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Makale Tiirii: Arastirma Makalesi

HAZIR GiYIMDE UC TiP KULLANICI DENEYiMi: OLAGANUSTU, iYi, ORTA

Mustafa Seref AKIN?
Oz
Amag¢: Bu makalede kullanici deneyimi arastirmalarinda yardimci olan etnografik miilakat prensipleri,
miilakat protokoliiniin icerigi ve sirketlere rapor olarak sunulmasinda kullanilan basvuru kilavuzu
gosterilmistir.
Gerec¢ ve Yontem: Etnografik miilakat kullanicimin deneyimleri iizerinden yapilan arastirmadir. Ozellikle
duygusal ve bilissel deneyimlerinin anlasilmasina gayret gosterilmektedir. Bu siire¢ Tiirkiye’de zincir kiyafet
magazasi olan ve kitlesel satig yapan markalar {izerinden 6rneklenmistir. Etnografik miilakata katilanlar her
ii¢c grup markayla daha 6nce aligveris gergeklestirmislerdir.
Bulgular: Zincir hazir giyim markalar1 iizerine yapilan etnografik kullanici deneyimi aragtirmasinda
deneyimsel bazda ii¢ tip kategori ortaya ¢ikmugtir: Olaganiistii, iyi ve orta. En temel bulguda orta markanin
kullanicistyla duygusal bag kuramamasidir. Iyi markanin giin kurtaric1 ve olaganiistii ise aklimdakini ortaya
koyuyor ve beklentilerimi karsiliyor olarak tanimlanmasidir.
Sonug: Kullanicinin markalar konusunda algisi ¢ok yiiksektir. Kendilerinin alisveris hikayeleri dogrultusunda
tanimlanmis, gruplanmis ve kullanict deneyim kavramlar tiiretilmistir.
Anahtar Kelimeler: Etnografi miilakat, kullanic1 deneyimi, duygusal bag, olaganiistii, iyi, orta

THREE TYPES OF OF CATEGORIES ON READY-MADE CLOTHING BRANDS:

EXTRAORDINARY, GOOD, AVERAGE
Abstract
Objective: The article shows the ethnographic interview principles, the contents of the interview protocol, and
the reference guide used to report to companies.
Materials and methods: The ethnographic interview is research done through user’s experiences. Particular
efforts are made to capture emotional and cognitive experiences. A case on this process has been demonstrated
through clothing chain brand stores in Turkey. Participants in the ethnographic interview have previously
shopped with all three groups of brands.
Results: In the ethnographic research on ready-made clothing brands, three types of categories emerged:
Extraordinary, good, and average. The most fundamental finding is that the middle brand cannot establish an
emotional connection with the user. The good brand is considered as a day-saving, and the extraordinary brand
is defined as revealing my mind and meeting my expectations.
Conclusion: The perception of users about brands is very high. They are defined in accordance with their
shopping stories, grouped and user experience concepts are derived.
Key Words: Ethnographic interview, user experience, emotional connections, extraordinary, good, average.

1. Giris

Etnografi bir kullanicinin kullandigr tirtindeki nedenselligi ve psikolojik ihtiyaglarini
(duygusal) belirlenmesinde yol gostermektedir. Etnografik arastirmalarda kullanicilara
miisteri kategorileri olarak yaklasilmamaktadir. Sosyo-ekonomik ve demografik
varsayimlar olusturulmamaktadir. Insanlar i¢in neyin anlamli oldugunu ve bireylerin giinliik
hayati nasil deneyimledikleri 6grenilmektedir. Nedensellik insanlarin bu {iriinii neden
kullandigini isaret etmektedir. Kullaniciy1 harekete gegirmede en temel neden duygusal
faktordiir. Etnografi bu duyguyu ortaya cikarmayi hedeflemektedir. Diger niteliksel ve
niceliksel yontemler olan anketler, odak gruplar1 ve arastirma raporlar: ile kullanicinin
ongoriilemeyen davranislar1 anlagilamamaktadir (Young, 2015).

Makalede kullanic1 deneyimi arastirmasinda esas olan etnografik miilakat
prensipleri, miilakat protokoliiniin hazirlanmasi ve sirketlere rapor olarak sunulmasinda

1 Prof. Dr., IIBF Erzincan Binali Yildirrm Universitesi, mustafa.akin@erzincan.edu.tr, orcid: 0000-0002-1850-9118

Bu Yayina Atifta Bulunmak icin: Akin, M. S. (2020). Hazir Giyimde Ug Tip Kullanict Deneyimi: Olaganiistii, Tyi,
Orta, Giincel Pazarlama Yaklasimlar: Ve Arastirmalart Dergisi, 1(1), 1-19.
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gereken basvuru kilavuzu gosterilmistir (Canniford, 2005, Elliot ve Elliot, 2003; Creswell
ve Creswell, 2017). Bodylece, literatiirdeki kullanict deneyimi ve etnografik miilakat
yontemini teorik ve pratik 6rnekle aciklayan arastirma eksikligi giderilmektedir. Bu siireg
Tiirkiye’de yaygin kiyafet magazasi olan ve kitlesel satis yapan markalar iizerinden
orneklenmistir.

Etnografik calismanin 6zelligi marka algisini direkt olarak sorulmadan katilimeilarin
yasamis olduklar1 aligveris hikayelerinden dolayli sekilde marka algisinin ortaya
cikartilmasidir. Kullanici hikayelerinden elde edilen i¢ goriiler timevarimla, orta, iyi ve
olaganiisti marka deneyimleri olarak kavramsallastirilmistir. Bu siiregte yari-kurgusal
etnografik miilakat yonteminden faydalanilmistir (Merram ve Tisdell, 2015).

Etnografi sosyolojide ve ozellikle antropolojide kullanilan bir yontemdir. Bir grup
insanin kiiltliriniin anlama ¢abalarinin toplamidir (Kartari, 2017). Nitel bir arastirmadir ve
bireyi tlim kiiltiir i¢indeki yerini gdsterir. Kullanicit deneyimi arastirmalarinda, etnografik
yontemler degerler (varliklar, asset) yaratarak toplumun refahini arttirmak igin
kullanilmaktadir. Ekonomik alanda yapilan etnografik arastirmalar antropologlara gére en
belirgin farki etnografik bulgularin ticarilestirilmesidir (Ozbéliik ve Dursun, 2015; Ozmen
ve Timur, 2015). Ureticiler i¢in, kullanicilarin davranislarmin, motivasyonlarmin,
diistincelerinin, ortamlarinin ve beklentilerinin anlagilmasidir (Akin, 2019a). Marka hikayesi
ortaya cikarmak, daha yenilik¢i olmak, pazarlama stratejilerini gelistirmek amaci
tagimaktadir (Zaltman ve MacCaba, 2007).

Kullanic1 deneyiminde insanlarin baglamdaki davranmiglari, diisiinceleri ve
sOyledikleri aragtirilmaktadir (Moisander ve Voltanen, 2011; Akin 2019a). Derinlemesine
goriismeler ve gozlemler sayesinde karsilanmamis ve tatmin edilmemis ihtiyaglar
kesfedilmektedir.

Makalenin ikinci boliimiinde hazir giyim ve etgrafik yaklagimlar iizerinden literatiir
anlatilmistir. Ugiincii boliimde ydntem olarak etnografik miilakat yapisi ve protokol
prensipleri gosterilmistir. Dordiincii boliimde miilakat protokolii prototipi, besinci boliimde
raporlama tanmtilmistir. Altinci boliimde kiyafet sektoriinde calismasinda hazirlanan
protokol agiklanmigtir. Yedinci bolimde bulgulara giris yapilmistir. Sekizinci béliimde, X
markasinin, dokuzuncu bolimde Y markasinin ve onuncu bolimde Z markasinin
bulgularina deginilmistir. On birinci boliimde oOneriler getirilmis ve son bdliimde
arastirmanin ¢iktilar1 yorumlanmastir.

2. Literatiir

2.1. Hazr Giyim Sektorii
Iletisim ve ulasim araglarinin gelismesi, diinya kiyafet tedarik sistemini degistirmistir

(Balcilar vd., 2014; Cuvalci vd., 2016). Maliyet avantaji elde etmek i¢in {iretim ucuz is¢iligin
oldugu gelismekte olan tlilkelere kaymistir. Tasarim, moda, ar&ge, markalagsma tlizerine daha
bilgi yogun isler ise gelismis iilkelerde kalmistir. Tiirkiye ucuz iscilige sahip oldugu
donemlerde diinya hazir giyim sektoriinii ¢ekmis ama yitirdiginde yabanci yatirimlar
azalmistir.

Hazir giyim sektoriiniin istthdam, imalat sanayii ve ihracat i¢inde yiiksek gelire sahip
olmasi sebebiyle, Tiirkiye i¢in stratejik konumundadir (Sat, 2017).

Tirkiye liretimde uzak dogu Asya iilkeleriyle, satista bat1 Avrupa iilkeleriyle rekabet
halindedir (Sat, 2017; Ozbek, 2018). Tiirkiye ucuz iscilikten tasarim, moda, marka igerikli
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gecisin sancilarini yagamaktadir. Bir taraftan halen art1 doviz kazandirirken, katma degerin
onemli boliimii yurt disindaki tedarikgilere gitmektedir. Ozellikle kullanici deneyiminin hem
tirtinde hem de miisteriye hizmette 6n plana gegtigi sektdrde etnografik arastirmalar 6n plana
cikmaktadir (Kelley, 2001).

2.2.  Etnografik Temel Yaklagimlar

Kullanicilarin aligveris kararlarinin %951 duygusaldir (Zaltman, 2003; Zaltman ve
Zaltman,, 2008). Etnografik yontemde duygular ortaya ¢ikartilmaktadir. Kullanicinin
yasamadigi bir deneyim iizerinden varsayimsal sorular sorulmamaktadir. Ciinkii gergekte
kullanicinin nasil davranacagi dnceden kestirilememektedir (Akin, 2019b).

Etnografik arastirmalarda insanlarin yasadiklar1 somut olaylar ve ayrintilar
incelenmektedir. Diger niteliksel ve niceliksel yontemler olan anketler, odak gruplari ve
arastirma raporlari ile kullanicinin 6ngériilemeyen davraniglar: anlasilamamaktadir (Young,
2015).

Insanlara miisteri kategorileri olarak yaklasiimamaktadir. Demografik varsayimlar
olusturulmamaktadir. insanlar icin neyin anlamli oldugunu ve bireylerin giinliik hayat: nasil
deneyimledikleri o6grenilmektedir. Etnografi bir kullanicinin  kullandigi  tiriindeki
nedenselligi ve psikolojik ihtiyaglarin1 (duygusal) belirlenmesinde yol gdstermektedir.
Nedensellik insanlarin bu iirlinii neden kullandigini isaret etmektedir. Kullaniciyr harekete
gecirmede en temel neden duygusal faktordiir. Etnografi bu duyguyu ortaya ¢ikarmayi
hedeflemektedir. Etnografik miilakatlara karsi, anket ¢alismalar1 korelasyon vermekte ve
yiizeysel kalmaktadir. Ornegin, bir kisi 75 yasinda, A marka gazeteyi okuyan, B marka araba
kullanan, tek ¢ocuklu bir baba olabilir. Bu 6zelliklere sahip olanlarin %90’1da A gazetesini
tercth etmekteler. Ama bu oOzelliklerin higbiri gazete okunmasindaki sebep degildir
(Christensen vd., 2016). Etnografik miilakat kisinin bu gazeteyi almasindaki sebep-sonug
(babasinin bu gazeteyi tercih etmesi gibi) iliskilerini ortaya ¢ikarmaya ¢abalar. Ardindaki
sosyal, duygusal, bilissel ve kiiltiirel sebepler ortaya konmaktadir (Kumar, 2012). Sadece
babasinin bu gazeteyi tercih etmesi degil ayrica derinlemesine miilakatta babasinin
tercihlerinin hayatindaki rolii anlagilmalidir.

Etnografik ¢alismalarda temel kavramlar sunlardir:

Empati: Kullanicilarin bakis agisini ve isteklerini ortaya ¢ikarmay1 amaglanmaktadir.
Empati, insanlar1 anlama yetenegidir. Yenilikler kullanicilari anlamadan gelistirilemez
(Young, 2015; Liedtka vd., 2014). Baskalarin1 algilama yetenegi zihin teorisidir. Sosyal
davranis, kendimizi bagka birinin yerine koymak ve ne hissettiklerini anlamakla ilgilidir.
Zihin teorisi arastirmalarinda ¢ocuklarin gelisimi 6nemli yer tutmaktadir. Yanlig-inang
(false-belief) testi ¢ocuklarda zihin teorisi gelisme siirecini gostermektedir. Deneyci {i¢
yasinda veya daha kiicik c¢ocuklara “bu boya kalemi kutusunda ne oldugunu
diisiiniiyorsun?” diye sorar. Cocuklar boya kalemi derler. Ancak kutuyu acarlar ve mumlar
cikar. Bu noktada, masanin altinda olan bir oyuncak belirir. Cocuklara oyuncagin higbir seyi
duymadig1 sdylenir. Oyuncagin boya kalemi kutusunun ic¢inde ne oldugunu diisiindiigii?
sorulur. Mumlar olarak cevap verirler. Bildikleri her seyi, etraflarindaki herkesin bildigini
zannederler. Ug yas ve altindaki cocuklar, bildiklerinin baska birinin bildiginden farkli
oldugu anlamakta zorluk yasarlar (Piaget ve Inhelder, 1969). Ug ile bes yaslar1 arasinda bu
beceri kazamlmaktadir. Zihin teorisi empatinin temelidir. Ikisi de insan1 sosyal eylemler
yapmaya ve kolektif davranmaya itmektedir. Bu durumda baskalarinin aklindan gegenleri
gelistirememis kisiler sosyallesmekte ve empati kurmakta zorluk ¢ekmektedirler.
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Biitiinciil ve Baglamsal: Sadece kisiyi degil, kullanicilarla temas halinde olan tiim
paydaslar ve unsurlar gozlemlenmektedir. Bu yiizden baglamin ne oldugunu, insanlarin
baglami nasil olusturduklar1 ve baglama nasil dahil olduklar1 aragtirilmalidir (Akin, 2019b).

Betimsel, Odak ve Segici: Etnografik arastirma bir olaydan ziyade bir siirectir.
Genellikle ii¢ asamadan olusur: betimsel, odak ve se¢ici. Arastirmanin basinda genel bir
betimleme hedeflenmektedir. Yenilik¢ilik icin firsatlar bdlgeleri kesfedilmektedir.
Sonrasinda arastirma sorusuna odaklanilmaktadir. Iliskiler, oriintiiler, taksonomiler ve
kategoriler ortaya ¢ikarilmaktadir. Secicilik asamada detaylara girilmektedir. Ne
kesfedildigi test edilmektedir. Yavas yavas odak daraltilmaktadir (Beckman ve Barry 2007).

Oriintii ve Problemin Tanimlanmasi: Céziimiin kalitesi sorunu derinden anlamaya
baglantilidir (Brown, 2008; 2009). Bir diisiince ve his, insanlarin zihninden gegenlerdir.
Ogrenme, kullanicinin hedeflerinin ve isteklerinin ne oldugunu, kavramlarin ne anlama
geldigini, ne diisiindiiklerini, neden bu sekilde diisiindiiklerini, iiriiniin nasil kullandiklarini
ve nasil motive olduklarint anlamayi icermektedir. Etnografik miilakat caligmalarinda
istatistiksel bilgi iiretilmedigi i¢in katilimci adedi 6nemli degildir. Esas olan yogun deneyim
yasayan katilimcilarla derinlemesine konusarak 6rgiiniin (trendin) ortaya cikarilmasidir. 5
katilimciyla yapilan derinlemesine miilakatlarda sorunlarin %80’inin belirlenebilecegi iddia
edilmektedir (Nielsen, 2000). Bilimsel aragtirmalar 5 kullaniciyla %45-60 arasindaki
sorunlarin ortaya c¢ikartildigini, 10 kullaniciyla sorunlarin %75’inin  kapsandigini
gostermektedir (Faulkner, 2003, Nielsen, 2020). Ama kullanic1 sayisinin 10’un istiine
cikarmak, sorun kesfetmeye katkist smirhidir. Katilimeir sayisini belirleyicisi trendin
(katilimer hikayelerinin birbirlerine benzesmesi) ortaya ¢ikmasidir. Etnografik miilakatlar
zaman agisindan uzun siirmesi sebebiyle, daha akilci olan, ilk miilakat sonrasinda sorunlar
ve firsatlar ortaya ciktik¢a, yeni arastirma konusunu belirleyip farkli derinlemesine
miilakatlarla arastirmaya devam etmektir (Nielsen, 2012).

Nedensellik ve Motivasyon: Sebep-sonug iliskisi bulmak igin etnografik arastirma
yapilmaktadir. Insanlara ne diisiindiikleri ve neden bu sekilde davrandiklar
sorgulanmaktadir. Demografik (kadin, erkek, Tiirk, fakir, zengin) varsayimlar yanlis bir
sonuca gotiirecektir. Neden bu sekilde davrandiklarini soruldugunda, demografik
nedenlerden ziyade altta yatan faktorler (duygusal, biligsel) anlagilmalidir. Demografik

ozellikler sadece davranis sebeplerinde etkense goz Oniinde bulundurulur (Zaltman ve
MacCaba, 2007).

Deneyimler: Etnografik arastirmalar deneyimleri ortaya c¢ikarmaktadir. 5 tiir
deneyim vardir: Fiziksel-biligsel-sosyal-kiiltiirel-duygusal (Kumar, 2012).

Fiziksel Deneyim: Nesnelerle olan fiziksel iletisimini kisiler nasil tanimlar?
Bilissel Deneyim: iletisimde olduklar1 nesnelere nasil anlam yiiklerler?

Sosyal Deneyim: Nesneyle iletisimde olduklarinda nasil sosyallesirler? Toplum iginde nasil
davranirlar?

Kiiltiirel Deneyim: Kiiltiirel olarak hangi tecriibeyi edinirler?

Duygusal Deneyim: Hangi duygular tecriibe edinirler?

2.3.  Hazr Giyim Sektoriinde Etnografik Arastirma Uygulamalari

Mevcut hazir giyim sektoriinde arastirma ile etnografik yaklagimlar farklidir. Mevcut
arastirmalar genel ekonomik diizeyleri ve sektor analizleri lizerinden bilgi toplamaktadir
(Tablo 1). iktisat gdziiyle ihracat, yurtdisinda yasayanlarin kisi bas1 gelirlerin artmasiyla
orantili olarak bilyiimektedir. Ornegin Avrupa’da ekonomik bilyiime %2 gergeklesirse Tiirk
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ihracat1 da benzer bir biiyiime olur (Balcilar vd., 2014; Ozbek, 2018). Ama bu oranin sinirlari
icinde son derece yavan bir ihracat artisidir. Uzun vadede ihracatta radikal bir artig
yurtdisindaki kullaniciy1 anlamaktan gecer (Kelley, 2008).

Yapilan ongoriiler, sosyo-ekonomik ve demografik istatiksel bilgiler 1s1ginda
Tiirkiye’nin hazir giyim ihracatindaki artisini veya azalisim gostermektedir. Ornegin Avrupa
tilkelerindeki niifusun yaslanmasi ve ekonomik kiiciilmeleri Tiirkiye’nin hazir giyim
ihracatin1 olumsuz etkilemektedir. Birlesik Arap Emirlikleri ve Giiney Kore gibi ekonomik
biiyiimede olan iilkelere ihracatin kaymasi iizerinde durulmaktadir (Ozbek, 2018; Cuvalci
vd., 2016; Sat, 2017).

Etnografik yaklasim ise o iilkedeki insanlarin yaptiklar giinliik faaliyetlere, yasam
bicimlerine ve kiltlirlerine odaklanir. Bir¢ok fotograf ve video ¢ekimleriyle insanlarin
giinliik faaliyetlerindeki hayat kesitlerini ortaya koyarlar. Bu arastirmalardan elde edilen
¢ikarimlar ihracat pazarlarindaki inovasyon firsatlar saglayacaktir (Kumar, 2012).

Yabancilarin Tiirk mallarina ihtiyaglari yoktur. Yabancilarin yasam tarzlarina uygun
ithtiyaglarini karsilayan ¢éziimlere gereksinimleri vardir. Etnografi aragtirmalar ihtiyaclara
gore yenilik¢i mallart tiretir (Liedtka vd., 2014).

Tablo 1. Gelenksel ve Etnografik Diisiincesi Bakisi

Iktisat: Geleneksel Bakis Etnografik Bakig Acist
Ulkenin Makro ekonomik datalari: | Ulkede yasayanlarm hayat tarzlari,
GSMH, biiylime, enflasyon, issizlik, kur | kiiltlirleri, faaliyetleri, amaglar,

degerlenmesi Mevecut ve potansiyel ihracateilar,
Mikro bazda veriler: Ne ithal ederler, | Ulkede ¢alisan reklam, pazarlama, hukuk
Tirk mallarin fiyat ve gelir esnekligi sirketleri, lojistik firmalari,

3. Yontem

3.1. Etnografik Miilakat Yapisi ve Protokol

Miilakat, sorular sorarak kullaniciya yaklagsmanin bir yoludur (Nielsen, 2012).
Kullanicilarin i¢ seslerinin, niyetlerinin ve amaglarinin ne oldugu sorulmaktadir.

Etnografik miilakat, yapis1 ve amaci olan bir konugsmadir. Amaci kullanicilardan
hikayeler elde etmektir. Hayatlarini, deneyimlerini ve bakis agilarini anlatmalar1 beklenir.

Etnografik miilakatta cevap, Oneri, tavsiye aramak yerine sorun kesfedilmesi
amaglanmaktadir. Kullanicilarin tirtinleri / hizmetleri nasil, ne zaman ve neden satin aldiklar1
anlasilmaya calisilmaktadir. Bir isi yaparken akillarindan neler gegmekteydi? Neden boyle
yapmaktalar, diistinmekteler, hissetmekteler? Etnografik miilakatta iiretici firmanin yeni
¢Oziimii gosterilmez. Sorun miilakat esnasinda ¢oziilmeye calisilmaz.

3.2.  Miilakat Yapisi

Ug c¢esit miilakat yapis1 vardir: yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis  ve
yapilandirilmamis. Yapilandirilmis gorigmede sorular ve sorulma siralart Onceden
belirlenmektedir. Yar1 yapilandirilmis bir roportajda, sorular ve konular planlanmakta, ama
kat1 degildir. Yapilandirilmamis goriismelerde, Onceden higbir sey belirlenmez. Yari
yapilandirilmig goriismeler genellikle esneklik nedeniyle kullanici arastirmasi i¢in en etkili
toplant1 tiiriidiir. Miilakatin ana konular1 ve sorulari 6nceden belirlenmekte, miilakat

boyunca, katilimcilarin i¢in 6nemli olant konularin anlatilmasina da izin verilmektedir
(Young, 2015).
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3.3. Miilakat Protokoliiniin Prensipleri

Miilakat esnasinda yapilmasi ve yapilmamasi gerekenler Tablo 2’de
gosterilmektedir. Miilakat 10 kurali takip etmelidir. Sorulmasi gereken soru sekilleri
sunlardir: (i) ucu acik soru, (ii) takip sorusu (ni¢in), (iii) somutluk, (iv) duygusal & biligsel
deneyimler. Sorulmamasi gereken soru tarzlar ise: (v) kisa, (vi) evet/hayirh (vii) genel &
yorum bazli, (viii) fonksiyonel. Miilakat esnasinda (ix) empatik dinleyici olarak, (x)
yonlendirici & manipiilatif soru sorulmaz (Kumar, 2012; Luma, 2012; 2014).

Kisa cevaplt sorularin aksine agik uglu sorular sorulmaktadir. Nitel arastirmanin
temel bileseni katilimcinin deneyimlerinin derinlemesine incelenmesidir. Miilakat olanlarin
diisiinceleri sansiirlenmeden akillarindakini konusmalari tesvik edilmektedir. Katilimcilara
yanlis veya dogru cevap olmadig bildirilmektedir. Ozgiirce konusmalarma ve ayrintilara
girmelerine tesvik edilirler. ROportaji bitirmeden dnce ilging bir agik uglu soru su olabilir:
“Size sormay1 atladigim bir soru oldu mu?”

Evet/hayir iceren cevaplardan kaginilir. Uzun cevapli sorular sorulur. Hikaye tabanl
sorular beklenildigi gibi uzun cevaplar icermektedirler. Miilakati yapanlar her zaman
katilimcilar1 konusturmaya calismazlar. Goriisiilen kisilere boslugu doldurmak igin firsatlar
vermek i¢in sessizlik anlarinin olmasin tercih edilir. Ug tip duraksama vardir: Sessiz kalinan
ve cevap verenin devam etmesini beklenen sessiz bir duraksama (silent probe); yanitlayanin
sOyledigi son seyi tekrarlanan ve devam etmelerini istenen yanki duraksamasi (echo probe);

sOylenenler dogrulayan olumluluk duraksamasi (affirmative probe) (Merriam ve Tisdell,
2017).

Somut sorular sorulmaktadir. Soyutlanmig, kanaat temelli ve genellestirilmis
bilgilerin aksine belirli ve kesin bilgilere ulagilmak istenmektedir.

Deneyimlere odaklanilmaktadir. Duygusal, biligsel, sosyal ve kiiltiirel deneyimler
birincil 6neme sahiptir. Insanlar fonksiyonel hesaplamalardan ziyade duygulara dayanarak
karar verirler. Kullanicilarin deneyimlerinden yararlanilmaktadir. Gorligme yaparken
alisilmadik ve sasirtict noktalara dikkat edilmektedir (Lietdka ve Ogilvie, 2011).

Yonlendirme ve yargilama sorulart sorulmaz. Empatik bir dinleyici olunur. Cevap
verebilecegi farkli yollarin iyi veya kotii olup olmadigr hakkinda herhangi bir goriis
belirtilmez.

Tablo 2. Etnografik Miilakat Kurallar1 (Kaynak: Kumar, 2012; Luma, 2012; 2014)

Kaginilmasi Yapilmas1 gerekenler
gerekenler
) kisa, (vi) | (D)Agik uglu ve (ii) takip (ni¢in) sorulari
evet/hayir

(vii) Genel ve yorum | (iii) Somut sorular
sorusu sorma

(viii)  Fonksiyonel | (iv) duygusal, bilissel, sosyal ve Kkiiltiirel
ilerleme deneyimler, beklentiler, imitler, ve baglam

(x) Yonlendirme ve | (ix) Empatik dinleyici olma.
manipiilasyon
sorular1




Giincel Pazarlama Yaklagimlar1 ve Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 1 Say1: 1

4, Miilakat Protokolii

Yar1 yapilandirilmis soru sekline bagli olarak miilakat protokolii tablo 3.’de
gosterilmistir.  Kullaniciya sirasiyla sorular okunmaz. Ancak, akisa hakim olunmasi
gereklidir (Ravitch ve Carl, 2015). Miilakat siireci alt1 asamadan olusmaktadir. Ik adimda,
miilakatin temel amaci diisiiniilmektedir. ikinci adimda 1sinma konular1 hazirlanmaktadir.
Ucgiincii adimda, hatirlamanin genellikle kolay oldugu igin son olayla baslanmaktadir. Nasil,
ne zaman, ne oldugunu anlamak gibi sorular kullanilmaktadir. Dordiincii adimda,
katilimciya duygularini, diistindiiklerini, deneyimlerini agmasini saglayan takip sorularina
odaklanilmaktadir. Bu adim her soruda tekrarlanmasi gereken bir dongiiyii de igerir. Besinci
adimda, konuyla ilgili sasirtici, sok edici ve unutulmaz deneyimlerin neler olduklari
sorulmaktadir. Kullanicinin hangi duygular1 hissettigini 6grenmeye yonelik takip sorulari
yonlendirilmektedir. Altinct adimda, agiklanmayan bir konunun birakilip birakilmadigini
kisinin eklemek istedikleri sorulmaktadir (Young, 2015; Akin, 2020).

Tablo 3. Miilakat Protokolii (Kaynak: Akin, 2020)

Protokol baglangici

Kimiz, bu miilakatin amaci nedir?

Ana soru

Miilakatta cevabini aranan esas genel soru

Isinma turu

Miilakatin baslangicinda 1sinma turunda genel
konulardan bahsedilir. Burada 1sindirma i¢in farkli
igerikli sorularda hazirlanabilir (hobiler, evcil
hayvanlar, tutulan takimlar, memleketi gibi,...)

Ses kaydi

Seni daha iyi anlayabilmek i¢in ses kaydi almamdan
bir mahsur var m1? Benden ve ekipten baska kimse
dinlemeyecek.

Yaganmis son hadiseler (miilakat kurallari: agik
uclu, takip, somut, duygu ve biligsel deneyim odakli,
kisa, evet/hayirli cevaplar, genel/yorum sorusu
sorulmayacak. Yonlendirmeden iyi dinleyici
olunmali).

Cevap acik degilse, takip sorulariyla devam, Siiregte
aklindan ne ge¢mekteydi? Anlattigi duygusal ve
bilissel deneyimle ilgili konulara odaklan

* “Nigin ...?”

e “Nasil ...?

« “Hakkinda ifade eder misin...?”
* Ne zaman

* “Neden bu hadisede zorlandigin1 diisiindiin?”

» “Nedir seni duygulandiran? Gegmisteki bir olayla
baglantist var mi1?

* “Bu siiregte aklindan ne gegiyordu?”

* “Nasil hissettin? “

Sagirtict hadiselerin derinine in (Kisinin diistinceleri,
iimitleri, korkular1 ve tutkular)
Takip sorularint kulan. Siiregte gecerken akillarinda
ne vardi (stirekli ni¢in sorulari)

* “Bagindan gegen ilging bir hikayen?”
* “Nigin ilgin¢ buldun?”

Diger sorular
Takip sorularini kullaniniz.

* “Benim yerinde olsaydin sormam gereken ama
atladigim bir soru oldu mu?”

Sonug

Miilakat toparlanir

Isinma sorular1 birbirini tanimak, bir iligki ve giiven yaratmak icindir. Giliven
goriismeci ile goriisiilen arasindaki iliskidir. Kiiglik bir konusma ile goriismeye
baslanmaktadir. Giiven olusturmak, bilgi edinilmesine yardimci olur. Konuyla ilgili
olmayan, hatta hava durumu, okul, spor, evcil hayvanlar ve filmler gibi farkli temalarla ilgili
konusma baglanabilir. Kendimizi, miilakatin arka planini ve bu arastirmay1 gerceklestirmeni
saglayan hususlardan bahsedilebilir. Miilakatta (6zellikle de 1sinma turundan sonra)
Ssamimiyeti arttirmak i¢in senli-benli konusulmaya gecilir.
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Isinmadan sonra, kullanicilarin baglarindan geg¢mis son olaydan itibaren miilakat
baslanmaktadir. Bellek daha tazedir. Ornegin, kogsma hakkinda miilakat yapilacaksa, kosuya
son gittikleri zamani sorularak daha somut cevaplar alinmaktadir.

Son olaydan sonra, unutulmaz veya sasirtict amlar sorulmaktadir. Takip sorulari,
kullanicilarin bu etkinligi neden 6zellikle ilging bulduklarini anlamak i¢in esastir. Ozellikle
duygulara odaklanilmaktadir.

Miilakat Tekniginin Eksiklikleri

Miilakat tekniklerinin eksiklikleri farkinda olunmalidir. Bu eksikler géz Oniinde
bulundurularak miilakat yapilmalidir:

Katilimcilar muhasebe yaparlar. Katilimcilar roportajda  davraniglarini  veya
duygularini gizleyebilirler.

Katilimeilar inang sistemlerine gore olaylari yorumlarlar. Ayni hadise farkl
acilardan anlatilabilir.

Katilimcilar miilakat yapanin demografik Ozellikleri nedeniyle diisiincelerini
degistirebilirler (Johansson vd., 2005).

Katilimcilarin soyledikleri, disiindiikleri ve yaptiklart arasinda bu uyumsuzluga
kars1 en etkin yol, kullanicinin hikayelerini 6grenmek ve siireci kavramak icin stirekli takip
sorusu sormaktir (Klein, 2013).

5. Rapor Yazma Siireci

Miilakat seti bitirildikten sonra bulgular1 (kavramlar, duygular, biligsel deneyimler)
anlatan bir rapor sirketlere yonelik yazilmaktadir. Kullanici 6ngoriileri gruplanarak
kavramlar iretilmektedir. Kavramlar1 destekleyici kullanici ifadeleri italikle raporda
gosterilmektedir.

Bir rapor,

* Giris

« Arka Plan, Ornek ve Yontem

* Temel Kavramlar (Govde)

* Temalar ve Alt Temalar (Govde)
* Bulgularin 6zeti

* Smirlamalar

» Onerileri, kapsar.

Bir rapor yazilirken govde ile baslanmaktadir. Bu, ana kavramlari, temel temalari, alt
temalar1 ve alintilar1 igermektedir. GGvdeden sonra raporun tanitimi, sonuglari ve onerileri
yazilmaktadir. Bu, giris, sonu¢ ve Onerilerde bulunmak icin gévdeden notlar alinmasini
saglamaktadir (Akin, 2020).

6. Kullanic1 Deneyimi Ornek Etnografik Calisma: Kiyafet Sektorii

Arastirmanin evreni Tiirkiye’nin her yerinde yaygin olarak bulunan orta segment
giyim markalarini kullananlardan olugsmustur. Ust segment liikks marka ve ¢ars1 isi markasiz
giyinenler aragtirmanin disinda tutulmustur.

Orneklemi olustururken muhakkak bu orta segment markalardan alig-veris yapan ve
hikayesi olanlar tizerinden gercgeklestirilmistir. Miilakatta soru sorulacak kisinin anlamli
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kilan hikayesinin uzunlugu, detaylar1 ve derinine dogru deneyimine gidilmesidir. Sosyo-
ekonomik ve demografik ozellikleri gozetilmemistir. Motivasyonlarina odaklanilmigtir.
Karar alma siiregleri anlasilmaya ¢alisilmistir. Sadece kiyafet sektoriinde hikayesi olan ve
bu konuda hassasiyetleri olan kisiler daha ¢ok kadinlar olmasi sebebiyle miilakat agirlikli
olarak kadinlarla yapilmustir.

Orneklgme sayis1 miilakatlarda alinan cevap benzerlik (kalip, 6rgii) olustuktan sonra
birakilmistir. Orgii olusmasi, 20 hikayesi olan kadin agirlikli kullanicilarla uzun miilakat
sonrasinda ger¢eklesmistir.

Sorular olusturulurken Tablo 1.’deki prensipler ¢ergevesinde belirlenmistir. Miilakat
kurallari: agik, belli, yonlendirici olmayan, duygulara, iliskilere, diisiincelere odakli ve iyi
dinleyici olmaktir.

Somut hikayesini anlatmasin1 kolaylastirmak i¢in, miilakat olan kisilere orta
segmentdeki X, Y, Z vb. markalar iizerinden sorular hazirlanirken, ayn1 segmentdeki diger
markalar1 karsilagtirmalar1 istenmistir. Boylece, X’deki veya Y’deki yasadigi somut
deneyim kullanicinin hafizasindan dokiilmiistiir. Marka isimleri sadece hafizasindaki anisini
anlatmasini1  kolaylagtirmak i¢in kullanilmistir. Temel ama¢ duygu deneyimlerini
toplamaktir.

Veri toplama yontemi olarak yar1 yapilandirilmis miilakat tercih edilmistir. Tablo
4.”deki miilakat sorular1 hazirlanmis ve kullanicinin cevaplarina gore ilerlenmistir. Ornegin
kullanicilara markalarin kullandiklari reklamlar iizerinden soru hazirlanmazken, kullanici bu
konuyu agtiginda (siirpriz sekilde), bunun iizerinden sorular sormustur. Burada
yakalanilmas1 gereken anahtar 6ge reklam igeriginin ve reklam oyuncularinin performansi
degil kullanicida olusturdugu bilissel ve duygusal deneyimdir.

Tablo 4. Kiyafet Markalarinin Miilakat Protokolii

Protokol baglangici Merhaba, adim ..... X Markasinin hangi ihtiyacinizi
gordiigiinii anlamak i¢in buradayim. Bu miilakat
yaklasik 10-15 dakika siirecek. Miilakat boyunca,
duruma asina olmayan birine anlatiyormus gibi
davranmani istiyorum. Senden &grenmek icin
geldim.

Isinma Turu Kendinden biraz bahset. Modadan, sehirden,
ikametgah ettigin yerden konusabilirsin. Karsindaki
kendisinden bahsetsin.

Ses alma Ses kaydi i¢in izin iste.

Son hikayeler (miilakat kurallari: ac¢ik, belli, | Bana en son ne zaman X’den bir iiriin aldigini anlatir
yonlendirici  olmayan, duygulara, iligkilere, | misin? (uzun uzun anlattir)

diistincelere odakli, iyi dinleyici) Hangisinden, neden bu iirlinii aldn? Ne amagla
Takip sorusu, cevabinin i¢inde barindirmiyorsa kullanacaksin?

Eger X’den tirlin almay1 tercih etmiyorsan, nedenini
anlatir misin?

X tercih Neden X’i tercih ettin?

(6rnegin hesapli oldugu icin derse, takip sorularina
baslat. Neden hesapli oldugunu disiiniiyorsun
gibi....)

X’te yasadig1 bir memnuniyetsizlik X’de yasadigin bir memnuniyetsizlik oldu mu?
(Yine takip sorulart)

Hangi duyguyla anlatirsin? Neden?

X’te yasamig oldugu bir memnuniyet X’de yasadigin bir memnuniyet oldu mu? (Yine
takip sorulart)

Hangi duyguyla anlatirsin? Neden

Neden bir memnuniyet yasamadin?
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X yerine X’den almadiginda nereden aliyorsun?

Neden orayi tercih ediyorsun? Yasadigin olaganiistii
bir miisteri memnuniyeti oldu mu? Neden?

X online aligveris yaptin m? Hangi {iriin i¢in?
Anlatir misin?

Neden X online’dan aligveris yapmadin? Anlatir

misin?

Online hizmet

Sonug Sormam gereken ama sormadigimi bir soru oldu

mu?

Miilakat dncesi sorular ezberlenmistir. Kullaniciyla dogal sohbet havasinda samimi
bir ortam kurgulanmistir. Sorular arasinda gegiste sessiz duraksama ve sOylediklerini
anladigimizi test etmek i¢in dogrulama duraksama yapilmstir.

7. Bulgular

Bulgular 5 kullanici deneyimi iizerinden kategorilestirilmistir: Fiziksel-bilissel-
sosyal-kiiltiirel-duygusal (tablo 5).

Arastirma sonrasi kategorilestirmede, marka X orta kalite, marka Y iyi kalite, marka
Z olaganiistlii marka deneyimi sunan olarak adlandirilmistir. X ve Y markalar Tiirk, Z ise
yurt dig1 menseilidir.

Orta kalite markasi duygusal bag kuramamis, 6zensiz, modasi olmayan, fonksiyonel
ve ihtiyaglar1 karsilayan iiretecidir. Iyi markada duygusal bag kuramamis, fonksiyonel
mallart kaliteli iiretmektedir. Olaganiistii marka ise duygusal bag kurmus, kullanicilar
tarafindan begenilmektedir.

Tablo 5. Markalarin Kullanict Deneyimine Gore Karsilagtirilmast

Kalite algisi Orta Iyi Olaganiistii
Duygusal Bag kurulamamis. Giliven olarak kurulmus | Aklimdakini verir.
ama ayricalikli ihtiyaclar | Albenilidir.
kesfedilmemis. Ozel giinler icin almir
(dogum giinii gibi).
Ayricalikli  ihtiyaclari
kesfeder
Goniil rahatlig1 taginir.
Biligsel Giliven vermez. Giiven verir. Aklimdakini verir.
Ozensizdir Orta kalitedir Ozenlidir.
Siradandir. Ozensizdir. Kaliteli baskidir.
Kombinlenemez. Siradandur. Kombinlenebilir.
Cesit igerir.
Kombilenemez.
Sosyal Moday: takip etmez. Moda takibi zay1iftir Modayi takibi giigliidiir.
Reklamlarin mesaj1
tutarsizdir.
Kiiltiirel Cocuklarin sevdigi film
karakterinin iiretir.
Fiziksel Fonksiyonel iiriin Fonksiyonel iiriin Ayricalikli renkler,
desenler.

8. Orta Kalite Marka (X)

Orta marka kullanicistyla duygusal bag kuramamis, fonksiyonel liretici olarak

algilanmaktadir.

10
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8.1.  Duygusal Deneyim (En Temel Bulgu): Duygusal Bag Kurulamamis

Kullanic1 deneyimi arastirmasi agisindan en temel bulgu miisterisiyle duygusal bag
kurulamamasidir. Miisterisinin ayricalikli ihtiyaglarimi kesfedilememis, siradan temel
mallart moda algist olmaksizin iireten bir marka konumunda olmasidir. Markanin hikayesi
belirsizdir.

Nadir olarak giriyorum.

Ilgimi ceken bir marka degil.

Renkleri, modelleri hitap etmiyor.

Cok ortalama buluyorum. Cok ortalama da hosuma gitmiyor.

8.1.2. Miisterisinin Ayricahikh Ihtiyaclarim Kesfedememis
Ozellikle bir iiriin arayanlar ornegin ise, dogum giinii partisine X’i tercih
etmemektedirler. Mobil uygulamalarina bakilmamaktadir.

Dogum giinii i¢in baktigimda X’i gitmiyorum. Z’ye gidiyorum.

Evde, sporda, hafta sonu ve iste giymek icin uygun degil.

Orta yas i¢in bulamiyorum.

X'in mobil uygulamasindan haberdar degilim. Varsa da, 6zellikle de girip kullanmam.
Online alisverig konusunda haberim bile yok.

8.2.  Bilissel Deneyim

Kullanicilar ~ X’i  kaliteli, 6zenli  bulmamaktadir.  Cesitli  iriinlerini
kombinleyememektedir. Kalite

Kalite yoniinden zayiftir. Kisa siireli kullanim igin iriinler tercih edilmektedir.
Kullan at anlayis1 hakimdir.

Brandium aligveris merkezinin otoparkinda c¢iktigimda ilk karsima ¢iktigr icin girdim.
Kizima parmak arasi terlik aldim. Bir sezon giyilecek. Cocugum kiiciik oldugu icin her yil
venileyecegimden ¢okta maliyetli bir sey almay: diistinmiiyordum.

X'den kalite beklemiyorum.
Kaliteli iriin bulmayr diigiinmiiyorum.
Uriinleri kalitesiz buluyorum

8.2.2. Ozensizlik
Markanin iiriin, moda, tasarim, magazacilik gibi unsurlarinda genel olarak bir
Ozensizlik hakimdir.

X dagnik, diizensiz, kalitesiz duruyor. Diikkanda daginik isiklandirma iyi degil.

Deneme kabinleri ozensiz. Yigilmis. Orada ¢alisanlar iglerini iyi yapamuyorlar. Birakilan
tirtinlerin alinmasi, kaldirilmasi, katlanmasinda yavaslhk var. Bir de kirli buldum. Bakiml
bulmadim.

Magaza beni boguyor.

11
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Iki katli magazalar: var. Yorucu, stkintil, kuyruklu. Kasa bir ug yerde.

Tanminmis kahramanlarin tiriinleri satiltyor. Ne var elimde cart kirmizim var, ne var elimde
siyahim var. Bas tistiine gitsin. Eger tizerinde K... olmasa, pazar yeri.

Magazada yonlendirme yok. Kizdim.
Magaza ¢ok karisik. Kiyafetler yigilmis. Kesmekes.

8.2.1. Kombinlenemiyor

Miisteriler, X markasinda herhangi bir tasarim iiriin bulamadiklarmi belirtmistir. Uriiniin
kombilenemedigi yoniinde sikayetler vardir.

Cart garip mavi, garip yesil. Cigi beyaz. Ozensiz ve tisenge¢. Calisiimamis. O diriinleri nasil
daha giizel yapabilir de, ¢ocuklar seve seve giyebilir diye degil.

Pantolon ¢alismistir 4 renk. Kafasina gore animasyon desenli 3 renk basar.

8.3.  Sosyal Deneyim: Moda, Marka Algis1 Olmaksizin Siradan Temel Mallari
Ureticisi-

Kullanicilar markay1 temel iiriin tedarik¢isi olarak konumlandirmislardir. Markanin
reklaminda oynayan A..... sanatginin {izerinden dahi duyguyu aktaramadigi ve iletigim
saglayamadigi goriilmektedir. Online takip i¢in motivasyon olusturulamamistir. X’in
miisterisiyle 6zel bir bag kuramadig1 netlesmektedir.

X’de moda ¢alismasi yok. Her yil ayni seyleri ¢ikariyor hissi var.

Trendi bulmuyorum.

Almayr diigiindiigiim iiriine gore tercih ediyorum. Ucuz ve gegici tiriinlerde X’e gidiyorum.
Aradigim moda tiriinti bulamiyorum.

Uriin icime sinmedi. Modelini, kalibini begenmedim.

Adil Isik Cengiz Abacaoglu’na, Koton Hakan Akkaya’va, H&M Kapsiil koleksiyon
yaptwiriyor. Tiim tiriinler koleksiyon olmasa da, en azindan ayricalikli bir sey bulabiliyorsun.

X bir ara A...marka temsilcisi olarak ¢ikarryordu. Diziler iizerinden takip ettigim A.....
dizide orda burada giizel giyinen bir kadin. Belli bir tarzi var. X'’in reklamlarindaki
kiyafetlerini hi¢birisini mi begenmezsin, hi¢cbirisini begenmedim. Bu kadar her giydigi her
taktigi olay olan Instagramda patlayan bir kadini, nasil giydirdiler ki. Hatta O 'na reklamda
birisi eslik ediyordu. Bir dizi oyuncusu. Garip bir iletisim tarzi. Kopuk bir reklam. Basarisiz
bir reklam.

8.4. Kiiltiirel Deneyim: X’de Giiclii Uriin- Popiiler Kahraman Logolu Uriin
Istisnai bir durum kahramanlara ait lisansli iiriinlerinde vardir. Ancak orada da
tasarim katamadiklar1 anlagilmaktadir.

Lisansli bazu iiriinleri var. Oglum i¢in K ’nin itizerinde olan mayoydu, T-shirt dii, sorttuydu
girmigligim var.

Cocugum igin K..... tiriinii almak i¢in girdim. Ortaya ve dar bir alana koymuglar. X yerinde
olsaydim K ..... tirtinlerini ¢ok daha genis bir alanda koyardim.
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8.5.  Fiziksel Deneyim: Fonksiyonel Thtiyaclar1 Karsilama

X markas1 yine duygusal bag kuramamasinin neticesi olarak fonksiyonel ihtiyaglari
karsilama konumundadir. Kullanicinin aklinda olmayan bir tercih olarak karsisina
ciktiginda, hicbir sey bulamadim bir de X’e bakayim diisiincesi tasimaktadir. Sadece
fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilamaktadir. Kullanici tercihinde bir duygusal yon yoktur.
Kasada sira beklenmesi gerekse diikkandan ¢ikacaktir. Duygu olarak nétr hakimdir.

X marka imajint iyi olmadigini diisiiniiyorum. Kalitesi iyi olmadigi icin.
Herhangi bir sey diistinmiiyorum.

Kaliteli degil. Pantolonlarin renkleri atmus.

Fonksiyonel driin var.

Basic tiriinleri X' den aliyorum.

9. Iyi Kalite Marka (Y)

Iyi marka kullanicilar tarafindan “giin kurtaric1” olarak tanimlanmaktadir.

X’den aligveris etmis ama Ozellikli triinleri tercih etmeyenlere nereyi tercih ettikleri
soruldugunda miisteriler agirlikli olarak Z’yi isaret etmislerdir. Z olmadiginda, Y giin
kurtaricidir.

9.1. Duygusal Deneyim: Fast-giyim

Y markasinin duygusal deneyimi X markasina biraz daha iyi ama genelde zayiftir.
Agirlikli olarak kaliteli fonksiyonel iiriin satan olarak algilanmaktadir. Ozel giinlerde tercih
edilmez.

Xve Y'yi, fast giyim kategorisinde olarak algilryyorum. Hizli al, ucuz, sik degistir. Eger Y’ye
B kategori desem X’e B-(eksi) olurdu.

Y kara giin dostu.

9.2. Bilissel

9.2.1 Kalite
Temel iiriinleri kaliteli tiretir algist mevcuttur. Y her kategoride basarili bulunmamaktadir.
Ama biitiinsel olarak algida X’e gore daha kuvvetlidir.

X'e benzer ama genelde daha kaliteli Y'yi tercih ediyorum. Belki bazi kiyafetlerde X daha
iyi olabilir.

Y’den giines gozliigii aldim. Tasarimi i¢in aldim. Cok kalitesiz ¢ikti. Bir daha da almam.
Sapt koptu. Bir daha da gidipte ugrasmadim. O hizmeti vermezler diye diisiindiim. Bir daha
o tirtinti almadim. Baska seyleri icin ama gitmeye devam ediyorum (Y’ den vazgecilmiyor).

Cocugum igin Y'yi tercih ediyorum.

9.2.1. Ozen
Diikkan tasarimi, yerlestirme X’e gore daha iyi bulunmaktadir.
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Y kadin kiyafet disindaki erkek, ¢cocuk, ev, yasam iiriinleri beni magazaya ¢ekiyor. O da
magaza biitiintine yansiyor.

Yerlestirmesi X’e gore daha iyi.

9.3. Sosyal-Marka Iletisim
Marka algis1 gegmise oranla azalmigtir. X’e gore kuvvetlidir.

Markann iletisim giicii X den daha kuvvetli.

Y verdigi imajla, dedigim gibi daha kaliteli (Z’ye goére) olmayabilir. Y, t-shirt ve penye
bazinda, verdigi imajla Z markasina yaklastyor. Daha geng, dinamik imaji veriyor.

Y ¢ocuklugumda ¢ok 6zel bir markaydi. Sonra ucuza bolca aligveris yapan bir yere doniistii.
Kaliteden odiin verdiler.

9.4. Kiiltiirel
Y ’nin kiiltiirel herhangi bir 6zelligini kullanicilar ifade etmediler.

9.5. Fiziksel
Fonsiyonel iirtinlerde Y X’e gore tercih edilmektedir. Cesit daha zengindir.

X'de iiriin ¢esidi daha az. Y’de ¢ok ¢esit var. Secmesi daha kolay oldu. Kasada az sira vardi.
Hizlica aligveris yaptim.

Temel ve yan mallarda tercihim Y.

10. Olaganiistii Kullanici1 Deneyimi (Z)

Olaganiistii markayi ise “aklimdakini ortaya koyuyor ve 6zeniyle beklentilerimi karsiliyor”
denilerek kullanicilarin gegirdikleri kuvvetli biligsel ve duygusal deneyimi isaret
etmektedir.

10.1. Duygusal Deneyim
Z Markasimin duygusal deneyimi olaganiistiidiir. Tasarimi, modasi tercih edilmektedir.

Online olarak takip edilmekte ve aligveris yapilmaktadir.

Z’den kizima bir ¢anta aldik. Cok parlak, gosterisli bir ¢antaydi. Kizimin hosuna gitti.
Neon renkleri vardi.

Z’den memnunum. Aplikasyonlari var. Cep telefonundan bakabiliyorum. Bar kodu
okutuyorum. Hangi iirtiniin nerede bulabilecegimi (hangi magazasinda) biliyorum.

Z aklimdaki konsepti veriyor.

10.2. Bilissel
Z fiyat-performans karsilagtirmasinda iist seviyededir.

10.2.1. Kaliteli
Mallar1 goniil rahatligiyla (kalite, hijyen, uzun siire kullanim) alinmaktadir.

Z’de baskilar: daha kaliteli buluyorum. X'de T-shirt iistiine basmuslar. Utii bastiramazsin.
Dagilir. Ama digerinde kumasin kendiliginden yapmislar. Uzerine yapistirma gibi degil.
Daha organik, daha dogal iiriin. Cocugu rahatsiz etmeyen bir tiriin oldugunu diigiiniiyorum.
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Z online ¢ok kaliteli. Seklini, ol¢tistinii bildiriyor.
Penye’de X, Y. Kalitede Z’yi tercih ediyorum.

12 parga iiriine 795TL verdim.

10.2.2. Ozenli
Z’nin Uriinleri, yerlestirmeleri, diikkkanlarin tasarimi 6zenli bulunmaktadir.

Z’de grafik calismalari var.
Her iiriinlerinde bir ozen var. Oylesine iiretmiyorlar.

Diikkanlarinda rahat hareket etmekteyim.

10.2.3. Kombinleme
Kadinlarin hem ¢ocuklar1 hem de kendileriyle cok 6énem verdikleri konulardan biri
kombinlemedir. Z’de kombinleme firsatlar1 gok genistir.

Renkler birbirine uyumlu. Bir t-shirt ¢cikartalim degil.

Kombinlenme imkani var.

10.3. Sosyal-Marka
Orta segment markalar (orta sinifin alim giiciine uygun) arasinda en gii¢liisii Z’dir.

Uriinlerinde kendisini farklilastirmay1 basarmistir.
Cocukla ilgili ozellikli tiriinde Z’de. Her yerde gérmedigim.

Z’de moda ¢alismasi var.

10.4. Kiiltiirel
Kiiltiirel olarak kullanicilarin beyanlari yoktur.

10.5. Fiziksel
Uriinlerde renk, desen, grafik ézelliklidir. Kullanicilar iiriinlerde aradiklar canliligs, cesidi,
farklilig1 ve moday1 yakaladiklarini ifade etmislerdir.

Z’de renkler ayr1.

Z’de desenler ayri.
11.  Oneriler

Yapilan etnografik calismalarda ozellikle kullanic1 deneyimi konusunda zayif olan X
markasina yapilacak oneriler siralanmistir:

e Yapilan miilakatlarda X grubunu temsil eden markanin hikayesinin ne oldugu
Ogrenilememistir. Hikayenin olusturulmasi, yazilmasi ve iletisimde vurgulanmasi
gerekmektedir. Kullanicilarla duygusal bagin olusturulmasi icin temel degerlere
inilmelidir.

e Etnografik arastirmamizin sonucunda X bir degisim siirecine girmelidir. Ozellikle
kullanictyla duygusal bagin kurulmasi kuvvetlendirilmelidir. Duygusal bagin
kurulmasi, tercihte on siraya getirecektir.
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X agilamamis, patlayamamis bir Tirk markasidir. Al-beni de ¢ok problem

goriilmektedir. Ozenli tasarimin katilmas: gereklidir. Z ile ilgili sorulan sorularda

alinan cevaplar ulasilamayacak 6zellikler degildir ve hatta ¢oktan yapilmis ve daha

da ilerletilmis olmas1 gerekmektedir.

e Kadin kullanicilarda kombinleme c¢abasi hassasiyetle durulmalidir. Uygulama
aplikasyonu bunun {izerinden kurgulanabilir.

e E-ticaret doneminde internet katiliminda bu derece diisiikliik tizerinde durulmasi
gerekir.

e Degisim digsal motivasyonla degil i¢csel motivasyonla gerceklesebilir (Pink, 2011).

Burada sirketle beraber ortak kurgulama mekanizmasiyla bir yol haritas

cikartilmalidir. Degisim kiiciik adimlarla gergeklestirilmelidir (Kelley ve Kelley,

2013)

e X disinda X premium agarak kalite algisin1 ilerletmesi onerilebilir.

Etnografik ¢alismalarin 6zelligi derinlemesine edinilmis yeni bulgularin bagka ¢aligmalar
tetiklemesidir. Ug ayr1 grupta arastirmaya devam edilmelidir: kullanici, sirket ici ve dis
kaynak kullanima.

a) Kullanici: Kullanicilar her zaman o6nceliklidirler. Uriin ve hizmet kalitesinde
kullanicilarin  yasadiklar1 kaygilar ortaya ¢ikartilmalidir. Kadin kullanicilar
kiyafetler arasindaki uyuma, yani kombinlemeye ¢ok dnem verildigi goriilmektedir.
Yeni miilakat setinde kombinleme 6rnekleri, hikayeleri ve zorlandiklar1 noktalar
Ogrenilmelidir.

Kiyafet sektorii disinda Kadinlarin hesapli ama kaliteli hizmet aldiklar1 yerlerdeki
ozellikler belirlenmelidir. Coziim yolunda 6nemli ilham kaynagi olabilir.
Kadinlarin diikkéna girdiklerinde yagsamak istedikleri duygular agiga ¢ikarilmalidir.
Z igin, “aklimdaki konsepti ortaya koyuyor” demek isterken kadin kullanici ne
demek ister? X’ bunun gibi sorular1 cevaplamaya ¢aligmalidr.

b) Sirket i¢i kiiltiiriin arastirilmasi: Sirket i¢inde ¢alisanlarin kurumla ilgili diistinceleri,
duygular1 ve miisteri memnuniyet algilarinin nasil oldugu arastirilmalidir. Insan
kaynaklar1 konusunda sirketin ek biitce yiikii getirmeden insan kaynaginin
tyilestirilmesi gereklidir.

Diikkan tasarimi, renk, paketleme konusunda kullanicilarin beklentileri belirlenmeli
ve buna yonelik ¢coziimler gelistirilmelidir.

c) Dis kaynak. Tasarimi kuvvetlendirmek i¢in sirket disindaki yeteneklerin aranmasi
gereklidir. Tiirkiye moda iilkesi olma yolundadir. Degerli tasarimcilardan dissal
kaynak olarak faydalanilmasi gereklidir.

12. Sonuc¢

Zincir hazir giyim markalar lizerine yapilan etnografik kullanici deneyimi
aragtirmasinda ti¢ tip kategori ortaya ¢cikmistir: Olagantisti, iyi ve orta. Etnografik
miilakata katilanlar her ii¢ grup markayla daha 6nce aligveris yapmiglardir. Kendilerinin
aligveris hikayeleri dogrultusunda tanimlanmis, gruplanmis ve kullanici deneyim
kavramlari tiiretilmistir.

Orta marka kullanicisiyla duygusal bagi kuramamis, fonksiyonel ihtiyaclari
karsilayan, 6zensiz, miisterisinin ayricalikli hissetmedigi ve {irlinlerin kombinlenemedigi
olumsuz ozellikleri barindirdig tespit edilmistir. Y markas1 fonksiyonel tirlinleri kaliteli
iretmektedir. Kullanicida moda, marka algis1 zayiftir. Kuvvetli duygusal bag kuramamastir.
Olaganiistii marka ise 6zel iiriinlerin alindigi, kisinin kendisinin 6nemli hissettigi, kaliteyi

16



Giincel Pazarlama Yaklagimlar1 ve Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 1 Say1: 1

cagristiran marka olarak kendisini gostermektedir. Diikkan tasarimdan kiyafet renklerine
kadar bir 6zen vardir.

Etnografik miilakat kullanicilarin i¢ diinyalarint ve {drlinii kullanmalarindaki
motivasyonlarini anlamak i¢in kullanilmaktadir. Takip sorulari ile duygusal ve bilissel
tepkiler bulunmaya gayret gosterilmektedir.

Miilakatin gayesi kullanicilarin hikayelerini toplamaktir. Kullanicilarin verdikleri
duygusal tepkilere odaklanilir. Ozellikle onlarin {izerinden takip sorulari sorulmaktadir.
Etnografik miilakatta protokol listesindeki sorular1 sormaya calismak yerine kullanicilarin
miilakat1 yonlendirmelerine izin verilmelidir. Kullanicilar sadece cevaplar degil, ses tonu
ve jestleri de 6nemli ayrintilar vermektedirler

Miilakatta ¢oziim aranmamaktadir. Sorunlu alan kesfedilmektedir. Firsatlardan 6nce
sorun tanimlanmaktadir. Sonrasinda beyin firtinas1 agsamasinda bir¢ok ¢6ziim bulma firsati
olacaktir. Bu ag¢idan etnografik miilakat yonteminin pazarlama arastirmalarina katkisinin
olacag diisiiniilmektedir.
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Makale Tiirii: Arastirma Makalesi

REVOLUTION IN E-COMMERCE AND MARKETING; A CONTRAST
BETWEEN TRADITIONAL AND CURRENT MARKETING PRACTICES

Said KINGIR? Yusuf GEZER?

Abstract

Purpose: E-commerce has led to very significant changes in the marketing field. The purpose of this article is
to investigate the impact of e-commerce in the marketing domain. The advent of e-commerce has led to various
applications for marketers. E-commerce has been influential in the traditional marketing mix by expanding the
definition of product, price, location and promotion.

Methodology: This article examined the evolution of e-commerce. He considered these evolutions as a method
divided into four periods. The study will discuss the definition, applications, advantages and limitations of e-
commerce. E-commerce will discuss an area of marketing that has changed drastically as it affects the
organization, society and customers who have important stakeholders in the marketing field.

Findings: The key findings present an opportunity for global e-commerce development and growth. Retailers
are trying to collaborate with offline and online channels. Social media is turning into its own e-commerce
platform. E commerce and marketers have been observed to try to be more customer-oriented and social.
Mobile commerce marketers are forced to adopt multichannel retailing, so marketers work to improve their e-
commerce capabilities.

Conclusion: The aim of this research is to demonstrate the effects of e-commerce on marketing in order to
identify the advantages and problems of e-commerce in marketing processes. The study helps to understand
that e-commerce positively changes marketing and makes it easier for marketers to communicate with
customers through social networking sites.

Keywords: E-commerce, E-Marketing Web 2.0, Marketing Social Networks.

E-TiICARET VE PAZARLAMADA DEGIiSiM; GELENEKSEL VE GUNCEL

PAZARLAMA UYGULAMALARI ARASINDA BiR KONTRAST
Oz
Amag: E-ticaret pazarlama alaninda ¢ok 6nemli degisikliklere yol agmistir. Bu makalenin amaci, e-ticaretin
pazarlama alanindaki etkisini arastirmaktir. E-ticaretin ortaya ¢ikist pazarlamacilar i¢in ¢esitli uygulamalara
yol agmustir. E-ticaret, iiriin, fiyat, konum ve promosyon tanimini genisleterek geleneksel pazarlama
karmasinda etkili olmustur.
Yontem: Bu makale e-ticaretin evrimini irdelemistir. Dort doneme ayrilan bu evrimleri bir yontem olarak
dikkate aldi. Caligma tamimi, uygulamalari, avantajlar1 ve e-ticaret sinirlamalar1 tartisacagiz. E-ticaret,
pazarlama alaninda 6nemli paydaslara sahip olan organizasyonu, toplumu ve misterileri etkiledigi i¢in biiylik
6l¢iide degisen bir pazarlama alanini tartigacaktir.
Bulgular: Temel bulgular, kiiresel e-ticaret gelistirme ve biiyiime firsatt sunulmaktadir. Perakendeciler
cevrimdist ve g¢evrimici kanallarla isbirligi yapmaya calisiyor. Sosyal medya kendi e-ticaret platformuna
dontsiiyor. E ticaret ve pazarlamacilar daha miisteri odakli ve sosyal olmaya ¢alistiklar1 gézlenmistir. Mobil
ticaret pazarlamacilar1 cok kanalli perakendeciligi benimsemeye zorlanmaktadir, dolayisiyla pazarlamacilar e
ticaret yeteneklerini gelistirmek i¢in ¢aligsmaktadir.
Sonug: Bu arastirmanin amaci, e-ticaretin pazarlama siireclerindeki avantaj ve sorunlarin1 tanimlamak i¢in e-
ticaretin pazarlamaya etkilerini gostermektir. Calisma, e-ticaretin pazarlamay1 olumlu yonde degistirdigini ve
pazarlamacilarin sosyal ag siteleri aracilifiyla miisterilerle iletisim kurmasini kolaylastirdigini anlamaya
yardimci olur.
Anahtar kelimeler: E-ticaret, E-pazarlama Web 2.0, Pazarlamada Sosyal Aglar.
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1. Introduction

Ecommerce marketing has changed the way customers make the purchase as it
increased product choices at competitive prices. Ecommerce allows customers to purchase
goods without physical barriers; this has drastically increased competition for traders and
manufacturers that has provided an opportunity to access new emerging markets. Due to the
availability and popularity of the internet, businesses have shifted from traditional marketing
to eCommerce marketing as it is viewed as a profitable and valid channel of sales. In
contrast, traditional marketing and ecommerce are different, and it is significant to
understand the difference to increase business profitability and sustainability.

Communication and Informational technology (IT) revolution have changed the way
marketers promote and market their products and services. Today, nearly all businesses are
associated with electronic instruments, such as the internet. Ecommerce implementation has
changed the way of marketing across the world. Due to the rapid proliferation of electronic
communication, www (World Wide Web), and the internet has created new marketing
channels. If customers surf the internet, they will find several commercials or advertisements
that are intended to tempt customers to use the service or purchase products. E-commerce
marketing is a new method of selling and advertising products across the globe and is
suitable, useful and cheaper for suppliers and producers by means of the internet.

The purpose of this assignment is to offer insight into how eCommerce has changed
the domain of marketing. The assignment includes the concept of eCommerce, applications,
advantages, difficulties, and limitations of e-commerce in marketing.

2. Key Areas of Research and Sources
2.1. E-commerce

There is no consensus among researchers on the definition of eCommerce. Several
defined eCommerce as a commercial activity carried out by means of the internet. The other
emphasizes three key points in defining eCommerce. The first eCommerce has a business
model thus, it has a business background. Secondly, eCommerce has an internet background
as it based on the internet to realize business activities. Third, also engage internet character
so that information flows across business lines. Thus, e-commerce can be defined as
electronic business activities by using the internet (modern communication technology).
This does not mean e-commerce only based on applications of server or browser, as well as
promote business models based on information systems and technology. In simple words, e-
commerce refers to the entire business activities process by means of electronic tools, in
order to realize the exchange of commaodities in low cost and high efficiency (Kotler, 2003,
pp.4-136).

On the other hand, e-commerce marketing can extensively define as attracting web
surfers to the websites; once there, they can be tempted to become a customer. However, e-
commerce is quite similar to marketing a product while it has a few unique characteristics.
For example, marketing a tangible product requires considerable inducement to push the
customer to strive and come physically to the outlet. Additionally, refers that the customer
has to make the investment to visit the store, which incurs money, energy and time.

Some e-commerce definitions found in the media and publications are (Turban, Lee,
King and Chung, 1999, pp.8-120; Timmers, 2000, pp.20-152).
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Ecommerce can be defined as business dealings that occur through the internet
(telecommunications networks).

Ecommerce defines the selling and buying of information, services, and products through
the internet or computer networks.

Ecommerce is undertaking business activities electronically.

Ecommerce refers to financial transaction conduct by electronic means.

2.2. Application of E-Commerce

Ecommerce has drastically changed marketing means and channels. Nowadays,
marketers do not only look at the needs and preferences of the local market but have adopted
a strategy of think globally and act locally. Ecommerce has increased customer choices, and
offers convenience to them; however, has increased challenges for marketers. Briefly, the
advent of e-commerce made marketing customer-centric.

Customers are getting smarter and choosy in buying products or using services.
Marketers no longer telling the consumer what to purchase, but consumers now pay attention
to word of mouth marketing and to other consumers (Wang, Wang & Yao, 2005, pp.660-
669). Thus, marketers changed their approach towards marketing by employing new
technology in their marketing mix.

2.2.1. Product

Product can be defined as a good that is offered to customers for use, acquisition, and
attention that can satisfy a need or want. E-commerce necessitates marketers to remember
that information about the product has its own viability. In the era of eCommerce, marketers
need to collect information around the world as now businesses are no longer competing
with local competitors but global competitors, and satisfying customers across the world
(Moller, 2006, pp.439-450).

2.2.2. Place

Ecommerce has change place meaning, and now it does not refer to store location as
customers can make buying decisions anywhere an internet connection exists. This
eliminates the traditional marketing value chain, and thus, significantly reduces the cost. For
example, Dell Company set up an e-commerce site bypassing the retailer; whereas, this
strategy is technically complex but successful for big firms as it brings customer loyalty.

2.2.3. Price
Ecommerce leads to an increase in price standardization and price competition.
Suppliers use technology to differentiate pricing among customers. Ecommerce allows

marketers and customers an ability to compare prices using online shopping services and the
Internet that lead to an increase in price competition.

2.2.4. Promotion
Ecommerce drastically reduces the cost of marketing as nowadays, marketers

promote and advertise their products and services on social media, and e-marketing, which
is cost-effective than traditional marketing (Kent & Brown, 2006, pp.199-211).
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2.3. Advantages of E-Commerce

Ecommerce has several advantages to the domain of marketing. Ecommerce has
benefited customers and marketers both. To customers, e-commerce brought convenience
(customer can shop 24 hours and 7 days in a week), increased accessibility of information
(product and prices for comparison), fewer hassles (no need to deal with difficult
salespeople), and lower prices and a wider selection of products. To marketers, the
advantages include audience sizing (information retained from websites can be refined to
devise effective marketing mix), relationship building, lower costs (digital catalogs,
eliminate retailers from the value chain, etc.), and quick market adjustment. All these
initiatives allow marketers to gain cost advantage, reduce risk and efficient innovation and
enhance customer loyalty (Goi, 2009, pp.1-15).

2.4. Difficulties in Using E-Commerce

Despite, functional and structural impediments in using e-commerce as a means of
marketing, several other aspects need to consider. Ecommerce is based on the internet, which
can be accessed from anywhere by everyone that does not evade marketing essence or mix.
Even though e-commerce can be an essential means to promote and accommodate marketing
activities, unless the company is known to its potential consumers, it is improbable to carry
out marketing via the website. E-commerce necessitates marketers to plan strategically, as
well as it also involves potential proprietary data loss, which has a negative impact on the
growth of marketing and involvement as here, confidentiality is the utmost priority of the
firm. Others argued that electronic communication cannot replace face-to-face or one-on-
one marketing (Constantinides, 2002, pp.57-76).

2.5. Potential Limitations in Using E-Commerce

Studies have highlighted two potential limitations in using e-commerce:
inappropriate for perishable products, and inherent and technological limitations. A
significant limitation of e-commerce refers to inappropriate food and perishable items. To
purchase goods, customers prefer conventional shopping ways as perishable goods cannot
be refunded in case of dissatisfaction. Another potential limitation refers to technology or
internet limitation, and some people still find it difficult to use technology (Allen &
Fjermestad, 2001, pp.14-23).

2.6. Summary of Key Theoretical Position

Several researchers outlined key theoretical positions in relation to e-commerce in
the domain of marketing. Some of them are summarised below.

According to Goi (2009, pp.1-15), e-commerce has enabled information about
service or product to be separated from actual service or product. This new space in the
market includes three aspects. First, sell what you deliver or sell, this may include
information about tangible product or service. Second, context is how the information is
presented during the transaction that is a key to gain customer loyalty and thereby, increase
chances of a future purchase. Third, infrastructure illustrates how the seller and buyer are
brought together. Conventionally, single-player can manage all these elements to develop a
brand, and all three elements can be managed independently for the creation of brand value.
This result in major consequences of brand equity erosion, approximately zero marginal cost
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of the increasing customer base that invalidates old pricing concepts, tangible goods replaced
with services based on information, and firms should seek to exploit the electronic channel
breath.

Moller (2006, pp.439-450) asserted that eCommerce develops along two paths: start-
up companies use a transaction to information path while established companies use the
information to transaction path. The researcher stated that websites should be built to
decrease costs for consumers (for example, transactions or customer’s service), and to
generate revenue from customers (such as transaction, market research, promotions and
product information). Moreover, e-commerce enables sellers and buyers to come together,
which is not possible in traditional marketing. Major consequences include marketing on the
internet, technology overpasses the size of companies, firms dominating markets, and the
changing role of mediators.

Kent and Brown (2006, pp.199-211) highlighted several business opportunities
provided by e-commerce. Ecommerce links firms directly to suppliers, customer and others;
allows marketers to evade non-value added activities in the value chain, use tool of the
internet as a mean to develop new products and services, and enables marketers to dominate
the electronic channels of the whole segment or industry, along with set rules of business
and control access to consumers. Major outcomes include value chain members and
intermediaries’ replacement, enhanced loyalty among customers, new customers and
competitors, and category Killers emergence.

Wang, Wang and Yao (2005, pp.660-669) examined the revolution of e-commerce
and found three aspects in the domain of marketing: richness, affiliation and reach. Reach is
defined as several different products and categories a customer interface (for example,
website, catalogue and store) may cover. Ecommerce has significantly increased the reach
of marketers to consumer and consumer markets. Affiliation is whose interest is most
essential to the marketers. Richness refers to how information is communicated to
customers, this encompasses two aspects: product information and customer information.
The major consequences of this theoretical position of e-commerce are brand serves as a rich
information source (especially, based on beliefs) will probably lose value, marketers are able
to capture value elements exists within the supply chain (such as manufacturers, distributions
and physical retailers) become commaoditised, and value chain breaks in most markets.

3. Methodology

Undeniably, e-commerce has changed marketing means, strategies and mix.
Ecommerce integrates technology in the marketing mix and forced marketers to shift their
focus towards relationship and recommendation marketing. Nowadays, marketers keep an
eye over their products and competitors’ product reviews, which helped marketers
ineffectively design and intend marketing strategies and plan, which are customised and as
per the need and want of customers (Lawrence, Corbitt, Fisher, Lawrence & Tidwell, 2000,
pp.51-79).

Ecommerce provided marketers to exchange information with ease with their
customers. This allows marketers to build trust with their customers, especially in the case
of online buying. A study found that approximately 92 per cent of customers trust somewhat
or completely recommendations from others they know. However, 70 per cent said they do
not trust mobile advertising while 53 per cent do not trust television advertisements.
Moreover, e-commerce has shifted marketers focus and asked them to promote their product
websites, get associated and listed with major search engines, add value, set up links to
associated websites, and enrol in programs of free link exchange.
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In addition, social media marketing is also a product of e-commerce. Social media
allows marketers a platform for interaction with current and existing customers. On social
media, marketers carry out the contest to attract customers and remain connected with
potential customers as it enhances engagement and builds relations. On the other hand, e-
commerce makes use of strategies like banners, referrals, relations, and public.
Advertisement via instant messaging and online shopping are common trends associated
with e-commerce, which makes marketing easy, valuable, customer-centric and cost-
effective.

The key advantage of e-commerce application is not driven by the industry but it
offers business turnover, increased process automation, competitive advantage, enhanced
image and marketing efficiency. Despite, several advantages of e-commerce also increased
challenges for marketers. Key drawback most marketers came across is the sole focus on the
number of the customer without considering search impressions. For example, “click-
through right” is the most ignored metrics when it comes to search engine optimisation.
Major search engines, such as Google have introduced various technologies and protocols
to enhance the click through rate of listings. Other major challenges experienced by
marketers include issues in connecting systems and back managing the change, lack of e-
commerce knowledge and difficulties in using technology (Chaffey, Mayer, Johnston &
Ellis-Chadwick, 2000, pp.40-168).

4. Findings

There are several advantages of marketing, such as increasing efficiency, cost saving,
global marketplace and customisation. Ecommerce also arose several limitations that include
difficulties in policing the internet, social divisions, access cost, security issues and
reliability, and information overload. Moreover, successful e-commerce engages minimising
and limiting negative effect while maximising the benefits (Schultz, 2001, p.7).

E-commerce has revolutionised the marketing domain, which is phenomenal. During
the 90s, e-commerce has changed from a single website of browsing that includes static
information to the cross-website collaboration of the dynamic process of business. It has
realised integrability, interoperability, interactivity, and connectivity. However, the issues
of data interfacing, security, tracking, interactivity and connectivity have to be resolved.
Ecommerce made marketing customer-centric.

The ease of strategic integrations might refer that there might probably be a
consolidation era. It is often proposed that buying and selling sites consolidate into a
comparatively small assortment of mega exchanges, which are small but renowned providers
of the solution will develop along with mega exchanges. E-commerce eliminates non-
valueadded services from value chain that facilitates direct communication with customers;
whereas, trust remains a prevailing issue in e-commerce and a significant limitation in e-
commerce applicability.

E-commerce has come a long way until the virtual shopping cart introduction. Rapid
changing and developing technologies, such as mobiles present a significant opportunity to
both B2B (business to business) and B2C (business to customer) (Bhatt & Emdad, 2001,
pp.78-85). In the context of the ongoing e-commerce proliferation, along with increasing
demand of customer for potentially game-changing intelligence and experiences of mobile
shopping from huge data, several firms are to refine how they shape their functions of
marketing and sales. Consequently, marketers are also reassessing their skills of leadership
that are required to maximise the channel and associated developments as part of the overall
marketing plan and strategy.
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Findings signify that there are three phases in the e-commerce revolution include
reinvention, consolidation and innovation. By the end of 90s, innovation took place and was
characterised by idealistic and exciting visions of markets where relevant information was
uniformly accessible to both marketers and customers. Later on, e-commerce has entered the
phase of consolidation and development, after 2000, where traditional marketers started to
use websites to increase product sales and revenue (O’Connor & Galvin, 1997, pp.6-122).
However, less stress was given on brand creation. During 2006, e-commerce has pushed
marketers to reinvent; for example, Web 2.0 applications and social networking
reinvigorated marketing and promote the new marketing model development.

Feature

Metaphor for the Internet

Metaphor for the WWW

Major sites
Tools

Strategy pursued
Economies Sought

Softwhere used

Computing Model
Communication renge

Issues

WEB 1.0
Information superhighway

Web of information resources
stored on a global network of sever
where what masters is retrieval and
display

Information portals

Oriented to display and retrieve
information stored on the internet

Efficiency
Economies of suale

Softwhere as a product

Client-Server
Wede and local area network

Technologgical

Table 1: Characteristics of web 1.0 and web 2.0

WEB 2.0

Platform for Interaction

Human web where what masters is
human Contacts and relations
between individuals

Online social networks

Designed to enable colleboration
and content creation on the internet

Effectiveness
Network effects
Softwhere as a service
Cloud computing

Mobile communation also
considered

Social

Taken from http://www.educationfutures.com/2018/moving-beyond-education-jully,6 2019

To be concise, findings have continued to emerge over the last few years and include:

» Global e-commerce offer opportunity for development and growth

» Retailer seeks to collaborate via offline and online channels

» Social media evolves into its own platform of e-commerce

» Ecommerce and marketers persist to get more customer-centric and social

» Mobile commerce forced marketers to espouse multichannel retail.

» Marketers strive to develop the capabilities of e-commerce (Kambil&Nunes, 2000,

p.1).
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5. Conclusion

Ecommerce is widely used across the globe and is on the rise. The growth of online
user has pushed marketers to enhance network infrastructure and increasing need for online
content use. The evolution of e-commerce has revalorised the domain of marketing and
posited a vital impact with more marketers realising e-commerce importance and potential.
This shifted marketers focus on customer-centric marketing by using technologies, such as
mobile (3G) and online shopping, which helps them in building trust and gain a competitive
advantage over other rival firms. In order to survive and remain competitive, marketers must
adopt new means and channels of marketing, which are significantly different from
traditional marketing. Ecommerce has introduced new channels of marketing that offered an
opportunity for direct communication and interaction, lower cost and increased opportunity.
The key learning above discussion entail is that traditional marketing is no longer effective
after the advent of e-commerce. The effectiveness of newspaper advertisements, magazine
centrefolds, radio spots, television commercials and billboard advertisements are waning.
Customers have been so overwhelmed with such marketing approaches for so long, which
traditional marketing effectiveness has worn off.

Furthermore, customers do not want to get product information from marketers;
nowadays, customers prefer to collect information from blogs and social media. Another
reason refers to why traditional marketing is outdated because of the cost to effectiveness
ratio. The above discussion made it apparent that traditional marketing needs firms to hire
marketers’ team to assess target customer, carry out a market study, recruit copywriters and
hire artists, but space for advertisement, develop strategies and pay to promote marketing
plans across the local or target market. Ecommerce changed this and shifted marketing
towards blogging, media and social marketing, cost much less than traditional marketing
means. Globalisation and information technology do not fit today’s a consumer and market
needs, which is the real issue with traditional marketing (Wang, Wang & Yao, 2005, pp.660-
669). The fact that marketers cannot remain in touch with customers using traditional
marketing to fill this gap, marketers have changed their way to market global customers and
to compete with competitors across the global. In some words, online shopping is the by-
product of e-commerce. In addition, traditional marketing requires manipulation, research,
and strategy. Marketers select celebrates and famous people to promote their product, the
fonts and colour on billboards, and the logo and tag lines that capture customer attention.
Marketers need months to develop new strategies that have no or less impact on the customer
population. Ecommerce solves this issue of marketers by offering effective and direct
communication with customers, individualised approaches to the target population, and
personal relationship with customers.

In conclusion, e-commerce shifted traditional marketing towards social and
relationship marketing, which offer convenience, lower cost and competitive advantage over
competitors. Additionally, the key advantage of e-commerce applications is not driven by
the industry but it offers business turnover, increased process automation, competitive
advantage, enhanced image, and marketing efficiency. Despite, several advantages e-
commerce also increased challenges for marketers. Key drawback most marketers came
across is the sole focus on the number of the customer without considering search
impressions. In brief, marketers cannot overlook e-commerce in the present era of
globalization where customers’ needs are rapidly changing.
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Websites List

Site 1: Alibaba
http://www.alibaba.com/

Site 3: Amazon Marketplace
http://www.amazonservices.com/content/sell-on-
amazon.htm?id=hm1&Id=AZFSSOAAS%?20

Site 5: Blogger
http://www.blogger.com/

Site 7: e-Bay Stores to Go
http://pages.ebay.com/storestogo

Site 9: Facebook
http://www.facebook.com/

Site 11: Facebook social commerce applications
http://digitalinnovationtoday.com/top-50-facebook-
stores-top-20-facebook-store-solutions/

Site 13: Google Apps
https://www.google.com/enterprise/apps/business/

Site 15: Google Doc
http://docs.google.com/

Site 17: Linkedin
http://www.linkedin.com/

Site 19: MySpace
http://www.myspace.com/

Site 21: Payvment.
http://www.payvment.com/

Site 23: Quantcast.
https://www.quantcast.com/user/favorites

Site 25: Skype.
http://www.skype.com/

Site 27: Touchgraph.
http://www.touchgraph.com/facebook/

Site 29: Twitter
http://www.twitter.com/

Site 31: Twitter advertising
http://business.twitter.com/twitter101

Site 33: Wikipedia
http://www.wikipedia.org/

Site 35: YahooStore
http://smallbusiness.yahoo.com/ecommerce

Site 2: Amazon
http://www.amazon.com/

Site 4: AmazonWebstore
http://www.amazonservices.com/content/webstore-
by-amazon.htm?id=hm1&Ild=AZFSSOAAS

Site 6: eBay
http://www.ebay.com/

Site 8: Ecwid.
http://www.ecwid.com/

Site 10: Facebook advertising
https://www.facebook.com/advertising/

Site 12: Flicker
http://www.flicker.com/

Site 14: Google Alerts.
https://www.google.com/alerts

Site 16: InMaps
http://inmaps.linkedinlabs.com/

Site 18: Magento
http://www.magentocommerce.com/

Site 20: osCommerce
http://www.oscommerce.com/

Site 22: Picasa
http://picasa.google.com/

Site 24: Second Life
http://www.secondlife.com/

Site 26: SocialMention.
http://www.socialmention.com/

Site 28 Tweetfeel
http://www.tweetfeel.com/

Site 30: Twitter advanced search
https://twitter.com/search-advanced

Site 32: Twitter verified accounts
http://support.twitter.com/groups/31-twitter-
basics/topics/111-features/articles/119135-about-
verified-accounts

Site 34: Wordpress
http://www.wordpress.org/

Site 36: YouTube
http://www.youtube.com/
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Appendix
Authors Arguments Proposition
The Internet marketing planning is based
on eight
Argues that the Internet can provide opportunities to critical _factors:-
- . . -Potential Audience
vary the elements of the traditional marketing mix, -
Chaffey et al. while he identifies six key elements for effective -Integration
(2000) y -Marketing Support

web site design: Capture, Content, Community,
Commerce, Customer Orientation, and Credibility.

-Brand migration
-Strategic Partnerships
-Organisational Structure
-Budget

Lawrence et al.
(2000)

A hybrid approach suggesting that creating an
online marketing activity should be based on the
traditional Ps of the marketing mix (indeed with two
add-ons; people and packaging) as well as the new
five P’s of Marketing.

The New Five Ps of Marketing are:
-Paradox

-Perspective

-Paradigm

-Persuasion

-Passion

Kambil and
Nunes (2000)

Looking to the marketing of music products E-
Commerce Marketing requires new approached
from marketers, they have to move away from the

traditional approach based on the 4P Marketing Mix.

Important elements of the online
marketing:

-Community building

-Original event programming
-Convenience

-Connectivity

Bhatt and Emdad
(2001)

The virtual value chain is changing the nature of the
4P’s and transforms them by adding new
dimensions. Businesses still make their strategic
marketing decisions based on the 4P Marketing
Mix.

New Character of the 4P’s

-Product: new options for customised
information

-Place: no time and location restrictions,
direct delivery

-Price: price discrimination and
customisation, price transparency
-Promotion: action-oriented promotional
activities are possible, promotional
flexibility.

Schultz (2001)

Marketplaces today are customer oriented. The 4P’s
have less relevance today; they made sense the time
they were invented. Succeeding in the 21st century
interactive marketplace means that marketing has to
move from an internal orientation illustrated by the
4 Ps to a view of the network or system.

-End-consumer controls the market
-Network systems should define the
orientation of a new Marketing

-A new Marketing mix must be based on
the Marketing Triad Marketer, Employee
and customer.

Allen and
Fjermestad
(2001)

Accept that the traditional 4P marketing Mix can be
the basis of the E-Commerce strategy and identify
the changes that are needed to make the model
suitable for e-marketing.

4P’s major changes in an Ecommerce
situation

-Product: information, innovation

-Place: Reach

-Price: Increased competition

-Promotion: More information, direct links

Constantinides
(2002)

Some major flaws of the 4Ps mix as basis of online
marketing activities: Lack of interactivity, lack of
strategic elements in a constantly developing
environment, the 4Ps are not the critical elements of
online marketing.

The 4S model offers a comprehensive,
integral approach on managing the online
presence:

-Scope: Strategic issues

-Site: Operational issues

-Synergy: Organisational issues
-System: Technological issues
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EXPLORING THE RELATIONSHIPS BETWEEN PERCEIVED JUSTICE AND SERVICE
RECOVERY OUTCOMES BY MEANS OF PLS-SEM*

Onur OZTURK?, Ahmet Akif KARADAMARS?, Cagatan TASKIN*

Abstract

Obijective: Service sector is a very important and fast-growing industry in the global era. Most firms work hard
to satisfy their customers by providing high quality service in order to keep them happy and to differentiate
from their competitors. Although the service companies try their best, it is quite hard for them to provide 100%
error-free service. Implying efficient service recovery strategies is a must for service firms due to the fact that
service failures are inevitable and occur at some point of the service encounter. Successful service recovery
strategies mostly rely on whether the customers perceive them as fair or not. Thus, the concept of perceived
justice which has three dimensions (distributional, procedural and interactional) is very important for the
customers for evaluating service recovery. This study aims to explore the relationships between perceived
justice and service recovery outcomes and suggest strategies for service firms.

Materials and Methods: A convenience sampling method was used in the research. In order to test the
relationships among dimensions of perceived justice (distributive justice, procedural justice, interactional
justice) and satisfaction, repurchase intention and positive word of mouth, a research model was developed
based on the literature. PLS-SEM was conducted to analyze the data.

Results: The results showed that procedural and interactional justice had positive effects on the satisfaction
and satisfaction leads to repurchase intentions and positive word of mouth. Various strategies were proposed
for service managers in order to improve the effectiveness of management strategies.

Conclusion: Service firms need to pay attention for their service recovery processes and the behaviors of their
frontline personel in order to satisfy their customers after a service failure. Satisfied customers may increase
the probability of having new customers for the firm by word of mouth.

Key Words: Justice theory, Service Failure, Service Recovery, PLS-SEM

ALGILANAN ADALET VE HiZMET TELAFISI ARDILLARI ARASINDAKI
ILISKIiLERIN PLS-SEM iLE ARASTIRILMASI
Oz
Amag: Hizmet sektorii giiniimiizde olduk¢a 6nemli ve hizli biiyiiyen bir endiistri haline gelmistir. Birgok
isletme miisterilerini tatmin etmek ve rakiplerinden farklilagsabilmek igin kaliteli hizmet sunmaya gayret
gostermektedir. Hizmet isletmeleri ellerinden gelenin en iyisini yapsa dahi, tamamen hatasiz hizmet sunmak
olduk¢a zordur. Hizmet hatalarinin kaginilmaz olmasindan dolayi etkili hizmet telafisi stratejileri uygulamak

hizmet igletmeleri i¢in ¢cok onemlidir. Hizmet telafisi stratejilerinin basarisi genellikle miisterilerin hizmet
telafisi uygulamalarini ne kadar adil olarak algiladig ile ilgilidir. Bu nedenle algilanan adaletin {i¢ boyutunun
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(dagitim, siire¢ ve etkilesim) hizmet telafisinin degerlendirilmesinde &nemli rol oynadig1 sdylenebilir. Bu
calisma, algilanan adalet ile hizmet telafisi sonuglari arasindaki iligkilerin incelenmesine ve arastirma
sonucunda elde edilen bulgular 15181nda hizmet isletmelerine strateji dnerilerinde bulunmay1 amaglamaktadir.
Gerec ve Yontem: Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yoluyla veri
toplanmustir. Algilanan adalet boyutlar1 (dagitim adaleti, siire¢ adaleti, etkilesim adaleti), tatmin, tekrar satin
alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim arasindaki iliskileri test etmek icin ilgili literatiir incelenerek
arastirma modeli olusturulmustur. Toplanan verileri analiz etmek i¢in PLS-SEM kullanilmustir.

Bulgular: Sonuglar siire¢ ve etkilesim adaletinin tatmin {izerinde olumlu etkilere sahip olduklarini, tatminin
de tekrar satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Hizmet
yoneticilerine yonetim stratejilerini gelistirmelerine yonelik ¢esitli strateji 6nerilerinde bulunulmustur.

Sonug: Hizmet igletmeleri hizmet hatasindan sonra tatminsizlik yagayan miisterileri tekrar tatmin edebilmek
icin Ozellikle hizmet telafisi siireglerine ve sahne 6nii ¢alisanlarinin davraniglarina 6nem vermelidirler. Tatmin
olmus miisteriler olumlu agizdan agiza iletisimde bulunarak isletmenin yeni miisteriler kazanmasina yardime1
olabilirler.

Anahtar Kelimeler: Adalet teorisi, Hizmet hatasi, Hizmet telafisi, PLS-SEM

1. Introduction

Since the service industry tend to grow on a daily basis, the importance of
understanding services and service management are well recognized by many researchers.
A service can be defined as a performance or benefits which consumers do not own any
tangible assets in the end of a transaction. Services are also being used as a tool for
differentiation by many retailers and manufacturers. There is greater risk in buying services
compared to products because services are often based on experience and credence qualities.
Service consumers usually give more importance to word of mouth communication rather
than advertising. To judge the quality of services, customers usually rely on physical ques,
prices and service providers and they are more loyal to service firms when they are satisfied.
Changing their service providers can be challenging for customers as the switching costs of
choosing to buy from another service company may be very high (Kotler and Keller, 2012:
357).

Service firms need to provide quality service experiences for their customers to keep
their market share stable or even increase it. Even though the service firms aim to provide
zero defect service, problems often occur due to the unique characteristics of services. It is
well known that customers usually face service failures during the service encounters. As a
result, unfavorable service experiences may lead to unsatisfied customers and ultimately,
customer defection. It would be beneficial for the service managers to understand the reason
of the failures and compensate those failures by implementing effective service recovery
strategies.

The aim of this study is to investigate the relationships among the dimensions of
perceived justice (distributional, procedural and interactional justice), satisfaction,
repurchase intention and positive word of mouth and to suggest service management
strategies for service firms. There are a few studies that examined the relationships among
the perceived justice dimensions, satisfaction and outcomes of service recovery in Turkey.
Thus, this study is expected to have a contribution to this area.

32



2. Service Failure and Recovery

The problems encountered during a service delivery such as incorrect transaction in a
bank account, over-cooked meal and delayed flight can be defined as a service failure
(Maxham, 2001: 11). Although most service firms give a lot of efforts to make their customers
happy, sometimes things go wrong and customers may feel dissatisfied after the service
encounter. After an unsuccessful service encounter, customers may express their feelings such
as anger, frustration and rage. These negative emotions could be eased by the service recovery
attempts of the service providers. The effective service recovery mostly comforts angry and
unhappy customers to a certain point while inappropriate recovery efforts could easily make
things much worse (Nguyen & Kennedy, 2003: 46).

Sometimes it is tempting for service employees or managers to dismiss the service
failure and ignore the complaints of customers but managers should inform the service
employees (especially the frontline employees) that the customer complaints are actually
beneficial for the firm. Customer complaints may show the firm the error of their service
delivery process and they can fix the problem by listening to their customers. After
experiencing a service failure, most customers choose to leave the current service firm and a
lot of companies do not get the chance to learn what they did wrong. By encouraging the
customers to express their feelings and complain, service firms could handle the problem
quicker and more efficiently (Hart et al., 1990: 148-156).

The actions of a service firm as a response for various service failures can be defined
as service recovery (Weun et al., 2004: 134; Andreassen, 2000: 3). Hart et al. (1990) offered
some strategies for service firms to imply successful recovery strategies. Their suggestion for
effective recovery strategies were: Measuring the costs, breaking the silence, solving the
customers’ problem even if it is not the company’s fault, anticipate needs for recovery, acting
fast, training the service employees and empowering the front line. Service companies need to
remember that no matter what strategy they choose for service recovery, there would be little
chance for success if their customers perceive the recovery as unfair (Hart et al., 1990: 148-
156).

3. Justice Theory

Customers usually weigh what they gain from a service against their inputs
(economic, energy, cognitive costs and time) when they form their evaluations of the service
recovery. Consumers generally compare those inputs with the outputs such as compensation,
apology, replacement, discounts, the employee behaviors and the policies of the firm to
handle service failures. After that perceived justice would lead the customers to evaluate if
the recovery strategy implied by the service firm was fair or not. The process of service
recovery, the results of the service recovery strategies and the service employees’ behaviors
towards the customers and even customers themselves all have an important part when they
evaluate the service recovery (Hoffman & Kelley, 2000: 420).

Distributive justice is related with the outcomes of the service firm’s efforts for
solving the problems that occurred during the service encounter. Even though distributive
justice mostly linked together only with the monetary terms, it is also related with the
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nonmonetary terms such as emotions, costs of complaining and benefits of ego. When
customers believe that the service outcome is not worth the costs they endured, their
distributive justice perceptions would be affected negatively. Some of the common outcomes
related with the distributive justice are compensation, replacement, discount and free
upgrades or services. Procedural justice is related with the processes which the service
provider implements in order to redress the failures occurred. Thus, even the recovery
strategy offered by the firm makes the customers satisfied, if they perceive the recovery
process as inadequate, the recovery outcome may be perceived as a poor one. It is known
that customers evaluate faster and efficient service recoveries better than the slow ones even
the outcomes are equal. Speed, controllability, accessibility and flexibility are important
components of an effective procedural justice. The third dimension of the perceived justice;
interactional justice can be defined as dealing with interpersonal behaviors during the service
recovery. Therefore, interactional justice is related with how service recovery is applied and
how the outcomes of the recovery are offered to the customers. Courtesy, politeness and
empathy are some of the common traits of an effective interactional justice (Hoffman &
Kelley, 2000: 420-421; McCollough, 2000: 430).

4. Literature Review

As the development of service industy grows on a daily basis, the number of
researches enhance in order to understand the unique nature of services and what makes a
successful service. Understanding the service failure and service recovery is crucial for
service firms to make their customers satisfied.

Blodgett et al. (1993: 399) found that perceived justice affected the complaining
customers’ negative word of mouth and their repurchase intentions. They also found that
perceived justice mediated the effects of likelihood of success, attitude towards complaining,
product importance, stability and controllability on complaining behavior. Blodgett et al.
(1997: 201) found that distributive justice and interactional justice influenced repurchase
intentions positively while they influenced the negative word of mouth negatively and the
interactional justice had the greatest impact. Procedural justice was found to have no
significant effect on repurchase intentions and negative word of mouth. Smith et al. (1999:
369) investigated if service recovery attributes had an affect on the dimensions of perceived
justice and if perceived justice had an effect on the satisfaction with the service encounter in
hotel and restaurant sectors. They found that distributive, procedural and interactional justice
affected satisfaction with the service encounter positively. The most effective dimension of
justice on satisfaction was found to be the distributive justice. The results also revealed that
compensation had a positive effect on distributive justice while response speed had a positive
effect on procedural justice and apology had a positive effect on interactional justice.

McCollough et al. (2000: 132) found that interactional and distributive justice had a
positive effect on satisfaction after service recovery. Mattila (2001: 590) examined if the
consumers’ perceived justice differed among various service industries. In the restaurant
industry, distributive justice had the greatest impact on satisfaction and interactional justice
had also positive impact on satisfaction. On the other hand, procedural justice was not found
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to have an impact on satisfaction. Distributive jutice was found to have the biggest impact
on satisfaction, while it was followed by interactional and procedural justice respectively on
the dry-cleaning industry. Interactional justice was found to have the greatest impact on
satisfaction in the hair-dressing industry, while distributive justice and procedural justice
were also found to have a positive impact. Qin et al. (2012: 2) investigated the relationships
between customer loyalty, post-recovery satisfaction and perceived switching cost on the
online shopping industry. Their findings indicated that distributive justice had a positive
effect on customer loyalty, while procedural and interactional justice did not. Procedural,
distributive and interactional justice all had positive effect on post-recovery satisfaction and
distributive justice was found to have the biggest impact.

Kuo and Wu (2012: 133-134) conducted a research on online retailing services and
tried to investigate the relationships with perceived justice dimensions and emotions, post-
recovery satisfaction and post-repurchase intentions. They found that both distributive and
procedural justice had a positive effect on positive emotions and negative effect on negative
emotions but interactional justice did not have an effect on both of emotions. They also found
that distributive, interactional and procedural justice had positive effects on post-recovery
satisfaction while distributive justice had the biggest effect. Distributive justice was found
to effect post-repurchase intentions positive while procedural and interactional justice did
not have an effect on post-repurchase intentions. Cai and Qu (2018: 323) investigated the
relationships among perceived justice dimensions, emotions, revisit intentions and positive
word of mouth. They found that distributive and procedural justice had positive effects on
revisit intentions and positive word of mouth. Migacz et al. (2018: 93-94) found that airline
companies need to pay attention at all three dimensions of perceived justice for customer
satisfaction. Distributive justice was found to be the most important justice dimension for
satisfaction.

Guchait et al. (2019: 931) found that distributive, procedural and interactional justice
had positive effects on customer loyalty. Trust was also found to have a mediation effect
between perceived justice dimensions and customer loyalty. Chen and Kim (2019: 108)
found that all three dimensions of perceived justice had positive effects on positive emotions
and positive emotions affected satisfaction and word of mouth intentions positively.
Muhammad and Rana (2020: 4) investigated the relationships among perceived justice
dimensions, customer forgiveness and satisfaction. They found that distributive and
interactional justice affected satisfaction both directly and undirectly while procedural
justice affected satisfaction indirectly through customer forgiveness. Amin et al. (2020: 51-
52) found that procedural and interactional justice affected satisfaction but distributive
justice did not.

5. Methodology

A survey was conducted on consumers who experienced a service failure in the last
six months in Bursa, Turkey. An online questionnaire was used to collect the data and
convenience sampling method was chosen. Participants were asked to remember a service
failure they lived through in the last 6 months and the service recovery actions the service
firm implemented to compensate the failure. This retrospective method was chosen instead
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of written scenarios because the retrospective method is related with the real service failure
and recovery situations instead of imaginary ones. The scale used in the survey included 17
items and six dimensions (distributive justice, procedural justice, interactional justice,
satisfaction, positive word of mouth and repurchase intentions). The items were adapted
from the work of De Matos et al. (2011: 228).

5.1. Demographic Characteristics of the Respondents
The demographic characteristics of the respondents are shown in Table 1.

Table-1 Demographic Characteristics of the Respondents

Gender Frequency % Marital Status Frequency %

Female 105 47.9 Single 150 68.5

Male 114 52.1 Married 69 31.5

Total 219 100 Total 219 100

Age Frequency % Education Frequency %

Under 18 9 4.1 Less than a high school 24 11.0
diploma

18-24  years 69 315 High school degree or 87 39.7

old equivalent

25-34  years 111 50.7 Bachelor’s degree 87 39.7

old

35-44  years 9 4.1 Master’s degree 18 8.3

old

45-55  years 18 8.2 PhD 3 1.3

old

Over 55 years 3 14

old

Total 219 100 Total 219 100

According to the survey, 219 respondents answered the questions and 9 of them were
under the age of 18, which was %4.1 of the whole respondents, while 69 people, a percentage
of 31.5 were between 18-24 years old. 111 respondents were between the ages of 25-34, a
percentage of 50.7 of all respondents. 9 people were between 35-44 years, 18 were between
45-55 years and only 3 people were over 55 years old, which were %4.1, %8.2 and %1.4 of
the whole respondents, respectively. 105 respondents, which are equal to % 47.9 of the
whole, were female and 114 people, equal to %52.1 were male. The education status of the
respondents were: 24 people (%11.0) had a degree less than a high school diploma, 87
respondents (%39.7) had high school degree or equivalent, 87 people (%39.7) had bachelor’s
degree, 18 people (%8.3) had master’s degree and 3 respondents (%1.3) had PhD degree.
The marital status of the respondents consisted of 150 single (%68.5) and 69 married (%31.5)
people.

5.2. Conceptual model and research hypotheses

Figure 1 shows the conceptual model and the hypotheses. As it can be seen, the
research model consists of the variables that are distributive justice, procedural justice,
interactional justice, satisfaction, repurchase intention and positive word of mouth and the
relationships among them.

The researh hypotheses are:
Hy : Distributive justice influences satisfaction positively.
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H. : Procedural justice influences satisfaction positively.

Hs : Interactional justice influences satisfaction positively.

Has : Satisfaction influences positive WOM positively.

Hs : Satisfaction influences repurchase intention positively.
Figure 1- Research Model
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After testing the structural relationships among research constructs, AVE and CR
methods were carried out for construct reliability and validity. Table 2 summarizes the
construct reliability and validity results.

Table 2- Construct Reliability and Validity

Construct Item Outer Cronbach’s AVE CR
Loading Alpha

DJ1 0.890

Distributive Justice DJ2 0.887 0.866 0.788 0.918
DJ3 0.887
PJ1 0.919

Procedural Justice PJ2 0.939 0.914 0.853 0.946
PJ3 0.912
1J1 0.920

Interactional Justice 132 0.937 0.889 0.819 0.931
1J3 0.857
- s1 0.969

Satisfaction 5 0971 0.937 0.941 0.970
RI1 0.925

Repurchase Intention RI2 0.896 0.883 0.811 0.928
RI3 0.879
PW1 0.957

Positive WOM PW2 0.970 0.958 0.923 0.973
PW3 0.954
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The Cronbach’s alpha values range from 0.866 to 0.958; Composite reliability (CR)
values are higher than 0.70 and average variance extracted (AVE) values are higher than
0.50. These results indicate that all of the dimensions are reliable and valid (Jung et al., 2017:
145).

5.3. Structural model and standardized path coefficients

PLS-Sem was used for testing the research hypotheses. Path coefficients and test
results of hypotheses were shown in Table 3. According to the modeling results, four of the
paths were found to be statistically significant.

Table 3- Path Coefficients and t VValues

. Path -
Hypothesis | Path Coefficient t-Statistic Result
H, Distributive Justice- Satisfaction 0.101 1.195 Not Supported
H, Procedural Justice- Satisfaction 0.635 6.126™" Supported
Hs Interactl_onal Justice- 0.188 1.772* Supported
Satisfaction
Ha Satisfaction- Positive WOM 0.847 20.722*** Supported
He Satisfaction- Repurchase 0.835 24 016 Supported

Intention
t-values for two-tailed test

*1.65 (sig. level 10%0)

*1.96 (sig. level=5%)

™ t-value 2.58 (sig. level=1%) (Hair et al., 2011:145 ; Rezaei, 2015: 10)

Figure 2 shows the structural model with standardized path coefficients.
Figure 2- Path Coefficients
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Table 3 and Figure 2 show the results of the hypothesis tests and structural
relationships. The path coefficient between distributive justice and satisfaction is 0.101, the
path coefficient between procedural justice and satisfaction is 0.635, the path coefficient
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between interactional justice and satisfaction is 0.188. In addition, the path coefficients
between satisfaction and repurchase intention and positive word of mouth are 0.835 and
0.847 respectively. R? values (0.760, 0.698 and 0.718) can also be seen from the Table 3.
The R? values are the proportion of the variances in the endogenous variables that are
predictable from the exogenous variables.

According to the PLS modeling results, all of the hypotheses were supported except
hypothesis 1. Procedural justice and interactional justice were found to have statistically
significant impact on satisfaction, while distributive justice was not. In addition, satisfaction
was found to have significant positive effects on repurchase intention and positive word of
mouth. As it can be seen from Figure 2, the highest path coefficient between justice
dimensions and satisfaction is 0.635, which belongs to procedural justice- satisfaction. This
means that procedural justice is the most important justice dimension for customers. Service
companies need to pay attention to procedural justice in order to satisfy their customers
following a service failure. Interactional justice is another important justice dimension with
a path coefficient of 0.188. According to R? values (0.760, 0.698 and 0.718), which are
measures of the model’s predictive power and the coefficients represent the amount of
variance in the constructs explained by the other constructs linked to them, all of the justice
dimensions were found to be important antecedents of satisfaction and satisfaction was
found to be an important antecedent of repurchase intention and positive word of mouth. The
path coefficients between satisfaction-repurchase intention and satisfaction-positive word of
mouth are 0.835 and 0.847, respectively. Thus, it can be said that satisfaction plays an
important role on both repurchase intention and positive word of mouth following a service
failure and recovery.

6. Conclusion

In this study, the relationships between the dimensions of perceived justice and
satisfaction, repurchase intention and positive word of mouth were explored by means of
PLS-Sem. Findings indicated that the paths between interactional justice- satisfaction,
procedural justice- satisfaction, satisfaction- repurchase intention and satisfaction- positive
word of mouth were found to be statistically significant while the path between distributive
justice- satisfaction was not. Thus, the results showed that customers who went through a
service recovery attach more importance to the service recovery processes and how they
were treated by the service employees rather than distributive outcomes of the service
recovery. Especially customers would like to witness effective service recovery process
according to the results. Service firms need to imply effective recovery processes in order to
make the customer satisfied. They should give quick response to service failures and try to
get rid of the failure immediately. To do that, they need to train the employees (especially
the ones who work on the frontline because they are the ones who interact with the customers
often) and empower them with authority. Thus, the frontline employees would not need to
consult the managers every single time a failure occurs to ask what to do to solve the problem
and they could act with authority and solve the problem in a quick manner. Interactional
justice is another important dimension for customers in order to get satisfied following a
service failure. Service employees need to be kind and gentle during the service recovery

39



Giincel Pazarlama Yaklagimlar1 ve Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 1 Say1: 1

process and should show empathy towards angry and dissatisfied customers. They need to
ease their anger and dissatisfaction by their attitude and behaviors. The lack of proper
behaviors towards dissatisfied and angry customers may backfire and even the service
recovery process is appropriate, these unpleasant behaviors easily make customers feel even
worse.

Satisfaction was found to have strong positive effect on both repurchase intention
and positive word of mouth. It is normal that satisfied customers tend to buy from the same
company again because unlike products, services have unique characteristics and it is
difficult for customers to have the same quality service from every service provider. Hence,
people usually are more loyal to service firms if they are satisfied with the services they
provide. Word of mouth is a key communication type in our time. Most consumers tend to
listen or read other consumers’ experiences with other service firms instead of watching or
listening adverts. As social media become a daily part of human lives, word of mouth became
more efficient than ever. People disucss their experiences, exchange stories on Facebook,
Twitter, complaint web sites and various blogs. If customers face an effective recovery
following a service failure, it is much likely that they will feel satisfied and this satisfaction
will lead to positive word of mouth. Customers usually like to share their experiences
(especially with their closer social groups) and hence, satisfied customers will spread the
positive word around and this may lead most likely to new customers for the service
company.
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Makale Tiirii: Arastirma Makalesi

ONLINE REKLAMIN RAHATSIZ EDICILIGI VE TUKETICI KAYGISI ONCULLERININ
TUKETICILERIN REKLAMA KARSI TUTUMU VE DAVRANISSAL NiYETI
UZERINDEKI ETKISI!

Ismail CAKMAK?, Cagatan TASKIN®

Oz

Amac: Online pazarlama iletigimi kitlelere ulagsmada geleneksel medyanin yerini almigtir. Online reklam,
online pazarlama iletisiminin en 6nemli unsurlarindan biridir. Her giin yiizlerce online reklam sosyal medya,
internet ve video siteleri, mobil cihazlar ve uygulamalar araciliiyla tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler ¢ok sayida online reklamla karsilastiklarinda zaman zaman rahatsizlik yasamaktadir. Tiiketicinin
kaygisi ile birlikte reklamin rahatsiz ediciligi reklam etkinligini azaltmakta, bir baska ifade ile tiiketicinin
reklama karsi tutumunu olumsuz etkilemektedir. Bu makalenin amact online reklamin rahatsiz ediciligi ve
tilketici kaygisi Onciillerinin tiiketicilerin reklama karsi tutumu ve davranigsal niyeti iizerindeki etkisini
arastirmak ve isletmelere 6nerilerde bulunmaktir.

Gerec ve Yontem: Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Aragtirmanin 6lgegi Hwan
& Kim (2007), Ducoffe (1996), Wang & Sun (2010), Wolin ve dig.'nin (2002) ¢alismalarindan uyarlanmistir.
Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme tercih edilmistir. Olusturulan
aragtirma modelindeki hipotezlerin testi i¢in PLS-SEM kullanilmustir.

Bulgular: Sonuglar reklamin rahatsiz ediciligi ve tiiketici kaygisinin reklama kars1 tutumun tizerinde olumsuz
etkilere sahip olduklarmi, reklama karsi tutumun da davranigsal niyet iizerinde giiglii bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Online reklamin etkinliginin arttirilmasi adina pazarlama yoneticilerine ¢esitli stratejiler
Onerilmistir.

Sonug: Pazarlama yoneticileri reklamin rahatsiz ediciligi ve tiiketici kaygisini azaltmaya odaklanmali ve
reklamin zamanlamasi, siklig1 ve siiresi i¢in arama motoru optimizasyonu ve sosyal medya araciligiyla elde
ettikleri miisteri verilerini kullanmalidir. Reklamin miisteri ile ilgililik diizeyi ve gekiciligi de pazarlama
yoneticileri tarafindan reklamin rahatsiz ediciligini ve tiiketici kaygisini azaltan diger faktorler olarak
kullanilmalidir.

Anahtar Kelimeler: Online Reklamin Rahatsiz Ediciligi, Tiiketici Kaygisi, Reklama Karsi Tutum,
Davranigsal Niyet, PLS-SEM

THE INFLUENCE OF IRRITATION OF ONLINE ADVERTISING AND CONSUMER
ANXIETY ANTECEDENTS ON THE CONSUMERS’ ATTITUDE AND BEHAVIORAL
INTENTION TOWARDS ADVERTISING

Abstract

Objective: Online marketing communication has replaced traditional media in reaching audiences. Online
advertising is one of the most important elements of online marketing communication. Hundreds of online
advertisements appear in front of consumers every day through social media, internet and video sites, mobile
devices and applications. Consumers are inconvenienced from time to time when they encounter so many
online advertisements. Irritation of online advertising with consumer anxiety decrease the effectiveness of
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advertisements, in other words both of the antecedents influence the attitude of consumers towards online
advertising. The aim of this paper is to investigate the influence of irritation of online advertising and consumer
anxiety on the attitude and behavioral intention of consumers towards advertising and to suggest strategies for
the companies.

Materials and Methods: A structured questionnaire was used as the data collection method. The scale of the
research was adapted from Hwan & Kim (2007), Ducoffe (1996), Wang & Sun (2010) and Wolin et al. (2002).
Convenience sampling method was chosen in the research. PLS-SEM was used in order to test the hypothesis
of the model.

Results: The results showed that irritation of advertising and consumer anxiety had negative effects on the
attitude towards advertising and attitude towards advertising has powerful effect on behavioral intention.
Various strategies were proposed for marketing managers in order to improve the effectiveness of online
advertising.

Conclusion: Marketing managers should focus on reducing the irritation of advertising and consumer anxiety
and should use the customer data obtained through search engine optimization and social media for the timing,
frequency and duration of the ad. The relevance of the advertisement and its attractiveness to the customer
should be used by marketing managers as other factors that reduce the irritation of advertising and consumer
anxiety.

Key Words: Irritation of Online Advertising, Consumer Anxiety, Attitude towards Advertising, Behavioral
Intention, PLS-SEM

1. Giris

Pazarlama iletisimi, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan koordine edilmis tutundurma
mesajlarinin ve ilgili medya unsurlarinin pazar ile iletisim i¢in kullanimi olarak tanimlanmaktadir
(internet-1). Daha ayrmtili olarak yapilmis bir tanimda ise pazarlama iletisimi, iiriin ve markalarin
dogrudan ya da dolayli olarak tiiketicilere tanitilmasi, satin alma konusunda tiiketicinin ikna
edilmesi, markanin tiiketiciye hatirlatilarak tiiketiciyle iliski kurulmasi olarak ifade edilmektedir
(Kotler ve Keller, 2011, s.476).

Temel amaci tiiketiciyle baglanti kurmak olan iletisim siireci gonderici ve alici arasinda
gerceklesmekte, gonderici tarafindan yapilan kodlama tiiketici tarafindan ¢o6ziilmekte ve mesaj
iletilmektedir (Schramm, 1955, s.4). Iletilen mesajin tiiketicide uyandirdig1 etkiler incelendiginde,
tiikketicinin kendisine ulasan iletisim yoluyla oncelikle farkindalik sahibi oldugu, ardindan ilgi
duydugu, mesaj ile ilgili iiriinii veya hizmeti degerlendirmeye aldigi, deneme ve kabul etme siiregleri
ile iletisimin gdrevini tamamladigi belirtilmektedir (Rogers, 1962, s.17).

Iletisim siireci bu sekilde islerken génderici ve alici arasindaki baglantry1 kurabilmek igin
bazi tutundurma unsurlart gerekmektedir. Tutundurma karmasi olarak adlandirilan bu unsurlar
reklam, halkla iligkiler, satis promosyonu, kisisel satis ve dogrudan pazarlamadan olugsmaktadir
(Lamb, Hair ve McDaniel, 2011, s.479). Bir baska ¢alismada ise tutundurma karmasi daha genis
kapsamli tutulmus ve sponsorluk, satis noktasi, fuarlar ve elektronik iletisim eklenmistir
(Pelsmacker, Geuens ve van den Bergh, 2013, 5.25).

Son 20 yilda elektronik teknolojisinin gelismesi ve internetin ortaya ¢ikmasi ile bu alanlar
isletme ve tiiketiciler icin birer iletisim aracina doniismiistiir (Du Plessis, 2005, 84). Geleneksel
pazarlama iletisiminden farkli olan bu mecra, farkindalikla baglayan siirecin ayni ortamda, ayni
zaman diliminde ilgi ve harekete gegme ile devam etmesini saglamaktadir (Butterfield, 2003, s. 89).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte online reklamecilik da gelismis ve artik
giiniimiizde neredeyse tiiketicilerin karsisina siklikla ¢ikan bir reklam ¢esidine doniigmiistiir. Ancak,
sayisinin giderek artmasi ve farkli zamanlarda tiiketicilerin karsisina siklikla ¢ikmasi tiiketicilerin
online reklamdan rahatsiz olmasina yol agmaktadir. Ayrica tiiketicilerin duydugu kaygilar da online
reklamlarin etkinligini azaltmakta ve reklama karsi tutumu olumsuz etkilemektedir. Bu makalenin
amaci, online reklamin rahatsiz ediciligi ve tiiketici kaygist onciillerinin tiiketicilerin reklama karst
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tutumu ve davranigsal niyeti lizerindeki etkisini aragtirmak ve isletmelere o6nerilerde bulunmaktir. Bu
amaca yoOnelik olarak makalenin kapsadig1 kavramlara iligkin literatiir taranmis, kavramlar1 igeren
bir arastirma modeli ve hipotezler olusturulmus, gerceklestirilen anket ile hipotezler test edilmis,
arastirma sonuglari, kisitlamalar ve Oneriler aktarilmistir.

2. Online Pazarlama iletisimi ve Online Reklam

Internet'in dnciisii oldugu online diinya giderek biiyiimektedir. Teknoloji ile 6riilii bu yeni
diinya 1 milyarin {izerinde sitenin (Internet-2) kablo ve telefon aglar ile birbirine baglanmasini, 370
milyon domain sahibi web sitesinin (Internet-3) giderek artmasmi ve 5 milyara yakin insanin
(Internet-4) internet kullanmasini saglamaktadir. Diinyay: birbirine bu kadar baglayan online ag,
devasa kitlelere dogrudan ve ¢ift yonlii bir iletisim ile ulasma imkani saglamakta, cok cesitli
sektorlere de sayisiz firsatlar sunmaktadir (Du Plessis, 2005, s.85).

Bu denli bir biiyiikliige ulagan online diinya, geleneksel pazarlama iletigimi ile birlikte online
pazarlama iletigiminin 6niinii agmistir. Geleneksel pazarlama iletisimi tek yonli iletisimi kullanirken
online pazarlama iletisimi ¢ift yonlii iletisimi kullanmaktadir (Jensen ve Jepsen, 2006, s.23).
Interaktif medya olarak da ifade edilen bu ¢ift yonlii iletisim, kullanicinin da mesaj iireterek
isletmeciye iletmesini saglamaktadir (Hoffman ve Novak, 1996, s.65). Tv, radyo, mail gibi araglar
acisindan geleneksel pazarlama iletisimi ile benzer unsurlar kullanmasina ragmen ¢ift yonlii iletisim
yonil nedeniyle online pazarlama iletisimi farkli bir pazarlama ¢evresi sunmaktadir (Jensen ve
Jepsen, 2006, s.24). Geleneksel pazarlama iletisimi, tutundurma karmasi igerisinde reklam, halkla
iligkiler, satis promosyonu, kisisel satis ve dogrudan pazarlama unsurlarini barindirirken online
tutundurma karmasi online reklam, online halkla iligkiler, online satig promosyonu, online dogrudan
pazarlama ve online kisisel iletisimi icermektedir (Percy, 2008; Belch ve Belch, 2014; Pelsmacker,
Geuens ve van den Bergh, 2013).

Online pazarlama iletisimi, tutundurma karmasinin yani sira bazi araclari kullanmaktadir.
Tutundurma karmasinin birden fazla unsuru ile iliskili olabilecegi (Jensen ve Jepsen, 2006, s.25)
ifade edilen bu araglar gorsel reklam ve Search-Engine Optimization (SEO), online medya iligkileri,
online sponsorluklar, online etkinlikler, viral pazarlama, e-kuponlar, online ¢ekilis ve yarigmalar,
markalarin websiteleri ve mikrositeler, e-mail pazarlamasi, kisisel web, igerik topluluklari,
adveroyunlar ve online oyunlar, mobil pazarlama, interaktif telefon (iDTV), blog ve mikrobloglar,
sosyal ag siteleridir (Wood ve Smith, 2005; Jensen ve Jepsen, 2006; Scott, 2013; Pelsmacker, Geuens
ve van den Bergh, 2013).

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci

~ 19

Bu aragtirmanin amaci “online reklamin rahatsiz ediciligi” ve “tiiketici kaygis1” 6nciillerinin
“tiiketicilerin reklama kars1 tutumu” ve “davranigsal niyeti” tizerindeki etkisini olusturulan bir model
kapsaminda test etmek ve elde edilen modelleme bulgularina gore isletmelere Onerilerde
bulunmaktir.

3.2. Arastirmanmmn Olgegi ve Orneklemi

Arastirmada kullanilan 6l¢ek 16 ifade ve 4 boyuttan olusmaktadir (reklamin rahatsiz
ediciligi, tiiketici kaygisi, reklama karsi tutum, davranigsal niyet). Arastirmada yer alan
ifadeler Hwan & Kim (2007), Ducoffe (1996), Wang & Sun (2010), Wolin ve dig.'nin (2002)
caligmalarindan uyarlanmistir. Veriler 2020 yilinin Ocak aymda Bursa sehir merkezinde
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ikamet eden tiiketicilerden toplanmistir. Arastirmanin 6rnekleme yontemi olarak kolayda
ornekleme metodu se¢ilmis ve veri toplama teknigi olarak da online anket kullanilmigtir.

3.3. Kavramsal Model ve Hipotezler

Kavramsal model ve hipotezler Sekil 1'de gosterilmistir. Goriildiigii tizere kavramsal
model reklamin rahatsiz ediciligi, tiiketici kaygisi, reklama karsi tutum, davranigsal niyet
boyutlart ve onlarin arasindaki iligkilerden olugmaktadir.

Reklamin rahatsiz ediciligine iligkin ¢alismalar uzun yillara dayanmaktadir. Bauer
ve Greyser (1968) Amerikali tiiketiciler lizerindeki yaptiklar1 arastirmalarinda reklamlara
yonelik ana elestiri sebeplerinin reklamin rahatsiz etmesi ve sikint1 vermesi oldugunu tespit
etmis, bunun da reklamin etkinliginde genel bir azalmaya yol agtig1 Aaker ve Bruzzone
(1995) tarafindan belirlenmistir. Reklamlarin uygulama bi¢iminin sinir bozucu, kirici,
asagilayici veya asirlt manipiilatif olmasi halinde tiiketiciler reklami1 istenmeyen ve rahatsiz
edici bir etki olarak algilamaktadir (Ducoffe, 1996: 23). Reklamin rahatsiz ediciligi, online
reklamlar acisindan ele alindiginda ise ¢ok boyutlu bir etkiye sahiptir. Online reklamlar,
reklami sitesinde bulunduran yayinciya istikrar ve itibar agisindan, tiiketiciye kullanim
acisindan ve reklamciya marka itibart ve hatirlama agisindan zarar vermektedir (Goldstein,
McAfee ve Suri, 2013: 459).

Kaygi, duygusal bir siire¢ icerisinde meydana gelen bireysel korku olarak
tanimlanmistir (Mauer, 1994; Chua, Chen ve Wong; 1999). Kaygmin tanimi yapilirken
negatif bir tutumdan farkli oldugu, bu nedenle siirecin pargasi olmadigi ancak siirece etki
edebildigi ifade edilmistir (Khan ve Khawaja, 2013). Bunun yani sira kayginin tutum, tatmin
ve giiven gibi unsurlara etki ettigi belirtilmektedir (Igbaria ve Chakrabarti, 1990;
Parasuraman, 2000).

Tutum, bir bireyin ¢evresini gérme seklini diizenlemesine ve bu g¢evreye tepki
vermesine rehberlik etmek icin kullanabilecegi entelektiiel yol olarak tanimlanmaktadir
(Aaker ve dig., 1986). Reklama kars1 tutum ise, genel olarak reklama yonelik olumlu veya
olumsuz modda tepki verme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Mackenzie and Lutz, 1989).
Pek ¢ok aragtirma tutumun davranig lizerinde etkiye sahip oldugunu ortaya koymus
((Fishbein ve Ajzen, 1975; Ajzen ve Fishbein, 1980; Sheppard, Hartwick ve Warshaw, 1988;
Ambady ve Rosenthal, 1992) ve bu etkinin olumlu veya olumsuz olabilecegini belirlemistir
(Hawkins ve Coney, 1976; Antonides ve Raaji, 1998; Zanot, 1984).

Davranissal niyet, bir davranisi gerceklestirme niyeti ne kadar giigliiyse, davranisin
gerceklestirilme olasiliginin o kadar yiliksek oldugu belirli bir davranisi etkileyen
motivasyon faktorleri olarak tanimlanmaktadir (Ajzen, 1991). Bir bagka tanimda davranigsal
niyet, bireylerin gelecekte sergilemeyi umduklari ve arzu ettikleri davranislari igeren
unsurlar olarak ifade edilmistir (Lee ve dig., 2007). Literatiirdeki pek ¢ok c¢alismada
davranigsal niyet ve boyutlar1 incelenmis ve ortaya konulmustur (Zeithaml ve dig., 1996;
Baker ve Crompton, 2000; Cronin ve Taylor, 1994).

Aragtirma hipotezleri asagida ifade edilmistir:
Hi : Reklamin rahatsiz ediciligi, reklama kars1 tutumu olumsuz sekilde etkiler.
H> : Tiiketici kaygisi, reklama kars1 tutumu olumsuz sekilde etkiler.

Hs : Reklama kars1 tutum, davranigsal niyeti olumlu sekilde etkiler.
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Sekil-1 Arastirma Modeli
3.4. Arastirmanin Bulgular
3.4.1. Katihmcilarin Profilleri
Tablo-1 Katilimcilarin Profilleri
Cinsiyet Frekans | % | Internet Kullamm Amaci Frekans | %
Kadin 99 52.4 | Sosyal Medya 90 47.6
Erkek 90 47.6 | Haberler 83 43.9
Toplam 189 100 | Arama Yapma 79 41.8
Egitim Frekans | % | Is 2 1.0
Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi 114 60.3 | Toplam 189
Miihendislik Fakiiltesi 25 | 132 | (mernete brisimde Rullamlan | 2roans | o4
Egitim Fakiiltesi 14 7.4 | Akilli Telefon 90 47.6
Tip Fakiiltesi 13 6.9 | Diziistii Bilgisayar 75 39.7
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 10 5.3 | Tablet 30 15.9
Iletisim Fakiiltesi 10 5.3 | Masaiistii Bilgisayar 26 13.7
Hukuk Fakiiltesi 3 1.6 | Toplam 189
Online Reklama en Cok o
Toplam 189 100 Maruz Kahnan Cihaz Frekans | %
Online Olma Siiresi Frekans | % | Diziistii Bilgisayar 113 59.8
1 Saatten Az 7 41.3 | Akilli Telefon 40 21.2
1-3 Saat Arasi 78 37.0 | Tablet 20 10.6
4-6 Saat Arasi 70 18.0 | Masaiistii Bilgisayar 16 8.4
6 Saatten Fazla 34 3.7 | Toplam 189 100
Toplam 189 100

Arastirma sonuglarina gore 189 katilimcinin %52.4' kadinlardan, %47.6's1 ise erkeklerden
olusmaktadir. Katilmcilarin  %60.3'iniin Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, %13.2'sinin
Miihendislik Fakiiltesi, %7.4'liniin Egitim Fakiiltesi, % 6.9'unun Tip Fakiiltesi, %5.3"iniin Giizel
Sanatlar Fakiiltesi, %5.3"iniin Iletisim Fakiiltesi ve %1.6'simin Hukuk Fakiiltesi 6grencisi oldugu
belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin %41.3' 1 saatten az, %37.0" 1 ila 3 saat arasinda, %18.0'1 4
ila 6 saat arasinda ve %3.7'si ise 6 saatten fazla online oldugunu ifade etmistir. Katilimeilarin
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%47.6's1 akilli telefonun, %39.7'si diziistii bilgisayarin, %15.9'u tabletin, %13.7'si masaiistii
bilgisayarin internete erisimde kullanilan cihazlar oldugunu belirtmistir. Arastirmaya katilanlarin
%47.6's1 sosyal medya, %43.9'u haberler, %41.8'1 arama yapma ve %1.0"1 ig amaciyla interneti
kullandigim ifade etmistir. Katilimcilarin online reklama en ¢ok maruz kaldig: cihazlarin %59.8'
diziistii bilgisayar, %21.2'si akilli telefon, %10.6's1 tablet ve %8.4'i masaiistii bilgisayar oldugu
belirlenmistir.

3.4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Yapisal gecerlilik ve giivenilirligi belirleyebilmek amaciyla AVE (Average Variance
Extracted) ve CR (Composite Reliability) yontemleri uygulanmaistir.

Tablo-2 Yapisal Giivenilirlik ve Gegerlilik

Boyut ifade Outer Loading | Cronbach’s Alpha AVE CR
OoT1 0.913
OoT2 0.596
Reklamin Rahatsiz 0.787 0.860 | 0.614
Ediciligi OT3 0.927
OT4 0.640
TK1 0.781
oy e TK2 0.906
Tiiketici Kaygisi 0.900 0.929 0.767
TK3 0.904
TK4 0.906
RT1 0.904
RT2 0.898
Reklama Karg: RT3 0.858 0.914 0936 | 0746
Tutum
RT4 0.776
RT5 0.877
DN1 0.879
Davranigsal Niyet DN2 0.926 0.883 0.928 0.811
DN3 0.896

Tablo-2'de Cronbach's alpha degerlerinin 0.787 ila 0.914; CR degerlerinin 0.60'in ve AVE
degerlerinin 0.50'nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu degerler, esik degerlerin iizerindedir (Jung
ve dig., 2017: 145).

3.4.3. Yapisal Model ve Standartlastirilmis Yol Katsayilar

Arastirma hipotezlerinin test sonuclarina dair standartlastirilmis yol katsayilar ve t-
degerleri Tablo-3'te verilmistir. Modelleme sonuclarina gore, hipotezlerin tamamu
desteklenmis bir bagka ifade ile yollarin tamamu istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo-3 Yol Katsayilar1 ve T-Degerleri

Hipotez Yol Yol Katsayis1 | T-Degeri Sonug
Hi reklamin rahatsiz ediciligi-reklama kars1 tutum -0.619 6.642"" de:itlglglt:rf i
H, Reklama kars1 tutum-davranissal niyet 0.826 28.619™ del_sititglglteerf i
Hs Tiiketici kaygisi-reklama kars1 tutum -0.169 1.803" delgtiglglteerf di

Cift kuyruklu test igin t-degerleri * 1.65 (anlamlilik diizeyi=10%) ™ 1.96 (anlamlilik diizeyi=5%)
" 2.58 (anlamlihik diizeyi=1%) (Hair ve dig., 2011:145 ; Rezaei, 2015: 10)
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Sekil-2 Standartlastirilmis yol katsayilarina sahip yapisal modeli gostermektedir.

Tablo-3 ve Sekil-2, hipotez testlerinin sonuglarini ve yapisal iligkileri gostermektedir.
Reklamin rahatsiz ediciligi ve reklama karsi tutum arasindaki yol katsayisi -0.619, tiiketici kaygisi
ve reklama karsi tutum arasindaki yol katsayisi -0.169, reklama karsi tutum ve davranigsal niyet
arasindaki yol katsayisi 0.826 olarak bulunmustur.

PLS-Sem modelleme sonuclarma gore biitlin hipotezler desteklenmistir. Reklamin rahatsiz
ediciligi ve tiiketici kaygisinin reklama karsi tutum tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Reklama kars1 tutumun da davranissal niyet lizerinde istatistiksel olarak
olumlu etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Sekil-2'de goriildiigii tizere 0.826 ile en yliksek yol katsayis1
reklama karsi tutum ile davranissal niyet arasinda bulunmaktadir. Bu durum reklama karsi tutumun
miisterilerin davranigsal niyeti lizerinde belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Modellemenin bir
baska onemli bulgusu da reklamin rahatsiz ediciliginin reklama karsi tutum tzerindeki negatif,
anlaml ve giiglii (-0.619) etkisidir.

4. Sonu¢

Makalede hizla gelisen reklamciligin yaygin gesitlerinden biri olan online reklam olgusu
incelenmistir. Literatiirde reklam etkinligi olduk¢a 6nemli bir konu olarak ele alinmakta olup, genel
olarak reklamlar i¢gin c¢esitli sektorlerde de onemli bir finansal kaynak ayrildigindan isletmeler
acisindan da reklama karsi tutum ve onciilleri oldukga kritiktir. Ozellikle bilgi ve iletisim
teknolojilerinin hizla gelistigi glinlimiizde reklamciligin online bigimi oldukga fazla yayginlagmistir.
Ancak, online reklamlarin tiiketicilere sunulma sikliklar1 ve zaman araliklarina bagli olarak, online
reklamlarin rahatsiz ediciligi ve bu duruma bagl olarak tiiketici kaygisi degigkenleri arastirmacilar
ve isletme yoOneticileri acisindan 6nem kazanmistir. S6z konusu degiskenler, online reklama karsi
tutumun iki onemli Onciilidiir. Online reklama karsi tutumun en O6nemli ardili da reklama karsi
davranigsal niyet degiskenidir.

Bu caligmada ilgili online reklamin rahatsiz ediciligi ve tiiketici kaygis1 boyutlarinin online
reklama kars1 tutumu etkiledigi ve online reklama karsi tutum boyutunun da online reklama karsi
davranigsal niyeti etkiledigi bir model olusturulmus ve ilgili iligkiler PLS-SEM ile test edilmistir.
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Aragtirma sonuglarina gore, online reklama karsi tutum degiskeninin modelde yer alan iki 6nemli
degisken (online reklamin rahatsiz ediciligi ve tiiketici kaygisi) tarafindan yiiksek oranda (0.519)
aciklandig tespit edilmistir. Benzer sekilde, online reklama karsi davranigsal niyetin tutum degiskeni
tarafindan oldukga yiiksek bir oranda (0.683) agiklandig1 goriilmiistiir. S6z konusu bulgular modelin
uygunlugunu da ortaya koymaktadir. Elde edilen katsayilara gore tiiketicilerin online reklamin
rahatsiz ediciliginin reklama karsi tutumunu oldukga yiiksek bir katsay1 (0.619) ile etkiledigi ve
online reklama kars1 tutumun da davranigsal niyet degiskenini daha da yiiksek bir katsay1 (0.826) ile
etkiledigi tespit edilmistir.

Aragtirmanin kisitlart cografi olarak 6rneklemin Bursa ile sinirli kalmasi ve modele dahil
edilen degiskenlerin siirl sayida olmasidir. Orneklem ve degiskenler ile ilgili kisitlar nedeniyle
arastirma sonuclarina ihtiyatla yaklagsmak gerekmektedir. Arastirma ile isletmelere ve gelecekteki
arastirmalara yonelik bazi oneriler sunulabilir. Isletme acisindan ele alindiginda pazarlama
yoneticileri reklamin rahatsiz ediciligi ve tiiketici kaygisin1 azaltmaya odaklanmali ve reklamin
zamanlamasi, siklig1 ve siiresi i¢in arama motoru optimizasyonu ve sosyal medya araciligiyla elde
ettikleri miisteri verilerini kullanmalidir. Reklamin miisteri ile ilgililik diizeyi ve c¢ekiciligi de
pazarlama yoneticileri tarafindan reklamin rahatsiz ediciligini ve tiiketici kaygisin1 azaltan diger
faktorler olarak kullanilmalidir. Gelecekteki arastirmalar agisindan ele alindiginda online reklam ve
etkileri algilanan risk, satin alma davranigi, marka degeri gibi pek c¢ok farkli boyut agisindan
incelenebilir. Farkli degiskenler ile daha genis kapsamli bir sekilde gerceklestirilecek arastirmalar ile
online reklam ve etkilerinin daha giivenli ve ihtiyatli bir sekilde belirlenebilir.
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Ek-1 Arastirma Olcegi
Reklamin Rahatsiz Ediciligi

Online reklamlar sinir bozucudur.

Online reklamlar kafa karigtiricidir.

Online reklamlar rahatsiz edicidir.

Online reklamlar tiiketiciyi kiiclimsemektedir.
Tiiketici Kaygist

Online reklamlara tiklamak bilgi eksikligimden dolay1 endise vericidir.
Online reklamlara tiklamak hata yapma hissi uyandirmaktadir.

Online reklamlara tiklamak géztimii korkutmaktadir.

Online reklamlar bilgi kullanimi agisindan endise vericidir.

Reklama Karst Tutum

Online reklamlarin genel anlamda iyi bir sey oldugunu diisiinmekteyim.
Genel anlamda online reklamlar1 begenirim.

Online reklamlarin genel anlamda gerekli oldugunu diistiniiyorum.
Online reklamlar1 izlemek benim i¢in énemlidir.

Online reklamlar ilgimi ¢ekmektedir.

Davranigsal Niyet

Online reklam gordiigiimde daha fazla bilgi elde etmek i¢in tiklarim.
Gelecekteki satin alimlarim i¢in online reklamlara giivenirim.
Gelecekteki satin alimlari igin online reklamlara karsi arkadaslarimi tesvik ederim.
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Makale tiirii: Arastirma makalesi

YIYECEK VE iICECEK SEKTORUNDE GOSTERISCi PAYLASIM
DAVRANISINDA ETKILI OLAN FAKTORLER UZERINE BIR INCELEME!
Fatma Nur AKPINAR GUL?

Oz

Amacg: Yiyecek ve icecek sektdriinde gosteriggi paylasim davranigi iizerinde etkili olabilecegi diisiiniilen
gosterisci tiikketim egilimi, diirtiisel satin alma egilimi ve kisilik tipleri incelenmistir.

Gerec ve Yontem: Calismada veri toplama teknigi olarak nicel aragtirma deseni kapsaminda anket yontemi
kullanilmustir. Tiirkiye genelinde kolayda 6rnekleme metoduyla 200 kisiye pandemi dolayisiyla online anket
calismasi yapilmustir.

Bulgular: Calisma amaciyla 200 katilimciya uygulanan anket ¢alismasi sonucunda elde edilen verilerin analiz
edilmesiyle gosteris¢i tiilketim davraniginin gosterisci paylasim egilimi lizerinde anlamli bir etkiye sahipken,
diirtiisel satin alma davranisinin anlamsiz bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Gosterisci tiikketim ve gosteriggi
paylasim davranisina iligkin kisilik tiplerine gore istatistiki anlamda bir farklilik gdzlenmemistir.

Sonug: Gosterisci paylasim davranisi {izerinde gosterisci tiiketim davranist bir etkiye sahipken, diirtiisellik ve
kisilik tipleri bir etkiye sahip degildir.

Anahtar Kelimeler: Yiyecek ve igecek, goOsterisgi tiiketim, gosterisci paylasim, pazarlama, tiiketici
davranislart

A STUDY ON THE FACTORS INFLUENCING CONSPICUOUS SHARING
TENDENCY IN THE FOOD AND BEVERAGE INDUSTRY

Abstract

Objective: The purpose of this study is to investigate the effects of conspicuous consumption, impulsive
buying and personality types on conspicuous sharing behavior in the food and beverage industry.

Materials and Methods: Quantitative research design was used in the study. The research data were gathered
online with the convenience sampling method through the questionnaire form. Research data were collected
from 200 people.

Results: According to the results of the study, while the conspicuous consumption tendency had a significant
effect on the conspicious sharing tendency, the impulsive buying tendency had no effect on the conspicuous
sharing tendency. Finally, conspicuous consumption tendency and conspicuous sharing tendency do not differ
according to personality types.

Conclusion: While conspicuous consumption behavior has an effect on conspicuous sharing behavior,
impulsivity and personality types do not.

Keywords: Food and beverage, conspicuous consumption, conspicuous sharing, marketing, consumer
behavior
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1.Giris

Insanoglunun diinyada var oldugundan beri yeme ve igmekle ilgili bir iliskisi olup,
yemek yeme evrendeki tiim canlilar i¢in yasam kaynagidir (Kog, 2013: 825). Bununla
birlikte yiyecek ve igecek insanlar igin sadece hayatta kalma araci degil ayni zamanda prestij
veya sosyal statii gostergesi olarak da algilanabilmektedir (Cetin ve Yayli, 2019: 229).
Giliniimiizde ise yiyecek ve icecek eyleminin basli basina haz odakli bir eylem haline
doniistiigii ifade edilebilir (Kog, 2015: 258). Birgok alanda tiiketicilerin fonksiyonel odakli
tilketimden ziyade haz odakli tiikketime yoneldigi goriilmektedir. Bu tiiketiciler sadece
gOsteris amaciyla deneyim ya da {iriin satin alma yapabilmektedirler (Wernick, 1994: 62;
Yaniklar, 2006: 104).

Yiyecek ve icecek sektorli insan hayatinin siirdiiriilmesi acisindan vazgegilmez
olmasmin yaninda sektordeki biiyiikliigiiyle birlikte, tliketiciler bircok sosyal medya
platformu aracilifiyla gosterisci tiilketim Orlintiisiinden gosterisci paylagim Oriintiisiine
gecebilmektedirler. Buna karsin bazi tiiketiciler yiyecek ve icecek tiiketimini haz ve prestij
oryantasyonu ile sosyal medyada paylasma ihtiyact duyarken bazilar1 ise
duymayabilmektedir.

Yukaridaki aciklamalar cercevesinde, gosterisci tiiketim ve gosteris¢ci paylasimin
toplumsal agidan yayginlasmasi ile akademik calismalarda da daha fazla ilgi goérmeye
baslamigtir. Buna karsin literatiirdeki arastirmalar daha ¢ok gosteris¢i tiiketimim sosyal
medya iizerinden sergilenmesiyle ilgilidir (Avcilar ve Atalar, 2019; Bayuk ve Oz, 2018;
Yilmaz, 2018; Cetin ve Yayli, 2019). Bu sebeple, ¢alismada gosteris¢i paylasim iizerinde
etkisi olabilecegi diisiiniilen gosterisci tiiketim egilimi, diirtiisel (itkisel) satin alma egilimi
ve kisilik tipleri arasindaki iligkiler incelenmistir.

2.Literatiir
2.1.Yiyecek ve icecek sektorii

Yiyecek ve igecek sektoriinde gosterisgi paylagimi bireyler, bir marketten ¢ikolata
alirken, ayricalikli markalarin yer aldigr marketlerle ilgili segim yaparken, bir restoran ya da
kafe tercihinde bulunurken gergeklestirebilirler. Dolayisiyla yiyecek ve igcecekle ilgili birgok
alanda, ihtiyaglarla ilgili talebin karsilandigi yer olan imalat sanayiye bakarak sektor
biiyiikliigii goriilebilir. Diinyada yiyecek ve icecek sektOriiniin biiylikliiglinii gostermek
amaciyla diinya ticaretinde 6nemli bir yere sahip olan Avrupa Birligi yiyecek ve igecek
imalat sanayi verileri incelenmistir (internet-1). AB baz alinarak olusturulan Food Drink
Europe 2016 verilerine gore yiyecek ve igecek imalat sanayi; ciro oran1 %15.1 ile birinci,
katma deger oran1 %12.3 ile birinci, istthdama katki oran1 % 15.5 ile yine birinci siradadir
(internet 2).

Tiirkiye 2017 yiyecek ve igecek imalat sanayi cirosuna bakildiginda yaklasik 253
Milyar TL’yi asarak %14.95’lik paya sahip olup, katma degere katki oran1 39,2 milyar TL
‘yi asarak % 10,7 ile birinci siradadir (internet-3). Tiim bu veriler dikkate alindiginda
yiyecek ve igcecek sektoriinlin ulastigi ekonomik biiyiikliikk nedeniyle bu alanda yapilacak
akademik calismalarin da olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir.

2.2.Gosterisci tiiketim

Thersten Veblen 1899 yilinda Amerika’da yeni ortaya c¢ikan zengin tabakanin
Avrupa’daki zenginlere 6zenerek yapiklar1 davramiglart “Aylak smifi” adli eserinde
anlatmistir (Koktiirk, 2005: 113; Veblen, 2017: 9-24). Veblen zengin tabakay1 irdelerken
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bireylerin gosterisci aylakligi iki farkli sekilde yaptigini gozlemlemistir. Biri statii gostergesi
olan liiks, pahali iriinleri satin alarak, tiiketerek gerceklestirilirken bir digeri ise bireylerin
iiretim yapabilecek zamanlarda iliretmek yerine zenginlik gostergesi olan bos zaman
aktivitelerinde bulunmalarini isaret etmektedir (Oz, 2018: 21). Ornegin, giiniimiizde yiiksek
fiyath giyim markalarinin Kalitesinde olabilecek daha uygun fiyath giyim markalar1 varken
sadece iirlinii tanitan belirli logolardan dolay1 bir giyim markasina (statii gostergesi oldugu
icin) yiiksek fiyatlar verilebilmektedir. Bu durumda birey kendini bir sosyal smifa ait,
prestijli hissedebilmektedir. Giiniimiizde bos zaman aktivitelerine 6rnek verilecek olursa;
bireyin sinirli zamanlarda degil giiniiniin biiyiik bir kismin1 iiretmek yerine golf, yoga, agir
egzersizler gibi aktivitelere vakit ayirmasi gosterig¢i aylaklik yapildiginin gostergesi
olabilmektedir.

Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoshal’e (2011: 217) gore gosteris¢i tiiketim bireyin
kendini ifade etmek icin sahip oldugu dar sosyo Kkiiltiirel ve sosyo ekonomik durumu
sebebiyle {irlin ya da hizmeti kullanarak goriiniir ya da simgesel olarak satin alma islemine
katilmasi ya da verilmis olan1 kullanmasidir. Bireylerin kendilerini ifade etmek amaciyla
satin aldiklari iirlinler ya da hizmetler aslinda nesnesel bir alisveristen ziyade alinacak olan
nesneye karsi gegirilen duygularin tatmin olmasinin aligverisidir denilebilir (Baudrillard,
2011: 242). Ornegin, liiks bir restoranda aksam yemegi yenildiginde yararlanilan yemek
hizmetinden ziyade bulunulan atmosfere, mekanin duygusuna ticret verilir. Bireyler bu tarz
davranig kaliplarina gerceklestirirken dar gelire sahip olsalarda (farkli géziikmek adina)
gosterisci tilkketimin temel 6zelliklerinden olan taklit yapma ve sahip olduklarini sergilemek
(teshir) isterler (Ozer ve Dovganiuc, 2013: 64; Acikalin ve Erdogan, 2004: 9).

Literatiir incelendiginde gosteris¢i paylasim kavraminin direk olarak ge¢cmedigini
gosterisci tilketimin sosyal medya kullaniminda nasil sergilendigi iizerinde durulmustur
(Atalar ve Avcilar, 2019; Oz, 2018; Yilmaz, 2018). Atalar ve Avcilar; Oz’iin (2019: 27;
2018: 2857) c¢alismalarinda elde ettikleri onemli bulgulardan biri, bireylerin sosyal medya
kullanma oranlariyla gosterisci tiiketim yonelimleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu
gostermektir. Yilmaz’in (2018: 127) calismasinda ise bireylerin gosterisgi tiiketim egilimleri
yiiksek cikarken sosyal medya lizerinden bunu paylasma egilimleri diistik ¢ikmaistir.

Yiyecek ve icecek sektoriiyle ilgili gosterisei tiiketim literatlir caligmalarina
bakildiginda; Cetin ve Yayli (2019: 234) calismasinda bireylerin restoranlarda sosyal medya
tizerinden paylasim yapma oranlar arttikca gosterisci tiiketim egilimleriyle ilgili istatistiki
olarak anlaml farkliliklar gézlenmistir. Sener (2014: 77) bireylerin foursquare {izerinden
paylastig1 yiyecek ve i¢ecek resimleri iizerine yaptig1 ¢aligmada ise yiyecek ve iceceklerin
fizyolojik bir ihtiyactan 6te sembolik bir anlama biiriindiigii sonucuna ulagsmistir. Gosterisei
tiiketim davranislariyla saglanilmak istenen sosyal egemenligin, kisilerde olusan aniden bir
seyler satin alma diirtlistinden kaynaklanabilecegi de diisiiniilebilir.

2 3.Diirtiisellik (itkisellik)

Diirtiisellik kavraminin pazarlama disiplininin i¢inde 6nemli bir kavram oldugu Boz
ve Kog¢’un (2014: 17) calismasinda bireylerin tiim satin alma davraniglarinin % 95’ine
kadarini itkisel satin alma davraniginin olusturdugunu, Kazempour ve Lotfizadeh’in (2017:
12) Amerika’daki yer alan magazalarda bireylerin satin aldiklari {riinlerin % 80 ‘inden
fazlasini itkisel satin alma davranisiyla olusturduklarini vurgulamalari diirtiisel satin alma
davraniginin 6nemini gostermektedir. Diirtiiselligi 6nceden psikoloji bilimiyle daha ¢ok i¢
ige goriirken artik pazarlama disipliniyle de iliskili olarak incelenmektedir (Boz ve Kog,
2014: 21). Dirtiisellik bireyin kisa donemde ki elde edecegi hazzi uzun doénemli fayda
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saglayacagl hazza tercih etmesidir (Swan ve dig., 2002: 988). Ornegin; bireyin saglikli
olmak isterken sik sik patates cipsi satin almasi kisa vadede elde edecegi hazzi uzun vadede
elde edecegi hazza tercih etmesidir. Bu 6rnekte saglikli olmay1 istemek uzun donemde elde
edilecek haz ya da 6diil, patates cipsi satin almak kisa vadede aniden, plan yapmadan elde
edilen hazdir (Moeller ve dig., 2001: 1783; Swann ve dig., 2002: 988).

Diirtiisel satin alma davranisi, bireylerin i¢inde bulundugu durumdan bir kagis ya da
hayatlarina bir enerji katmak amaciyla bir ihtiya¢ belirtisi hissetmeden (duygusal aglik
disinda) aniden yapilan satin alma davranis bi¢imidir (Rook ve Hoch, 1985: 23-24; Stern,
1962: 59-60). Bu ifadeye bakarak itkisel satin alma davranigsinin normal satin alma davranig
kaliplariin disina ¢ikarak aniden ve bir heyecan aramak adina yapildigini soylenebilir.
Dolayisiyla davranis kalibi, kisilerin yetersizlik duygusundan kaynaklanip {iretimin sinirlt
oldugu hayatlarda bir hareket olarak goriilebilmektedir. Piron’un (1991: 509-511) ¢alismasi
ifade edilenleri 6zetler niteliktedir: Diirtiisellik, tiiketicinin ani bir uyar1 almasiyla birlikte
davraniglarinin sonuglarini tartmadan, degerlendirmeden tatmin olmak adina biiylik hazzi
diistinmeden kiiciik 6diilleri, hazlar1 tercih etmesidir.

Dirtiisellik (itkisellik) kavramimnin literatiir i¢inde pazarlama disipliniyle iligkili
olarak var oldugu ¢alismalar (Lee, 2008; Karbasivar ve Yarahmadi, 2011; Boz ve Kog, 2018;
Boz, 2019) goriilmektedir. Lee’nin (2008) calismasinda durumsal faktorlerin ve kigisel
etkenlerin diirtiisel satin alma davranisinda etken rolii arastirilmistir. Durumsal olarak
nitelendirilen dort etkenden “magaza atmosferi, heyecan veren faktorler, magazanin dizayni,
satig destegi” heyecan veren faktorler magazada duygu diizeyini en ¢ok yiikselten faktor
olduguna isaret edip, bireylerin duygu diizeyleriyle iliskili olarak diirtiisel satin alma
egilimlerinin arttig1 sonucuna ulasilmistir. Boz’un (2019: 56) yaptigi ¢alismada ise elde
ettigi onemli bulgulardan biri pozitif duygulara sahip olan bireylerin diirtiisel ve takintili
olarak satin alma davranisi gergeklestirmedigi, hazci ve yenilik¢i satin alma davranisim
gergeklestirdigidir. Boz ve Ko¢’un (2019: 36) ¢alismasinda bireyler tatil paketi satin alirken
ekonomik refaha ve bos zamana sahip olmalarinin itkisel satin alma davranisinda etken
oldugu anlasilmistir. Karbasivar ve Yarahmadi’nin (2011: 180) ¢alismasinda diirtiisel satin
alma faaliyetini ger¢eklestirmede kredi kartlarinin, indirimlerin, iiriin promosyonlarinin,
sunumunun ne derece etkili oldugunu incelenmistir. Inceleme sonucunda en ¢ok fiiriin
sunumunun en az ise kredi kartlarinin etkileme giiciine sahip oldugu goriilmiistiir. Bireylerin
gosterisei tilketim davranisi ve diirtiisel satin alma davranisi kisiden kisiye degismekte olup
bu sebeple kisilik tipleri pazarlama i¢inde anlam kazanmaktadir.

2.4. A B Kisilik tipleri

Bireylerin yasam i¢inde karsilagtiklar1 durumlar ve olaylar karsisinda zihinlerinde
olusan diisiince, ardindan duygu olusumu ve verdikleri tepkiler birbirlerinden farkli
olmaktadir. Bu durumun sebebi olarak kisilik basligi altinda toplanan farkliliklar oldugu
ifade edilmektedir (Hazar, 2006: 139). Dolayisiyla kisilik bireyleri birbirinden ayiran
davranig kaliplar1 olarak tanimlanmaktadir (Parikh ve Gupta, 2010: 207). Bununla birlikte
kisinin duygusal tepkileri, hayatindaki degerleri, davraniglar1 ve hatta yasam bigimi bireyin
kisiligi hakkinda bilgi verir, kisiyi tanitir, kisiligi hakkinda tahminde bulundurtabilmektedir
(Gtiler ve dig., 2017: 7). Literatiirde birgok kisilik tipi 6lgegi olmasina karsin Rosenman ve
Friedman‘in ortaya koydugu A B kisilik tipleri olgegi kullanilmasinin sebebi stres
kavramuyla iligkili olup bireylerin davraniglarini etkileme giiciine sahip olmasidir.

A Tipi kisiler hizli, girisken, sonug odakli, hirsh, rekabetci, kisitli zaman duygusu
igersinde hareket ettikleri i¢in gliniimiiz rekabetgi diinyasinda sahip oldugu 6zellikler avantaj
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gibi durmaktadir ancak stres faktoriinii yogun bir bigimde hissettiklerinden kalp hastaligi
gibi bir¢ok hastalikla kars1 karsiya kalabilmektedirler. B tipi kisilige sahip bireyler ise rahat,
sakin, siireci uyumlu tavirlariyla yasayan bireyler olduklari i¢in  belirlenen hedefi daha
planli, programli emin adimlarla yiiriitebilmektedirler. Rekabetin yogun goriilmedigi
alanlarda stres faktoriinii kontrol edebildiklerinden daha basarili olabilmektedirler (Eren
Gumistekin ve Giiltekin, 2009: 149). Dolayisiyla bireylerin sahip olduklari kisilik tiplerinin
davraniga doniisme noktasinda paralellik gosterdigi soylenebilmektedir. Ornegin; Saygili ve
dig.’nin (2017: 61) ¢alismasinda yasam memnuniyeti ve kisilik tipleri arasinda istatistiki
acidan anlamli bir farklilik bulunmustur. Yukarida bahsedilen kisilik 6zelliklerine dair tiim
ozelliklerin 6zetlendigi tablo asagida yer almaktadir (Aktas, 2001; Ekinci ve Ekici, 2003;
Kondalkar, 2007; Luthans, 2010; Oriicii ve Boz, 2014).

Tablo 1: A ve B Tipi Kisilik Ozellikleri

. Agresif tavirlar sergileyen, . Sakin davramslar sergileyen,
e  Siirekli hareket halinde olan, e  Yavas hareket eden , aceleci tavirlar sergilemeyen,
e  Zaman baskisi hisseden, e  Kendisine zaman baskis1 yaratmayan,
. Heyecanh, . islerini daha sakin ve rahat yapan,
. Kisa bir siirede ¢ok is ¢cikarmaya ¢alisan, . islerini yaparken rekabetci duygudan ziyade keyif
. Yaptiklar1 her iste en iyisi olabilmek icin rekabetci almak icin yapan,
duygu icersinde hareket eden, . Kat1 kurallar1 olmayip,esnek davranabilen,
. Kati kurallari, simirlar olan, . insanlar bagislayabilen,
. Zor affeden, . Endise seviyeleri az olan,
e  Endise seviyeleri yiiksek olan, e  Hayattan keyif alabilen ,
. intihara meyilliligi olan, . A tipi Kkisilere gore kalp hastaliklarina yakalanmaya
. B tipi kisilere gore kalp hastahklarmma yakalanmaya daha az yatkin olan ,
daha yatkin olan, . Hatalara kars1 daha toleransh ve esnek olduklar i¢in
. Yaptiklar1  islerde miikemmel, hatasiz ilerlemek bu Kkisilerle calismak daha rahat olan,
istedikleri i¢in bu Kisilerle calismasi zor olan , . Cahstiklar Kisilerle daha yakindan iliski kurabilen,
. Cahistiklan kisilere karsi mesafeli olan, . Kars tarafin soziinii kesmeyen ,
e  Karg tarafin soziinii kesebilen , e  Yaptiklari islerde tatmin olmaya daha egilimli olan,
. Yaptiklari islerden pek tatmin olmayan, . Baskalarin sorunlarim1 6nemseyen , ilgiyle yaklasan,
. isinde siirekli en iyisi olmaya cahsan , . Yavas ve sogukkanh hareket ettikleri i¢cin kararlarinda
¢  Kendisine odaklamp baskalarinin sorunlariyla pek hata oranlar1 daha diisiik olan,
ilgilenmek istemeyen, . Takim calisma icersinde uyumlu davramslar
e  Hizhh ve rekabetci olduklar1 icin kararlarinda hata gostermeye meyilli olan,
oranlan yiiksek olan,
. Takim ¢alismasinda uyumlu davranislar gosteremeyip,
bireysel ¢calismaya daha meyilli olan,

Kisilik tipleriyle iligkili literatiir incelendiginde farkli alanlarla ilgili ¢aligmalarin
yapildig1 gdzlemlenmistir. Oriicii ve Boz (2014: 541) otel ydneticilerinin kararlari iizerinde
kisilik 6zelliklerinin anlamli bir farklilik olusturmadigini ortaya koymaktadir. Boz ve dig.
(2017: 442) A B tipi kisilik 6zelliklerinin internet bankaciligina duyulan giiven igin anlaml
bir farklilik olup olmadigini arastirdiklar1 galismada; B tipi kisilik 6zelligi tasiyan bireylerin
A tipine kiyasla giiven seviyelerinin daha yliksek oldugu gozlenmistir. Tor Kadioglu ve
Kosar’mm (2019: 1221) online satin alma ve nomofobiklik diizeyinin A B tipi kisilik
Ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadigimi Olctiigii  calismasinda, davraniglarin
farklilastig1 sonucuna ulasilmistir. Kisilik tiplerinin online aligveriste anlamli bir farklilik
yaratip yaratmadigini 6lgmek amaciyla yapilan ¢alismada anlamli bir farklilik oldugu
sonucunu elde edip, A tipi kisilerin B tipi kisilere gore ortalamalarinin daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir (Sonmez, 2019: 88).
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3.Yontem
3.1.Arastirmanin amaci ve 6nemi

Yiyecek ve i¢ecekler insanlarin var olabilmesi igin temel bir gereksinimdir (Sirgy,
1986: 332). Giinlimiizde yiyecek ve igeceklerin tiiketimiyle birlikte fizyolojik ihtiyaglarin
giderilmesinden 6te sosyal iliskilerinde temsili olup statii, prestij ve gii¢ gibi kavramlari
gostermede bir sembol olabilmektedir (Besirli, 2010: 159). Bireyler bahsedilen kavramlari
yasayabilmek adina gosterisci tiiketim davranisini gergeklestirebilmekte hatta bazilar1 bu
tiiketim davranigini paylasima donistiirebilmektedir.

Yukarida sOyleneler dogrultusunda, literatiire bakildiginda gosterisci tiikketim ve
gosterisei paylasim kavramlarinin son yillarda olduk¢a ilgi goren konular olarak
goriilmesine karsin gosteris¢i paylasim egilimine sebep olan faktorler iizerine yeterli bir
calisma yapilmadigi goriilmiistiir. Bu sebeple gosterisci paylasim davranisinda etkisi
olabilecegi diisiiniilen, gosterisgi tiiketim, diriisellik (itkisellik) ve A B kisilik tipleri
arasindaki iliskiler incelenmistir.

3.2. Veri analiz teknikleri ve hipotezler
Arastirma kapsaminda gelistirilen ve test edilen hipotezler asagida belirtilmektedir.

. Hi; Gosterisci tilkketim ve itkisel satin alma egilimlerinin gosteris¢i paylagim
egilimi lizerinde anlaml etkisi vardir.

. H2; A tipi ve B tipi kisilik 6zelligine sahip olan katilimcilar gosteris¢i tiiketim
egilimi davranisina iligkin anlaml farklilik gosterir.

o Hs; A tipi ve B tipi kisilik 6zelligine sahip olan katilimcilar gosteriggi
paylasim egilimi davranigina iligkin anlamli farklilik gosterir.

. Hs, Katilimcilarin yas diizeylerinin gdosterisci tiikketim egilimi {izerinde
anlaml iligkisi vardir.

o Hs; Katilimeilar yas diizeylerinin gosterisci paylasim egilimi tizerinde anlamli
iliskisi vardir.

J He;Gosterisel tilkketim egilimi puanlart gelir gruplarina gore anlamli bir
farklilik gosterir.

. Hz7;Gosterisci tiikketim egilimi puanlari pahali bir {iriin tercihine gore anlamh
bir farklilik gosterir

o Hs;Gosterisgl paylasim egilimi puanlart gelir gruplarma gore anlamli bir
farklilik gosterir.

. Ho;Gosterisei paylagim egilimi puanlari pahali bir iirlin tercihine gore anlaml
bir farklilik gosterir.

H1 hipotezi olusturulurken gosterisci paylasim egilimi {izerinde gosterisgi tiikketim
davraniginin etkisi incelenmistir. Ciinkii gosteris¢i tiiketim egilimi arastirma icin dikkate
deger olup giiniimiizde birgok bireyin temelde sosyal egemenlik saglamak adina yaptiklar
davranig bigimleri oldugu diistiniilmektedir (Koktiirk, 2005: 143; Kog, 2015: 148). Ayni
sekilde gosterisci paylasim egilimi lizerinde itkisel satin alma egilimlerinin etkisinin
incelenme sebebi ise bireylerin, toplam satin alma kararlarinda %95’ine kadarinin itkisel
oldugunun bilinmesi ve bdyle bir orana sahip olan satin alma egiliminin paylasim iizerinde
etkiye sahip olup olamayacagini agiklamaktir (Boz ve Kog, 2018: 17). H> ve Hz hipotezleri
olusturulurken Kisilik tiplerinin se¢ilme sebebi; kisilik, her bir kisiyi digerinden ayirirken
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herhangi bir zamanda ya da mekanda tutarli davranis kaliplari olarak ifade edilip bu davranig
kaliplarina uygun olarak pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilir olacaginin bilinmesidir
(Kog, 2015: 339-340). Hs ve Hs hipotezlerini olustururken yasin gosterisci tiikketim ve
paylasim tizerindeki etkinligi belirlenmek istenmistir (Boga ve Basci, 2016; Tosun ve Cesur,
2018). He ve Hg hipotezlerinde, gosterisci tiiketim ve gosteris¢i paylasimin gelir degiskenine
gore farklilasip farklilagsmadigr test edilmek istenmistir. Ciinkii bireylerin maddi
imkanlariyla gosterisci tiiketimin bir iliskisi yoktur (Veblen, 2017). Bu bilgi dogrultusunda
degisken olarak “gelir gruplar1” belirlenmistir. H7 ve Hg hipotezleri olusturulurken;
bireylerin pahali bir {iriin segcerken neyi baz aldiklar1 ortaya konulmak istenmistir.

Hipotezleri test etmek amaciyla elde edilen veriler SPSS 19 programiyla analiz
edilmistir. Olgeklerin faktdr ve giivenilirlik analizleri yapildiktan sonra ¢oklu regresyon,
bagimsiz orneklem t-testi, coklu korelasyon, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testleri
yapilmistir.

3.3. Orneklem ve veri toplama siireci ile anket formunun tasarlanmasi

Bireylerin gosteris¢i paylasim yapmasinda etken olan gosterisci tiiketim, diirtiisellik,
A B kisilik tiplerinin incelendigi ¢alismada veri toplama teknigi olarak nicel arastirma deseni
kapsaminda anket yontemi kullanilmistir. Calisma evreni, Tiirkiye sinirlari igersinde yer alan
kisilerdir. Orneklem grubu ise ekonomik ve kiiltiirel olarak gesitlilik gosteren 200 kisidir.
Veriler, Tiirkiye genelinde kolayda 6rnekleme metoduyla, pandemi dolayisiyla online olarak
200 kisiye uygulanan anket formlar1 neticesinde elde edilmistir. Anket formu 5 boliimden
olusup, ilk bolimde katilimecilarin gosterisci tiikketim egilimlerini 6lgmek amaciyla
Tiirkce’ye gecerlilik ve giivenilirlik ¢aligmasi Hallumoglu (2018) tarafindan yapilan
calismadan esinlenilerek arastirmacilar tarafindan gelistirilip 7 maddede olusan “gdsterisci
tilketim egilim 6l¢egi” (Chaudhuri ve dig., 2011; Hallumoglu, 2018), ikinci bdliimiinde
gosterisci paylasim egilimlerini 6lgmek amaciyla gecerlilik ve glivenilirligi Yilmaz (2018)
tarafindan yapilan ¢alismadan esinlenilerek arastirmacilar tarafindan gelistirilip 6 maddeden
olusan “gdsterisci paylasim egilim dlgegi” (Literat, 2014; Yilmaz, 2018; Oz, 2018), iigiincii
boliimiinde, itkisel satin alma egilimlerini 6lgmek amaciyla Villi ve Kayabasi (2011)
tarafindan Tiirk¢e’ye gecerlilik ve giivenilirlik ¢calismasi yapilan 9 maddeden olusan “itkisel
satin alma 6lgegi” (Rook ve Fisher 1995; Villi ve Kayabas1,2011), dordiincii boliimde A B
kisilik tiplerini 6lgmek amaciyla 7 maddeden olusan “Short Form of Bortner Rating Scale”
Bortner derecelendirme dlgeginin kisa formu (Aktas, 2001; Ozsoy, 2013) kullanilmistir.
Calismanin son boliimii olan besinci boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik 7 soru yer alip, sorulardan “Sizce pahali bir iiriin almanin, hizmetten
yaralanmanin sebebi ne olabilir?” ifadesi Mammadova’nin (2015) calismasinda yer alan
demografik sorulardan faydalanilarak olusturulmustur. ilk ii¢ béliimde ki &lgekler 5°1i likert
tipi 6lgek olup “1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum,
5-Kesinlikle Katiliyorum” seklinde derecelenmistir. Dordiincii boliimde yer alan Bortner
derecelendirme dlgeginde, 1 en diislin katilimi 8 ise en yiiksek katilimi ifade edecek sekilde
derecelendirilmistir. Caligsma verileri 1/08/2020-15/08/2020 tarihleri arasinda toplanmustir.

4. Bulgular

Tablo 2’de katilimcilarin demografik bilgileri yer almaktadir. Veriler incelendiginde
200 katilmcidan 146’sinin (ylizde 73) kadin oldugu, 54’iniin (ylizde 27) erkek oldugu
gozlenmistir. Evli katilimeilarin sayist 90 iken (ylizde 45), bekar katilimcilarin sayist 110
(ylizde 55) olup kismen bir denge goriilmektedir. Katilimcilardan 2401 TL ve alt1 gelire
sahip olan 56 kisi (yiizde 28), 2401 TL- 6000 TL aras1 77 kisi (yiizde 38,5), 6000 TL ve {istii
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67 kist (yiizde 33,5) kisi olup ¢ogunlugun gelir durumun ortalama ve {istiinde oldugu
goriilmektedir.

200 katilimeinin yas ortalamasi 30,2 olarak goriilmektedir. Yas ortalamasi geng bir
grubu temsil ettiginden ¢alisma i¢in anlamli bir ortalamadir.

Tablo-2: Katilimeilarin Demografik Bilgileri

| n % |
Cinsiyet Kadin 146 73
Erkek 54 27
Medeni Evli 90 45
durum

Bekar 110 55
Ayhik gelir 2401 TL ve alt1 56 28

2401TL - 6000 TL arast 77 38,5

6000 TL ve isti 67 33,5

Tablo 3’de katilimecilarin demografik sorulara verdikleri yanitlarin frekans
dagilimlar1  goriilmektedir. “Restoran tercihlerinizde zincir markalar1 m1 tercih
ediyorsunuz?” sorusuna 84 katilimei (yiizde 42) evet cevabi verirken,116 katilimer (yiizde
58) hayir cevabi vermektedir. “Kafe tercihlerinizde zincir markalari m1 tercih ediyorsunuz?”
sorusuna ise katilimcilardan 53’1 (ylizde 26,5) evet cevabi verirken, 147’si (yiizde 73,5)
hayir cevab1 vermektedir. Her iki sorunun yanitlar1 da zincir markalardan ziyade zincir
olmayan restoran ve kafelere daha egilimli olundugunu gostermektedir. “Sizce pahali bir
iriin almanin, hizmetten yaralanmanin sebebi ne olabilir?’sorusuna 154 kisiyle (yiizde 77)
en yliksek katilim “kalite glivencesi” segenegi olurken; “prestij, bagkalarinca begenilir olma,
baska bir gruba ait olma, gii¢ ve iktidar” gibi sosyal egemenlikle ilgili olan seceneklere
katilim saglayan kisi sayis1 41°dir (yilizde 20,5). Her ne kadar yanitlarda kalite giivencesi 6n
plana ¢iksada diiriist cevaplar gerektiren segeneklerin de azimsanmayacak derecede
isaretlendigi goriilmektedir.

Tablo-3: Katilimcilarin Demografik Sorulara iliskin Frekans Dagilim Analizi

n %
34. Restoran tercihlerinizde zincir markalart m1 Evet . 84 a2
tercih ediyorsunuz?
Hayr 116 58
35. Kafe tercihlerinizde zincir markalar1 m1 tercih  Evet 53 26,5
ediyorsunuz? Hayir 147 735
36. Sizce pahali bir {iriin almanin, hizmetten Prestij 10 5
yaralanmanin sebebi ne olabilir? Baskalarinca begenilir olma 16 8
Baska bir gruba ait olma 8 4
Kalite giivencesi 154 77
Giig ve iktidar 7 35
Diger... 7 2,5
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Elde edilen verilerin normal dagilim sergilemesine bakabilmek amaciyla skewness
ve kurtosis degerleri hesaplanmistir. Tiim verilerin -3 ve +3 arasinda kaldig1 goriiliip, veri
setinin normal dagildig1 goriilmektedir (Moors, 1986; DeCarlo, 1997).

4.1.Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerden elde edilen verilerin gegerliligi ve giivenilirliginin anlasilmasinda
Cronbach Alfa katsayisindan yararlanilmistir. Yapilan analiz sonucunda her bir dlgegin ¢cok
giivenilir oldugu sonucu goriilmektedir (Nakip, 2013). Her bir olcek tek bir boyuttan
olusmaktadr. itkisel satin alma egilimi dlgegi hari¢ higbir dlgekten madde ¢ikartilmamustir.
Itkisel satn alma egilimi 6lgeginden son iki madde ¢ikartilmistir. Faktdr analiziyle elde
edilen Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) testi, kullanilan &rneklemin faktor analizine
uygunlugunu gosterip, 0,60 degerinin {istlinde deger almasi1 gerekmektedir (Giirbiiz ve
Sahin,2018:319). Her bir dl¢ek i¢in KMO degerleri oldukga yeterlidir.

Tablo-4: Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olgekler Maddeler Faktor Crobach’s KMO
Yiikleri Alpha Degeri
1.Yiiksek fiyath bir marka satin aldigim zaman bu, ¢evremdekilere benim hakkimda bir 0’607
seyler anlatir.
G ésteris (;1 2. Baz iiriinleri diger insanlara zengin oldugumu gdstermek istedigim i¢in satin alirim. 01863
. . 3. Imkénim olsaydi odamda iinlii bir ressamin resmini asmak isterdim. 0,300
titketim 4. Elit/seckin bir tasarima sahip fiiriinler tercih ederek diger insanlara farkli oldugumu 0.859 0,854 0,888
eglhm gésteriri'm.' o ; i 9
. . 5. Kendi stilimi yaratirken herkesin hayran olacagini diisiindiigiim markalari segerim. 0,856
Olgegl 6. Genel olarak baskalarina ¢ok 6zel biri oldugumu gostermek isterim. 0.817
7. Cok az sayida insanda bulunan bir iiriin aldigimda diger insanlardan saygi gérecegimi !
hissederim. 0,841
8. Beni prestijli hissettirecegine inandigim yiyecek fotograflarim sosyal medyada 01931
payiasim. . 0,941
Gésteris 9. Beni prestijli hissettirecegine inandigim igecek fotograflarini sosyal medyada !
paylagirim. 0,955
payla$lm 10. Beni prestijli hissettirecegine inaniyorsam gittigim restoranlari yer bildirimi ile sosyal 0.956
egilim  meddapalesom. " I ’
. o 11. Beni prestijli hissettirecegine inanryorsam gittigim kafeteryalar1 yer bildirimi ile 0,959 0,977 0,833
Olgegl sosyal medyada paylagirim 0.946
12. Beni prestijli hissettirecegine inandigim restoranda gekilmis fotograflarimi sosyal '
medyada paylagirim.
13. Beni prestijli hissettirecegine inandigim kafeteryada gekilmis fotograflarimi sosyal
medyada paylasirim.
14. Sik sik spontane (ani, anlik olarak) bir seyler satin alirim. 0’8 12
15. “’Hadi hemen yapalim’” ifadesi benim alisveris tavrimi tanimlar.
Qo 16.S1k sik diisiinmeden bir seyler satin alirim. 01815
Itklslel 17. ©Goriiriim ve satm alinm’” ifadesi beni tanimlamaktadir. 0,893
satin alma 18. "Hemen satin al, sonra diisiiniirstin’” ifadesi beni tanimlamaktadir.
esilim 19. Bir seyler satin alirken satin aldiklarim konusunda higbir seyi umursamam. 0’838 0:912 01886
"g . 20. Alacagim iiriinlere karar verirken o anda nasil hissettigime bagl olarak tiriinleri satin 0,865
01Q€g1 alirm. 0.819
'

0,636

Kisilik tipleri testini analiz etmek amaciyla Bortner derecelendirme 6lgeginde yer
alan 7 sorunun cevaplari toplanip, elde edilen toplamin 3 ile ¢carpilmasiyla en diisiigii 36, en
yiiksegi 168 olan ¢esitli puanlar elde edilmistir. A tipi kisilik grubuna giren katilimcilar 100
puan ve Ustlinii alirken, B tipi kisilik grubuna giren katilimcilar ise 100 puan alt1 alan
katilimcilardir (Aktas, 2001: 34). Tablo 5 katilimcilarin A tipi ve B tipi sayilarim
gostermektedir. Buna gore, 156 katilimcinin (yilizde 78) A tipi kisilik 6zelligi tasidigi, 44
katilimecinin (ylizde 22) ise B tipi kisilik ozelligi tasidigi goriilmektedir. Dolayisiyla
orneklem grubunda A tipi kisilik 6zelligi tasiyan katilimcilarin ¢cogunlukta oldugu ifade
edilmektedir.
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Tablo-5: Katilimeilarin Kisilik Ozelligi Sonuglart

Katihmeilarin Kisilik Tipleri n %
A Tipi Kisilik 156 78
B Tipi Kisilik 44 22
Toplam 200 100.00

4.2.Hipotezlerin test edilmesi

Regresyon analizine gegmeden 6nce degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iligki olup olmadigina bakilmigtir. Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligski olmas1 ve verilerin normal dagilmas: nedeniyle basit
dogrusal regresyon analizine gecilmistir. Tablo 6’da H: hipotezini test etmek amaciyla
yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Regresyon modeli istatistiki agcidan
anlamli  bulunmustur (F(2.197)=151.301, p<0.005). Diizeltilmis R? degeri gosterisci
paylasimdaki varyansin % 60 kadarin1 gosterisci tiiketim egilimi ve itkisel satin alma egilimi
tarafindan agiklandigina isaret etmektedir. Yapilan c¢oklu regresyon analizi sonucunda
gosterisci tiikketim egiliminin gosterisci paylagim egilimini anlamli ve pozitif yonde
etkiledigi goriilmektedir (p=0,000;B=1,02). itkisel satin alma egiliminin ise gdsteris¢i
paylasim egilimini anlamsi1z yonde etkiledigi goriilmektedir (p=0,54;B=0,04). Bu durumda
H1 hipotezi desteklenmemistir.

Gosterisci tliketimin gosteris¢ci paylasim {izerinde anlamli olmasini; Cetin ve
Yayli’'nin (2019: 234) calismasinda, bireylerin restoranlarda sosyal medya iizerinden
paylasim yapma oranlar1 arttikca gosteriggi tiikketim egilimleriyle ilgili istatistiki olarak
anlamli farkliliklar oldugunu ortaya koymasi bu durumu destekler niteliktedir. Ayn1 sekilde
Atalar ve Avcilar; Oz’iin (2019: 2; 2018: 2857) calismalarinda elde ettikleri onemli
bulgulardan olan bireylerin sosyal medya kullanma oranlariyla gosteris¢i tiiketim
yonelimleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermeleri durumu desteklemektedir.

Tablo-6: Gosterisei tiikketim egilimi ve itkisel satin alma egiliminin gosteris¢i paylagim boyutu tizerindeki
etkisine yonelik regresyon analizi

Degisken B Standart hata Beta t p
Sabit 17 ,245 ,690 ,491
Gosterisci tiiketim egilimi 1,02 ,070 ,761 14,550 ,000
itkisel satin alma egilimi ,04 ,064 ,032 ,604 547
R=0,778 R?=0,606  diizeltilmis R>=0,602  F(2,197)=151,301

H2 ve H3 hipotezini test etmek amaciyla yapilan t-testlerinin sonuglari tablo 7°de yer
almaktadir. Buna gore katilimcilarin gosterisci tiiketim egilimlerine iliskin goriislerinin
kisilik tiplerine gore istatistiki agidan anlamli bir farklilik bulunmamustir (p=0,751> 0,05).
Bu durumda Hs hipotezi desteklenmemistir. Katilimcilarin gosterisgi paylasimlarina iliskin
goriislerinin kisilik tiplerine gore yine istatistiki agidan anlamli bir farklilik bulunmamigtir
(p=0,759>0,05). Bu durumda da Hs hipotezi desteklenmemistir. Literatiirde kisilik tiplerinin
gosterisei tilkketim ve gosterisci paylasim kavramlariyla benzer bir ¢alisma yapilmadigindan
karsilagtirma yapilamamaistir.
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Tablo-7-: Kisilik Tiplerine Gore Bagimsiz Grupla T-Testi Sonuglari

Degisken A B Kisilik n Ort. SS SD t p
Tipi
A 156 3,63 0,90
Gosterisci tiiketim 198 -0,318 0,751
B 44 3,68 1,03
A 156 4,02 1,21
Gosterisci paylasim 198 ,308 0,759
B 44 3,96 3,34

Tablo 8’de Ha ve Hs hipotezlerini test edebilmek amaciyla ¢oklu korelasyon analizi,
veri seti normal dagilim gosterdigi i¢in pearson korelasyon katsayisi dikkate alinarak elde
edilen sonuclar yer almaktadir. Yapilan analize gore, cevaplayicilarin yast ve gosterisei
tiiketim egilimi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir [r(200)=0,240; p=0,001]. Aym
sekilde cevaplayicilarin yaslar1 ve gosterisci paylasim egilimi arasinda anlamli ve pozitif bir
iliski vardir [r(200)=0,283; p=0,000]. Cevaplayicilarin gosteris¢i tiiketim ve gosterisei
paylasim egilimi arasinda da anlamli ve pozitif bir iligki oldugu [r(200)=0,778; p=0,000]
sonucu elde edilmistir. Bu durumda Hs ve Hs hipotezi desteklenmektedir. Literatiirde Tosun
ve Cesur’un (2018:179) ¢alismasinda ise yas diizeyleri ile gosterisci tiiketim egilimi arasinda
anlamli bir iligki bulunmayip sonuglar ¢elismektedir. Bunun sebebinin Tosun ve Cesur’un
calismasinda yas araliginin dar olmasindan kaynaklandigi ifade edilmistir.

Tablo-8: Katilimcilarin yas diizeyleriyle gosterisgi tiiketim egilimi ve gosteris¢i paylasim egilimi arasindaki
iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan ¢oklu korelasyon analiz sonuglari

Degiskenler
1.Yas 30,2 9,460 -
2.Gosterisci tiikketim egilimi 3,6484 0,928 ,240
3.Gosterisci paylasim egilimi 4,0092 1,237 ,283 778 -

Tablo 9°da Hes ve H7 hipotezlerini test edebilmek amaciyla tek yonlii varyans analizi
ANOVA testi sonuglari incelenmektedir. Katilimeilarin gosterisei tiiketim goriisleriyle gelir
gruplari (p=0,157>0,05) ve pahal1 bir iiriin alma degiskeni (p=0,055>0,05) arasinda anlamli
bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu durumda He ve H7 hipotezi desteklenmemistir. Gelir
gruplarina gore anlamli bir farklilik ¢ikmamasma sebep olarak gosteris¢i tliketim
davraniginin temel 6zelliklerinden olan taklit ve teshir 6zellikleri diistiniildiigiinde, ekonomik
olarak dar gelire sahip olan bireyler gosterisci tiiketim davranigina yonelebildikleri igin gelir
gruplar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik goriilmedigi hakkinda yorum
yapilabilir (Ozer ve Dovganiuc, 2013: 64; A¢ikalin ve Erdogan, 2004: 9). Gelir gruplariyla
ilgili sonuglarla ilgili literatiirdeki benzer ¢aligmalara bakildiginda Boga ve Bas¢i’nin (2016:
481) calismasindaki sonuglarla gelismektedir. Bunun sebebi yukarida bahsedilen taklit etme
isteginden kaynaklanabildigi gibi son yillarda bireylerin ig¢inde bulunduklar1 tiiketim
cikmazindan kurtulmak adina yaptiklar1 sadelesme hareketinden de kaynakli olabilir
(Babaogul ve Bugday, 2012). Bu sebeple bireyler hangi gelir grubuna dahil olursa olsunlar
sadelesme hareketinin etkisiyle gelirdeki artislar ya da azaliglar gosterisci tiikketim egilimi
tizerinde etkiye sahip olmadigi hakkinda yorum yapilabilir. Pahali bir iirlin alma
degiskeniyle ilgili benzer ¢alismalar yapilmadigindan karsilastirma yapilamamistir.
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Tablo-9: Gosterisci Tiiketim Davranisina Iliskin ANOVA testi sonuglari

Degiskenler Gruplar Ortalama F p
Gosterisgi 2401TLve alt1 3,44 1,869 0,157
Tiiketim 2401TL ve 6000 TL aras1 3,73

6000TL ve tistii 3,71

Prestij 2,74

Bagkalarinca begenilir olma 3,79 2,214 0,055

Baska bir gruba ait olma 3,59

Kalite giivencesi 3,70

Gig ve iktidar 3,45

Diger 3,77

Tablo 10°da Hs ve Ho hipotezlerini test edebilmek amaciyla tek yonlii varyans analizi
ANOVA testi sonuglart yer almaktadir. Katilimcilarin gosterisci paylagim goriisleriyle gelir
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik olmayip (p=0,157>0,05), pahali bir iiriin alma
degiskeni(p=0,008<0,05) arasinda ise anlamli bir farklilik goriilmektedir. ilgili Tukey ¢oklu
karsilagtirma testi sonuglarina bakildiginda prestij (ortalama=2,55) ile bagkalarinca begenilir
olma (ortalama=4,03) arasinda, prestij(ortalama=2,55) ile kalite giivencesi (ortalama=4,11)
arasinda anlamli bir farklilik oldugu gortilmektedir. Buna gore, kalite gilivencesini tercih
eden katilimcilarin gosteris¢i paylasim puanlari daha yiiksektir. Bu durumda Hg hipotezi
desteklenmeyip Hg hipotezi desteklenmistir. Literatiirde benzer ¢aligmalar yapilmadigi igin
karsilagtirma yapilamamastir.

Tablo-10: Gosterisci Paylasim Davramisina fliskin ANOVA testi sonuglar

Degiskenler Gruplar Ortalama F p
Gosterisgi Paylasim  2401TLve altt 3,84 1,679 0,189
2401TL ve 6000 TL aras: 3,94
6000TL ve iistii 4,23
Prestij 2,55
Baskalarinca begenilir olma 4,03 3,203 0,008
Baska bir gruba ait olma 4,00
Kalite giivencesi 411
Giig ve iktidar 3,78
Diger 4,10

Tablo 11°de test edilen hipotezlerin sonuglar1 yer almaktadir. Yapilan regresyon
analizi sonucunda Hs hipotezi desteklenmemistir. Yapilan t-testleri sonucunda ise H> ve Hs
hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo-11: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

HIPOTEZ DESTEKLENMISTIR/DESTEKLENMEMISTIR
Hy; Gosterisei tilketim ve itkisel satin alma egilimlerinin DESTEKLENMEMISTIR
gosterisei paylasim egilimi tizerinde anlamli etkisi vardir.

Hy; A tipi ve B tipi kisilik 6zelligine sahip olan katilimcilar DESTEKLENMEMISTIR
gosterisei tilketim egilimi davranisina iligkin anlaml farklilik gosterir.

Hs; A tipi ve B tipi kisilik 6zelligine sahip olan katilimeilar gosterisci DESTEKLENMEMISTIR
paylasim egilimi davranisina iliskin anlaml farklilik gosterir.

Hs.Katilimeilarin yas diizeylerinin gosterisgi tilketim egilimi tizerinde anlamli iliskisi vardir. DESTEKLENMISTIR

Hs; Katilimceilar yas diizeylerinin gosteris¢i paylasim egilimi tizerinde anlaml iligkisi vardir. DESTEKLENMISTIR
He;Gosterisei tiiketim egilimi puanlar gelir gruplarina gore anlamh bir farklilik gosterir. DESTEKLENMEMISTIR
H7;Gosterisgi titketim egilimi puanlar1 pahali bir {iriin tercihine gore anlamli bir farklilik gosterir DESTEKLENMEMISTIR
Hg;Gosterisgi paylasim egilimi puanlari gelir gruplarina gére anlaml bir farklilik gosterir. DESTEKLENMEMISTIR
Hg;Gosterisei paylasim egilimi puanlari pahali bir iirlin tercihine gére anlamh bir farklilik gosterir DESTEKLENMISTIR.
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Hs ve Hs hipotezleri ise ¢oklu korelasyon, pearson katsayr dikkate alinarak
desteklenmistir. He,H7, Hg ve Hg hipotezleri i¢in yapilan ANOVA testleri sonucunda He, H7
ve Hg desteklenmeyip Hg hipotezi ise desteklenmistir. Toplamda 6 hipotez desteklenmezken,
3 hipotez desteklenmistir (sig. level=0,05).

5.Sonu¢ ve Oneriler

Modern diinyada sosyal aglarin etkisiyle gosteris¢i paylasim onem kazanmaktadir.
Sektor temsilcileri rekabet avantaji saglayabilmek adina gosteris¢i paylagim kavramini géz
ard1 etmemeleri gerekmektedir. Bugiine kadar yapilan calismalarda daha cok gdsteris¢i
tilkketim sosyal medya ortaminda sergilenip sergilenmedigi hakkinda incelemeler yapilmistir
fakat sektor temsilcilerinin rekabet avantaji saglayabilmesi adina gosteris¢i paylasim
davranisinda tiiketiciyi yonlendiren etkenlerin bulunmasi gerekmektedir. Bu sebeple
yiyecek ve icecek sektoriinde gosterisci paylasim yapmaya etken olan faktorlerin incelendigi
calisma sonuglart sektor temsilcileri ve akademisyenler i¢in ipucu bilgiler tagimaktadir.

Hipotezler test edildikten sonra gosterisci tiikketim egilimi gosterisgi paylasim
egilimini anlaml1 ve pozitif yonde etkilerken, itkisel satin alma egilimi gosterisci paylasim
egilimi anlamsiz bir yonde etkilemektedir. Bu sonuclar, pazarlama g¢evrelerinin iiriin ve
hizmetlerle ilgili tutundurma faaliyetlerinin diizenlenmesine yardimci olup rekabet avantaji
saglayabilmesine imkan tanir. Diirtiisel satin alma davranisinin gosterisci paylasim davranisi
tizerinde bir etkisinin olmadiginin goriilmesine karsin diirtlisel satin alma gesitlerine gore
gosteris¢i paylasim davranist lizerinde anlamli bir farklilik goriilebilir. Bu sebeple ileriki
caligmalarda diirtlisellik kavrami bu kapsamda incelenebilir. Ayrica katilimcilarin gosterisei
tiiketim ve gosterigci paylasim goriislerinin kisilik tiplerine gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik olusturmadig goriilmiistiir. Dolayisiyla sektor cevrelerinin rekabet avantaji
saglayabilmek adina kisilik tiplerine uygun pazarlama faaliyetlerinde bulunmalar1 fayda
saglamayabilir. Literatiirde gosterisci tiikketimin gosterisci paylasim tzerideki etkileri
tizerine direk olmasa da benzer c¢alismalar var oldugu ve bu calismalarinda calisma
bulgusunu destekledigi goriilmiistiir (Cetin ve Yayli, 2019: 234; Bayuk ve Oz, 2018: 2856).

Yukarida bahsedilenlere ek olarak, yas diizey1 arttik¢a gosterisci tiikketim egiliminin
arttigini, yas diizeyi arttik¢a gosterisci paylasim egiliminin arttig1 sonucu goriilmektedir. Bu
durumun bireylerin yasla birlikte gelir seviyelerinin artma ihtimalinden kaynaklandigi
sOylenebilir. Yas diizeyi arttikga gosterisci tilketim ve gosterisci paylasim egilimlerinin
arttigimin  bilinmesi, pazarlama c¢evrelerinin hedef kitleylr belirmelerine kolaylik
saglayabilmesiyle birlikte ileriki ¢aligmalarda yas gruplamasi yapilarak yapilan analizlerle
hedef kitlede agiklik saglanabilir. Boylelikle sektor ¢evreleri pazarlama faaliyetlerini daha
etkin kullanarak rekabet avantaji saglayabilirler. Bu ifade edilenlere ek olarak, gelir
gruplarina gore gosterisei tiiketim davranisinda anlamli bir farklilik gériilmemektedir. Bu
durumda, pazarlama gevreleri bireylerin nasil bir ekonomik sinifta olursa olsun sahip
olduklarmi sergilemek istemelerini diislinerek hedef kitlelerini belirleyip pazarlama
faaliyetlerini  gerceklestirebilirler. Ayni1 sekilde katilimeilarin  gosteriggi  paylagim
gorlsleriyle gelir gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik goriilmezken pahali bir {iriin alma
degiskenine gore anlamli bir farklilik oldugu ortaya konulmustur. Katilimcilar tarafindan,
“kalite glivencesi” tercih edenlerin gosterisci paylasim puanlarinin yiiksek olmasina karsin
“baskalarinca begenilir olma” ifadesini tercih edenlerinde gosterisci paylasim puanlarinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum, bireylerin sosyal egemenlik saglamalar1 adina
yaptiklar faaliyetlerin 6nemli oldugunu gdsterip pazarlama gevrelerinin fizyolojik ihtiyaglar
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kadar duygusal tatmin saglayacak pazarlama faaliyetlerine yonlenmeleri gerektigini ifade
edebilmektedir.

Ileriki ¢alismalarda belirli bir restoran, kafe ile belirli yas araliklar1 belirlenerek
gosterisei paylasim davranisiyla ilgili calismalar yapilmasi onerilebilir. Ayrica, yerel zincir
restoran ya da kafelerle diinyaca bilinenler arasinda da bir karsilagtirma yapilabilir.
Calismada belirlenen gosterisci tiiketim, diirtiisellik, kisilik tiplerine ek olarak bagka
degiskenlerde eklenerek c¢alisma yiiriitiilebilir.

Kaynak¢a

Agikalin, S. ve Erdogan, L. (2004). Veblen’ci Gosteris Amagh Tiiketim. Sosyal Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 4(7). 1-18.

Aktas, A. M. (2001). Bir Kamu Kurulusunun Ust Diizey Yéneticilerinin Is Stresi Ve Kisilik
Ozellikleri, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, 56(4),25-42.

Avcilar, M. Y., ve Atalar, S. (2019). Narsistik Kisilik Ozelliklerinin Sosyal Medya
Bagimlilk Diizeyi Ve Gosterisci Tiiketim Egilimleri Uzerine Etkisinin
Tespiti. OPUS Uluslararasi Toplum Arastirmalart Dergisi, 11(18), 1373-1407.

Babaoglu, M. ve Bugday, E.B. (2012). Gosteris Tiiketimine Karst Goniillii Sadelik.
Babaoglu,M. Sener,A. ve Bugday E.B. (Ed.) Tiiketici Yazilar: 111, (S.76-87). Ankara:
Elma Teknik Basim.

Baudrillard, J. (2002). Tiiketimin Tamimina Dogru, Mimarlik ve Tiiketim. istanbul: Boyut
Yayim Grubu.

Bayuk, M. N., & Oz, A. (2018). Sosyal Medya Ortaminda Gosteris¢i Tiiketimin
Sergilenmesi Displaying Of Conspicuous Consumption On Social Media. Journal of
Social And Humanities Sciences Research (JSHSR), 5(27), 2846-2861.

Besirli, H. (2010). Yemek, kiiltiir ve kimlik. Milli Folklor, 22(87), 159-1609.

Boga, O. ve Basc, A. (2016). Agizdan Agiza Pazarlamanin Gosteris¢i Tiketim Uzerine
Etkisi. Marmara Universitesi Oneri Dergisi, 12(45),463-489.

Boz, H.(2019). Tiiketicilerin Duygudurum Diizeyinin tkisel (Diirtiisel), Yenilik¢i, Hazc1 Ve
Takintili  Satin Alma Davramisina Etkisi. International Journal of Social
Inquiry, 12(1), 41-64.

Boz, H., Kaynar, 1., Ozen, E., ve Senyildiz, L. (2017). AB Kisilik Tiplerinin Internet

Bankaciligina Duyulan Giivene Etkisi Var Midir?. International Journal of
Academic Value Studies, 3(13), 435-444.

Boz, H., ve Kog, E. (2018). Itkisel (Diirtiisel) Satin Alma Davranisinin Nedenleri Ve
Sonuglari: Turizm Ve Konaklama Sektériinde Bir Caligsma. International Journal of
Social Inquiry, 11(2),17-45.

Chaudhuri, R. H., Mazumdar, S., ve Ghoshal, A. (2011). Conspicuous Consumption
Orientation: Conceptualisation, Scale Development And Validation. Journal of
Consumer Behaviour.10(4). 216-224.

Cetin, M., ve Yayli, A. (2019). Restoran Tercihinde Gosteris¢i Tiiketim Egilimi. Turizm
Akademik Dergisi, 6(2), 227-238.

65



Giincel Pazarlama Yaklagimlar1 ve Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 1 Say1: 1

DeCarlo, L. T. (1997). On The Meaning And Use Of Kurtosis. Psychological Methods, 2(3),
292-307

Ekinci, H. ve Ekinci, S. (2003). Isletmelerde Orgiitsel Stres Yonetim Stratejisi Olarak Sosyal

Destegin Roliine iliskin Olarak Gérgiil Bir Arastirma. Cumhuriyet Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 27 (1), 109-120.

Giiler, Z., Baspmar, N. O., ve Giirbiiz, H. (2001). Is Yasaminda Stres Ve Kamu
Kurumlarindaki Sekreterler Uzerinde Bir Uygulama. Eskisehir: Eskisehir Meslek
Yiiksekokul Yaynlari.

Giimistekin Eren G., ve Giltekin, F. (2009). Stres Kaynaklarimin Kariyer Yonetimine
Etkileri. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 23(23)147-158.

Giirbiiz, S., ve Sahin, F. (2018). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéontemleri. Ankara: Seckin
Yayimcilik.

Hallumoglu, C.E.(2018). Tiiketim Degerlerinin Gésteris¢i Tiiketim Egilimi Uzerine Etkileri.
Yiiksek Lisans Tezi, Yok Tez veritabanindan erisildi . Tez no : 515722.

Hazar, C. M. (2006). Kisilik ve Iletisim Tipleri. Selcuk Iletigim Dergisi,4(2),125-140.

Karbasivar, A., ve Yarahmadi, H. (2011). Evaluating Effective Factors On Consumer
Impulse Buying Behavior. Asian Journal of Business Management Studies, 2(4),
174-181.

Kazempour, Y. ve Lotfizadeh, F. (2017) The Impact Of Situational Factors (Store, Personal)
On Urge To Buy Impulsively And Impulse Buying Behavior. European Journal of
Business and Innovation Research, 5(4), 12-27.

Kog, E. (2013). Inversionary and Liminoidal Consumption: Gluttony On Holidays And
Obesity. Journal of Travel & Tourism Marketing, 30(8), 825-838.

Kog, E.(2015). Tiiketici Davranist ve Pazarlama Stratejileri. Ankara: Seckin Yayincilik.

Kondalkar, V.G. (2007). Organisational Behaviour. New Delhi: New Age International (P)
Limited Publishers.

Koktiirk, G., (2005). Iletisimsel Kamunun Gésterisci Tiiketimi: Yeni Toplumsal Hareketler.
Yiiksek Lisans Tezi. Yok Tez veritabanindan erisildi . Tez no :188657.

Lee, J. (2008). Relative and interaction effects of situational and personal factors on impulse
Buying. Ann Arbor: ProQuest.

Literat, 1. (2014). Measuring New Media Literacies: Towards the Development of a
Comprehensive Assessment Tool. Journal of Media Literacy Education, 6(1), 15-27.

Luthans, F. (1995). Organizational behavior. New York: McGraw-Hill.

Mammadova, M. (2015). Universite gencligi ve tiiketim eSilimleri: Selcuk Universitesi
ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. YO0k Tez veri tabanindan erisildi.Tez no : 393131.

Moeller, F. G., Barratt, E. S., Dougherty, D. M., Schmitz, J. M., ve Swann, A. C. (2001).
Psychiatric Aspects Of Impulsivity. American journal of psychiatry, 158(11), 1783-
1793.

Moors, J. J. A. (1986). The meaning of kurtosis: Darlington reexamined. The American
Statistician, 40(4), 283-284.

66



Giincel Pazarlama Yaklagimlar1 ve Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 1 Say1: 1

Nakip, M. (2013). Pazarlamada Arastirma Teknikleri ve SPSS Uygulamalari. Ankara:
Seckin Yaymcilik.

Oriicii,E., ve Boz,H.(2014). Otel Yoneticilerinin A Tipi ve B Tipi Kisilik Ozeliklerinin Karar
Vermelerine Etkisi. //1. Disiplinlerarasi Turizm Arastirmalar: Kongresi, 530-546.

Oz, A. (2018). Sosyal Medya Ortaminda Gésterisci Tiiketim: Bir Uygulama. Yiiksek Lisans
Tezi. Yok Tez veri tabanindan erisildi. Tez no :509809.

Ozdemir,E., Kilig,S., ve Cakirer,M.A.(2019). Satis Promosyonlar1 ve Kredi Kart1
Kullanimimin Tiiketicilerin Plansiz Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Pismanlik
Davranis1 Uzerindeki Etkileri. sletme Arastirmalar: Dergisi, 11(4),2528-2545,

Ozer, A. ve Dovganiuc, 0.(2013). Gésteris Amagl Uriinlerin Satin Alinmasinda Ulke
Orijini Ve Tiiketici Etnosentrizminin Etkisi. Pazarlama Ve Pazarlama Arastirmalari
Dergisi, 11, 61-80.

Parikh, M. ve R. Gupta.(2010). Organizational Behavior. NewYork: Tata McGraw Hill
Education Pte. Limited.

Piron, F. (1991). Defining Impulse Purchasing. Advances in Consumer Research, 18, 509—
513

Rook, D. W., ve Hoch, S. J. (1985). Consuming impulses. ACR North American Advances.
12, 23-27.

Rook, D.W. ve Fisher, R.J. (1995), Normative Influences On Impulsive Buying. Journal of
Consumer Research, 22(3), 305-313.

Saygili, M., Onay, O. A., ve Ayhan, M. (2017). Kisilik Ozellikleri Baglaminda Yasam
Memnuniyeti Uzerine Bir Arastirma. Yorum Yonetim Yontem Uluslararasi Yonetim
Ekonomi ve Felsefe Dergisi, 5(2), 61-72.

Sirgry, M. J. (1986), A quality-of-life theory derived from Maslow's developmental
perspective:'quality'is related to progressive satisfaction of a hierarchy of needs,
lower order and higher. American Journal of Economics and Sociology. 45(3),329-
342.

Smith, J. B. ve Colgate, M. (2007). Customer Value Creation: A Practical
Framework. Journal of marketing Theory and Practice, 15(1), 7-23.

Sénmez, U. (2019). Online Alisverise Yonelik Satin Alma Tarzlarimin Kigilik Tipleri
Agisindan Incelenmesi: Sakarya ili ornegi. Yiksek Lisans Tezi. Yok Tez veri
tabanindan erisildi.Tez no : 546873.

Stern, H. (1962). The Significance Of Impulse Buying Today. Journal of marketing, 26(2),
59-62.

Swann, A,C., Bjork, J.M., Moeller, F.G., ve Dougherty, D.M. (2002). Two Models of
Impulsivity: Relationship to Personality Traits and Psychopathology. Biological
Psychiatry, 51(12), 988-994.

Sener, N. (2014). Sosyal Medyada Giiniin Meniisii: Sosyal Medyada “Paylasilan” Yemek
Fotograflar1 Uzerine Bir Degerlendirme. Erciyes Iletisim Dergisi, 3(3),72-82.

67



Giincel Pazarlama Yaklagimlar1 ve Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 1 Say1: 1

Tor Kadioglu,C., ve Kosar, A.(2019). Nomofobiklik Diizeyinin A ve B Tipi Kisilikler
Baglaminda Incelenmesi ve Internetten Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi.
Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 12(66),1212-1223.

Tosun, N. Z. ve Cesur, D. K. (2018). Tiketimin Paranormali: Gosteris¢i Tiiketim ve
Paranormal Inang Iliskisi. Marmara Universitesi Oneri Dergisi, 13(49), 167-186.

Veblen,T. (2017). Aylak sinifin teorisi. (Cev. E.Kirmizialtin ve H.Bilir). Heretik Yayinlari
(Orijinal Calismanin yayin tarihi 1899)

Villi, B. ve Kayabasi, A. (2013). Kozmetik Uriinlerde Kadinlarmn Diirtiisel Satin Alma
Davranislarim1 Etkileyen Faktorlerin Analizi. AIBU-IIBF Ekonomik ve Sosyal
Arastirmalar Dergisi. 9(1), 143-165

Wernick, A.(1994). Promosyon Kiiltiirii. Cev. O. Akinhay. Ankara: Bilim ve Sanat
Yayinlari.

Yaniklar, C. (2006). Tiiketimin sosyolojisi.istanbul: Birey yaymecilik.

Yilmaz, E. (2018). Sosyal Medyanin Gosterigi Tiiketim Mecrast Olarak Kullanimi: Sakarya
Universitesi lletigsim Fakiiltesi Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. YO0k Tez veri tabanindan
erisildi.Tez no : 510502.

Internet Kaynakcalar

Internet-1: https://www.fooddrinkeurope.eu/publication/data-trends-of-the-european-food-
and-drink-industry-2019/ Erisim tarihi: 02.12.2020

Internet-2:
https://www.fooddrinkeurope.eu/uploads/publications_documents/FoodDrinkEurop
e - Data_ Trends_2019.pdf Erisim tarihi: 02.12.2020

Internet-3:  https://www.sanayi.gov.tr/plan-program-raporlar-ve-yayinlar/sektor-raporlari
Erisim Tarihi: 02.12.2020

68


https://www.fooddrinkeurope.eu/publication/data-trends-of-the-european-food-and-drink-industry-2019/
https://www.fooddrinkeurope.eu/publication/data-trends-of-the-european-food-and-drink-industry-2019/
https://www.fooddrinkeurope.eu/uploads/publications_documents/FoodDrinkEurope_-_Data__Trends_2019.pdf
https://www.fooddrinkeurope.eu/uploads/publications_documents/FoodDrinkEurope_-_Data__Trends_2019.pdf
https://www.sanayi.gov.tr/plan-program-raporlar-ve-yayinlar/sektor-raporlari

