
olarak tanimlanmigtir. Ornegin kadmn tiiketicilerin firmaya yardim etmeleri konusunda,
pozitif yondeki kisisellestirilmis deneyim firsatlari ile daha motive olabilirlerken, olumsuz
konulart agiga ¢ikarma motivasyonunda erkekler daha 6n plandadir. Tiiketicilerin
kisilikleri, deneyimleri ve demografik karakteristiklerinin de motivasyonlar iizerinde agik
bir etkiye sahip oldugu Yoo ve Gretzel (2008) tarafindan agiklanmaktadir. Bronner ve
DeHoog (2011) bagimsiz, sosyal faydalar, tiiketici yetkilendirme, tatilcilere yardim,
firmaya yardim motivasyonlarina ulagsmigtir. Restoran ve otel basligi altinda yazilan
¢evrimici yorumlarin gergeklestirilme motivasyonlar: Yen ve Tang (2015) disadontikliik,
sosyal fayda, ¢eliski giderici, fedakarlik, platform asistanligi ve ekonomik tesvikler olarak
tanimlanmistir. Wang ve Fesenmaier (2004) cevrimigi topluluk iiyelerinin seyahat
topluluklarma katilma sebeplerinin islevsel, sosyal, psikolojik ve hedonik faydalar ve
iceriklerin olusumu ve yonetiminde etkinlilik, kalite kontrolii, prestij ve beklentiler

olduguna ulagmustir.

Literatiirde gerceklestirilen eWOM’un motivasyon calismalari uzun yillardir
edinilen bilgilerin, genisletmelerinin yam sira sonuglar ile yliksek diizeyde etkilesim
durumunda ve sosyal iletisimin aktif oldugu fikir platformlar1 alaninda katkida bulunma

motivasyonlarinin kavramlagmasi nedeniyle sinirli olmaktadir (Yoo ve Gretzel, 2008).
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Tablo 4: Literatiirde Gergeklestirilen Motivasyon Faktorlerinin Bazi Ornekleri.

Tatil Yorumlama Sosyal Ag
Motivasyonlar Anahtar Calismalar . . Siteleri
Siteleri Calismalar:
Cahsmalari
Sosyal Faydalar | Hennig-Thurau vd. (2004): | Cheung ve  Lee | Nadkarni ve
Sosyal faydalar (2012): Aitlik hissi Hofmann (2012):
Daugherty vd. (2008): Sosyal | Bronner ve Hoog | Aitlik ihtiyact
islev (2011): Sosyal | Chu ve Kim
faydalar (2011): Giiven ve
kuralci etkiler
Kisisel Gelisim | Hennig-Thurau vd. (2004): | Cheung ve Lee | Nadkarni ve
Disadoniikliik/kendini (2012): itibar Hofmann (2012):
gelistirme Bronner ve Hoog | Benlik sunumu
Daugherty vd. (2008): Deger | (2011): Bagimsizlik | ihtiyaci
ifadesi (negatif iliski) Yoo ve Gretzel
(2008):
Eglence/kendini
gelistirme
Disadoniikliik Hennig-Thurau vd. (2004): | Bronner ve Hoog
Disadoniikliik/kendini (2011): Sosyal
gelistirme faydalar
Yoo ve Gretzel
(2008):
Eglence/kendini
gelistirme
Uyumsuzlugun | Dougherty vd. (2008): Benlik- | Bronner ve Hoog
Azaltilmasi savunma (2011): Bagimsizlik
Fedakarhk Hennig-Thurau vd. (2004): | Cheung ve Lee
Diger tiiketicilere yonelik ilgi | (2012): Yardimin
hazzi
Bronner ve de Hoog
(2011):  Tatilcilere
yardim ve firmalara
yardim
Yoo ve Gretzel
(2008): Diger
tilketiciler i¢in ilgi
Ekonomik Hennig-Thurau vd. (2004): | Bronner ve de Hoog
Tesvikler Ekonomik tegvikler (2011): Bagimsizlik
Platform Bronner ve de Hoog
Asistanhg (2011): Tiiketici
giiclendirme

Kaynak: Yen ve Thang (2015).

Sosyal fayda, Daugherty vd. (2008) tarafindan, sosyal fonksiyonun tiiketicilerin

arkadas ve sosyal ¢evre tarafindan tercih edeceklerindeki aramaya, arastirma siirecinde

arkadaslariyla ve iliski kurma seklinde tanimlamaktadir. Kendini gelistirme, Sundaram
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vd. (1998) calismasinda tiiketiciler arasinda tiiketicinin kendini zeki olarak gostererek

farklilagmasi olarak tanimlanmustir.

Kendini gelistirme motivasyonu olumlu deneyimleri paylasmanin zevkini diger
konulardan farkli bir noktaya koymaktadir. Disadoniikliikk ve uyumsuzlugun azaltilmasi,
insanlar yasadiklar1 pozitif veya negatif tiikketim deneyimleri sonucunda psikolojik gerilim
yasarlar. Bu durumda insanlar dengelenmis smir1 geri kazanmaya calismaya calisirlar
(Zajonc, 1971). Smmr ¢evrimi¢i yorum sitelerine yorumlar yaparak gerginlik
azaltilabilmektedir bu nedenle olumlu duygulari ifade etmek ve olumsuz duygulari
aktarmak eWOM’un iki motivasyonu olarak kabul edilmektedir (Hennig-Thurau vd.,
2004).

Fedakarlik, Sundaram vd. (1998) tarafindan karsilik beklemeden baskalar1 i¢in bir
seyler yapma eylemi olarak tanimlanmustir. Tiikketim baglaminda diger tliketicilerin satin
alma kararlarin1 vermelerine yardimci olma istegi ve geri bildirimde bulunarak yardimci
olma alanlarinda yer almaktadir (Engel vd., 1993; Sundaram vd., 1998). Ekonomik
tesvikler, para ddiilleri ve 6diil puanlari, indirimler veya ticretsiz yiikseltmeler gibi parasal
degeri olmayan Odiilleri aramak amaciyla eWOM un kullanilmasini igermektedir (Yen ve
Tang, 2015). Hennig-Thurau vd. (2004) ¢alismasinda énemli bir motivasyon olarak ele
aliman misafirperverlik ve turizm baglaminda, Bronner ve de Hoog (2011) kendini
gelistirme, bireyselcilik ve uyumsuzlugu azaltma bagliklarinda baglantilar1 olduguna
ulagsmiglardir. Platform asistanligi, Hennig-Thurau vd. (2004) tarafindan eWOM
baglaminda tiiketiciler tarafindan dagitilabildigini, c¢ilinkii ¢evrimi¢i platformlarda
sikayetlerin daha kolay iletilebildigi ve tiiketicilerin {irline veya hizmete yonelik bilgi

paylasiminda ve aligveriste uzlagmaya yardimcei olabilecegi olarak agiklanmistir.
3.8. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM) ve Liiks Tiiketim
Literatiir sosyal medyada ve cevrimi¢i ortamlarda eWOM, liiks tiikketim ve

gosterisei tiiketim iligkisi lizerine bir¢cok farkli ¢alisma igermektedir. Sosyal medya

eWOM’un ¢evrimici ortamda gergeklestigi platformlardan birisidir ve aralarinda iligki
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bulunmaktadir. Ayn1 zamanda liiks tiikketim ve gosterisci tiiketim arasinda da yiiksek
seviyede iliski vardir. Gosterisci tliketim siireci, liikks tiiketim ile baslar ardindan sosyal
cevre, sosyal medya, ¢evrimici platformlar gibi alanlarda gosterilerek gosterisei tiiketime
dontismektedir. Doniisiim siirecinde en etkili olan ise eWOM’dur. Sabuncuoglu (2015),
eWOM’ un kaynaklar tiiketicilerin Ornek aldiklar1 fikir Onderleri, onlarin tiiketim
davraniglar1 ve gosteris amacgh gergeklestirdikleri paylagimlar tiiketicileri onlar gibi

olmaya iterek giidiilemektedir.

Internet {izerindeki tiiketici topluluklari, tiiketicilere {iriinler ve hizmetleri
hakkinda goriislerini ifade etme veya diger tiikketici deneyimlerini anlama konusunda
firsatlar sunmaktadir. Tiiketiciler, internetin ortaya cikisindan once, goriislerini diger
tiketiciler ile yapilandirilmis ve yazili bir bigimde paylasamadiklarindan eWOM
tiiketicilere bu noktada biiylik olanaklar sunmaktadir (Pollach, 2008). Sosyal medyanin
cevresine bagli olarak 6zellikle sosyal medya, fotograf, video, konum, bildirim, icerik
paylasimi, Facebook, Instagram ve Youtube gibi ortamlarin gergeklestirilen tiiketimleri

gosterme amagli yani gosteris amagl kullanildigr goriilmektedir (Sabuncuoglu, 2015).

Internetin ve sosyal aglarin liiks tiiketimde énemli bir etkisinin oldugu Schultz ve
Jain (2018) tarafindan ¢alismalarinin sonucunda agiga cikarilmistir. Tiiketicilerin farki
medya platformlar ile etkilesim igerisinde bulunmas ile arkadaslar ve aile baglar1 gibi
kaynaklardan liiks iiriinler hakkinda satin almadan 6nce bilgi toplamalar1 i¢in ¢evrimigi
platformlar 6nemli bir yer tutmaktadir. Radyo ve televizyon gibi geleneksel medyanin
liiks {irtinleri satin almada 6nemli bir etkisinin olmamasi, ¢evrimigi sitelerin bir¢ok bilgiyi
icermesi ve yeni ortaya ¢ikan liiks tirlinlerin ilk olarak bloglarda, sosyal aglarda, mobil
uygulamalarda, moda sitelerinde goriilebilmesi ¢evrimici aglarin likks tiikketim
motivasyonlarinda etkili oldugu goriilmektedir. Cevrimi¢i ortamda gerceklestirilen
etkilesim eWOM olarak adlandirilmaktadir ve yapilan ¢alismanin sonuglari ile baglantili
olarak liiks tiikketime yonlendirmede etkisinin gii¢lii oldugu ortaya konulmustur. Bir¢cok
tiikketici icin liikks, cogunlukla iiriinlerin satin alinmasi ile degil, belirli ve 6zel bir {iriiniin

satin alinmas1 ile gerceklesmektedir. Bu tiiketimi gerceklestiren tiiketiciler, herkesin
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ulasamayacag1 ve siklikla goriilmeyen iiriinlere, deneyimlere ve hizmetlere ulagsmak

isterler (Yeoman, 2010).

Bloglar etkilesimli ortamlardir. Etkilesimler genellikle tiiketicilerin, tiiketici
adaylarinin veya da tecrilbe sahibi kisiler tarafindan olusturulan yorumlardan
olugmaktadir. Bir¢ok farkli temaya sahip blog oldugu gibi bloglarin takipgi kitleleri de
bloglarla benzer 6zellikler tasimaktadir. Tiiketicilerin takip ettikleri bloglar1 yalnizca ayda
bir defa fakat Instagrami giinliik olarak kullandiklari belirtilmistir. 20-35 yas arasindaki
blog takipgileri bloggerlar1 arkadas canlisi, moda takipgisi ve miitevazi olarak
gormektedirler. Bloglar takip eden tiiketicilerin etmeyen tiiketicilere gore bloggerlardan
etkilenme oranlar1 daha fazladir, giiven ve gilivenilirlik takipgilerin en ¢ok aradig: iki
ozelliktir. Uriin veya hizmet hakkinda yapilmis olan pozitif yorumlar tiiketicilerin liiks

tiriin tikketmesine yonelik olumlu bir etki saglarlar (Kahia, 2017).

eWOM, farkli baslaticilar tarafindan uygulamaya gegirilebilmektedir. Glinlimiizde
liks markalar sosyal aglardaki firsatt gorerek etkileyiciler ile bu alanda faaliyet
gostermeye baslamislardir. Kahia (2017) calismasinda bloggerlar ile ¢alismanin ucuz ve
yiiksek derecede etkilesimli olduguna ulasmistir. Etkilesim yalnizca marka ig¢in yararh
olmayip, blogger ve tiiketici i¢in de olumlu faydalar sunmaktadir. Markalar etkilesimin
sonucunda satiglarini arttirabilecek ve yeni tiiketiciler bulabilecek, bloggerlar etkilesimde
artis gostererek yeni takipgiler ile kitlesini genisletecek, tiiketiciler ise liiks {irtinlerin
giinliik yasamlarinda nasil kullanabileceklerine dair bilgileri alacaklar1 bir zincir

olusturmaktadir.

Liiks tliketimle baglantili olan gdsterisci tiiketim ile sosyal medya iligkisi iizerine
literatiirde bir¢cok ¢alisma bulunabilmektedir. Gosterisci tiiketim liiks tiiketimin bir alt
kolu olarak incelenebilmektedir. Liiks tiiketim ile baslayan siirecin amaci gosteris
yapmaya dogru yonlendiginde gosterisci tiikketim gergeklesmis olmaktadir. Sabuncuoglu
(2015) gerceklestirdigi sosyal medyanin gosterisci tilketim olarak kullanimi ¢alismasinda,
gosterisei tikketimin diger bireylere gosteriminin yollarindan birinin de sosyal medya

tizerinden paylasilmasinmi ele almistir. Gosterisci tiiketimi gerceklestiren kisilerin sahip
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olduklar1 liiks tirtinleri, aldiklari liiks hizmetleri, gittikleri yerleri ve bos zamanlarini nasil
gecirdiklerine, 0zet olarak lilks yasamlarini aktarma bicimleri bu sekilde degismistir.
Bireylerin sosyal medyadaki profillerinin aldiklar1 begeni sayilar1 ile bireyin 06z
denetiminin azalmasi arasinda bir etkilesim vardir. Sonucunda birey fazla diistinmeden
gereksiz ve liikks harcamalar yapmaktadir. Hedonik ve liiks {iriin tercihleri bireyin ¢evresi

tarafindan kabul edilir fakat faydacilik 6zellikleri yiiksek olmamaktadir.
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4. BOLUM

SOSYAL MEDYA KULLANIM YOGUNLUGU iLE SOSYAL MEDYA
UNLULERININ VE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN
LUKS TUKETIM UZERINDEKI ROLUNE YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Literatiir bolimiinde de deginildigi lizere sosyal medyanin liiks iiriinlere sahip
olmak isteyen fakat belirli sebeplerden dolay1 ulasamayan kisilere sundugu boyut ile
markalar tarafindan gerceklestirilen satin almadan gerceklestirilebilecek bir etkinin
yansitilmasi amaclanmaktadir (Heinonen vd., 2013). Sosyal medya, lilks ve gosterisci
tiiketimi yansitmak i¢in kullanicilar tarafindan en ¢ok kullanilan (Sabuncuoglu, 2015) ve
sosyal medya kullanicilarinin olusturduklar1 profillerde diger kisiler ile paylasimi
gerceklestirmek i¢in uygun bir ortam sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). eWOM’un
en fazla sosyal medya araciligi ile gerceklestirildigi ve bu siire¢ igerisinde fikir
onderlerinin, onlarin tiiketim davraniglar ile liks tiiketimi onlari takip eden kisilere
sunmaktadirlar. Gergeklesen zincirin sonucunda sosyal medya kullanicilart fikir
onderlerinin  paylagimlarindan eWOM  araciligit  ile etkilendigi  sonucuna
ulasilabilmektedir. Liiks tiiketime yonelik paylasimlar ele alindiginda sosyal medyada
goriilen ve takipcileri giidiilemeyi amaglayan paylasimlarin eWOM araciligi ile gercekten
bir etkiye sahip olup olmadig1, sahip ise derecelerini ortaya ¢ikarmak aragtirmanin literatiir

incelenerek elde edilmis olan temel amacini olugturmaktadir.

Bu arastirmanin amaci sosyal medya kullanim yogunlugunun ve sosyal medya
tinliilerinin, elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) araciligr ile liikks tiiketim
tizerindeki etkilerini ortaya koymaktir.

Arastirmanin alt amaglar ise asagidaki sekilde ele alinacaktir:

1) Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya tinliilerinin sundugu liiks {irtinleri
satin alirken eWOM’dan etkilenmeleri veya etkilenmemeleri sonucunu

aciklamak.
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2) Sosyal medya kullanim yogunlugunun liiks tiiketim {izerinde, eWOM ’un arac1
degisken durumunda olup olmadigini agiklamak.

3) Sosyal medyanin kullanim yogunlugunun ve liikks tiiketim {izerindeki etkisini
aciklamak.

4) eWOM’un liiks tiikketim tizerindeki etkili oldugu veya olmadigina ulasmak.

4.2. Arastirmanin Onemi

Istatistik platformu olan Statista (2018) tarafindan 2018 yilinin Ekim ayinda
gerceklestirilen arastirmanin sonucunda 2012 yilinda 1,4 milyar olan sosyal medya
kullanict sayisinin 2015 yilinda 2,14 milyar ve 2018 yilinda ise 2,62 milyar kisiye ulasmis
olmasi sosyal medyanin giin gectikce daha fazla kisi tarafindan kullanilmas1 ve ¢evrimici
sosyal aglarin biiyiik topluluklar haline getirmistir. Bilgiye, ilgi duyulan konuya, kisilere,
rol modellere ve daha bir¢ok farkli alana kolay ulagim diinyadaki sinirlari kaldirmaktadir.
Kullanicilarin sosyal medyada yer alma motivasyonlari, giidiilenmeleri ve degisen yasam
tarzlar1 genel anlamda davraniglarla beraber tiiketimleri de etkilemektedir. Sosyal medya
kullaniminin  liks tiikketim {izerinde etkisi olduguna literatiirde gerceklestirilen
calismalarin sonucunda ulasilmistir. Ornegin liikks iiriin pazarinda bulunan markalarin
uzun yillar siiresince sosyal medyadan ve internet ortamindan marka imajlarinin kotii
etkilenecegini diisiinerek uzak durmalar1 sonucunda ¢aga ayak uydurmak i¢in aktif rol
almaya baslamalar1 markalar tarafindan atilmis olan ve basariya ulasan bir adim olarak
kabul edilmektedir (Aksu ve Ercan, 2014). Kullanici tarafinda ise liiks tiiketimi sembolize
eden paylasimlarin begeni toplamasi ve olumlu geri doniigler almasi sonucunda
tilketicilerin liikks {iriin tiiketimi davraniglarinin degistigi belirlenmistir (Sabuncuoglu,
2015). Son yillarda yiikselen yeni medya kanallar1 ile verimi daha da artan gevrimici
pazarlama etkinliklerinden biri olan eWOM un (Gupta ve Harris, 2005) etkilerinin sosyal
medya tnliileri ile iliskili oldugu sonuglart literatiirde yer almaktadir. Godes ve Mayzlin
(2009) satin alma giidiilerinin tanmdik kisiler ile kurulan WOM’dan daha ¢ok artik
eWOM’dan etkilendigini ve bu siirecin de sosyal medya kullanicilari ile tinliilerinin
aktardiklar1 bilgi miktarinin biiylikligiiniin sonuglart oldugunu belirtmistir. Sosyal

medyanin kullanim yogunlugu ve sosyal medya iinliilerinin liiks tiiketim tizerinde eWOM

74



araciligi ile bir etkisine yonelik literatiirde bir arada incelenmis olan ¢alisma bulgusuna
saptanabildigi kadariyla rastlanamamistir. Sosyal medya kullanicilarinin ¢eWOM ile
gerceklestirdikleri etkilesimler, sosyal medya {inliilerinin tiiketicileri liikks tiiketim
konusunda giidiilemeleri, tiiketicilerin sosyal medyada satin alma Oncesi aragtirmalari,
eWOM’un liiks tiikketime iligkin kullanimi, sosyal medya yogunlugu ve eWOM iligkisi

gibi bir¢ok soru ¢alismanin sonucunda cevaplanacaktir.

Bu ¢alismanin temel katkisi; elde edilen sonuglar ile literatiirde saptanmis olan
sosyal medya iinliilerinin ve sosyal medya kullanim yogunlugunun liiks tiiketim iizerinde
eWOM aracilig ile Olgiilmesi alanindaki bosluk kapatilmaya caligilacak, literatiirde
birbirinden ayr1 olarak ele alinmis olan iliski ¢alismalarinin (sosyal medya kullanim
yogunlugu — eWOM, sosyal medya kullanim yogunlugu - liiks tiikketim, sosyal medya
tinliileri — liiks tiiketim, sosyal medya tinliileri — eWOM, eWOM - liiks tiiketim) bir araya
getirilerek kurduklari iliskilerin tek bir ¢calismada incelenmesi saglanarak, derlenmis bir
calisma gerceklestirilmis olacaktir. Arastirmanin literatiire sagladigi katkinin yaninda
sosyal medya profesyonellerine ve kullanicilarina, liiks markalara, liikks markalarin
pazarlama profesyonellerine ve sosyal medyadaki liiks tiiketim davraniglarina yonelik

fayda saglayacagi beklenmektedir.

4.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bircok gerceklestirilen ¢alismada oldugu gibi bu ¢alisma da bazi kisitlara sahiptir.
Caligmadaki en onemli kisit veri toplamaya yoneliktir. Arastirmada elde edilen veriler
05.11.2018 — 30.11.2018 tarihleri arasinda toplanmistir. Kisa siirede toplanmis olan veri
aragtirmanin sirhliklarindan biri olmaktadir. Diger bir smurlilik ise, katilimcilarin
yalnizca belirli 6grenim durumuna sahip kisilerden olusmalaridir. Yas araliklar1 yakin
olan katilimcilar ve onlarin goriislerini yansitmasi bir baska smirlilik olarak kabul
edilmektedir. Liiks tiikketime yonelik gerceklestirilmis olan bir calismada {ist gelir
grubundan katilimci sayismin az olmasi ise sinirhiliklardan bir digeridir. Orneklem
blytikligl ile ana kitlenin temsilinin gergeklestirilmesi pratikte miimkiin olmasina

ragmen anlamlilik ve gergeklik acisindan yetersiz goriilmektedir. Farkli 6rneklem
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gruplardan veri toplanmamis olmasi da yapilacak olan genellemelerinin tutarsiz
olmalarina neden agabilecektir. Bu sebeplerden dolay1 gelecekte yapilan ¢alismalarda
daha biiyilik 6rneklem kullanimi, farkli egitim durumuna sahip katilimcilar ile ¢alismak,
veri toplama zamaninin genisletilmesi, ¢esitli maddi duruma sahip kisilerden verinin

toplanarak ¢alismanin yinelenmesi dogru olacaktir.

4.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Hipotezleri

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anketlerin katilimeilar tarafindan dogru
ve tutarlt olarak cevaplandirdiklari, katilimcilarin arastirmaya katilabilecek diizeyde
sosyal medya ve internet okur yazarligina sahip oldugu ve ankette bireysel
maniplilasyonlar gerceklestirmedikleri varsayilmaktadir.

Arastirmanin hipotezleri ise asagida siralanmustir.

HI: Sosyal medya yogunlugunun eWOM iizerinde pozitif anlamli bir etkisi vardir.
H2: Sosyal medya tinliilerinin eWOM f{izerinde pozitif anlaml1 bir etkisi vardir.
H3: eWOM’un liiks tiiketim tizerinde pozitif anlamli bir etkisi vardir.

H4: Sosyal medya yogunlugunun liiks tiiketim tizerinde pozitif anlaml bir etkisi
vardir.

H5: Sosyal medya iinliilerinin liikks tiiketim tizerinde pozitif anlaml bir etkisi
vardir.

H6: Sosyal medya yogunlugu ile liiks tiiketim arasindaki iliskide eWOM araci role
sahiptir.

H7: Sosyal medya iinliileri ile liikks tiiketim arasindaki iliskide eWOM arac1 role

sahiptir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alisma sosyal medya kullanim yogunlugunun ve iinliilerinin eWOM aracilig

ile liiks tiikketim tizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik nicel bir arastirmadir. Aragtirmada
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yiiz ylize goriisme yontemi benimsenmistir. Aragtirma modelinin test edilmesi igin gerekli

olan veriler anket formu aracilig1 ile toplanmistir.

4.5.1. Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Orneklem Siireci

Arastirmanin evreni sosyal medya kullanicilaridir. Evreni olusturan bireyler birgok
farkli topluluga aittir ve topluluk iiyelerinin her biri farkli 6zelliklere sahiptir. Sosyal
medyada yer alan bireylerin hepsine ulasmanin miimkiin olmamasi; arastirmanin sahip
oldugu zaman ve biitge kisitlart da goz Oniine alindiginda bir 6rneklem {izerinden
gidilmesinin gerekli olduguna ulagilmistir. Aragtirmanin Orneklemini iiniversite
ogrencileri  olusturmaktadir. Veriler Eskisehir’deki iiniversite 6grencilerinden

toplanmistir ve amacli 6rneklem kullanilmistir.

4.5.2. Veri Toplama Yontemi

Gergeklestirilen ¢alisma, sosyal medya kullanim yogunlugunun ve inliilerinin
eWOM araciligr ile liiks tiiketim iizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik nicel bir
arastirmadir. Arastirma modelinin test edilmesi i¢in gerekli olan veriler, anket formu

aracilig1 ve yliz ylize gorligme yontemi ile toplanmustir.

Kullanilan anket formu iki béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimeilarin
kisisel ve demografik bilgilerini edinmek amaciyla cinsiyet, medeni durum, gelir durumu,
biiyiiniilen yer, sahip olunan sosyal medya hesaplari, sosyal medya araglarina ve internete
erisim cihazlari, glinliik ortalama internette ve sosyal medyada gecirilen zamana iligkin

sorular yer almaktadir.

Ikinci béliimde ise kullanilan &lgeklerin tiimii, icerigin gegerliligini de saglamak
adina literatiirde daha once gelistirilmis Ol¢eklerden uyarlanmistir (Straub vd., 2004).
Olgekler, arastirmanin modeline uygun olarak 10 adet belirlenmistir. Anket formu Ek 1°de

yer almaktadir.
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1)

2)

3)

4)

Olgekler ve igerdikleri ifadeler ise sirastyla:

““‘Sosyal medya {inliisii kullanim1 ve satin alma niyeti’’ 6lgegi Kumar (2010),
sosyal medyadaki iinliiler ve {inliilerin kullanicilar {izerindeki etkilerini 6lgmek
icin hazirlanmistir. Olgekte bulunan 4 ifade sosyal medya iinliisiiniin olumsuz
imajinin satin alma kararlar1 iizerindeki etkileri, sosyal medya iinliilerinin
kullandiklar iirtin ve hizmetlere yonelik talep ve arzular1 6l¢gmek, sosyal medya
iinliileri tarafindan tavsiye edilen iirlin ve hizmetleri satin almaya yonelik
giidiilenmelerin 6l¢iilmesi ve bireylerin kendilerini sosyal medya {inliilerine yakin
hissettirecek tiiketimler gerceklestirilmesine dair agiklamalar yapilabilmeye

yoneliktir.

““Elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) faydasi’’ oOlgegi Cheung vd.
(2008), cevrimigi tartismalara karsi bireylerin tutumlarindan yola ¢ikarak
eWOM un sundugu pozitif veya negatif yondeki etkileri 6l¢meyi amaglamaktadir.
Olgekte bulunan 3 ifade gevrimici tartismalarin bireylere yonelik deger, bilgi

vericilik ve yardimci olma kavramlarina dair agiklamalar yapabilmeye yoneliktir.

““‘Satin almada elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM)’dan yararlanma’
Olcegi ilk 4 ifadesi Bansal ve Voyer (2000) diger 2 ifadesi Cheung vd. (2008)
tarafindan bir araya getirilerek kullanilmistir. Bireylerin satin alma kararlarinda
danistiklar1 bir secenek olarak ele alinan eWOM ile cevrimigi tartismalarda
sunulan bilgi aligverislerini detaylandirmak amaglanmstir. Olgekte bulunan 6
ifade ¢evrimici tartigsmalarin biiyiik etkileri olduguna, karar vermedeki
yardimciligina, sundugu farkli fikirlere, onerilen farkli goriis ve tavsiyeler ile
bireyin kendini topluluktaki kisiye yakin hissetmesine yonelik ayrintilar1 6lgmeye

yoneliktir.
“‘Pahalilik’’, ‘‘sembolik anlam’’, ‘‘6zel azinhiga aitlik’’, ‘‘keyfi istek’ ve

““essizlik’” Dogan vd. (2018), 6l¢ekleri liiks tiiketimin farkli boyutlarina deginen
fakat bir arada liiks tiiketimi agiklayabilen dlgeklerdir.
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Pahalilik 6l¢eginde bulunan 4 ifade bireylerin pahali iiriin/hizmetlere yonelik
diistincelerini agiklamaya odaklidir. Bireyin iiriin/hizmet tiiketimine yonelik mutluluk
durumunu, pahali {iriin tercihini ve ucuz {iriinlere yonelik ters yonlii ifadeler ile tercih ve

kisisel tatmin duygularin1 6lgmeye yoneliktir.

Sembolik anlam o6lcegi ise igerdigi 4 ifade ile iriin/hizmetin tliketiminde
fonksiyonel 6zelliklerdense sembolik anlam tasimasi, tasidig1 sembolik anlamin yaninda
liikksti de yansitmasi, sosyal cevrenin sembolik anlama sahip Triin/hizmete karsi

tutumlarini dlgmeye yoneliktir.

Ozel azmliga aitlik dlgegi 3 ifade ile olusturulmustur. ifadeler ile bireyin kisisel
tutumlar ile farklilasma durumuna dair agiklamalar yapmaya yoneliktir. Bir¢ok kisi ile
ayni iriin/hizmet kullanimi tutumuna, sahipligi olan iiriin/hizmet ile bagka bir kiside
karsilagilmasina ve nadir olan {iriin/hizmetin satin almasi ile azinliga aitlik hissetme

durumlarinm1 6l¢mek i¢in ifadeler barindirmaktadir.

Keyfi istek Olgegi bireyin aligverise karst tutumunu Olgmeye yoneliktir.
Bulundurdugu 3 adet ifade ile aligverisin ihtiya¢ veya istege baghh olma durumunu,
tilketimin giidiilenmesinin sebebini ve satin almadaki ihtiya¢ duygusunun fiziksel veya

duygusal yonde olmasini 6l¢mektedir.

Essizlik 6lgegi 4 adet ifadeye sahiptir. Olgegin ifadeleri, iiriin/hizmetin satin alma
niyetlerini, benzersiz 6zelliklerin satin almay1 ne yonde etkiledigini ve kisisellestirilmis

tirtinlere dair tutumlar1 6lgmeye yoneliktir.

5) ““Sosyal medya kullanim yogunlugu’’ ve ‘‘sosyal medyada satin alma oOncesi
tikketici davranis1’”” Yanar (2017), oOlgekleri sirasiyla 5 ve 10 adet ifade
icermektedir. Sosyal medya kullanim yogunlugu 6l¢eginin ifadeleri; kullanicilarin
sosyal medya siteleri ile kurduklari baglari, kullanim sikliklarini, sosyal medya
sitelerinin kullanicilarma sundugu sembolik anlamlart ve hissedilen aidiyet

duygularini 6l¢meye yoneliktir.
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Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi ifadeleri; satin almadan 6nce
sosyal medya iizerinde yapilan iirline/hizmete ve markaya yonelik aragtirmalari, yapilan
arastirmadaki bilgiler ve tavsiyelere dair diisiinceleri, sosyal medyadaki markalarin

iletisimleri ve faaliyetlerinin birey tizerindeki etkilerini 6lgmeye yoneliktir.

Ankette kisisel ve demografik sorular ile beraber toplam 58 adet ifadeye yer
verilmistir. Kigisel bilgiler ve demografik sorularda se¢eneklerden uygun olan veya
olanlarin belirtilmesi istenmistir. Diger ifadelere iliskin verilerin toplanmasinda,
“‘kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, biraz katilmiyorum, kararsizim, biraz
katiltyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum’ seceneklerden birinin segilmesi

istenmistir ve 7’1i Likert 6l¢egi kullanilarak derecelendirme yapilarak sayisallastirilmistir.

Anket formunun olusturulmasindan sonra Eskisehir Osmangazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler fakiiltesi 6grencilerine pilot uygulama yapismustir. ilk olarak
Ogrenciler arasindan secilen 62 kisiye anket uygulanmis ve On arastirma calismasi
gerceklestirilmistir. On arastirmanin sonuglari ele aliarak anket son haline getirilmis ve
uygulanmaya baslanmistir. Toplamda 383 kisi tarafindan cevaplanan anketlerden gegersiz
olan 15 adet anket formu ¢ikarilmistir. 368 adet anket formu analizde kullanilmasi

amaciyla aragtirmaya dahil edilmistir.

4.5.3. Verilerin Analizi

Aragtirma verileri merkezi dagilim ve degiskenlik Olciitlerine gore analiz
edilmistir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS 23 paket programi kullanilarak istatistiki
olarak analiz edilmistir. Ilk olarak giivenilirlik analizi gerceklestirilmis, ardindan
tanimlayici istatistiki analizler yapilmistir. AMOS 16 paket programi kullanilarak yapisal

esitlik modeli kurulmus, dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir.
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4.5.3.1. Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin bu béliimiinde betimleyici istatistikler incelenmis, kullanilan her bir
Olcek i¢in giivenilirlik ve gecerlilik analizi gergeklestirilmistir, sonrasinda ise arastirma
modeli test edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi, dogrulayici faktor analizi sonuglarina
yer verilmistir. Betimleyici istatistikler icin SPSS 23 programi, yapisal esitlik
modellemesi ve dogrulayici faktor analizleri i¢in ise AMOS 16.0 yazilimi kullanilmistir.

Calismamizda test edilen arastirma modeli ise Sekil 8’de yer almaktadir.

Sekil 8. Arastirma Modeli.

Sosyal Medyada
Satin Alma Oncesi
Tuketici Davranisi

b ;//,,———— —_ _ H6
Sosyal Medya N
Satin Almada
eWOM'dan Yararlanma Pahallhk
Sembolik Anlam
0,556 \Z

Yogunlugu
H3
_% Loks Taketim -

Keyfi istek
Essizlik
s eWOM Faydasn ﬁ,

Sosyal Medya
Kullanim Yogunlugu

Sosyal Medya

R pmer ok ’
Unluleri - By i
—————————————— H7
Sosyal Medya Unliisti
Kullanimi ve Satin
Alma Niyeti
4.5.3.1.1. Kisisel ve Demografik Sorularin Analizi

Anket formu ile elde edilen cinsiyet, yas, egitim, sinif, medeni durum, biiylinen
yer, sosyal medya hesaplari, sosyal medyaya erisim cihazlari, internete ulagim, giinliik
ortalama internet kullanimi, giinliik ortalama sosyal medya kullanimi ve gelir lizerine elde

edilen kisisel ve demografik sorularina yonelik bilgilerin analizleri Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Sikhik ( f) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 177 48,1
Erkek 191 51,9
Yas
18 51 13,9
19 39 10,6
20 35 9,5
21 45 12,2
22 80 21,7
23 66 17,9
24 31 8,4
25 9 2,4
26 4 1,1
27 3 ,8
28 3 ,8
33 1 3
35 1 3
Gelir Durumu
500tl ve alt1 95 25,8
501-1000tl 136 37,0
1001-1500tl 76 20,7
1501-2000tl 35 9,5
2001-2500tl 13 3,5
2501-3000tl 7 1,9
3001tl ve tizeri 6 1,6
Egitim
Lisans 366 99,5
Doktora 2 5
Simif
1.smf 117 31,8
2.smif 17 4.6
3.smif 41 11,1
4. sinif 183 49,7
5.smif ve tizeri 10 2,7
Medeni Durum
Evli 3 ,8
Bekar 365 99,2
Biiyiinen Yer
Koy 25 6,8
Kasaba 11 3,0
Ilge 74 20,1
Sehir 258 70,1

Calismaya katilan 368 bireyin cinsiyet dagiliminda 177’sinin kadin, 191’inin ise

erkek olduguna ulasilmistir. Cinsiyeti kadin olanlarin 368 kisi icerisindeki yiizdesi 48,1

ve erkek olanlari yiizdesi ise 51,9 dur.
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Calismaya katilan 368 bireyin yas dagilimina bakildiginda 18 yasindaki 51 kisi
yiizde olarak 13,9°u, 19 yasindaki 39 kisi yilizde olarak 10,6’y1, 20 yasindaki 35 kisi ylizde
9,51, 21 yasindaki 45 kisi yiizde 12’yi, 22 yasindaki 80 kisi yiizde 21,7 yi1, 23 yasindaki
66 kisi ylizde 17,9’u, 24 yasindaki 31 kisi yiizde 8,4’1, 25 yasindaki 9 kisi ylizde 2,4°1,
26 yasindaki 4 kisi ylizde 1,1°1, 27 yasindaki 3 kisi yiizde 0,81, 28 yasindaki 3 kisi yiizde
0,8’, 33 yasindaki 1 kisi yiizde 0,3’1, 35 yasindaki 1 kisi yiizde 0,371 olusturmaktadir.

Calismaya katilanlarin yas ortalamasi ise 21,43 diir.

Calismaya katilanlarin gelir durumu incelendiginde, 500tl ve alt1 95 kisi yiizde
25,8’1, 501-1001tl aras1 136 kisi yiizde 37,0’yi, 1001-1500tl aras1 76 kisi yiizde 20,7’yi,
1501-2000t1 aras1 35 kisi yiizde 9,51, 2001-2500t1 aras1 13 kisi yiizde 3,51, 2501-3000tl
aras1 7 kisi 1,9’u ve 3000tl ve tizeri 6 kisi yiizde 1,6’y1 olusturmaktadir. Gelir durumu
ortalamasi ise 2,39 ortalama ile 501-1000t] arasindadir.

Calismaya katilanlarin 368 kisisi lisans Ogrencisidir ve ylizde 99,5’1
olusturmaktadirlar. 2 kisi ise doktora 6grencisidir ve ylizde 0,5’ini olusturmaktadir.

Goriildiigh izere caligmaya katilan neredeyse her birey lisans dgrencisidir.

Calismaya katilanlarin sinif dagilimina bakildiginda 1.simif 6grencileri 120 kisi ile
yiizde 31,9’u 2.smif 6grencileri 17 kisi ile yiizde 4,5°1, 3. Siif 6grencileri 42 kisi ile yiizde
11,2°y1, 4.siuf 68rencileri 187 kist ile ylizde 49,7’yi1, 5.smif ve lizeri 6grenciler ise 10 kisi
ile yiizde 2,7’y1 olusturmaktadirlar.

Calismaya katilanlarin medeni durumuna bakildiginda evli kisi sayist 3 kisi ile

yiizde 0,81, bekar kisi sayisi ise 365 ile ylizde 99,2’yi olusturmaktadir.
Calismaya katilanlarin biiytidiikleri yerlere bakildiginda kdyde biiyliyen 25 kisi

yiizde 6,81, kasabada biiyiiyen 11 kisi ylizde 3’1, ilgede biiyliyen 74 kisi yiizde 20,11,
sehirde biiyiiyen 258 kisi ise ylizde 70,1°1 olusturmaktadir.
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Tablo 6. Sosyal Medya Platformlari Kullanimi

Sosyal Medya Platformlar1 Kullanim
Platform Kullanan Birey Kullanmayan Kullanan Birey | Kullanmayan Birey
Adi Sikhig Birey Sikhig1 Sayis1 Yiizdesi Sayisi Yiizdesi

(f) (f) (%) (%)
Facebook 280 88 76,1 23,9
Instagram 344 24 93,5 6,5
Twitter 217 151 59,0 41,0
Swarm 105 266 28,5 715
Snapchat 132 236 35,9 64,1
LinkedIn 102 266 21,7 72,3
Youtube 266 102 72,3 21,7
Diger 40 328 10,9 89,1

Calismaya katilanlarin sosyal medya platformlart kullanimlarina bakildiginda 280

katilimcinin Facebook kullandig1 ve 88’inin ise kullanmadigi, 344 katilimcinin Instagram

kullandig1r ve 24’tinlin kullanmadigi, 217 katilimcinin Twitter kullandigi ve 151’inin

kullanmadigi, 105 katilimcinin Swarm kullandigi ve 266’smin kullanmadigi, 132

katilimeinin Snapchat kullandigr ve 236’sinin kullanmadigi, 102 katilimcinin LinkedIn

kullandig1 ve 266’smin kullanmadi§i, 266 katilimcinin Youtube kullandigi ve 102’sinin

kullanmadigi, 40 katilimecinin ise diger sosyal medya platformlarini da kullandiklarina

ulasilmustir.

Tablo 7. Sosyal Medya Erisiminde Kullanilan Cihaz Tiirleri

Sosyal Medyaya Erisimde Kullanilan Cihaz Tiirleri
Cihaz Tiirii | Kullanan Birey Kullanmayan Kullanan Birey | Kullanmayan Birey
Sikhgi Birey Sikhid: Sayisi Yiizdesi Sayis1 Yiizdesi
(f) (f) (%) (%)
PC (Kisisel 114 254 31,0 69,0
Bilgisayar)
PC (Ortak
Kullanilan 5 363 14 98,6
Bilgisayar)
Tablet 19 349 5,2 94,8
Akilli Telefon 359 9 97,6 2,4
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Calismaya katilanlardan sosyal medyaya erisimde kullandiklar1 cihaz tiirlerinin
secilmesi ve birden ¢ok se¢im yapilabilecegi belirtildigi ifadenin sonuglari incelendiginde,
114 katilimcinin kisisel bilgisayarindan, 5 katilimcinin ortak kullanilan bilgisayarlardan,
19 katilimcinin tabletten ve 359 katilimcinin da akilli telefon kullanarak sosyal medyaya

eristigine ulasilmistir.

Tablo 8. Internete Ulasimda Kullanilan Baglant1 Tiirleri

internete Ulasimda Kullamlan Baglanti Tiirleri

Baglanti Kullanan Birey Kullanmayan Kullanan Birey Kullanmayan
Tiiril Sayisi Birey Sayisi Sayis1 Yiizdesi Birey Sayis1
Yiizdesi
(f) (f) (%) (%)
Mobil internet
308 60 83,7 16,3
Bireysel internet
(Ev/isyeri vb.) 222 146 60,3 39,7
Toplu
Kullanilan
internet 104 264 28,3 71,7
(Yurt/Apart/
Okul vb.)

Calismaya katilanlardan internete erisimde kullandiklar1 baglant1 tiirlerinin
secilmesi ve birden ¢ok se¢im yapilabilecegi belirtildigi ifadenin sonuglar1 incelendiginde,
308 katilimcinin mobil internetten, 222 katilimecinin bireysel internetten (ev/isyeri vb.),
104 katilimcinin ise toplu kullanilan internet (yurt/apart/okul vb.) araciligiyla erisim

yaptiklarina ulasilmistir.

Tablo 9. Giinliikk Ortalama Internet Kullanimi

Giinliik Ortalama Internet Kullanim
(f) (%)
2 saat ve daha az 48 13,0
3-5 saat 216 58,7
6-8 saat 76 20,7
8 saat ve daha fazla 28 7,6
Toplam 368 100,0
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Calismaya katilanlarin  gilinliik ortalama internet kullanimlar1  dagilim
incelendiginde, 2 saat ve daha az zaman gegiren kisi sayis1 48 ve yiizde 13’1, 3-5 saat arasi
zaman geciren kisi sayis1 216 ve yiizde 58,7’yi, 6-8 saat aras1 zaman geciren 76 kisi ve
yiizde 20,7°1, 8 saat ve daha fazla zaman gegiren 28 kisi ve yiizde 7,6’y1 olusturmaktadir.

Giinliik ortalama internet kullanimi ise ortalama 2,24 ile 3-5 saat arasidir.

Tablo 10. Giinliik Ortalama Sosyal Medya Kullanimi1

Giinliik Ortalama Sosyal Medya Kullanim
() (%)
2 saat ve daha az 154 41,8
3-5 saat 161 43,8
6-8 saat 37 10,1
8 saat ve daha fazla 16 4,3
Toplam 368 100,0

Calismaya katilanlarin giinliik ortalama sosyal medya kullanimlart dagilimi
incelendiginde, 2 saat ve daha az zaman geciren 154 kisi ylizde 41,81, 3-5 saat zaman
geciren 161 kisi yiizde 43,81, 6-8 saat zaman gegiren 37 kisi ylizde 10,1°1, 8 saat ve daha
fazla 16 kisi ylizde 4,3’ olusturmaktadir. Giinliik ortalama sosyal medya kullanimi ise

ortalama 1,77 ile 3-5 saat arasidir.

4.5.3.1.2. Olcekleri Olusturan Ifadelere Katiim Diizeyleri

Calismada kullanilan sosyal medya tinliisii kullanimi1 ve satin alma niyeti, eWOM
faydasi, eWOM’dan yararlanma, pahalilik, sembolik anlam, 6zel azinhiga aitlik, keyfi
istek, essizlik, sosyal medya kullanim yogunlugu, sosyal medyada satin alma Oncesi
tiiketici davranisi ile ilgili ifadelere yonelik hesaplanan temel tanimlayici bulgular her bir

Olgek igin ayri olarak Tablo 11 — Tablo 20 arasinda verilmistir.
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Tablo 11. Sosyal Medya Unliisii Kullanim1 ve Satin Alma Niyeti (CEPI) Ifadelerine

Yonelik Katilim Diizeyleri

ifadeler

ifade

Kodlan

Min.

Mak.

Standart

Sapma

Ortalama

Kullanilan sosyal medya
iinliisiiniin olumsuz imaj1 satin
alma kararlarimi etkiler.
(Ornegin Danla Bilic’in sizin
saygl duydugunuz bir konuya
kars1 sert tutumu)

CEPI1

1,00

7,00

2,04

2,96

Sosyal medya {inliilerinin
kullandig iirlin ve hizmetleri
satin almam muhtemeldir.

CEPI2

1,00

7,00

1,44

2,19

Sosyal medya tinliilerinin tavsiye
ettigi Uriin ve hizmetleri satin
alirim.

CEPI3

1,00

7,00

1,40

2,25

Sosyal medya tinliileri tarafindan
reklami  yapilan drlinler ve
hizmetleri satin almaktan genel
olarak mutlu olurum.

CEPI4

1,00

7,00

1,32

2,01

Tiim ifadelerin Ortalamas:

2,35

Sosyal medya {inliisii kullanim1 ve satin alma niyeti ifadelerinin ortalamasina

bakildiginda 7 lizerinden 2,35 olarak bulunmustur. Elde edilen sonuca gore katilimcilarin

ifadelere katilim diizeyine ‘‘biraz katilmiyorum’’ olarak ulasilmistir.

Tablo 12. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM) Faydas1 (EWOU) Ifadelerine

Yonelik Katilim Diizeyleri

Ifade Standart
ifadeler Min. | Mak. Ortalama
Kodlar: Sapma
Online tartismalari EwOQOU1 1,00 7,00 1,80 3,71
degerli bulurum.
Online tartismalari EwWOU2 1,00 7,00 1,84 3,76
bilgi verici bulurum.
Online tartismalari EWOU3 1,00 7,00 1,85 3,77
yardime1 bulurum.
Tiim ifadelerin 3,74
Ortalamasi
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Elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) faydasi ifadelerinin ortalamasina

bakildiginda 7 iizerinden 3,74 olarak bulunmustur. Elde edilen sonuca gore katilimcilarin

ifadelere katilim diizeyine ‘‘kararsizim’’ olarak ulasilmistir.

Tablo 13. Satin Almada Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM)’dan Yararlanma
(EWOP) Ifadelerine Y&nelik Katilim Diizeyleri

Ortalamasi

Ifadeler Ifade Min. | Mak. | Standart | Ortalama
Kodlar Sapma

Online tartigmalarin | 2\yopg | 199 | 7,00 171 3,65
yadsinamaz etkileri
vardir.
Online tartismalar EWOP2 1,00 7,00 1,65 3,56
ger¢ekten yardimcei olur.
Online tartismalar farkli EWOP3 1,00 7,00 1,78 4,42
fikirler sunar.
Online tartismalar
yardime olabilecek EWOP4 1,00 7,00 1,74 4,07
fikirlere 151k tutar.
Online tarugmalarda | \yops | 900 | 700 | 1,70 3,35
verilen tavsiyeleri takip
ederim.
Online  tartiymalarda | \yopg | 109 | 7,00 | 1,47 3,07
verilen gorislerle ortak
goriislere sahip olurum.
Tiim ifadelerin 3,68

Satin almada elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM)’dan yararlanma

ifadelerinin ortalamasina bakildiginda 7 tizerinden 3,68 olarak bulunmustur. Elde edilen

sonuca gore katilimeilarin ifadelere katilim diizeyine ‘‘kararsizim’’ olarak ulasilmistir.
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Tablo 14. Pahalilik (EXPN) Ifadelerine Yonelik Katilim Diizeyleri

ifadeler

ifade

Kodlan

Min.

Mak.

Standart

Sapma

Ortalama

Pahali1 trtinleri/hizmetleri
satin almaktan mutluluk
duyarim.

EXPN1

1,00

7,00

1,88

3,15

Ucuz iriinleri/hizmetleri
bulmak benim i¢in ¢ok
onemli degildir.

EXPN2

1,00

7,00

1,74

2,99

Ucuz {irinleri/hizmetleri
satin  almayr  tercih
etmem.

EXPN3

1,00

7,00

1,63

2,65

Pahali bir {riini/hizmeti
ucuz bir irine/hizmete
tercih ederim.

EXPN4

1,00

7,00

1,68

3,13

Tiim ifadelerin
Ortalamasi

2,98

Pahalilik ifadelerinin ortalamasina bakildiginda 7 {izerinden 2,98 olarak bulunmustur.

Elde edilen sonuca gore katilimcilarin ifadelere katilim diizeyine ‘biraz katilmiyorum”’

olarak ulasilmigtir.

Tablo 15. Sembolik Anlam (SYBM) ifadelerine Y&nelik Katilim Diizeyleri

ifade Standart
Ifadeler Min. | Mak. Ortalama
Kodlar: Sapma
Pahal1 iirtinleri/hizmetleri SYMB1 1,00 7.00 1,35 2,56
satin almaktan mutluluk
duyarim.
Ucuz trtinlerihizmetleri | oy | 100 | 700 | 1,60 291
bulmak benim i¢in ¢ok
onemli degildir.
Ucuz irinleri/hizmetleri SYMB3 1,00 7,00 1,67 3,07
satin almayi tercih etmem.
Pahal bir trinhizmeti | oy ips | 109 | 700 | 1,72 2,87
ucuz bir iriine/hizmete
tercih ederim.
Tiim ifadelerin 2,85
Ortalamasi
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Sembolik anlam ifadelerinin ortalamasina bakildiginda 7 {izerinden 2,85 olarak
bulunmustur. Elde edilen sonuca gore katilimcilarin ifadelere katilim diizeyine ‘biraz

katilmiyorum’’ olarak ulasilmistir.

Tablo 16. Ozel Azinliga Aitlik (BEXM) ifadelerine Yonelik Katilim Diizeyleri
ifadeler Ifade Min. | Mak. | Standart | Ortalama

Kodlar: Sapma

Bircok kisinin satin
alabilecegi bir BEXM1 1,00 7,00 1,97 3,56
irtinii’hizmeti satin
almaktan hoslanmam.
Sahip oldugum bir
iiriine/hizmete diger BEXM2 1,00 7,00 2,07 3,37
bir¢ok insanin sahip
olmasi beni rahatsiz eder.
Satin aldigim
irlinler/hizmetler

- . BEXM3 1,00 7,00 1,77 3,40
araciligiyla kendimi
azinlik bir gruba ait
hissetmekten hoslanirim.
Tiim ifadelerin 3,44

Ortalamasi

Ozel azinliga aitlik ifadelerinin ortalamasina bakildiginda 7 {izerinden 3,44 olarak
bulunmustur. Elde edilen sonuca goére katilimcilarin ifadelere katilim diizeyine

“‘katilmiyorum’’ olarak ulasilmistir.
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Tablo 17. Keyfi Istek (ARBD) ifadelerine Yonelik Katilim Diizeyleri

ifadeler

ifade

Kodlan

Min.

Mak.

Standart

Sapma

Ortalama

Hig ihtiyacim olmadig1
halde sadece istedigim
icin aligveris yaparim.

ARBD1

1,00

7,00

1,96

3,03

Arzuladigim bir
iriine/hizmete
ithtiyactmin olup

olmadigini sorgulamam.

ARBD2

1,00

7,00

1,93

2,92

Fiziksek ihtiyag
duymaktan daha ¢ok
duygusal ihtiyag
duydugum
tiriinleri/hizmetleri satin
alirm.

ARBD3

1,00

7,00

1,70

3,07

Tiim ifadelerin
Ortalamasi

3,00

Keyfi istek aitlik ifadelerinin ortalamasina bakildiginda 7 iizerinden 3,00 olarak

bulunmustur. FElde edilen sonuca gore katilimcilarin ifadelere katilm diizeyine

““katilmiyorum’’ olarak ulagilmistir.
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Tablo 18. Esizlik (UNIQ) ifadelerine Y&nelik Katilim Diizeyleri

ifade Standart
ifadeler Min. | Mak. Ortalama
Kodlari Sapma
Bir iiriinii/hizmeti UNIQL | 1,00 | 700 | 184 4,00

digerlerinden farkli oldugu
i¢in satin alirim.

Satin alma kararlarimda
ilgili Girinlin/hizmetin UNIQ2 1,00 7,00 1,78 3,96
benzersiz 6zelliklere sahip
olmasini gézetirim.

Diger
urunlerden/hizmetlerden UNIQ3 1,00 7,00 1,77 4.47
farkli 6zelliklere sahip
iirlinlere karsi ilgi duyarim.
Satin aldigim bir
iirlinlin/hizmetin yalnizca UNIQ4 1,00 7,00 1,95 3,71
bana 6zel olmasini
arzularim.

Tiim ifadelerin 4,03
Ortalamasi

Essizlik ifadelerinin ortalamasina bakildiginda 7 iizerinden 4,03 olarak
bulunmustur. Elde edilen sonuca goére katilimcilarin ifadelere katilm diizeyine

“‘kararsizim’’ olarak ulasilmistir.
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Tablo 19. Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu (SMIF) Ifadelerine Yonelik Katilim

Diizeyleri

ifade Standart
ifadeler Min. | Mak. Ortalama
Kodlar Sapma

Sosyal medya siteleri
giinliik faaliyetimin bir
parcasidir.

Diger insanlara sosyal
medyada var oldugumu SMIF2 1,00 7,00 1,70 2,74
sOylemekten gurur
duyarim.

Sosyal medya, giinliik
rutin hayatimin bir
parcast haline geldi.

Bir giin bile sosyal
medyaya girmesem tiim
gelismelerden bihaber
oldugumu, dislandigimi
hissederim.

Kendimi sosyal medya
diinyasinin, SMIF5 1,00 7,00 2,00 3,48
toplulugunun bir pargasi
gibi hissediyorum.
Tiim ifadelerin 3,78
Ortalamasi

SMIF1 1,00 7,00 1,87 4,79

SMIF3 1,00 7,00 1,96 4,70

SMIF4 1,00 7,00 1,93 3,19

Sosyal medya kullanim yogunlugu ifadelerinin ortalamasina bakildiginda 7
tizerinden 3,78 olarak bulunmustur. Elde edilen sonuca gore katilimcilarin ifadelere

katilim diizeyine ‘‘kararsizim’’ olarak ulagilmistir.
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Tablo 20. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi (SMBP) Ifadelerine

Yonelik Katilim Diizeyleri

ifadeler

ifade
Kodlan

Min.

Mak.

Standart
Sapma

Ortalama

Bir iiriinii satin almadan 6nce o
mal/hizmet ile ilgili sosyal
medyada arastirma yaparim.

SMBP1

1,00

7,00

1,88

5,04

Satin alacagim mal/hizmet ile
ilgili sosyal medyada giivenilir
bilgilere ulagsacagima inanirim.

SMBP2

1,00

7,00

1,74

4,24

Satin alacagim mal/hizmet ile
ilgili sosyal medyada yer alan
bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

SMBP3

1,00

7,00

1,73

4,44

Satin alacagim mal/hizmet ile
ilgili sosyal medyada yer alan
bilgi satic1 tarafindan
olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

SMBP4

1,00

7,00

1,56

3,11

Satin alacagim mal/hizmet ile
ilgili sosyal medyada daha
onceden de tanidigim kisilerin
tavsiyelerine 6nem veririm.

SMBP5

1,00

7,00

1,73

4,77

Satin alacagim mal/hizmet ile
ilgili sosyal medyada popiiler olan
(takipgisi, arkadasi ¢ok olan)
kullanicilarin tavsiyelerine 6nem
veririm.

SMBP6

1,00

7,00

1,72

3,00

Sosyal medya araglarinda
begendigim, takip ettigim
firmalarin/markalarin {iriinlerini
satin almayi tercih ederim.

SMBP7

1,00

7,00

1,80

4,25

Sosyal medyada bir
firmanin/markanin benimle
iletisime gegmesi satin alma
yoniinde beni olumlu etkiler.

SMBP8

1,00

7,00

1,94

4,30

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin
firma/markalarla iletisime
gecmesi i¢in uygun bir yerdir.

SMBP9

1,00

7,00

1,82

4,50

Sosyal medyada firmalarin
diizenledikleri kampanyalara
katilirim.

SMBP10

1,00

7,00

2,03

3,45

Tiim ifadelerin Ortalamas:

4,11
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Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi ifadelerinin ortalamasina

bakildiginda 7 tizerinden 4,11 olarak bulunmustur. Elde edilen sonuca gore katilimcilarin

ifadelere katilim diizeyine ‘‘kararsizim’’ olarak ulasilmistir.

45.3.1.3. Normallik Testi

Ifadeleri igeren her bir dlcegin ortalamalar1 alinarak normal dagilim gdsterip

gostermediklerine ulasmak amaciyla AMOS 16 paket programi kullanilarak 6lgekler

tizerinde normallik analizi gerceklestirilmistir. Sahip olunan verilerin normal dagilip

dagilmadiklarini test etmek amaciyla basiklik ve ¢arpiklik degerleri incelenerek, degerler

-1,5/+1,5 araliginda oldugundan verilerin normal dagildigi sonucuna ulasilmistir

(Tabachnick ve Fidell, 2013). Alttaki tabloda verilerin basiklik ve carpiklik degerleri

goriilebilmektedir.

Tablo 21. ifadelere Y&nelik Normallik Testi Carpiklik ve Basiklik Degerleri

ifade Carpikhk Basikhik
ifadeler
Kodu (Skewness) | (Kurtosis)

Size gore kullanilan sosyal medya iinliisiiniin olumsuz

imaj1 satin alma kararmizi etkiler mi? (Ornegin Danla ,666 -,863
CEPI1 e 9 .

Bilic’in sizin saygi duydugunuz bir konuya karsi sert

tutumu)

Sosyal medya iinliilerinin kullandig: {iriin ve hizmetleri 1,095 ,318
CEPI2 .

satin almam muhtemeldir.

Sosyal medya {inliilerinin tavsiye ettigi {riin ve ,969 -,071
CEPI3 ) .

hizmetleri satin alirim.

Sosyal medya tinliileri tarafindan reklami yapilan iiriinler 1,188 441
CEPI4 . .

ve hizmetleri satin almaktan genel olarak mutlu olurum.
EWOQOU1L | Online tartigsmalari degerli bulurum. 029 -966
EWOQOU?2 | Online tartigmalari bilgi verici bulurum. 091 -1,006
EWOU3 | Online tartigmalari yardimci bulurum. 031 -1,040
EWOP1 | Online tartigmalarin yadsinamaz etkileri vardir. 147 ~812
EWOP2 | Online tartigmalar gercekten yardimei olur. 058 ~815
EWOP3 | Online tartigmalar farkl fikirler sunar. -392 - 146

. . . -,176 -,838

EWOP4 | Online tartigmalar yardimci olabilecek fikirlere 11k tutar.

95



EWOPS5 | Online tartismalarda verilen tavsiyeleri takip ederim. 285 -813
EWOP6 Onl.lne tartigmalarda verilen goriislerle ortak goriislere ,249 -571

sahip olurum.
EXPN1 Pahali drtinleri/hizmetleri satin  almaktan mutluluk 435 -912

duyarim.

Ucuz triinleri/hizmetleri bulmak benim i¢in ¢gok 6nemli ,658 -,366
EXPN2 S

degildir.
EXPN3 | Ucuz iiriinleri/hizmetleri satin almay1 tercih etmem. 834 -001
EXPN4 Paha.h bir {irliinii/hizmeti ucuz bir {irline/hizmete tercih 429 -,555

ederim.

Bir iriiniin/hizmetin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade 716 ,208
SYBM1 O, .

sembolik ozelliklerini Gnemserim.

Icinde yasadigim toplumda liiks sembolik anlama sahip ,613 -,318
SYBM2 | >, .

iiriin/hizmeti satin alirim.

Uriinleri/hizmetleri satin alirken etrafimdaki insanlar igin ,401 -,840
SYBM3 . e

ne ifade ettigini géz dniinde bulundururum.
SYBM4 B1r 1'1'runun./hllzmet1n baskalari i¢in ne ifade ettigi benim ,645 -,539

i¢in 6nemlidir.

Birgok kisinin satin alabilecegi bir iiriinii/hizmeti satin ,396 -1,038
BEXM1

almaktan hoglanmam.

Sahip oldugum bir iiriine/hizmete diger bir¢ok insanin AT -1,086
BEXM2 . .

sahip olmasi beni rahatsiz eder.
BEXM3 Satin aldigim iriinler/hizmetler araciligiyla kendimi ,350 -1,124

azinlik bir gruba ait hissetmekten hoglanirim.
ARBD1 Hig 1ht1yac1rn olmadig1 halde sadece istedigim igin ,689 -, 714

aligveris yaparim.

Arzuladigim bir riine/hizmete ihtiyacimin  olup ,782 -,580
ARBD2 N

olmadigini sorgulamam.

Fiziksek ihtiya¢ duymaktan daha ¢ok duygusal ihtiyag ,509 -,648
ARBD3 oL )

duydugum iriinleri/hizmetleri satin alirim.

Bir {riinii/hizmeti digerlerinden farkli oldugu i¢in satin -,038 -1,074
UNIQ1

alirm.

Satin alma kararlarimda ilgili tirtiniin/hizmetin benzersiz -,064 -,989
UNIQ2 | . ... . N

Ozelliklere sahip olmasini gozetirim.

Diger iriinlerden/hizmetlerden farkli 6zelliklere sahip -,340 -,874
UNIQ3 | . ¢ o

iiriinlere kars1 ilgi duyarim.
UNIQ4 Satin aldigim bir iriiniin/hizmetin yalnizca bana 6zel ,263 -1,070

olmasini arzularim.

. C T -,512 -,821

SMIF1 | Sosyal medya siteleri giinliik faaliyetimin bir parcasidir.

Diger insanlara sosyal medyada var oldugumu ,795 -,205
SMIF2 i

sOylemekten gurur duyarim.

Sosyal medya, giinliik rutin hayatimin bir parcas1 haline -,505 -,974
SMIF3 geldi

Bir giin bile sosyal medyaya girmesem tim 509 -886
SMIF4 | gelismelerden  bihaber  oldugumu,  dislandigimi ' '

hissederim.

Kendimi sosyal medya diinyasinin, toplulugunun bir 276 -1,153
SMIF5 o .

pargast gibi hissediyorum.

Bir {irinii satin almadan 6nce o mal/hizmet ile ilgili -,699 -,639
SMBP1

sosyal medyada arastirma yaparim.
SMBP2 Satin alacagim mal/hizmet ile ilgili sosyal medyada -,160 -,822

giivenilir bilgilere ulagacagima inanirim.
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Satin alacagim mal/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
SMBP3 | alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

Satin alacagim mal/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
SMBP4 | alan bilgi satict tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

Satin alacagim mal/hizmet ile ilgili sosyal medyada daha
SMBP5 | 6nceden de tamidigim kisilerin tavsiyelerine &nem
veririm.

Satin alacagim mal/hizmet ile ilgili sosyal medyada
SMBP6 | popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm.

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim
SMBP7 | firmalarin/markalarin {iriinlerini satin almayi tercih
ederim.

Sosyal medyada bir firmanim/markanin benimle iletigime =271 -1,061
geemesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla -,387 -,841
iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir.
Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara ,353 -1,167
katilirim.

-,318 -,809

447 -,396

-,613 -,500

478 -, 743

-,260 -,926

SMBP8

SMBP9

SMBP10

4.5.3.1.4. Olceklerin Giivenilirlik ve Gecerliligi

4.5.3.1.4.1. Olgeklerin Giivenilirligi

Giivenilirlik analizi yalmizca daha onceden belirlenen bir olcek tiirline gore
hazirlanan ankete dair verilen yanitlarin tutarliligini 6l¢gmektedir. Tutarlilik, 6l¢ege uygun
olan (ordinal scale) yanitlara dair sorulara verilen cevaplarin tutarlilig1 olarak kabul edilir.
Kisisel, demografik, gelir ve evet/hayir sorularinda giivenilirlik analizi

uygulanmamaktadir.

4.5.3.1.4.2. Cronbach Alpha Testi

Olgeklerin giivenilirliklerinin belirlenmesi amaciyla Cronbach Alpha katsayilarina
bakilmistir. Cronbach Alpha, 6lgekteki ifadenin varyans toplaminin genele ortalanmasi ile
ulagilan agirlikli standart degisim ortalamasidir. Aldig1 degerler O ile 1 arasindadir ve

degerler Cronbach Alpha katsayisi olarak kabul edilmektedir.
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0,00-0,40 arasindaki degerler 6l¢egin giivenilir olmadigini, 0,40-0,60 arasindaki

degerler giivenilirligin diisiik oldugunu, 0,60-0,80 arasindaki degerler 6l¢egin oldukga

giivenilir, 0,80-1,00 arasindaki degerler ise dlgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu

belirtmektedir (Ozkara, 2011).

Boyutlarin giivenilirlik analizleri her biri i¢in hesaplanmistir ve Tablo 22’de

verilmektedir.

Tablo 22. Likert Tipi Olgeklerin Cronbach Alpha Degerleri Tablosu

Olcek ifade Sayis1 Cronbach Alpha
Sosyal Medya Unliisii Kullanimi ve Satin Alma Niyeti 4 0,81
eWOM faydasi 3 0,95
Satin Almada eWOM’dan Yararlanma 6 0,94
Pahalihk 4 0,65
Sembolik Anlam 4 0,82
Ozel Azinhga Aitlik 3 0,84
Keyfi istek 3 0,77
Essizlik 4 0,87
Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu 5 0,86
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davrams: 10 0,89

Cronbach Alpha degerlerine gore ol¢eklerden 2 tanesi oldukca giivenilir, 8 tanesi

ise yliksek derecede gilivenilirdir sonucuna ulagilmistir.

Anket formundaki kisisel ve demografik ifadelerin yer aldig1 boliimiiniin disinda

kalan 46 adet likert tipi Olgekli ifadelerin Cronbach Alpha degerine 0,94 olarak

ulasilmigtir. Deger 0,80-1,00 arasinda oldugundan 6lgek yiiksek derece giivenilirdir.
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Anket formundaki kisisel ve demografik ifadeler ile likert tipi 6l¢ekli 58 ifadelenin
yer aldig1 Cronbach Alpha degerine ise 0,93 olarak ulasilmistir. Deger 0,80-1,00 arasinda
oldugundan 6lgek yiiksek derecede glivenilirdir.

4.5.3.1.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi

AMOS 16 programi kullanilarak kurulan yapisal esitlik modeli ile gerceklestirilen
dogrulayici faktor analizi sonucunda 6lgme araglarinin 6rneklem grubu iizerinde uygun
bir sekilde calisip ¢aligmadiginin test edilmesi amaciyla dogrulayici faktdr analizi
gercgeklestirilmistir. 10 degisken ve 46 ifadeden olusan 6l¢liim modeli en yliksek olabilirlik
(maximum likelihood) yontemi ile test edilmistir. Dogrulayici faktor analizi ayn1 zamanda
gecerlilik analizlerinde de kullanilmakta olup belirlenmis yapiyr dogrulamayr da

saglamaktadir.

Dogrulayict faktor analizi gergeklestirilirken revizeler gerceklestirilerek test
edilmistir ve kararli yap1 olusturulana kadar siirdiiriilmiistiir. Hair vd. (1998) tarafindan
Onerilen siire¢ uygulanarak faktor yiikleri, standart hata kovaryans degerleri ve
modifikasyon indeksleri incelenmistir. Kararli yapmin olusturulmasi igin revizeler
gerceklestirilmistir. Revizelerin amact CMIN, GFI, CFI, NFI ve RMSEA degerlerini
kabul edilen Olgiitlere yaklagtirmaktir. Revizeler gerceklestirilirken Cronbach Alpha
degerleri ile de karsilastirilarak standardize edilmis regresyon katsayilarindan uygun
olmayan ifadeler teker teker cikarilarak degerler kontrol edilmis, uygun olmadigi

goriilerek ifade ¢ikarimina devam edilmistir.

Standardize regresyon degerlerine bakilarak gerceklestirilen revizeler ile ¢ikarilan
ifadeler su sekildedir; EXPN2, EXPN3, SYMBI1, SYMB2, CEPI1, SMBP4, SMBP6,
SMBP7, SMBP8, SMBP10, SMIF1, SMIF2 ve ARBD3.

Modifikasyon indeksleri (modification indices) tablosu incelenerek uygun olan

Olceklerin ifadeleri aralarinda kovaryanslar asama asama kurularak degerler incelenmeye

devam edilmistir. Revizeler sonucunda modelin uygun oldugu goriilmiistiir. Modelin

99



degerleri ise asagida verilmektedir. Degisiklik endekslerine bakilarak gerceklestirilen
revizeler ile kurulan kovaryanslar ise su sekildedir; SMBP1 — SMBP2, EWOP3 —
EWOP4, EWOP3 — EWOP5, EWOP5 — EWOP6.

Tablo 23. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

ifade Kodlar1 | Faktor Yiikleri
Unlii Kullanimi ve Satin Alma Niyeti CEPI1 Cikarildi (,476)
CEPI2 ,812
CEPI3 ,895
CEPI4 871
eWOM Faydasi EWOU1 913
EWOU2 ,953
EWOU3 ,926
eWOM’dan Yararlanma EWOP1 , 780
EWOP2 ,913
EWOP3 ,860
EWOP4 ,879
EWOP5 ,834
EWOP6 ,743
Pahahhk EXPN1 ,918
EXPN2 Cikarildi (,231)
EXPN3 Cikarild1 (,459)
EXPN4 ,632
Sembolik anlam SYMB1 Cikarildi (,429)
SYMB?2 Cikarildi (,636)
SYMB3 ,919
SYMB4 ,895
Ozel Azinhga Aitlik BEXM1 783
BEXM?2 871
BEXM3 742

100



Keyfi istek ARBD1 861
ARBD2 124
ARBD3 Cikarildi (,603)
Essizlik UNIQ1 ,759
UNIQ2 877
UNIQ3 ,855
UNIQ4 711
Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu SMIF1 Cikarild1 (,697)
SMIF2 Cikarild1 (,660)
SMIF3 ,709
SMIF4 ,783
SMIF5 ,916
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici | SMBP1 ,696
Davranisi
SMBP2 ,738
SMBP3 ,815
SMBP4 Cikarildi (,479)
SMBP5 157
SMBP6 Cikarildi (,603)
SMBP7 Cikarildi (,692)
SMBP8 Cikarild (,610)
SMBP9 ,695
SMBP10 Cikarildi (,596)
Tablo 24. Arastirma Modeli Uyum lyiligi Degerleri
Uyum lyiligi CMIN GFI NFI CFl RMSEA
Model Degerleri 1,520 ,901 ,925 973 ,038

Notlar: *Bentler ve Bonett (1980), ** Hu ve Bentler (1999), ***Fornell ve Larcker (1981),

****Brown ve Cudeck (1993).

Faktor yiikleri {inlii kullanim1 ve satin alma niyeti i¢in 0,812 ve 0,895 arasinda,

eWOM faydasi i¢in, 0,913 ve 0,953, eWOM’dan yararlanma i¢in 0,743 ve 0,913 arasinda,
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pahalilik i¢in 0,632 ve 918 arasinda, sembolik anlam i¢in 0,895 ve 0,919 arasinda, 6zel
azinliga aitlik i¢in 0,742 ve 0,871 arasinda, keyfi istek i¢in 0,724 ve 0,861 arasinda,
essizlik i¢in 0,711 ve 0,877 arasinda, sosyal medya kullanim yogunlugu i¢in 0,709 ve
0,916 arasinda, sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi igin ise 0,635 ve 0,815

arasidadir.

Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan literatiirde kabul goren faktor yiikleri 0,60
degerinin  iizerinde bulunanlardir. Dogrulayic1 faktér analizinin  sonuglarini

inceledigimizde 0,60’1n altinda deger bulunmamaktadir.

Ki-Kare degeri modelin genel uygunlugunu test etmek amaciyla kullanilan en
temel Ol¢iimii gosteren CMIN degerine 1,520 olarak ulasilmistir. Elde edilen deger 6rnek
olarak alinan kovaryans matrisi ve modele yonelik uyarlanan kovaryans matrisi ile

aralarinda bulunan veya bulunmayan farkli degerlendirmektedir (Hu ve Bentler, 1999).

GFI (Goodness-of-Fit Index), ger¢ek olan durum ile modellenmis olanin oransal
karsilagtirmasidir (Maiti ve Mukherjee, 1991). Calismamizda GFI degerine ,901 olarak
ulasilmigtir. Byrne (2011) tarafindan sunulan 250’den biiyiik 6rneklem degeri i¢in >0,90

oldugundan dolayi iyi bir model oldugunu gostermektedir.

NFI (Normed Fit Index), sifir modeli kullanilarak 6l¢iilen degiskenlerin birbirleri
ile iliskili olmadig1 model olarak belirtilmektedir. O ve 1 arasinda degerlendirilmektedir
ve 0,90 degeri uygunlugu iyi bir durumu ifade etmektedir (Hu ve Bentler, 1999).
Calismamizda elde edilen NFI degerine ,925 ulasilmistir ve 0,90 degerinden biiyiik
oldugundan dolayr uygun oldugu sdylenebilmektedir. NFI degeri, 200 ve iizeri
orneklemde calisilan modellerde uygunlugu daha verimli gostermektedir (Mulaik vd.,

1989).

CFI (Comparative Fit Index), 6rnek biiyiikligiinii hesap edilirken kullanir ve
kiiciik orneklemlerde de iyi sonuglar vermektedir, en ¢ok kabul edilen ve kullanilan

istatistiklerdendir. Sifir modelini 6rneklem kovaryans matrisi ile karsilagtirarak
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sonuclandirir ve 0 ile 1 arasinda deger alir. 1’e yaklastikca modelin uygunlugu
artmaktadir. Ilk olarak 0,90 degeri esik olarak kabul gérmiisken sonralarda 0,95 degeri iyi
uygunluk gostergesi olarak kabul edilmistir (Bentler ve Bonnet, 1980). Calismamizda ise

CFI degerine ,973 olarak ulasilmustir.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) sonucu arastirmada
bilinmeyen, optimum bigimde planlaman parametrelerin, ana kiitlenin kovaryans matrisi
ile uyumu hakkinda bilgi vermektedir (Byrne, 2011). RMSEA degeri i¢in uygunsuzluk
durumunu agiklayan bir test olarak nitelendirmek miimkiindiir. 2000’lerin baslarinda
aragtirmalarin bazilarinda 0,06’nin altindaki degerlerde iyi olarak betimlenirken, diger bir
kisminda esik degeri 0,07 olarak kabul edilmektedir (McQuitty, 2004). Calismamizda
RMSEA degerine ,038 olarak ulagilmistir ve 0,06 esik degerinin altinda bulundugundan

uyumlu oldugu sdylenebilmektedir.

4.5.3.1.6. Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotezlerin test edilmesinde AMOS 16.0 paket programi kullanilmistir.
Belirlenmis olan hipotezler (Tablo 20) aralarindaki baglarin agiklanmasi i¢in modeller
kurularak en yliksek olabilirlik (maximum likelihood) yontemi ile analiz edilmistir. Sosyal
medya yogunlugu, eWOM ve liiks tiiketim basliklarinin altinda birden fazla 6l¢ek grubu
bulundugundan analizlerin yapilmasi icin AMOS’da ikinci dereceden faktor yontemi
kullanilarak analizler gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 ve hipotezlerin kabul edilip

edilmedigine dair bilgiler bu boliimde aktarilacaktir.
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Tablo 25. Hipotez Testi Sonuglart

Yollar Hipotezler | Standart Standart Sonug¢
Regresyon | Hata
Katsayilar:

Sosyal medya
yogunlugu = eWOM H1 ,DB6*** ,081 Desteklendi
Sosyal medya tinliileri ko :
> eWOM H2 ,199 ,069 Desteklendi
e\{\/OM > Liiks H3 -,142 ,069 Desteklenmedi
Tiiketim
Sosyal medya
yogunlugu - Liiks H4 ,596*** ,103 Desteklendi
Tiiketim
Sosyal medya tinliileri . i
> Liiks Tiiketim H5 ,310 ,075 Desteklendi
Yollar Hipotezler | Standart | Alt Stmir | Ust Stmr | Sonuc

Regresyon | Katsayis1 | Katsayisi

Katsayilar:
Sosyal medya Desteklendi
yogunlugu H6 ,157%%* -,242 -,007
- eWOM
- Liiks Tiiketim
Sosyal medya Desteklendi
tinliileri . -071 -002
> eWOM H7 ,150
- Liiks Tiiketim

Notlar: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01.

Tablo 26: Hipotez Testi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi chi2/df CFlI NFI RMSEA
Esik Degerler <5.0* >0,9%** >(,9%%* <0.08****
Model Degerleri 1,761 ,957 ,907 ,046

Notlar: *Bentler ve Bonett (1980), ** Hu ve Bentler (1999), ***Fornell ve Larcker (1981),
****Brown ve Cudeck (1993).

Hipotez sonuglar1 incelendiginde arastirmada one siiriilen sosyal medya {inliileri,

sosyal medya kullanim yogunlugu, eWOM ve liiks tiiketime yonelik kurulan
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hipotezlerden: ‘‘Sosyal medya yogunlugunun eWOM tiizerinde pozitif anlamli bir etkisi
vardir.”’(H1), ‘‘Sosyal medya {iinliilerinin eWOM f{izerinde pozitif anlamli bir etkisi
vardir.”’(H2), ‘‘Sosyal medya yogunlugunun liiks tiiketim {izerinde pozitif anlamli bir
etkisi vardir.”” (H4), ‘“Sosyal medya tinliilerinin liiks tiiketim tizerinde pozitif anlamli bir
etkisi vardir.”” (HS) hipotezlerinin pozitif yonde anlamli etkileri olduguna iliskin
hipotezler desteklenmistir. Ancak ‘‘eWOM un liiks tiiketim {izerinde pozitif anlamli bir
etkisi vardir.”” (H3) hipotezi ise anlamli etkileri bulunmasina ragmen pozitif yonde

olmamasi sebebi ile hipotez desteklenememistir.

Aracilik etkisini sorgulayan hipotezlerde direk dlgiilen etkilerin aracilik ile analiz
gerceklestirildiginde degerlerinde azalma goriilmiistiir ve anlamlilik saglanmaktadir. Elde
edilen bu sonuglar ile aracilik etkisinin oldugu sdylenebilmektedir. AMOS programinda
gerceklestirilen aracilik analizinde, Bootstrap kullanilarak 6rneklem igerisinden belirli
sayida tekrar 6rneklem segilerek hesaplamalar yapisal esitlik modelinde aracilik etkisini
test etmemizi ve daha giivenilir sonuglara ulasmamizi saglamistir. Elde edilen sonuglarin
0,001 giiven araliginda anlamli olduguna ulasilmistir. Alt ve iist sinirlar da incelenerek
aracilik etkisinin standart dolayli etki katsayilarimin bulunduklar1 aralik Tablo 25°de

incelenebilmektedir.

eWOM’un direk olarak liiks tiiketim iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir
ve H3 hipotezi bu sebepten dolay1 desteklenememistir. Ancak, sahip olunan H6 ve H7
hipotezlerindeki aracilik etkilerini agiklamaya yonelik etkili bir sonu¢ oldugu
sOylenebilmektedir. eWOM sosyal medya yogunlugu ve sosyal medya {inliileri ile liiks
tilketim arasindaki iliskide gergeklestirilen analizler ve elde edilen sonuglar ile anlamli
etkilere ve aract degisken roliine sahip olduguna ulasilmigtir. Ulasilan sonuglar ile

hipotezler desteklenmistir.
Tablo 26’da modele ait uyum iyiligi degerleri literatiirde kabul edilmis olan

degerlerin iistiinde yer almaktadir. Bunun sonucunda veriler ile modelin sahip olunan

orneklem icin yeterli uyumda oldugu sdylenebilmektedir.
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Hipotezlere yonelik elde edilen sonuglar c¢alismanin bir sonraki boliimiinde

literatiir baglaminda tartigilacaktir.
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Sonuclar, Oneriler ve Tartisma

Sosyal medya platformlarmin gelismesi ve kullanici sayilarinin artmasi ile sosyal
medya gilinliik hayatlarimizin bir pargasi haline gelmistir. Cevrimigi diinyada sinirlarin
kalkmis olmasi ile kullanicilarin istedikleri bilgiye ya da konuya, istedikleri alana yonelik
noktalara ulagmalar1 kolaylasmistir. Bunun sonucunda kullanicilarin daha Once
gormedikleri ve bilmedikleri konularda bilgi edinmelerinin de 6nii agilmistir. Bireyin
sosyal c¢evresi igerisinde erisiminin mimkiin olmadig1 alanlarda bile kolay ulasim
kullanicilar birgok konuda etkilemektedir. Caligmamizda ele alinmis olan liiks tiiketim
de etkilenmelerin ¢ok oldugu bir alandir. Sosyal medya platformlarinda etkili olan iki taraf
bulunmaktadir; kullanicilar ve markalar. Kullanicilar ve markalarin bulusma noktasi olan
sosyal medya platformlarinin aktif kullanimi ile beraber iligskideki iki tarafa da fayda
saglamaktadir. Markalar geleneksel medyaya yonelik yaptiklar1 pahali yatirimlardansa
sosyal medya platformlarina karsi daha uygun maliyetli aksiyonlar gerceklestirerek
rekabet saglamaktadirlar. Siirecin isleyisinin bilinmesi markalar tarafindan verimliligin
artmasi acisindan onem tagimaktadir. Bu konuda literatiirde hem marka hem de tiiketici
odagindan yapilan g¢aligmalar incelenmistir ve saptanmis olan agikligr kapatabilmek

amaciyla calisma gerceklestirilmistir.

Calisma sosyal medya yogunlugunun, sosyal medya tinliileri ile liiks tiiketim
arasindaki iliskide eWOM’un araci role sahip oldugu ve test edildigi bir ¢aligmadir.
Calismanin sonuglar ile sosyal medya tinliilerinin ve sosyal medya yogunlugunun eWOM
araciligi ile liiks tiiketim iizerindeki etkilerini gostererek agiklamalarda bulunmustur. Ayni
zamanda literatiirde birbirinden ayr1 olarak incelenmis, ayni olmayan fakat birbirine
benzer hipotezleri ve baglamlar1 bir araya getirilerek incelemistir. Incelemeler sonucunda
literatiirde gerceklestirilen ¢alismalar1 destekleyici nitelikte sonuglar elde edilmistir.
eWOM, liiks tiiketim ve sosyal medya yogunlugunun alt boyutlar1 da incelendiginde ilgili

baslig1 agiklayabildikleri sonucuna da ulagilmistir.

Calismada sosyal medya kullanim yogunlugunun eWOM(H1) ve liiks tiikketim(H4)
tizerindeki, sosyal medya tnliilerinin eWOM(H2) ve liiks tiiketim(HS) etkileri, pozitif
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anlamli etkileri olduguna ulagilmig, anlamli etkiler bulunmus ve desteklenmistir.
eWOM’un liiks tiiketim(H3) iizerinde ise pozitif yonlii, anlamli bir etkisi olduguna
ulagilamamistir ve desteklenememistir. Arastirmada incelenen H6 ve H7 hipotezleri ile
aracilik iligkisi ise anlamli etkiler elde edilerek desteklenmistir. Sosyal medya yogunlugu
ve sosyal medya tinliileri ile liiks tiiketim arasindaki ilisgkide eWOM un araci role sahip
olduguna ulasilmistir. Aracilik roliiniin bulunmasi ile hipotezlerde anlamli etkilere

ulasilmis ve desteklenmistir.

Calismada literatiirde bulunan farkli ¢aligmalardaki 6lgekler i¢ tutarliligi arttirmak
ve yeni bir dlgek olusturmanin zorlugu géz oniine alinarak kullanilmistir. Olgeklere
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri uygulanmasinin ardindan yapisal esitlik modeli
kurularak arastirma modeli test edilmistir. Edinilen sonuc¢larin sonucunda arastirma
modelinin uygunlugu, giivenilirlik ve gecerlilik analizleri ile ¢aligmanin uygulanmaya

uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

Konuya yonelik literatiir incelendiginde, sosyal medya {inliilerinin bireyleri
harekete gecirme amacli kullaniminda tiiketici ve markalar arasindaki duvarlar1 yiktigina
ve etkilesim sekillerini degistirdigine (Glucksman, 2017) ulasilarak popiilerlesen sosyal
medya tnliileri tarafindan sunulan onerilerin pozitif algilandigi fakat liikks {riin/hizmet
satin almay1 gergeklestirecek kadar yeterli olmadigi, tiiketicilerin ise baska arastirmalar
yapmaya yoneldikleri (Djafarova ve Trofimenko, 2018) ve sosyal medya ile eWOM’ un
liiks iirlinlere yonelik talepleri ve giidiilemeleri tesvik etmede etkili araglar olduguna
ulagilmaktadir (Thoumrungroje, 2014). Calismamizda buldugumuz eWOM’un araci roli

ise literatiirdeki onceki ¢aligmalar1 ve bulgular1 onaylayici durumdadir.

Gonzales, A. L., ve Hancock, J. T., (2011) tarafindan Sosyal aglarin kullaniminin
kullanicilarinin  6zgiivenini arttirdiginin  bulunmasi ile kullanicilarin sosyal agdaki
iligskilerinde kendilerine dair pozitif bilgiler yansitma niyetinde olduklar1 ve kendilerinden
baska biri gibi davranmaya yoneldikleri sonuglarina ulagilmistir. Sosyal medya kullanim
yogunlugunun fazla oldugu kullanicilarin ¢evrelerinden etkilendigi ve liikks tliketime

yonlendigi (Celik, 2016) bu siirecin igerisinde hedonik ve liikks {iriin se¢eneklerinin
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degerlendirilmesinde faydaci ve temel gereksinim duyulan iirlinlerin yerine gegtigi
bilinmektedir. Literatiirde bulunan bilginin 1s18inda ¢alisgmada kullanilan keyfi istek,
essizlik, 6zel azinliga aitlik ve sosyal medya kullanim yogunlugu olgekleri literatiirii
destekleyici niteliktedir. Calismamizda yapisal esitlik modellemesi ve dogrulayici faktor
analizleri ile elde edilen sonuglar ile literatiirde bulunan ¢alismalar desteklenmekte ve

paralellik gostermektedir.

Cevrimigi ortamlarin ve sosyal platformlarin liikks tikketimde etkili oldugu Schultz
ve Jain (2018) calismasinda belirtilmis ve etkilerin bir boliimiiniin de sosyal medya
tinliileri tarafindan gergeklestirildigi ise Forbes (2016) tarafindan agiklanmigtir. Sosyal
medya kullanicilarinin diislincelerini ve fikirlerini ¢evrimigi ortamlarda belirtebildikleri,
etkilesim gerceklestirebilme sansina sahip olmalar1 hakkindaki ¢alismalar gerceklestiren
Saravanakumar ve Suganhalakshmi (2012), Kaplan ve Haenlein (2010) ulasilan sonucun
literatliri  destekler nitelikte olduguna ulasilmistir. Sosyal medyanin tliketim
motivasyonlarini birgok konuda etkiledigi bilinmektedir. Ornegin, liiks tiiketimin
gerceklestirme siirecindeki sosyal platform paylasimlarinin sonucunda diger kullanicilarin
etkilendikleri ve liiks tiiketime konusunda etkilendikleri (Sabuncuoglu, 2015) sonucu
gerceklestirdigimiz calisma ile paralellik gostermekte ve destekleyici bir nitelik
tasimaktadir. Sosyal medya ve liiks tiiketim iligkisine markalar agisindan bakildiginda
uzun siire boyunca ¢evrimigi platformlarin marka imajlarini kétii yonde etkileyecegini
diisiindiigiinden dolay1r uzun siire kullanmamigslardir. Fakat cevrimigi platformlarin
kullanilmaya baslanmasindan sonra etkilerin olumsuz yonde degil tam aksine pozitif
yonde olduguna ulasmislardir (Aksu ve Ercan, 2014). Heinonen vd. (2013) ¢alismasinin
sonucunda literatiirde yer alan likks markalarin liikks tiiketim isteklisi tiiketicilere sosyal
medyanin kullanilarak olusturuldugu arzulanma ile satin alimlara yonlendirildigine
ulasilmasi da ¢alismamizin ulastig1 sonuclar ile karsilastirildiginda baglantili olduguna
ulagilabilmektedir. Sosyal medyanin eWOM iizerindeki etkisini arastirmaya yonelik
gerceklestirilmis olan caligmalarda (Cezair, 2018; Ceritli, 2018; Chu ve Kim, 2011;
Thoumrungroje, 2014; Lee, Kim ve Kim, 2012), sosyal medya iinliilerinin eWOM
tizerindeki etkisinin arastirildigi ¢calismalar ile (Jin ve Phua, 2014; Tham, Croy ve Mair,
2013; Jin, 2018; Glucksman, 2017; Forbes, 2016; Chen, Tang, Wu ve Jheng, 2014) sosyal
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medyanin liikks tiiketim tizerindeki etkisini arastiran ¢alismalar (Kim ve Ko, 2012; Chu,
Kamal ve Kim, 2013; Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito ve Singh,
2016; Lee ve Watkins, 2016; Kim ve Ko, 2010; Annie, 2012) ¢alismamizin desteklenmis

olan hipotezleri ile karsilastirildiginda tutarlilik gostermektedir.

Daugherty ve Hoffman (2014) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma ile eWOM un
tiikketicilerin dikkatlerini sosyal medya araciligr ile saglamanin 6nemli oldugu ortaya
cikarilmis ve ¢alismamiz ile 6Gnemin boyutu ortaya ¢ikarilmistir. Sosyal medya araciligiyla
gerceklestirilen eWOM motivasyonunun incelendigi Wolny ve Mueller (2013)
calismasinda sosyal medyada eWOM’u kullananlarin tiiketime yonelik motivasyon
gelistirdigi sonucuna ulasmislardir. Ikna edici eWOM iizerine gerceklestirilen calismada
(Teng vd., 2014) tiiketicileri yonlendirmede kaynak tiiriinlin kritik bir 6nem tasidigina
ulagilmistir. Erkan ve Evans (2018) eWOM mesajlarini inceleyerek, sosyal medya arkadas
Onerileri yerine aligveris sitelerinde bulunan yorumlar: daha etkili bulduklari sonucuna
ulasmiglardir. Bizim gergeklestirdigimiz calismada ise sosyal medya iinliilerinin,
mesajlarinin eWOM iizerinde etkili oldugu sonucu goz oniine alindiginda tek bir kaynak
tirii ele alinarak calisma ile benzerlik gosterdigi sdylenebilmektedir. eWOM un liiks
tiiketim tizerindeki etkisini arastiran ¢alismalarin (Kudeshia ve Kumar, 2017; Gomez vd.,
2019; Ladhari ve Michaud, 2015; Charoennan ve Huang, 2018; Yen ve Tang, 2015)
sonuglar1 eWOM’un liiks tiiketim haricindeki konularda dogrudan etkili olduguna
ulagmistir. Bizim ¢alismamizda ise etkinin dogrudan olmadigi, eWOM’un araci roliinde
oldugunda liiks tiiketim tlizerinde etkili oldugu kurulan hipotezlerin analizleri sonucunda

ulasilan bir sonug olarak belirtilmektedir.

Calismada kullanilan kiiciik boyuttaki Orneklemden elde edilen wverilerin
kullanildig1 bu ¢alisma ile ana kiitleye yonelik genellemeler gerceklestirilebilmektedir
fakat tutarliligi konusunda soru isaretleri bulunmaktadir. Arastirmanin sinirliliklari
basliginda da bahsedilenlerden yola ¢ikarak ¢alismanin daha biiyiik ve farklilastirilmis bir
orneklem ile tekrar gergeklestirilmesi Onerilmektedir. Farkli zamanlarda yinelenerek
dogrulugunun tekrar kanitlanmasi ile degisimi Olgmenin de yararli olacagi

diistiniilmektedir.
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Gelecekte yapilan calismalarda zaman igerisinde kullanicilarin farklilagan
istekleri, motivasyonlari, tutumlar1 ve davraniglar: da goz oniine alinmasi gerekmektedir.
Bundan sonraki siiregte ¢alisma yinelenmek istendiginde arastirmanin yapildig: sartlar ve
zaman goOz Oniline almarak karsilastirilmada bulunulmalidir. Arastirma modelinde
kullanilan ~ Olgekler literatiirden secilmelerine ragmen, modelin olusumunda
kullanilabilecek, eWOM’a yonelik tutum, eWOM kullanimu, liiks tiiketim motivasyonlari,
sosyal medya aliskanliklari, sosyal medya tinliilerine yonelik motivasyonlar, rol model
alma, etkilenme gibi boyutlarin da yer aldig1 calismalar bulunmaktadir. Ornegin;
katilimcilarin liiks tiiketimde sosyal medya inliilerinden etkilendikleri sonucuna
ulasilmasi kullanilan bir 6l¢ekle saptanmistir. Sonraki ¢aligmalarda ise sosyal medya
tnliiler1 hakkinda kullanilacak farkli Ol¢ekler ile c¢alismanin tekrarlanmasi ise
calismamizda bulunan sonuglar kuvvetlendirilerek, desteklenebilecektir. Takip eden
caligmalarda aragtirma modellerinde kapsam genisletilebilir ve farkli boyutlarin dahil

edilmesinin literatiire anlaml1 katkilar sunacagi diisiiniilmektedir.

Gergeklestirilecek olan sonraki caligmalarda farkli demografik yapiya sahip
orneklem se¢imi, drnekleme tekniklerindeki farklilasmalar, farkli 6l¢ekler kullanilarak
saptanmis olan aracilik etkisinin siirekliliginin 6l¢iilmesi arastirmanin literatiire sagladigi

katkilar arttirarak, etki seviyesini yiikseltecegi diigiiniilmektedir.

Calismanin markalara, isletmelere de fayda saglayacagi diisiintilmektedir. Liiks
markalarin ¢evrimig¢i ortamda gergeklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin verimliliginin
artmast, farkli yeni yollar iiretimine katkida bulunmasi, yeni bir bakis agis1 sunacak olmasi
ve karlihigi arttiracagr disiiniilmektedir. Cevrimi¢i ortamlarda faaliyet gosteren liiks
markalarn, tiiketimlerinin yalnizca eWOM’dan etkilenerek artacagini diistinmelerinin
yanlis oldugu, eWOM’un liiks tiiketim {izerinde dogrudan bir etkisi olmadigi sonucuna
ulagilan calismamizda, markalar tarafindan bu alana yapilacak olan yatirrmin verimsiz
olacagina ulagilabilmektedir. Sosyal medya kullanim yogunlugu fazla olan, sosyal medya
tinliilerini takip eden kullanicilarin ise liikks tliketim gerceklestirmeye daha egilimli
olduklar1 ve tiikettikleri aciklanmistir. Liiks markalarin sosyal medyayr kullanarak

gerceklestirdikleri pazarlama aktivitelerinin olumlu geri doniimleri olmaktadir. Sosyal
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medya alanina yapilacak olan yatirimlarin markalara fayda sunacag ve etkili bir aktivite

olarak ele alinabilecegi diistiniilmektedir.

Elde edilen sonuglarin, likks markalarin yoneticilerinin, lilks marka pazarlama
departmani yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin pazarlama faaliyet planlarini olustururken
verimliligi arttirmaya yonelik olarak c¢evrimigi pazarlama aktivitelerinde yogunlugun

hangi alanlara ve nasil verilecegine karar vermelerinde etkili olacagi diistiniilmektedir.
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Ek-1

Degerli Katilimci,

Anket Formu

Bu anket formu Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilen
bir yiiksek lisans tez g¢alismasi igin olusturulmustur. Arastirmanin amaci “Sosyal Medya
Kullanim Yogunlugu ve Sosyal Medya Unliileri, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin
Liiks Tiiketim Uzerindeki Etkisi” nin ortaya konulmasidir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size
en uygun olan secenegi isaretleyerek cevaplaymiz. Vereceginiz cevaplar yalnizca akademik
amaclar i¢in kullanilacak olup, bilgileriniz ti¢iincii kisilerle paylasilmayacaktir. Vaktinizi ayirip
katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederim.

Kisisel ve Demografik
Bilgiler

S1. Cinsiyet

O Kadin
O Erkek

S2. Yas
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w

. Ogrenim Diizeyi

On lisans
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Yiiksek Lisans
Doktora

OoOoood
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S5. Medeni Durum

Evli
Bekar

O O

wn
(=)

. Biiyiiniilen Yer

Koy
Kasaba
Ilge
Sehir

OoOood

Canberk Cetin

e-posta: canberkcetin@gmail.com

S7. Sahip Oldugunuz
Sosyal Medya
hesaplarim isaretleyiniz.

Facebook
Instagram
Twitter

Swarm

Snapchat
LinkedIn
Youtube

Diger (Belirtiniz)

OO0o0Ooo0oOoood

S8. Sosyal Medya
araclarina daha ¢ok
hangi cihazlardan erisim
saglarsimz?

O Kisisel Bilgisayar
[ Ortak Kullanilan
Bilgisayarlar

O Tablet

0 Akilli Telefon

S9. internete Ulasim

0 Mobil internet
O Bireysel internet
(Ev/isyeri vb.)

O Toplu internet
(Yurt/Apart/Okul vb.)

S10. Giinde ortalama
internette kac saat vakit
gecirmektesiniz?

[0 2 Saatten daha az
[ 3-5 Saat

1 6-8 Saat

[0 8 Saat ve daha fazla

S11. Giinde ortalama
kag saat sosyal medyada
vakit gecirmektesiniz?
O 2 Saatten daha az

O 3-5 Saat

[0 6-8 Saat

O 8 Saat ve daha fazla

S12. Aylik Kisisel
Geliriniz

500TL ve Alt1
501-1000TL
1001-1500TL
1501-2000TL
2000-2500TL
2501-3000TL
3001TL ve Uzeri

OOoooOoooOoad
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Liitfen asagidaki “Sosyal Medya Unliisii Kullanin ve Satin Alma Niyeti”ne yonelik ifadelere
katihm diizeyinizi 1 ile 7 arasinda isaretleyerek belirtiniz. (Sosyal medya tinliileri ayni zamanda sosyal
medya fenomenleri olarak bilinen, takip¢i sayist fazla, belli kitlelerin fikir dénderi olarak kabul ettigi

kigilerdir.)
Kullanilan sosyal medya {inliisiiniin olumsuz imaj1 satin alma
S13. | CEPI1 | kararlarmm etkiler. (Ornegin Danla Bilic’in sizin saygi
duydugunuz bir konuya karsi sert tutumu)
s14. | CEPI2 Sosyal medya unlulerlnlp kullandig: {iriin ve hizmetleri
satin almam muhtemeldir.
S15. CEPI3 :l(l)rsl}rlil medya {inliilerinin tavsiye ettigi iirlin ve hizmetleri satin
Sosyal medya iinliileri tarafindan reklami yapilan iiriinler ve
S16. | CEPI4 . .
hizmetleri satin almaktan genel olarak mutlu olurum.

Liitfen asagidaki “Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (EWOM) Faydas1” ilgili ifadelere katilim
diizeyinizi 1 ile 7 arasinda isaretleyerek belirtiniz.

S17. | EWOUL | Online tartigsmalari degerli bulurum.
S18. | EWOU2 | Online tartismalari bilgi verici bulurum.
S19. | EWOUS | Online tartigmalar1 yardimci bulurum.

Liitfen asagidaki “Satin Almada Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (EWOM)’dan Yararlanma”

ile ilgili ifadelere katilim diizeyinizi 1 ile 7 arasinda isaretleyerek belirtiniz.

S20. | EWOP1 | Online tartismalarin yadsinamaz etkileri vardir.

S21. | EWOP2 | Online tartigmalar gergekten yardime1 olur.

S22. | EWOP3 | Online tartigsmalar farkli fikirler sunar.

S23. | EWOP4 | Online tartigmalar yardimei olabilecek fikirlere 151k tutar.
S24. | EWOPS5 | Online tartigmalarda verilen tavsiyeleri takip ederim.
$25 | EWOP6 Online tartigmalarda verilen goriislerle ortak goriislere

sahip olurum.

Liitfen asagidaki “Pahahhk” ile ilgili ifadelere katihm diizeyinizi 1 ile 7 arasinda isaretleyerek

belirtiniz.

$26. | EXPN1 Pahali tiriinleri/hizmetleri satin almaktan mutluluk
duyarim.

527 | EXPN2 UCRZ gmnlerl/hlzmetlerl bulmak benim i¢in ¢ok 6nemli
degildir.

S28. | EXPNS | Ucuz iiriinleri/hizmetleri satin almay1 tercih etmem.

329 | EXPN4 ggélﬁlr;blr tirtinii/hizmeti ucuz bir iiriine/hizmete tercih

Liitfen asagidaki “Sembolik Anlam” ile ilgili ifadelere katihm diizeyi

isaretleyerek belirtiniz.

nizi

1

ile

arasinda

S30.

SYBM1

Bir {irtiniin/hizmetin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade
sembolik 6zelliklerini dnemserim.
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531 | sYBM? {(;1}1de yasach@m toplumda liiks sembolik anlama sahip
iiriin/hizmeti satin alirim.

532 | SYBM3 Uri.inlerl/hlhzvrpe.tlefl Sf:ltl.l"l alirken etrafimdaki insanlar i¢in
ne ifade ettigini gbz 6niinde bulundururum.

533, | SYBMA4 B1r i'%.r'iinﬁn‘/h‘lzmetm baskalar1 i¢in ne ifade ettigi benim
i¢in Onemlidir.

Liitfen asagidaki

“Ozel Azinhga Aitlik” ile ilgili ifadelere katihm diizeyinizi 1 ile 7 arasinda

isaretleyerek belirtiniz.

s34, | BEXM1 Bir¢ok kisinin satin alabilecegi bir {irtinii/hizmeti satin
almaktan hoslanmam.

335, | BEXM? Sahlp oldugum b.1r tirtine/hizmete diger birgok insanin
sahip olmasi beni rahatsiz eder.
Satin aldigim iirtinler/hizmetler araciligiyla kendimi

S36. | BEXM3 azinlik bir gruba ait hissetmekten hoslanirim.

Liitfen asagidaki “Keyfi Istek” ile ilgili ifadelere katihm diizeyinizi 1 ile 7 arasinda isaretleyerek

belirtiniz.

537 | ARBD1 Hig 1ht}ya01m olmadigi halde sadece istedigim igin
aligveris yaparim.

538. | ARBD? Arzulac}1glm bir tirline/hizmete ihtiyacimin olup
olmadigini sorgulamam.

$39 | ARBD3 Flzlks?k 1ht}y"c.1<; dqyn}aktan dgha ¢ok duygusal ihtiyag
duydugum {iriinleri/hizmetleri satin alirim.

Liitfen asagidaki

“Essizlik” ile ilgili ifadelere katihm diizeyinizi 1 ile 7 arasinda isaretleyerek

belirtiniz.

s40. | UNIOL Bir tirlinti/hizmeti digerlerinden farkli oldugu i¢in satin
alirm.

sa1. | UNIQ2 ?atln' alma kar:::lrlarlmda 11g1}1 umpun/hmmetm benzersiz
ozelliklere sahip olmasini1 gozetirim.

s42. | UNIQ3 Plhger umnlerden(hlzmetlerden farkli 6zelliklere sahip
iriinlere kars1 ilgi duyarim.

s43. | UNIQ4 Satin aldigim bir Uiriiniin/hizmetin yalnizca bana 6zel
olmasin1 arzularim.

Liitfen asagidaki “Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu” ile ilgili ifadelere katilim diizeyinizi 1 ile 7

arasinda isaretleyerek belirtiniz.

S44. | SMIF1 | Sosyal medya siteleri giinliik faaliyetimin bir parcasidir.

sa5. | SMIE2 Dulger insanlara sosyal medyada var oldugumu
sOylemekten gurur duyarim.

s46. | SMIF3 Sosyal medya, giinliik rutin hayatimin bir pargasi haline
geldi.

s47 SMIE4 Bir giin bile sosyal medyaya girmesem tiim gelismelerden

' bihaber oldugumu, diglandigimi1 hissederim.

s48 | SMIF5 Kendimi .sqsy'al mgdya diinyasinin, toplulugunun bir

parcast gibi hissediyorum.
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Liitfen asagidaki “Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramg1” ile ilgili ifadelere katilim
diizeyinizi 1 ile 7 arasinda isaretleyerek belirtiniz.

Bir iiriinii satin almadan 6nce o mal/hizmet ile ilgili sosyal
S49. | SMBP1 medyada arastirma yaparim.

Satin alacagim mal/hizmet ile ilgili sosyal medyada
S50. | SMBP2 giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim.

Satin alacagim mal/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
S51. | SMBP3 | alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

Satin alacagim mal/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
S52. | SMBP4 | alan bilgi satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

Satin alacagim mal/hizmet ile ilgili sosyal medyada daha
S53. | SMBPS | gnceden de tamdigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

Satin alacagim mal/hizmet ile ilgili sosyal medyada
S54. | SMBP6 | popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine dnem veririm.

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim
S55. | SMBP7 | firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almay tercih ederim.

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benimle iletisime
S56. | SMBP3 gegmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.

Sosyal medya siteleri tiikketicilerin firma/markalarla
S57. | SMBP9 | jletisime ge¢mesi i¢in uygun bir yerdir.

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara

S58. | SMBP10 katilirim.
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