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EDITORDEN
Degerli okuyucularimiz,

Pazarlama alaninda ¢alismalarin iiretilmesine katki
saglamak amaciyla ¢iktigimiz bu yolda, Turkish
Journal of Marketing Research (TUJOMR)
dergimizin ikinci sayisini ¢ikartmanin heyecanini ve
mutlulugunu  yasiyoruz. Derginin  ulusal ve
uluslararas1  akademik  alanlarda  agirligim
hissettirmeye yonelik ¢abalarini arttirarak devam
ettirecegine olan inancimizla yolumuza devam
ediyoruz.

Dergimizin ikinci sayisiin  yayimlanmasida
katkilar saglayan degerli hocalarimiza, dergimize
calisma  gonderen yazarlarirmiza ve  gelen
calismalarin degerlendirmelerini yapan hakemlere
tesekkiir ediyoruz.

Yilda iki kez olmak fiizere Haziran ve Aralik
aylarinda yayinlanmasi planlanan dergimizin Cilt 2
Say1 1 olan Haziran 2023 sayisinda bes ¢aligmaya
yer verilmistir. Bu ¢alismada, Serbest ve Bakir,
“Liiks Uriin Kategorisinde Marka Aski ve Marka
Itibarinin Marka Deneyimi Boyutlarina Etkisi”, El
Haloui ve Develi, “Sosyal Medya Kullanicilarinin
Ozelliklerinin ~ Tiiketici Davramslarina  Etkisi:
Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine
Nicel Bir Arastirma”, Isiner ve Aydin, “Uluslararasi
Pazarlara Giris Stratejileri: Japon Sirketleri Ornegi”,
Civelek ve Tigl, “FOMO Teorisinin Pazarlama
Alaninda Kullanom1” ve Keskin  ve Uslu,
“Diizenleyici Odak Kuraminin Tiiketici
Davranigindaki Yeri” baslikli ¢aligsmalart ile katki
saglamistir.

Aralik 2023 sayist icin dergimize destek ve
katkilarinizin artarak devam etmesini umuyor, saygi
ve sevgilerimizi sunuyoruz.

Keyifli bir okuma deneyimi ve gelecek sayida
bulugma timidiyle...

EDITORIAL
Dear readers,

We are excited and happy to publish the second issue
of our Turkish Journal of Marketing Research
(TUJOMR) on this path we set out to contribute to
the production of studies in the field of marketing.
We continue on our way with the belief that the
journal will continue to increase its efforts to make
its weight felt in national and international academic
fields.

We would like to thank our esteemed professors who
contributed to the publication of the second issue of
our journal, our authors who submitted studies to our
journal, and the reviewers who evaluated the
incoming studies.

Five studies are included in the June 2023 issue of
our journal, which is planned to be published twice
a year in June and December. In this study, Serbest
and Bakir, “The Effect Love and Brand Reputation
on the Dimensions of Brand Experience in Luxury
Goods Category of Brand ” El Haloui and Develi,
“The Effect of Social Media Users Characteristics on
Consumer Behaviors: A Quantitative Study on
Social Media Users in Turkey”, Isiner and Aydin,
“Strategies for Entry to International Markets: The
Case of Japanese Companies”, Civelek and Tigl,
“The Use of FOMO Theory in Marketing”, and
Keskin and Uslu, contributed with their study titled
“Regulatory Focus Theory Perspective in Consumer
Behavior”.

We hope that your support and contributions to our
magazine will continue to increase for the December
2023 issue, and we offer our respect and love.

Hoping for a pleasant reading experience and
meeting in the next issue...

Dr. Ziibeyir Celik & Dr. Mehmet Saglam
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DERGI HAKKINDA

Turkish Journal of Marketing Research (TUJOMR),
yilda 2 kez yayimlanan (Haziran ve Aralik),
uluslararasi, ¢evrimici, agik erisimli, ¢ift kor hakemli bir
dergidir. Dergiye ingilizce ve Tiirkce calismalar kabul
edilmektedir. TUJOMR Dergisi'ndeki makaleler,
alaninda en az doktora diizeyine sahip hakemler
arasinda ilk editoryal taramadan sonra en az 2 hakem
tarafindan incelenir.

TUJOMR'1n amaci, Pazarlama Biliminin tim yonleriyle
ilgili yiiksek kaliteli, bilimsel arastirma makaleleri

yayimlamaktir. TUJOMR, en yiiksek titizlik
standartlarint  koruyan ve mevcut yaymlarda
yayimlanandan daha fazla istatistiksel bilgi ve
multidisipliner calismay1 yansitan makaleler

yayimlayan, pazarlama bilimine 6zel olarak odaklanan
bir dergi ihtiyacini karsilayacaktir.
Bir makalenin TUJOMR'da yayimlanabilmesi igin
asgari olarak asagidaki kriterleri karsilamasi gerekir:
Pazarlama alanindaki 6nemli bir konuya odaklanmak
[ Alani ilerleten temelde yeni bilgiler sunmak
[ Literatiir temelli ve bilimsel olmak
Ampirik bir ¢alisma ise, metodolojiyi detayli sekilde
ele almak.
Makaleler ampirik aragtirma makaleleri, teorik ya da
derleme makaleler ve vaka ¢aligmalar1 olabilir. Bu hem
teorik hem de pratik yonleri ve 6zellikle ikisi arasindaki
iliskiyi i¢erecektir. Bagvurular tim yil boyunca kabul
edilmektedir. Yazim kurallar1 ve yiiklenmesi gereken
diger belgeler i¢in calismanizi géndermeden 6nce liitfen
yazarlar igin sekmesindeki yonergeleri kontrol edin.
TUJOMR, yazarlara inceleme siirecinde miimkiin olan
en kisa siirede bir makaleyi kabul etme veya reddetme
kararimi bildirmeyi amaglamaktadir.

TUJOMR Editor Ofisi, makalelerin degerlendirme
stirecinin 60 giinden daha kisa siirede tamamlanmasini
saglamak icin ortak bir ¢aba sarf etmektedir. Ancak,
zaman zaman geri doniig siiresinin daha uzun oldugu
durumlar olabilir.

Makalelerde ifade edilen goriisler yazarlarin
sorumlulugunda olup, makalelerin bilimsel sorumlulugu
yazarlarina aittir.

ABOUT THIS JOURNAL

Turkish Journal of Marketing Research (TUJOMR) is an
international online, open access, double-blind peer
review journal published 2 times a year (June and
December). English and Turkish manuscripts are
accepted for the journal. Manuscripts in TUJOMR
Journal reviewed of at least 2 referees after an initial
editorial screening among the referees who have at least
doctorate level in their field.

The purpose of TUJOMR is to publish high-quality, peer-
reviewed scientific research articles on all aspects of
Marketing Science. The TUJOMR will fill the need for a
journal with a special focus on marketing science that
maintains the highest standards of rigor and publishes
articles that reflect more statistical knowledge and
multidisciplinary work and/or conceptual integration
than are published in current publications.
In order for a manuscript to be published in TUJOMR it
must, at the minimum, meet the following criteria:
Focus on a substantive issue in the domain of
marketing.
] Offer fundamentally new insights that advance the
field

] Be literature-based and scholarly

] Provide evidence of methodological rigor, if an
empirical piece.

Articles can be empirical research, theoretical or
compilation papers, and case studies. This will include
both theoretical and practical aspects and particularly the
relationship between the two. Intensive contributions
from both academics and practitioners are welcomed.
Submissions are welcomed all year round. For the author
guidelines and other documents that need to be uploaded
please check the guidelines in the for authors tab before
submitting.

TUJOMR is committed to providing authors with a
decision to either accept or reject a manuscript as early as
possible in the review process.

The TUJOMR Editorial Office makes a concerted effort
to ensure that the review process of articles is completed
in less than 60 days. However, there may be occasional
instances in which the turnaround time is longer.

The views expressed in the articles are under the
responsibility of authors and the scientific responsibility
of articles belongs to the authors.
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Liiks Uriin Kategorisinde Marka Aski ve Marka itibarinin Marka Deneyimi Boyutlarina Etkisi
Deniz SERBEST! Nurettin Ozan BAKIR?

(0V7

Giiniimiizde, birgok marka tiiketicilerine essiz bir marka deneyimi yasatmaya odaklanmaktadir. Liiks markalar,
tiiketicilerine yalnizca bir iiriin deneyimi sunmak yerine igsel ve sosyal bir deneyim de yasatmay1 amaglamaktadir.
Markalar ile gesitli deneyimler yasayan tiiketiciler, deneyim yasadiklari markalarmn kiigiik bir kismina agk ile
baglanmaktadir. Markalara ask ile baglanan tiiketiciler, {iriin deneyiminin O6tesindeki unsurlar1 da dikkate
almaktadir. Bu arastirmanin amaci, liikks {iriin kategorisinde faaliyet gosteren markalarin marka itibart ve marka
agkinin, liiks {irlin kullanan tiiketicilerin yagsadigi marka deneyimi boyutlarina olan etkisini incelemektir. Aragtirma
sonucunda, marka itibarinin marka deneyimi boyutlarindan diisiinsel boyut disindaki tim boyutlar1 olumlu
etkiledigi tespit edilmigtir. Liiks iiriin kategorisinde, marka agkinin marka deneyimindeki tiim boyutlar tizerinde
olumlu etkisi bulunmustur. Son olarak, marka itibarinin marka agkini olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Liiks Uriin Kategorisi, Marka Aski, Marka Itibar1, Marka Deneyimi
JEL Siniflandirma Kodlari: M31, M39

The Effect of Brand Love and Brand Reputation on the Dimensions of Brand Experience in
Luxury Goods Category

ABSTRACT

Today, many brands are focused on providing their consumers a unique brand experience. Rather than a simple
product experience, luxury brands provide internal and social experiences to their consumers. Consumers who
have experiences with various brands, are connected with love to a small part of these brands according to their
experiences. It is a fact that consumers who are attached to brands with love also consider factors beyond the
product experience. The aim of this research is to examine the effects of brands in the luxury goods category,
brand reputation and brand love, on the dimensions of brand experience experienced by consumers using luxury
products. As a result of this research, it has been determined that all dimensions of brand reputation, except the
intellectual dimension, are positively affected by the brand experience dimensions. In the luxury goods category,
brand love has a positive effect on all dimensions of the brand experience. Finally, it was found that brand
reputation has a positive effect on brand love.

Keywords: Luxury Goods Category, Brand Love, Brand Reputation, Brand Experience
JEL Classification Codes: M31, M39

1 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, d.serbest@outlook.com

2 Dog. Dr. Marmara Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Pazarlama Anabilim Dali, obakir@marmara.edu.tr
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

Today, many brands are focused on providing a unique brand experience to their customers. Therefore, besides
focusing on the functional benefits of the products they offer, brands should have an impact on consumer’s emotions
to be successful. Considering the symbols such as prestige and status represented by the products offered by luxury
brands, it can be said that the symbolic values of the products are taken into consideration by the consumers more
than the functional benefits of the products. From that point of view, the secret of the success of luxury brands is to
engage in marketing activities that appeals to the senses and the emotions of consumers. In this context, it is seen that
today many brands try to influence their consumers both sensory and emotionally by trying to provide unique
experiences to their consumers. Luxury brands try to touch the emotions of consumers by providing intangible
experiences in addition to the tangible experiences they provide with their products.

Considering the intangible values represented by luxury brands, it can be thought that the perception of reputation of
a luxury brand has a positive impact on brand love and brand loyalty. Similarly, it can be said that consumers will be
more willing to accept the experiences offered by a brand which perceived as highly reputable or which they
passionately attached to. The aim of this study is to investigate the effect of brand reputation and brand love of luxury
brands on the dimensions of brand experience experienced by customers of the luxury brands and the effect of brand
reputation on brand love. In this context, firstly the concept of brand experience will be mentioned, and then the
concepts of brand reputation and brand love will be mentioned. After testing the model created with the mentioned
variables, the study will be concluded by presenting the research findings.

Method:

In this study, the universe of the study consists of consumers who have used products offered by the luxury brands at
least once. The convenience sampling method, which is one of the non-probability sampling methods, was employed
as the sampling method of this study. As data collection method online survey method was preferred. The data used
in the research were collected by sharing a questionnaire form created on Google Forms over the internet. Since the
research was conducted over the internet, to avoid the mistake of not answering, the participants were allowed to
switch to another question after answering each question statement. A questionnaire form was created by the authors
by examining the literature in accordance with the purpose of the research. In the first part of the questionnaire,
consumers were asked to write 3 luxury brands they use and 3 product categories from these brands as an open-ended
question. In the second part of the questionnaire, the 12-item brand experience scale was adapted from Brakus et al.
(2009), a 6-item brand reputation scale was adapted from Lau and Lee (1999), and a 13-item brand love scale was
adapted from Bagozzi et al. (2017). All the items were measured by 5-point Likert-type scale as 1=Strongly Disagree
to 5=Strongly Agree. In the last part of the questionnaire, questions to reveal the demographic characteristics of the
participants were included. The data were collected between 30.04.2022 and 09.06.2022, and a total of 299 people
were reached.

Conclusion and Discussion:

In this research, which is conducted on luxury product categories, it has been determined that brand reputation has a
positive impact on all dimensions of the brand experience except the intellectual dimension. Accordingly, it can be
thought that the brand reputation of the brands in the luxury product category affects the sensory, emotional and
behavioral aspects of the brand experience of the consumers who prefer such brands.

In the study, it has been determined that brand love in the luxury product category has a positive impact on all
dimensions of the brand experience. It can be thought that the love that consumers have for the brands in the luxury
product category also positively affects their brand experience. Given the sensory brand experience, consumers' love
of such brands may perhaps lead them to pay more attention to all the elements involved in the promotion mix. Since
brand love is also an emotion, if the feelings, emotions, and thoughts of the consumers about the mentioned brands
are positive, their purchasing behaviors and preferences can be similarly positive. Considering the behavioral brand
experience, the fact that the relevant brands offer new alternatives to their consumers by further increasing their
physical experience may cause consumers to spend more time in their stores and even make more purchases. Finally,
when the intellectual brand experience is considered, the love of consumers for brands in the luxury product category
may cause them to prefer products that will help to show their social status in a different way, besides the products
that will meet their needs.

Finally, it was concluded that brand reputation has a positive impact on brand love. According to this result, it may
be possible that the brand reputation of the brands in luxury consumption products can create trust in the consumers
who prefer these brands.
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1. GIRIS

Tiiketici profillerinin farklilastigi, hizli teknolojik gelismelerin yasandig1 ve tiiketici beklentilerinin
degistigi glinimiizde, her sektorde yogun rekabet yagsanmaktadir (Aydogan vd., 2013, s. 240). Gegmiste,
iiriinlerin daha ¢ok fonksiyonel faydasina odaklanildigi déoneme kiyasla, giiniimiizde iiriinlerin sembolik
degerleri dikkat cekmeye baslamis ve gittikce artan rekabet kosullarinda, markalar basarilt olmak i¢in
yeni yaklagimlar ve stratejiler gelistirmek zorunda kalmistir. Dolayisi ile markalarin basarili olmak i¢in
sunduklari iiriinlerin fonksiyonel faydalarina odaklanmalarinin yani sira, tiiketicilerin duygularina da

hitap etmeleri biiyiik 6nem arz etmektedir.

Liiks markalarin sunmus olduklari iiriinlerin temsil ettigi prestij ve statii gibi semboller gdz Oniinde
bulunduruldugunda, iiriinlerin fonksiyonel faydalarindan ziyade sembolik degerlerinin tiiketiciler
tarafindan daha fazla dikkate alindigi soylenebilir. Tiiketiciler kendi kimliklerini ve degerlerini
yansitabilen markalar1 daha fazla tercih etme egilimindedirler (Cavusoglu ve Demirag, 2020, s. 1068).
Dolayisi ile, liilks markalari tercih eden tiiketiciler aslinda tiriinlerin kendisini degil, iiriinlerin temsil
ettigi sembolik degerleri satin almaktadir. Bu baglamda, 6zellikle lilks markalar agisindan bakildiginda,
markalarin tiiketicilerin duygularina hitap ederek bahsi gecen tiketiciler ile kurduklar iligkileri
giiclendirmeleri biiylik 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin markalar ile olan iliskisinin temelinde ask ve
tutku kavramlar1 bulunmaktadir (Fournier, 1999, s. 363). Tutku ve ask gibi duygular ile markalara
baglanmig olan kisiler rasyonel diisiinmek yerine duygusal diisiinerek karar almaktadir (Bakir ve
Safarzade, 2020, s. 150). Bu dogrultuda, tiiketicilerin markalara duyduklari marka agkim gelistirecek
faaliyetlerde bulunulmasi liikks markalarin tiiketicileri ile daha yogun duygusal baglar kurmasina sebep
olacaktir. Dolayisiyla marka aski kavraminin, tiiketicilerin liikks markalarin sembolik degerine
odaklanarak bu markalari tercih ettigi gergegi goz onilinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin s6z konusu
markalari tercih etmesi ve baglanmasi hususunda énemli oldugu sdylenebilir.

Liiks markalarin prestij ve statli gibi sembolleri géz 6niinde bulunduruldugunda, markalarin sahip
oldugu itibarn, s6z konusu markalarin basarisin1 bilyiik oranda etkileyecegi ve tiiketicilerin algisim
sekillendirecegi sdylenebilir. Artik isletmeler yalnizca miisteri edinmek i¢in degil, itibar ve statii i¢in de
rekabet etmektedirler (Fombrun ve Shanley, 1990, s. 234). Dolayisi ile, artan itibar yariginda itibari
yiiksek bir marka olarak anilmak, 6zellikle litks markalarin rakip markalara kars1 bir rekabet avantaji
elde etmesine sebep olacaktir. Markalar arasindaki rekabetin giderek arttigi giintimiizde, markalar
tiiketicilerine essiz deneyimler yasatarak farklilasmaya ¢alismaktadir. Ozellikle, liiks markalarin basarili
olmasinin sirr1 tiiketicilerin duyularina ve duygularina hitap eden pazarlama faaliyetlerinde
bulunmalaridir. Bu baglamda, giiniimiizde birgok markanin tiiketicilerine essiz deneyimler yasatmaya
calisarak hem duyusal hem duygusal boyutta onlar1 etkilemeye ¢alistig1 goriilmektedir. Kapferer (2014,
S. 724), liiks tiriin kategorisi i¢in 6nemli olan hususun sahiplik degil deneyim oldugunu belirtmistir. Bu
baglamda lilks markalar tiiketicilere yasattiklari somut deneyimlere ek olarak soyut deneyimler de
yasatarak tiiketicilerin duygularina dokunmaya caligmaktadirlar. Liiks markalarin temsil ettigi soyut
degerler goz oniinde bulunduruldugunda, liikks bir markanin itibar algis1 ile tiiketicilerin s6z konusu
markaya olan agkinin ve bagliliginin pekisecegi diisiiniilebilir. Benzer bir sekilde, tiiketicilerin yiiksek
itibarl olarak gordiigii ya da ask ile bagl oldugu bir markanin sundugu deneyimlere daha agik olacag
sOylenebilir.

Bu ¢alismanin amaci, liiks markalarin sahip oldugu marka itibar1 ve bahsi gecen markalara duyulan
marka askinin, liiks marka tiiketicilerinin yasadigi marka deneyimi boyutlarma (duyusal marka
deneyimi, duygusal marka deneyimi, diisiinsel marka deneyimi ve davranigsal marka deneyimi) olan
etkisini ve marka itibarinin marka aski tizerindeki etkisini aragtirmaktir

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Marka Deneyimi

Deneyim, Schmitt (1999, s. 83) tarafindan “bazi uyaranlara tepki olarak ortaya ¢ikan 6zel olaylar” olarak
tanimlanmugtir. Giinlimiizde, iirlinler ya da hizmetler arasindaki ayirt edici 6zelliklerin git gide azalmasi
sebebi ile, modern pazarlama tiiketicilerin satin alma oncesindeki siireclerine ek olarak satin alma
sonrasindaki deneyimlerine de odaklanmaktadir (Yiicel, 2021, s. 218). Piyasadaki ¢ogu isletme
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miisterilerine benzer iriin ya da hizmetler sunmaktadir. Basarili bir sekilde farklilagmak igin,
isletmelerin misterilerine hatirlanmaya deger deneyimler sunmasi gerekmektedir (Kotler, 2003, s. 62).

Pine ve Gilmore (1998, s. 97) deneyimlerin {iriin veya hizmetlerden farkli olan ekonomik ¢iktilar
oldugunu ve fiiriinlerin somut, hizmetlerin soyut, deneyimlerin ise unutulmaz oldugunu belirtmiglerdir.
Kabaday1 ve Alan’a (2018, s. 208) gore modern pazarlama déneminde deneyim kavrami bir strateji
olarak ele alinarak, Schmitt (1999) tarafindan ileri siiriilen deneyimsel pazarlama kavramina rehberlik
etmistir.

Deneyimsel pazarlama, bireylerin zihinlerinde yer edinmis unutulmaz anilar olarak tanimlanmaktadir
(Kara ve Kimzan, 2015, s. 75). Deneyimsel pazarlamanin, geleneksel pazarlamaya kiyasla, yenilik¢i ve
yaratict bir yaklagima sahip olmasindan dolayi, ilerleyen yillarda biiyiik bir gelisme gostermesi
beklenmektedir (Same ve Larimo, 2012, s. 480). Deneyimsel pazarlama yaklasiminin, geleneksel
pazarlama yaklagiminin yerine gecgecegi tartismali olsa da deneyimsel pazarlama yaklagiminin
geleneksel pazarlama yaklasimimi tamamlayan bir yani oldugunu sdylemek miimkiindiir (Kara ve
Kimzan, 2015, s. 75). Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde, tiiketiciler birgok pazarlama
aktivitesi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Rekabetin hizina ayak uydurmaya calisan isletmeler, her ne
kadar giincel trendleri takip etseler de bazen bu hiza ayak uydurmakta zorlanabilmektedirler. Kotler’e
(2003, s. 62) gore, deneyimsel pazarlamaya odaklanmig bir profesyonelin amaci, eskidigi diisiiniilen
seylere yeniden heyecan ve deger katmaktir. Bu perspektiften bakildiginda deneyimsel pazarlama,
isletmelerin degisen trendlere ve bu degisimi aym1 hizda takip eden rekabete ayak uydurmasin
kolaylastiracak bir strateji olarak goriilebilir. Bu baglamda Schmitt (1999, s. 42), isletmelerin miisteri
deneyimi gergeklestirme g¢abalarinin basarilarint dogru orantili olarak etkileyecegini belirtmistir.
Gilinlimiizdeki 6rneklere baktigimizda, bir¢ok markanin tiiketicilerine benzersiz deneyimler sunmaya
odaklandigini gérmek miimkiindiir. Ornegin, Ingiltere’de Penguin Yayinevi miisterilerinin aldiklari
kitaplarin kapagini tasarlamasina olanak saglayarak satilan her kitabin essiz olmasim saglamistir (Kara
ve Kimzan, 2015, s. 75). Dolayisiyla, deneyimsel pazarlamanin markalarin basarisi agisindan oldukga
onemli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Marka deneyimi kavrami ilk olarak Schmitt (1999) tarafindan ortaya atilmistir (Huang, 2017; Kara ve
Kimzan, 2015; Yiicel, 2021). Marka deneyimi kavrami, marka katilimi, marka degerlendirmesi, marka
baglilig1, miisteri memnuniyeti ve marka kisiligi gibi degerlendirici, duygusal ve iliskisel kavramlardan
farklilik gostermekle birlikte, bu kavramlar ile iliskilidir (Brakus vd., 2009, s. 63). Marka deneyimi,
marka ile ilgili olan dzelliklerin (marka kimligi, tasarim, paketleme, iletisim ve ¢evre) tiiketicilerde
uyandirdig1 i¢sel ve davranigsal tepkilerdir (Brakus vd., 2009, s. 53). Schmitt (2009, s. 417), marka
deneyimi kavraminin, marka ile ilgili diger kavramlara kiyasla, markalasmanin 6ziinii ¢ok daha iyi
yakaladigini belirtmistir. Schmitt (1999, s. 121) tarafindan yapilan ¢aligmaya gore deneyimler, duyusal,
duygusal, diislinsel, davranisgsal ve iliskisel olmak tizere bes boyuttan olusmaktadir. Brakus ve digerleri
(2009, s. 65) tarafindan yapilan ¢alismada, besinci boyut olan “iliskisel deneyim” boyutunun yer
almamasi ile, Schmitt (1999, s. 46) tarafindan ortaya atilan deneyimin bes boyutu dort boyuta
indirilmistir. Bahsedilen c¢alismaya gore, marka deneyiminin, duyusal, duygusal, diisiinsel ve
davranissal olmak tizere dort unsurdan olustugu belirtilmistir (Brakus vd., 2009, s. 65). Schmitt (1999)
tarafindan yapilan ¢aligmaya gore, duyusal marka deneyimi tiiketicilerin bes duyu organi aracilig ile
algilayabildigi deneyimlerdir. Duygusal marka deneyimi, tiiketicilerin bahsi gegcen markaya iligkin
hisleri ve duygular biitiiniidiir. Diisiinsel marka deneyimi, tiiketicileri diisiinmeye ve problem ¢dzmeye
iten, merak uyandirict deneyimlerdir. Son olarak, davranigsal marka deneyimi ise tiiketicilere fiziksel
deneyimler yasatarak, onlara yeni alternatifler sunmay1 amaglayan deneyimler olarak tanimlanmustir.

Literatiir incelendiginde marka deneyimi iizerine bazi c¢alismalar yapildigi goriilmektedir
(Ueacharoenkit 2013; Sumbly ve Siraj 2019; Han ve Kim 2020). Ornegin, Han ve Kim (2020),
tiiketiciler tarafindan algilanan deneyimsel tiiketim degerinin, tiiketicilerin liikks marka tercihlerine etkisi
oldugunu ortaya koymuslardir. Bu baglamda, liikks markalarin tiiketicilerine sundugu marka
deneyiminin, markalar igin bilylik 6nem arz ettigi sdylenebilir. Ueacharoenkit (2013, s. 233) tarafindan
Taylandl tiiketiciler {izerine yapilan ¢alismada likks kozmetik markalarinin sundugu marka deneyiminin
misteri sadakatine dogrudan etkisi oldugu saptanirken, marka deneyiminin marka kisiligi, misteri
tatmini ve markaya duyulan giivene ise dolayli etkisi oldugu saptanmistir. Bu duruma ek olarak,
markaya duyulan giiven arttik¢a liiks kozmetik markalarin sundugu marka deneyimi ile miisteri sadakati
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arasindaki iliskinin de gliclendigini ortaya konmustur. Sumbly ve Siraj (2019) tarafindan Liiks {iriin
kategorisinde yapilan bagka bir ¢alismaya gore, liikks markalar tarafindan olusturulan marka deneyimi,
marka prestijinin giivenilirligini ve miisteri sadakatini arttirmaktadir. Arastirma bulgular1 sonucunda,
tiiketicilerin duyusal ve duygusal uyarimlar yagamasi i¢in moda sovlari, bagis etkinlikleri, sergiler ve
benzeri etkinlikler diizenleyerek tiiketicilere marka deneyimi sunmalarinin 6nemli oldugunu
belirtilmistir. Liiks markalarin tiiketicilerine essiz bir marka deneyimi sunmasi igin satis odakli olmanin
Otesine giderek miisterilerine sunduklart soyut ve somut &geleri zenginlestirmeleri onerilmektedir
(Sumbly ve Siraj, 2019, s. 63). Liiks markalar tarafindan yaratilan marka deneyimi, marka prestijinin
giivenilirligini ve miisteri sadakatini arttirmaktadir.

2.2. Marka itiban

Itibar, saygmlik ve giivenilirlik anlamlarini igermekle birlikte, bir marka ya da kurum hakkindaki
algilarin tiimiinii ifade etmektedir (Diker ve Kogyigit, 2017, s. 576). Itibar kavrami aym toplumu
olusturan kisiler i¢in 6nemli oldugu gibi kurumlar i¢in de rekabet a¢isindan 6nemli bir unsurdur (Bakir
ve Safarzade, 2020; Chaudhuri, 2002). Bu baglamda, kurumlarin veya markalarin sahip oldugu itibar
titketicilerin s6z konusu kurumlar veya markalar ile ilgili algilarini etkileme giiciine sahiptir. Fombrun
ve Shanley’e (1990, s. 234) gore isletmeler miisteri kazanmak i¢in rekabet ettikleri gibi itibar ve statii
kazanmak i¢in de rekabet etmektedirler. Glintimiiziin rekabetci kosullar1 géze alindiginda, kurum ya da
markalarin, tiiketicilerin goziindeki itibarlarin1 en iist seviyeye cikarmalari, rekabet avantaji elde
etmelerini saglayacaktir (Diker ve Kogyigit, 2017, s. 586).

Tgili literatiir incelendiginde, itibar ve marka itibar1 kavramlarinin birgok arastirmaci tarafindan farkl
sekillerde tamimlandig1 goriilmektedir. Fombrun ve Shanley’e (1990, s. 234) gore, itibar kavraminin
teorik olarak ifade edilmesi siirecinde ekonomik ve ekonomik olmayan bir¢ok kriter 6ngdriilmelidir. Bu
baglamda, marka itibar1 igletmelerin sosyal statiilerini en iist seviyeye ¢ikartmak adina sahip olduklar
temel Ozellikleri 6ne ¢ikardiklari rekabet¢i bir slirecin sonucu olarak tanimlanmistir (Fombrun ve
Shanley 1990, s. 234). Bagka bir tanmima gore itibar, isletmelerin kuruluslarindan bu yana
gerceklestirdikleri tim eylemlerin toplami olarak tanimlanmis ve iyi bir marka itibarina sahip olmak
icin, igletmelerin uzun bir siire boyunca gergeklestirdikleri eylemlerde tutarlilik gostermesi gerektigi
savunulmustur (Herbig ve Milewicz, 1993, s. 41). Chaudhuri (2002, s. 34) itibar kavraminin, bir
markanin kisiler tarafindan algilanan genel degeri, sayginligi ve karakteri oldugunu belirtmistir. Hasan
ve digerlerine (2009, s. 45) gore itibar, giivenilirlik, dogruluk ve diirtistliik anlamina gelmektedir.
Veloutsou ve Moutinho (2009, s. 315) ise, isletmelerin sergilemekte oldugu marka kimligi ve marka
vaatlerinin tiiketiciler tarafindan nasil deneyimlendiginin bir ¢iktis1 oldugunu ifade etmistir.

Marka itibar1 markalar agisindan 6nemli oldugu gibi tiiketiciler agisindan da 6nem tasimaktadir.
Agmeka ve digerleri (2019, s. 2852), tiiketicilerin sosyal statiilerini ve zenginliklerini gii¢lendirmek
adina itibar1 yliksek markalar1 tercih ettigini belirtmislerdir. Abimbola ve Kocak’a (2007, s. 423) gore
itibar olusturmanin en temel amaci tiiketicilerin kendilerinin ya da baskalarimin deneyimlerine
dayanarak, bir marka ya da kuruma kars1 olumlu bir tutum sergileme olasiligin1 optimize etmektir. Lau
ve Lee (1999, s. 361) tiiketicilerin kulaktan kulaga pazarlama yoluyla giiglii itibara sahip markalar
hakkinda cevrelerine olumlu bilgiler yaydigini saptamislardir. Dolayis1 ile marka itibarinin tiiketiciler
tarafindan 6nem gordiigii ve tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini etkileme giiciine sahip oldugu
sOylenebilir.

Ahn ve Back (2018, s. 9), marka itibarinin marka deneyimi ve marka tutumu {izerinde olumlu etkisi
oldugunu ortaya koymuslardir. Arastirma bulgulari, marka deneyiminin, marka itibar1 ile davranigsal
niyet arasindaki iliskide aracilik rolii bulundugunu saptamislardir. Bu sonuca dayanarak, tiiketici
algisinin, olusacak olumlu deneyim ve tutum tizerinde etkili oldugu sGylenebilir. Ozyer (2016, s. 166),
teknolojik belirsizligin marka deneyimi ve marka itibar1 iizerindeki etkilerini inceledigi ¢alismasinda,
marka deneyiminin marka itibar1 olusumunda etkili oldugu sonucuna varmistir. Belirtilen ¢aligmanin
sonucuna gore, markalar ile iligkisi devam etmekte olan tiiketicilerin, deneyimlerine dayanarak ilgili
markanin itibarim algiladigimi savunmaktadir. Yukaridaki arastirmalar 1s18inda, asagidaki hipotez
gelistirilmistir.

Hsi: Marka itibarinin marka deneyimi boyutlar1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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2.3. Marka Aski

Ask, kisilerin en az bir kere yagamay1 umut ettigi veya yasadigi, kiiltiir, toplum ve zaman fark etmeksizin
varhigini siirdiiren duygusal bir durumdur (Atak ve Tastan, 2012, s. 521). Sternberg’e (1986, s. 119)
gore, ask kavrami samimiyet, tutku ve baglilik olmak {izere ii¢ temel bilesenden olusmakta olup, liggen
metaforu ile bahsi gegen ii¢ bileseni kavramsallagtirmistir. Bu ¢alisma sonucunda, samimiyet boyutu
askin duygusal yani ile, tutku boyutu askin giidiisel yonii ile ve son olarak baglilik boyutu ise askin
biligsel yonii ile iliskilendirilmistir. Bu baglamda, Sternberg (1986, s. 120-123) tarafindan Uggen Ask
Teorisi’nde bahsedilen samimiyet boyutu yakinlik konsepti ile agiklanmaktadir. Bu boyutun ifade ettigi
duygular biitiinii iliskideki “sicakligin” ve “ictenligin” temelini olusturmaktadir. Tutku boyutu ise,
“romantizm” ve “fiziksel ¢ekicilik” kavrami ile agiklanmaktadir. Son olarak baglilik boyutunda ise,
baglilik kavrami uzun vadede askin siirdiiriilebilirligi ile agiklanmistir.

Sternberg’ten (1968) aktaran Cavusoglu ve Demirag (2020, s. 1070), yukarida bahsi gegen ve Ucgen
Ask Teorisi’ni olusturan ii¢ unsurun birbirini tamamlayan ve agki olusturan ayrilmaz pargalar oldugunu
ifade etmistir. Karmagik duygu diisiince ve davranislardan olusan ask kavrami, bireylerin kurdugu
toplumsal iligkilerin tamamlayic1 bir 6gesi olarak tanimlanmaktadir (Atak ve Tastan, 2012, s. 521).
Dolayisiyla, agk kavramini insanin dahil oldugu her alanda gérmek miimkiindiir.

Literatiir incelendiginde marka agki1 kavraminin bir¢ok arastirmaci tarafindan incelendigi goriilmektedir.
Marka aski hakkindaki ilk ampirik calisma Ahuvia (1994) tarafindan yapilmistir (Cavusoglu ve
Demirag, 2020, s. 1070). Ahuvia (1994, s. 1) tiiketici davramislar1 ve psikoloji disiplinini bir araya
getirerek kisilerin nesneler ve aktivitelere karsi duydugu aski arastirmistir. Ahuvia (1994), kisiler
tarafindan sevilen her seyi “ask nesnesi” olarak nitelendirmistir. Arastirmaya katilan kisilerin,
aktiviteler, kisiler, objeler gibi farkli kategorilerde bir¢cok seyi “ask nesnesi” olarak nitelendirdigi
gortilmisttir. Fournier (1998, s. 363) markalar ile kurulan iliski kalitesinin temelinde ask ve tutku
kavraminin bulundugunu ortaya koymustur. Marka aski kavrami, yalnizca arastirmacilar tarafindan
degil, ayn1 zamanda is diinyasindaki uygulayicilar tarafindan da ilgi géren bir kavram olmustur. Bu
baglamda, en ¢ok bilinen ve marka aski kavraminin profesyoneller arasinda da yayginlagmasini saglayan
ve bu kavrami pazarlama diinyasina tanitan “Lovemarks” isimli eser Roberts (2005) tarafindan kaleme
alimmugtir. Roberts (2005, s. 74) marka askinin gizem, duygusallik ve yakinlik olmak tizere ti¢ unsurdan
olusan bir kavram oldugunu belirtmistir. Bu baglamda, Roberts (2005, s. 74) tiiketicilerde marka ask1
yaratmanin yolunun sadece bir ticari marka olmanin 6tesinde oldugunu, ayn1 zamanda her donem ¢ikan
moda ve hevesleri takip etmenin yani sira, tiiketicilerle siire gelen duygusal baglar olusturmak oldugunu
dile getirmistir. Batra ve digerleri (2012, s. 1) marka agki kavraminin tiiketicilerin deneyimleri agisindan
aragtirilarak daha saglam bir temelde ele alinmasi gerektigini belirtmistir. Bu sayede marka aski
kavrami ile kisiler arasi agk kavrami arasinda daha gegerli bir baglanti kurulabilmektedir. Batra ve
digerleri (2012, s. 2) marka agkinin, 6z marka entegrasyonu, tutku odakli davraniglar, olumlu duygusal
baglanti, uzun vadeli iliski, olumlu genel tutum degeri, tutum gii¢ ve beklenen ayrilma sikintis1 olmak
tizere yedi bilesenden olustugunu 6ne stirmislerdir. Arastirma bulgularina gére olumlu agizdan agiza
pazarlama, olumsuz bilgiye karsi direng¢ ve sadakat kavramlart marka askinin ¢iktis1 olarak
goriilmektedir.

Ulusal ve uluslararasi literatiirde birgok aragtirma marka agkinin marka sadakatine olumlu etkisi oldugu
ortaya koymustur (Arghashi vd., 2021; Bairrada vd., 2018; Batra vd., 2012; Bergkvist ve Bech-Larsen,
2010; Carroll ve Ahuvia, 2006; Santos ve Schlesinger, 2021; Suartina vd., 2022; Unal ve Aydin, 2013).
Bu baglamda markalar tarafindan, tiiketicilerin marka aski gelistirmesi adina yapilacak olan
calismalarin, tiiketicilerde marka sadakati gelistirecegi sOylenebilir. Benzer bir sekilde, cesitli
arastirmacilar tarafindan marka askinin daha fazla Gdeme istegi lizerinde olumu etkisi oldugu
belirtilmistir (Bairrada vd., 2018; Bakir ve Safarzade, 2020; Batra vd., 2012; Santos ve Schlesinger,
2021). Arastirmacilar, markalara agk ile baglh olan tiiketicilerin, o markalarin iiriinleri i¢in daha fazla
fiyat 6demeye istekli olduklarini vurgulamiglardir. Marka agki literatiirii incelendiginde, marka ask1
kavrami ile en ¢ok iliskilendirilen kavramlardan birinin de olumlu agizdan agiza pazarlama oldugu
goriilmektedir. Yapilan aragtirmalara gore marka askinin olumlu agizdan agiza pazarlama {izerinde
olumlu bir etkisi vardir (Arghashi vd., 2021; Bairrada vd., 2018; Batra vd., 2012; Carroll ve Ahuvia,
2006; Suartina vd., 2022; Unal ve Aydin, 2013). Bu baglamda, markalara ask ile baglanmus tiiketicilerin
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etrafindaki kisilere asik olduklar1 markaya iligkin olumlu yorumlarda bulunmalarinin olasi oldugu
goriilmektedir.

Marka agki literatiirii incelendiginde marka deneyimi ile marka askinin iligkisi iizerinde birgok caligma
yapildig1 goriilmiistiir. Bu baglamda, Ferreira ve digerleri (2019, s. 286) tarafindan yapilan, bir
perakende magazasi iizerine yapilmis olan calismada, marka deneyiminin marka askina olumlu etkisi
oldugu ortaya konmustur. Arastirma bulgularina gore duyusal ve duygusal marka deneyiminin marka
askina etkisi diigiinsel ve davranigsal marka deneyimine kiyasla daha fazladir. Ferreira (2019) tarafindan
yapilan c¢aligmanin sonuglarina benzer olarak, Safeer ve digerleri (2020, s. 1131-1132) duyusal ve
duygusal marka deneyiminin marka aski iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugunu
saptamiglardir. Arastirma bulgularina gore, davranigsal ve diisiinsel marka deneyiminin marka aski
iizerinde anlaml1 bir etkisi bulunamamustir. Igbal ve digerleri (2021, s. 4) marka deneyiminin marka aski
ile olumlu bir iliskisi oldugunu ortaya koymuslardir. Huang (2017, s. 14), marka deneyiminin duyusal,
diisiinsel ve davranigsal olmak iizere iic boyutunu ele almis ve bahsi gecen boyutlarin marka aski
tizerinde olumlu etkisi oldugu ve duyusal marka deneyiminin marka aski tizerindeki en etkili faktor
oldugu sonucuna ulagmistir. Madeline ve Sihombing (2019, s. 103) ise, Huang (2017) tarafindan
yapilan ¢alismayi temel alarak Endonezya’daki Samsung akilli telefon kullanicilart {izerine bir ¢aligma
gergeklestirmistir. Huang’in (2017) ¢aligmasina benzer olarak, duyusal, diisiinsel ve davranigsal marka
deneyiminin marka agki lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bu bilgiler i1s1ginda,
asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H.: Marka agkinin marka deneyimi boyutlar iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Shujaat ve digerleri (2018, s. 34), miisteri memnuniyeti ve marka itibarinin marka agki iizerinde, marka
askinin da kulaktan kulaga pazarlama {izerinde olumlu etkisi oldugunu saptamiglardir. Benzer bir
sekilde, Igbal ve digerleri (2021, s. 4) tarafindan yapilan calismada, marka itibarinin ve marka
deneyiminin marka agki iizerinde olumlu etkisi bulunan temel faktorlerden oldugu sonucuna vartlmistir.
Arastirma bulgulan tiiketicilerin markaya duyduklar1 askin, elektronik kulaktan kulaga pazarlama
davranisi tizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Jurisic ve Azevedo (2011) ve Garg vd. (2015),
gliclii marka itibarina sahip olan markalarin, tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin yani sira, bu tarz
markalara ask ile baglanma egilimi gosterdiklerini ortaya koymuslardir. (Jurisic ve Azevedo, 2011, s.
354; Garg vd. 2015, s. 187). Bu sonuglara dayanarak, asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs: Marka itibarinin marka agki lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

3. TASARIM VE YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci liiks iiriin kategorisinde faaliyet gosteren markalarin marka itibar1 ve marka
agkinin, liiks iiriin kullanan tiiketicilerin yagadigi marka deneyimi boyutlarina olan etkisini incelemektir.
Ayn1 zamanda marka itibarinin marka aski iizerinde de etkisi incelenecektir.

3.2. Arastirmamin Modeli
Arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulan arastirma modeli ve hipotezleri asagidaki gibidir.
Sekil 1. Aragtirma Modeli

P H -
Marka Itiban ' Marka Deneyimi
e Duyusal Boyut
e Duygusal Boyut
Hs e Davranigsal Boyut
e Diisiinsel Boyut
Ha
Marka Aski




Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 2, Sayi: 1, Haziran 2023, 1-19
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 2, Issue: 1, June 2023, 1-19

H:: Marka itibarinin marka deneyimi boyutlar: lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

e Hia: Marka itibarinin marka deneyimi boyutlarindan duyusal boyut iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.

e Hiy: Marka itibarmin marka deneyimi boyutlarindan duygusal boyut {izerinde istatistiksel
olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

e Hi.: Marka itibarinin marka deneyimi boyutlarindan davranissal boyut iizerinde istatistiksel
olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

e Hiq: Marka itibarinin marka deneyimi boyutlarindan diistinsel boyut iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H.: Marka agkinin marka deneyimi boyutlari iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

e Hya: Marka askinin marka deneyimi boyutlarindan duyusal boyut {izerinde istatistiksel olarak
anlaml1 bir etkisi vardir.

e Hoy: Marka askinin marka deneyimi boyutlarindan duygusal boyut iizerinde istatistiksel olarak
anlaml1 bir etkisi vardir.

o Hj: Marka askinin marka deneyimi boyutlarindan davranigsal boyut {izerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

e Hyg: Marka agkinin marka deneyimi boyutlarindan diisiinsel boyut iizerinde istatistiksel olarak
anlaml1 bir etkisi vardir.

Hs: Marka itibarinin marka agki lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
3.3. Anakiitle, Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesi, en az bir kere liiks iirlin kullanmuis tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirmanin
ornekleme yontemi olarak ise, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden olan kolayda ornekleme
yontemi kullanilmigtir. Veri toplama yontemi olarak g¢evrimici anket yontemi tercih edilmistir.
Arastirmada kullanilan veriler, Google Forms iizerinden olusturulmus bir anket formu ile online olarak
toplanmistir. Anket formunun etik onay1 i¢in Marmara Universitesi Etik Kurulundan 2022-28 Say1 ve
26.04.2022 tarihli etik kurul onay1 alinmistir. Calismanin gegerliligini yiiksek tutmak adina, anketin ilk
sorusu olarak, “Liiks markalara ait iiriinler kullaniyor musunuz?” ifadesi bir filtre sorusu olarak eklenmis
ve hayir cevabi verenlerin anketi sonlandirilmistir. Veriler 30.04.2022 ve 09.06.2022 tarihleri arasinda
toplanmis olup, toplamda 464 kisiye ulagilmigtir. 464 katilimcinin 164’ filtre sorusuna hayir cevabi
vermistir. Anketlerin kontrolii sonucunda, 1 katilimcinin anketi tutarsiz olarak tespit edilmistir.
Roscoe’e (1975) gore, tesadiifi olmayan orneklem hacminin belirlenmesinde ¢ok degiskenli veri
analizine tabi tutulacak degisken sayisindan tercihen 10 veya daha fazla olacak sekilde orneklem
hacminin belirlenmesini tavsiye ederken, Green’e (1991) gore ise, regresyon veya korelasyon
analizlerinde yer alacak her bir degisken i¢in en az 50 yanitlayici olmasi gerektigini belirlemekte ve N
> 104 + m(bagimsiz degisken sayisi) formiliiniin kullanilmasini 6nermektedir. Buradan yola ¢ikarak
orneklem hacmi 104 + 2 =106 olarak belirlenmistir (Sekmen ve Arslan, 2021, s. 232). Bu veriler
15181nda, toplamda 299 anket ile arastirmaya devam edilmistir. Yapilan arastirma, tanimsal bir aragtirma
tiirli olup veriler SPSS ve AMOS istatistik paket programlariyla analiz edilmistir.

3.4. Anket Formu Tasarim ve Kullamlan Ol¢ekler

Anket formunun birinci boliimiinde yukarida bahsedilen filtre sorusuna yer verildikten sonra, agik uglu
soru olarak, tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 3 liiks marka ve bu markalardan kullanmakta olduklar1
3 {irlin kategorisini yazmalari istenmistir. Anketin ikinci kisminda, marka deneyimi ile ilgili 12 ifadeli
6l¢ek Brakus vd. (2009), marka itibari ile ilgili 6 ifadeli 6l¢ek Lau ve Lee (1999) ve marka aski ile ilgili
13 ifadeli 6lgek Bagozzi vd. (2017) c¢alismasindan uyarlanmistir. Belirtilen ifadelerin 6l¢iilmesinde
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5°1i likert tipi 6l¢ekten yararlanilmigtir.
Anketin son kisminda ise, demografik sorulara yer verilmistir.

Arastirmaya baglamadan oOnce, taslak halince olusturulan anket formunda herhangi bir eksikligin
olugmamasi i¢in, i¢erik ve kapsam bakimindan uzmanlar tarafindan kontrol ettirilmistir (Gegez, 2014,
s. 202). Yaklasik 50 kisilik bir 6rnek grup ilizerinde 6n test gerceklestirilmistir. Yapilan On test
sonucunda, olusturulan anket formunda herhangi bir eksiklik veya yanlis bir ifadeye rastlanilmamustir.
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4. BULGULAR

4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Ahsveris Davranisi

Tablo 1’de arastirmada yer alan katilimcilarin demografik 6zellikleri gdsterilmistir. Buna gore,
cevaplayicilarin %79,8’1 kadin, %20,4’ii erkektir. Cevaplayicilarin yas dagilimlar incelendiginde,
%353,8’inin 18-25 yas araliinda ve %35,1’inin ise 29-39 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin, %53,2°si 8000 TL ve tizerinde gelire sahiptir. Yanitlayicilarin egitim durumu
incelediginde ise, %57,9’unun tiniversite (lisansiistii) mezunu oldugu gorilmektedir.

Tablo 1. Arastirmada Yer Alan Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde (%) Frekans  Yiizde (%)
CINSIYET YAS DAGILIMI
Kadin 238 79,6 18-28 yas 161 53,8
Erkek 61 20,4 29-39 yas 105 35,1
GELIiR DURUMU 40-50 yas 25 8,4
2000 TL ve alt1 41 13,7 51-61 yas 4 1,3
2001 - 4000 TL 30 10 62 yas ve lizeri 4 1,3
4001 - 6000 TL 38 12,7 OGRENIM DURUMU
6001 - 8000 TL 31 10,4 [1k6gretim Mezunu 1 0,3
8001 - 10000 TL 50 16,7 Lise Mezunu 17 57
10001 TL ve tizeri 109 36,5 Universite (6nlisans) Mezunu 8 2,7
Universite (lisans) Mezunu 100 33,4
Universite (lisansiistil) Mezunu 173 57,9

Tablo 2’de arastirmaya katilanlarin liiks iiriin kategorileri tercihlerine yer verilmistir. Buna gore
yanitlayicilarin en fazla giyim, kozmetik, ayakkabi ve ¢anta/ciizdan kategorilerinde liiks iiriinleri tercih
ettigi, yiyecek-icecek, otomobil ve ev esyasi kategorilerinde liiks iiriinleri daha az tercih ettikleri
goriilmektedir. Tablo 2’de verilen liiks {iriin kategorilerine gore, cevaplayicilarin en fazla tercih ettigi
markalar sirasiyla Apple, Nike, ve Adidas’dir

Tablo 2. Yanitlayicilarin Liiks Uriin Kategorileri Tercihleri

Liiks Uriin Kategorisi Frekans  Yiizde (%)  Liiks Uriin Kategorisi Frekans Yiizde (%)

Giyim 170 24,86% Aksesuar 62 9,06%
Kozmetik 128 18,71% Ev egyasi 16 2,27%
Ayakkabi 104 15,20% Otomobil 14 2,05%
Canta/ Ciizdan 96 14,04%  Yiyecek- Icecek 5 0,75%
Teknoloji 89 13,01%

4.2. Olgeklere Ait Ortalama, Standart Sapma Degerleri ile Olcek Giivenilirligi ve Gegerliligi

Asagidaki tabloda arastirma dahilindeki 6l¢eklere ait ortalama ve standart sapma degerleri 6zetlenmistir.
Tablo 3’e gore, “Liiks markal iiriinler bende ilgi ve merak uyandirir” ifadesi 3,745 degeriyle marka
deneyimi Olcegindeki en fazla ortalamaya sahip ifadedir. Marka itibar1 6lgegindeki “Liiks markalar
hakkinda olumlu yorumlar duymaktayim” ifadesi 4,260 degeriyle belirtilen 6l¢ekteki en yiiksek degeri
almistir. Son olarak ise, marka aski Ol¢eginde yer alan “Liiks markalara karsi duygularim ve
degerlendirmelerim olumludur” ifadesi 3,789 degeri ile en yiiksek ortalamaya sahip ifadedir.
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Tablo 3. Arastirmadaki Olgeklere Ait Ortalama Standart Sapma Degerleri

SISII;JU Degiskenler Ortalama Sé:g?ﬁart
MD1  Liiks markali iirlinler kullanmak duyularim tizerinde giilii etkiler birakir. 3,541 1,261
MD2  Liiks markali iiriinlerin kullanmanm duyusal agidan ilgi ¢ekici oldugunu 3,608 1,257
diistiniirim.
MD3  Liiks markaly iirtinler kullanmak tiim duyularima hitap etmez. * 3,217 1,329
MD4  Liiks markali iiriinleri kullanmak duyularimi ve hislerimi harekete gegirir. 3,404 1,351
MD5  Liiks markali diriinleri kullanmak, kullanmis oldugum markaya yonelik 3,505 1,334
giiclii duygular beslememi saglar.
MD6  Kullanmis oldugum liiks markali iirlinlerin, benim géziimde duygusal bir 3,070 1,427
anlami vardir.
MD7  Liiks markali iriinleri kullanmak beni fiziksel eylem ve davraniglarda 2,692 1,430
bulunmaya iter.
MD8  Liiks markali tiriinleri kullanmak bana tiimiiyle bir deneyim yasatir. 3,217 1,396
MD9  Liiks markali iirtinler kullanmak beni fiziksel eylemlerde bulunmaya itmez. * 2,448 1,428
MD10 Liiks markali iiriinler ile karsilastigimda diisiincelere kapilirim. 3,137 1,345
MD11  Liiks markali tiriinler bana herhangi bir sey diistindiirmez. * 3,270 1,398
MD12 Liiks markali iiriinler bende ilgi ve merak uyandirir. 3,745 1,256
MI1  Liiks markalarin iyi bir itibar1 vardir. 4,160 0,990
MI2  Liiks markalarin giivenilir bir itibar1 vardir. 4,150 1,017
MI3  Arkadaslarim bana liiks markalarin iyi oldugunu sdylemektedir. 3,665 1,269
MI4  Arkadaslarim bana liiks markalarin giivenilir oldugunu sdylemektedir. 3,682 1,275
MI5  Liiks markalarin iiriinleri iyi performans gostermektedir. 4,183 0,928
MI6  Liks markalar hakkinda olumlu yorumlar duymaktayim 4,260 0,846
MA1  Liiks markalarn {irinlerini tercih etmem tarzimi en iyi sekilde yansitir. 3,388 1,319
MAZ2  Liiks markalarin iriinleri istedigim kisi gibi goriinmemi saglar. 2,983 1,434
MA3  Liiks markalarn {irinlerini kullanmam hayatima anlam katar. 2,749 1,426
MA4  Liiks markalarmn {irlinlerini satin almay1 ¢ok sik diislintiriim. 3,294 1,375
MAS5  Liiks markalarin iiriinlerini satin aldiktan sonra satin aldigim iiriiniin yeni 2,418 1,412
modeli i¢in daha fazla para 6demeye raziyim.
MAG6  Liiks markalarin iirinlerini kullanmay1 her zaman isterim. 3,739 1,312
MA7 Kendimi bildim bileli liikks markalar1 tercih ederim. 2,705 1,338
MAS8  Liiks markalar ile aramda dogal bir uyum oldugunu hissederim. 2,913 1,411
MAS9  Liiks markalara duygusal olarak bagli oldugumu hissederim. 2,729 1,441
MA10 Liks markalar eglencelidir. 3,157 1,335
MA11 Liks markalari uzun siire kullanmaya devam edecegim. 3,779 1,113
MA12 Liks markalarin pazardan ¢ekilmesi fikri beni endiselendirir. 2,886 1,483
MA13 Liiks markalara kars1 duygularim ve degerlendirmelerim olumludur. 3,789 1,048

MD: Marka Deneyimi; MI: Marka itibari; MA: Marka Aski; (¥) ile ifade edilen degiskenler ters kodlanmistir.

Giivenilirlik analizi, belirli olgekte yer alan ifadelerin, birbirleriyle tutarli olup olmadiginin
oOl¢lilmesinde kullanilan bir analizdir (George ve Mallary, 2001, s. 209). Yapilan giivenilirlik analizi
sonuglarina gore, her bir 6lgege ait Cronbach Alpha degerleri, marka deneyimi 6l¢egi 0,930; marka
itibar1 6l¢egi 0,832 ve marka agki 6lgegi 0,942 olarak bulunmustur. Arastirmada yer alan tiim 6lgeklerin
giivenirlik analizi sonuglart 0,70 degerinin {izerinde oldugundan, Olgeklerin giivenilir oldugu
soylenebilir (Nunnaly, 1979).

Aragtirmadaki 6l¢eklerin tiimiine ilk olarak kesfedici faktor analizi yapilmistir. Kesfedici faktor analizi
sonuglarina gore, Olgeklere ait KMO orneklem yeterliligi istatistik degerleri sirastyla marka deneyimi
Olcegi 0,911; marka itibar1 Olgegi 0,731 ve marka aski 6lgegi 0,942 olarak bulunmustur. Ayrica
arastirmada yer alan tiim Olgeklerin Bartlett Kiiresellik testi sonuglart 0,000 olarak ortaya ¢ikmugtir.
Asagidaki tabloda kesfedici faktor analizi sonuglari paylasilmistir.
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Tablo 4. Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

OLCEK FAKTORLER  Degisken Kodu Faktor Yikia ~ C'01Pach  Agiklanan Varyans

Alfa Oram (%)
MD3 0,892
Duyusal Boyut MD1 0,855 0,912
MD2 0,891
MD4 0,896
Duygusal Boyut MD6 0,773 0,810
MARKA MD5 0,758
DENEYiMi MD9 0,877 68,009
Davramgsal Boyut MD8 0,672 0,820
MD7 0,591
MD12 0,734
Diisiinsel Boyut MD11 0,687 0,746
MD10 0,528

*Marka Aski ve Marka Itibar1 blceklerine ait yapilan kesfedici faktor analizi sonuclarina gore, her bir 6lcek tek bir faktorde
toplandig icin SPSS programi élceklere ait faktor yiiklerini vermemigstir. Dolayisiyla belirtilen olgeklere ait degiskenlerin
faktor yiikleri tabloda paylasimamistir. Marka askina ait dlgegin agiklanan varyans oram %59,895; marka itibarmma ait
olcegin aciklanan varyans orvani ise, 279,670 ¢ikmistir.

Bu sonuglara dayanarak, belirtilen tiim 6l¢eklerde hem 6rneklem faktér analizine uygun hem de
Olceklerde yer alan degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski bulunmustur.
Yapilan kesfedici faktor analizine gore, belirtilen 6lgeklere ait herhangi bir degisken ¢ikartilmamustir.
Kesfedici faktor analizi sonuglarina gére marka deneyimi dlgegi dort faktor olarak ortaya g¢ikarken,
marka itibar1 ve marka aski 6l¢egi tek faktdrde toplanmaistir.

4.3. Yapisal Esitlik Modellemeleri ve Sonuglar:

Yapisal esitlik modellemeleri, arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde kullanilmistir.
Yapisal esitlik modellemeleri bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢ok iligkilerin bulundugu
arastirmalara kullanilan bir yontemdir (Simsek, 2007, s. 12, Bayram, 2010, s. 48). Kuramsal olusturulan
teorik modellerin istatistiksel olarak test edilerek, yapilan literatiir taramasi ile arastirma bulgularinin ne
derece uyum sagladiginin tespiti, yapisal esitlik modellerinin temel amacini olusturmaktadir (Hair vd.
1998).

Tablo 5. Olgeklerde Yapilan Modifikasyonlar

OLCEKLER BOYUTLAR IFADE SAYISI CIKARILAN iFADE SAYISI
Duyusal Boyut 3 -
L Duygusal Boyut 3 1
Marka Deneyimi Davranigsal Boyut 3 1
Diisiinsel Boyut 3 -
Marka Aski 13 3
Marka itibar1 6 2

*Olgeklerin boyutlarindan veya élceklerden ¢ikarilan ifadeler, Olgeklerin veya boyutlarin uyum degerleri arasinda
olmadigindan, modifikasyonlar yapilarak ilgili ifadeler ¢ikariimigtir.

Tablo 6. Olgeklerin Uyum Degerleri

OLCEK X df  X2/df __ AGFI GFI CFl___ RMSEA
Marka Deneyimi 103609 29 3573 0882 0938 0966 0,083
Marka Aski 117599 35 3,36 0877 0922 0957 0,089
Marka Itibars 0,238 2 0119  099% 0,998 1 0
Iyi Uyum Degerleri* <3 > 0,95 >0,90 =>0,97 <0,05
rabul Edilebiliv <45 2090 089-085 >095 0,06-0,08

Uyum Degerleri*
p >0.05, X2= Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness of Fit Index (lyilik Uyum
Indeksi); AGFI=Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmall
Uyum Indeksi); RMSEA=R00t Mean Square Error of Approxmation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karakokii)
Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi Amos Uygulamalar1, Ankara: Detay Yayincilik, s.37.
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Tablo 7’de tiim Ol¢eklere uygulanan dogrulayici faktor analizinde, 6lgeklerin degiskenlerine ait faktor
yiikleri, ortalama agiklanan varyanslari (AVE) ve birlesik giivenilirlik katsayilar1 (CR) gosterilmistir.

Tablo 7. Olgeklerin Faktor Yiikleri, AVE ve CR Katsayilart

OLCEK BOYUT Degisken Kodu Faktor Yiiki AVE Cronbach Alffa CR
Duyusal Boyut MD1 0,86
MD2 0,88 0,774 0,912 0,911
(DUYE) MD3 0,90
MARKA  Duygusal Boyut MD4 0,33 0,698 0,810 0,800
DENEYIMI (DUGB) MD5 0,73 ’ ’ ’
(MD) Davramgsal Boyut MD7 0,83 0697 0.82 0821
(DAVB) MDS8 0,84 ’ ' ’
Diisiinsel Boyut MD10 0,70
(DUSE) MD11 051 0,502 0,746 0,743
MD12 0,87
MA1 081
MA3 0,82
MA4 0,76
MAGS 0,69
MARKA ASKI (MA) mxg 82; 0,573 0,028 0,029
MA10 0,72
MA11 0,68
MA12 0,59
MA13 0,70
Mi1 0,83
MARKA ITIBARI (Mi) M{i 8’22 0,560 0,749 0,795
Mi5 0,73

Yakinsak gegerliligin saglanabilmesi i¢in, her bir degiskenin faktor yiik degerlerinin 0,50’den biyiik
olmasi, ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE) 0,50’ye esit ve biiyiik olmasi ve birlesik
giivenilirlik (CR) katsayisinin da 0,70 ve {izerinde olmasi gibi ii¢ kosulun var olmas1 gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 6’ya bakildiginda, tiim dlgeklere ait faktor yiik degerleri 0,90 ile 0,51;
ortalama agiklanan varyans degerleri 0,502 ile 0,774 ve birlesik glivenilirlik katsayist 0,743 ile
0,911arasinda oldugu saptanmistir. Bu sonuglara dayanarak, yakinsak gecerlilige ait {i¢ kosulun da
saglandig1 tespit edilmistir.

Tablo 8. Korelasyon Katsayilari ve Ayirsama Gegerliligi Tablosu

DUYB DUGB DAVB DUSB MA Mi
DUYB (0,879)
DUGB 0,823** (0,835)
DAVB 0,688** 0,726%* (0,834)
DUSB 0,635%* 0,631** 0,585** (0,708)
MA 0,710%* 0,749** 0,720%* 0,588** (0,756)
Mi 0,424%* 0,463** 0,451** 0,368** 0,596** (0,748)

* Dioganelde yer alan parantez igindeki sayilar AVE 'nin karekokiidiir. **p<0,01 (N=299)

Tablo 8’de yer alan parantez icindeki degerler ortalama agiklanan varyansin (AVE) karekok
degerleridir. Fornell ve Larcker (1981) ortalama agiklanan varyansin karekdk degerleri ile korelasyon
katsayilar1 karsilagtirildiginda, karekdk degerlerinin kendi satir ve siitunundaki degerlerden yiiksek
olmasi durumunda ayirsama gegerliliginin saglandigini belirtmislerdir. Buna gore, belirtilen karekdk
degerleri ile korelasyon katsayilari kargilastirildiginda ayirsama gecerliliginin saglandigi goriilmektedir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli
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Sekil 2°de aragtirmanin tiim hipotezlerini test etmek amaciyla gerceklestirilen yapisal esitlik
modellemesi olusturulmustur. Yapilan analiz sonucunda, modelin uyum degerleri kabul edilebilir uyum
degerleri arasinda olmadigindan, marka itibart 6l¢eginden bir ifade cikarilmistir. Gergeklestirilen bu
modifikasyona gore, modelin Ki-kare degeri (X?) 880,557; serbestlik derecesi (df) 243; X?/df degeri
3,624; iyilik uyum endeksi katsayisi (GFI) 0,884; karsilagtirmali uyum endeksi katsayisi (CFI) 0,977 ve
yaklagik hatalarin ortalama karekokii katsayisi (RMSEA) ise 0,09 olarak ortaya ¢ikmugtir. Belirtilen
uyum degerleri, kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan, modelin yapisal olarak uygun olduguna
iliskin yeterli kanitlarin saglandigi gézlemlenmistir (Meydan ve Sesen, 2007, s. 137).

Tablo 9. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

Bagimsiz o <. Standardize  Standart Kritik 2
Degiskenler Bagimh Degiskenler Beta Hata Oran P R

Duyusal Boyut (Hza) 0,270 0,085 4,316 falel 0,77

i Duygusal Boyut (Hub) 0,260 0,088 4,219 falel 0,91

Marka Itibart - 0 - hissal Boyut (Hi) 0,210 0,099 3133 0002 078

Diisiinsel Boyut (H1d) 0,140 0,091 1,862 0,063 0,68

Duyusal Boyut (Hzs) 1,040 0,082 13,474 ok 0,77

Marka Duygusal Boyut (Hzb) 1,120 0,086 14,381 falel 0,91

Aski Davranissal Boyut (Hzc) 1,020 0,094 11,95 Fhk 0,78

Diisiinsel Boyut (Had) 0,910 0,088 9,725 Fkk 0,68

Marka itibar1 Marka Aski (Hs) 0,700 0,085 10,642 falaied 0,49

Tablo 9’a gore, marka itibarinin marka deneyiminde yer alan diisiinsel boyut iizerinde anlamlilik degeri
p>0,05 oldugundan, degiskenler arasinda istatistiksel agidan bir etki tespit edilememistir. Ancak, marka
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itibarinin duyusal boyut unsurunu (f=0,270; p<0,05); duygusal boyut unsurunu ($=0,260; p<0,05) ve
davranigsal boyut unsurunu (f=0,210; p<0,05) etkiledigi ortaya ¢ikmigtir. Bu bilgilere gore, Hia, Hip Ve
Hic hipotezleri desteklenirken, sadece H1d hipotezi desteklenmemistir.

Yine aym tabloya gore, marka askinin marka deneyiminde yer alan tiim boyutlar iizerinde anlamlilik
degeri p<0,05 oldugundan, degiskenler arasinda istatistiksel olarak bir etki tespit edilmistir. Buna gore,
marka askinin duyusal boyut unsurunu (=1,040; p<0,05); duygusal boyut unsurunu (f=1,120; p<0,05);
davranigsal boyut unsurunu (=1,020; p<0,05) ve diisiinsel boyut unsurunu ($=0,910; p<0,05) etkiledigi
bulunmustur. Bu bilgilere gore Hoa, Hon, Hae V& Hag hipotezleri kabul edilmistir.

Ayrica, Tablo 9’da marka itibar1 ile marka aski arasinda kurulan Hs hipotezi incelendiginde, marka
itibarinin ($=0,700; p<0,05) marka aski iizerinde pozitif anlamda bir etkisi oldugu bulunmustur. Buna
gore, Hs hipotezi desteklendigi goriilmiistiir. Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?)
degerlere bakildiginda, tiim hipotezlere ait agiklanma oranlari1 da ayni tablo lizerinde gosterilmistir.

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu arastirmanin amaci liiks {irlin kategorisinde faaliyet gosteren markalarin marka itibar1 ve marka
askinin, liiks iiriin kullanan tiiketicilerin yasadigi marka deneyimi boyutlarina olan etkisini incelemektir.
Ayn1 zamanda marka itibarinin marka aski tizerinde de etkisi incelenecektir.

Calismada oncelikle, katilimcilarin liiks iiriin kategori tercihleri incelendiginde en fazla giyim,
kozmetik, ayakkabi1 ve ¢anta clizdan kategorilerinde yer alan markalar1 tercih ettigi ortaya ¢ikarilmigtir
(Bkz: Tablo 2). Bu bilgiler 1s18inda, yapilan ¢alisma dahilinde, kadinlarin erkeklere oranla ve 18-39 yas
grubunun 40 yas ve lizerindekilere oranla daha fazla liiks {iriin kategorilerine yoneldikleri diisiiniilebilir.
Ayrica, caligma kapsaminda, tiiketicilerin liiks iiriin kategorisinde yer alan giyim ve kozmetik
markalarinin diger kategorilere kiyasla daha fazla tercih ettigi sonucuna varilabilir.

Aragtirmada marka deneyimi 6lgeginde yer alan duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel boyutlarina
ait degiskenlerin ortalama degerleri incelenmistir. Bu sonuglara dayanarak, likks tiriin kategorisinde
belirtilen boyutlarda, marka deneyimi yasayan tiiketicilerin markalar hakkindaki diisiincelerini de ele
alarak, bu tarz markalarin ilgi ¢ekici ve merak uyandirici olmasinin yan sira, giiclii duygular ortaya
cikartarak biitlinsel bir deneyim yasamalarina sebep olabilecegi diisiiniilebilir.

Calismada marka agki 6l¢egine ait degiskenlerin ortalama degerleri incelenmis olup, bu veriler 1s181nda,
liiks iirlin kategorisinde yer alan markalarin, tiiketiciler tarafindan marka itibarinin yiiksek olarak
algilandig1, ayn1 zamanda tiiketicilerin bu tarz markalar ile duygusal bir bag olusturmalarindan otiirti,
ilerili aligverislerinde de bu tarz markalar tercih edecekleri sonucuna varilabilir.

Liiks tiriin kategorileri {izerine yapilan bu arastirmada, marka itibarinin marka deneyimi boyutlarindan
diistinsel boyut digindaki tiim boyutlarin olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Buna gore, liiks tiriin
kategorisinde yer alan markalarin sahip oldugu marka itibari, bu tarz markalari tercih eden tiiketicilerin
marka deneyiminde yer alan duyusal, duygusal ve davranigsal olarak etkiledigi diisiiniilebilir. Bu tarz
markalarin marka itibar1, kendisini tercih eden tiiketicilerin de, hem kendilerini diger insanlara gére daha
zengin ve giiclii gdstermek, hem de sosyal statiilerinin de diger tercih etmeyenlere gore daha farkl bir
sekilde bir gostergesi olarak diisiiniilebilir. Benzer sekilde marka itibar1 yiiksek bu tarz markalari tercih
eden tiiketicilerin, algilamalarinda olusacak deneyimler ve tutumlar daha olumlu yonde gerceklesebilir.
Boylelikle marka deneyimlerinde olusacak bu tarz olumlu algilamalar, tiiketicilerde ileride sadakate
neden olabilir veya ¢evrelerine daha olumlu bilgiler yayabilirler. Arastirma sonuglari, Herbig ve
Milewicz (1993), Lau ve Lee (1999), Ahm ve Back (2018) calismalariyla da benzerlikler
gostermektedir.

Arastirmada bir diger sonug olarak liiks iiriin kategorisinde marka agkinin marka deneyimindeki tiim
boyutlar iizerinde pozitif sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Tiiketicilerin liiks {iriin kategorisinde yer
alan markalara karg1 duymus olduklar agk, ayn1 zamanda onlarin marka deneyimlemelerini de olumlu
sekilde etkiledigi diisiiniilebilir. Duyusal marka deneyimi goz oniine alindiginda, tiiketicilerin bu tarz
markalara duymus oldugu ask, belki de tiiketicilerin tutundurma karmasinda yer alan tiim unsurlara daha
dikkat etmesine neden olabilir. Duygusal marka deneyimi diisliniildiigiinde, marka aski da bir duygu
oldugundan, tiiketicilerin bahsi gecen markalara iligkin hisleri, duygular1 ve diisiinceleri olumlu oldugu
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taktirde, satin alma davramslar1 ve tercihleri de benzer sekilde olumlu olabilir. Davranigsal marka
deneyimi g6z oniine alindiginda, ilgili markalarin tiiketicilerine fiziksel deneyimlerini daha da arttirarak
onlara yeni alternatifler sunmasi, tiiketicilerin magazalarinda daha fazla zaman gegirmesine ve hatta
daha fazla aligveris yapmasina neden olabilir. Son olarak, diisiinsel marka deneyimi ele alindiginda,
tiikketicilerin liiks iiriin kategorisinde yer alan markalara karsi aski, onlarin ihtiyaglarii giderecek
iiriinleri tercih etmesinin yani sira, sosyal statiilerini de daha farkli bir sekilde gdstermelerine neden
olabilir.

Aragtirmada son olarak ise, marka itibarinin marka agki tizerinde olumlu yonde etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Bu sonuca gore, liiks tiiketim iiriinlerinde yer alan markalarin marka itibari, bu markalari
tercih eden tiiketiciler de giliven olusturabilecegi s6z konusu olabilir. Bu giiven durumu, zamanla
tiikketicilerin markalar ile olan iligkilerinin gliclenmesine neden olarak, onlarin duygusal olarak daha
fazla baglanmasina hatta marka aski olusturmasina yardimci olabilir. Boylelikle bu tarz tiiketicilerin
satin alma davraniglart da hep ayni markalar iizerinde olmasina neden olabilir. Arastirma sonuglari,
Jurisic ve Azevedo (2011), Gang ve digerleri (2015), Shujaat ve digerleri (2018), Liu ve digerleri (2018)
ile Bakir ve Safarzade (2020) ¢alismalariyla benzerlik gostermektedir.

Arastirma sadece liiks {iriin kategorisinde yer alan markalar tizerinde gerceklestirilmistir. Gelecekte
yapilacak calismalar da, aragtirmada kullanilan 6lgeklerden marka agskinin veya marka itibarinin araci
veya diizenleyici etkisi incelenebilir. Ayrica, ileri de yapilacak olan caligmalarda, liiks iiriin
kategorisinde benzer faaliyet gosteren markalarin, belirtilen dlgeklerde karsilastirilmasi yapilabilir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Orani1 Beyam: Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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Sosyal Medya Kullanicilarinin (")zelliklerinin_.Tiiketici Davramslarina Etkisi: Tiirkiye’deki
Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine Nicel Bir Arastirma*

Fatima-Zahra EL HALOUI! Evrim ildem DEVELI?

0z

Bu arastirmada, tiiketicilerin sosyal medyada satin alma eylemlerinde cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir
ve sosyal medya kullanim siirelerinin etkisini incelemek amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda tanimlayici
arastirma yontemi kullanilmig ve sosyal medya kullanicilarinin satin alma davranigina iligkin tercihleri analiz
edilmistir. Arastirma yontemi dogrultusunda, veri elde etme araci olarak sosyal medya kullanan bireylerin
demografik 6zellikleri, sosyal medya kullanimlar1 ve sosyal medya iizerinden satin alma davraniglarina iligkin
deneyimlerini anlamak tizere anket olusturulmus ve 221 kisiye uygulanmistir. Aragtirmada katilimcilara
uygulanan 6lgme aracinimn giivenirligini belirlemek igin Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 hesaplanmustir. Olgek
i¢in hesaplanan alfa katsayisi 0,79°dur ve bu katsay1 6lgme aracinin giivenilir oldugunu gostermektedir. Veriler,
SPSS 24.0 istatistik paket programi1 kullanilarak analiz edilmistir. Calisma sonucunda sosyal medyadan satin alma
davranisimnin cinsiyet, yas, gelir ve medeni duruma gore farklilik géstermedigi bulgulanmistir. Egitim diizeyi lisans
ve yiiksek lisans olan katilimcilarda, egitim diizeyi daha alt olan katilimcilara kiyasla daha fazla sosyal medyadan
satin alma davranist sergiledikleri gdzlemlenmistir. Ayni1 zamanda sosyal medya kullanim siiresi arttik¢a satin
alma davranisinin da yiikseldigi belirlenmistir.
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The Effect of Social Media Users Characteristics on Consumer Behaviors: A Quantitative Study
on Social Media Users in Turkey

ABSTRACT

In this research, it is aimed to examine the effects of gender, age, education, marital status, income, and duration
of social media use on consumers' social media purchasing actions. For this purpose, the descriptive research
method was used and the preferences of social media users regarding purchasing behavior were analyzed. In line
with the research method, a questionnaire was developed and applied to 221 people in order to collect the
demographic characteristics of individuals using social media as a means of obtaining data, their social media
usage and their experiences on purchasing behaviors through social media. In order to determine the reliability of
the measurement tool applied to the participants in the study, the Cronbach alpha reliability coefficient was
calculated. The alpha coefficient calculated for the scale was 0.79 and this coefficient showed that the measurement
tool was reliable. The data were analyzed using the SPSS 24.0 statistical package program. As a result of the study,
it was found that purchasing behavior from social media did not differ according to gender, age, income and marital
status. More purchasing behavior from social media was observed compared to those with lower education at the
undergraduate and graduate level. At the same time, it has been determined that as the duration of social media
usage increases, purchasing behavior also increases.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Consumer Behaviors
JEL Classification Codes: M30, M31

*Bu ¢alisma Dog. Dr. Evrim {ldem DEVELI damismanliginda Fatima Zahra El-Haloui tarafindan yiiriitiilen tez caligmasidan
tiretilmistir.

1 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme elhalouifatimazahra@gmail.com
2{% Dog. Dr., Istanbul Ticaret Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Uluslararas1 Ticaret, eideveli@ticaret.edu.tr

-20 -


mailto:elhalouifatimazahra@gmail.com
mailto:eideveli@ticaret.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-4632-0945
https://orcid.org/0000-0003-3842-8611

Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 2, Say1: 1, Haziran 2023, 20-39
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 2, Issue: 1, June 2023, 20-39

EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

The purpose of this research is to explain, define and examine the effects of gender, age, education, marital status,
income, and duration of social media use on social media buying actions of the individual. For this purpose, it has
been tried to reveal how the consumption behavior of individuals in social media is shaped, the level of influence
of consumer behavior from social media according to demographic characteristics, and in which situations social
media is a guide in the formation of consumer behavior before, during and after the purchase. The scope of the
research consists of examining the social media usage times and social media purchasing behaviors of individuals
in online environments with different demographic characteristics due to the fact that they are social media users
in Turkey.

Design/methodology/approach:

The descriptive research method was used as the research method of the research "because it aims to deal with the
interaction of social media buying behavior with demographic variables and the duration of using social media in
terms of pre-purchase, purchasing process and post-purchase dimensions and to define these effects". Descriptive
research models aim to make definitions about the variables that make up the problem.

A “Questionnaire” form was prepared as the data collection tool of the research. The questionnaire was prepared
in three parts to obtain data on the information and attitudes of the individuals in the research population, which
were determined by the convenience sampling method among the social media users, about the "demographic
characteristics”, "social media usage habits and preferences” and "social media determinants of purchasing
behavior". Cronbach's alpha reliability coefficient was calculated to determine the reliability of the measurement
tool. The alpha coefficient calculated for the scale developed in this study is 0.79. The coefficient obtained showed
that the internal consistency reliability of the measurement tool was in the "highly reliable" category.

Findings:

Within the scope of the hypotheses established in line with the purposes of the research, the evaluations of the
participants regarding their purchasing habits from social media, brand follow-up, the importance given to the
number of followers of the brands, the status of getting answers to their questions about the product and service
from the social media, the instant purchase decision with comments and evaluations, the evaluation of the product
purchased with comments and evaluations. The students were asked to make a 5-point Likert scale according to
the change of their thoughts, the state of making comments and evaluations about the products and services they
purchased. The hypotheses are based on the fact that there is a significant difference between purchasing behavior
and age, gender, education level, marital status, income, and duration of social media use.

Independent groups t-test was used to compare social media purchasing mean scores according to gender and
marital status variables. One-way analysis of variance (ANOVA) was applied to compare the mean scores
according to the variables of age, education level, income status and daily social media usage time. Scheffe Post-
hoc test was applied to determine the source of the difference. Data were analyzed using SPSS 24.0 statistical
package program.

Considering the demographic characteristics of the individuals participating in the research, 61.1% are female,
38.9% are male, 64.2% are 35 years and under. 63.9% of the participants are at the undergraduate and postgraduate
level, and 76.4% have a monthly income of more than 3000 TL. When we look at the data on the internet shopping
status of the participants, 86.1% shopped online. While 89.1% of the participants were using social media, 71%
stated that they were interested or very interested in social media. 81% of the participants use social media for 2
hours or more. While the most visited social media platform by the participants is Instagram with 24.7%, Facebook
and Twitter with 18.8%, fashion is at the top with 25.2% and influencers with 22.7% among the content they
follow on social media.

While it was found that social media purchasing behaviors were not significantly different according to gender,
social media purchasing behavior did not differ according to age groups. According to the research findings, low
or high monthly income and the fact that the participants are married or single do not affect the social media
purchasing behavior. However, the higher the education level, the more social media buying behavior occurs. A
significant relationship was found between education level and social media purchasing behavior. Likewise, as the
time spent by the participants in the daily social media increases, so does the purchasing behavior from the social
media.

Conclusion and Discussion:

Today, the concept of "time and space” of communication has changed with the phenomenon of social media, and
culture has transformed from a local to a global one. As such, people's values, thoughts and actions, which are
their reflections, are shaped on social platforms such as Facebook, Twitter, Instagram and YouTube. Undoubtedly,
the most indispensable behavior of human being is “consumption behavior”. The most important fact in purchasing
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actions in digital environments, which we can call the new generation consumer behavior, is the interaction of the
seller, the consumer and the marketing tool (advertiser, suggestion) in the virtual environment.

As a result of this research study, it was determined that there was no change in the purchase process through the
media due to the differences in gender, age, economic income level and marital status. However, it was determined
that the rate of shopping from the media increased significantly with the increase in education level. In addition to
this situation, it is concluded as a result of the findings that spending more time on social media encourages more
shopping than spending less time. The successful media management and service management of companies
according to their sectors creates opportunities for companies directly. A rating or comment made by a customer
after receiving the service, no matter how much time has passed, will affect the process of another customer
benefiting or not using the same service. In this context, while businesses play a major role, consumers need to
rate and interpret the services they receive accurately and honestly. The data we obtained as a result of the study
proved their accuracy by statistically supporting them, and it is recommended to show diversity in the questions
as a suggestion for future studies. As for this diversity; Psychologically-based analytical content, such as questions
as to making a purchase when the desire to shop increases/decreases according to the mood, or when spending
time in the media in stressful moments, although it is not needed, is recommended.
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1. GIRIS

Tiiketiciler, insanlik tarihinin ilk déneminden beri siirekli bir degisimle karst karsiya kalmistir. Son
zamanlardaki degisikliklerin basinda sosyal medya kanallarindaki artis gelmektedir. Giiniimiize
gelindiginde bireyler; televizyon, radyo, gazete gibi medya araclarinin yani sira internet ve akill
telefonlar gibi iletisim araglarini da hayatlarinda sikca kullanmaktadirlar. Sosyal medya, metin, fotograf,
ses ve videoyu teknoloji ile birlestirmektedir. Buna paralel olarak, kitle iletisimi tek tarafli bilgi
aktarilmasiyla gerceklesen iletisim olmaktan ¢ikmig, iki yonlii etkilesimli, zaman ve mekandan
bagimsiz, iletisim, bilgi, haber, ses veya goriintii paylasimina giden yolu saglayan bir medya sistemine
donlismiistiir.

Yeni medya olarak isimlendirilen sosyal medya ile birlikte, yeni pazarlama iletisimi kurulmus ve en
Oonemli pazarlama araglarindan biri olan reklamcilik farkli bir boyuta taginmistir. Pazarlamanin ana
temalarindan biri olan tiiketici davranisi, satin alma siireglerinde, bireylerin davranis bigimleriyle
ilgilidir. Isletmelerin amaci, tiiketicilerin satm alma eylemlerini etkileyerek, isletmelerine ait mal ve
hizmetlere yonelmelerini temin etmektir. Bunu yapmak icin isletmelerin, miigteri memnuniyeti ve
sadakati olusturmak tizere stratejiler gelistirmesi zorunlu hale gelmistir. Tiketiciler ise bir iriin
secerken, en az maliyetle, en fazla yarar elde edecegi iiriinleri secme egilimindedirler. Isletmelerin,
tiikketici davranigi olgusuna ve bireylerin satin alma davranisi lizerine yapilan arastirmalara dikkat
etmeleri gerekmektedir. Sosyal aglarin ve platformlarin sayisi glinden giine artmakta, her giin yeni bir
sosyal ag yasamimiza katilmaktadir, bu nedenle tiiketiciler daha fazla mesaja maruz kalmaktadirlar.
Tiiketiciler iirlin ve hizmetlere iliskin daha ¢ok bilgiye ulasirken, ¢cok sayida tiiketici internetten aldiklar
bilgilere gore davraniglarini yonlendirmektedir. Bu durum, sosyal medya ile tiiketici davraniglar
arasinda gii¢lii bir bag oldugunu gostermektedir.

Sosyal medya pazarinin ortaya ¢ikisindan sonra uzun vadeli siirdiiriilebilirlik i¢in tiiketicilerin internet
tizerinden aligveris yapma (isteklerinin, egilimlerinin, meyillerinin) durumlarinin farkli agilardan
yapilan analizleri, bu ¢alismanin kapsaminda ele alinmigtir. Caligmanin amact; demografik 6zelliklerin
ve sosyal medya kullanim siirelerinin, sosyal medya {izerinden satin alma davranisini belirleyen “marka
takibi, markalarin sosyal medya igerikleri, takip¢i sayilari, mal ve hizmetlere yonelik yorum ve
degerlendirmeler, bireyin satin alma davranigini etkileyen sosyal medya unsurlari, bireyin satin alma
Oncesi ve satin alma sonrasi davraniglarini” etkileme diizeylerini ortaya koymaktir.

Calismanin temeli bu nedenle, tiiketici davraniglarini1 belirleyen faktorler ile sosyal medya {izerinden
tiikketim davranigini belirleyen faktorlerin analizi seklinde kurulmustur. Arastirmada sosyal medyadan
tiikketici davraniglarini tanimlayabilmek {izere tanimlayici arastirma yontemiyle dnce sosyal medya ve
tiilketici davranmiglarina iliskin kavramlar agiklanmistir. Ardindan, sosyal medya ile tiiketici
davraniglarii belirleyen faktorlere iliskin yapilmis ¢aligmalarla bu iligkinin agiklanmasi iizerinde
durulmustur. Daha sonra anket uygulamasindan elde edilen veriler degerlendirilmistir. Arastirma, bir
yandan, bireylerin sosyal medya tiizerinden tiiketici davraniglarimi gelistirmesine katki saglayacak
bilgileri igerdigi i¢in, tiiketicinin korunmasi konusundaki ¢aligmalara bilgi ve veri kaynagi olusturarak
koruyucu katkilar saglarken, bir yandan da bireylerin sosyal medya iizerinden memnuniyetlerini veya
memnuniyetsizliklerini ifade etmeleri noktasinda, tiiketicilerin hem kendi sorunlarinin ¢6ziimii igin hem
de diger tiiketicilerin davraniglar i¢in fikir verici olacag: diistiniilmektedir. Aragtirmadan elde edilen
bulgularin; sosyal medya lizerinden tiiketici davraniglariin dogru bir sekilde ve tiiketici yararina
gelistirilmesine iligkin agiklamalar ve tanimlamalar saglamasi agisindan Onem arz edecegi
diistintilmektedir

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya Kavram

Kavram olarak “sosyal medya” internet kullanicilarinin sanal aglar aracilifiyla birbirleriyle etkilesime
girmelerine yardimce1 olan araglar, hizmetler ve uygulamalar biitiiniidiir. Sosyal medya kavrama; iliskiler
kurmak, giiven olusturmak, bagkalarina ulasmak ve baglantida kalmak i¢in iletisim ve bilgi teknolojisini
kullanmakla ilgilidir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte sosyal medyay1 kullanan kisi sayis1 her gecen
giin artmakta ve sosyal medya hayatin her alani i¢in bir kaynak haline gelmektedir. Giinliik yasamda ve

n n

literatlirde "sosyal medya" kavrami yerine genellikle "sosyal ag", "medya ag1", "sosyal ag sitesi"
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terimleri de kullanilmaktadir. Bu baglamda anlami hepsini kapsayacak sosyal medya terimini kullanmak
daha uygun goérinmektedir (Olgun, 2014).

Sosyal medya, etkilesimli bilgilerin paylasimi ile senkronize bir iletisim aracidir. Internet
teknolojilerinin geligsmesi, kullanicilarin teknik bilgi gerektirmeden igerik olusturmalarina ve
olusturduklarin1 paylagsmalarina olanak saglamaktadir (Bicer, 2012). Bireylerin internet ortaminda
yaptiklar1 konusmalar ve paylasimlar, sosyal medyay1 olusturmaktadir. Web siteleri ve uygulamalar,
sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar, anlik mesajlagma programlari, sohbet siteleri, forumlar ve
benzerleri, kisilerin birbirleriyle icerik ve bilgi paylasmasina olanak sagladigindan, internet kullanicilar
aradiklar ve ilgilendikleri icerige erisme olanagia sahip olabilmektedirler. Ilk bakista kisiler, sosyal
medyay1 gruplar arasi bir Chat platformu gibi gérse de bilgi veya igerik paylasmakla ilgilenenlerin orani
da hizla artmaktadir.

Sosyal medyanin giindeme gelmesiyle birlikte etkinligi, poptilaritesi, hedef kitle sayis1 gibi konular, bu
konuda cesitli calismalarin yapilmasima neden olmustur. Sosyal medya, medya alaninda oyunun
kurallarini degistiren bir unsur olarak goriilmektedir. Sosyal medya kendi yeteneklerini ve medya
reticileri ile tiiketicilerinin olagan uygulamalarini degistirme yolunda hizli bir sekilde gelismektedir.
Her gecen dakika sosyal ag alaninda cesitli araglar ortaya ¢ikmaktadir. YouTube, kullanicilarinin ne
yayinlayacaklaria etki verebildigi biiyiik TV portfoyiine; Blog ortami, bir yazarin bireysel sahip oldugu
gazetesine, Twitter ise diinyadaki en giincel gelismelerin takip edildigi bir haber uzantisina dontismiistiir
(Bostanct, 2010, s. 35). Ozetlemek gerekirse, sosyal medya araclari giiniimiiziin en popiiler yeni medya
araclaridir. Bunun sebebi ise, bu platformlarin hem platform kullanicilarina hem de bu platformda
faaliyet gosteren sirketlere birgok acidan kolaylik saglamasidir. Uretilen yeni bir {iriin/hizmet
tiikketicilere sunulurken, firmalar i¢in hizli erisim ve ¢ok yonlii erisimi saglamaktadir. Ayni zamanda
sosyal medya, kullanicilara yararlanmak istedikleri hizmet hakkinda detayl bilgilere ve yorumlara hizli
erisim kolayligi da saglamaktadir. Sosyal medya uygulamalarinda igerik, tamamen bireylerin
birbirleriyle stirekli iletisim halinde olduklari kisiler tarafindan belirlenmektedir. Sosyal ortamdaki
platformlar hem zamandan tasarruf elde etmemizi saglarken hem de birgok alternatif isletmeyle
etkilesime girebilmemizi saglayan bir teknoloji aracidir denilebilmektedir.

2.2. Tiiketici Davranmslari

Tiiketici davranisi, sirketler icin 6nemli bir departman olan satig ve pazarlama biriminin ana bir
departmani olup, bahse konu bu departman satin alma baglaminda belirli insan davranisi ve
psikolojisiyle alakali analizler yapmaktadir. Tiketicilerin davraniglari, genelde ekonomik
mal/hizmetlerin aliminda ve kullaniminda s6z konusu oldugunda, mevcut bireylerin diigiinceleri ve bu
diistincelere kars1 tutunduklari tutumlarla ilgili bir siirectir. Bu konu genis agilardan degerlendirildiginde
ise, tiiketici hareketleri, onceki ve sonraki karar verme siirecleri de dahil olmak {izere bir {irlin veya
hizmeti edinme, kullanma ve tiiketme ile ilgili faaliyetler biitiiniidiir (Y1ldirim, 2016).Tanimdan da
anlagilacagi gibi tiiketici davranisi, bireyin zaman/enerji veya para gibi sinirlhi kaynaklarinin, hizmet
alimlariyla iligkilerini incelemektedir. Firmalarin pazarlama birimlerinde hedefler belirlenirken,
genellikle hizmet alacak kisilerin istek, tercih, iiriin alimi gibi davraniglarinin devamli olarak
incelenmesi ve arastirilmasi, hizmet alacak kisilerin iiriin alma asamasindaki karar siire¢lerini etkileyen
sosyal degisimlerin goz Oniine alinmasi ve firmalarin stratejik kararlarinin tiiketicilerin satin alma
kararlarina gore yapilandirilmasi gerekmektedir. Diger bir tanima gore ise tliketici davranisi, bireylerin
ihtiyaglarini kargilamak i¢in mal veya hizmetleri segme, satin alma ve kullanma sirasinda sergiledikleri
davranistir (Wilkie, 1975). Tiiketici davranis1 arastirmasi, bireylerin mevcut kaynaklar1 (para, zaman,
enerji) kullanirken nasil karar verdigini incelemektedir. Ayrica insanlarin neyi, neden, nasil, ne zaman,
nerede ve ne siklikla satin aldiklarini da incelemektedir (Schiffman ve Kanuk, 1987). Tiiketiciler, mal
veya hizmet satin alirken hangi kaynaktan veya saticidan alacaklarimi da diisiinmektedirler (Arslan ve
Yavuz, 2020).

2.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Normal firma miisterilerini oldugu gibi sosyal medyadaki miisterilerin de tUriin alimindaki karar
stireglerini bir¢ok faktor etkilemektedir. Bunlar; psikolojik agidan, yetisilen kiiltiiriin etkileri a¢isindan
ve bireysel acidan olmak iizere smiflandirilabilmektedir. Bu faktorlere asagidaki boliimde yer
verilmektedir.
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2.3.1. Psikolojik Faktorler

Insanlardan kaynaklanan ve insanlarin davramslarm etkileyen temel psikolojik faktorler, anlik
motivasyonlar, algilar, 6grenmeler, inanglar ve tutumlardir (Tengelimoglu, 2014). Firmalarin pazarlama
birimlerindeki ¢alisan kisilerin 6zellikle inceledikleri bir konu da tiiketicilerin iiriin alirken ki tutumlari
ve diisiinceleri olarak kabul edilebilmektedir. Pazarlama departmanlarinda galigan kisilerin inceledikleri
bir diger konu da miisterilerin mevcut motivasyonlaridir. Bu etmen miisterileri {irlin almaya yonlendiren
bir alt faktordiir. Bagka bir deyisle motivasyon, bireylerin davranislarini yoneten bir alt degiskendir.
Motivasyonlar, insanlarin doyum noktalarina ulasmalarini etkileyen bir istek ve ihtiyaglar biitiiniidiir;
tiiketicileri doyum noktasina getirecek boyutta yiiksek oranli taleplerin ifade seklidir. Algi ise mevcut
olayin/nesnenin varligia iliskin bilgilerin, insan duyu organlari ile edinilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Mucuk, 2009). Baska bir deyisle, bireyin belirli uyaranlara (renkler, tatlar, nesneler, kokular gibi)
iliskin gézlemleri ve bu uyaranlara anlam yilikleme davranisi algi olarak ifade edilmektedir. Bir durumun
belirli bir anda algilanmasi, kisinin o durumda aktif rol oynayip oynayamayacagini belirlemektedir
(Zumriit, 2016). Firma tiiketicileri, ayn1 vakalarda/sartlarda farkli bireysel algilara sahiptirler ve ayn
zamanda, ¢esitli olaylar/kosullar karsisinda birbirleriyle benzer ya da birbirlerine yakin tepkilerle
algilarin1 yonlendirebilmektedirler. Miisteri davraniglarinin sebeplerini belirleyen ana faktorlerden biri
de kisilerin sahip olduklar kisilik 6zellikleridir. Bireylerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri, bir kisinin
ozelliklerini ve kisinin ¢evreye uyum hususunda nasil davrandigini belirleyen genel durumdur. Kisilik
ozellikleri, insanlarin genellikle karar verme veya durumlar karsisindaki tutumlarina yon verici
niteliktedir. (Songur ve Turan, 2019)

Tiiketiciler, sahip olduklar1 davranislar ve inanglar ile birlikte bir¢ok ¢esitli davraniglardan etkilenmekte
ve iirlin alim stireclerini buna gore sekillendirmektedirler. Tutumlar kavramini ise, bireyin belirli nesne
ve fikirler karsisinda sergiledigi davranislar toplulugu veya bireyin s6z konusu nesne ve fikirler
hakkindaki duygular1 ve degerlendirmeleri olarak diisiinmek miimkiindiir. Inanclar ise insanlarm
nesneler ile fikirler hakkinda sahip olduklar1 betimleyici diisiincelerdir (Islek, 2012).

2.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

- Kiiltiir ve alt kiiltiir: Kiiltir, kisinin bir toplulugun liyesi olarak kazandigi inanglari, bilgileri, sanatlari,
kanunlari1, gelenekleri, ahlak1 ve diger tiim beceri ve aligkanliklar1 igeren bir biitiindiir (Mucuk, 2009).
Kiiltiirler arasindaki farkliliklara alt kiiltiir denir. Kiiltiir, 6zellikle de alt kiiltiirler, pazarlamacilar i¢in
onemlidir. Aslhinda "Miisliiman topluluklarda salyangoz satilmaz" sozii, kiiltiirlin pazarlamadaki
onemini gdstermektedir. Ornegin, yakin veya aym bolgede yasayan kisilerin benzer iiriinleri tercih ettigi
gbzlemlenmigtir.

- Aile: Kan bagy, evlilik gibi etkenler nedeniyle bir arada yasayan iki veya daha fazla kisiden olusan bir
sosyal grup, aile olarak tanimlanabilir (Keskin ve Bas, 2015). Ailenin pazarlama agisindan 6nemine
ornek vermek gerekirse; bir kadinin meslegi, hane halkinin tiikettigi {iriinleri etkileyebilmektedir.
Ornegin; daha ¢ok evde yeme aliskanligi olan ailelerde, zaman kazanmaya daha istekli olan kadinlar
bulasik makinelerini tercih etmektedir.

- Yagam tarzi: Yasam tarzi, insanin tiim gevre ile etkilesimini tanimlayan; kisinin faaliyetleri, ilgi alanlar
ve inanglar1 araciligiyla ifade edilen yasam bi¢imidir (Alpman, 2018). Yasam tarzi; kiiltiir, demografi,
sosyal sinif ve aile gibi degiskenlerden etkilenir.

- Sosyal sinif: Yasadiklar1 hayat tarzi, gelir diizeyleri, toplumda gordiikleri saygi itibari ile birbirlerinden
ayrilan genis insan kiimelerine sosyal sinif denir. Sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur; kisiler
iist sinifa gegebilir veya alt sinifa diigebilirler (Mucuk, 2009). Tiiketici davraniglar1 agisindan sosyal sinif
iic temel konuda belirleyicidir. Bunlar tiiketicilerin harcama egilimleri, tiikketim yapilar1 ve tasarruf
egilimleridir. Ayn1 sosyal sinifa mensup tiiketicilerin tiiketim ve satin alma aliskanliklar1 birbirine
benzerken, harcama ve tasarruf egilimleri de benzer 6zellikler gostermektedir (Karabulut M. , 1989).

- Referans gruplari. Referans grubu, kisinin degerlendirme, tutum ve davranis gelistirme siireci
tizerinde yonlendirici etkisi olan gergek veya hayali kisi ve gruplardir (Mucuk, 2009). Referans gruplari
kiictik tliketici gruplaridir. Burada kisi gruba iiye olmayabilir. Ancak o grubun {iyesiymis gibi hareket
eder, davrams gosterir. Ornegin birgok erkek ¢ocugu iyi bir futbol oyuncusu veya astronot olmay1; kiz
¢ocuklar1 da yildiz olmay:1 arzu ederler (Tokol, 1996).Pazarlamacilar referans grubunun tiiketici
tizerindeki etkisini iyi analiz eder ve bundan faydalanmaya c¢abalar (Kotler, 2000).
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2.3.3. Bireysel Faktorler

Miisteri davraniginda etkili bireysel etmenler, bireyin cinsiyetiyle, meslegiyle, medeni durumuyla,
yastyla, egitim durumuyla, yasam tarziyla ve ekonomik durumuyla iliskilidir. Insanlarin istek ve
ihtiyaglari, yas evresindeki konumlarina gore farklilik gostermektedir. Ornegin; 5 yasindaki cocuk igin
aldig1 oyuncaklar 6nemliyken, 20 yasindaki ¢ocuk i¢in aldigi cep telefonu 6nem sirasina gore oncelikli
olabilmektedir (Keskin ve Bas, 2015). Tiiketicilerin lirinii alim giigleri, karar verme ve tiriin alimindaki
tutumlari tizerinde etkili olan en can alic1 noktadir ve tiiketicilerin gelirleri ile tasarruflari temelde satin
alma kararlar1 iizerinde bir kisitlama teskil etmektedir (Polat ve Kiitler, 2007). Ornegin; bir kisinin
ekonomik yonden zenginligi var ise birey istedigi seyleri alma konusunda fazla diislinmeden 6zgiir
iradesiyle satin alma siirecini rahatlikla gerceklestirebilmektedir.

2.4. Sosyal Medya ile Tiiketicilerin Davramslar1 Arasindaki iliskiler

Giliniimiizde artik basit¢e Google taramasi1 sonucunda, ihtiya¢ duydugumuz iiriinlere veya hizmetlere
yonelik her tiirli detay1 ve ¢ok sayida bilgiyi, elimizdeki telefonlardan ya da bilgisayarlardan elde
edilebilmektedir. Bu, sosyal medya kanallarinin bize saglamis oldugu faydalar sayesinde miimkiin
olmaktadir. Zira, ihtiyacimiz olan {iriin veya hizmetten daha 6nce yararlanmis olan baska kullanicilar
var ise, onlar aldiklari iiriin veya hizmet, elde ettikleri deneyim ve iiriin hakkinda fikirleri/diisiincelerini
paylastiklarinda, diger tiiketiciler de bu tecriibelerden faydalanmaktadirlar. Uriin veya hizmet alacak
tiikketici, gegmis yorum ve puanlamalari géz oniinde bulundurarak ilgili iiriinii ya mevcut saticidan
alacak ya da bagka bir saticiya yonlenecektir. Tiiketicinin bu kararini, diger kullanicilarin diisiik veya
yiiksek puan vermelerinin yaninda yaptiklart yorumlar da etkilemektedir. Gortildiigii gibi daha 6nce
hizmetten yararlanan miisterinin sosyal medyada yapmis oldugu en ufak bir puanlama dahi baska bir
miisterinin bu hizmeti alma siirecini psikolojik olarak etkilemektedir. Ciinkii memnun kalmayan bir
tiikketicinin yorumu, yeni miisteri nezdinde kendisinin de memnun kalmayacagi diisiincesini bilingaltinda
yaratmaktadir. Bu da tiiketicinin tiim satin alma siirecini daha baglamadan sonlandirmasina Sebep
olmaktadir. Mevcut hizmetten faydalanan tiiketiciler, hizmet aldiklar1 {iriin hakkinda olusturduklar
bloglar, yaptiklari sosyal medya yorumlari ve verdikleri puanlar vasitasiyla, diger tiiketicilerin bu blog,
yorum ve puanlari inceledikten sonra igletmeye yonelik olumlu ya da olumsuz sonuglanabilecek bir
karar siirecine girmelerini etkileyebilmektedirler. Gegmis yillarda yapilan bir yorum dahi ilerleyen
yillarda miisterilerin karsisina ¢ikabilmekte ve satin alma siirecini biiylik oranda etkileyebilmektedir.
Ornegin; firmanin ilk acildig1 yilda yapilan kétii yorumlar, firmanin 10. yilinda satin alma islemini
gerceklestirecek bir miisteri icin kotii referans olabilecektir. Fakat burada bahsedilen konu ve siireci
etkileyecek sey, sadece tek bir kotii yorum olmasi degil, kayda deger sayida kotii veya iyi yorumun
bulunmasidir. Buradan ¢ikan sonucun da dikkate alinmasiyla, yeni miisteri olarak nitelendirilen bir
kullanici, heniiz {iriinii almadan 6nce yapmis oldugu blog arastirmasi sonucunda yiiksek oranda miisteri
memnuniyetsizligi yansitan yorumlarin sayisindan etkilenecek ve bu durum kullanicinin o {irtinii satin
almamasiyla sonuglanacaktir. Kullanicinin bu satin almama karari ise igletme igin bir zarar dongiisiine
neden olacaktir. Sosyal aglarda paylasilan negatif yorumlar, viral olup milyonlarca kullaniciy1 aninda
etkileyebilme giicline sahiptir (Demirel, 2013). Yine bu husustan yola ¢ikarak, sosyal aglarin hepsinin
alic1 davraniglarinin {izerinde biiyiik bir karar alma etkisi yarattigi saptanmaktadir. Bireyler alacaklari
hizmet kapsaminda satin alma kararlarinin dogrulugundan emin olmak i¢in birgok miisteri yorumu
okumakta ve karar alma stireclerini buna gore belirlemektedirler (Eryillmaz, 2014). Evansa (2008)’ya
gore tiiketiciler, hizmetle ilgili siireglerinin su sekilde oldugunu dile getirilmislerdir; dnce iiriin fark
edilir, sonra iirlin hakkinda diisiiniiliir (bir karar alma asamas1 baslar), daha sonra iiriin degerlendirilir
ve son asamasinda da satin alma islemi gergeklestirilir. Iste buna Sosyal Geribildirim Déngiisii
denmektedir. Yine Evansa gore; yeni tiiketicilerin, yeni bir hizmet alma siirecinde sosyal platformlarda
yapilan yorumlar1 ve goriisleri inceleyerek satin alma siirecini tamamladiklari ve buna yonelik bir
davranig sergiledikleri gortilmektedir (Evansa, 2008). Yapilan pazarlama arastirmalari sonucunda ¢ikan
bulgulara gore tiiketiciler, satin alma iglemlerini tamamlamadan onceki siireglerini oncesi ve sonrasi
olarak nitelendirmektedirler. Tiiketiciler, satin alma isleminden Onceki ilk analizlerinde; satin almak
istedikleri tirliniin yorumlarina, goriislerine ¢evrimigi olarak ulasip bir 6n arastirma yapmaktadirlar. Bu
online siire¢ sadece arama motoru kullanilarak yapilan bir arastirma degil yan1 sira baska mecralardan
da faydalanma siirecidir. Bu farkli mecralara 6rnek olarak; {iriin hakkinda olusturulmus bloglar, sosyal
aglarda mevcut tweet’ler, forum sonuglar1 gibi iiriin hakkinda inceleme yapilabilecek aglardir. Bir
sonraki siirec ise satin alma evresinden hemen sonra gelen {iriin alma sonrasi agamasidir. Bu agsamada

-26 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 2, Say1: 1, Haziran 2023, 20-39
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 2, Issue: 1, June 2023, 20-39

tilketiciler, alinan iirlin satan firmay1 ve firmanin sattigi {irlinii degerlendirmektedirler. Genellikle bu
degerlendirme siirecinde tiiketiciler; irliniin kalitesi, fiyat/performans kriterlerinin degerlendirilmesi,
teslimat siiresinin uzunlugu veya kisaligi gibi birgok konuda fikirlerini sosyal ag platformlarina
bildirmektedirler. Hizmetten yararlanan tiiketiciler, kendi deneyimlerinden yola g¢ikarak, iriiniin
beklentilerini karsilayip/karsilamadigini, iirtiniin kullanim kriterleri gibi tim detayli 6zelliklerini ve
olumlu/olumsuz yénlerini hizmetten yararlanacak olan diger tiiketiciler i¢in paylasmaktadirlar (islek,
2012). Yapilan arastirmalarda goézlemlenmistir ki; internetteki tiiketici sayist giin gegtikce hizla
artmaktadir (Giiltas ve Yildirim, 2016). Yapilan bir arastirma sonucuna gore; tiiketiciler, liretici veya
tedarikci firmalarin kendi sitelerinde olusturdugu bilgi formlarindan ¢ok, iiriinii satin alan ve hakkinda
yorum yapan miisterilerin fikirlerine 6nem vermektedirler (Ridings ve Gefen, 2004). Tiiketicilerin buna
Oonem vermelerinin sebebi, ilirlinlin daha 6nceden denenmis olmasi ve belli bir siire kullanimin ardindan
olugabilecek hatalarin 6niine gecilmesidir. Bu sebeple yeni tiiketiciler, eski tiiketicilerin yorumlarina
dikkat etmektedirler. Bu yorumlar, iyi hizmet veremeyen firmalar i¢in risk unsuru olustururken,
misteriler i¢in ise giiven endeksine dahil olmaktadir. Konu nezdinde 6rnek vermek gerekirse, Hajli
(2014)’nin yapmis oldugu bir arastirmaya dikkat ¢ekilebilir. S6z konusu aragtirmanin konusu medyanin
yeni tiiketiciler {izerindeki etkisinin boyutudur. Arastirmanin sonucunda ise bulgular dogrultusunda,
medyanin giivenilirlik {izerinde biiyiik ve hatta en 6nemli yere sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni
arastirmanin ilgili sonucuna gore, giiven kriterinin bir¢ok platformda oldugu gibi sosyal medyada da
gecerli oldugu saptanmistir. Sosyal medya i¢in, giiven esittir yeni miisterinin ilgili {iriinii satin almasidir
denilebilir.

loanas ile Stoica, 2014 yilinda, medyanin tiiketici davranisi tizerindeki etkisi ile ilgili ve 116 katilimeinin
dahil oldugu bir ¢alisma yapmislardir. Bu ¢aligmanin bulgulari incelendiginde, ¢cevrim i¢i platformlar
araciligryla yapilan satin alma islemlerinin genellikle 25-29 yaslar1 arasindaki geng bireyler tarafindan
yapildig tespit edilmigtir. Daha 6nceki boliimlerde de bahsedildigi gibi satis oncesi ve sonrasi olarak
ayirdigimiz islem hiyerarsisinde sosyal medyanin etkisi her iki hiyerarsiyi de kisilerin davraniglar
acisindan kapsamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009). 2014 yilinda yapilan olgu arastirmalarinda ise
sosyal medyanin marka bagliligina etkisi veya markalarin sosyal medya kullaniminin tiiketici davranis
tizerine etkisi seklinde gozlemlenmistir. Medya kanallariin hangi ozellikteki kigiler tarafindan
kullanildig1, ne amag¢ ugruna kullanildig1, pazarlamacilik i¢in 6nemli olan hususlar nezdinde yani
hizmetin veya {iriiniin ya da satict marka hakkindaki bilgilerin, talep eden tiiketicilere ne kadar uygun
olup olmadig1 gibi birgok faktdr agisindan gesitli sorular olusturarak inceleme yapilmistir. Uriiniin alim
asamasinda sosyal mecralardan edinilen bilgilerin cinsiyet dagilimina goére kadin ve erkek oranlar
karsilastirildiginda erkeklerin, kadinlardan daha yiiksek bir orana sahip olduklar1 tespit edilmistir. Bu
tespit, erkeklerin kadinlara kiyasla, daha ¢ok medya vasitasiyla iiriin hakkinda bilgi edindigi ve buna
gore alis islemlerini gergeklestirdigi anlamina gelmektedir (Haciefendioglu, 2014). Baska bir deyisle
erkekler sosyal medyadaki mevcut fikirlerden daha fazla etkilenmektedirler. Ather vd. (2018), sosyal
medya pazarlamasi ve satin almalariin 6nemli bir 6rnegi olan Khan of Pakistan {izerine bir arastirma
yapmiglardir. Bu amagla kullanilan araglarda 100 aktif sosyal medya platformu paylasilmaktadir. Elde
edilen verilerin, analiz edildikten sonra sosyal medya pazarlamasi ve genel olarak sosyal medya i¢in ve
satin alma amagl bir pazarlama araci olarak kullanilmasi miimkiindiir (Alter vd., 2018).

Giiney Kore'de Choedon ve Chan (2020), sosyal medya pazarlama kampanyalarinin (SMMA) Kore
kozmetik sirketlerinin satin alma niyetleri lizerindeki etkisini arastirmiglardir. Calismada artan sosyal
medya kullaniminin, sirket markalarinin tiiketicilerle etkilesim seklini degistirdigi ifade edilmis ve
sosyal medya pazarlama kampanyalarinin, marka degerine sahip Kore kozmetik sirketlerinin satin alma
niyetleri ile sosyal marka sadakati {izerindeki etkisi arastirtlmistir. Sonuglar, bes temel sosyal medya
unsurunun (eglence, katilim, trendler, kisisellestirme ve E-Wom) 6nceki arastirmalarin etkisine dayal
olarak markanin degeri, markanin sadakati ve iriinii alma diisiincesiyle pozitif bir sekilde iliskili
oldugunu gostermektedir (Choedon ve Chan, 2020). Saima ve Khan (2020), sosyal medya
etkileyicilerinin, tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisini belirlemek i¢in Hindistan'mn
baskenti Yeni Delhi'de bir ¢aligma yiiriitmiistiir. Bu ¢alismada, veri toplamak ve ¢evrimigi paylasmak
icin Google E-Tablolar kullanilarak olusturulan bir anket kullanilmis ve 76 kisilik bir 6rneklem
belirlenmistir. Arastirmaya gore, sosyal medya etkileyicilerinin giivenilirligi, bilgi kalitesi ve eglence
degeri, etkileyicilerin giivenilirligi ve tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde dolayl etkilere sahiptir
(Saima ve Khan, 2020).
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3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, sosyal medyanin satin alma eylemlerinde cinsiyet, yas, egitim, medeni durum,
gelir ve sosyal medya kullanim siirelerinin, bireyin tiiketici davranigimi gelistirmedeki etkisini
aciklamak, tanimlamak ve incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma ile bireylerin sosyal
medyadaki tiikketim davranislarinin nasil sekillendiginin, demografik ozelliklere gore tiiketici
davraniglarinin sosyal medyadan etkilenme diizeylerinin ve sosyal medyanin satin alma Oncesi, satin
alma ve sonrasinda tiiketici davranislarinin olusmasinda hangi durumlarin yonlendirici oldugunun
ortaya konulmasina ¢alisilmistir. Arastirmanin sosyal medyadan satin alma davraniglarinin demografik
degiskenler ve sosyal medya kullanma siiresiyle etkilesimini satin alma 6ncesi, satin alma siireci ve satin
alma sonrasi boyutlariyla ele alarak, elde edilen bilgilerle sosyal medya ve tiiketici davranist olgusunu
aciklama amact dogrultusunda, arastirma ydntemi olarak tanimlayict arastirma bigimi kullanilmastir.
Anketin birinci boliimiinde katilimcinin demografik 6zelliklerine iliskin sorular hazirlanirken, ikinci
boliimiinde, sosyal medya ve internet kullanimina iligkin diisiince ve davraniglarini belirleme amaglh
“soru ciimleleri” olusturulmustur.

Aragtirmanin  sonuglarinin, “var olan tiiketici davranmiglarinin” belirlenmesiyle, sosyal medyanin
yasamin tiim alanlarmi kusattigr giinimiizde, bu yeni mecrada bilingli tiiketici davranislarinin
olusmasina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Sosyal medya kullaniminin satin alma davranisini
belirleyen bigimlerinin incelenmesi “sanal evrende dogru tiiketim davraniglar gelistirilmesi” ¢abalarina
veri ve bilgi kaynaklig1 yaparken alan yazinina katki yapacag diigiiniilmektedir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda sosyal medya kullanicilarinin tiiketici davraniglarina iligkin veri
toplama araci olarak “anket” formu hazirlanmistir. Veri toplamaya baslamadan énce Istanbul Ticaret
Universitesi Etik Kurul Komisyonundan E-65836846-044-243179 say1 numarali ve 20.03.2022 tarihli
karar ile etik kurul onay1 alinmistir. Yapilan 6n ¢alisma sonucunda anket, sosyal medya kullanicilariin
“demografik ozellikleri”, “sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve tercihleri” ve “satin alma
davraniglarina iligkin sosyal medya belirleyicileri” hakkinda bilgi ve tutumlarina iliskin veriler elde
etmek iizere ii¢ boliimde hazirlanmistir. Ikinci boliim sorular ise kapali uclu sorular olup, katilimcinin
bir veya daha ¢ok secenegi isaretlemesi istenmistir ve sosyal medya kullanim bilgileri elde edilmesi
hedeflenmistir. Anketin son boliimiinde ise yargi ciimleleri kurularak katilimeilarin yargi ciimleleri
hakkindaki degerlendirmelerinin  5°li Likert Olgegine gore “kesinlikle katilmiyorum (1),
“katilmiyorum (2)”, “kararsizim (3)”, “katiliyorum (4)”, “kesinlikle katiliyorum (5)” seklinde alinmasi
amaglanmistir. Arastirmada kullanilan anketin ti¢lincli boliim sorulart sosyal medyadan satin alma
davraniginin olusmasini izlemek iizere 10 sorudan olugsmaktadir. Katilimcilarin sosyal medyadan satin
alma davraniglarinin 6lgiilmesine yonelik sorular hazirlanirken Tiirkiye’de yapilan benzer aragtirmalar
incelenmis ve degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeler sonucunda tiiketici sorunlarina ve sorulara cevap
bulma durumuna iligkin yargi climleleri Sahin, Caglayan ve Baser (2017)’in ¢aligmasindan, sosyal
medya iizerinden marka takibi konusundaki yargi climleleri, Erdogan (2018)’1n ¢alismasindan, tiikketim
davraniginda sosyal medya yorumlarindan etkilenme diizeylerine iliskin yargi ciimleleri Kiranoglu
(2018)’nun ¢alismasindan, iriin ve hizmetler hakkinda sosyal medyada yorum yapma durumlarina
iligkin yargi ciimleleri Demir (2022)’in ¢alismasindan yararlanilarak olusturulmustur.

Tiirkiye’deki sosyal medya araglarini kullanan ve demografik 6zellikleri farklilik gosteren tiiketiciler
olmasi nedeniyle ‘“kolayda o6rneklem” yontemi kullanilmistir. Sosyal medya kullanicilari arasindan
kolayda ornekleme yontemiyle 221 kisi belirlenmistir. Arastirmada O6rneklemin alindigi evren,
Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilari olmasi nedeniyle, 6rneklem g¢evrimici ortamlardaki farkli
demografik 6zelliklere sahip bireylerden olugsmaktadir. Anketlerde degisken sayisinin 10 kat1 6rneklem
olmasi, likert tipi veri toplama araclarinda orneklemin anketteki madde sayis1 ve likert dlcek sayis
carpimu ile belirlenmesi dngoriilmektedir (Duygu, 2013). Bu ¢er¢cevede hazirlanan ankette 7 adet agik
uclu soru, besli likert 6lcekli tiglincii boliimde ise 10 soru yer almaktadir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci dogrultusunda, sosyal medyadan satin alma davranisini agiklamaya yonelik olarak,
“sosyal medya kullanicilarinin tamimlayict 6zelliklerinin” satin alma davranislarinda marka takibi,
markalara ait bilgiler, iiriinlere iliskin yorumlar, degerlendirmeler ve etkilenme durumlari, anlik satin
alma kararinin yorum ve degerlendirmelerle belirlenmesi, satin alma sonrasi yorum ve degerlendirmeler
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gibi medya {lizerinden tiiketici davraniglarinda bulunma diizeyleri ile iliskisini ortaya koymaya
calisilmisgtir.

Bu ¢ergevede arastirmada temel varsayimlar lizerine sinanmak tizere hipotezler kurulmustur. Hipotezler
satin alma davranisi ile yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum, gelir, sosyal medya kullanim siiresi
arasinda anlamli farkliligin oldugu tizerine kurulmustur. Hipotezler numaralar ile birlikte asagidaki
gibidir;

Hi: Sosyal medyadan satin alma davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterir.

H>: Sosyal medyadan satin alma davranisi yasa gore anlamli bir farklilik gosterir.

Hs: Sosyal medyadan satin alma davranisi egitim durumuna gore anlaml bir farklilik gosterir

Ha: Sosyal medyadan satin alma davranisi aylik gelire gére anlamli bir farklilik gosterir

Hs: Sosyal medyadan satin alma davranisi medeni duruma gore anlamli bir farklilik gosterir

He: Sosyal medyadan satin alma sosyal medyada vakit gegirme siiresine gore anlamli bir farklilik
gosterir

3.2.1 Faktor analizi

Faktor analizi 6zellikle sosyal bilim calismalarinda kullanilan 6l¢eklerin gegerliligi ve uygunlugu
hakkinda veri elde etmek i¢in kullanilan analizlerin en 6nemlisidir. Faktor analizinde iki unsur iizerinde
durulmaktadir. Birinci unsur yapilan c¢alismadaki verilerin degerlendirilmesinde kullanilacak faktor

analizi ¢esidinin segilmesi, diger unsur ise kullanilacak istatistiki araglarin saptanmasidir (Tabachnick
ve Fideli, 2001).

Bu boliimde, 10 maddeden olusan 6l¢ege ait faktdr analizi sonuglarina yer verilmistir. Temel bilesenler
analizi yontemi uygulanarak faktor analizi gergeklestirilmistir. 0,40 degeri faktor yiikii kesim noktasi
olarak atanmistir (Comrey ve Lee, 1992).

Bu asamadan sonra 6lgek maddeleri tek faktore zorlanmis ve analiz tekrarlanmistir. Faktor yiikii kesim
noktasinin altinda deger alan herhangi bir madde gézlenmemistir.

Tablo 1. KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,92
1044,91 1044,91
Bartlett's Test of Sphericity 45,00 45
0,00 p<0,00

Analiz 6ncesinde 6rneklem biiyiikligiintin yeterli olup olmadigini belirlemek igin KaiserMayer-Olkin
(KMO) testi uygulanmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010). KMO degerinin 0,90 ve
iizerinde olmasi 6rneklem biiyiikliigliniin milkkemmel diizeyde ve yeterli oldugunu gostermektedir
(Tavsancil, 2005). KMO degeri 0,92 olarak hesaplanmigtir. Boylece verilerin, faktér analizi
yapilabilecek yeterlilikte oldugu tespit edilmistir (Tablo 1). Barlett Sphericity testi yardimiyla da
verilerin faktor analizine uygunlugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu test sonucunda p degerinin anlamli
olmasi verilerin faktor analizine uygun oldugunu isaret etmektedir (Can, 2018). Testin uygulanmasi ile
ulagilan sonuglar incelendiginde (Barlett Sphericity (x2(45)) = 1044,91; p<0,001) ki kare degerinin
anlamli oldugu bulunmustur. Elde edilen sonuglar, eldeki veriler i¢in faktor analizinin uygun oldugunun
gostergesidir.
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Tablo 2 Fatérlere Ait Oz-Degerler ve Varyans Oranlari

. ilk Oz-Deger Kare Yiiklemelerin Cikarma Toplamlar
Bilesenler Toplam 9% Varyans Kiimiilatif % Toplam % Varyans Kiimiilatif %
1 5,31 53,10 53,10 5,310 53,104 53,104
2 1,04 10,42 63,53
3 0,69 6,92 70,44
4 0,55 5,45 75,89
5 0,52 5,15 81,04
6 0,47 4,66 85,69
7 0,43 4,31 90,00
8 0,36 3,55 93,55
9 0,35 3,48 97,03
10 0,30 2,97 100,00

Elde edilen sonuglara gore 6z degeri birin iizerinde 2 numarali bilesende olustugu gézlenmistir (Tablo2).
Bu asamadan sonra 6lgek maddeleri tek faktore zorlanmis ve analiz tekrarlanmistir. Faktor yiikii kesim
noktasiin altinda deger alan herhangi bir madde gozlenmemistir. Olgme aracinda bulunan maddelerin
faktor yiikleri Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3. Faktor Yikleri

Faktor yiikleri

1
it6 0,80
it7 0,78
it5 0,78
it3 0,75
it8 0,74
it4 0,74
it9 0,70
it 0,70
it2 0,65
it10 0,63

Ekstraksiyon Yontemi: Temel Bilesen Analizi

Faktor analizi sonucunda 6l¢ek maddelerinin tek faktor altinda toplandigi gozlenmistir. Tek faktorlii
Olcek toplam varyansin %53’Unil agiklamistir. Varyansin %50’yi agmasi maddelerin temsil giiciiniin
yiiksek oldugunu isaret etmektedir. Faktor yiikleri 0,80 ile 0,63 arasinda degerler almistir (Tablo 3).

3.2.2. Giivenirlik Analizi Sonug¢lari

Olgme aracinin giivenirligini belirlemek icin Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 221 kisi gdz oniine
alinarak hesaplanmigtir (Tablo 4). Alfa katsayisinin 1’e yakin degerler almasi i¢ tutarliliga bagh
giivenirligin yiiksek diizeyde oldugunu isaret etmektedir. Bununla birlikte, 0,60-0,80 arasindaki alfa
katsayilarmin 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu ve 0,81-1,00 arasindaki alfa katsayilarinin ise 6lgegin
yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 2004). Olgek icin hesaplanan alfa
katsayist 0,79°dur. Elde edilen katsay1 6lgme aracinin i¢ tutarliliga bagl giivenirliginin yeterli diizeyde
oldugunu gostermistir. Crombach Alfa Giivenirlik Katsayisi’nda goriildiigii iizere 10 madde sayisinin
221 kisi lizerindeki etkisi 0,79 yani giivenilir oldugu goriilmektedir. Bir sonraki incelememizi cinsiyet
iizerinden yapip adim adim yas kriteri, egitim diizeyi kriteri ve aylik gelir diizeyleri, medeni hal kriteri
gibi alternatif sorular kullanilarak cinsiyet ile sosyal medyadan satin alma davranisi arasindaki iliski
degerlendirilecektir.
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3.2.3. Katihmcilara Ait Bilgiler

221 kisi lizerinde yapilan SPSS c¢alismasinin ikinci boliimiinde pivot g¢aligmamizin cinsiyete, yasa,
medeni duruma, egitim seviyesine ve aylik gelire gore incelemeleri bulunmaktadir.

Tablo 4. Katilimeilarin Tanilayict Ozelliklere Gore Dagilimi

F %
Cinsivet Erkek 86 38,9
y Kadin 135 61,1
25 ve alt1 65 29,4
Yas 26-35 77 34,8
36 ve uizeri 79 35,7
. Bekar 120 54,3
Medeni durum Evli 101 457
[kogretim 27 12,2
.. . Lise 53 24,0

Egitim diizeyi .

Lisans 101 45,7
Lisans usti 40 18,1

2500 TL ve alt1 20 9,0
2501-3000 TL 32 14,5
Ailenin aylik geliri 3001-3500 TL 56 25,3
3501-4000 TL 56 25,3
4001 TL ve tzeri 57 25,8

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin %38,9’unun erkek oldugu, %61,1’inin ise kadin oldugu
anlagilmaktadir. Katilimcilarin %29,4°1 24 ve alti, %34,8’inin 26-35 ve %35,7’sinin 36 ve lizeri yas
grubunda bulundugu anlagilmaktadir. Katilimeilari %45,7’si evlidir. Katilimeilari biiyiik bir orani
olarak %45,7> si lisans mezunudur. Katilimeilarin %9’u 2500 TL ve alt1, %14,5’i 2501-3000 TL,
%25,3’1 3001-3500 TL, %25,3’1 3501-4000 TL ve %25,3’11 4001 TL ve tizeri aylik gelire sahiptir.

Tablo 5. Katilimcilarin Sosyal Medya Deneyimlerinin incelenmesi

F %
Internet iizerinden hig aligveris yaptmiz mi1? Evet 190 86,0
Hayir 31 14,0
Sosyal medya kullaniyor musunuz? E;:;r ;917 ?3:;
Cok ilging 39 17,6
oo Igili 118 53,4
Sosyal medyaya ilginiz nasil? Nétr 47 213
flgilenmiyorum 17 1,7
0-2 saat 42 19,0
Gunliik sosyal medya kullanim siiresi 2-4 saat 88 39,8
4+ saat 91 41,2

Yukaridaki tabloya bakildiginda, katilimcilarin % 14’1 internet lizerinden hig alisveris yapmadigini ifade
etmistir. Katilimcilarin %89,1°1 sosyal medya kullandigini belirtmistir. Katilimcilarin biiyiik bir orani
(%53,4) sosyal medyaya ilgili oldugu ifade etmistir. Katilimecilarin %19’u 0-2 saat, %39,8’i 2-4 saat ve
%41,2’s1 4+ saat siire ile giinliik sosyal medya kullanmaktadir (Tablo 6).
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Tablo 6. Katilimeilarin En Sik Ziyaret Ettigi Sosyal Medya Araclarinin Dagiliminin Incelenmesi

F* %
Facebook 108 188
Twitter 108 18,8
Inst 142 24,7

En Sik Ziyaret Ettiginiz Sosyal Medya nstagram )
ileridi Google+ 73 12,7

Aragclar Hangileridir?

Blog 66 115

LinkedIn 31 54

Diger 47 8.2

*Bu soruya birden ¢ok cevap verilmistir.

Tablo 7°de yer alan veriler degerlendirildiginde, katilimcilarm sirasiyla Instagram (%24,7), Facebook
(%18,8), Twitter (%18,8), Google+ (%12,7), Blog (%11,5) ve LinkedIn (%5,4) sosyal medya araglarini
daha ¢ok kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 7. Katilimeilarin Sosyal Medyada Genellikle Takip Ettigi Igeriklerin Dagilim

F* %

Sanat 53 9,0
Edebiyat 64 10,9
Moda 148 25,2
Sosyal medyada genellikle takip ettiginiz Spor Dallar 86 14,7
tercih ettiginiz igerikler nelerdir? Influencerlar 133 22,7
Unliiler 59 10,1

Perakende 11 1,9

Digerleri 33 5,6

*Bu soruya birden ¢ok cevap verilmistir.

Tablo 8 incelendiginde, katilimeilarin sosyal medyada sirastyla moda (%25,2), Influencerlar (%22,7),
Spor Dallar1 (%14,7), Edebiyat (%10,9), Unliiler (%10,1), sanat (%9,0), perakende (%1,9) gibi icerikleri
daha ¢ok takip ettigi anlasilmaktadir.

3.3. Verilerin istatistiksel Analizi

Veriler analiz edilmeden 6nce bazi varsayimlar kontrol edilmistir. Sosyal medyadan satin alma puan
ortalamalarinin dagilimi garpiklik ve basiklik katsayilar1 temel alinarak incelenmistir. Normal dagilim
varsayiminin karsilanabilmesi i¢in carpiklik ve basiklik katsayisinin +1 araliginda bulunmasi yeterlidir
(George ve Mallery, 2003). Bu arastirmada hesaplanan ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin belirtilen
aralikta yer aldigi gozlenmis, normal dagilim varsayimi karsilanmistir (Tablo 9). Bu dogrultuda
parametrik analiz teknikleri kullanilarak veriler analiz edilmistir.

Tablo 8. Sosyal Medyadan Satin Alma Davranigi Puanlarina Ait Betimsel Sonuglar

Degisken Min.  Maks. Ort Ss Carpikhk Basikhik
z Sh z Sh
Sosyal medyadan satin 10 50 34.30 747 0,89 0.16 051 033

alma davranigi

Sosyal medyadan satin alma puan ortalamalarini cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine gore
karsilastirmak i¢in bagimsiz gruplar T testi kullanilmistir. Puan ortalamalarim yas, egitim diizeyi, gelir
durumu ve giinliik sosyal medya kullanim siiresi degiskenlerine gore karsilastirmak igin ise tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) uygulanmuistir. Farkin kaynaginm belirlemek i¢in Scheffe Post-hoc testi
uygulanmugtir. SPSS 24.0 istatistik paket programi kullanilarak veriler analiz edilmistir.

3.4. Bulgular

Aragstirma bulgulari satin alma davranisinin, kadin ve erkek, 25 yas alt grup, 26-35 yas grubu, 36 ve
iizeri yas grubu, ilkdgretim, lise, lisans ve lisans egitim durumu, 2500 TL ve alt1 gelir, 2501-3000 TL
gelir, 3001-3500 TL gelir, 3501-4000 TL gelir ve 4000 TL fizeri gelire sahip olma durumu,
katilimcilarin evli ya da bekar olma durumu ve sosyal medyay: giinliik olarak 2 saatin altinda, 2-4 saat,

-32-



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 2, Say1: 1, Haziran 2023, 20-39
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 2, Issue: 1, June 2023, 20-39

4+ saat kullanma durumluna goére benzerlik ya da farklilik gosterip gostermedigi analiz edilerek
yukarida kurulan hipotezler test edilmistir.

Tablo 9. Cinsiyete Gore Sosyal Medyadan Satin Alma Davranigi Puan Ortalamalar1 ve Bagimsiz
Gruplar t-Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet N Ort Ss t219) P

Sosyal medyadan satin Kadin 135 34,69 7,63

0,86 0,39
alma davranisi Erkek 86 33,80 7,21

Tablo 10 verileri degerlendirildiginde, cinsiyete gore sosyal medyadan satin alma davranisi puan
ortalamalarinin anlamhi bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir (t19=0,86; p>0,05). Kadin ve
erkeklerin sosyal medyadan satin alma davranislarinin benzer oldugu gozlenmistir. Bu sonuca gore Hi
reddedilmistir.

Tablo 10. Yasa Gore Sosyal Medyadan Satin Alma Davranigt Puan Ortalamalari ve ANOVA

Sonuglari
Degiskenler Yas grubu N Oort Ss F:218) P
| 25 ve alt1 65 34,54 7,25
Sosyal medyadan satn )¢ o 77 3430 759 003 0,97
alma davranist
36 ve lzeri 79 34,23 7,61

Tablo 10’da yer alan verilere bakildiginda, yas gruplarina gore sosyal medyadan satin alma davranisi
puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir (F;218) =0,03; p>0,05). 25 ve
altt, 26-35 ve 36 ve lizeri yas gruplarinda bulunan katilimcilarin sosyal medyadan satin alma
davraniglarinin benzer oldugu gézlenmistir. Bu sonuca gore H» reddedilmistir.

Tablo 11. Egitim Diizeyine Gore Sosyal Medyadan Satin Alma Davranigi Puan Ortalamalari ve

ANOVA Sonuglari
Degiskenler Egitim diizeyi N Ort Ss F@oimy P Scheffe Post-Hoc
[kdgretim 2 27 30,22 9,97
Sosyal medyadan satin  Lise b 53 34,60 7.13 308 002 O
alma davranis Lisans ¢ 101 34,95 6,85 ' ' d>a,
Lisans istii ¢ 40 35,25 6,80

Egitim diizeylerine iliskin sosyal medyadan satin alma davranisginin degerlendirildigin Tablo 10
verilerinde, egitim diizeyine gore sosyal medyadan satin alma davranigi puan ortalamalarinin anlaml
bir farklilik gosterdigi anlasilmaktadir (F2;217) =3,28; p<0,05). Scheffe Post-Hoc testi sonuglarina gore,
lisans ve lisansiistii mezunu katilimcilarin sosyal medyadan satin alma davranisi puan ortalamalari,
ilkogretim mezunu katilimcilarin puan ortalamasindan anlamli olarak daha yiiksektir. Egitim diizeyi
yiiksek olan katilimcilarm sosyal medyadan iiriin satin alma egilimleri daha yiiksektir. Bu sonuca gore
Hs kabul edilmistir.

Tablo 12. Ailenin Aylik Gelirine Gore Sosyal Medyadan Satin Alma Davranist Puan Ortalamalar1 ve

ANOVA Sonuglari
Degiskenler Ayhik gelir N Ort Ss F4;216) P
2500 TL ve alt1 20 34,85 6,90
2501-3000 TL 32 34,59 8,34
;‘:;ﬁg:ﬁ;fan satin 30013500 TL 56 35,14 6,31 0,61 0,66
3501-4000 TL 56 34,52 8,04
4001 TL ve lizeri 57 33,07 7,71

Tablo 13 bulgularinda, aylik gelir diizeyine gore sosyal medyadan satin alma davranisi puan
ortalamalarinin anlaml bir farklilik gostermedigi anlasilmaktadir (F(2216) =0,61; p>0,05). 2500 TL ve
alt1, 2501-3000 TL, 3001-3500 TL, 3501-4000 TL ve 4001 TL ve iizeri aylik gelire sahip katilimcilarm
sosyal medyadan satin alma davranislarinin benzer oldugu goézlenmistir. Bu sonuca gore Ha
reddedilmistir.
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Tablo 13. Medeni Duruma Gére Sosyal Medyadan Satin Alma Davranigi Puan Ortalamalari ve
Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonuglart

Degiskenler Medeni durum N Ort Ss t(219) P

Sosyal medyadan satin Evli 101 33,66 8,05
alma davranisi Bekar 120 34.92 6.92

-1,24 0,21

Tablo 14 incelendiginde, medeni duruma gore sosyal medyadan satin alma davranigsi puan
ortalamalarinin anlamh bir farklilik gostermedigi anlasilmaktadir (tp19=-1,24; p>0,05). Evli oldugunu
belirten katilimcilar ile bekar oldugunu belirten katilimcilarin sosyal medyadan satin alma
davraniglarinin benzer oldugu gézlenmistir. Bu sonuca gore Hs reddedilmistir.

Tablo 14. Giinliik Sosyal Medya Kullanma Siiresine Gore Sosyal Medyadan Satin Alma Davranist
Puan Ortalamalari ve ANOVA Sonuglari

Degiskenler Kullamim siiresi N Ort Ss F(2;219) P Scheffe Post-Hoc
0-2 saat 2 42 3252 6,75
Sosyal medyadan satin  5_g g4t b 88 32,97 892 6.96 0.00 c>a,

alma davranigi c>b,

4+ saat © 91 36,52 551

Sosyal medyanin giinliik kulanim siirelerinin sosyal medyadan alisveris davraniglarina olan etkisi Tablo
15°deki verilerde yer almakta olup, bu veriler incelendiginde, giinliikk sosyal medya kullanim siiresine
gore sosyal medyadan satin alma davranigi puan ortalamalarimin anlamli bir farklilik gosterdigi
anlasilmaktadir (F(2.218) =6,96; p<0,05). Scheffe Post-Hoc testi sonuglarina gore, 4+saat giinliik sosyal
medya kullanan katilimcilarin sosyal medyadan satin alma davranisi puan ortalamasi, 0-2 saat ve 2-4
saat giinliik sosyal medya kullanan katilimcilarin puan ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir.
Sosyal medyay1 giinliik daha ¢ok kullanan katilimcilarin sosyal medyadan iiriin satin alma egilimleri
daha yiiksektir. Bu sonuca gore He kabul edilmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Sosyal medya bilindigi {izere kullanicilarin internet iizerinden aradigini bulma, kullandigini paylasma
ve yorumlama, icerik iiretme gibi bir¢ok faaliyetin yapildigi online bir iletisim platformudur. Bu
platform eskiden beri siiregelen geleneksel medyadan farki ¢ift yonlii bir aligverisin bulunmasidir.
2000’11 yillarin basinda sosyal medyanin yavase¢a biiyiik kitlelere ulagsmasiyla birlikte biiyiik bir sektor
halini alan sosyal ag platformlar, isletmeler i¢in de yeni bir pazar yaratma firsatina doniismiistiir. Bu
sayede hem freticiler hem de tiiketiciler her tiirlii bilgiye kolayca erisim saglamis, birbirine daha basit
bir sekilde ulagsma imkani bulabilmektedirler. Bu gelisen pazarda potansiyel oldugunu fark eden
sirketler, stratejilerinin bir parcasi olarak, sosyal medyay1 gézlem altina alip pazarlama ekipleriyle
incelemeler yapmakta ve elde ettikleri sonuglara gore bu yeni pazara dahil olmaktadirlar. Pazarlama
departmaninin bir alt bransi olan medya pazarlamacilig1 artik diinyada yerini almistir.

Bir sirketin varligini devam ettirebilmesi i¢in, reklam aktiviteleriyle {irtinlerinin iyi bigimde tanitilmasi
ve akilda kaliciliginin saglanmasi bakimindan, pazarlama konusu ve hatta giiniimiizdeki adiyla medya
pazarlamaciligr kritik bir 6neme sahiptir. Bu ¢alismada da sosyal medyanin tiiketiciler iizerindeki
etkileri arastirilmis ve sosyal medyadan satin alma davranisinin demografik etkenlere gére olusumu
sorgulanmugtir.

Bu caligmadaki anket katilimcilart; farkli cinsiyet, yas grubu ve egitim diizeylerinden, farkli ekonomik
sartlara sahip 221 kisiden olugsmaktadir.Arastirmada kullanilan anketin ikinci kisminda katilimcilarin
internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklarinin betimlemesi yapilmaya calisilmistir. Elde edilen
bulgulara gore, internet iizerinden aligveris yapan kisilerin oran1 %86, sosyal medya kullanicilig: ise
%89 oranindadir. Arastirmada sosyal medya kullanim oranit %89,1°dir. Bu bulgu, We are Social
Raporunun (2022), Tirkiye’de sosyal medya kullanim orani 2021 yilinda 70,8 iken, 2022 yilinda
%80,8’e ylikseldigi verisi ile ortiismektedir. Arastirmamizda sosyal medyaya ilgi diizeyi incelendiginde
yaklasik %71°lik bir dilimin ilgili ve ¢ok ilgili oldugu tespit edilmistir. Bu oran ise Tiirkiye’de bu konu
izerine yapilan ¢alismalarda ortaya konan sosyal medyayi siklikla kullanim diizeylerinin {izerindedir.
Solmaz ve arkadaslarinin (2013) c¢alismasinda katilimcilarin %69,2’si sosyal medyay1 her giin
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kullandigimi belirtmistir. Giinliik sosyal medya kullanim siirelerinde ise %81°lik bir kesimin kullanim
siiresi en az 2 saat olmakla beraber 4 saatten fazla kullanim da goriilmektedir. Kovan ve Ormanci
(2021)’ya gore, internet ve sosyal medya kullanim siireleri giinliik 3 saat ve iizeri olan kisilerin sosyal
medya kullaniminda daha yetkin olabilme durumu s6z konusudur. We are Social Raporunda (2022)
Tiirkiye’de ortalama sosyal medya kullanim saati 2,57 saat olarak verilmistir (Baltaci1 vd., 2021). En sik
ziyaret edilen sosyal platformlarin basinda ise kullanici sayisinin yiiksek ve akisin hizli oldugu
mecralarin yer aldig1 sdylenebilmektedir. Bunlar biiyiikten kiigiige ilk dort siralamasiyla; Instagram,
Facebook, Twitter ve Google+’dir. Medya araclarinda kullanicilar genellikle; moda, influencerlar ve
spor dallarina yonelik etkilesimlere ilgi duymaktadirlar. Tiirkiye’de yapilan 2010-2016 yillart arasindaki
arastirmalarda en fazla tercih edilen sosyal medya daha ¢ok Facebook olarak belirlenirken, 2019 ve
sonrasindaki arastirmalarda Facebook yerini Intagram’a birakmistir. Solmaz, Tekin, Demir ve Herzem
(2013), arastirmalarinda Facebook kullanicilarinin oranini %79, Twitter kullanicilarinin oranini %16,4
ve LinkedIn kullanicilarinin oranini %2 olarak saptamisken, Comlekei ve Bagol (2019), arastirmalarinda
en sik kullanilan sosyal medya hesaplarini incelemis; sirayla Instagram i¢in %69.1, YouTube igin
%15.7, Twitter igin %6, Facebook icin %5.4, Google ve Bundle gibi digerleri i¢in ise %3.8 oranlarinda
“sosyal medya hesaplar1” tespit etmistir.Gretzel (2018)’in yaptig1 ¢alismada katilimcilarin %40°1, bir
iriinii Instagram, Twitter veya YouTube’da bir influencer tarafindan kullanildigimi gordiikten sonra
satin aldiklart belirtilmistir (Eyel ve Sen, 2020). Seker (2021), yaptig1 arastirmada sosyal medya
kullanicilariyla derinlemesine goriismeyle elde ettigi verilerde; katilimcilar influencerlar esin verici,
icten, basarili, yaratici, cesaretlendirici, dogal ve eglenceli olarak gérmektedir. Akyaz1 (2019), {inlii
kisilerin daha ¢ok bir markanin yiizii alarak sosyal medyada bulundugunu belirtmektedir. Tiirkiye’de
Cem Yilmaz’in reklam yiizii oldugu Doritos tiriiniiniin kampanya sonundaki satislarinin iki kat arttiginin
altin1 ¢izen arastirmaci, Uinlii kisilerin 6zendirici olmasinin {iriin satislarina olumlu yonde yansidigi
yorumunu yapmaktadir (Akyazi, 2019).

Yapilan bu arastirma sonucunda, medya araciliiyla satin alma isleminin gergeklestirilmesinde
cinsiyetin, yasin, aylik gelir diizeyinin ve medeni halin farkli olmasindan kaynakli degisiklik
bulunmadigi belirlenmistir. Fakat egitim diizeyinin artmasi ile medyadan aligveris yapma oraninin
belirgin bir sekilde artis gosterdigi saptanmistir. Ayrica bu duruma ek olarak sosyal medyada fazla vakit
gecirmenin de az vakit gegirmeye oranla daha fazla aligverise tesvik ettigi bulgular arasindadir. Sosyal
medyada giinliik gegirilen siire kimi zaman tiiketicilerin {iriin ve hizmetler konusunda sadece bilgi sahibi
olmalarini saglarken kimi zaman da satin alma kararlarina etki edebilmektedir.

Firmalar artik, {irlinlerini, i¢eriklerini, reklamlarini sosyal aglar araciligiyla tiiketicilerle sunmayi tercih
etmektedir. En etkili kullandiklar1 yol ise iiriin hakkinda bilgi vererek dikkat ¢ekme, eglence ile reklami
birlikte sunma, miisteri sadakati olusturma ve tiiketici goziinde reklamin giivenirliligini saglayarak,
iriini satin alma kararini vermesini saglamaktir. Firmalarin bulunduklari sektorlere gore basarili bir
sekilde medya yonetimi ve hizmet yonetimi yapmalari, firmalara dogrudan firsat yaratmaktadir. Hizmet
alan bir miisterinin hizmet aldiktan sonra yapmis oldugu bir puanlama ya da yorum, {izerinden ne kadar
zaman gecerse gegsin bagka bir miisterinin ayni hizmetten yararlanma veya yararlanmama kararini
etkileyecektir. Bu kapsamda isletmelere biiyiik rol diiserken, tiiketicilerin aldiklar1 hizmetleri dogru ve
diirtist bir sekilde puanlayip yorumlamalarn gerekmektedir. Caligmanin sonucunda elde edilen veriler
istatistiksel agidan desteklenerek dogruluklari kanitlanmistir. Bundan sonraki yapilacak ¢aligmalara
tavsiye olarak, cevaplayicilara yoneltilen sorularda cesitlilik gostermeleri ve uygulanan 6rneklem
sayisinin artirilmasi salik verilmektedir. Bu ¢esitlilikten kastedilen; ruh haline gore aligveris yapma
isteginin artip/azaldig1 veya stresli anlarda medyada vakit gecirirken ihtiyaci olmadigi halde satin alma
isleminin gerceklestirilmesi gibi psikolojiye dayali analiz edici igeriklerdir. Yapilan bu c¢alisma ile
tiikketicilerin Dbilinglendirilmesi, farkindalik kazandirilmast amagli caligmalarin 6nemine dikkat
cekilmektedir.

Bu galigmanin temel amaci, sosyal medya araciligiyla satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarini
incelemek olup, calisma, ozellikle tiiketici demografisine odaklanmaktadir. Bilindigi iizere, her
caligmanin sinirliliklar: oldugu gibi bu arastirmanin érneklemi de diger ¢cevrimigi anketler gibi yalnizca
calisma sorularmi yanitlamak isteyenleri kapsamakta ve bu da kisitlamaya yol agmaktadir. Ayrica
katilimcilarin zihinsel durumlari ve ruh halleri bilinmedigi i¢in, yanitlarimin tutarliliginin dogru
olmamas1 miimk{iindiir. Aragtirmanin bir diger sinirliligs, test etme yaklasiminda yatmaktadir. Arastirma

-35-



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 2, Say1: 1, Haziran 2023, 20-39
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 2, Issue: 1, June 2023, 20-39

evreninin tamamina ulagmak zor oldugundan, kompozisyon igin uygun bir Ornekleme stratejisi
kullanilmistir. Her haliikarda, 6rneklemin tiim popiilasyonu temsil etmek i¢in kullanilmasi miimkiin
degildir. Bu nedenle genellemeye izin verilmemektedir. Bu ¢alisma, 6zellikle sosyal medyadan satin
alma siirecindeki tiiketici davraniginin demografisini ele almis olup, sirketlerin, bireysel gelire gore satin
alma giiclinlin belirlenmesi, egitim diizeyine gore tiiketicinin entelektiiel diizeyinin belirlenmesi
araciligiyla, sosyal medyadan aligveris yapmanin hangi yas grubu igin daha popiiler oldugu konusunda
bilgi edinmesine yardimci olacaktir. Bu demografik dzellikler sayesinde sirketler, 6zellikle yas, gelir,
cinsiyet, egitim diizeyi vb. gibi her kategori bazinda tiiketici davranislar1 hakkinda bilgi sahibi olabilecek
ve yaklagim politikalarini buna gore sekillendirebilecektir.

Bundan sonraki yapilacak ¢alismalara tavsiye olarak, cevaplayicilara yoneltilen sorularin
cesitlendirilmesi ve uygulanan orneklem sayisinin artirilmasi salik verilmektedir. Bu cesitlilikten
kastedilen; ruh haline gore aligveris yapma isteginin artip/azaldigi veya stresli anlarda medyada vakit
gecirirken ihtiyaci olmadigi halde satin alma isleminin gergeklestirilmesi gibi psikolojiye dayali analiz
edici igeriklerdir. Gelecekteki caligmalar, aragtirmanin kapsamini; farkli yas gruplarin, yiiksek gelirleri
ve meslekleri igerecek sekilde genisletebilecektir. Ogrenci arastirmacilar ayrica arastirmayi, sosyal
medyanin tiiketicinin satin alma karar1 {izerindeki etkisinin kapsamini icerecek sekilde de
genisletebilecektir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Oram Beyam: Yazarlar ¢aligmaya esit oranda katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi s6z konusu degildir.
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ABSTRACT

In this article, it has been tried to investigate the market entry strategies of Japanese companies. While the study
is a qualitative, the data of the study were obtained from face-to-face interviews and secondary sources. Data on
Japan's economic, socio-cultural, history and geography and ways of doing business were collected from secondary
sources. In the literature part of the study, secondary data are given in detail. In order to provide data by face-to-
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Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri: Japon Sirketleri Ornegi

oz

Bu makalede Japon sirketlerinin pazara giris stratejileri arastirilmaya ¢aligilmistir. Caligma nitel bir ¢alisma olup;
calismanin verileri yiiz yiize goriismelerden ve ikincil kaynaklardan saglanmustir. Ikincil kaynaklardan
Japonya’nm ekonomik, sosyo-kiiltiirel, tarih ve cografyasi ile ig yapma bigimleri hakkinda veriler toplanmstir.
Calismanin literatiir kisminda ise ikincil verilere ayrintili bir bigimde yer verilmistir. Yiiz yilize gorlisme yapilarak
veri saglanmasi i¢in ilk 6nce ana kiitle ve drneklem belirlenmistir. Calismanin ana kiitlesi Tiirkiye’de faaliyet
gdsteren Japon sirketleridir. Orneklem ise; Honda, Oztiryakiler, Mazda, Toyota ve Yazaki firmalaridir. Firma
yetkilerine 6nceden hazirlanmis; yapilandirilmig sorularin sorulmasi yiiz ylize ve online goriisme yontemiyle
gerceklestirilmigtir. Elde edilen verilerin ortak yonleri birlikte degerlendirilmistir. Boylece Tiirkiye’deki Japon
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1. INTRODUCTION

As a result of globalization, none of the firm's position is stable in the long run. There is great
competition in the global arena. Companies are under the competition of companies in the domestic
market as well as companies that may come from outside of the country. For this reason, companies turn
to foreign markets in order to reduce their risks. Economic crises occur when the ratio of exports to
imports falls and faced with huge foreign trade deficits. Export; it is getting more important for both
countries and companies. For this reason, all companies want to enter foreign markets as well as
domestic markets in order to minimize the risk. For the nations, having higher export than import and
higher purchasing power for the citizens are a desired event. When we examine the past of Turkey, high
deficits were found in the foreign trade of the country during the periods of important economic crises
(Aydin, K., 2007, p.1-3). In this context, Japanese companies have been operating in foreign markets
for a long time. In this study, Japanese companies who come to Turkey will be examined.

The value of global markets in Turkey and in the world is increasing day by day. When the 2021 figures
of Turkey's exports are analyzed, it has increased by more than 30% compared to the previous year; on
the other hand, a decrease of more than 7% was observed in the foreign trade deficit (Bloomberght,
2022).

In this study, it has been tried to be understood the strategies and methods of Japanese entry to foreign
markets. The subject was approached on the basis of cultural characteristics.

2. LITERATURE RESEARCH

In this study, which includes information about the strategies of Japanese companies to enter foreign
markets; it was thought that it would be correct to give some basic information about the Japanese in
advance.

The capital city of Japan, which is consist of many islands, mountainous terrain, and volcanic terrain, is
Tokyo. Due to this elevated structure of the land of the country, it has limited suitable area for agriculture
and industry (Hasiloglu, et al., 2009, p.5-6).

When the history of the current geography of Japan is examined, it is seen that the first settlements date
back to 100 thousand years ago. The Japanese people started with hunting and gathering in the first place
and then developed their skills. The public started to develop the necessary materials for cooking and
food preservation (Uluslararasi Egitim Enformasyon Merkezi, 1989, p.4).

The early Japanese periods in history are divided into three: the Jomon period, the Yayoi period, and the
Kofun period. The first of these periods have its name from the rope patterned pottery; the second is
from the time when the archaeological artifacts were found, and the last is from the huge hill burials
(Huffman, 2020, p.18).

By the 17th century, belief changes were seen under the influence of western traders who had settled in
Japan before, as a result of this prohibitions that prevented Christianity and the arrival of foreigners in
the country began. In the next two centuries, negative effects were seen in the development of the
country, and with the effect of external pressures, the country was opened to the outside again. At the
end of the 19th century and the beginning of the 20th century, the Japanese experienced a rapid
modernization in the period called the Meiji period, and western countries were taken as an example
and analyzed (Uluslararas1 Egitim Enformasyon Merkezi, 1989, p.10-11). Faced with many disasters
such as devastating earthquakes and atomic bombs during the first and second world wars, the Japanese
were able to survive these events quickly despite everything (Hasiloglu, et al., 2009, p.6-7). Today,
Japan, which has many important brands and advanced technology, has taken its place among the
leading developed countries of the world (Huffman, 2020, p.143-144).

In the Japanese, there is the idea that their emperor has a spiritual influence on the people, that they must
be obeyed for life and that even their lives can be given when necessary (Lee, 1989, p.12). Manned
suicide bombers (Kamikaze) and torpedoes used during the Second World War can be given for this as
examples (Apatay, 2002, p.80.).
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A Japanese person who falls into a situation to be ashamed and shameful can hang himself (Akkuzugil,
2001, p.3-6). In addition, trust has very big importance to them and takes priority over most written rules
(Uludag Ihracatci Birlikleri, 2018, p.3). The Japanese, who do not interact much with other nations due
to their geographical features; it is a society that attaches importance to discipline, has a sense of
obedience and respect, and where social class distinctions are clearly noticed (Istanbul Kalkinma Ajansi,
2018).

The Japanese today have one of the most advanced economies in the world. The rapid recovery process
that took place after the Second World War was described as the "Japanese Miracle". When it comes to
the 1990s, it is entered to a term which is includes a period of recession and shrinkage of growth rates,
which experienced many events such as the Asian crisis, uncontrolled loans given to companies, the
bursting of the bubble in the real estate market, and the reduction of public expenditures (Ates, N.d.). In
Japan where inflation is very low compared to other countries, per capita income is also higher than
others (Hasiloglu, et al., 2009, p.8). In the 2008s, the Japanese were adversely affected by the decrease
in their exports due to the crisis, and in 2011 and the following three years, they faced historical trade
deficits (Uludag lhracatci Birlikleri, 2018, p.3).

The Japanese, who are very deprived in terms of underground resources; tried to strengthen their
economy by making serious exports; but as a result, they felt the need to make an important import.
Acting with the slogan of "Export or perish”, the Japanese have always experienced the fear of not being
able to meet the imports, and in the 1960s, they continued on their way even stronger as exports exceeded
imports. By 1977, the Japanese, which had reached the highest level of foreign exchange reserves in its
history, had a foreign trade surplus of 17 billion US dollars (Rose, 1978, p.56-57). In some studies, it
has been shown that the reason for this success of the Japanese is that the relationship between the ruler
and the ruled is like that of the family (Guvenc, 1983, p.209).

One study examined why the Japanese were more successful in the UK market than local companies.
Four hypotheses were included in this study. These are the Japanese focus on the market rather than
profitability, making very good opportunity evaluations, it has been stated that they use distribution
methods well; give priority to adapting to the market, and prefer aggressive marketing methods
(International Management, 1985, p.53-61).

The first political relations between Turks and Japanese began with the arrival of the Japanese in 1871
to obtain information about capitulations (Kankal, N.d.). The Ertugrul Frigate, which Abdulhamid the
Second sent in 1890 to consolidate his friendship with the country, sank on the way back to the Ottoman
lands and many of the personnel died. As a result of this event, the aid mobilization carried out by the
Japanese with many institutions also reflected positively on the relations between the two countries.
Afterwards, Turkey's reaching out to Japanese citizens who were stranded in Tehran during the Iran-
Irag war in 1985 strengthened the relations (T.C. Disisleri Bakanligi, N.d.).

Turkey and Japan basically carry out commercial relations in areas such as food, raw materials,
machinery, electrical appliances (Uludag lhracatcilar Birligi, 2018, p.10). Turkey is among the
countries where the Japanese have serious investments; its imports in 2016 are almost ten times more
than its exports (Hiranuma, N.d.).

There are many companies with Japanese partners in Turkey; this number is more than 250 in 2021. In
addition, the two countries have realized many serious and important projects; some of them can be
mentioned as Golden Horn and FSM Bridge, Marmaray Project (T.C. Disisleri Bakanligi, N.d.).

2.1. Japanese Companies in Turkey

Today, many Japanese companies and Turkish companies operate in Turkey by establishing
partnerships. It has been observed that the Japanese tend to expand their dominance in some of these
companies with which they have partnered.

Toyota, which was founded in 1937 and started its activities in the field of textile weaving, later turned
to the automotive field. Today, it operates actively in many countries of the world (Toyota, N.d.). In
Turkey, the company, which started its activities in 1984, was established with the partnership of 50%
Sabanci, 40% Toyota Motor Corporation and 10% Mitsui (Sabah Web, 2009); later, the partnership in
production was terminated when Sabanci first transferred 25% and then all of its shares to Toyota (NTV
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Web, N.d.). Sabanci completely terminated its partnership by transferring all of its 65% stake in
ToyotaSA, where sales and marketing activities are carried out, to the Saudi ALJ Group company in the
following years (Hurriyet Web, 2009).

The partnership between the Japanese company Honda and Anadolu Group (NTV Web, N.d.), which
was established in 1992 as a half partnership, ended in 2018 with the transfer of all shares to the Honda
Group. Thus, Honda gained 100% dominance (Internethaber, 2019).

Japanese Yamaha, which was founded in 1955; became a partner in Beldesan which company of Koc
Group with a 20% share in 1997 in order to give Beldesan a global identity under its umbrella (Hurriyet
Web, 2002). In 2010, Koc transferred all of its shares to a Japanese company (Is'te Gundem Web, 2009).

Japanese Mazda (Mazda, N.d.), which started its activities in 1920, started its activities in Turkey with
the partnership of the Mermerler Group in the 1990s and reached serious sales figures. After 22 years
of cooperation, Mazda stated that they would directly manage their activities in Turkey and ended their
partnership with Mermerler (Hurriyet Web, 2007).

Yazaki, one of the well-established Japanese companies and holding 24% of the market, was founded
in 1929 (Yazaki, N.d.); his arrival in Turkey was realized with the partnership it made with Sabanci in
1995 (Sabanci, N.d.). In the 2000s, with the takeover of all 24% of the shares held by Sabanci, the
Japanese dominated all of the shares (Milliyet Web, 2000).

Temsa Construction Equipment, one of the Sabanci Group companies, was established in 1983; it works
with many world brands such as Komatsu and Volvo Trucks (Temsa Is Makinalari, N.d.); in the years
following its establishment, 49% of its shares were purchased by the Japanese Firm Marubeni (Sabanci,
2014). In 2019, the Japanese company increased its shares to 90% (Temsa Is Makinalari, N.d.). It is
good to mentioned that, there aren’t any interview conducted with Temsa employees for these study.

Apart from these examples, it is thought that many other Japanese companies would be partner to
Turkish companies and that they may increase their shares over time.

3. RESEARCH
3.1. Methodology

The research was carried out qualitatively; in-depth interview method was used during the study. The
questions used during the interview were open-ended and pre-structured. During the interview, different
guestions were asked to the participant in order to obtain more detailed information according to the
flow. In addition to the interview technique, the study was supported by data obtained from secondary
sources.

3.1.1. Population and Sample

The research was carried out with five participants from different profiles. Four of these participants
have a bachelor's degree and one has a master's degree. The work experience of the participants is
between 6 and over 50 years. Four of the participants are men and one is a woman. Honda, Oztiryakiler,
Mazda, Toyota and Yazaki are the companies that the participants have worked with or partnered with
before and whose information we consulted, respectively. The ages of the participants are between 28
and 80 years. The last duties of the participants in the researched companies are respectively, Marketing
Specialist, Internal Audit Manager, Chairman of the Board, New Projects and Production Planning
Manager, and Production Excellence Center Coordinator.

3.1.2. Data Collection and Analysis

The study was carried out by analyzing the information obtained as a result of the interviews and
secondary source research. In the study, it was aimed to draw conclusions by evaluating the similarities
and differences by interpreting the data obtained individually from the participants with an inductive
point of view.
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3.2. Findings

Within the scope of the research, various findings were obtained by interviewing a total of five
participants who worked with or still working in Honda, Oztiryakiler, Mazda, Toyota and Yazaki
companies, which had various type of partnerships with the Japanese. Pre-prepared open-ended
guestions were asked to the participants and additional questions were added according to the flow of
the interview. Accordingly, the findings will be explained below.

According to the participants, the Japanese are disciplined, well-timed and punctual. In addition, they
are defined as a society that pays attention to planning. In addition, according to some of the participants,
the Japanese control the work-life balance very well, they also observe this distinction in their relations
with people. Business-oriented Japanese also pay attention to the obedience of business hours.

It was stated that the Japanese planned the work very well and then implemented it very good. In
addition, it has been stated that they have a character that is patient, and they obey the rules. They also
continue to do similar tasks patiently, even if they take a long time.

Another interviewee stated that the two communities have similar characteristics, and we are two nations
that get along well. The Japanese are a nation that thinks not in detail and momentarily, but in the future.
This situation enables them to be prepared in case similar situations arise in different companies.
Although there are prolongations in the decision processes of the Japanese and this situation can create
problems for the points that need to be progressed quickly; once the decision is made, it is very difficult
to reverse it.

The Japanese act within the duties defined for them. The Japanese, who often have a shy attitude; some
of the behaviors that are not found strange in the working environment and that can be seen as different
from the Turks; taking off shoes at the meeting, short sleep breaks, etc. situations exist.

Japanese who may have difficulty understanding if spoken to quickly; at the same time, they may
perceive this situation as being angry. Because of their culture called "Gemba", they more tend to
understand by drawing.

While talking about the existence of the Japanese, who are in the traditional mentality as well as those
in the contemporary mentality; the difficulty of changing some features from the past due to this
traditional structure is also mentioned. The Japanese seek perfection by constantly improving, this
reveals the logic of Kaizen.

The Japanese benefit from them in the form of consultancy in order to benefit from the knowledge of
their employees who have given years to their company. In addition, while taking a decision in Japanese,
it is essential to get approval from everyone from the lowest level to the top of the enterprise, this
situation gives responsibility for the events to all employees, and individuality is not accepted. The
Japanese, who are not angry with the mistake, do not want it to be hidden and are working hard to
prevent it from happening again in the next processes. Problems seem to be opportunities for them.
Employees at all levels in the company can come to any task in the Japanese, who are very careful about
work accidents.

The Japanese cannot express their feelings easily, and they can act more courageously in written
languages than in spoken languages. The Japanese, who have a naive character structure; it has been
stated by the interviewees that they have their own unique greetings, that taking notes of what is spoken
is a sign of respect, and that they use short expressions in their speeches without further explanations.
Although teamwork is emphasized in theory, it was stated by one participant that Turks do this better
among themselves.

The Japanese have a go-to-see and learning logic. One participant express that Japanese brought
foreigners to the top management and made them do negative activities such as firing workers and
closing the company; stated that they dismissed them after they were completed by putting this
responsibility on them. Another participant stated that only the Japanese are kept in senior management
with a racist approach.
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Another characteristic of the Japanese is that instead of looking for talent or creativity in the work done;
it was stated by the participants that they expect routine works to be managed with good follow-up and
improvement.

The Japanese, who care about the suggestions of their employees, see them as a member of the family,
and provide an advantage in operating expenses with smart management. They have increased the
quality over time in their production, which they started with imitation and low quality.

When examining how the partnership of the participants with the Japanese started; it is seen that the
Japanese can prefer companies that are reliable, have knowledge and connections in the country they
will enter. An example of this is the partnership between Anadolu Group and Honda. Again, the basis
of the relationship established between Oztiryakiler and Hoshizaki is also trust. Mermerler Group, the
distributor of Mazda, stated that the Showroom they opened in Besiktas for Renault was important in
ensuring this.

Stating that he did not know exactly how the cooperation between Toyota and Sabanci started, but the
participant stated that this could be related to Ozdemir Sabanci's desire to bring a car model to Turkey
and that Mitsui could be a bridge in this relationship. Again, for Yazaki, although the exact reason is not
known, participant stated that it may have a similar story to Toyota and that it was established in places
parallel to Toyota.

It has been stated that the Japanese maintain good relations with periodic meetings in Turkey and are in
constant solidarity. It is stated that cooperation with the Japanese has both advantages and disadvantages
for both parties.

The advantages for the Japanese include easy integration and penetration into the country with the
connections of the local partner, financial, tax etc. advantages which provided by the cooperation with
local company during the establishment of the factory, cheap manpower, meeting high quality at low
costs, making the brand known in the country with the marketing activities provided by the local
company, and the contributions of the Turks to the company at the upper levels with its trained
workforce can be listed.

Among the disadvantages for the Japanese, it can be stated that it can be abused by the local company
at the points where they do not know the job very well, and the companies are affected due to the
economic crisis and political situation in the country.

According to the participants, the advantages of these partnerships for the Turks are that the profit share
increases, the work is settled in a certain order and flow as a result of the Japanese introduction of their
systems, the internal control system is provided, the company gains a corporate identity, the strong
capital structure of the Japanese, the knowledge gained from the Japanese. Learning of cost reduction
methods by Turks from Japanese is also included to the advantages of these partnership to Turks.
Participants stated that in partnerships with the Japanese, these partnerships provide more advantages
than disadvantages for the Turks.

It was stated by an interviewee that it may have been decided beforehand that the relationship between
Honda and Anadolu Group would end at a certain point. According to Oztiryakiler, it has already been
decided that the Japanese will increase their share of partnership in their own structure. Mazda, which
first started its partnerships with the Mermerler group and became the bestselling brand in Turkey, then
decided to leave Turkey first due to the problems experienced in Japan and was later bought by Ford.
Mazda, which decided to carry out its operations in Turkey from Europe, with Ford's disposal of Mazda
again, ended its current structure in Turkey.

Although the relevant participant did not have a clear information about the reason for the separation
between Toyota and Anadolu group, it was stated that the reason for this could be Ozdemir Sabanci's
exit from the sector with his death. In addition, it was stated that reasons such as Sabanci's sale of
Mitsubishi vehicles while together with Toyota and Sabanci's desire to engage in export activities may
have been influential.

In the partnership of Yazaki and Sabanci, on the other hand, according to the statement of the participant,
Sabanci, which initially incurred the costs of establishment and acted with the goal of regional
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development, became inactive thereafter Yazaki owned all of its shares after a five-year period, later the
start of the sales.

Interviews were held with company employees about the strategy of starting partnerships with the
Japanese at a certain rate, which is the main purpose of our research, and then enlarging this share and
dominating all of the companies. According to these talks; while the participant interviewed for Honda
confirmed this view; stated that similar examples were also encountered in different Japanese
companies. It was stated by the participant that the Japanese acted as a group and they targeted a sector
rather than the management of a company, and while doing this, they acted by following and helping
each other.

For Oztiryakiler, on the other hand, the first target of the Japanese was to buy the entire company, but
Oztiryakiler allowed this to a certain extent as per the agreement; it was emphasized that they agreed to
stop the share increases at some point. The participant interviewed for Mazda admitted that the Japanese
have such a strategy; although they did not say their intention to seize it step by step, they stated that
Mermerler understood it in the process.

Former Toyota employee, in our interview; stated that he did not sense such an intention of the Japanese,
and this was a point reached naturally in the relations between the two companies. As with Toyota, the
interviewee for Yazaki did not perceive the existence of such a situation; but he stated that this could be
a subject that was understood at the first stage.

4. CONCLUSION AND DISCUSSION

Continuing their commercial activities at many points in the world, the Japanese; they are trying to
develop these activities with many different strategies. In the strategies they determine, they consider
various factors such as the natural conditions and structure of the market. Various inferences were
obtained as a result of the interviews conducted in our research and the analysis of the data collected
from secondary sources. According to this, it was stated by the participants that the Japanese have a
structure that follows the timelines, keeps the work in the focus, pays attention to the details, and draws
the work-life balance and boundaries well. Again, the Japanese are naive, do not like contact very much,
and have similarities with Turkish culture, focusing on learning from mistakes and not getting angry
with them.

Taking off shoes at work and taking short sleep breaks are among the daily behaviors of the Japanese;
not seen as a problem. Job descriptions are important in Japanese, and they continue their duties within
them.

In the Japanese, all decisions are made by the company. An idea and project is approved by everyone
from the bottom to the top of the hierarchy pyramid and is processed if it is seen appropriate. Although
the decision process takes a long time for the steps taken, once the decision is made, it is no longer a
question of abandonment. The high voice of the other person can make the Japanese feel angry with
them and they can be shy.

When there is a problem, they apply the methods of seeing and asking it on the spot and explaining the
problem by drawing. The logic of Kaizen, which always progresses little by little in the organization or
business they are in, is very important for them. There may be situations where Turks aren’t included in
the administration over a certain level.

During the Japanese entry into the market, it has emerged during our interviews and research that
methods of partnering with a local company from the target market, purchasing company shares directly
and giving distributorship to a local company are applied. It has been observed that the Japanese acted
patiently and slowly in these business partnerships. In addition, Japanese companies keep each other in
the markets they enter and act in coordination. It is important for the Japanese that local companies with
whom partnerships are established are strong and reliable.

It has been observed that both sides benefit from the partnerships made by Japanese and Turkish
companies in many ways. Some of these are the transfer of knowledge and skills, benefiting from local
incentives, cheap labor.
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The main subject of our research is the strategy of Japanese to open up to foreign markets; it is the
investigation of the existence of strategies to completely take over the companies over time by starting
with small share purchases and advancing their partnerships. Accordingly, majority of the participants’
comment supports this view, while others stated that they did not feel it. It was also stated that the same
situation is a Far East culture, which is also seen in countries such as Korea and China, and that it is an
activity to seize not only the company but also the sector.
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ABSTRACT

Fear, fear of loss, fear of missing out. Fear is a phenomenon as old as human history and manifests itself in various
forms in our modern lives. The age of technology we live in has brought new concepts into our lives such as new
media, social media, social networking, apps, virtual reality, artificial intelligence, Metaverse, etc. We are going
through a digital change, a transformation. In parallel, we are also undergoing changes and transformations in the
sociological, psychological, economic and cultural spheres. FOMO is considered the symbol of this digital age. It
was first discussed in the early 2000s as a marketing strategy and defined as the motivation behind human behavior.
It is an important phenomenon influencing consumer behavior. This study addresses the relationship between
FOMO and marketing and analyzes the link between FOMO theory and marketing and consumer behavior. In
addition, FOMO scales are included.
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FOMO Teorisinin Pazarlama Alaminda Kullanim
0z

Korku, kaybetme korkusu, firsatlar1 kacirma korkusu. Insanlik tarihi kadar eski bir olgu olan korku modern diinyada
hayatlarimizda farkli bicimlerde tezahiir buluyor. Icinde bulundugumuz teknoloji caginda, yeni medya, sosyal medya, sosyal
aglar, uygulamalar, sanal gerceklik, yapay zeka, metaverse gibi birgok yeni kavram hayatlarimiza girdi. Dijital anlamda bir
degisim, doniisiim yastyoruz. Bu degisimin ve doniisiimiin paralelinde sosyolojik, psikolojik, ekonomik ve kiiltiirel alanda da
degisim ve doniisiimler yasaniyor. FOMO, bu dijital ¢agin bir simgesi olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama stratejisi olarak ilk
defa 2000’li yillarin baginda ele alinmis ve insan davranislarinin arkasindaki motivasyon olarak tanimlanmigtir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen 6nemli bir olgudur. Bu ¢alismada FOMO ve pazarlama iliskisi ele alinarak FOMO teorisinin pazarlama
ve tiiketici davraniglari ile olan iligkisi incelenmistir. Ayrica gelistirilen FOMO 6lgeklerine yer verilmistir.
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1. INTRODUCTION

We are in an era of change and transformation where life is fast-paced. Today's world, where things are
moving at breakneck speed, has long since become the “global village” that McLuhan described back
in the 1960s with the possibilities of technology. This rapid change and transformation have a radical
impact not only on our individual lives, but also on society in sociological, psychological, economic and
cultural terms. One of the technological developments shaping this change and transformation is the
new media, which have altered our social lives in particular. This concept is basically a compilation of
technology, Internet and digitized content, and represents a borderless virtual media environment.

Today, billions of people use social media to stay connected with friends and others, share information,
entertain themselves and even express themselves (Kim et al., 2010). This is because advancing
technologies and the new communication technologies that come with them are drastically changing the
way people communicate. This state of affairs has led to new social environments and virtual
communities that transcend the boundaries of time and space, where people can meet online (Boyd &
Ellison, 2007). Communication and interaction can now take place 24/7 through app features such as
notifications, location updates, last seen, etc. Thanks to today's technologies, individuals can immerse
themselves in an endless flow of information like never before. With wearable technologies such as
smartwatches, it is possible to stay in this flow, even in places and moments where technology used to
be inaccessible (Sabato, 2019).

On the other hand, this situation that has brought transparency into people's lives (Alicavusoglu &
Boyraz, 2019) can have both positive and negative effects (Kim et al., 2010). The endless flow of
information we are exposed to, the constant notifications and the new forms of communication make
the concept of FOMO, called the epidemic of our time, a part of human life (Sabato, 2019). In fact, fear
of missing out, a phenomenon as old as humanity, is being reshaped in different ways by today's forms
of communication and social media.

How did FOMO, considered the driving force behind social media, evolve into such a large
phenomenon? This question will be addressed in the following sections, beginning with the definition
of FOMO.

2. METHOD

Based on the doctoral dissertation study, this article aims to approach the concept of FOMO, which
entered the literature in 2013, within a theoretical framework and examine its use in the field of
marketing. To this end, FOMO is first evaluated from a historical perspective and its relationship with
social media, its impact on consumer behavior, related studies in the literature and finally scale studies
are addressed.

3. WHAT IS FOMO - FEAR OF MISSING OUT?

FOMO, which appears as one of the types of addiction to new technologies (Marie & Grybs, 2013;
Tomczyk & Selmanagic-Lizde, 2018) and is translated into Turkish as “the fear of missing out on an
opportunity”, has found its place in the literature as “uncontrolled use of new technologies” (Alt, 2017).
As one of the new concepts of the 21st century, FOMO, which is defined as technology-related
disruption, is commonly explained as the fear of missing out on opportunities in social media.

The acronym FOMO stands for Fear of Missing Out in English and describes the fear of others having
rewarding experiences in places where one is not present. This fear causes the sufferer to constantly
want to stay in contact with others and their activities (Przybylski et al., 2013).

FOMO was first included in the Urban dictionary on April 2011 (Dossey, 2014; Reagle, 2015) and in
the same year it was recognized by the Cambridge dictionary (Cambridge Dictionary, 2021). Cambridge
(2021) defines FOMO as “an anxious feeling, caused primarily by the things you see on social media,
that you might miss out on the exciting events that other people are participating in,” and Urban (2021)
describes FOMO as follows: “A state of mental or emotional stress caused by the fear of missing out on
developments.” The Oxford dictionary (2021) explains FOMO as “fear of an interesting or exciting
event that might take place somewhere.”
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Looking at the other FOMO definitions in the literature:

Przybylski et al. (2013), “Anxiety that others will have more fulfilling experiences in an environment
where the individual is not present. The desire to remain in constant contact with others and what they
are doing as a result of this anxiety.”

According to Alt (2017), FOMO is “the compulsive worry that one might miss an opportunity for a
certain social interaction, a rewarding experience, a profitable investment, or other satisfactory things.”
According to Argan et al. (2018), FOMO is “the emotional deprivation experienced when a certain social
activity is missing.”

JWT (2012) defines FOMO as “a consuming and uncomfortable emotion that makes you think that you
are missing out on something because your peers do and know more than you do, or own much better
things than you have.” It is noticeable that the common words in all of these definitions are “worry” and
“anxiety” (Albayrak, 2021; Alt, 2017; Elhai et al., 2016; Baker et al., 2016; Franchina et al., 2018;
Milyavskaya et al., 2018; Reagle, 2015; Przybylski et al., 2013).

4. LOOKING AT FOMO FROM THE HISTORICAL EVOLUTION TO TODAY

FOMO, the popular term that social media has spawned lately, is actually the modern definition of the
feeling of anxiety that comes from the possibility of falling back into something that has been around
for as long as humanity has existed (Przybylski et al., 2013). Although scientifically it is a new concept,
FOMO can be traced back to times when communication technologies did not exist (Wiesner, 2017).
From an evolutionary perspective, fear is an evolved survival mechanism in the event of life-threatening
situations and is therefore activated, sometimes senselessly. Fear connections from the cortex to the
amygdala override logic in the event of a potential threat, and fear becomes more important than logic
(Williams, 2012).

In this context, FOMO can be related to the human need to belong. Just as staying away from a social
group has harmed people since ancient times, not participating in social networks-even if it is no longer
a matter of life and death today-can negatively impact a person's social existence and psychological
well-being (Lim, 2016). The need to belong plays a very important role in FOMO, and it turns out that
people with a higher need are more sensitive to it. People with such a need regularly try to satisfy their
needs through various social media platforms (Wiesner, 2017). This idea also explains why people
driven by fear of possible social exclusion join social media groups and constantly check their social
media accounts (Abel et al., 2016).

When we get to the roots of the need to belong, this innate drive is critical to both physical and mental
health (Wiesner, 2017). The need to belong is a fundamental human motivation, and certain conditions
must be met for it to be fulfilled. First, interactions with others should be frequent and fun, and second,
these interactions should be consistent and desirable for the well-being of others (Baumeister & Leary,
2017). Research shows that social networks increase the likelihood of living happier, higher quality,
longer lives. In the case of potential exclusion, quality of life can be significantly impaired (Holt-Lunstad
et al., 2010). From an evolutionary perspective, social exclusion is a threat to the innate need to belong,
and thus potential exclusion is also a threat to life (Baumeister & Leary, 2017). This is because early
humans had to live in groups in order to survive. Since the era of hunter-gatherers, it was important for
humanity to be part of a group in order to survive, to satisfy basic needs, and to be protected from danger.
At the same time, it was important for them not to miss the opportunities that presented themselves in
certain circumstances and to act quickly. Depending on all these reasons, it is not wrong to say that the
fear of missing opportunities has determined people's lives since the earliest times (Lim, 2016). Based
on all these explanations, it can be stated that the needs, drives, and motivations that were necessary for
the survival of early humans manifest themselves in different forms in today's world.

In the late 1990s, when research on internet use was in its infancy, Kandell mentioned in a study on the
subject that the fear of missing out could lead users to surf the internet for long periods of time and
deprive them of sleep, which could lead to addiction without them realizing it. It is worth noting that
later in 2012, Miller referred to FOMO as a “fire” and social media as the “kerosene” of that fire. On
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the other hand, psychologists Przybylski et al. (2013) emphasize that FOMO is not a new phenomenon
and developed the FOMO scale. What is new is the ability to easily access the lives of others through
social media. The desire to track what others are doing and constantly connect with them, as well as the
concern (Gokler et al., 2016; Przybylski et al., 2013) that one can do better than others that rises in self-
comparison, can lead to feelings of dissatisfaction and worthlessness in individuals (Abel et al., 2016;
JWT, 2012; Miller, 2012).

Today, billions of people use social networks to stay connected and communicate with friends and
others, as well as to share information, have fun, and express themselves (Kim et al., 2010). This is
because advancing technology, combined with new communication technologies, is dramatically
influencing and changing the way humans communicate. These circumstances are creating new social
environments beyond the boundaries of time and space, giving rise to virtual communities by enabling
people to come together online (Boyd & Ellison, 2007). However, this situation (Aligavusoglu &
Boyraz, 2019) that has brought transparency into our lives can have both negative and positive effects
(Kim et al., 2010). There is no doubt that these virtual worlds, which foster curiosity in their users,
increase the need and desire to know what others are doing, saying, etc. (Abel et al., 2016; Baker et al.,
2016; Dossey, 2014). Various studies show that the use of social media, which allows individuals to
constantly follow others and compare themselves, and FOMO have negative effects on physical and
mental health (Tandon et al. 2021), with social media triggering the FOMO effect (Cetinkaya & Sahbaz,
2020; Dossey, 2014; Lim, 2016).

The results of a 2014 study conducted in the US with 2,083 individuals over the age of 18 are quite
remarkable. The study said that seven out of 10 people in Generation Y, the Millennials described as
driving the experience economy, experience FOMO and that the experience encourages them to build
interactions by sharing more on social media (Eventbride, 2014). Another notable study was conducted
by the Australian Psychological Society in 2015. A study of 740 Australian participants over the age of
18 on social media use and the impact of FOMO found that one in two young people (aged 18 to 25)
and one in four adults experience FOMO. According to the study's findings, as the duration of social
media use increases, the extent of FOMO also increases and affects the lives of young Australians
(Australian Psychological Society, 2015).

5. SOCIAL MEDIA, CONSUMER BEHAVIOR AND FOMO

In today's world, social media is the first thing that comes to mind when it comes to communication and
socialization (Yasa Ozeltiirkay, 2015). These virtual social networks have become an integral part of
lives as they have brought to light the invisible networks that we have belonged to since birth (Lincoln,
2009, p. 134).

Social media are used by billions of people, making them part of our lives today. They are considered
the most popular way to communicate and follow developments. People often use social media to
communicate with others, but also to search for information about products and services, buy or sell
them, and share relevant experiences. This has made social media an important factor influencing
consumer behavior and significantly increasing the use of digital marketing channels (Quy et al., 2019;
Theocharidis et al., 2019).

5.1. Social Media and FOMO

Social networks such as Facebook, Twitter, Instagram and YouTube have become an indispensable part
of daily life. They are not only used for communication, entertainment or shopping, but also provide
real-time access to a variety of social activities, especially in recent years (Lai et al. 2016). On the other
hand, it is undeniable that these apps fuel the curiosity of their users by trying to keep them constantly
engaged, which can lead to addiction. Mobile technologies also play an important role in this regard, as
they make life easier in many ways and allow for anytime accessibility. It can be observed that this
influence began to accelerate after the 2010s, when the sales figures of smartphones surpassed those of
PCs. This is because users have now become independent of time and space and can connect to the
Internet whenever they want. They now no longer have to sit at a desk to use technology. People's
curiosity has meant that they have been able to integrate themselves into the digital world more easily
and quickly. The combination of people's innate curiosity and the intelligent design of social media
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platforms triggers a desire to stay more connected (Arisoy, 2021, p. 122). As the state of being connected
leads to dependency, dependency itself brings with it a variety of concepts. FOMO is one of those
concepts that this digital world brings with it (Yildinm & Kisioglu, 2018).

Research shows that social media plays an important role in triggering FOMO (Abel et al., 2016; Alt,
2015; Anwar et al., 2020; Beyens et al., 2016; Milyavskaya et al., 2018; Oberst et al., 2017; Przybylski
et al., 2013; Wegmann et al., 2017). Such intensive use of social media, whose popularity increases in
proportion to its use, also leads to behavioral changes among its users (Liftiah et al., 2016). Therefore,
it is especially important for marketers to understand the relationship between social media and FOMO.
Understanding this relationship will lead to the development of more successful marketing strategies
and healthier ways of communicating with consumers (Abel et al., 2016).

5.2. Social Media-Driven Consumer Behavior Changes

As social media renders consumers more aware of their buying behavior (Albors et al., 2008), it also
changes the way consumers and marketers communicate. This new order, which brings manufacturers
and consumers together, also ensures the development and distribution of new products and services
(loanas & Stoica, 2014). For companies, this means they can more easily reach and interact with their
customers. For all these reasons, it is indeed crucial to address the concept of social media in the context
of consumer behavior and marketing (Appel et al., 2019).

Social media has also become an important source of information for consumers in their purchasing
decisions. Because of the ease of access, low cost and wide availability of information, more and more
consumers are turning to user reviews before making a purchase. e-WOM, the electronic version of
word-of-mouth marketing, is considered a reliable source of information (Voramontri & Klieb, 2019).
According to a report by market research firm Nielsen, the increasing popularity of social media is
connecting people. According to the report, social media plays a major role in consumers discovering
brands and products, as well as searching for and sharing information about them, with 60% of pre-
purchase shoppers searching online social networks for information about the brand or retailer (Nielsen,
2011).

In fact, social media are changing the very concept of the consumer. They no longer place people in the
role of consumers only, but also in the role of producers. In successful Web 2.0 initiatives such as
Facebook, Instagram, Twitter and YouTube, users are also the creators of content services. The lines
between production and consumption have blurred as users have become content creators, both
producing and consuming the content and creating most of the value of the services (Rayna et al., 2015).
The term "prosumer” (a combination of "producer” and "consumer") has come to mean not just a
consumer, but a consumer who can now also produce (Kotler, 1986). In fact, the term "prosumer" was
first used by futurist Alvin Toffler in his book The Third Wave in 1980. The concept of “prosumerism”
originally referred to pre-industrial societies in which the producer of a product was also its consumer.
However, with the Third Wave following the Industrial Revolution, which separated the functions of
production and consumption, these functions were reintegrated, leading to the rise of the producing
consumer (Ritzer & Jurgenson, 2010). This concept, defined by Toffler as the pioneering class of a
technological future, has become popular again today, especially with the use of the “World Wide Web”
(www) (Ahluwalia & Miller, 2014).

6. FOMO AS A MARKETING STRATEGY

It has been known since the 1960s that consumers do not necessarily always behave rationally. Research
has shown that people rely on their emotions when making purchasing decisions (Ozer, 2015). Marketers
have recognized that the emotion of fear (Ekman, 1992; Ortony & Turner, 1990; Plutchik, 1980;
Scarantino & Griffiths, 2011; Shaver et al., 1996), accepted by many researchers as a universal human
emotion, also contains elements of attraction, and these elements have been used in advertising to
generate more interest. Thus, as an effective motivational tool for humans, fear (Bagozzi & Moore,
1994) has become a component that is widely used today because of its positive effects on consumers'
purchase intentions and attitudes toward advertising (Aslan & Yildiz, 2018; LaTour et al., 1996). This
is because intense feelings of missing out or deprivation of certain things do have the power to influence
purchase decisions. In such situations, individuals may even prefer to buy better or more expensive
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products than their friends because they do not want to miss out on the opportunity to own something
better or to fit in, out of a possible fear of social pressure or exclusion (Abel et al., 2016).

Empirical studies show that FOMO, which is rooted in the desire to share in the experiences of others
and to have the same experiences, can trigger irrational behaviors and lead individuals to buy products
that others buy, even if they do not need them. This is because the worry of missing out can lead
individuals to live beyond their actual needs and make purchases even though they do not need to
(Aydin, 2018; Celik et al., 2019; Ogel, 2022).

It has been observed that FOMO is used in marketing communications along with a staged perception
of scarcity to capitalize on its appeal. Research has shown that products that are portrayed as "limited"
trigger consumers' FOMO and create a desire to purchase (Aydin, 2018; Celik et al., 2019; Ercis et al.,
2021; Senel, 2018). A person with FOMO is more motivated to purchase a product if they perceive it to
be in short supply because they are afraid of missing out on the limited availability of the advertised
product (Lim, 2016). The appeal of scarcity has been shown to lead to more sales (Swami & Khairnar,
2003) due to factors such as perceived quality (Brock, 1968; Cialdini, 2008; Lynn, 1987), product
quality (Lynn, 1989; Mittone & Savadori, 2009), and need for rarity (Verhallen, 1984), and can even
increase customer satisfaction after purchase (Gupta & Gentry, 2019). Messages that create the
impression of scarcity, such as “Too good to miss,” “Do not miss it!”, “Limited edition,” “The last ...
product,” (Odabasi, 2019) can trigger consumers’ FOMO and encourage them to consume more (Aydin,
2018; Celik et al., 2019; Hodkinson, 2016; Senel, 2018), while giving companies the opportunity to sell
more (Aydin, 2018; Bekman, 2020).

For all these reasons, FOMO is considered a powerful tool (Abel et al., 2016; Argan et al., 2018) that
can be used by marketers to reach consumers faster and farther, and has been used successfully for many
years, especially in advertising (Hodkinson, 2016).

6.1. The Impact of FOMO on Buying Behavior

FOMO is an important factor of consumer behavior, especially from a social media marketing
perspective. Social media platforms motivate users by providing an ideal environment to compare
themselves to others and showcase their material assets. According to social comparison theory, which
states that social status is generally determined by comparing material possessions, people do not always
buy things because of the benefits they derive from them, but also because of the image they project
(Dinh & Lee, 2021).

A report published by JWT in 2012 is also very noteworthy. In the report, people aged 12-67 say social
media increases their FOMO, while 70% of Millennials aged 18-34 are afraid of missing out. According
to the report, 46% of Millennials say their FOMO has increased as a result of using social media. FOMO
increases engagement on social media platforms and also has the potential to manipulate an individual's
spending as it influences consumer motivations (JWT, 2012).

The results of a study on FOMO conducted by Canadian public relations agency Citizen Relations in
2015 are quite interesting. 1,200 people participated in the study, which examined the FOMO effect on
consumers and buying behavior. According to the study, nearly two-thirds (64%) of Canadians
experience FOMO. Fifty-six percent of young people between the ages of 18 and 30 say they are
influenced by posts on social media urging them to live more luxuriously through their means. As a
result of FOMO, 68% of Millennials have made a purchase within 24 hours after being influenced by
the experiences of others. Higher-income participants were found to be more likely to spend larger
amounts of money due to the FOMO effect. A quarter of Millennials are afraid of losing the status they
display on social media. The emotions most commonly associated with FOMO are envy (39%), jealousy
(30%), happiness (29%) and sadness and disappointment (21%) (Kolm, 2015; Seale, 2015).

Hodkinson, who studies consumer responses to advertisements with FOMO appeal (Argan et al., 2018),
a powerful motive that influences consumer behavior, proposed the first comprehensive model of
FOMO-based consumption. According to this model, consumers respond to FOMO in various ways
(cognitive, emotional, personal, and situational) before and after purchase. Perceived scarcity and trust
factors play a role in cognitive responses; emotional responses are related to regret, happiness, and
disappointment; personal responses include opportunity cost, perceived risk, consumption-related
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factors; and finally, situational responses are influenced by a variety of factors such as community/time
pressure, variety/complexity of options, etc.

According to Rifkin et al. (2015) study on consumption experiences, even looking at photos of a missed
event can trigger FOMO. The results show that FOMO decreases pleasure about the current experience
and increases anticipated pleasure about the missed experience. Posts from friends trigger FOMO more
effectively than those from family members. Another important finding is that photos posted on social
media trigger FOMO because they evoke a sense of lack of social belonging. Of the participants who
reported experiencing FOMO, 54% said they felt it during the missed experience, 22% felt it before,
and 30% experienced it after the event.

Solt et al. (2018) study examining situational factors that may lead to higher levels of FOMO among
consumers found that experiences within close-knit social groups were more valued by participants as
an important FOMO component and led to higher levels of FOMO. The results suggest that FOMO
mediates the relationship between a social group and purchase intention.

Celik et al. (2019) examined the effects of FOMO on impulse buying. The study, which includes the
analysis of 386 surveys, reveals that the tendency of FOMO has a significant effect on impulse buying
behavior and partially affects post-purchase regret.

Cetinkaya and Sahbaz (2020) investigated the effect of FOMO on vacation purchase intention. The
study, conducted between a Generation X group and a Generation Y group with a total of 586
participants, found that FOMO has an impact on vacation purchase intention. While there is no
significant difference between generational purchase intentions, among the study's findings is that
belonging to Generation X or Y has a slight impact on the relationship between FOMO and vacation
purchase intent. In another study conducted in 2019 with 1,623 participants, it was concluded that
FOMO has a significant impact on vacation purchase intention (Cetinkaya & Sahbaz, 2019).

Ercis et al. (2021) investigated the unplanned purchasing behavior of college students and FOMO in
their study. In their previous studies, the effect of variables such as scarcity, promotions, family and
friends, social media advertising, mood and credit card usage, and FOMO on unplanned buying behavior
was examined. This study analyzed 227 surveys and found that unplanned purchase behavior is
influenced by FOMO, which in turn is influenced by perceived scarcity, promotions, and mood.

In their consumer behavior study, Saavedra and Bautista (2020) examined the accessible luxury apparel
consumption of Gen Z. To do so, they reached 307 participants aged 16-27, and the study, based on the
theory of planned behavior, found that the FOMO effect on motivation affects young people's
purchasing behavior. The study found that brands can influence the purchase motivation of Gen Z
consumers through FOMO.

In a study conducted by Aydin et al. (2021) with 493 college students aged 17 years and older, the
relationship between compulsive buying behavior and biological rhythm, impulsivity, and FOMO was
investigated. According to the findings individuals with a nocturnal circadian rhythm are more prone to
compulsive purchasing behavior and impulsivity along with FOMO. The study also mentions that
FOMO is used in marketing activities as a tool to increase buying behavior on online platforms.

A study conducted with 301 participants in Taiwan, more than half of whom were young people aged
20-30, showed a significant relationship between FOMO and panic buying. The study also noted that
FOMO can be a trigger for irregular buying behavior and that young people are more inclined to engage
in FOMO. Finally, the study also emphasizes that people with lower levels of education may be more
prone to FOMO (Yang, 2021).

FOMO is triggered by different factors in different countries. In the UK, for example, social status and
social norms are seen to be effective. In Brazil, while word of mouth is an important element, FOMO
seems to be driven mainly by the desire to discover the “best product.” In China, FOMO has a different
terminology: changxin, which translates as “tasting new”. The term refers to people who try new
products or brands out of curiosity and fear of missing out on something other consumers are using
(Wilson-Nash & Xiao, 2019). Related research shows that new products have a great influence on
consumers. For example, 69% of consumers in Asia-Pacific, 56% in Latin America, 57% in Africa and
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the Middle East, and 44% in Europe reported buying a new product during their last purchase (Nielsen,
2015).

6.2. FOMO Scale Studies

Since FOMO entered the literature, several different scales have been developed. The first of them is
the FOMO scale by Przybylski et al. (2013), which consists of 10 items. Not only is it the first FOMO
scale, but it has also been used in many different cultures. This scale was adapted to the Turkish language
by Gokler et al. (2016).

Lim (2016) attempted to merge the FOMO and marketing concepts in his dissertation and developed the
T-FOMO scale, which he describes as a tendency towards the fear of missing out. The study also
addresses the impact of FOMO on consumer attitudes and intentions toward limited edition luxury
products advertised with scarcity messages.

Abel et al. (2016) emphasize the importance of understanding the personal, situational, and
psychological characteristics of FOMO and highlight that recognizing FOMO is critical to
understanding the impact of social media on its users. Therefore, in this study, they focused on
measuring psychological FOMO and developed a 10-item scale consisting of three dimensions: self-
esteem, social interaction, and social anxiety.

Metin et al. (2017) developed a new FOMO scale. This 22-item scale includes statements about social
media and smartphone use.

Wegmann et al. (2017) converted the first FOMO scale, which was developed as a single-factor scale,
into a two-factor structure by adding different statements to the original scale. Song et al. (2017)
developed a new scale that can be used in the context of social media. Sette et al. (2019) developed a
scale with four factors and 20 statements, which they called online FOMO (ON -FoMO). Riordan et al.
(2020) developed a one-item scale appropriate for unpleasant situations. In his 2018 dissertation, Zhang
developed a new two-factor FOMO scale based on the self-concept perspective that includes items
expressing anxiety, sadness, and regret in addition to anxiety, and published this scale in a 2020 article
with Zhang, Jiménez ve Cicala. This scale was adapted into Turkish by Celik and Ozkara (2021).

Table 1: FOMO Scales

Author Year Study Title

Przybylskietal. 2013  Motivational, Emotional, and Behavioral Correlates of Fear of Missing out
Gokler et al. 2016 Determining validity and reliability of Turkish version of Fear of Missing out

Scale
Abel et al. 2016  Social media and the fear of missing out: Scale development and assessment.
Metin et al. 2017  Realiability and Validity of Uskudar Fear of Missing Out Scale.

Online-specific fear of missing out and Internet-use expectancies contribute to
symptoms of Internet-communication disorder.
Fearing of missing out (FOMO) in mobile social media environment: Conceptual

Wegmann et al. 2017

Song et al. 2017
development and measurement scale.

Sette et al. 2019 The_ Or_1I|ne Fear of Missing Out Inventory (ON-FoMO): Development and
Validation of a New Tool.

Riordan et al. 2020  The development of a single item FOMO (fear of missing out) scale

Zhang et al. 2020  Fear Of Missing Out Scale: A self-concept perspective

Fear of Missing Out (FOMO) Scale: Adaptation to Social Media Context and

Celik & Ozkara 2021 Testing its Psychometric Properties

7. CONCLUSION

It is an undeniable fact that the Internet, social media, and apps, which have become an integral part of
our lives with technological developments, have changed our communication habits. On the other hand,
this new order keeps creating new virtual worlds within us. In this process, which is changing and
evolving the concept of communication along with the socio-cultural structures of society, consumer
behavior is also evolving. From a business perspective, this situation has led to a change in the hierarchy
of communication between businesses and their customers, from vertical to horizontal. Consumers can
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now easily engage with companies through social media accounts. As Friedman (2018) says, the power
of the individual increases immensely. At the same time, the collective influence of consumers in virtual
domains is increasing. They now have more power than ever before.

On the other hand, a phenomenon as old as humanity, the fear of missing out, is being shaped differently
by today's communications and social media. Fear of missing out goes by the acronym FOMO in the
literature and is considered one of the driving forces behind the use of social media and is also seen as
influential on consumer purchasing behavior. Out of fear of missing out, individuals tend to consume
even when they do not need to and may even push the limits to buy something. Because of all these
dimensions, it is crucial for marketing to look at FOMO from the perspective of consumer behavior.

By examining the relationship between FOMO, social media, and consumer behavior, this study aims
to make a theoretical contribution to marketing. It is believed that this study, as a pioneer among future
studies on social media and consumer behavior, will raise awareness of the need to consider the FOMO
effect. In addition, it is expected that the study will serve as a guide for future academic studies due to
its theoretical framework.
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Diizenleyici Odak Kuramimn Tiiketici Davramsindaki Yeri*
Burcu KESKIN® Aypar USLU?
oz

Pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirabilmek ve stratejik olarak proaktif davranabilmek adma, tiiketim
alaninda birey davranigini anlamak i¢in dig ¢evresel etkilerin yaninda tiiketicinin i¢ diinyasini — diistinme seklini
anlamak son yillarda 6nem kazanmustir. Ozellikle 90’11 yillarda giindeme gelen iliskisel pazarlama kavrami ve
tiketiciler ile bag kurma hususu, tiiketicilerin satin alma konusunda nasil karar verdiklerine iliskin giidiilenme ve
tutum odakli ¢calismalarin dikkat ¢ekmesine vesile olmustur. Davranigsal psikoloji alanindan pazarlama alania
aragtirmacilara yon veren pek c¢ok kuramdan birisi Diizenleyici Odak Kuramidir. Bireyin bir hedefi
gerceklestirmesi yolunda pozitif ve negatif uyaranlarm ayni anda kendisini sonuca ulastirabilecegi felsefesi ile
yola ¢ikan Diizenleyici Odak Kurami, farkli pazarlama mecralarindaki tiiketici aligveris davranigini anlamaya
yonelik dl¢imlemelerde 6nemli sonuglar sunan bir teoridir. Diizenleyici odagin boyutlari olan yonelimci odak ve
kagmmaci odak tiiketicinin biligsel durumunu yansitmakta ve satin almaya yonelik tavrini etkilemektedir. Biligsel
ve duyussal durum iizerinde etkili olan bir baska husus olan giidiilenmenin ve onun hazci ve faydaci bilesenlerinin
tiiketici karar verme siirecinde, sonug tizerinde dogrudan ve gesitli araci faktdrler iizerinden etkisi bulunmaktadir.
Hazc1 ve faydaci giidiilenmenin diizenleyici odaklar araciligi ile satin alma niyetini belirleyebilecegi cesitli
calismalarda ortaya konmustur. Bu ¢alismada, dncelikli olarak giidiilenmenin hazci ve faydaci bilesenleri ile ilgili
literatiir arastirmasmin sonuglar1 paylasildiktan sonra diizenleyici odak kuramu ile ilgili temel bilgiye, yonelimci
odak ve kagmmmaci odak kavramlarma ve pazarlama alanindaki yansimalarma ve diizenleyici odak alaninda
calismis olan arastirmacilarin merkez aldiklar1 degiskenlere yer verilecektir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranis1, Diizenleyici Odak, Hazc1 Giidiilenme, Faydaci Giidiilenme, Karar Alma Siireci
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31, M37, M39

Regulatory Focus Theory Perspective in Consumer Behavior
ABSTRACT

In order to increase the effectiveness of marketing activities and act proactively in a strategic manner to understand
the individual behavior in the field of consumption, understanding the consumer's inner world - the way of thinking
gained importance as well as understanding the external environmental factors, in recent years. The concept of
relationship marketing and the issue of bonding with consumers - which came to the fore especially in the 90s -
have led to the attention of motivation and attitude-oriented studies on how consumers decide on purchasing. One
of the many theories that guide researchers in the field of marketing from the field of behavioral psychology is the
Regulatory Focus Theory. The Regulatory Focus Theory, which sets out with the philosophy that a positive and a
negative stimulus can lead to a result at the same time, is a theory that offers important results in measuring
consumer shopping behavior in different marketing channels. The dimensions of regulatory focus, promotion focus
and prevention focus, reflect the cognitive state of the consumer and affect his/her attitude towards purchasing.
The issue of motivation, which is another issue that is effective on the cognitive and affective state, and its hedonic
and utilitarian components influence the outcome in the consumer decision-making process, directly and through
various mediating factors. It has been demonstrated in various studies that hedonic and utilitarian motivation can
determine purchase intention through regulatory focuses. In this study, firstly, after sharing information from
literature review on the hedonic and utilitarian components of motivation, basic information about the regulatory
focus theory, the concepts of promotion focus and prevention focus, their reflections in the field of marketing and
the variables that researchers - who have worked in the field of regulatory focus — focus on will be discussed.

Keywords: Consumer Behavior, Regulatory Focus, Hedonic Motivation, Utilitarian Motivation, Decision-Making Process
JEL Classification Codes: M30, M31, M37, M39
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

The field of consumer behavior is still a place of attraction in marketing. The factors affecting consumer decision-
making process such as motivation and perception are on the focus of many researches in this field. Also behavioral
psychology theories have gained importanve in the last thirty years and the practices in this area have very
important reflections in consumer behavior. One interesting theory in behavioral psychology is Regulatory Focus
Theoy and the theory provides important mesurement results, especially about consumer responses. The
components of regulatory focus, promotion focus and prevention focus which reflect cognitive and affective state
and attitude of consumers are affected by hedonic and utilitarian motivational situations. This study aims to provide
information about hedonic and utilitarian motivational factors, regulatory focus theory and its dimensions and the
impacts of regulatory focus on consumer decision-making process.

This study provides literature review study from various sources and includes an updated list of researches that
measure the effects of regulatory focus in the field of marketing.

Design/methodology/approach:

The study is a qualitative study and provides information from related sources in literature. In each part, the basic
concepts are presented at the beginning and then information from various sources are the literature review given
in a logical manner. Listing method is also applied for providing the studies and variables that relate to the concept
of regulatory focus in the field of marketing.

Findings:

This study has shown that motivational approaches — Hedonic motivation and utilitarian motivation had been
examined in psychology and marketing for long years. Recent studies include especially the consumer behavior
characteristics in the digital shopping environment. Regulatory focus theory became popular at the end of the 90s,
but many practices had been applied in different social science areas. Consumer behavior is a very important
practice area in relation with regulatory focus. As the markets are becoming more electronic, the studies about
regulatory focus in consumer behavior are focussing on online and mobile consumer behavior more.

Conclusion and Discussion:

Hedonic motivation and utilitarian motivation are critical factors as important stimulators for consumer evaluation.
Previous studies have shown that both factors can be measured in consumption area. However, for some product
or service categories one motivational dimension can be more effective. Regulatory focus is also providing an
important perspective to understand the inner state of consumers. Consumers may show different regulatory focus
characteristics for different consumption situations. In a similar manner with hedonic and utilitarian motivation,
online and mobile consumer decision-making process is an interesting and important field to apply regulatory
focus perspective.
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1. GIRIS

Psikoloji temelli bir kuram olan “Diizenleyici Odak™ Teorisi’nin temeli Higgins’in (1987, S. 319-340)
“Oz Benlik Celiski Teorisi / Self-Discrepancy Theory” Teorisi’nden yola gikarak ortaya konmustur ve
bireylerin hedeflerini  gerceklestirirken yonelimci ve kaginmaci tutumlarla ilerlediklerini
vurgulamaktadir. Bu teori ile ilgili arastirmalar 6zellikle 2000 yilindan itibaren artmustir. Tiiketici
davranmigin1 anlamaya yonelik caligmalarda, davramigin altinda yatan psikolojik faktorlerin
belirlenmesine daha fazla yer verilmesiyle birlikte sosyal psikoloji kuramlarinin pazarlama alaninda test
edilmesi 6nem kazanmustir.

Gilidiilenme konusu bugiine kadar ¢esitli aragtirmalarda satin alma niyeti, anlik satin alma davranisi,
memnuniyet ve sadakat gibi tiketici reaksiyonlarmi oSlgiimlemeye yonelik kullanilmigtir.  Ancak
giidiilenmenin diizenleyici odak araciligi ile satin alma niyeti iizerindeki etkileri konusuna iligkin
Olglimleme yapan arastirma sayisi ¢ok sinirlidir. Ek olarak, literatiirde az sayida ¢alismada giidiillenme
ve farkli aligveris platformlarinda satin alma niyeti tizerine odaklanilmustir.

Bu c¢alismada oOncelikle temel giidiillenme boyutlar1 olan hazc1 ve faydaci giidiilenme kavramlarina
iliskin literatiir taramasina yer verilerek, bu giidiilenme boyutlart ile diizenleyici odaklar arasindaki iligki
aciklanacak, sonrasinda ise diizenleyici odaklar kuraminin tiiketici davranigsindaki yerine deginilecektir.

2. TUKETiICI DAVRANISINDA ALISVERIS GUDULERI

Tiketicinin mevcut dengesinin bozulmasi ve bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi onu hedefe dogru yani o
ihtiyact karsilamaya yonlendirmektedir. Bireyleri belirli bir hedefin gerceklesmesi yolunda etkileyen,
“itici gii¢” olarak tabir edilen gilidiilerin anlasilmasi pazarlama alaninda biiyiik 6nem arz etmektedir.
Tiketicileri aligveris davranisina yonelik tesvik eden tetikleyici degerler aligveris giidiisii olarak ifade
edilmektedir.

Giidii belirli bir amaca yonelik kisileri pozitif sekilde etkileyen degerleri; glidiilenme ise bu degerlerden
etkilenmeyi ifade etmektedir. Saglam’in ¢aligmasinda (2022, s. 66) belirtildigi sekli ile John W.
Atkinson (1964, s. 335), hem Freud hem de McDougall, Lewin, Tolman ve Hull gibi blyuk
teorisyenlerin - hem de McClelland'in  daha ¢agdas c¢alismalarma  atifta  bulunarak
giidiilenimi/motivasyonu, “belirli bir durumda bireyin davraniginin siiresini, enerjisini ve kaliciligini
etkilemek icin farkli faktorlerin belirli bir zamanda nasil birlestiginin incelenmesi” olarak
tanimlamaktadir. Sekil 1.’de giidiilenme siirecinin asamalar1 gosterilmistir.

Sekil 1. Giidiilenme Siirecinin U¢ Asamasi

ihﬁyaglar

Hedefe Yonelik
Davrams
(Fizyolojik ve

Psikolojik Dengenin

Bozulmasi) (Diirtiiler / Giidiiler)

(Kaynak: Giiney’in 2008’deki ¢alismasindaki sekli ile Stidas’in 2015°teki ¢alismasindan alinmustir, s. 59)

Sekil 1.”de, Baysal ve Tekarslan’in belirttigi sekilde (1987), bireyin fizyolojik ve psikolojik dengesinde
yasanan eksikligin ihtiyaglara neden oldugu ve ihtiyaglarin hedefleri belirleyerek, hedefe yonelik
davranisa yol agtig1 goriilmektedir. Kogel (2003) giidiilenmenin iki karakteristik 6zelliginden birisinin
“Kisiye 0zgii” bir olay olmasi oldugunu, digerinin ise davraniglar lizerinden goézlemlenebilmesi
oldugunu ifade etmistir (Stidas 2015: 59-60).
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Gidiiler ve giidiilenme, tiiketici davranisi agisindan hedefin gergeklestirilmesi konusunda kritik 6nem
tagirken, bu iki kavramin anlagilmasi maalesef kolay olmamaktadir. Weber ve digerlerinin (1998)
caligmasinda, karar verme konusu ile ilgili arastirma yapan bilim insanlar1 i¢in i¢in en biiyiik zorlugun,
karar alam ve karar vericinin motivasyonu ve kiiltiirel gegmisi gibi karar modlarinin belirleyicilerini
acgiklamak oldugu belirtilmistir (Loewenstein, 2001, s. 503).

Gecmisten bugiine tiliketici davranis1 modellerinde satin alma kararmi etkileyen giidiilenme unsurlari
pazarlama arastirmacilar1  tarafindan incelenmistir. Tiketici smiflandirmalarinda, aligveris
glidiilenmesine dayali ¢alismalar dikkate almak perakende stratejisi gelistirmeye yardimci olmamn
yaninda aligverig davramsini kapsamli bir gekilde anlamak agisindan da 6nemlidir (Westbrook ve Black,
1985, s. 84). Tiiketimi daha iyi anlamanin yolu, Onu tetikleyen gilidiileri anlamaktan ge¢mektedir
(Barbopoulos ve Johansson, 2017, s. 118). Cogunlugu psikoloji bilimini temel alan aragtirmalarda,
aligveris davramigim etkileyen iki temel giidiileyici (Motive Edici Unsur) oldugu belirlenmistir. Bu
glidiileyiciler “Faydaci1” ve “Hazc1” giidiileyicilerdir.

Uriinler tipik olarak hazci ve faydaci yararlarm bir bilesimini saglamaktadir; ancak sunduklari faydaci
ve hazci yararlarm oram farklilik gostermektedir (Khajehzadeh vd., 2014, s. 2448). Aligveris giidiileri
tiiketicilerin satin alma karar1 ile pek ¢ok durumun nedenini agiklayabilir: Neden aligveris yaparlar? Ne
sekilde aligveris yaparlar? Belirli bir aligveris kanalindan aligveris yapmayi neden tercih ederler? v. b...
Arastirmacilar tiiketicilerin aligveris davranigini sorustururken, faydaci ve hazci aligveris glidiilerinin
birlikte ele alinmas1 gerektigini belirtmisler (Lee, 2016, s. 140).

Literaturde, duyusal — duygusal giidiilenme arayisinin ve zihinsel bilgi arayiginin iki farkli boyut oldugu
ortaya konmustur (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 95). Tiiketiciler, faydaci iiriin niteliklerinden
“Kagimaci — Odak” hedeflerini gergeklestirmeyi beklerken, hazci iiriin niteliklerinden “Yonelimci —
Odak” hedeflerini gergeklestirmeyi beklemektedirler. Bu durum; Yoénelimci odagi olan kisilerin daha
¢ok gii¢lii hazci nitelikleri olan tiriin tekliflerini; Kaginmaci odagi olan kisilerin daha ¢ok giiclii faydaci
nitelikleri olan iiriin tekliflerini segmelerine ortam olusturabilir (Khajehzadeh vd., 2014, s. 2448).

Aligveris davramisinin igsel tetikleyicisi olan faydaci ve hedonik giidiilerin anlasilmasi satin alma
yonelimini anlamak a¢isindan 6nemlidir.

2.1. Faydac1 Ahsveris Giidiisii

Faydac1 (Utilitarian) aligveris giidiisii ile ilgili yapilan caliymalarda, kavrama iliskin en belirgin
vurgulanan ozelligin tiiketicinin tasarruf saglama istegi oldugu goriilmektedir. Konu ile ilgili psikoloji
temelli pek ¢ok arastirma, tiiketici davranisinin anlasilmasina yonelik katkida bulunmustur.

Faydaci giidiilenme ile ilgili olarak alisverisin “Bir is — yerine getirilmesi gereken bir sorumluluk”
temasi ile yansitildigi ¢aligmalar (Fischer ve Arnold, 1990, s. 334; Sherry vd., 1993, s. 229, 242)
bulunmaktadir (Childers vd., 2001, S. 513).

Faydaci aligveris giidiisii, tiiketicinin aligveris aktivitesini bir is gibi gérmesine sebep olmaktadir ve bu
tir bir giidiulenmede amag uygunluk ve zamandan tasarruf etmektir. Uriin ve hizmetlerin fonksiyonel
ozellikleri ve finansal ihtiyaglarin tiiketicinin aligveris davranigin etkiledigi vurgulanir (Lee, 2016, s.
141). Uriinlerin verimli bir sekilde ve zamaninda satin alinmasi, faydacil goriiste tiiketicilerin,
hedeflerine en az zahmetle ulasmalari agismndan 6énemlidir (Childers vd., 2001, S. 513).

Arastirmacilar “Verimlilik” ve “Basar1” kavramlarmin, faydacil aligveris giidiisiiniin boyutlar1 oldugunu
ortaya koymustur. {lgili arastirmalara gore, “Verimli Alisveris”, tiiketicilerin aligveris esnasinda zaman
ve benzeri diger kaynaklardan tasarruf etme istegi ile ilgilidir. “Basar1 Aligverisi” ise bir aligveris
sirasinda belirli bir {iriinii elde etmek ile ilgili, hedef ile baglantili bir aligveris davranisidir (Lee , 2016,
s. 141).

GUlnumiizde faydaci degerler hem geleneksel hem de online aligveris kanallarinda, satin alma giidiileri
olusturmaktadir (Anderson vd., 2014, s. 774). Internet yolu ile yapilan ¢evrim-igi (Online) aligverislerde
miisteriler, zamana dair ve psikolojik kaynaklarindan tasarruf etme, {iriin / hizmeti bulma uygunlugu
(Lee, 2016, s. 141) ve bilgiye erisme (Anderson vd., 2014, s. 774) konularina deger vermeye egilimlidir.
Dolayisi ile bu durumlar, miisterilerin zamandan tasarruf edebilmek i¢in daha fazla para harcamalarina
sebep olabilmektedir. Ote taraftan internet yolu ile yapilan alisverisin énemli bir bdliime mobil
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mecralarda gergeklesmektedir. Ancak tiiketiciler mobil mecralardan yapilan aligverigin kendine 6zel bir
takim o6zelliklerinden &tiirii, faydaci glidiilenme agisindan mobil aligveris ortamini tehditkar ve sikintili
bulmaktadir (Lee, 2016, s. 141).

Tiiketici davramgini alaninda uygulanan “Diizenleyici Odak Kurami”, aligveris glidiilerinin her iki tiirii
kapsaminda incelenmistir. Diizenleyici Odak Kurami’nda hedeflere ulasma yolunda bireylerin
“Yonelimei Odak” (Pozitif degerlere odaklanma) ve “Kaginmaci Odak” (Negatif unsurlardan kaginma)
ile hareket ettiklerini ortaya koymustur.

Ote taraftan, Diizenleyici Odak Kuramu ile ilgili, faydac1 ahigveris giidiisiiniin diizenleyici odagin
yonelimci ve kaginmaci boyutlarini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Faydaci aligveris giidiisiine
sahip tiiketicilerin, verimlilik ve bagar1 boyutlar1 dikkate alindiginda, ¢evrim-igi aligveris mecralarinda
mobil aligveris mecralarina gore daha fazla diizenleyici odagin kacginmaci tarafim1 sergilemeleri
beklenebilmektedir. Ancak faydaci aligveris giidiisiiniin diizenleyici odagin yonelimci boyutu
tizerindeki etkisi, web sitesine kiyasla mobil mecrada daha fazla olarak gergeklesmektedir (Lee 2016:
146).

2.2. Hazc1 Alsveris Giidiisii

Hazc1 (Hedonic) aligveris giidiisiinde, bireylerin fonksiyonel yarardan ziyade sagladiklar1 duygusal
yararlar on plana ¢ikmaktadir. Tiiketim ile ilgili duygusal degerlerin daha ¢ok ortaya ¢iktig1 6zellikle
80’lerden itibaren hazci aligveris giidisii ile yapilan arastirmalarin pazarlama uygulamalarina esas
alindig1 goriilmektedir.

Levy’nin (1959, S. 118) calismasinda belirttigi sekilde: “Insanlar iiriinleri sadece yapabilecekleri igin
degil, ifade ettikleri i¢in de satin alirlar.”.

Hirschman ve Holbrook’un (1982, s. 92) ¢alismasinda 50’ler ve 60’lar boyunca oldukga popiiler olan
sembolizm ve iriinlerin sembolik anlamlar1 konularmin, 70’lere gelindiginde duraksadigini; ancak
Hirschman’mn (1980), Holbrook’un (1980) ve Levy’nin (1980) arastirmalarinda gosterildigi sekilde
tilketimin estetik, soyut ve Oznel taraflarina iliskin arastirilacak yeni konularin tespiti ile 80’lerde
tiikketimin duyusal anlamlari iizerine yeniden odaklanildigi ortaya konmustur.

Hazc1 giidiilenme ile ilgili, aligverisin “Neseli, keyif igeren bir eglence” temasi ile islendigi ¢alismalar
(Bloch ve Bruce, 1984, s. 197; Sherry, 1990, s. 16, Babin vd., 1994, s. 646) bulunmaktadir (Childers
vd., 2001, s. 513). Hazci tiiketim, tiiketicilerin tiriinii kullanirken ¢oklu algili hayallerini, fantezilerini
ve duygusal uyarilmalarini ifade etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 93). Hazc1 degerler ile
gldulenen tuketiciler icin, deneyimin kendisi énemlidir (Anderson vd., 2014, s. 774). Bu tiketicilerin
aligverisin ve tiiketici davraniginin daha tahmin edilebilir ve pasif oldugu kosullardan ziyade rutin
olmayan deneyimleri igeren ve maceraperest duygulara hitap eden taraflarindan etkilendigi sdylenebilir
(Sherry, 1990, s. 27). Hazci aligveris giidiilenimi; aligverisin tiikketicilerin duygulari, psikolojik hisleri,
eglence (Lee, 2016, s. 141); hayal kurma ya da iyi bir {iriin / hizmet teklifi ve iyi bir pazarlik avlamanin
zevkini bulma Dilegi (Anderson vd., 2014, s. 774) ile ilgili boyutlar1 {izerine odaklanir.

Hazc1 giidillenmede duygusal degerlerin onemli bir yeri vardir. Duygular; tavirlar, birey-olay
hareketlerindeki degerlendirme bigimleri, mevcut giidiilenmedeki degisiklikler ya da belirli bir eyleme
ya da etkilesime hazir olma hali olarak ele alinmaktadir (Frijda, 1999, s. 191). Duygular tercihler ve
hedef olusturmaya iliskin temeli teskil eder; davramisi harekete gegirir, etkisizlestirir ya da engeller;
problemli bir durumu ¢ézmeye yonelik belirli davramislar1 ve isleyisi glidiiler ve harekete gecirir; hedef
onceliklerinin yeniden belirlenmesine ve ilgili olaylardan sonra kaynak dagiliminin yeniden
degerlendirilmesine yardimci olur. Bu tanimlamalardan bakildiginda, duygularin belirli davranislari
harekete gecirme fonksiyonu, ozellikle eylemlerde ve aciga cikan davranista elde edilen hosnutluk
duygusunda ¢ok acik bir sekilde goriilmektedir (Frijda, 1999, s. 204). Cogu davranig gibi tiiketim de bir
amaca yOnelik ve hedef giidiimliidiir (Barbopoulos ve Johansson, 2017, s. 118). Hazc1 tiikketimde,
onceden belirlenmis bir hedefin gerceklestirilmesi yerine, tiikketim siireci boyunca siirekliligi olan
duygularin ve fantezilerin deneyimlenmesi odak noktasidir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 97).
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Hazc1 giidillenmede duygularin yonlendirici etkisine ithafen, duygularin kendilerini olusturan
anlarm/durumlarin aranmasina ya da engellenmesine yonelik bizi motive etmekte oldugu belirtilmistir
(Frijda, 1999, s. 205). “Eyleme Hazir Olma Fenomeni”, baz1 duygularin ayni zamanda giidiilenme
halleri olduguna isaret etmektedir (Frijda, 1999, s. 197). Hazc1 aligveris giidiisii, tiiketicilerin bazi
duygularinin kendisini tetiklemesiyle ortaya ¢ikabilmektedir.

Duygularin ve beraberinde hazci giidiilerin etkisi farkli boyutlar agisindan ele alinabilmektedir.
Pazarlama alaninda hazci giidiilenme ile ilgili yapilan calismalarda, demografik ve kiiltiirel olarak hazci
degerlerin etkilerinin farkli oldugu ortaya konmustur. Hazci aligveris giidiilerinin, hazct deneyimin
etkisinin diizeyinin farkli ilke kiiltiirlerinde farklilik gosterebildigi, alti aligveris boyutu oldugu
belirtilmistir: Macera, Iftihar, Fikir, Rol, Sosyal ve Deger (Evanschitzky vd., 2014, s. 335).

Tiiketici davranigi alaninda duygularla ilgili hazer giidillenme kavraminin etkilerinin 6lgiimlendigi farkli
arastrmalar bulunmaktadir. Yapilan arastirmalarda hem geleneksel tiiketim mecralart hem de
glinimuzde popilerlesmis olan internet tabanli dijital alisveris mecralari merkez alinmistir. Hazci
gudulenmenin, tuketicilerin gevrim-igi (Online) aligveris, sanal aligveris teknolojisi ve sosyal ag
reklamciligr ile ilgili tutumlarini olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir (Anderson vd., 2014, s. 774).

Mobil uygulama mecrasi, ¢evrim-i¢i (Online) web sitesi mecrasina gore daha yeni bir aligverig alanidir
ve bundan o&tiirii tiiketiciler gorece daha yeni olan, mobil alisveris hizmetleri ile keyifli vakit gegirme
konusuna ilgi duyabilmektedir. Mobil alisveris mecrasinda gesitli tiriinlere yonelik arastirma yapmak,
web sitesi aligveris mecrasma kiyasla, mobil aligveris mecrasinda tiiketicilerin alisverise dair
hosnutlugunu daha fazla arttirabilmektedir. Tiiketiciler, hazci aligveris giidiisii dikkate alindiginda, web
sitesi mecrasma kiyasla mobil uygulama mecrasinda daha fazla yogun duygusal memnuniyet
saglayabilmektedir (Lee, 2016, s. 141).

Tiiketici davramisini agiklamaya yonelik farkli teoriler, hazc1 alisveris giidiisiiniin tiiketici tepkileri
iizerindeki etkisini 6l¢iimlemistir. Bu teoriler arasinda gorece daha yeni olan yaklasimlardan bir tanesi
“Diizenleyici Odak Kuram1’dir. Bireylerin hedef gergeklestirme yaklasimlar ile ilgili ortaya konan
teorilerden birisi olan “Diizenleyici Odak Kurami” kapsaminda, diizenleyici odak yonelimi ile ilgili bir
arastrmanin sonucu, hazci aligveris giidiisiiniin diizenleyici odagin “Yonelimci” boyutunu olumlu
yonde; “Kagmmaci1” boyutunu ise olumsuz yonde etkiledigi belirlenmistir (Lee, 2016, s. 146). Hazci
aligveris giidiisii, diizenleyici odagin kaginmaci boyutunu, web sitesi aligveris mecrasina kiyasla mobil
alisveris mecrasinda daha fazla etkilemektedir (Lee, 2016, s. 146).

Sonraki boliimde giidiilenme tizerindeki etkileri ortaya konmus olan “Diizenleyici Odak Kurami” ile
ilgili kapsaml bilgi verilecektir.

3. DUZENLEYICi ODAK KURAMI

Psikoloji biliminde, birey davranisinda hedef gerceklestirmenin dogasin1 anlamaya yonelik farkli
teorilere yer verilmistir. Bu teorilerin arasinda, Diizenleyici Odak Kurami 90’11 yillarin sonlarma dogru
tanimlanmus ve sonrasinda pek ¢ok farkli bilim alamindaki ¢calismaya temel teskil etmis bir teoridir.

Amag gergeklestirmeye yonelik cogunlukla pozitif sonuglara odaklanma eylemini temel alan psikoloji
arastirmalarinda 90’11 yillardan itibaren bireyin negatif sonuclarla karsilagsmaktan kacinmak i¢in de
pozitif sonucglara doniik sahip oldugu amacimi gerceklestirme egiliminde oldugu aciga cikmistir.
Davranis Bilimleri arzu edilen ayni sonucun farkli stratejileri gergeklestirerek elde edilebilecegini ortaya
koymustur. Diizenleyici Odak Kurami; bireylerin hedeflerini gerceklestirmesinin psikolojik yonlerine
odaklanan Davranigsal Teorilerden birisidir (Scult vd., 2017, s. 419).

90’larmn sonuna dogru Higgins (1997, 1280-1300; 1998, 1-46) tarafindan tanimlanan “Diizenleyici Odak
Kuram1”, bireylerin hedeflerine ulasma siirecinde, davramslarm iki temel ve bagimsiz Strateji yolu ile
diizenlediklerini ortaya koymustur. Bu stratejilerden bir tanesi Y dnelimci — Odak”tir ve bireylerin ideal
hedef durumlarma yaklastiklarini1 ve is tamamlamanin miktar1 ve hizi ile ilgili oldugunu anlatir. Bu
stratejilerin digeri “Kag¢mmaci — Odak™tir ve davranigin yiikiimliiliiklerden giidiilendigini ve bireylerin
giivenlik ve kalite konular1 ile ilgili oldugunu anlatir. Bu iki stratejinin duygulanim, kavrama ve davranis
tzerinde kendilerine has — farkl etkileri vardir (Johnson vd., 2017, s. 29). Diizenleyici Odak Kurami’na
gore, sosyal bir giidiileyiciye (Odiillendirme firsatlar1 igeren) ydnelik motivasyonel — duygusal ve
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davranigsal tepkiler; hem sistem tarafindan (Herhangi bir zamanda beliren — Yd&nelimci ya da
Kagmmaci) hem de bireyin algilanan basarisizliga karsi basari hissi tarafindan belirlenmektedir (Scult
vd., 2017, s. 427).

Diizenleyici Odak Kuramu Psikoloji Bilimi’nde yer alan, “Oz Benlik Celiski Teorisi (Self — Discrepancy
Theory)”’nden tiiretilmistir (Higgins, 1987: Scult vd., 2017, s. 427). Bu Kurama gore kisisel hedeflerin
gergeklestirilmesine araci olan iki biligsel / giidiisel sistem bulunmaktadir: Yonelimei (Potansiyel
kazanimlara odaklanarak pozitif sonu¢ durumlar1 elde etmek isteyen — Iyi seyler olmasini saglamak) ve
Kacinmaci (Potansiyel kayiplara odaklanarak pozitif sonug¢ durumlari elde etmek isteyen — Kotii seylerin
olmasindan kaginmak).

Diizenleyici Odak Kurami’nda yer alan iki odagin varligi birbirinden bagimsizdir; yani “Yo6nelimci
Odag1” yiiksek olan bir bireyin, “Kagmmaci1 Odag1”’nin yiiksek olmamasi gibi bir durum ya da tersi s6z
konusu degildir (Ferrer vd., 2017, s. 50). Kisisel hedeflerine ulagsma yolunda insanlar1 neyin giidiiledigi
hem kisiden kisiye hem de durumdan duruma degisen bir husustur. Ornegin bir kisi Okulda 6gretmenini
etkilemek i¢in iyi bir sunum yapmak konusunda giidiilenirken; bir baska kisi sinif 6niinde utanmama
istediginden otiirii motive olabilir (Scult vd., 2017, s. 419). Diizenleyici Odak Kurami, “Psikolojik
Durum” tizerindeki anlik ve kronik etkileri agiklayici bir model olusturmaktadir (Scult vd., 419).
Bireylerin Diizenleyici Odak agisindan gosterdikleri farkliliklar zaman i¢inde istikrar gostermektedir.
Bu farkliliklar ayn1 zamanda amag gergeklestirme stratejisinin kullanimindaki farkliliklar1 tahmin
edebilmek i¢in de kullanilmistir (Scult vd., 2017, 420).

Diizenleyici Odak Kurami’nin yansimalari su ana kadar pazarlamadan, yonetime, psikolojiden spora
kadar farkli alanlarda incelenmistir (Ferrer vd., 2017, s. 51). Yonelimci ve kaginmaci odaga sahip
bireyler arasindaki davranigsal farkliliklar EEG taramalar1 sonucunda beyin korteksindeki farkl
bolgelerin aktive olmasi durumunun ortaya ¢ikmasiyla; néroloji bilimi tarafindan desteklenmistir (Scult
vd., 2017, 420). Bu iki stratejinin etki ve davrams sekillerindeki farkli yansimalari; mod diizenleme, is
performansi ve politik karar verme gibi ¢esitli alanlarda a¢iga ¢ikarilmustir (Scult vd., 2017, s. 419).
Werth ve Foerster (2007, s. 33-51) Diizenleyici Odak yonelimlerinin tiiketici davramsi lizerinde de
belirgin etkileri oldugunu ortaya koymustur (Das, 2016, s. 484).

2010’1u yillardan itibaren Diizenleyici Odak Kurami pazarlama kapsaminda daha detayli incelenmeye
baslamustir (Das, 2016, s. 485). Ornegin Arnold ve Reynolds (2009, s. 308-320), calismalarinda
Yonelimei Odak ve Kaginmaci Odak, mod diizenlemeleri ve perakende satis ortami degerlendirmeleri
ve davranis1 arasindaki iligkileri ortaya koymaya caligmustir (Das, 2016, s. 485). Duzenleyici Odak
Kurami’nin tiiketici davranisini yonlendiren gerekceleri daha iyi anlama ve boylelikle hedef kitlelere —
satin almaya — iletisime ve tiilketime dair pazarlama taktiklerini daha uygun eslestirmeye olanak
vermesinden o6turd; kuramin perakendecilik alaninda da faydali olabilecegi belirtilmistir. Ek olarak
kisisel diizenleyici yonelimlerin; perakende alaninda aligveris davranisinda goriilen farkliliklarin baslica
kaynag1 oldugu ortaya konmustur. Ornegin; kaginmaci odag1 olan miisterilerin ydnelimci odag1 olan
miisterilere kiyasla aligveris esnasinda daha ¢ok vakit harcadiklari tespit edilmistir (Das, 2016, s. 493).
Ote yandan farkli disiplinlerde etkilerinin ortaya konmasina karsin; yénelimci ve kaginmaci odagin
farkli alanlar arasinda benzer olmasi beklenmemelidir (Ferrer vd., 2017, s. 51). Diizenleyici Odak
Kurami’na iliskin sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalara iliskin bir liste Tablo 1.’de yer
almaktadir.
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Tablo 1. Diizenleyici Odak Kurami’na Iliskin Sosyal Bilimler Alani’ndaki Calismalar

Calismanin Yil  Arastirmaci(lar) Arastirilan Unsur(lar)
1997 HigginsE. T. Kuram Teskili
1997 Crowe E. ve Higgins E. Bireyin Karar Vermedeki Stratejik Egilimleri

Diizenleyici Odak Kurami'nin Giidillenme Unsuru

1998 Higgins E. T. Olmas

Shah J., Higgins E. T. ve

1998 Friedman R. S. Bireyin Hedefini Gergeklestirme Uzerindeki Etkisi

1998 'I:;Srs:]elr_J .,C?—ﬁggins E.T.ve Yaklagsma ve Engellemenin Diizeyi

1999 Liberman N., Idson _L. _C., Yonelim ve Kgglnmg Odaklarinin Istikrar ve Degisim
Camacho C. J. ve Higgins E. T.  Kavramlar Ile Iligkisi

2000 HigginsE. T. Diizenleyici Uyum Kurami

2001 Aaker J. L. ve Lee A. Y. Bilgi isleme ve Tkna Uzerindeki Etkisi

Higgins E. T., Friedman R.,
2001 Halow R. E., Idson L. C. Ayduk Basar1 Yonelimi
O. N. ve Taylor A.

2001 Safer D. A. ve HigginsE. T. Bireylerin Tercihleri Uzerindeki EtKisi
2003 FC.)rSter J., Hissing E. T. ve Gorev Performanst Uzerindeki Etkisi
Bianco A. T.
; I Kiiresel ve Yerel Algidaki Farkliliklarin Diizenleyici
2005 Forster J. ve HigginsE. T. Odak Uzerindeki Etkisi
2005 Pham M. T. ve HigginsE. T. Tuketicinin Karar Vermesindeki Yeri
Semin G. R., Higgins T., De
2005 Montes L. G., Estourget Y. ve Yonelimei Odagin Soyutluga Uyumu
Valencia J. F.
2006 Wang J. ve Lee A. Y. Tercih Olusturma Uzerindeki Etkisi
2007 Werth L. ve Foerster J. Tiiketici Davranis1 Uzerindeki Etkisi
2007 Herzenstein M., Posavac S. S. Ve o i (iriinere Uyum Saglama Uzerindeki Etkisi
Brakus J. J.
2007 Sengupta J. ve Zhou R. Plansiz Davranis Uzerindeki Glidileyici Etkisi
2007 Zhu R. J. ve Meyers-Levy J. Diizenleyici Odak Etkisi Altinda Yatan Biligsel Unsurlar
2008 Bryant P. ve Dunford R. Riskli Karar Verme Uzerindeki EtKisi
2008 Fuglestad P. T., Rothman A.J.  Hedefe Ulasma Performans: Uzerindeki Etkileri (Sigara
ve Jeffery R. W. Iegme ve Kilo Vermeye iliskin Miidahaleler Kapsaminda)
2008 M.OId.en D.C.,Lee A Y. ve Yonelimci ve Kaginmaci Odag Tetikleyen Gudiiler
HigginsE. T.
2009 Arnold M. J. ve Reynolds K. E. I;_)uyg_u ve Mod _II(_a Birlikte Perakende Aligveris Davranisi
Uzerindeki Etkisi
Wan E. W., J. Hong ve B. . o
2009 Sternthal Marka Karar1 Uzerindeki Etkisi
2010 Love E., Staton M., Chapman C. . +. peseri Uzerindeki Etkisi

N. ve Mina Okada E.
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Tablo 1. Diizenleyici Odak Kurami’na iliskin Sosyal Bilimler Alani’ndaki Calismalar
(Tablonun Devami)

Cahismanin Yih  Calismanin Yih Calismanin Yih

2010 Florack A., Friese M. ve Ortiik Durumlara {liskin Karar Verme Uzerindeki Etkisi
Scarabis M.

2011 Boldero J. M. ve Higgins E. T.  Siyasi A¢idan Karar Verme Uzerindeki Etkisi

Biligsel Degerlendirme Teorisi ile Birlikte Restoran
2011 Bongran (Lucia) S. Perakende Sektoriine Tiiketici Davranisi Uzerindeki
Degere Dayali Biitiinciil Etkileri

Lanaj K., Chang C.-H. D.,

2012 Is Kaynakl Sonuglar

Johnson R. E.
2014 EO#X' Scholer A. A. ve Higgins Bireyin Kazanimlar1 A¢isindan Etkisi
Graham K. A, Ziegert J. C. ve  Yénelimci Odagin Etik Olmayan Orgiit Yanlis1 Davranis
2015 . . Lo
Capitano J. Uzerindeki Etkisi
2015 Zou X., Ingram P. ve HigginsE. Ag Yogunlugu ve Diizenleyici Odak Etkilesiminin
T. Sosyal Aglar ve Yasam Memnuniyeti Uzerindeki Etkileri
2016 Das G. Perakende Alisveris Davramisi Uzerindeki Etkisi
2016 Lee H. J. Cevrim-igi (Online) ve Mobil Alisveris Uzerindeki Etkisi
Johnson R. E., King D. D., Lin Liderin Diizenleyici Odagmnin ve Davranisinin Bagh
2017 S.-H., Scott B. A., Walker Calisanlarin Diizenleyici Odagi Uzerindeki Etkileri
Jackson E. M. ve Wang M. $ y &
2017 Wang J., Wang L., Liu R.-D. ve  Beklenilen Degerlendirmenin Yaraticilik Uzerindeki
Dong H.-Z. Etkisini Yonlendirmesi
2017 Schwabe M., Dose D. Ve Walsh  Tiiketicilerin Etik Davranigsal / Karar — Vermeye [liskin
F.S. Siregleri Uzerindeki Etkisi
2018 LinC.T., ChenC. W,,Wang S. Online Algveriste Anlik Satin Alma Davranisinin
J.veLinC.C. Tiketici Sadakati Uzerindeki Etkisi
2018 Hauser A., Weisweiler S. ve Fey s Hayatinin Zenginlestirilmesi ve Is Hayatindaki
D. Catismalar Uzerindeki Etkisi
2019 Song J. ve Quo H. Algilanan Deger ve Tiiketim Duygular1 Uzerindeki Etkisi
2019 Zou L. W.veChanR. Y. K Cevre Dostu Tiiketim ve Etik Anlayis Uzerindeki Etkisi
2020 Higgins E. T., Nakkawita E. ve Tketicilerin Amag Giitme Siirecleri Uzerindeki EtKisi
Cornwell J. F. M.
Hizmet Memnuniyetsizligi Durumlarinda, Gidiilendirici
2020 Das G., Roy R. ve Spence M. T. Uyaran Ile Birlikte Hafifletici Etkisi
2020 WU L. Ve Dodoo N. A. Sosya_ll De_:_ney1_mler1_n Tu_kf:tlcﬂerm Reklamlara Verecegi
Tepkiler Uzerindeki Etkisi
Tran P., Guzman F., Paswan K.  Ulusal Marka ya da Magaza Markasi Tercihi Uzerindeki
2020 o
A. ve Blankson C. Etkisi
Schwartz’in  Deger Siniflandirmas1  Yaklagimi  ile
2021 Brvla P Birlikte, Tiketicilerin Yerel Gida Q_riinlerine Yiiksek
yiar. Fiyat Odemeye Istekli Olmalar1 Uzerindeki Etkisi
(Cinsiyet Farkliliklar1 Gozetilerek)
2022 Kim H., Huang R. ve Kim S. Fayda Soylemi lle Birlikte, Yerel Restoranlara Yonelik

Reklam Stratejisi Gelistirme Uzerindeki Etkisi
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Tiiketicilerin davraniglarini daha kapsamli tahmin edebilmek i¢in biling disi tiiketici davranmigini etkiliyor
oldugu diisliniilen duyussal-biligsel ve davramigsal faktorleri dikkate alan bir teoriye ihtiyag
bulunmaktaydi. Diizenleyici Odaklar Kuramu, tiiketici davranigini etkileyen pek ¢ok bileseni topluca ele
aldig1 i¢in bu ihtiyaca yanit vermektedir (Das, 2016, s. 484).

3.1. Diizenleyici Odagin Boyutlari: Yonelimci Odak ve Kacinmaci Odak

Diizenleyici Odaklar Kurami, bireylerin hedeflerine ulagsma yolunda iki farkli — bagimsiz ve kendini-
diizenleyen yonelim tarafindan yonetildiklerini belirtir. Yonelimei odak “Basar1 ve arzular”
dogrultusunda yonlenmis ve istenilen hedefleri ve giinliik olaylar1 kazanmimlar ya da kazanim olmayanlar
olarak ele alir iken; Kaginmaci odak “Giivenlik ve ihtiyat” dogrultusunda yonlenmis ve hedefleri ve
glinliik olaylar1 kayiplar ve kayip olmayanlar olarak ele almaktadir. Yonelimci odak iyi hissetmeye dair
giidii ile ilgiliyken (Ornegin Yiyecek); Kaginmaci odak giiven saglama giidiisii ile ilgilidir (Ornegin
kalacak yer bulma). Bireyin dikkatini / ilgisini ne sekilde yonlendirdigine bagli olarak, bireyin kendisi
“Yonelimcei odaga” sahip ya da “Kacinmaci odaga” sahip olarak degerlendirilebilir (Das, 2016, s. 484).
Baskin odag1 yonelimci yonde olan kisiler; hayallere ve basarilara odaklanir ve kazang ya da basari
iceren durumlara yonelir. Baskin odagi kaginmaci yonde olan kisiler; sorumluluk ve giivenlik
hususlaria odaklanir ve kayiplari azaltacak durumlara yonelirler (Scult vd., 2017, s. 419).

Diizenleyici Odak Kurami’na gore; hedefler “Bir kaynak ya da son durum arayisindaki sisteme onciilik
eden temsili yapilardir”. Son durum olumlu ve arzulanan sekilde ise, bireylerin yaklasma hedefi — Yani
yonelimei hedefi oldugu; son durum olumsuz ve istenmeyen sekilde ise bireylerin engelleme hedefi —
Yani kaginmaci odagi oldugu agiklanmustir (Das, 2016, s. 485).

Yiiksek diizeyde yonelimci odaga sahip olan bireyler olumlu sonuglara ve kazanimlara odaklanirken;
yiiksek diizeyde kaginmaci odaga sahip olan bireyler olumsuz sonuglara ve kayiplara odaklanirlar.
Diizenleyici Odak Kurami’nda yer alan “Yonelimci Odagin” bireyi hata ya da kayiplar1 diisiinmeksizin,
maksimum olumlu sonug elde etmeye yonlendiren “Psikolojik Bir Durum” olarak agiklanmasi Lewin’in
(1946, s. 34-46) ¢alismasinda yer almustir.

Diizenleyici Odak Kurami’nin “Yonelimci” boyutu ile ilgili olarak, yiiksek diizeyde yonelimci odaga
sahip bireyler arzulanan bir duruma yaklasmak i¢in giidiilenmekte / motive olmakta iken; Diizenleyici
Odak Kurami!nin “Kagmmaci” boyutu ile ilgili olarak, yiiksek diizeyde ka¢inmaci odaga sahip bireyler
istenmeyen bir durumu engellemek i¢in giidiilenmekte / motive olmaktadir. Ornegin diisiik yag oranina
sahip/Light bir iiriinii satin almadaki giidii “Bu yaz harika goriinmek” (Arzulanan bir duruma yaklasma)
ya da “Kolestrol riskini azaltmak” (Istenmeyen bir durumu engellemeye ¢aligma) olabilmektedir (Das,
2016, s. 485). Yonelimci odag: yiiksek olan bireyler ideale dair faydalara daha ¢ok 6nem verirken;
gerekliliklere dair faydalar kaginmaci odagi yiiksek olan bireylerin daha ¢ok merkezinde yer alir. Bu
durum tiketicilerin Urlin tercihlerine de yansimaktadir: Safer ve Higgins’in (2001) ¢aligmasinda,
yonelimcei odag1 yiiksek olan bireylerin araba secimlerinde gereklilige dair bir nitelige (Kilitlenmeyen
fren gibi) karsin ideale dair nitelikleri daha 6n planda tutarak (Konforlu koltuklar gibi) se¢im yapma
egilimi gosterdikleri tespit edilmistir (Das, 2016, s. 485).

Bu noktaya kadar, “Yonelimci Odag1” yiiksek olan bireylerin pozitif sonuglara odaklanan tiiketiciler
olduklarmi soylemek miimkiindiir. Firsatlar1 degerlendirme bir “Yonelimci Odak™ bakis agis1 iken
tehditlere engel olmanin bir “Kaginmaci Odak” bakis agist oldugu ifade edilmistir (Park vd., 2017, s. 2).
Ote yandan belirli davranislar1 sadece “Yonelimci” ya da sadece “Kagmmaci” olarak nitelemek zordur;
bireyin davranis i¢in giidiilenmesi yonelimci ya da kaginmaci olabilir (Ferrer vd. 2017: 51). Diizenleyici
odak, kronik bir kisilik 6zelligi ya da hedefler dogrultusunda durumsal olarak ortaya ¢ikmig bir unsur
olabilir (Lee, 2016, s. 139; Park vd., 2017, s. 8). ideal durumlar1 (istekler, hayaller) dikkate alindiginda,
bireyler “Yd&nelimei Odaga” sahiptir ve mevcut durumlari ile ideal durumlar1 arasindaki farki kapatmaya
yonelirler (Park vd., 2017, s. 3).

Diger taraftan, diizenleyici odagin “Kacinmact” boyutu ile ilgili olarak, yiiksek diizeyde kaginmaci
odaga sahip bireyler istenmeyen bir durumu engellemek i¢in giidiilenmekte/motive olmaktadir (Das,
2016, s. 485). Olmast gereken durumlar1 (Gorevler, sorumluluklar) dikkate alindiginda ise bireyler
“Kagmmaci1 Odaga” sahiptir ve mevcut durumlar ile olmasi gereken durumlari arasindaki farki
kapatmaya yonelirler (Park vd., 2017, s. 3). Duygusal olarak “Yo6nelimci Odag1” yiiksek olan bireyler
ideal olan ile uyumlandikca keyiflilik iceren duygular (Mutluluk gibi) sergilerken; ‘“Kagmmaci Odag1”
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olan bireyler olmas1 gereken durumla uyumlandik¢a giiven (Sakinlesme gibi) iceren duygular sergiler
(Park vd., 2017, s. 3). Yiiksek diizeyde yonelimci ve yiiksek diizeyde kaginmaci odaga sahip bireylere
0zgii ozellikler Sekil 2.’de 6zet seklinde gosterilmistir.

Hedeflerine giden yolda, yiiksek diizeyde yonelimei odaga sahip tiiketiciler, daha ¢ok kazang saglama
ihtimallerini arttrmak i¢in miimkiin olan biitiin alternatifleri ve olasi biitiin firsatlar1 dikkate alirlar. Bu
tiiketicilerin kesifsel davrams egilimi yiiksektir. Bunun yaninda, yiiksek diizeyde kaginmaci odaga sahip
tiketiciler, ihtiyath davranma halindedir. Bu tiiketiciler, hata yapma ve kayba ugrama risklerini
azaltmak i¢in, alternatif secenekler arayisi icinde olmayi tercih etmeyebilirler (Lee, 2016, s. 140).
Yonelimei odagr yiiksek olan bireylerin bilgiyi daha genis capli bigimde igledikleri; Kaginmaci odagi
yiiksek olan bireylerin ise daha kisitl bir sekilde isledikleri goriilmiistiir (Das, 2016, s. 486). Yonelimci
odag yiiksek olan bireyler objeleri siniflandirirken daha az kategori kullanmaktadir (Das, 2016, s. 486).

Sekil 2. Yiiksek Diizeyde Yonelimci ve Yiiksek Diizeyde Kaginmaci Odaga Sahip Bireylere Ozgii
Ozellikler

2 b

Yiiksek Diizeyde Yonelimci Odaga Sahip YUksek Diizeyde Ka¢inmaci Odaga Sahip

Birey Birey
+Ideale Ulasma Temelli « YukUmlulukleri Yerine Getirme Temelli
*Basar1 ve Arzular Dogrultusunda Yonlenmis «Giivenlik ve Thtiyat Dogrultusunda Yonlenmis
*Olaylar: Kazanimlar / Kazanim Olmayanlar *Olaylar: Kayiplar / Kayip Olmayanlar
*Hayalleri ve Basarilar1 Merkez Alir * Sorumluluklar1 ve Giivenlik Hususlar Merkez
+Olumlu Sonuglar Diisiiniiliir Alinir

* Olumsuz Sonuglar Diigtiniiliir

Bireylere sunulan seceneklerin cekicilik hallerini diizenlemelerinden 6tird; tiketici tercihi Gzerinde
diizenleyici odagin dogrudan etkisi bulunmaktadir. Yonelimci odagi yiiksek olan bireyler kesifsel ve
yaratici davranista bulunma konusunda 6zgiirdiirler; unsurlar arasindaki baglantilara 6zgiirce dikkat
ederler, daha soyut diisiinme yapisina sahiptirler ve belirsiz uyaran ve deneyimleri daha iyi anlama ve
degerlendirme becerisine sahiptirler. Yonelimci odag yiiksek olan bireylerin; kaginmaci odag: yiiksek
olan bireylere gorece bilgiyi farkli soyutluk diizeylerinde zihinsel olarak sunduklar1 ve farkli soyutluk
diizeylerinde karar verme hallerinde digaridan bilgi aradiklari belirlenmistir (Das, 2016, s. 486).

Karar verirken son durumun arzulanma haline gore; yonelimci ve kaginmaci odagin farkli hedefler
gelistirecegi ortaya konurken; bu hedeflere ulagsma yolunda uygulanacak stratejilerin de farkli olacagi
belirtilmistir (Das, 2016, s. 486). Yonelimci odagi yiiksek olan tiiketiciler pozitif sonuglarin
(Kazamimlarin) varlig: ile ilgilenirken, ka¢inmaci odag yiiksek olan tiiketiciler negatif sonuglarin
(Kayiplarin) varligi ile ilgilenmektedirler (Hsu vd., 2017, s. 335-6). Cevrim-ici/Online pazarlama ile
ilgili “Arama Motoru Reklamciligina” dair ¢alismalar yapan arastirmacilar, yonelimci odag: yiiksek
olan kullamicilarm arama motoru reklamlarmi kagmmmaci odaga sahip kullanicilara goére daha az
engellediklerini; dolayisi ile reklamcilarin hedef kullanicilarmin giidiilerini agik¢a anlayip — analiz
etmeleri gerektigini belirtmislerdir (Li vd., 2017, s. 1004-5). Bir baska 6rnege gore, kaginmaci odagi
yiiksek olan kullanmicilarin basarisizlik korkusu yogun ve arama konusunda daha ¢ok bilgiye ihtiyaglari
oldugu tespit edildigi i¢in, reklamcilarm bu kullanicilarin online arama islemlerini rahatlatmak iizere
daha dogrudan ve yararl bilgiler sunabilecegi ifade edilmistir (Li vd., 2017, s. 1005). Farkli diizenleyici
odag1 yiiksek diizeyde olan tiiketicilerin farkli konulara dikkat etmesi ve bu tiiketicilerin bilgiyi
filtreleme (Park vd., 2017, s. 2), bilgi isleme sekillerinin de farkli olmasi; onlar1 ikna etmeye yonelik
mesajlarmn etkinligini de etkilemektedir (Hsu vd., 2017, s. 336).
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3.2. Diizenleyici Odak ve Ahsveris Giidiileri

Hedefi gerceklestirme yolunda bireyin diizenleyici odagmin gilidiilenimi ile yakindan iligkisi
bulunmaktadir. Aligverisi eylemi de bir hedef ger¢eklestirme hareketi oldugundan, pazarlama alaninda
gldulerin tlketicilerin dizenleyici odak tutumu Gzerindeki etkilerini anlamak, tlketici karar verme
siirecini anlayabilmek agisindan 6nem tagimaktadir.

Gliniimiizde miisteriler perakende ortaminda gilidiilenim agisindan adil fiyat ve elveriglilik (Faydaci
aligveris degerinin temel taglar1) disinda baska degerler de aramaktadir. Tiiketiciler aligverisi eglenceli,
neseli, heyecan ve macera dolu bulabilmektedir (Hazc1 degere dayali unsurlar). Aligveris glidiisii olarak
hazc1 ve faydaci degerlerin her ikisini de anlayan perakendeciler miisterilerine daha iyi deger
sunabilirler. Aligveris gilidiisii sadece satin almanin bir fonksiyonu olarak diisiiniilmemeli; 6zellikle
hazci aligveris giidiisiiniin aligveristeki roli karlilik ve siirdiiriilebilirlik agisindan da dikkate alinmalidir
(Das, 2016, s. 486).

Diizenleyici Odak Kurami, hazci ilkeye iligkindir — hog olana yaklagma ve aci verenden kaginma (Park
vd., 2017, s. 2). Kuramin ortaya koymus oldugu iki temel giidiilenme yaklagimi (Yonelimei — Odak ve
Kag¢inmaci — Odak), tiiketicilerin hedeflerini gergeklestirirken izledikleri yolu da gostermektedir.
Hedeflerine ulagmaya caligirken, bireyler giidiilerini kazanglara ulasmaya ya da kayiplar1 engellemeye
odaklayabilir (Ferrer vd., 2017, s. 50). “Yonelimci Odak”, hayalleri ger¢eklestirme, biiyiik amaglar ve
arzular ile ilgili iken; “Kagmmact Odak”, gérevlerin yerine getirilmesi, yiikiimliiliikler ve sorumluluklar
ile ilgilidir (Ferrer vd., 2017, s. 58). Arastirmalar, kayiplarin ve negatif sonuglarin, kazanglara ve olumlu
sonuglara gore daha dikkat ¢ekici oldugunu ortaya koymustur (Ferrer vd., 2017, s. 58).

Sherry Jr (1990, s. 13-30) hazci degerlerin alisverisin “Eglence” tarafim temel aldigini; faydaci
degerlerin ise ahisverise “Is — Gorev” anlamlarm yiikledigini belirtmistir. Baz1 ¢alismalarda hazc1 deger
“Liiks”, faydaci deger ise “Gereklilik” olarak betimlenmistir. Lee ve digerlerinin arastirmasinda (2007,
S. 204-214) her iki degerin de miisterilerin alisveris niyetleri {izerinde belirgin etkileri oldugu ortaya
cikmustir (Das, 2016, s. 492).

Aligveris ortaminda; yonelimei odagi yiiksek olan bireyler daha duygusal davranirken; kaginmaci odagi
yiiksek olan bireyler daha mantiga dayali davranma egilimindedirler. Hayal kurma, fantezi ve
sembolizmin hazci tiiketimdeki 6nemli yeri dikkate alindiginda; bu tiir deneyimlerin degerlendirilmesi
“Yonelimei Odagin” agik diistinme sekli ve derin soyutluk niteligi ile daha uyumludur. Hazc1 deger,
faydaci deger ile kiyaslandiginda daha soyut 6zellikler icermektedir. Faydaci deger, edinim/elde etme
basaris1 ya da basarisizligina iliskin; hazci degere kiyasla daha fazla net ve somut diisiincelere
dayanmaktadir (Das, 2016, s. 487).

Yonelimei odag yiiksek olan bireylerin kaginmaci odag yiiksek olan bireylere kiyasla daha fazla hazci
aligveris degeri belirttikleri ortaya konmustur. Ote yandan kaginmaci odag yiiksek olan bireylerin de
yonelimci odagi olan bireylere gore daha fazla faydaci aligveris degeri belirttikleri ifade edilmistir (Das,
2016, s. 492).

3.3. Diizenleyici Odak ve Diisiinmeden Hareket Etme

Satin alma davranis1 siirecinde yer alan satin alma eylemi planli ya da plansiz bir sekilde
gerceklesmektedir. Satin alma eyleminin yapisi bireyin satin alma siirecinde gecirdigi 6n basamaklardan
etkilenerek sekillenmektedir. Planli satin alma eylemi ile ilgili bireylerin dizenleyici odak
yonelimlerinin satin alma davranisi lizerindeki etkisinin oldugu ortaya konmustur. Plansiz satin alma
davranis1 ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda da diizenleyici odak yonelimlerinden o6zellikle
“Yonelimei Odak” boyutunun etkin olarak bireylerde, bu davramisin ortaya ¢ikma olasiliginin daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Plansiz ve ani satin alma yapmak “Plansiz Satin Alma” olarak kavramlastirilmistir. Bir miisteri plansiz
satin alma yaptiginda, istemeden — diigiince iirlinii olmayan ani bir satin alma yapmistir ve genelde iirlinii
satm almasina yonelik bir diirtii hisseder. Plansiz satin alma yogun hazci hisleri beslemektedir (Das
2016: 487).

Ozen ve Engizek (2014, s. 78-93) diisiinmeden hareket etmenin bir kigilik 6zelligi oldugunu belirtmistir.
Diisiinmeden harekete etmeye dair kisilik 6zellikleri; planl satm almanin saglayamadigi memnuniyeti
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ve uyarilmayi saglayan bir 6zellik oldugu igin belirli bireylerde daha giigliidiir (Das, 2016, s. 487).
Tamtim firsatlarim yiiksek basar1 ile degerlendirdigini belirten bireylerin iyimser ve kendine fazla
giivenli oldugu tespit edilmistir (Scult vd., 2017, s. 427).

Yonelimei odagr yiiksek olan bireyler, kaginmaci odagi yiiksek olan bireylere kiyasla daha yaratici
ozellige sahiptirler. Degisime daha agik olan yiiksek diizeyde yonelimci odaga sahip bireyler, yenilik¢i
ozelliklere daha ¢ok dikkat eder ve yiiksek diizeyde kaginmaci odaga sahip bireylere kiyasla daha fazla
yeni iiriin ya da marka satm alirlar. Ayni zamanda yiiksek diizeyde yonelimci odagi olan bireyler, yiiksek
diizeyde kacinmaci odaga sahip bireylere kiyasla diislinmeden hareket etmeye iliskin kisilik
ozelliklerine daha fazla sahiptir. Potansiyel olarak tehdit edici ve problemli algilanan bir ¢evreye iliskin;
kaginmaci odag1 yiiksek olan bireylerin daha ihtiyatli/dikkatli yaklasmasi beklenmektedir (Das, 2016,
S. 487).

Kagmmaci odagi yliksek olan bireyler iiriinleri satin almadan 6nce daha kesin ve somut detaylar1 dikkate
alarak daha planli, analitik ve dikkatli diistiniirler (Das, 2016, s. 487). Diger taraftan ylksek diizeyde
yonelimci odagin tutkuya, basari elde etmeye ve risk almaya dayali 6zellikleri; bu odaga sahip bireylerin
daha fazla plansiz ve ani satin alma yapmaya egilimli olduklarin1 géstermektedir (Das, 2016, s. 487).
Yim ve digerlerinin ¢alismasinda (2014, s. 528-544), hazc1 aligveris degerinin plansiz satin alma ile
olumlu yonde baglantisi oldugu ortaya konmustur (Das, 2016, s. 492). Yiiksek diizeyde yonelimci
odagin ani yemek yemek gibi beklenmedik davrams sekilleri ile iligkisi de belirtilmistir (Scult vd., 2017,
S. 426).

Beatty ve Ferrell (1998, s. 169-191) ¢alismalarinda, duygusal durumlarin tiiketici satin alma davranigini
etkiledigini belirtmistir. Aligverigi eglenceli bir aktivite (Hazsal bir etkinlik) olarak gdren miisterilerin
duygularmin (Modlarinin) daha olumlu oldugu ve dolayisi ile bu miisterilerin plansiz satin almaya daha
fazla egilim gosterdikleri Yim ve digerlerinin (2014, s. 528-544) calismasinda da ortaya konmustur.
Arnold ve Reynolds’in (2009, s. 308-320) arastirmasinda duygular (Modlar) ve dizenleyici odak
arasindaki iliski de ortaya konmustur. Yonelimei odagr yiiksek olan miisteriler mantiga dayali olmaktan
ziyade duygularina dayal kararlar vermektedir (Das, 2016, s. 493).

3.4. Diizenleyici Odak ve Tekrar Satin Alma Niyeti

Bir iiriin ya da hizmeti tekrar satin alma niyeti 6nceki yapilmis satin almalarda yasanan olumlu
duygularin bir yansimasidir. Satin alma niyetinin gercek davranisin 6nemli bir gostergesi olmasi gibi
tekrar satin alma niyeti de ger¢ek davramisi 6nemli dlgiide temsil etmektedir.

Tekrar satin alma niyeti miisteri memnuniyetinin bir sonucu ve miisteri sadakatini 6lgmenin bir araci
olarak diisiiniilebilir (Das, 2016, s. 488).

Yonelimci odag yiiksek olan bireyler, kaginmaci odagi yiiksek olan bireylere kiyasla daha kolay bir
sekilde, bir aktiviteyi yarida kesebilir ve onu degistirebilir. Yonelimei odagi yiiksek olan bireyler risk
iistlenici iken, kaginmaci odag: yiiksek olan bireyler risk onleyicidir. Arzu edilen bir durumu dikkatlice
devam ettirme konusunda endiseli olan yiiksek diizeyde kaginmaci odaga sahip bireyler, mevcut
davranislarin1 gelecekte ve uzun vadede siirdiirme egilimi gosterir (Das, 2016, s. 488).

Yonelimci odagi yiiksek olan bireyler memnuniyet hissetseler bile memnun olduklar1 markay: sikca
degistirebilirler. Kaginmact odag1 yiiksek olan bireyler ise marka degistirme risklerini yasamamak i¢in
memnun olduklar1 mevcut markay1 satin almayi siirdiirebilirler. Dolayisi ile kaginmact odagi yiiksek
olan bireyler yonelimci odagi yiiksek olan bireylere kiyasla daha yiiksek diizeyde tekrar satin alma niyeti
gosterme egilimindedirler (Das, 2016, s. 488).

3.5. Diizenleyici Odak ve Agizdan-Agiza iletisim

Tiketicinin satin alma siirecinde etkilendigi dig unsurlardan birisi diger kisilerin goriisleridir.
Baskalarnin iiriin ve fikir deneyimlerinden yararlanmak 6zellikle risk algisi yliksek olan tiiketiciler igin
onemlidir. Diger kisilerin bilgi ve goriislerinin sunulabilecegi dnemli bir etkilesim sekli olan “Agizdan-
Agiza {letisim (Word-of-Mouth/WOM)”, pazarlama alamnda pek ¢ok arastirmada degisken olarak yer
almig ve dzellikle de miisteri memnuniyeti arastirmalarda ¢okca bahsi gegen bir kavramdir.
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Westbrook’un (1987, s. 261) calismasinda, agizdan-agiza iletisim “Belirli {iriinlerin ve hizmetlerin
sahipligine, kullanimina ya da 6zelliklerine ve / veya saticilarina iliskin diger tiiketicilere yonelik resmi
olmayan iletisimler” seklinde tanimlanmigtir (Das, 2016, s. 488).

Ilgilenim, Beatty ve Kahle’nin (1988, s. 1-10) calismasinda; insanlarm satin alma siirecine ne kadar
zaman, diisiince, enerji ve diger kaynak ayirdiklaria iligkin bir kavram olarak ifade edilmistir.
Belirsizligin {istesinden gelmek i¢in biligsel bir yamt olarak ilgilenim kullanilabilir. Yiiksek diizeyde
ilgilenimi olan bireyler, satin alma kararlarma 6nciiliik eden pesin hiikiimlii diigiincelerinde istikrarlidir
(Das, 2016, s. 488).

Daha planli ve analitik olan yiiksek diizeyde kaginmaci odaga sahip bireyler, konular1 detaylariyla
dikkatli bir sekilde degerlendirir ve iiriinleri izole ederek, somut ve belli agilardan diistiniirler. Bu durum
kaginmaci odagi yliksek olan bireylerin perakende satin alma sirasinda yiiksek diizeyde yonelimci odagi
olan bireylere kiyasla daha yiiksek ilgilenim gostermelerine vesile olmaktadir. Bu durumun bir
yansimasi olarak yiiksek diizeyde ka¢inmaci odagi olan bireyler; yiiksek diizeyde yonelimci odagi olan
bireylere kiyasla daha fazla pozitif agizdan — agiza iletisim gergeklestirmektedir (Das, 2016, s. 489,
494).

3.6. Diizenleyici Uyum Kavram

Diizenleyici Uyum kavramu ile ilgili olarak bu kavramin bireylerin diizenleyici odak yo6nelimini
pekistiren eylemler i¢inde olmalarma iliskin oldugu ifade edilebilir.

Tiiketiciler diizenleyici yonelimlerini siirdiiren bir hedef pesinde ya da etkinlikler i¢inde olduklarinda
“Diizenleyici Uyum” denilen durumu yasarlar (Hsu vd., 2017, s. 335-6). Yani Higgins (2000, s. 1217-
1230) tarafindan ortaya konmus olan “Diizenleyici Uyum” kavramu, bireylerin diizenleyici odaklari ile
tutarl aktiviteler i¢ginde olmalar1 halinde ortaya ¢ikar (Ferrer vd., 2017, s. 50).

Diizenleyici Uyum Prensibi’ne goére; bireyin bir hedefe yonelik ¢alisma deneyimi siirdiiriildiik¢e ya da
sonlandik¢a motivasyonel giicli ayn1 dogrultuda artacak ya da azalacaktir (Scult vd., 2017, s. 427).

Diizenleyici uyumu yasayan tiiketicilerin iiriine yonelik daha olumlu tavirlar gelistirdikleri ve satin alma
niyetlerinin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur (Hsu vd., 2017, s. 336). Bireyin diizenleyici odagi ile
ayn1 yonde yapilmaya ¢alisilan davranis degisikligi miidahaleleri daha basarili olmaktadir (Ferrer vd.,
2017, s. 50). Diizenleyici uyum kavrami satin alma niyeti tizerinde 6zellikle “Uyumsuzluk (Non-Fit)”
haline kiyasla daha cok etkiye sahiptir (Hsu vd., 2017, s. 344). Ornegin yénelimci odag1 yiiksek olan
tilketicilerin satin alma niyetleri, olumlu iiriin degerlendirmeleri ile karsilastiklarindaki durumda (Uyum
Hali); olumsuz tiriin degerlendirmeleri ile karsilastiklari (Uyumsuzluk Hali) duruma gore daha yiiksek
olmaktadir (Hsu vd., 2017, s. 344).

4. SONUC

Bu caligmada giidiilenme kavraminin hazci ve faydaci boyutlar1 ve giidiisel olarak hedef gerceklestirme
dogrultusunda pozitif ya da negatif sonuclara odaklanma durumunu aciklayan diizenleyici odak
kuramina yer verilmistir.

Calismada da bahsedildigi iizere, faydaci giidiilenmenin Yonelimei — Odagi ve Kaginmaci — Odag
olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Dijital aligveris ortaminda, faydaci giidiilenme, kaginmact —
odagi, mobil uygulama mecrasina kiyasla web sitesi mecrasinda daha fazla etkilemektedir. Ancak
faydaci aligveris giidiisiiniin yonelimci odak tizerindeki etkisi, web sitesi mecrasina kiyasla mobil
uygulama mecrasinda daha fazladir (Lee, 2016, s. 146).

Hazc1 ve faydaci giidiilerin birey davranigini etkiledigi psikoloji biliminde ortaya konmustur. Bu iki
degiskenin pazarlamanin tiiketici davranigi alanindaki etkileri de son yillarda pek ¢ok arastirmada
Olclimlenmigstir. Bu iki giidiilenimin esaslarin1 ve etkilerini anlayan pazarlamacilarin proaktif bir
bicimde tiiketici odakli ve siirdiiriilebilir stratejiler gelistirebilmeleri miimkiindiir. Tiketimi ve tiiketici
davranigini anlamak i¢in igsel etkilerden yola ¢ikmak ve bu noktada da iki temel aligveris giidiisii olan
“Hazer” ve “Faydaci” aligveris glidiisiiniin etkilerini anlamak, pazarlama strateji gelistiricileri i¢in uzun
vadeli faydalar saglayacaktir.
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Diizenleyici Odak Kurami bireylerin hedef davranislara ulagirken olumlu (Yonelimci) ve olumsuz
(Kaginmaci) durumlardan etkilendiklerini ifade etmektedir. Bu kurama goére kisisel hedeflerin
gergeklestirilmesine aract olan iki biligsel/gilidiisel sistem bulunmaktadir: Yonelimci (Potansiyel
kazanimlara odaklanarak pozitif sonu¢ durumlar1 elde etmek isteyen — Iyi seyler olmasini saglamak) ve
Kagmmaci (Potansiyel kayiplara odaklanarak pozitif sonug¢ durumlari elde etmek isteyen — Kétii seylerin
olmasindan kaginmak). Her iki odak da bireyleri hedeflerine ulagsma yolunda tetiklemektedir. Bireylerde
diizenleyici odagin her iki boyutu da birbirinden bagimsiz olarak var olabilmektedir. Bu agidan
diistiniildiigiinde, web sitesi ve mobil uygulama gibi giiniimiizde yogun bir sekilde kullanilan dijital
platformlardan sunulacak satis tekliflerinde sirketler, tiiketicilerin hem olas1 kazanimlarmi (Ornegin
hediye puanlar, etkilesimli satig gibi) hem de olas1 karsilasabilecekleri kayiplar1 (Ornegin web sitesine
6zel sunulan iiriin stogu, mobil uygulamada yer alan kullanici yorumlar1 gibi) vurgulayacak sekilde
pazarlama stratejilerini gelistirebilirler.

Giidiilenim konusu, internet tabanli aligveris gibi 6zellikle de tiiketicinin dogrudan gézlemlenemedigi
platformlarda &nemle incelenmesi gereken bir arastrma alamidir. Tiketicinin hosuna gidebilecek
eglence veren ve keyif aldiran degerler ile tiiketiciye zamandan tasarruf saglayan, kullanigli, verimlilik
ve basar1 getiren degerler tiikketicinin aligveris hedefine ulagirken yasadigi zihinsel ve duyussal siirecleri
etkilemektedir.

Dizenleyici odak yoneliminin tlketici karar verme sureci Uzerindeki etkisi de sirketlerin pazarlama
alaninda dikkat etmesi gereken bir bagka unsurdur. Gerek web sitesi ve mobil uygulama tasarim
siirecinde gerekse bu platformlarin tanitim asamalarinda tiiketiciye yonelik iletisim galigmalarini
diizenlerken, ilgili dijital platformdan yapilacak satin alimlarla hedef kitlelerin karsilasabilecegi olasi
kazanimlara ve kayiplara yer verilmesi, satin alma siirecinin olumlu sonuglanmasi iizerinde etkili
olacaktir.

Pazarlama alaninda giidiilenme ve satin alma niyeti arasindaki iliski dikkat cekmeye devam etmektedir.
Bu kapsamda diizenleyici odak kuramina yonelik daha fazla kalitatif ve kantitatif arastirmanin yer
almasi, tiiketici davramisim1 anlamak acisindan 6nemlidir. Ozellikle faydaci ve hazei giidiilenme
degerlerinin satin alma davranisi {izerindeki dogrudan ve diizenleyici odagin yoénelimei ve kaginmaci
boyutlarmin ikinci derece degisken olarak esas alindig1 bir sekilde, bu degiskenler iizerinden dolayli
etkilerinin Ol¢limlenmesi tiiketici psikolojisinin anlagilmasi adina Onemli sonuglar sunacaktir.
Glinliimiizde aligveris mecrast olarak yogunlukla tercih edilen dijital platformlar (Web sitesi ortami ve
mobil uygulama ortami gibi) diisliniildiiginde de diizenleyici odaklar teorisinin farkli alanlarda
Olctimlenmesi ve ilgili sonu¢larin yorumlanmasi, alisveris mecrasi tasarimindan mecra i¢inde tiiketici
ile olan iliski yonetimi ve pazarlama stratejisi gelistirmeye kadar, aligverisin dncesinde ve sonrasinda
pek ¢ok asamada onem teskil etmektedir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Oram Beyam: Yazarlar caligmaya esit oranda katki saglamustir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Caligmada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Caligmada herhangi bir potansiyel ¢ikar catismasi s6z konusu degildir.
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