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Oz

Amag: Bu ¢alismada, 21. yiizyil yetkinliklerinin (elestirel diistinme-problem ¢6zme, girisimcilik-
inovasyon ve bilgi-teknoloji okuryazarligl) satis performansina etkisi agisindan incelenmesi
amaglanmigtir. Calismanin alt amaci olarak arastirmanin demografik degiskenleri agisindan
degerlendirilmesi belirlenmistir. Gere¢ ve Yontem: Calisma, online (¢evrimici) anket ile yiizyiize
ve kartopu Ornekleme yontemiyle gerceklestirilmistir. Arastirmamn 6rneklemi satis alaninda
calismakta olan 179 katiimcaidan olusturulmustur. Veriler SPSS programu ile analiz edilmistir.
Bulgular: Satis performansiyla girisimcilik ve inovasyon becerileri, bilgi ve teknoloji okuryazarlig
becerileri arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iliski bulunmustur. Elestirel diisiinme
ve problem ¢6zme becerileriyle satis performanst arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki
bulunmamusgtir. Aragtirma kapsaminda satis performansina en fazla etki girisimcilik ve inovasyon
becerilerinde goriilmiistiir. Sonug: Satis alaninda calisanlara 6zellikle girisimcilik ve inovasyon
becerileri, bilgi ve teknoloji okuryazarlig1 becerileri kazandirilmasi konusunda gerekli egitimlerin
verilmesi onemlidir. Yoneticilerin ve insan kaynaklar1 ¢alisanlarinin satis elemani secimlerinde
calisma kapsamina alinan becerileri de goz oniinde bulundurmalari uygun isgdren secimi
yapilmasi hususunda yardimci olabilir. Ayrica isletmenin ¢alisma ortaminin g¢alisanlarin 21.
ylizy1l yetkinliklerini kullanabilmesine imkan verecek sekilde tasarlanmasi onerilebilir.

Abstract

Purpose: This study aims to examine the impact of 21st-century competencies (critical thinking-
problem solving, entrepreneurship-innovation, and information-technology literacy) on sales
performance. The sub-goal of the study was to evaluate the research in terms of demographic
variables. Material and Method: The study was conducted face-to-face with an online survey and
snowball sampling method. The sample of the research consisted of 179 participants working in
the field of sales. The data were analyzed with the SPSS program. Findings: A statistically
significant and positive relationship was found between sales performance and entrepreneurship
and innovation skills, information and technology literacy skills. No statistically significant
relationship was found between critical thinking and problem-solving skills and sales
performance. Within the scope of the research, the most impact on sales performance was seen in
entrepreneurship and innovation skills. Result: It is important to provide necessary training to
employees in the field of sales, especially in providing them with entrepreneurship and innovation
skills, and information and technology literacy skills. It may be helpful for managers and human
resources departments to consider the skills included in the scope of work when selecting sales
person. In addition, it may be recommended that the working environment of the enterprise be
designed in a way that allows employees to use 215-century competencies.
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1. Giris her ne kadar farkli isimlerle (satis elemani, satig

Internet, bilgi iletisim teknolojilerindeki miifettisi, tezgahtar, satis tems%lc151, mumessil,

. N satis danismani, satis¢i, aktif pazarlamac,
gelismeler ve cep telefonlar1 aracilifiyla

tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklar tiriinler hakkinda
aragtirma, karsilastirma yapabilir, dogrudan
kullanicilarin yorumlariyla fikir edinebilir hatta
bu sayede satis elemanlarina ihtiyag
duymayabilir (Pink, 2013 s. 45). Bu durumda,
Arthur Miller'in inlii tiyatro oyununa atifla
Saticinin Oliimii gerceklesir mi? Genel yazinda
bu sorunun cevab: hayir gibi goziikmektedir.
Aksine satis becerisi ya da satabilmek ister
Ogretmen ister miihendis ister tip doktoru olsun
tiim meslekler i¢in bir ihtiyag haline gelmektedir
(Oner, 2009, s. 12; Pink, 2013, s. 21). En genis
anlamiyla satis bagkasini bir seyi yapmaya ikna
etmektir (Altunisik vd., 2012 s. 225). 21. yiizyilla
birlikte satis alaninda ¢alisanlarin is yapma
bigimlerinde degisim beklenmektedir. Saldirgan
ikna yontemleri ile miisteriden uzun siireli
kullanim taahhiitleri almak, miisteriye fiyat
indirimleri, indirim kuponlar1 vermek yerine,
uzmanlig1 hakkinda danismanlik hizmeti verip
miisterisine karmasik se¢imler arasinda dogru
karar1 vermesine yardimct olmak
amaglanmalidir. Yeni teknolojiler ortaya cikip
mevcut is modelleri ¢okiince bu becerilerin de
farkli yonde gerekecektir. Bu

durumda sadece

gelismesi
calisanlarin tasarimai,
pazarlamaci ya da satisc1 olmasi degil ayni anda
bu ozelliklerin ¢ogunu tasimasi ve daha esnek
becerilere sahip olmasi beklenmektedir (Pink,
2013, s. 49). Modern tiiketici hizla gelisen
teknoloji ortaminda ¢ok sayida segenekle karsi
karsiyadir. Miisteri bir sorun belirlemis olabilir,
bu sorunu tam olarak tanimlayamamis olabilir.
Sorunun  Olgegini karmasikligin
degerlendiremeyebilir ve hatta bir ¢oziim
onerme konusunda ¢ok az uzmanliga sahip
olabilir. Bu durumda satis elemanlarindan
beklenen problemin tespit edilmesi ve
¢oziilmesinde becerikli olmasidir (Mehta, 2019).
Bu agiklamalara dayanarak profesyonel

anlamda satisin ne ifade ettigini agiklamak

veya

yararli olabilir. Satis, isletmenin {riin ve
hizmetlerini pazara sunmasi ve gergek
miusterilerle islem yapmasi olarak

tanumlanabilir (Coursera, 2020, s. 8). Dolayistiyla,

dolasan satici, menajer, pazarlamaci, pazarlama

miimessili, ajan, servis
miimessili  vb.)
yiiriitiilmesinden sorumlu satis isiyle ugrasan is
gorenlere satisq1 denilir. Satis elemani gorevi
degisik sorumluluklar1 igermektedir. Yalmizca
teslimat, siparis alma, sahada satis toplama,

kullanicilar egitme, teknik elemanin toptanci,

acente,
anilsalarda bu

plasiyer,
islemlerin

bayi, acente gibi miisteri firmalar1 egitmesi,
danismanlik yapma, yaratici saticiik (sigorta,
egitim, reklam vb.) bu sorumluluklara 6rnek
verilebilir (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 753-754). Her
satis yetkilisi bu gorevlerin tiimiinii yapmasa da
en azindan bir bolimiinii gergeklestirmesi
gerekir.

Diinya Ekonomik Forumu'nun 2020 yilinda
yayinladigi (Jobs of
Tomorrow) raporunda gelecekte en dnemli on
bes beceri sOyle siralanmistir (WEF, 20204, s. 36):

Gelecegin Meslekleri

¢ analitik diisiinme ve yenilik (inovasyon),

e aktif 6grenme ve 6grenme stratejileri,

e karmasik problemleri ¢6zme,

e elestirel diistinme ve analiz,

e yaratialik, 6zgiinliik ve inisiyatif alma,

e liderlik ve sosyal etki,

e teknoloji kullanimi,

e izleme ve kontrol,

e teknoloji tasarimi ve programlama,

e dayaniklilik, stres tolerans: ve esneklik,

e akil ylriitme, problem ¢6zme ve fikir
olusturma,

e duygusal zeka, sorun giderme ve kullanici
deneyimi,

e hizmet yonelimi,

e sistem analizi ve degerlendirmesi,

e ikna ve miizakere.

Diinya Ekonomik Forumu disinda da g¢ok
sayida kurulus,
toplulugu, yeterlilikleri veya becerileri ele almak
icin gesitli cerceveler gelistirmistir (Partnership
for 21st Century Skills, 2009; Binkley vd., 2012;
Wagner, 2014; Tan vd., 2017). 21. yiizyil
becerilerine cok  sayida liste
bulunmaktadir. Bazen aymi becerilerin farkl

kavramlarla ifadesiyle karsilagilmakla beraber

akademisyen ve egitim

yonelik
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hentiz fikir birligine varilmis kesin bir liste
bulunmamaktadir (Aghazadeh, 2019, s. 4). Bu
alanda baz1 kavramlarin bahsedilen listelerin
cogunda yer aldig1 goriilmektedir (Trier, 2003;
Dede, 2010; Voogt ve Roblin, 2012). Ornegin,
iletisim, isbirligi, bilgi, iletisim ve teknoloji
okuryazarligi, yaraticilik, elestirel diisiinme, ve
problem ¢6zme becerileri sayilabilir (OECD,
2005; Trilling ve Fadel, 2009; Griffin vd., 2012).
Temel becerilerden bazilari, isbirligi ve iletisim
gibi, Ozellikle dijital teknolojiler araciligiyla
insanlarin  ¢alisma gozlemlenen
degisiklikleri destekleyen beceriler olarak
tanimlanmaktadir (O'Neil ve Chuang, 2008;
Binkley vd., 2012).

bi¢iminde

Gostergeler, 21. ylizyil yetkinliklerinin satig
alaninda da gecerli olacagim gostermektedir.
Coursera tarafindan hazirlanan “Kiiresel
Beceriler Indeksi (Global Skills Index)” satis
alanini isletme alanindaki alt1 yetkinlikten biri
olarak saymaktadir. Bu alanda capraz satis,
potansiyel miisteri yaratma Ornek beceriler
olarak sunulmaktadir (Coursera, 2020, s. 8).
Gelecegin Meslekleri Yeni Ekonomide Firsat
(Jobs  of
Opportunity in the New Economy) raporu satis,
pazarlama ve igerik alanlarim1 tek baslikta
toplamaktadir. Bu alandaki en Onemli on
beceriyi dijital pazarlama, sosyal medya, isletme

Haritas: Tomorrow  Mapping

yonetimi, dijital okuryazarlik, reklam, {iriin
pazarlamasi, video, grafik tasarimi, liderlik ve
yazma olarak belirlemektedir (WEF, 2020b, s.
24). Diger taraftan Tirkiye'deki iiniversite
sistemi ziyade
odaklanmaktadir. Bir baska ifadeyle alanda
iiretilen bilgi iceriinin kargi tarafa iletilmesi

egitimden Ogretime

amaclanmaktadir. Oysa igerik degersizlesirken,
yetkinlikler 6n plana ¢ikmaktadir (Erkut, 2017, s.
151). Diinyadaki bulgularda da bu becerileri
saglamaya yoOnelik en etkili araglar ve
yaklasimlar hakkinda calismalar ve Oneriler
olmasmna ragmen su an icin bu becerileri
kazandirabilecek neredeyse hicbir uygulama
goriilmemektedir (Joynes vd., 2019 s. 7). Bu
durumda satis alaninda ¢alisan profesyonellerin
ya kendi kendilerini gelistirmeleri ya da
caligtiklart gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu nedenle, organizasyonlar

kurumlarin onlar

calisanlarini egitmek icin hatir1 sayilir bir
harcama/yatirim yapmaktadir. Satis egitimi bu
biitcenin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir
(Rao, 2010, s. 69). 21. yiizyil yetkinliklerine
yonelik yapilan g¢alismalarin genel ¢ogunlugu
egitimin amacinin 21. ylizyilin gereklerine
uygun Dbireyler yetistirmek oldugunu One
siirmektedir (Ultay vd., 2021, s. 85). Dolayisiyla
gelecekte satis alaninda calisacak bireyler de
dahil olmak tizere Ogrencilere 21. yiizyil
yetkinliklerinin kazandirilmas: i¢in biiyiik bir
caba gosterilmektedir. Egitim alaninda galisan

arastirmacilar bu becerilerin nasil
kazandirilacagina odaklanmigken satis
mesleginin  gelecekte varhigmi siirdiirecek

mesleklerden biri olacag: tahmin edilmektedir.
Bu durumda 21. yiizyil yetkinliklerinin satis
performansi agisindan da etkili olmasi gerektigi
onermesi kurulmustur. Bu alanda yapilan bir
¢alismanin bulunmamast nedeniyle
literatiire
katkida bulunmak ve satig alaninda ¢alismak

isteyen kisiler ve egitim biitceleri bulunan

literatiirdeki boslugu doldurmak,

isletmelere calisanlariin egitim
Oneride

bulunabilmek igin 21. yiizyil yetkinleriyle satis

gereksinimlerine

yonelik  bir

performans: arasindaki iliskinin belirlenmesi
calismanin amaci olarak ortaya ¢ikmistir. Diger

taraftan demografik faktorlerinin etkisinin
belirlenmesi ¢alismanin alt amact olarak
degerlendirilmistir.

2. 21.Yiizyil Becerileri

21. ylizyll vyetkinlikleri, bireylerin bilgi
toplumunda etkili yurttaslar ve vasifli isgiler
olmalarini saglayan ozellikleri ifade etmektedir
(Ananiadou ve Claro, 2009, s. 8). Bu becerilerin
kazandirilmas: icin gerekli egitim faaliyetleri
disinda, isletme alanindaki c¢alismalarin bir
boliimii is gorenlerin ve potansiyel ¢alisanlarin
is yerinde basarili olmalari i¢in hangi becerilere
sahip olmalar1 gerektigi ve bu becerilerin
yogunlasmaktadir
(Casner-Lotto ve Barrington, 2006; Rios vd.,
2020; Vista, 2020; Lor, 2021; Vukmirovi¢ vd.,
2021; Orero-Blat vd., 2022). Ayrica ¢alisanlarin

tanimlanmasi luzerine

bu  beceriler agsmndan  performanslar
degerlendirilmektedir (Neubert vd. 2015;
Bottcher, 2019). Ingiltere’de yapilan bir
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aragtirma, isletmelerin ise alimlarinda, elestirel
diisiinme ve problem ¢ozme, iletisim, takim
calismasi, yaraticiik, 6z yoOnetim ve dijital
yetkinlik gibi becerileri daha ¢ok 6nemsedigini
gostermistir (Kashefpakdel vd. 2018 s. 27).
Kiiresel Beceriler Indeksi'ne gére satig alaminda
21. ylizyil becerileri agisindan Tiirkiye basarili
gorinmemektedir. Tiirkiye is diinyas: alaninda
%37’lik dilimde yer alarak Avrupa tilkeleri
arasinda 38. sirada bulunmakta ve gelismekte
olan {ilkeler kategorisindedir. Satis alaninda ise
%15lik dilimde yer alarak geri kalmus {ilkeler
kategorisinde bulunmaktadir (Coursera, 2020, s.
10-22; Nalbantoglu, 2021, s. 24-27).

2.1. Elestirel Diisiinme ve Problem Coézme
Becerileri

Elestirel diisiinme ve problem ¢6zme
becerileri; yeni sorunlara ya da konulara etkili
¢oziimler tiretmek icin tist diizey diisiinebilme
yetkinlikleriyle analizler yapma yoluyla kararlar
alma olarak tanimlanabilir (Beers, 2011, s. 1).
Elestirel diisiinme, bireylerin tartismaya aktif
olarak katilma becerisine katkida bulunmakla
kalmayip, ayni zamanda bilingli karar verme
siireglerini gelistirmesine de katkida bulundugu
icin gilinlimiiz is giiclinde sahip olunmasi
gereken 6nemli bir beceri olarak goriilmektedir
(Boyaci ve Atalay, 2016, s. 134; Van Laar vd,,
2018). Hizla degisen hedef kitleye ve pazar
sartlarina uyum agisindan satis elemanlariin
elestirel diistinme becerileri Onemli hale
gelmektedir.  Ciinkii  elestirel  diistinme
becerisine sahip c¢alisanlar karar vermede daha
basarilidir, yer aldiklari projelerin basarisina
katkida bulunur ve yeni bilgileri daha hizli
gelistirir (Bottcher, 2019, s. 11). 1yi sorular sorma
yetenegi, giinlimiiz is diinyasinda basar1 icin
yeterlilikler  ve
goriilmektedir. Iyi soru sorma aliskanlig1 en gok
elestirel diisiinme ve problem ¢dzme
becerilerinin  temel bir bileseni olarak
goriilmektedir. Iyi sorular sormanin, elestirel
diisiinmenin ve sorun ¢dzmenin ¢ogu isverenin
ve is damismani agisindan yeni kiiresel "bilgi
ekonomisinin" ilk hayatta kalma becerisi oldugu
diisiiniilmektedir (Wagner, 2014, s. 24). Satis
elemanlarinin miisteri ihtiyaglar1 belirlemesi
agisindan da dogru sorulari sormasinin énemi

temel beceriler  olarak

goz ardi edilmemelidir. Elestirel diisiinme
kapsaminda satis elemanlar1 analiz, sentez ve
degerlendirme gerceklestirir. Satis gorevlilerinin

miisteri  sorunlarim arastirmasi, alic1
ihtiyaglarim1 =~ ve  firsatlarin1  belirlemesi,
miisterileri kategorize etmesi, miisterilere

zaman ayirmaya Oncelik vermesi ve miisteriler
icin potansiyel ¢oziimleri incelemesi analiz
siirecinde degerlendirilir. Bir satis konusmasi
gelistirme, bir strateji dnerme, belirli bir ihtiyag
veya soruna bir ¢6ziim olusturma sentez siireci
olarak ifade edilir. Tekliflerin karsilastirilmasi,
eylem planlarinin hazirlanmast ve pazar
tekliflerinin 6nerilmesi degerlendirme siirecinde
yer alir (Cecilia vd., 2015). Diger taraftan satis
ekiplerinin uyumu igin destekleyici faaliyetler
ve algillanan ekip uyumu arasinda elestirel
diisinme becerilerinin kismi aracilik etkisi
bulunmaktadir (Yelamanchili, 2019, s. 508). Bu

yoniiyle glinlimiiziin i3 ortaminda satis
gorevlilerinin daha zorlu ve karmasik rollerde
etkili bir performans sergileyebilmesi igin

elestirel diisiinme becerilerine ihtiya¢ duydugu
goriilmektedir. Bu nedenle, alan yazminda
satis/pazarlama alaninda c¢alisan ve egitim
gorenlere elestirel diisiinme ve problem ¢dzme
kazandirilmasi egitimlerin
verilmesine yonelik arastirmalara
rastlanmaktadir (Chonko, 1993; Chonko ve
Roberts, 1997; Hopkins vd., 2011; Finch vd.,
2012; Cummins vd., 2013; Cecilia vd., 2015;
Levin ve Peterson, 2016; Cummins vd., 2020).

becerileri icin

2.2. Bilgi ve Teknoloji Okuryazarlig:
Becerileri

Calismanin giris kisminda belirtildigi gibi
Gelecegin Meslekleri Yeni Ekonomide Firsat
(Jobs  of
Opportunity in the New Economy) raporunda
satis, pazarlama ve icerik alami agisindan en
onemli beceriler arasinda dijital
pazarlama, sosyal medya, dijital okuryazarlik,
video, grafik tasarimi becerileri (WEF, 2020b, s.
24) bilgi ve teknoloji okuryazarlig1 becerileriyle
iliskilidir. Bilgi okuryazarhigi uygun bilgiyi
belirleme, degerlendirme ve bilgiyi etkili bir
sekilde yetenegi
tanimlanmaktadir (Bruce, 1999, s. 33). Giintim{iiz
bilgi teknolojisi ¢aginda pazarlama alaninda

Haritas1 Tomorrow  Mapping

sayilan;

kullanma olarak
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bilgi yOnetimi onemli bir kavramdir, c¢iinkii
calisanlarin bir proje i¢in gereken tiim bilgilere
genel bir bakis saglayabilmesi ve en son
gelismelerden  haberdar  olmast  gerekir
(Bottcher, 2019, s. 10). Satis ortaminin
karmasiklig1 ve satis elemaninin 6zelliklerinin
etkisi olsa da bilgi iletisim teknolojilerindeki
gelismeler yoneticilerden  gelen
taleplerin net olmamasi durumunda ya da
gorliniiste birbiriyle celisen taleplerin oldugu

ozellikle

durumlarda ortaya ¢ikacak rol catismalarmin
giderilmesinde  ve stresinin
azaltilmasinda faydahidir. Eger satis yetkilisi
deneyimli ise tedarik¢iler ve miisterilerle ilgili

karmagik

satigginin

durumlarda bilgi iletisim
teknolojilerinden ek destek saglayabilir. Diger
taraftan calisanlar, miisterilerini yeterince
tanimiyorsa karmasik miisteri taleplerinde yiiz
ylize gorlismeyi tercih etmelidir. Ciink{ bilgi
iletisim teknolojileri bu durumda miisterilerin
taleplerini karsilayamayabilir (Kramer ve Krafft,
2022). Satis elemanlarinin sosyal medyada yer
almas1 ve satis performansini artirmak igin
sosyal medyay1 kullanmas1 miimkiindiir. Satis
sosyal
Ozellestirilmis (musteri odakl) iletisim kurmasi
miisteri edinme performansimi arttirmaktadir
(Schendzielarz, 2022, s. 1, Zhou, 2022).

Miisterileriyle standart bir bi¢imde genel

yetkilisinin medyada miisterileriyle

mesajlarla iletisim kurarsa olumsuz bir etki
ortaya c¢ikmaktadir (Schendzielarz, 2022, s. 1).
Bu kapsamda 21. ytizyil dijital becerileri iiretken
calisanlar ig¢in ¢ok Onemlidir. Calisanlarla
baglanti kurup, calisanlarin dijital becerileri
edinebilmelerini saglamak da 6nemlidir (Van
Laar vd., 2018, s. 2192).

2.3. Girisimcilik ve inovasyon Becerileri

Sorunlara yonelik ¢oziimleri diisiinme,
yenilik¢i fikirler {iretme, firsatlar1 farkedip,
degerlendirme siirecine girisimcilik denir
(Sentiirk, 2021, s. 2). Uyarlanabilir ve inovatif bir
orgiit icin kurumici girisimcilik gereklidir
(Beder, 2021, s. 150). Bu nedenle isletmelerde ve
proaktif olunmas: gereken diger topluluklarda
yoneticiler ¢alisanlarindan daha fazla inisiyatif
hatta
beklemektedir. Bu kapsamda bireylerin ve

ekiplerin iyilestirme i¢in yeni firsatlar, fikirler ve

almalarmi  ve girisimci  olmalarmi

stratejiler arastirmasi, miisterilerin bir sorununu
¢ozmek ya da daha iyi bir ¢oziim iiretebilmek
icin inisiyatif almalar1 istenmektedir. Daha 6z
bir ifadeyle kendi kendini yoneten calisanlara
ihtiya¢ duyulmaktadir (Wagner, 2014, s. 41-42).
Inovasyon (yenilik) kavrami ise bir fikrin,
bilginin yeni degerlere doniistiiriilmesidir (Babu
vd., 2016, s. 113). Bilgi ve fikrin uygulanmasidir
(Rank vd., 2004, s. 520). Yeni firsatlar1 yakalamak
i¢in tetikte olan, miisterilerileri i¢in daha iyi bir
¢Ozlim Onerisi gelistirebilmek icin c¢abalayan
isgorenler olaylara ve durumlara daha yenilikgi
ve daha yaratict bakmay:1 aligkanlik haline
getirmektedir. Miigteriler ise karsilarindaki
yetkilinin  bu  c¢abalarimi  gordiiklerinde
isletmenin triin ve hizmetlerine olan miisteri
memnuniyeti artmaktadir. Dolayisiyla satiscinin
girisimcilik ozellikleri satis yenilikgiligini ve
yaraticl satis1 etkilemektedir. Satis yenilikgiligi
ve yaratici satis ise bireysel satis performansin
olumlu etkilemektedir (Edwards vd., 2022, s.
585). ¢Oztimlerini
tiretebilecekleri gibi bazen de bagskalarinin
yenilik¢i ¢oziimlerini benimseyebilirler. Burada

Insanlar bazen kendi

esas olan satis sunumu ve diger siireclerde
miisterilere daha iyi bir hizmet sunabilmek
amaciyla inisiyatif alabilme ve inovatif ¢oziimler
iiretebilmektir (Ozaydin, 2020, s. 76).

3. Satis Performansi

Satis isi ¢ok boyutludur. Farkli miisterilere
cesitli tirtinler satmanin yani sira piyasa takibi,
enformasyonun islenmesi, baskalarin egitme ve

rehberlik  (kogluk) gibi baz1 faaliyetleri
gerceklestirir. Bu nedenle, satis elemani
performansinin  herhangi  bir  kapsaml
degerlendirmesi birden fazla kriter
icermektedir. Bu kriterler temel diizeyde

davranis temelli bakis agisi, profesyonel gelisim,
sonuglar ve karlilik olmak tizere dort boyutta ele
almabilir. Diger taraftan isletme yonetimleri
satiscilarin maas, egitim, odiillendirme, terfi,
isten ¢ikarma, insan kaynaklar1 planlamasi, satis
performansini artirma, kariyer planlama vb.
gerekgelerle satis performansini  Slgmeyi
amaclamaktadir (Ingram vd., 2020, s. 283-289).
Satis performansi konusunda ¢ok sayida
calisma yapilmistir. Bu makale kapsaminda bu
calismalarin tiimiine deginilemeyecektir. Bu
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nedenle dogrudan 21. yiizyil yetkinlikleriyle
satig
calismaya ulasilamamis olsa da bu becerilerin alt

performansimin  iligskilendirildigi  bir

baghklarmin yer aldigi c¢alismalarin satis
performansina  etkisi  segilen  ¢alismalar
araciligiyla Ozetlenmeye calisilmistir.  Satis

gorevlisinin performansini artirmak tizere digsal
motivasyon (iicret, yarisma, tesvik, kota vb.)
kaynaklarina odaklanmasina ragmen fark
yaratmak, topluma katkida bulunmak, daha
biiyiik ve daha kalic1 bir amaca ulagsma gibi icsel
satis
performansina olumlu etkisi goriilebilmektedir
(Good wvd., 2022, s. 272). 21.
calisanlardan  problem  ¢dzme,

motivasyon kaynaklarinin da
ylizyilda
elestirel
diisinme, yaraticilik vb.
beklenmektedir. Satis elemanimin analitik
becerileri, farkli satis kosullarinda satis
performans: tizerinde hem dogrudan hem de
diizenleyici etkiye sahiptir (Peesker vd., 2022, s.
17). 21. yiizyl
diisiinmeyi hem de duygusal zeka ve empati
kurmayla ilgilidir. Bu durum hem mantik hem
de duygular1 kullanabilmeyi gerektirir. Duygu
birlikte satig
temsilcilerinin sadece mantigini ya da yalnizca
duygularini  kullananlardan daha basarili
oldugu goriilmektedir (Demirtiirk, 2014, s. 110).
Misteri odakli satis temsilcileri daha fazla

yetkinlikler

becerileri hem elestirel

ve mantigini kullanabilen

yaratici satis ve dogal olarak daha yiiksek
performans gosterirler. Yiiksek satis yonelimi
ise daha olumsuz isyeri davranisina, dolayisiyla
miisteri memnuniyetsizligine yol ac¢maktadir
(Locander vd., 2023). Bir bagka ¢alismada sessiz
egonun satig performansml artt1rd1g1
bulunmustur (Gilbert vd., 2022). Daha once
belirtildigi gibi gostergelerin satis mesleginin
gelecekte de var olacagmi gostermesi, egitim
sistemine 21. yiizyil yetkinliklerinin entegre
edilmesi gerekliligini ortaya koyan c¢alisma
sonuclar1 satis alanindaki profesyonellerin
gelecekte bu becerilere ihtiya¢ duyabilecegini
gostermektedir. Esas olarak 21. yiizyil becerileri
icinde sayilanlar yeni kavramlar olmayip zaten
var olan ancak daha 6nemli hale gelmis/gelecek
yetkinlikleri anlatmaktadir. Bu yetkinliklerin
bugiinkii is ortaminda satis performansina
etkisini 6l¢gmek amaciyla ¢alismanin hipotezleri
su sekilde belirlenmistir;

H:: Satscilarin elestirel diistinme ve sorun
satig
arasinda istatistiki anlaml1 iligki vardir.

Hz: Satscilarin bilgi ve teknoloji okuryazarhig:
becerileriyle satis performanslari arasinda
istatistiki anlamli iligski vardir.

¢ozme  becerileriyle performanslar:

Hs: Satscilarin  girisimcilik ve inovasyon
becerileriyle satis performanslari
istatistiki anlaml1 iliski vardir.

Calismada orneklemin profili hakkinda bilgi

arasinda

verebilmesi  i¢in  demografik  Ozellikler

sunulmustur. olarak
farklilik olup olmadigina dair konuyla ilgilenen
aragtirmacilara bir bilgi verebilmesi agisindan

analizler yapilmis olup, asagidaki hipotezler

Bu oOzelliklere dayal

olusturulmustur.

Huabea:  Katilmalarin  cinsiyetleriyle  a)
elestirel diisiinme ve problem ¢dzme becerileri
b) bilgi ve teknoloji okuryazarlig1 becerileri c)
girisimcilik ve inovasyon becerileri d) satis
performans arasinda istatistiki anlaml farklilik
vardir.

Haets: Satscilarin e) elestirel diislinme ve
problem ¢ozme becerileriyle f) bilgi ve teknoloji
okuryazarligi becerileriyle g) girisimcilik ve
inovasyon becerileriyle satis performanslari
arasinda cinsiyet agisindan istatistiki anlaml
farklilik vardir.

Hsabea: Katilimcilarin yaslariyla a) elestirel
diisiinme ve problem ¢6zme becerileri b) bilgi ve
teknoloji okuryazarlig1 becerileri c) girisimcilik
ve inovasyon becerileri d) satis performansi
arasinda istatistiki anlamli farklilik vardir.

Hsets: Satsgilarin e) elestirel diislinme ve
problem ¢ozme becerileriyle f) bilgi ve teknoloji
okuryazarli§1 becerileriyle g) girisimcilik ve
inovasyon becerileriyle satig performanslari
arasinda yaslar1 agisindan istatistiki anlaml
farklilik vardir.

Heabea: Katilimcilarin gelirleriyle a) elestirel
diisiinme ve problem ¢6zme becerileri b) bilgi ve
teknoloji okuryazarlig: becerileri c) girisimcilik
ve inovasyon becerileri d) satis performansi
arasinda istatistiki anlaml farklilik vardir.

Heets: Satscilarin e) elestirel diiglinme ve
problem ¢ézme becerileriyle f) bilgi ve teknoloji
okuryazarligi becerileriyle g) girisimcilik ve
inovasyon becerileriyle satis performanslari
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arasinda gelirleri acisindan istatistiki anlamh
farklilik vardir.

Hrbea: Katilimcailarin egitim diizeyleriyle a)
elestirel diisiinme ve problem ¢dzme becerileri
b) bilgi ve teknoloji okuryazarlig1 becerileri c)
girisimcilik ve inovasyon becerileri d) satis
performansi arasinda istatistiki anlaml farklilik
vardir.

Hretg: Satscilarin e) elestirel diisiinme ve
problem ¢ozme becerileriyle f) bilgi ve teknoloji
okuryazarlig1 becerileriyle g) girisimcilik ve
inovasyon becerileriyle satis performanslar
arasinda egitim diizeyleri agisindan istatistiki
anlaml farklilik vardir.

Hsabea: Katilimeilarin satis alaninda galigsma
siireleriyle a) elestirel diisiinme ve problem
becerileri b) bilgi ve teknoloji
okuryazarligi becerileri c¢) girisimcilik ve
inovasyon becerileri d) satis performansi
arasinda istatistiki anlaml farklilik vardir.

¢ozme

Hsets: Satscilarin e) elestirel diislinme ve
problem ¢ozme becerileriyle f) bilgi ve teknoloji
okuryazarligi becerileriyle g) girisimcilik ve
inovasyon becerileriyle satis performanslari
satig
agisindan istatistiki anlamli farklilik vardir.

arasinda alaninda c¢alisma siireleri

4. Yontem

Calismada nicel aragtirma yontemlerinden

tarama arastirmasi yontemi kullanilmigtir.
Kullanilan 6lgeklerdeki tiim ifadelerin yer aldig1
anket calismasi kolayda orneklem yontemiyle

27.10.2022 ile 16.11.2022 tarihleri arasinda

Afyonkarahisar’da 71 katilimciya
uygulanmuistir. Pilot ¢calismanin ardindan biitge,
zaman gibi unsurlar gozoniinde

bulundurularak daha hizli ve fazla sayida, farkl
sektorlerden (kozmetik, giyim, mobilya, gida,
otomotiv, temizlik malzemeleri, teknoloji
driinleri, gazli igecekler vb.) avm satig
danismanlari, toptanci satiscilar, telefonla satis
yapanlar gibi aktif satista bulunan kisilerle
ylizyliize ve online anketler gerceklestirilmistir.

Yiizyiize anket yapilan katilimcilardan satis
alaninda c¢alisan kisilere caligmanin anketini
gondermeleri istenmis boylece ana ¢alisma
kartopu 6rneklem bi¢imine doniismiistiir.

Olcekler bashigi altinda belirtilen anket
¢alismasimin son hali 20.11.2022 ile 16.02.2023
tarihleri arasinda katilimcilara uygulanmstir.
Katilimcilarin sektorlere gore dagiliminda gok
gesitlilik olmast ve bunun raporlanmasimin
glicliigii nedeniyle 6rneklem hakkinda daha net
bir bilgi verebilmesi katilimcilarin
islevlerine gore satisg agisindan
siniflandirilmasi (Tablo 4) uygun goriilmiistiir.

icin
turleri

4.1. Veri ve Orneklem

Bu calisma, Afyon Kocatepe Universitesi
Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etik Kurulu'nun
27.01.2023 tarihli, toplant1 sayis1 01 ve 2023/53
sayili karar1 geregince Etik Kurul Onay1 alinarak
yliriitiilmiistiir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler
agirhikli Afyonkarahisar olmak iizere on alt1
farkl ilde calisan toplam 179 satis elemanindan

anket olarak kartopu oOrneklem
toplanmustur.

cevrimigci
yoluyla

orneklemin

Kartopu ornekleme,
olarak ilk

aragtirmacinin =~ yakin  gevresinden,
asamada bu Orneklemdeki katiimcilarin kendi

yakin ¢evrelerinden c¢ogalarak kartopu gibi

asamal asamada

ikinci

biiyiiyen bir yontemdir (Aziz, 2013, s. 55).

Anket yontemi ile birincil veriler elde
ediliyor olsa da oOzellikle siire, Ornekleme,
ulasim ve maliyet gibi engeller ortaya cikabilir
(Ozkan ve Kaya, 2015). Ayrica, katilimcinin
anketi cevaplama ile ilgili anketorle igbirligi

yapmamas1, kisiligi ile ilgili sorulardan
kaginmasi, katilimcinin  sorular1 cevaplama
yetkinliginin  olmamas1 gibi katiimcidan

kaynakli sorunlarda olabilir (Tokol, 2010, s. 45).
Ne yazik ki bu c¢alisma da bu engellerden
etkilenmektedir. Tiim bu kisithliklara ragmen
bu ¢alismanin konusu ile ilgili mevcut 6rneklem
fikir vermesi bakimindan yararh goriilmektedir.

Orneklem  biiyiikliigiiniin ~ saptanmasi
olduk¢a karmagiktir.
Ozellikle sosyal bilimlerde normal bir dagilimi
temsil edecek 6rneklem sayisinin {igyiiz-dortyiiz
civarinda olmasi ideal, yiizden az olmamas: ise
yararl olarak yorumlanmaktadir (Aziz, 2013, s.
57; Karasar, 2017, s. 166). Otuz ile bes yiiz

katilimcidan olusan 6rnek biiyiikliikleri bir¢ok

kesinlikten uzak ve

arastirma igin yeterli goriilmektedir (Altunisik
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vd., 2010, s. 135). Tablo 1’de 6rneklemin illere
gore dagilimi sunulmustur.

Tablo 3
Katilimcilarin Satis Deneyimi

Satis Elaman En Son 1§yerindeki
Tablo 1 Olarak Calisma Calisma Stiresi
Illere Gore Katilimci Sayilar Siiresi
il Katilimcr Sayist Say1 Yiizde Say1 Yizde
Afyonkarahisar 61 1-5yil 929 55,31% 130 72,63%
Istanbul 33 6-10 y1l 36 20,11% 25 13,97%
[zmir 18 11-15 y1l 20 11,17% 11 6,15%
Adana 15 16 y1l ve iizeri 24 13,41% 13 7,26%
Gaziantep 15 . . . i i .
Antalya 1a Satis gorevi temel diizeyde siparis getirme,
Ankara 13 siparis alma ve destek olmak {izere {i¢ temel
Diger 10 gorevi barindirir, bu nedenle bir¢ok kaynakta

Arastirmaya katilan satis temsilcilerinin

demografik  ozellikleri ~ katilma  profili
hususunda bilgi vermesi bakimindan Tablo 2’de
Ozetlenmistir. Katilimcilarin  yas ortalamasi
30,35, ayhik ortalama gelirleri 16.611 TL’dir.
Anketi yanitlayanlarin 64 (%35,88)'1 evli, 115

(%64,2)'1 ise bekardir.

Tablo 2
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas Aralig1 Katilimci Sayisi Yiizde

18-25 65 %36,31
26-35 70 %39,11
36-45 33 %18,44
46 ve iistii 11 %6,14
Cinsiyet Katilimcr Sayisi Yiizde

Kadin 86 %48,0
Erkek 93 %52,0
Aylik Ortalama Gelir Katilimer Sayisi Yiizde
8.000 - 15.000 126 %70,39
15.001 — 25.000 25 %13,97
25.001 —40.000 17 %9,50
40.001 ve iistii 11 %6,14
Egitim Katilimci Sayist Yiizde

Lise 41 %22,9
Onlisans 51 %28,5
Lisans 68 %38,0

Lisansustii 15 %38,4

Diger 4 %2,2

Katilima Sayist 179

Tablo 3’te 6rneklemin satis alaninda ¢alisma
siireleri ve en son is yerinde ne kadar siiredir
Ozetlenmektedir.
yarisindan fazlasi (%55,31) satis isinde en fazla
bes yildir ¢alismaktadir. Calisanlarin %72,63'i
ise en son calistiklari isyerlerinde bes y1l ve daha
kisa bir siiredir ¢alistig1 goriilmektedir.

calistigl

Katilimcilarin

islevlerine gore satisqi tiirleri siparis getirenler,
siparis alicilar ve destek personeli (destekleyici
satis elemanlar1) olarak smiflandirilir (Olug,
2006, s. 620; Yikselen, 2010, s. 19; Perrault vd.,
2013, s. 351-353). Siparis getirenler yaratici satis
teknikleri kullanarak muhtemel miisterileri
bulmaya, miisterilere daha c¢ok
mal/hizmet satmaya cabalar. Siparis alanlar
diizenli ya da koklesmis miisterilere satis
yapilmasindan, siparislerin alinmasindan ve
miisterilerle  iligkilerin  sturdiriilmesi  ve
korunmasindan
personeli satisa yardimci olurlar, uzun siireli

mevcut

sorumludurlar. Destek
iliskilerin kurulmasini amaglar ancak dogrudan
siparis almazlar. Ug tip destek personeli vardir:
Misyoner Satisgi, Teknik Uzman Satisgi ve
Miisteri Servis Temsilcileri (Perreault vd., 2013,
s. 351-353). Arastirma kapsaminda verilen bu
bilgilere dayanarak orneklemde yer alan satis
yetkilileri ii¢ grupta toplanmis ve Tablo 4'te
sunulmustur.

Tablo 4
Katilimailarin Islevlerine Gore Satisci Tiirleri
Agisindan Siniflandirilmasi

Satigc1 Tuiri Katilimar Yiizde
Sayis1
Siparis Getiren Satis Elaman 8 %4,47
Siparis Alan Satis Elaman 149 %83,24
Destek Personeli 22 %12,29
(Destekleyici Satis Elamani)
4.2. Olgekler
Calismada, 21. yiizyil  Dbecerilerinin

Ol¢iilebilmesi amaciyla Cevik ve Sentiirk (2019)
tarafindan hazirlanan “Cok Boyutlu 21. Yiizyil
Becerileri” Olgeginden yararlanilmistir. Satis

elemanlarinin stibjektif performans
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algilamalarini 6lgmek amaciyla ilhan (2021, s.
85) tarafindan Tiirkiye’de uygulamas: yapilan
Sujan vd. (1994) ve Behrman ve Perreault (1982)
calismalarindan alinan ifadelerle olusturulan
performans degerlendirme Olceginden
yararlanilmigtir. Veri toplama aracinin iiglincii
kisminda ise katilimcilarin kisisel bilgileri
almmistir. Yetmis bir kisiyle gerceklestirilen
pilot calismanin ardindan agimlayict ve
dogrulayict  faktor
Analizlerin sonuglarina gore, “Cok Boyutlu 21.

analizleri  yapilmstir.

ylizyil Becerileri” Ol¢eginin 41 ifadeden olusan
bes boyutlu yapisindan “Sosyal Sorumluluk ve

Tablo 5
Olcek ifadeleri ve Faktor Yiikleri

Liderlik Becerileri, Kariyer Bilinci” boyutlar1 ana
calismada oOlgekten cikartilmistir. 15 ifadeden
olusan “Bilgi ve Teknoloji Okuryazarlig:
Becerileri” boyutundan 5 ifade, 6 ifadeden
olusan “Elestirel Diisiinme ve Problem Cozme
Becerileri” boyutundaki tiim ifadeler ve 10
ifadeden olusan “Girisimcilik ve Inovasyon
Becerileri” boyutundan 7 ifade ana ¢alismada

[lhan (2021)1in uyguladig
degerlendirme Olgeginden 11

yer almistir.
performans
ifadenin ise 8 ifadesi ana ¢alismaya dahil
edilmistir (Tablo 5).

ifadeler Faktor Yiikii
Performans Degerlendirme
Firmamin yeni {iriinlerinin satisin1 hizl bir sekilde gerceklestiririm. ,915
Satig alanimda yiiksek tutarl satis yaptirmada basariliyim. ,899
Yiiksek kar pay1 olan {iriin satiginda basariliyim. ,877
Benim icin belirlenen satis hedeflerimi (kotalar1) kolaylikla asarim. ,809
Firmamin {iriinlerinin 6zelliklerini ve fiyatlarim bilirim. 776
Satig alanimdaki kilit miisterileri belirleyip, onlara satis yapabilmede basariliyim. ,771
Rakip {iriinler hakkinda bilgi sahibiyim. ,729
Siparigler, harcamalar ve diger rutin raporlarla ilgili evraklar1 dogru ve eksiksiz bir sekilde hazirlarim. ,633
Elestirel Diigstinme ve Problem C6zme Becerileri
Ogrendigim konular iizerinde hi¢ diisiinmeden konugurum.* ,815
Bana anlatilan her bilginin dogru olduguna inanirim.* ,778
Okudugum her bilginin dogru oldugunu kabul ederim.* ,758
Beni elestiren insanlardan hoglanmam.* ,743
Karsilastigim sorunlarla miicadele et mek yerine sorunu gérmezden gelirim.* ,686
Benim gibi diisiinmeyen kisilerle arkadaglik yapmak istemem.* ,641
Girigimcilik ve Inovasyon Becerileri
Calismalarimi genellikle istekli, coskulu ve enerjik bir sekilde siirdiiriiriim. 772
Zamanu iyi planlar ve yonetirim. ,764
Karsilastigim olumsuz durumlar firsata doniistiiriiriim. ,687
Yaptigim calismalarda farkli {iriinler ortaya koyarim. ,625
Karmasik ve zor islerle ugrasmay1 severim. ,610
Yogun bir merak duygusuyla her seyi gdzlemler ve incelerim. ,562
Gelistirdigim {iriinleri cevremdekilere rahatlikla sunarim. ,383
Bilgi ve Teknoloji Okuryazarlig Becerileri
Elde ettigim bilgilerin dogrulugunu farkl: kaynaklardan arastiririm. -,793
Thtiyag duydugum bilgiye dogru kaynaklardan ulagirim. -,791
Dogruluguna emin oldugum bilgileri ¢evremdekilere aktaririm. -,681
Giinliik hayatta ne tiir bilgilere ihtiya¢ duydugumu fark ederim. -,658
Diinyadaki degisim ve yeniliklere yonelik fikir sahibiyim. -,639

* Ters kodlanmig maddeler

Sonug olarak 179 katilimciyla gergeklestirilen
calismada agiklayict ve dogrulayic faktor
yapilmustir. bilesenler
analizinden once verilerin faktor analizi igin

analizleri Temel

uygunlugu degerlendirilmis olup, Tablo 5'te
gortildiigti gibi korelasyon matrisinin 0,3 ve

daha yiiksek diizeyde pek ¢ok katsayismin
varligr tespit edilmistir. KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) degeri 0,91 olarak elde edilmistir. Bu
degere gore Olcek miikemmel derecede
giivenilirdir (Ozdamar, 2017, s. 74). Barlett
Testinin de istatistiksel olarak anlamli olmasi
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korelasyon matrisinin faktér analizine tabi
tutulabilecegini gostermektedir. Analizde birin
tizerinde 0z degere sahip olan dort tane
bilesenin (sirastyla 10.139, 2.821, 1.930 ve 1.410)
varligina isaret etmektedir. Bu bilesenler sirayla
varyansin %39.00, %10.85, %7.42 ve %5.42’sini
acgiklamaktadir. Cronbach Alfa degeri 0,93
olarak bulunmustur. Temel bilesenler analizi
varyansin %62.69'unu agiklamistir. Bilesenlerin
yorumlanmasina katkida bulunmak amaciyla
oblimin dondiirme gerceklestirilmistir.
Katilimcilar toplamda 26 ifadeden olusturulan
Olcegi besli likert Olcegiyle “1 Kesinlikle
Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Fikrim
Yok/Kararsizzim, 4 Katiliyorum, 5 Kesinlikle
Katilryorum”
Tablo 6’da c¢alismada
katilimalarin  verdikleri puanlarin ortalama

degerleri sunulmaktadir.

seklinde degerlendirmislerdir.

incelenen faktorlere

Calisma hipotezlerini test etmek amaciyla
SPSS programindan yararlanilmistir. Hi, H2 ve
Hs hipotezlerini test etmek i¢in standart ¢oklu
Coklu
regresyon, bir siirekli bagimli degiskenle bir
cesit bagimsiz yordayict ya da degisken
arasindaki iligkinin incelenmesinde
yararlanulabilen bir teknikler ailesidir.

regresyon analizi  ylritilmiistiir.

Tablo 6
Katilimalarin Faktorlere Verdiklerin
Puanlarin Ortalamasi

Faktsr Ortalama

Puan

Bilgi ve Teknoloji Okuryazarligi 4,03

Becerileri (BTOB)

Girisimcilik 1novasyon Becerileri (GIB) 3,73

Elestirel Diistinme ve Problem Cozme 3,64

Becerileri (EDPCB)

Satig Performanst (SP) 3,87

Coklu regresyonun bir tipi olan standart
¢oklu regresyon ise tiim bagimsiz degiskenlerin
modele ayn1 anda girmesi suretiyle her bagimsiz
degiskenin, diger tiim bagimsiz degiskenlerin
sunmus olduklarinin 6tesinde, yapmis oldugu
tahmine katkis1 baglaminda degerlendirilir
(Pallant, 2017, s. 165). Coklu regresyon igin
Stevens (1996) sosyal agisindan
glvenilir bir denklem icin yordayic1 basina 15
katilimcinin gerekli oldugunu savunmaktadir.
Tabachnick ve Fidell (2013) ise Orneklem
biiytikliigii igin “N> 50 + 8 x Bagimsiz Degisken
Sayis1” formiiliinii 6nermektedir. Calismanin
kavramsal modeli Sekil 1’de sunulmakta olup,
iki da

bilimler

orneklem biiyiikliigii  her kistas1

saglamaktadir.

21.yy.

L . Elestirel
Yetkinlikleri

Diistinme ve
Problem C6zme
Becerileri

Bilgi ve
Teknoloji

Satis

Okuryazarhig:
Becerileri

Girigimcilik ve
Inovasyon
Becerileri

Performansi

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli
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5. Bulgular

Standart regresyon,
becerilerinin (Bilgi ve Teknoloji Okuryazarligi,

coklu 21.  ylizyl

Girisimcilik ve Inovasyon, Elestirel Diisiinme ve

Problem Co6zme) satis performansina etkisini
degerlendirmek icin kullanilmistir. Normallik,
dogrusallik, ¢oklu ortak dogrusallik ve es
varyanslilik varsayimlarinin = bozulmadigini
gormek i¢in onciil analizler yiirtitiilmiistiir.

Tablo 7
Standart Coklu Regresyon Analizine Ait Veriler
Hipotez df F ) Standartlastirilmis Beta Katsayis1 R? Modelin p Degeri
Hi- Ret 0,078 0,112
H: - Kabul 5 1» 48,27 0,001 0,261 0,453 0,001
Hs - Kabul 0,000 0,431

Toplam aciklanan varyans %453 olarak
bulunmustur F(3, 175) =48,27; p<0,001. Modelde
iki kontrol 6l¢iimii istatistiksel olarak olumlu ve
anlamli bulunmustur. Girisimcilik Inovasyon
Becerileri Olgeginin beta degeri (Beta = ,43;
p=000), Bilgi ve Teknoloji Okuryazarlig:
Becerileri Olgeginin beta degerinden (Beta =,26;
p=001) degerinden daha yiiksektir. Elestirel
Diisiinme ve Problem Cozme Becerileri Olcegi
(Beta = ,11; p=078) agisindan ise istatistiksel
agidan anlamli bir sonug¢ ortaya ¢ikmamustir.
Boylece, “Hi: Satiscilarin elestirel diisiinme ve

hipotezi reddedilmistir. “H2: Satscilarin bilgi ve

teknoloji  okuryazarlifi becerileriyle satis
performanslar: arasinda istatistiki anlamli iligki
vardir.” ve “Hs: Satscilarin girisimcilik ve
inovasyon becerileriyle satis performanslari
arasinda istatistiki iligki

hipotezleri kabul, edilmistir.

anlaml vardir.”

5.1. Demografik Degiskenlere Yonelik
Verilerin Analizi

Cinsiyete gore katilimcilarin arastirmada
kullanilan degiskenler agisindan farkhiliklarini

sorun ¢bzme becerileriyle satis performanslar1 ~ Olgmek {iizere bagimsiz Orneklem  t-testi
arasinda istatistiki anlamli iliski vardir.”  yUriitilmiigtir.
Tablo 8
Cinsiyete Gore Calismada Kullanilan Degiskenlerin T- Testi Verileri
Cinsiyet Giiven aralig1
Erkek Kadin bevene t P Eta
Hipotezler ke Test p df deseri  deseri Daha Daha are
Ortalama Std. Ortalama Std. degeri & & Diisiik  Yiiksek
Sapma Sapma
Haa Ret 22,00 6,20 20,53 6,39 0,659 177 0,36 0,721 -1,52 2,19 -
Hab Ret 19,81 4,73 20,53 3,57 0,071 177 -1,16 0,249 -1,97 0,51 -
Hac Ret 26,20 5,73 26,08 6,06 0,519 177 0,14 0,889 -1,62 1,86 -
HaaRet 30,32 8,07 31,57 7,34 0,534 177 -1,08 0,282 -3,53 1,03 -

Tablo 8’de sunulan verilere gore calismaya
katillanlarin verdikleri yanitlar agisindan, “Huaa:
Katilimcilarin cinsiyetleriyle elestirel diisiinme
ve problem ¢6zme becerileri arasinda istatistiki
anlamli farklilik vardir.”, “Ha: Katilmcailarin
cinsiyetleriyle bilgi ve teknoloji okuryazarlig
becerileri arasinda istatistiki anlamli farklilik
vardir.”, “Hac cinsiyetleriyle
girisimcilik ve inovasyon becerileri arasimnda
istatistiki farkliik vardir.”, “Haa:
Katilimailarin cinsiyetleriyle satis performansi
farklihk vardir.”

Buna

Katilimcilarin
anlamh

arasinda istatistiki anlaml

hipotezleri reddedilmistir. gore

katilimailarin  cinsiyetleri agisindan elestirel
diisiinme ve problem ¢dzme, bilgi ve teknoloji
okuryazarligi, girisimcilik ve inovasyon
becerileri ve satis performansi arasinda
istatistiksel acidan anlaml farklilik yoktur. Bu
kapsamda degerlendirilen  21. ylzyil
yetkinliklerinin satis performansina etkisini
cinsiyetler acgisindan analiz edebilmek igin
Pearson momentler c¢arpim
uygulanmis olup, gruplar arasi
farkliliklarin kiyaslanabilmesi i¢in Pallant (2017,

s. 157) Onerisine dayanarak bir online hesap

korelasyon
katsayis1

makinesiyle ol¢timler gerceklestirilmistir.
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Tablo 9
Cinsiyete Gore Calismada Kullanilan Degiskenlerin Korelasyon Analizi Verileri
Degiskenler Aras:
. _— _ Pearson p- Istatistiksel Olarak
Hipotezler Hiskiler Cinsiyet Katsayst (r) degeri Katilimcr Sayisi Anlaml Farklilik p-
degeri
Erkek 0,55 0,000 93
HaeKabul EDPCB—SP Kadmn 0,16 0,140 36 0.003
Erkek 0,53 0,000 93
HasRet BTOB—SP Kadmn 0,62 0,000 36 0,374
. Erkek 0,64 0,000 93
HagRet GIB—SP 0,75
we -~ Kadin 0,61 0,000 86 '

Tablo 9’da sunulan hipotezleri test etmek
(normallik, es
varyanslhilik ve dogrusallik) ardindan Pearson

amaciyla on  analizlerin

momentler carpimi  korelasyon katsayisi
uygulanmistir.  flgili veriler tabloda yer
almaktadir.  Cinsiyet agisindan  elestirel

diisiinme ve problem ¢dzme becerileriyle satis
performansi arasinda istatistiki anlaml farklilik
vardir (p=0,003). Erkeklerin kadinlara gore
elestirel diisiinme ve problem ¢ozme
becerilerinin satis performans: agisindan daha
yliksek bir kolerasyon degerine sahip oldugu
oldugu goriilmiistiir. Diger iliskiler bakimindan
istatistiksel acidan

anlamhi  bir farkliliga

rastlanmamistir. Buna gore, “Huse: Satscilarin

cinsiyet agisindan istatistiki anlamli farklilik

vardir.” hipotezi kabul edilmistir. “Has
Satscilarin  bilgi ve teknoloji okuryazarligi
becerileriyle satis performanslar1 arasinda

cinsiyet agisindan istatistiki anlamli farklilik
vardir.” ve “Hig Satscilarin girisimcilik ve
inovasyon becerileriyle satis performanslari
arasinda cinsiyet agisindan istatistiki anlamh
farklilik vardir.” hipotezleri ise reddedilmistir.

Yasa gore katiimcilarin  arastirmada
kullanilan degiskenler agisindan farkhiliklarini
Olgmek iizere tek faktorlii varyans analizi
(Anova)

yaslarina gore dort gruba ayrilmistir. Analiz

testi yuritilmiistiir. Katilimcilar

sonuclarina (Tablo 10) gore gruplar arasinda

elestirel diisinme ve roblem Ozme . . ...
3 . 3 P s istatistiki anlamli farklilik bulunmamastir.
becerileriyle satis performanslar1 arasinda
Tablo 10
Yasa Gore Calismada Kullanilan Degiskenlerin Anova Testi Verileri
df df 18-25 26-35 36-45 46+
. Gru Std. Std. Std. Eta
Hipotez  Grupla plarl F P Ort. Sap Ort. Sap Ort. Sap  Ort. Std. Kare
r Arast Sapma
a ma ma ma
HsaRet 3 175 0,31 0,82 21,89 6,2 22,26 6,2 21,09 7 21,07 5,7 -
Hsb Ret 3 175 2,42 0,07 20,83 3,3 19,91 4,7 18,79 4,5 21,81 3,8 -
HscRet 3 175 1,06 0,37 26,23 6,5 26,31 5,4 24,88 5,7 28,36 5,5 -
Hsq Ret 3 175 1,14 0,34 32,14 6,9 29,93 8,3 30,18 8,4 32,27 6,3 -

Aragtirma kapsaminda degerlendirilen 21.
ylizyll yetkinliklerinin satis performansina
etkisini yag gruplar1 agisindan analiz edebilmek
i¢in 6n analizlerin (normallik, es varyanslilik ve
dogrusallik) ardindan Pearson momentler
carpimi korelasyon katsayisi uygulanmigtir.
Gruplar aras1 kiyaslamalarda her grupta en az
20 vaka yer almas: gerektigi i¢in (Pallant, 2017, s.
157) 46 yas istii katillmcilarla diger gruplar
Yapilan

kiyaslama sonuglarma gore p<0,05 diizeyinde

arasinda hesaplama yapilmamuistir.

anlaml farklilik asagidaki degiskenler agisindan
bulunmustur (Tablo 11);

o Elestire] diisiinme ve problem ¢6zme
becerileri—satis performans: iligkisinde 18-
25 yas grubuyla 36-45 yas grubu arasinda,

teknoloji okuryazarlig
becerileri—satis performans: iliskisinde ve

girisimcilik ve inovasyon becerileri—satis

o Bilgi ve

performans: iligkisinde 18-25 yas grubuyla
26-35 yas grubu arasinda.
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Tablo 11

Yasa Gore Calismada Kullanilan Degiskenlerin Korelasyon Analizi Verileri

Spearman's rho

Hipotez Tigkiler Yas Katsayusi (r)

degeri

Degiskenler Arasi
Istatistiksel Olarak
Anlamh Farklilik p-
degeri

p- Katilimar
Sayist

Degiskenler
Aras iliskiler

18-25 0,25

0,042 65

18-25
26-35
18-25
36-45

0,535

0,041

Hse EDPCB—SP  26-35 0,35

0,003 70

18-25
46+
26-35
36-45

0,119

36-45 0,61

26-35

0,000 33 -

46+

46 ve

e -0,32
ustu

36-45

0,338 11 -

46+

18-25 0,72

0,000 65

18-25

26-35 0,002

26-35 0,34

0,004 70

18-25

36.45 0,095

36-45 0,49

18-25

0,004 33 -

46+

He BTOB—SP

46 ve

0,32
ustu

26-35
36-45
26-35

0,401

0,341 11 -

46+
36-45
46+

18-25 0,74

0,000 65

18-25

2635 0,019

26-35 0,49

0,000 70

18-25

36-45 0,105

36-45 0,53

0,001

18-25
46+

HSg GiB—»SP

46+ 0,57

26-35
36-45
26-35

0,803

0,068 11 -

46+
36-45
46+

Gelire gore katilimcilarin  arastirmada
kullanilan degiskenler acisindan farkliliklarini
Olgmek {izere Anova testi yiiriitiilmusgtiir.
Katilimcilar gelirlerine gore dort gruba ayrilmis
olup analiz sonuglar1 Tablo 12’de sunulmustur.
Bilgi teknoloji okuryazarhigi becerileri
acisindan  dort grubu i¢in p<0,05
seviyesinde istatistiki anlaml fark bulunmustur.
F(3,175)=2,82, p=0,04. Istatistiksel olarak anlamli
farkliik bulunmasina ragmen, gruplar arasinda
ortalama puanlardaki gercek farkin oldukca az

ve
gelir

oldugu goriilmektedir. Eta kare (1?) kullanilarak

hesaplanan etki biuiytikligii 0,05 olarak

bulunmustur. 0,01 kiigiik etki-0,06 orta diizey
etki - 0,14 biiytiik etki (Cohen, 1988, s. 284-287).
esit olup
degerlendirmek icin gergeklestirilen Levene testi
sonucunda varyanslarin homojen olmadig:
anlasilmistir  (p<0,05). Games-Howell testi
kullanan Post-Hoc kiyaslamalar, 8.000-15.000 TL
gelirli katilimcilar igin elde edilen ortalama
skorun (M=20.55, SD=3,72), gelir diizeyi 15.001-
25.000 arasinda olan katilimcilar i¢in elde edilen
skordan (M=17.92, SD=5,63) anlamli bigimde
farkh
gruplarda anlaml farklilik yoktur.

Varyanslarin olmadigini

oldugunu isaret etmektedir. Diger
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Tablo 12

Gelire Gore Calismada Kullanilan Degiskenlerin Anova Testi Verileri

df df 8000 -15000 15001 - 25000 25001 — 40000 40000 +
. Grup Std. Std. Std. Std. Eta
Hipotez Gruplar F p
lar la Ort. Sap Ort.  Sapm Ort. Sap Ort. Sapm Kare
Arast ma a ma a
HeaRet 3 175 1,92 0,13 21,84 6 21,88 6,5 24,06 7,3 18,27 6,3 -
Heb Kabul 3 175 282 004 2055 3,7 17,92 56 20,41 4.8 20,36 4 0,05
HecRet 3 175 1,18 032 26,17 59 24,72 6,1 28,18 5,5 25,91 59 -
Hea Ret 3 175 078 051 3090 7,2 29,88 8,8 30,53 10 34,09 7,7 -
Arastirma kapsaminda degerlendirilen 21. 40.001 ve f{istii katilimcilarla diger gruplar

ylizyil yetkinliklerinin
etkisini gelir seviyesi a¢isindan analiz edebilmek
i¢in On analizlerin ardindan Pearson momentler
carpimi korelasyon katsayisi uygulanmustir.

satis performansina

Gruplar arasi kiyaslamalarda her grupta en az

arasinda hesaplama yapilmamustir. Tablo 13’de
sunulan kiyaslama sonuclara gore Elestirel
Diistinme ve Problem Cozme Becerileri—Satis
Performans: iliskisinde 8.000-15.000 gelirli
katiimcilarla 15.001-25.000 gelirli katilimcilar

20 vaka yer almasi gerektigi icin (Pallant, 2017,s.  arasinda istatistiki anlamli farklilik
157) gelir diizeyi 25.001-40.000 aras1 ve geliri ~bulunmustur.
Tablo 13
Gelire Gore Calismada Kullanilan Degiskenlerin Korelasyon Analizi Verileri
Degiskenler
Spearman's . Arast Istatistiksel
Hipotezler Iligkiler Gelir rho Katsayis1  p-degeri Katilime Deglg.k.enl.er Olarak Anlaml
1 Sayist Aras lligkiler
(r) Farklilik p-
degeri
8000-15000 /
0,024
15001-25000
-1 2 2 12
8000-15000 0,28 0,00 6 8000-15000 / ]
25001-40000
8000-15000 / )
15001-25000 0,67 0,000 25 40001+
Hee  EDPCB-SP ’ ’ 15001-25000 / ]
25001-40000
15001-25000 /
25001-40000 0,37 0,148 17 40001+ -
40001 ve 25001-40000 /
tistit 021 0536 H 40001+ i
8000-15000 / 0,177
8000-15000 0,53 0,000 126 1500125000
8000-15000 / -
15001-25000 0,27 0,194 25 2500140000
8000-15000 / -
H BTOB—SP 25001-40000 0,59 0,013 17 40001+
R .
o ’ ' 15001-25000 / -
25001-40000
15001-25000 -
40001 ve /40001+
0,54 0,085 11
iistii 25001-40000 / -
40001+
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Tablo 13. (devamui)
8000- 8000-15000 /
15000 0,60 0,000 126 15001-25000 0171
15001- 8000-15000 /
25000 0,36 0,076 % 25001-40000 )
25001- 0,65 0,005 17 8000-15000 / )
H GIBoSP 40000 40001+
N
b 15001-25000 / ]
25001-40000
40001 15001-25000 /
ve iistii 0,60 0,049 1 40001+ )
25001-40000 / )
40001+
e .. . .. olarak bulunmustur. Varyanslarin esit olu
Egitim  diizeyine gore  katiimcilarin 3 y 3 p

arastirmada kullanilan degiskenler agisindan
farkliliklarini1 = 6lgmek {izere Anova
yurtitilmiistiir. Katihmcilar egitim diizeyine

testi

gore dort gruba ayrilmistir. Analiz sonuglarina
(Tablo 14) gore, elestirel diisiinme ve problem
¢6zme becerileri agisindan dort gelir grubu igin
p<0,05 diizeyinde istatistiksel anlaml bir fark
bulunmustur. F(3,175)=3,41, p=0,02. Eta kare (1)?)

olmadigini degerlendirmek icin gergeklestirilen
Levene testi sonucunda varyanslarin homojen
olmadig1 anlasilmistir (p<0,05). Games-Howell
testi kullanan Post-Hoc kiyaslamalar, Egitim
diizeyi lise ve alt1 katihmcilar i¢in elde edilen
ortalama skorun (M=19.82, SD=6,51), egitim
diizeyi lisans olan katilimcilar igin elde edilen
skordan (M=23.32, SD=6,17) anlamli bigimde

S o farkli oldugunu isaret etmektedir. Diger
kullanilarak hesaplanan etki biiyiikligii 0,06 & ? &
gruplarda anlaml farklilik yoktur.
Tablo 14
Egitim Diizeyine Gore Calismada Kullanilan Degiskenlerin Anova Testi Verileri
df df Lise ve alt1 Onlisans Lisans Lisanstistii
Grup Std. Std. Std. Std. Eta
Hipot Grupl F P
1potez lar arrlif Ort. Sap Ort.  Sapm Ort. Sap Ort.  Sapm Kare
Aras1 ma a ma a
H7. Kabul 3 175 3,41 0,02 19,82 6,5 21,20 6,3 23,32 6,2 23,33 4,3 0,06
H7n Ret 3 175 0,16 0,92 19,96 4,4 20,35 3,5 20,03 4,7 20,67 3,7 -
H7cRet 3 175 0,27 0,85 26,27 5,8 25,55 5,7 26,51 6,5 26,13 3,5 -
Hrd Ret 3 175 1,12 0,34 32,27 7 30,43 7,1 30,99 8,4 28,27 8,4 -

Aragtirma kapsaminda degerlendirilen 21.
yetkinliklerinin satis performansina
egitim seviyesi agisindan

ylizyil

etkisini analiz
edebilmek i¢in 6n analizlerin ardindan Pearson
momentler  ¢arpimi katsayis1

uygulanmistir. Gruplar arasi kiyaslamalarda her

korelasyon

grupta en az 20 vaka yer almas: gerektigi icin
(Pallant, 2017, s. 157) lisansiistii egitime sahip
katilimailarla diger gruplar arasinda hesaplama
yapilmamistir. Tablo 15'de sunulan kiyaslama
sonuclarina gore calismada degerlendirilen
degiskenler acisindan egitim diizeyine gore
agidan bir
rastlanmamigtir.  Satis  alaninda  ¢alisma
siirelerine gore katihmcilarin  arastirmada
kullanilan degiskenler acisindan farkliliklarini

istatistiksel anlaml farkliliga

Olgmek tizere “Hsa: Katilimcilarin satis alaninda
calisma elestirel diisinme
problem ¢ozme becerileri arasinda istatistiki
anlamli farklilik vardir.”, “Hsv: Katilmailarin
satis alaninda calisma siireleriyle bilgi ve
teknoloji okuryazarhigi becerileri arasinda
istatistiki anlamli farklibk wvardir.”, “Hsc
Katilimcilarin satis alaninda ¢alisma siireleriyle

siireleriyle ve

girisimcilik ve inovasyon becerileri arasinda
istatistiki anlamli  farklilik Hasa:

Katilimcilarin satis alaninda galisma stireleriyle

vardir.”,

satis performansi arasinda istatistiki anlamh
farklihk vardir.” hipotezleri kurulmustur. Hso
hipotezi kabul edilmis. Diger hipotezler ise
reddedilmistir.
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Tablo 15
Egitim Diizeyine Gore Calismada Kullanilan Degiskenlerin Korelasyon Analizi Verileri
Spearman's Degiskenler Arasi
. P . p- Katilima Degiskenler Istatistiksel Olarak
Hipotez ligkiler Gelir tho K(a:;saylsl degeri Sayist Aras Iliskiler Anlamh Farklilik p-
degeri
Lise / Onlisans 0,69
Li 1t 0,18 0,227 45
1sevedt ' Lise / Lisans 0,06
I Lise / Lisanstistii -
H EDPCBSP Onlisans 0.26 0,068 o1 Onlisans / Lisans 0,12
7e — A T1s
Lisans 0,51 0,000 68 Onlisans / -
Lisansustii
. o Lisans /
Lisanstistii 0,28 0,321 15 . e -
Lisanstistii
Lise ve alt1 0,53 0,000 45 Lise / Onlisans 0,52
Onlisans 0,62 0,000 51 Lise / Lisans 1,00
Lise / Lisansiisti -
Lisans 0,53 0,000 68 Ols le,/ lsiris,us i E
Ho BTOB_SP n {sarTs isans ,
Onlisans / )
Lisansiistii
Lisansiistii 0,11 0,709 15 1sansusti
Lisans / )
Lisansustii
Lise ve alt1 0,62 0,000 45 Lise / Onlisans 1,00
Onlisans 0,62 0,000 51 Lise / Lisans 0,94
Lisans 0,63 0,000 68 Lise / Lisanstisti -
. Onlisans / Lisans 0,93
H GIB—SP = .
78 - Onlisans / )
Lisanstistii -0,020 0,944 15 Lisanstistii
Lisans / )
Lisanstistii
Katilimcilar dort gruba ayrilmistir. Anova sonucunda varyanslarin  homojen oldugu

testi analiz sonuglarina gore (Tablo 16),
katilimailarin calisma siiresiyle bilgi ve teknoloji

okuryazarlig1 becerileri arasinda p<0,05’e gore

istatistiki anlamlh fark bulunmustur.
F(3,175)=4,14, p=0,01. Eta kare (n?) kullanilarak
hesaplanan etki biiylikligii 0,07 olarak

bulunmustur. Varyanslarin esit olup olmadigini
degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene testi

anlasilmistir (p<0,05). Tukey HSD testi kullanan

post-hoc kiyaslamalar, Satis deneyimi 1-5 yil
olan katilimailar icin elde edilen ortalamanin
(M=20.89, SD=3,40), satis tecriibesi 6-10 y1l olan
katillmcalar i¢in elde edilen ortalamadan
(M=18.36, SD=4,93) anlamli big¢imde farkli
oldugunu isaret etmektedir. Diger gruplarda
anlamli farklilik yoktur.

Tablo 16
Satig Alaninda Calisma Siireleri Gore Calismada Kullanilan Degiskenlerin Anova Testi Verileri
df df 1-5 yil 6-10 y1l 11-15 y1l 16+ yil
Hipotez Gruplar  Grupl F p Std. Std. Std. Std. ka
Arasi arla ort. Sapma Sapma ort. Sapma ort. Sapma Kare
Hsa Ret 3 175 1,08 0,36 22,55 6,1 20,89 7,1 20,35 5,7 21,58 6,1 -
Hsbs Kabul 3 175 4,14 0,01 20,89 34 18,36 4,9 18,95 58 20,88 3,8 0,07
HscRet 3 175 099 040 26,40 6,1 25,69 59 24,40 6,4 27,21 4,3 -
Hsd Ret 3 175 1,65 0,18 31,07 7,5 29,11 9,2 30,30 8,3 33,54 54 -

Arastirma kapsaminda degerlendirilen 21.
ylizyil yetkinliklerinin
etkisini satig
edebilmek

satis performansina
analiz
elestirel

deneyimi
“Hse:

agisindan

igin, Satscilarin

diistinme ve problem ¢dzme becerileriyle satis
performanslari arasinda satis alaninda ¢alisma
stireleri agisindan istatistiki anlamli farklilik
vardir.”, “Hs: Satscilarin bilgi ve teknoloji
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okuryazarlig1 becerileriyle satis performanslari
arasinda satig alaninda c¢alisma siireleri
acisindan istatistiki anlamli farkliik vardir.”,
“Hsg:
becerileriyle satis performanslar1 arasinda satis

Satsgilarin  girisimcilik ve inovasyon

alaninda calisma siireleri agisindan istatistiki

kurulmustur. On analizlerin ardindan Pearson

momentler carpimi  korelasyon katsayisi
uygulanmistir.

Tablo 17’de sunulan kiyaslama sonuglarina
gore; Hse hipotezinin ¢alisma gruplari arasinda

istatistiki farklilik goriilmiistiir.

anlamli farklilik vardir.” hipotezleri
Tablo 17
Satis Alaninda Calisma Stireleri Gore Calismada Kullanilan Degiskenlerin Korelasyon Analizi
Verileri
Spearman's Degiskenler Arasi
. S . p- Katilimar Degiskenler Istatistiksel Olarak
Hipotez Hligkiler Gelir tho K(art)saylsl degeri Sayisi Arast Tligkiler Anlaml Farklilik
p-degeri
1-5 y1l/ 6-10 y1l 0,246
1-5 y1l 27 7
>y 0 0,00 %9 1-5 y1l/11-15 yil 0,001
1-5 yil /16+ y1l 0,250
Hse EDPCB—SP -10 yil ,47 ,004
’ CB=SP 610y 0 0,00 36 6-10 y1l/11-15 yil 0,039
11-15 y1l 0,81 0,000 20 6-10 y1l/16+ y1l 0,069
16 yil + 0,001 0,996 24 11-15 y1l/16+ yil 0,001
1-5 yil 0,52 0,000 99 1-5 y1l/6-10 yil 0,842
6-10 y1l 0,49 0,003 36 1-5y1l /11-15 y1l 0,741
1-5 y1l/16+ y1l 0,952
Hss BTOB—-SP  11-15y1l 0,58 0,007 20 6-10 yil/11-15 yil 0,675
6-10 y1l/16+ yal 0,920
toyil+ 051 0012 2 11-15 y1l/16+ yil 0,757
1-5 yil 0,65 0,000 99 1-5 y11/6-10 y1l 0,322
6-10 y1l 0,52 0,001 36 1-5 y1l/11-15 y1l 0,667
Hss GIBoSP 11-15 y1l 0,58 0,007 20 1-5 y1l/16+ y1l 0,294
6-10 y1l/11-15 yil 0,772
16 yil + 0,48 0,019 24 6-10 y1l/16+ y1l 0,849
11-15 y1l/16+ yil 0,667
Elestire] diisiinme ve problem ¢6zme becerileri ise en diisiik puani almistir. Bottcher
becerileri satis performanst iliskisinde asagidaki (2019, s. 50) Hollanda’da pazarlama alaninda
gruplarda istatistiki anlaml farkliik  calisan kisiler arasinda yaptifi arastirmada
bulunmustur; elestirel diisiinme en yiiksek, bilgi yonetimi ise

¢ 1-5 y1l satis tecriibesi olan katilimcilarla 11-15
yil satis isini yapan katilimcilar

¢ 6-10 y1l satis tecriibesi olan katilimcilarla 11-
15 yil satis isini yapan katilimcilar

¢ 11-15 y1l satis tecriibesi olan katilimcilarla 16+
yil satis isini yapan katilimcilar.

6. Sonuc ve Tartisma

Calisma kapsaminda 21. ylizyil
becerilerinden {i¢ faktor degerlendirmeye
alinmistir. Aragtirmaya  katilan  satis

elemanlarinin yanitlarina gore bilgi ve teknoloji
okuryazarligi becerileri
almistir. Elestirel diisiinme ve problem ¢6zme

en yiiksek puam

en diisik puanmi almistir. Diger taraftan
arastirmada kullanilan bagimsiz degiskenler
arasinda satis performansma en fazla katki
girisimcilik ve inovasyon Dbecerilerinden
kaynaklanmistir. Bu farkin sebebi iki iilke
(Turkiye ve Hollanda) arasindaki elestirel
diisiinme becerileri farkliigindan
kaynaklaniyor  olabilir. Ekonomik
Forumu verilerine gore elestirel diisiinme
agisindan  diinya
Hollanda {igiincli ve Tiirkiye ise yiiz otuz

dordiincii sirada yer almaktadir (WEF, 2019).

Diinya

becerileri siralamasinda

Girisimcilik  ve inovasyon becerilerini
giriskenlik olarak yorumlamamak gerekir ki

disa doniikligiin satis performansini beklendigi
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kadar artirmadigini savunan yazarlar da vardir
(Pink, 2013, s. 15). Satis danismanindan 6ncelikli
olarak beklenen aktif dinlemesi ve miisterisini
memnun etmek adina inisiyatif alabilmesi,
miigterilerine yenilik¢i ve yaratict ¢oziimler
istekli,
coskulu ve motivasyonu yiiksek bir sekilde
yaklagsmasi, zamani ve is yiikiinii verimli bir
sekilde gerekmektedir.  Bu
davraniglar1 sergilemek satis performansim

sunabilme becerisidir. Miisterilere

yOnetmesi

artiracaktir. Bu davraniglar egitim ve denemeyle
gelistirilebilecek becerilerdir. Satis yetkilisinin
performansini artirmak isteyen yoneticiler de
calisanlarinin kendi kendilerini
yonetebilmelerine imkan verecek, satiscilarin
miusterileri uretebilecekleri
inisiyatif alanlar1 bulunan bir c¢alisma ortami

sunabilmelidirler.

igcin  ¢ozlimler

Bilgi okuryazarhigimin isletmelerde 6nemine
vurgu yapan ¢ok sayida calisma bulunmaktadir
(Bruce, 2002; Kirton ve Barham, 2005; Somerville
ve Howard, 2008; Zhang vd., 2014; Raish ve
Rimland, 2016; Gilbert, 2017, Middleton vd.,
2018).
becerilerinin satis performansini artirdigina

Bilgi ve teknoloji okuryazarhig:
yonelik bulgu bu c¢alismalarin sonuglarimi
desteklemektedir. Bilgiye ulasmak, arastirma
yapmak icin teknolojiyi arag¢ olarak kullanmak
onem kazanmaktadir. Saticinin entelektiiel
seviyede miisterileriyle iletisim kurabilecek
birikimde olmasi ve hem kendi sattig1 {iriinler,

hem de rakip ya da satilan {irtiniin tamamlayici

driinleri hakkinda bilgi sahibi olmasi
performansini  artiracaktir. Ozellikle icinde
bulundugumuz  hakikatin = Onemsizlesmesi!

(post-truth) caginda satis elemanlarinin dogru
bilgiye ulasabilmesi bir gerekliliktir. Markalar
ve {iriinler hakkinda dogru, yalan, yanls,
abartili ya da eksik bircok bilgi gesitli iletisim
mecralarinda dolanmaktadir. Miisteriler
ozellikle bu tip bilgilerden dolay1 tiim {iriin
kategorisindeki markalara ya da saticinin sattig1
iriin markasina karst 6n yargili olabilir. Boyle
bir durumda satis damismani dogru bilgiye

1 Hakikatin Onemsizlesmesi kavrami Yalin
ALPAY tarafindan Yalanin Siyaseti kitabinda
post-truth kavrami icin 6nerilmistir.

ulasarak miisterinin endiselerini giderme
yoluna gitmelidir. Giinlimiizde bir¢ok isletme
biinyesinde  sosyal medya
calistirmaktadir. Miisterileriyle etkili iletisim
kurmayr hedeflemektedir. Ancak literatiir
kisminda belirtildigi gibi satis yetkililerinin
miisteriye Ozel olarak hazirlanmis mesajlarla
dijital ~ teknolojiler = ve  sosyal aglarin
profesyonelce kullanmas1 satis performansini
artirici etkide bulunacaktir (Schendzielarz, 2022,
s. 1; Zhou, 2022). Diger taraftan her satis¢iya bir
sosyal medya uzmani atanamayacag icin satis
temsilcilerinin ~ bu

uzmanlarimi

konuda kendilerini

gelistirmeleri 6nem kazanmaktadir.

Miizik
elestire] diisinmenin performansi artirdig:
goriilmiistiir (Sentiirk, 2014, s. 54). Bir baska
calismada ise, elestirel diisiinme egitiliminin
akademik basariy: gorilmustiir
(Akbiyik, 2002, s. 70). Bu arastirma sonuglarini
goz oniinde bulundurarak arastirmaya yonelik
on hazirliklar yapilirken 21. ytlizyil yetkinlikleri

alaninda yapilan bir c¢alismada

artirdig1

icinde en etkili olabilecek beceri -elestirel
diisinme ve  problem  ¢6zme  olarak
diisiiniilmekteydi. Hatta sadece elestirel

diisiinme ve problem ¢6zme becerileriyle satis
performans: arasindaki iliskinin incelenmesi
planlanmisti. Ancak arastirmanin sonuglarina

gore  arada  istatistiki  anlamli  iliski
kurulamamistir.  Satis elemanindan elestirel
diisiinme ve problem ¢ozme  becerisi
kapsaminda, miisterilerinin  ihtiyaglarim

belirlemesi, sunulan argiiman, iddia ve inanglar1
analiz etmesi
sartlara
yetkinlikler
Orneklemi

ve degerlendirmesi, mevcut
uygun sonuglar ¢ikarmasi gibi

beklenebilir. Aragtirmanin
¢ogunlukla siparis alc
yetkililerinden olusmustur. Orneklemin bu
durumu elestirel diisiinme ve problem ¢ozme

satis

becerilerini daha az Onemli hale getirmis
olabilir. alanlarda c¢aligan
satiscilarla gergeklestirilirse farkli sonuglar elde

Arastirma farkh

edilebilir. Ornegin bir i¢ mimarin miisterisinin
ihtiyaglari, zevkleri, maddi durumu ve evinin
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genisligi arasinda bir denge kurmasi gerekir heyecanlarim1 kaybetmesi, is yorgunlugu,

boyle bir durumda elestirel diisiinme ve
problem ¢6zme becerileri 6n plana ¢ikabilir. Is
goriismelerinde elestirel diisiinme becerilerini
de tercih kriterleri arasmma alan firmalar
goriilmektedir (Yerdekalmazer, 2021). Ozellikle
endiistri 4.0'1a kitlesel kigisellegtirilmis tiretimin
yayginlagsmasi beklenmektedir (Santos vd., 2018;
Saniuk vd., 2020). Bu
neticesinde her miisterinin istegine ve sartlarina

yayginlasmanin

uygun siparis alinmasi ve miisterinin {iretim
siirecine de katilmasi gelecekte bu becerilerin
daha onemli hale gelmesine neden olabilir.
Cinsiyet acisindan elestirel diisiinme ve
problem ¢ozme becerileri degerlendirildiginde
bu goriis desteklenmektedir. Yapilan korelasyon
analizinde erkeklerde satis performansina orta
biiytiklitkte olumlu bir etki goriiliirken,
kadinlarda istatistiksel olarak anlaml iligki
dahast
olarak

arasinda
istatistiksel farklilik
goriilmektedir. Erkeklerin kadinlara gore
elestirel diisiinme ve problem ¢dzme becerileri,
satis performanslarini daha
etkilemektedir.

bulunmamakta cinsiyetler

anlaml

olumlu

18-25 yas grubu katthmalarin  satig
performans1 diger yas gore

girisimcilik ve inovasyon becerileri ve bilgi ve

gruplarma

teknoloji okuryazarligi becerilerinden daha fazla
etkilenmektedir. Bu yas grubunun daha
dinamik olmasi, teknolojiye yatkin olmasi ve
kendilerini kamnitlama ihtiyaglar1 bu etkiye
neden olabilir. Diger taraftan elestirel diisiinme
ve sorun ¢dozme becerileri agisindan tersi bir
durum s6z konusudur. Bu becerilerin satis
performansina etkisi 46 yas ve iistii yas grubu
katilimcilara kadar artis gostermekte bu yas
grubunda ise negatif bir etkiye
olmaktadir. Bu becerilerin en etkili oldugu grup
36-45 yas araligindadir. Ozellikle bu yas grubu
bireylerin yonetici, takim lideri vb. unvanlarla

neden

sorun ¢Oziicii bir pozisyonda bulunduklar
tahmin edilebilir. 26-35 yas grubunda da
istatistiksel =~ olarak anlamli iliski olmasi
nedeniyle elestirel diisiinme ve sorun ¢dzme
becerilerinin yas ve is deneyimiyle satis
oldugu
46 vyas ve 1stii grubun ise

performansina  olumlu  katkisinin

sOylenebilir.

emeklilik hayatina hazirlanmalari, sorun ¢6zme
isini genglere devretme vb. sebepler nedeniyle
bu sonugla karsi karstya kalinmis olabilir.
Sonraki dénemlerde yapilacak calismalar bu
durumun nedenlerini daha iyi agiklayabilir.
Benzer sonuclar satis alaninda is tecriibesine
gore elestirel diisiinme ve problem ¢6zme
becerilerinin satis performansma etkisinde de
goriilmektedir.

Bilgi ve teknoloji okuryazarligi ve
girisimcilik ve inovasyon becerilerinin satig
performansma  etkisi

gruplarina gore hem de ¢alisma siirelerine gore

acisindan  hem yas

degerlendirildiginde = benzer  bir  egilim
goriilmektedir. 18-25 yas grubu ve calisma
siiresi 1-5 yil arasi olan ¢alisanlarin bu iki beceri
grubu icin satis performanslara etkisi en
yliksek degerleri alirken, sonraki yillarda bu etki
azalmaktadir. Diger taraftan satis¢ilarin yonetici
pozisyona geldigi tahmin edilebilecek 36-45 yas
grubu ve 11-15 yillik ¢alisma siirelerinde satis
performansina etki bir 6nceki yas grubu (26-35
yas arasi) ve bir onceki calisma siiresi grubuna
(6-10 y1l) gore bir miktar arttig1 goriilmektedir.
Bu egilim kurumsal yasantinin ¢alisanlarinin bu
yetkinliklerini korelttigi seklinde
yorumlanabilir. Sonraki yillarda ise edinilen

isletme i¢i konum, kidem ve tecriibeye gore bu

becerilerin  bir  nebze  degerlendirildigi
sOylenebilir.  Bu  durumda  kurumlarin
calisanlarma  becerilerini  kullanabilecekleri

uygun bir ortam sunmalar1 onerilebilir.

Sonug olarak satis alaninda ¢alismak isteyen
bireyler, bu alanda egitim veren kurumlar ve
calisanlarinin performansini artirmak isteyen
yoneticilerin ¢alisanlarina 6zellikle girisimcilik
ve inovasyon becerileri ve bilgi ve teknoloji
okuryazarligi kazandirilmasi
konusunda gerekli egitimleri vermeleri/almalar1

becerileri

onemlidir. Yoneticilerin ve insan kaynaklar

calisanlarnin  satisgi  secimlerinde calisma
kapsamina alinan becerileri de goz oOniinde
uygun is goren secimi
yapilmasi hususunda yardimci olabilir. Diger

eko-sisteminin ve

bulundurmalar:
taraftan isletmenin

yOneticilerin, calisanlarina yetkinliklerini
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kullanmasina uygun bir ortam ve yonetim
bi¢imini saglamasi onemlidir.

7. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Anket yontemi ile birincil veriler elde
ediliyor olsa da oOzellikle siire, Ornekleme,
ulagim ve maliyet gibi engeller ortaya ¢ikabilir
(Ozkan ve Kaya, 2015). Ayrica, katilimcinin
anketi cevaplama ile ilgili anketorle isbirligi

yapmamasi, kisiligi ile ilgili sorulardan
kaginmasi, katilimcinin sorulart cevaplama
yetkinliginin  olmamas1 gibi katihmcidan

kaynakli sorunlarda olabilir (Tokol, 2010, s. 45).
Ne yazik ki bu calisma da bu engellerden
etkilenmektedir.

Calismada veri toplama yontemi olarak
kartopu
asamada temas edilen kisi biiyiik olasilikla
kendiyle ayni 6zelliklere sahip kisilerle temas
edeceginden bu yontemin temsil giicliniin
diisiik oldugunu belirtmek gerekir (Altunisik
vd., 2010, s.
satis¢ilarin 6rneklemin %83,24’tinli olusturmasi
bu durumla aciklanabilir. Diger taraftan 21.
ylizyil Dbecerileri

ornekleme  kullanilmistir.  Birinci

141). Calismada siparis alan

Ozellikle egitim alaninda
calisan arastirmacilar tarafindan 6grencilere bu

becerilerin nasil kazandirilabilecegine

odaklanmaktadir. Dogal olarak satis alaninda da
bu becerilerin kazandirilmast  Onemlidir.
Calisma kapsaminda 21. yiizyill Becerilerinin
Ol¢iilebilmesi amaciyla Cevik ve Sentiirk (2019)
tarafindan hazirlanan “Cok Boyutlu 21. yiizyil
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Oz

Amag: Calismanin amaci, hazir giyim sektoriinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka sadakati
iizerine etkisinde marka imajinin aracilik roliinii belirlemektir. Ayrica, hazir giyim sektdriinde sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin ve marka imajinin, marka sadakatine etkisi ile sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka imajina etkisi de ayr1 ayr1 ele alinacaktir. Gereg ve Yontem: Calisma 510 katilimci ile gerceklestirilmistir.
Verileri toplamada anket teknigi kullanilmistir. Aracilik roliinii tespit etmek i¢in yapilan analizlerde Andrew F.
Hayes tarafindan gelistirilen, SPSS 22.0 programinin Process 2.16 makro eklentisi ile bootstrap teknigi ve sobel
testleri kullanilmistir. Bulgular: Yapilan faktor analizi sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerine ait 4
faktor elde edilmistir. Bu faktorler eglence, etkilesim, moda ve kisisellestirme, agizdan agiza iletisim seklinde
belirlenmistir. Sonug olarak, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiim boyutlarinin (eglence, etkilesim, moda
ve Kkisisellestirme, agizdan agiza iletisim) marka sadakatini etkiledigi belirlenmistir. Ayrica, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka imajin etkiledigi bulunmustur. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik ettigi de istatistiki olarak saptanmistir. Sonug: Elde edilen
sonuglara gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketicide olusan marka sadakatinin, olumlu bir
marka imaji algisindan kaynaklandig1 sdylenebilir. Bu sonugtan hareketle, hazir giyim markalari, miisterilerde
olusturacaklar1 marka sadakati igin sadece sosyal medya pazarlama faaliyetlerine degil ayn1 zamanda marka
imaji olusturulmasina da énem vermeliler. Ciinkii sosyal medya pazarlama faaliyetleri neticesinde olusan
miisteri sadakatinin marka imaj1 {izerinden gergeklestigi goriilmektedir.

Abstract

Purpose: The aim of the study is to determine the mediating role of brand image in the effect of social media
marketing activities on brand loyalty in the ready-made clothing industry. In addition, the effect of social
media marketing activities and brand image on brand loyalty in the ready-made clothing industry and the
effect of social media marketing activities on brand image will be discussed separately. Materials and
Methods: The study was carried out with 510 participants. Questionnaire technique was used to collect data.
In the analyzes to determine the mediating role, the Process 2.16 macro plugin of the SPSS 22.0 program,
developed by Andrew F. Hayes, and the bootstrap technique and sobel tests were used. Findings: As a result
of the factor analysis, 4 factors belonging to social media marketing activities were obtained. These factors
were determined as entertainment, interaction, fashion and personalization, word of mouth communication.
As a result, it has been determined that all dimensions of social media marketing activities (entertainment,
interaction, fashion and personalization, word of mouth) affect brand loyalty. In addition, it has been found
that social media marketing activities affect brand image. It has also been statistically determined that the
brand image mediates the effect of social media marketing activities on brand loyalty. Result: According to
these results, it can be said that the brand loyalty formed in the consumer as a result of social media marketing
activities stems from a positive brand image perception. Based on this result, ready-made clothing brands
should give importance not only to social media marketing activities but also to the creation of brand image
for the brand loyalty they will create in customers. Because it is seen that the customer loyalty formed as a
result of social media marketing activities is realized through the brand image.
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1. Giris

Gliniimiizde marka tiiketicilerin zihninde bir
iriiniin ayrilmaz bir pargas: gibi hatta {iriintin
kendisi gibi bir anlam ifade etmektedir
(Alturusik vd., 2017, s. 87). Bu sebeple marka, bir
iriin veya hizmetin satin alinmasi ya da
kullanilmas1 sirasinda tiiketiciyi
yonlendirmekte ve karar vermesine yardimci
olmaktadir (Atalayer ve Bahar, 2016). Cetin’e
(2018) gore, tiiketici ekonomik sartlara gore ve
bekledigi fayday:r bulacagi markalar1 tercih
ederek satin alma davramsi gostermekte, en
uygun fiyata, faydali, giivenilir ve Kkaliteli
satin  alma glitmektedir.

Tiiketiciler sadece ihtiya¢ duydugu igin iiriin

giysileri amaci
almamakta, ihtiyactan daha fazlasin titketmek
istemektedir (Karaca, 2018). Giyim {iirtinlerinin
farkli model ve renklerle siirekli degisen {iriin
cesitliligi ile tiiketicilere secenekler
sunulmakta ve yeni moda tiiketiciler arasinda

yeni

hizla yayilmakta ve cazip bir hale gelmektedir.
Boyle bir ortamda tiiketiciler ¢ok sayida benzer
irin ve hizmet icinden bir se¢im yapmak
zorunda kalmakta, ihtiyaglarim1 karsilayacak,
kendisini en iyi tatmin edecek markay1 bulma
arayisina girismektedir (Cetin, 2018). Bunun icin
de tiiketiciler ayr1 ayr1 magazalar1 dolasmak
yerine, internet {izerinden tiim frlin ve
markalar1 kiyaslamali olarak inceleyebilecekleri
online aligverigveris sitelerinden
faydalanmaktadirlar (Saydan ve Nart, 2011, s.

318).

Guniimiizde hemen herkesin bildigi ve
hakkinda diisiince sahibi oldugu bir marka
vardir. Marka, mugteri ile turiin arasindaki
iliskiye isaret eder. Miisteri markadan kalite ve
hizmet beklentisi
sadakat miisterinin istek ve ihtiyaglarin tatmin
ederek hatta beklentilerin tizerinde iligkileri
daha da ileriye tasiyarak saglanir ve bunun
sonucunda miisterinin memnun olmasi saglanir
(Kotler, 2015, s. 93). Sadik miisteriler, kendi
yakinlarinda daha ucuz fiyatli, daha fazla gesit
bulunduran magazalar agilmasi durumunda
bile, siirekli alisveris yaptiklar1 magazay: tercih
eden misterilerdir (Korkmaz vd., 2009, s. 370).
Miisterilerin benzer ihtiyaglar i¢in de yine o
isletmeyi tercih etmesi, isletme agisindan yeni

icerisindedir. ~Markaya

bir miisteri elde etmenin maliyetini azalttig: icin
de 6nemlidir (Kaya, 2015, s. 16).

Literatiir incelendiginde, marka sadakatinin
bircok kisi tarafindan tanimlandig:
goriilmektedir. Marka sadakati, satin alinan bir
iriin ya da hizmetin, belirli araliklarla stirekli
aym igletme ya da aym markadan alinmasi
egilimleri, eylemleri
tanimlanmaktadir (Aaker 2009; Marangoz ve
Akyildiz, 2007; Matzler vd., 2008; Oliver, 1999).
Miisteride olusacak olumlu bir marka imajy,

arzular1 ve olarak

istek ve  beklentilerini  karsilayabilecek,
memnuniyet diizeyini artirabilecek ve onu
markanin  sadik  bir  miisterisi  haline
getirebilecektir. Ayrica miisterilerde marka
sadakati olusturmak icin, markalarin pazarda
glclii bir konuma sahip olmasi ve rekabet
ustlinligii kazanmasi da Onemlidir (Uyanik,
2019, s. 1). Marka sadakati saglamada kilit rol
oynayan c¢alisanlarin (i¢ miisteri) sadakatinin
saglanmasi da Onemlidir. Zira i¢ miisteri
memnuniyetinin olmadigr ya da az oldugu
yerlerde, diger miisterilerin de markaya

sadakati olusmamaktadir (Giiner, 2021, s. 69).

Dijitallesmenin etkisiyle internetin yogun bir
sekilde kullanilmas1 sosyal medyaya olan ilgiyi
daha da arttirmistir. Tiiketiciler artik tek yonlii
kontroliin neredeyse
ellerinde oldugu sosyal
medyaya yonelmektedir. Tiiketiciler, iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi almak ve kendi
deneyimleriyle ilgili diislincelerini diger
tiiketicilerle paylasmak, iletisim kurmak ve
isletmelerle etkilesim kurmak icin sosyal medya
da gittikge daha fazla zaman harcamaktadirlar
(Dwivedi vd., 2021).
genelinde internet
sosyal medya kullanimi ortalama 147 dakika
iken, 2022 itibariyle bu rakam giinde 151
dakikaya ¢ikmistir (Statista, 2022). We Are Social
tarafindan yayinlanan 2021 Tiirkiye internet ve

iletisim tarzi yerine,

tamamen kendi

2021 yilinda diinya
kullanicilarinin ~ giinliik

sosyal medya kullanim istatistiklerine gore; iilke
niifusunun  yaklagik %70’ sosyal
medyay1, %77’si ise interneti aktif bir sekilde
kullanmakta, insanlar, giinlitk ortalama 7,5

olarak

saatini internette ve 2,5 saatini de sosyal
medyada gegirmektedir (Bayrak, 2021).
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Sosyal medya  araciligiyla  yapilan markalar tizerinden gerceklestirilmistir. Sosyal

aligverislerin gittikge artmasindan dolay1 bu
durumu firsata doniistiirmek amaci ile bir¢ok
marka ve isletme sosyal medyada aktif
faaliyetlerinde = bulunmaktadir
(Yesildal, 2017). Bir iiriin ya da markanin
sosyal
kullanilmasi, sosyal medya pazarlamasi olarak
ifade edilmektedir (Karayalgin, 2019). Literatiir
incelendiginde sosyal
alaninda yapilan ¢alismalarin (Cifci ve Sozen,
2017; Destici, 2020; Haliloglu, 2020; Koken, 2021;
Saygin ve Kuzucanli, 2023; Torlak ve Acar, 2022;
Uyaruk, 2019) 2015 y1h itibariyle artis gosterdigi
goriilmektedir. Bu da sosyal medya
kavram oldugu

pazarlama

pazarlanmasi igin medyanin

medya pazarlamasi

pazarlamasmin yeni bir
dolayisiyla son yillarda Oneminin giderek
arttigini - gostermektedir.  Isletmeler sosyal
medya pazarlamasiyla tiiketicilere daha kolay
ulasabilir, bu yolla satislarin1 arttirabilir ve
mevcut miisterilerinin daha sadik miisteriler
haline gelmesini saglayabilir (Uyanik, 2019, s. 1).

Marka sadakatini dogrudan veya dolayh
olarak etkileyen pek cok faktor bulunmaktadir.
Markalar
sadakati ne 6l¢lide etkilediginin bilinmesi sadik
miugsteriler olusturma agisindan  oldukca
onemlidir. Literatiire bakildiginda marka
imajimin  tiiketicinin marka sadakatini olumlu
yonde etkiledigi (Aydin, 2022; Bilgin, 2018; Jin,
Lee, Huffman, 2012; Mabkhot vd., 2017), ve
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin de
tiiketicinin marka sadakatini olumlu yonde
etkiledigi (Cetin ve Zengin, 2022, Ibrahim ve
Aljarah, 2018, Schivinski ve Dabrowski, 2015),
sonucuna ulasan bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir.
Bu sebeple, sosyal
faaliyetlerinin marka sadakatini etkilemesi,

icin, bu faktorlerin hangilerinin

medya pazarlama

marka imajinin etkisi ile gergeklesebilir
varsayim: ile sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakatine etkisinde

marka imajinin araciik roliiniin  bulunup
bulunmadig aragtirilmigtir.

Literatiire =~ bakildiginda giyim
sosyal medya  pazarlama
faaliyetleri ile ilgili (Uyanik, 2019; Uzunkaya ve
Yiikselen, 2020) yapilmis az sayida calismaya

rastlanildigindan, bu c¢alisma hazir giyim

hazir
markalarinin

medya marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
roliniin arastirildig: bir calismaya
rastlanilmamas:  yapilan bu  ¢alismanin
ozglinliigiinii ortaya koymaktadir. Bu sebeple

katki

pazarlama faaliyetlerinin

bu c¢alisma literatiire

saglayacag1 diisiiniilmektedir.

sonuclarinin

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ve
Marka Sadakati

Sosyal medya, isbirligi, katihm ve
paylasmay1 destekleyen internet web sitesi ve
hizmetlerinin toplami olarak tanimlanmaktadir
(Usher vd., 2014). Teknolojik gelismeler, iletisim
ve bilgi teknolojilerindeki yeniliklerle hayata
giren, baslangicta iletisim ve arkadashk
amaciyla kullanilan sosyal medya, kisilerin
online ortamda sosyallesmesini, diger insanlarla
etkilesim fikir
bulunmasini ve sosyal aktiviteler yapmasini
saglamaktaydi (Akar, 2010, s. 17; Altunyay,
2020, s. 9). Sosyal medyanin hayata kattig1

kurmasimn, aligverisinde

yenilikler ve kullanicilara sundugu imkanlar:
sosyal medyaya kayitsiz
kalmamugtir. Isletmeler, daha diisiik maliyetle
kolay bir gsekilde tiiketicilere
ulasabilmek, miisterilerini yakindan tanimak ve

goren isletmeler

hizli  ve

gercek zamanli olarak markalar1 hakkinda
miigterilerinin diistincelerini takip etmek igin
sosyal medyay1 kullanmay1 tercih etmislerdir
(Amargianitaki, 2015, s. 46).

Sosyal medya pazarlamasi, kisaca bir mal
veya hizmetin tanitiminin ve satisinin sosyal
medya araglar1 vasitasiyla gerceklestirilmesidir
(Giiney, 2015, s. 34). Sosyal medya pazarlamasi,
markalar ve trlinler tizerinde diisinmekten
satig sureci ve satig sonrasi hizmetlere kadar
miigterilerle devamli iletisim halinde olan bir
pazarlama  tlriidiir = (Saravanakumar ve
Sugantha-Lakshmi, 2012). Sosyal
ortaminda aktif olarak bulunan igletmeler,
mevcut ve olasi miisterilerle etkilesim kurma
amaciyla onlarla isbirligi yoluna gitmektedir.

medya

Sosyal medya ortaminda ki bu etkilesim, satic
ve alia arasindaki klasik aligveris iligkisini
gelistirerek, tiiketicilerin pasif konumdan aktif
konuma ge¢mesine, icerik ve deger liretmesine
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yardimar olur. Hatta diger tiiketicilerin satin
alma davranislar: tizerinde de etkili olmaktadir
(Cetin ve Zengin, 2022). Yani sosyal medya
igletmelerin {iiretim, pazarlama, wriin satis,
driinlerinin  tamitim1 = ve  dagitimi  gibi
faaliyetlerini tasarlama bicimlerini etkilemekte
ve degisime ugratmaktadir (Thoumrungroje,
2014, Weinberg vd., 2013).

Markalarin en biiyiik hedefleri kendilerine
sadik miigteriler olusturmaktir. Ciinkii sadik
bir¢ok avantaj
saglamaktadir. Oncelikle markaya sadik olan
miisteriler alternatif marka arastirmaksizin,
tercihini daha ©nce kullandigi ve memnun
kaldig1 markadan yana kullanmakta ve bunu

miusteriler, markalara

uzun vadede slirdirmektedir (Khiabanian ve
Karakadilar, 2016). Rekabetin ¢ok yogun oldugu
glinlimiizde markalarin miisteri
yarisina girdigi bir ortamda, miisterilerin diger

kazanma

markalar1 tercih etmeden belli bir markaya
baglanarak sadik miisteri haline gelmesi, marka
icin bir avantajdir. Ciinkii yeniden miisteri
kazanmanin maliyeti, eski miisteriyi elde tutma
maliyetinden 6 kat daha fazladir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008).

Miisterilerin sadik miisteri olabilmeleri igin
kendi istek ve arzularmni marka faaliyetlerine
yansitmasi ve miisterilerin beklentilerinin en iyi
sekilde karsilanmasi gerekmektedir (Catr ve
2008).
markaya yansimasit da en iyi sosyal medya
vasitast ile karsilikli  etkilesimin sonucu
gerceklesmektedir (Islek, 2012, s. 7). Sosyal
medya vasitas! ile markalar, miisteri fikirlerini,

Kogoglu, Miusterilerin  fikirlerinin

memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini
en iyi gsekilde gorebilmektedir. Markalar almus
olduklar1 istek ve
sikayetleri diizelterek ve miugteri
memnuniyetlerini artirarak sadik miisteriler
olusturabilirler. Bunu da yapmanin en etkili
yolu sosyal medya kullanarak, miisteri ile
kargilikli iletisimdir (Erding, 2019, s. 37). Artik
gliniimiizde ilgilendigi ~ ve
ilgilenebilecegi hazir giyim markalarinin ¢coguna
ait sosyal medya uygulamas: bulundugundan,

arzular1  karsilayarak,

tiiketicilerin

tiiketiciler istedigi markayla istedigi zaman
kolaylikla etkilesim kurabilmektedir (Uyanik,
2019, s. 28). Hatta markalar, miisterilerde
sadakat olusturmak adina eglenceli icerikler de

olusturmaktadir (Brian, 2011, s. 1; Ozen, 2019, s.
63). Literatiirde sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakatini etkiledigi
sonucuna ulasan bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir.
Ismail vd. (2018), sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakati tizerinde anlamh
bir etkiye sahip oldugunu ifade ederken,
Ibrahim ve Aljarah (2018) ise, Kuzey Kibris'taki
bes yildizli otel miisterileri iizerinde yaptiklar:

arastirmada, sosyal medya  pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakatini etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Ebrahim (2019),

Misir'da sosyal medyada telekomiinikasyon
sirketlerini takip eden 287 kullanici {izerinde
yaptigl sosyal medya
pazarlamasmin marka sadakatini etkiledigi
sonucuna ulagmistir. Bu ¢alismalardan hareketle
asagidaki hipotez 6ne siiriilmiistiir.
Hi: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka sadakati {izerinde anlamh bir etkisi

aragtirmada

vardair.

2.2. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ve

Marka imaj1

Uriinlerin  gittikce birbirine daha ¢ok
benzedigi ve bu yiizden onlar1 digerlerinden
ayirmanin zorlastigi ve kalitenin rekabette
opsiyon olmaktan ¢iktif1 yeni pazar yapisinda,
marka cok daha 6nemli hale gelmektedir (Ilban,
2007). Marka her tiiketicide farkli ¢agrisimlar
meydana getirdiginden, buna bagh olarak
marka imaj da tiiketiciden @ tiiketiciye
farklilagsabilmektedir (Hung, 2008, s. 239). Marka
imaji; marka ile ilgili tiiketici zihninde olusan
algilardir (Keller, 1993, s. 51). Isletmenin sosyal
medya ortamlarinda bulunmasi ve burada etkin
bir marka imaji calismasi yapmasi, marka
stratejilerini gelistirme ve uygulama noktasinda
isletmeye biiyiik fayda saglamaktadir (Ozen,
2019, s. 62). Marka imajinda tiiketicinin zihnine
en ¢ok etki eden gey lriiniin gorseli ya da
sunumudur. Uriinii tiiketici nasil algilarsa,
zihninde olusan marka imaji da buna paralel
olarak gelismektedir (Babiir, 2021, s. 20). Marka
imaj1 o kadar onemlidir ki, marka yoneticilerinin
calismalarmin biiyiik bir boliimii, markanin
imajin1 olusturmaya ve gelistirmeye yoneliktir
(Kotler, 2015, s. 94).
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performans: ile ilgili deneyim, bilgi ve
yorumlarin paylasilmasi, tartisilmasi,
tiiketicilerde marka imaji olarak adlandirilan
markaya karst belirli bir algi olusturmaktadir
(Rao ve Acharyulu, 2021). Fakat tiiketiciler de
olusturulan bu algi, eyleme doniismezse, bu
basarisizlikla sonuglanabilir. Olumlu bir marka
imaji ile tiiketicilerde duygusal bir bakis
olusmaktadir. Bunun yani sira marka imajl
markanin  tiiketiciler
nazarinda neleri ¢agristirdigina  dikkat
edilmelidir (Kuzu, 2018, s. 68). Ozelikle de
marka imaji, biinyesinde baz kisilik 6zellikleri

barindiriyorsa ve tiiketici bu 6zelliklerle kendi

olusturmadan  once

imajim1 biitiinlestirebiliyorsa, tiiketici tercihini
bu markadan yana kullanacaktir (Aytan ve
Telci, 2014). Bir isletmenin sosyal medya
araglarin1  kullanarak sosyal medyay1 takip
etmesi, hedef kitle tiiketicilerle ile etkilesim
saglamasi da isletmelerin marka imaji ve
kimliginin, olumlu
izlenimler birakmasina ve marka degerinin
yiikseltmesine sebep olmaktadir (Biger, 2012, s.
67). sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin ~ marka imajim1  etkiledigi
sonucuna ulasan bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir.
(Godey, vd., 2016), Cinli, Fransiz, Hintli ve
ftalyan liikks markalar iizerinde yaptiklari

tiikketiciler  tizerinde

Literattirde,

aragtirma sonucunda, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka imajini olumlu etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Bilgin (2018), Facebook,
Twitter ve Instagram gibi sosyal medya iletisim
kanallarinda sosyal puani en yiiksek bes
markayr aktif olarak takip eden tiiketiciler
iizerinde yapti§1 aragtirma sonucunda, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaj1 ve
marka sadakati {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulasmustir.  Ozen (2019), telekomiinikasyon
sektoriinde yaptig1 arastirmada sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka imajin1 pozitif
yonde etkiledigi, Haliloglu, (2020), yaptig
calismada sosyal medya pazarlamasinin marka
imajin1 anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna
ulasmistir. (Yang vd., 2022), yiiksek teknolojili
ilgili  Cinli tiiketiciler
yaptiklar1 arastirma sonucunda sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka imaji iizerinde
etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu

trtinlerle lizerinde

calismalardan hareketle asagidaki hipotez one

suriilmisgttr.

Hz: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka imaji tiizerinde anlamlhi bir etkisi
vardir.

2.3. Marka Imaj1 ve Marka Sadakati
Pazarlamada marka sadakati kavraminin
Onemi, miisterilerin {irlin veya hizmet
seciminden kaynakli olarak 90l
anlasilmaya baglanmis ve bu Onem giderek
artmigtir. Ciinkii marka sadakati olusturmada
basarili olan isletmeler, karlihik ve devamlilik
yoniinden, rakiplerine kars: biiyiik bir rekabet
avantaji elde etmektedir (Cat1 vd., 2010, s. 433).
Sadakat, miisterinin bir isletme veya marka ile
olan iligkisini slirdiirmek istemesi, marka

sadakati ise miisterinin satin alma tercihini hep

yillarda

ayni markadan yana kullanmasidir (Cati ve
Kogoglu, 2008). Literatiire bakildiginda marka
sadakati cesitli sekillerde tanimlanmistir. Oliver
(1999), satin alman bir iirtin ya da hizmetin,
belirli araliklarla siirekli ayn isletme ya da aym
markadan tekrar satin alma egilimleri, arzularn
ve eylemleri olarak, Doyle (2008), markanin
gelecekte sunacag1 yeni iiriin veya hizmetleri de
satin alma egiliminde olmak, Matzler ve
Grabner (2008), bir tiiketicinin bir markay1 satin
alma niyetinde olmas1 ve bu niyetini satin alma
davranigina dontistiirmesi durumu, Aaker
(2009),  bir miisterinin  bir = markaya
bagimliliginin 6l¢limii ve mevcut marka yerine
baska bir markay: tercih etme ihtimali; Kotler
(2015) ise, bir markaya adanmak, taahhiitte
bulunmak olarak tanimlamaktadir

Marka  sadakati,
tecriibelerinden, beklentilerinden,
memnuniyetten,  farkindalik
markaya duyduklar giivenden etkilendigi gibi,

tiiketicilerin ~ geg¢mis
kalite ve

seviyesinden,

marka imajindan da etkilenmektedir (Selguk,
2020, s. 61). Isletmeler ulasmak istedikleri hedef
kitleye, imaji sayesinde kolaylikla
ulagabilir. Tiiketicilerin goziinde olumlu ve
glclii bir marka imaji olusturmak markanin

marka

tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin yam
sira pazarda da rekabet distiinliigli saglar
(Aaker, 1991). Tiiketicide olumlu marka imaji
olusturulmasi, yalnizca o {iriiniin birden fazla
tercih sinirlt

edilmesi ile kalmayarak, o
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markanin tiim  Urtinlerinin  tercihini  de
etkileyecektir. Bu anlamda marka imaji, marka
katki saglayan veya
sadakatini arttiran bir olgu olarak goriilebilir
(Glindogdu, 2018). (2012)

McDonalds’dan aligveris yapan miisterilerin,

sadakatine marka

Andreani vd.
marka imaji ve marka sadakati arasindaki

iliskiyi inceledikleri c¢alismada,
marka imajimin tiiketicilerin tekrarlanan satin

olumlu bir

alma davraniglarina neden oldugu ve marka
sadakatini arttirdig1 sonucuna ulasmislardir.
Literatiirde marka imajinin marka sadakatini
etkiledigini gOsteren bircok calisma
bulunmaktadir (Anwar vd., 2011; Jin vd., 2012;
Saleem, vd., 2015; Mabkhot vd., 2017; Kim, vd,
2018; Bilgin, 2018; Uludag, 2018; Aydin, 2022).
(Giiven vd., 2022), akilli telefon sektoriinde tilke
mengse ve Oz saygimin marka
etkisinde marka aracilik

sadakatine
rolinii
arastirdiklar1 calismada, tiiketicilerde olusan
marka sadakatinin, marka imaji algisindan

imajimin

kaynaklandig1, yani marka imajinin aracilik rolii
oldugu sonucuna ulasmiglardir. Bu nedenle,
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
sadakatini etkilemesi, marka imajinin etkisi ile
gerceklesebilir varsayimi ile sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatine
etkisinde marka
bulunup bulunmadig:

imajinin  aracilik  roliiniin
test edilecektir. Bu
calismalardan hareketle asagidaki hipotezler
One stiriilmisgtiir.

Hs: Marka imajinin, marka sadakati tizerinde
istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka sadakatine etkisinde marka imajinin
aracilik rolii vardir.

Hua: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt

boyutu olan eglencenin marka sadakatine
etkisinde marka imajmmin aracilik rolii

Hub: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt
boyutu olan etkilesimin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii
vardir.

Hac: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt
boyutu olan moda ve Kkisisellestirmenin
marka sadakatine etkisinde marka imajinin
aracilik rolii vardir.

Hua: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt
boyutu olan agizdan agiza iletisimin marka

sadakatine etkisinde marka imajinin
aracihik rolii vardir. hipotezi kabul
edilmistir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Modeli
Bu arastirmanin amaci, sosyal

marka

medya
sadakati
iizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik
roliniin  olup  olmadigim  arastirmaktir.
Literatiirde, medya  pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakatine

pazarlama faaliyetlerinin,

sosyal
etkisinde
marka imajinin aracilik roliiniin arastirildig bir
arastirmaya rastlanmamis olmasi, ayrica sosyal
medya pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketicide
olugan marka sadakatinde, olumlu bir marka
imaji algisinin etkisinin olup olmadiginin
arastirilmast bu calismay1 ozgiin ve Onemli
kilmaktadir. Arastirmanin hazir giyim sektorii
markalar1 tizerinden yapilmasinin sebebi bu
markalarm  sosyal

etkin ve

medya  pazarlama

aktif bir sekilde
gerceklestirmelerinden dolayidir. Bu anlamda
¢alismanin sonuglarinin ileride bu konuda
yapilacak olan akademik arastirmalara katki
saglayacagl diisiiniilmektedir. Arastirmaya ait

faaliyetlerini

model ve hipotezler asagida verilmistir.
Arastirma konusu olan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakati {izerindeki

etkisinde marka imajinin aracilik roliinii tespit

vardir. etmek icin gelistirilen arastirma modeli Sekil
1’de gosterilmistir.
Marka Imaji
Sosyal Medya Ha Hs
Pazarlama Faaliyetleri

o Eglence H: Marka
o Etkilesim d )
e Moda ve Kisisellestirme |~~~ I—_I T Tttt -»> Sadakati
* Agzdan agiza iletisim Sekil 1. Arastirma Modeli 118



https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

=5,
=

GUE

https://dergipark.org.tr/tr/pub/cupayad

Modelde bagimsiz degisken (X) ile bagimh
degisken (Y) arasindaki iliskide araci degiskenin
(M) aracilik rolii incelenmektedir (Hayes, 2018 s.
78). Bu arastirmada sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin alt boyutlar1 (Eglence, etkilesim,
moda ve kigisellestirme, agizdan agiza iletisim)
X; marka sadakati
degiskenlerini ifade etmektedir.

Y; marka imaji M;

3.2. Veri Toplama Yoéntemi

Bu calisma, Inonti Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etik Kurulu'nun 01.02.2022
tarihli, toplanti sayis1 2 ve 2022/2-11 sayili karar1

geregince  Etik Kurul Onayr alinarak
yliriitiilm{istiir. Arastirma verilerinin
toplanmasinda anket tekniginden

faydalamlmistir. Oncelikle anket sorularinin
anlagilabilirligini 6l¢gmek icin pilot bir ¢alisma
yapilarak 40 kisiye yiiz ylize anket uygulamasi
yapilmustir. Pilot ¢alisma sonucu katilimcilarin
geri doniisleriyle birlikte, anket sorularinin, agik
ve anlagilabilir oldugu goriilmiistiir. “Google
Form” uygulamasi tizerinden online bir sekilde
hazirlanan anket, sosyal medya kullanicilarina,
sosyal
araciligiyla uygulanmistir. Hazirlanan anket
formu toplam 29 ifadeden olusmaktadir.
Anketin ilk kisminda kisilere demografik
ozelliklerini

medya  platformlar1  Instagram

tanimlamaya yonelik sorular
yoneltilmistir. Anketin ikinci kisminda ise,
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt
boyutlar1 olan eglence, etkilesim, moda ve
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim ile ilgili
toplam 16 ifade, marka imaj ile ilgili 5 ifade ve
marka sadakati ilgili 5 ifade bulunmaktadir.
Calismada kullanilan Olgekler daha Once
gegcerlik ve giivenilirligi test edilmis 6lgeklerdir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka
imaji  Olgegi Haliloglunun (2020), Marka
sadakati Olgegi Yilancioglu'min (2017) yapmis
oldugu c¢alismadan uyarlanmustir. Olgek;
Kesinlikle Katiliyorum (5), Katihyorum (4),
Kararsizim (3), Katilmiyorum (2) ve Kesinlikle
Katilmiyorum (1) seklinde besli likert tipi ile

ifade edilmistir.
3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini bir sosyal medya
uygulamasi olan Instagram hesab1 {izerinden

“yiiksek lisans ve doktora” sayfasini takip eden
113.000 sosyal medya
olusturmaktadir. S6z konusu hesabi takip eden
kisilerin evren olarak secilmesi, belirli egitim
seviyesine sahip ve sosyal medyay:1 siklikla

kullanicisi

kullaniyor olmalarindandir. Orneklem
biliytikliigiinii hesaplamada Sekaran’in
orneklem biiytikliigii tablosundan

yararlanilmistir. Buna goére evreni 50.000 olan bir
arastirma icin %95 giiven diizeyinde ve %5 hata
pay1 ile 381 kisi 6rneklem biiyiikligiinii temsil
etmede yeterlidir (Karagoz, 2021, s. 232). Fakat
bu arastirmada Orneklem hatasini diisiirmek
icin daha fazla kisiye ulasilmasi hedeflenmis ve
orneklem biiyiikliigii 510 olarak belirlenmistir.
Anket teknigiyle gerceklestirilen bu calisma, 1-
30 Nisan 2022 tarihleri arasinda online olarak
uygulanmistir. Arastirma icin 510 kisiden veri
toplanmis ve bu
arastirmada yapilacak analizler igin yeterli

verinin arastirma ve

oldugu varsayilmistir.
4. Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler
SPSS 22.0 istatistiki paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Olceklerin givenilirligini ve
gegerliligini test etmek i¢in giivenilirlik ve faktor
analizleri yapilmistir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakatine etkisinde
marka imajinin aracilik roliinii tespit etmek icin
yapilan analizlerde Andrew F. Hayes tarafindan
gelistirilen, SPSS 22.0 programinin Process 2.16
makro eklentisi ile bootstrap teknigi ve sobel
testleri kullanilmistir.

4.1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Faktor
Analizi Bulgular

Faktor analizi, ¢ok degiskenli verilerin az
sayida boyuta indirgenerek temel faktorlerin
ortaya cikarilmasmi saglamaktadir (Uyanik,
2019, s. 91). En biiyiik 0Olgek 16 ifadeden
olugsmaktadir. Faktor analizi yapilabilmesi igin
bazi arastirmacilara gore ifade sayisinin 5 kati
(Zerecan, 2020, s. 18), baz1 arastirmacilara gore
ise ifade sayisinin 10 kat1 (Altunisik vd., 2005),
veriye ulasilmasi gerekmektedir. Analizlerin
saglikli yapilabilmesi i¢in 160 adet veri yeterli
510 kisiden veri

olacakken, toplanmasi
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arastirma acgisindan yeterli bulunmustur. Faktor — ¢ikan degerler mikemmel olarak

analizine baglamadan, Once verilerin faktor
analizine uygunlugunu tespit icin KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) ve Bartlett testi yapilmistir. 0.50"in
altindaki KMO degerleri faktér analizinin
uygun olmadigmni, 0,50-0,60 arasinda ¢ikan
deger kotii, 0,60-0,70 arasinda ¢itkan deger zayif,
0,70-0,80 arasinda ¢ikan deger orta, 0,80-0,90
arasinda ¢ikan deger iyi ve 0,90’dan yiiksek

degerlendirilmektedir (Uyanik, 2019, s. 91;
Uludag, 2018, s. 51). Arastirmada kullanilan
Olceklerin  giivenilirligi, = Cronbach’s alfa
katsayisina bakilarak Ol¢tilmiistiir. Cronbach’s
alfa katsayis1 0 ile 1 araliginda bir deger
Cikan degerin 0,6'dan biiyiik
olmasi, Olgegin giivenilir oldugu anlamina
gelmektedir (Karagoz, 2021, s. 19).

almaktadir.

Tablo 1.
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Faktor Analizi Bulgular
Faktd C Agikl ivenilirlik
Faktorler Sorular iiktor. QZ ¢iklanan Guvem. 1r' i
Yiikleri deger  Varyans Analizi
£ I.\./Ié'rkamn so.syal medya sayfasnfda.n arkada§la.r1ma marka, 0,753 3,290 23,502 0.909
7S iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi vermek istiyorum.
3 Kendi sosyal medya sayfama markanin sosyal medyasindan
o S . 0,795
g igerik yiiklemek isterim.
R Markanin sosyal medya hesab1 hakkinda gevremdekilere 0704
_§ olumlu seyler séylerim. !
Ea Markanin sosyal medya hesab1 hakkinda arkadaslarimla 0794
< fikir aligverisi yaparim. !
Markanin sosyal medya igerigi en yeni bilgilerden 0733 3,160 16,076 0,899
olusmustur.
% Markanin sosyal medya hesabi ile giincel bilgiye ulasmak
¢ 5 A, 0,845
> & _mimkiindir.
2 % Markanin sosyal medya sayfasi kisiye 6zel bir bilgi aramas1 0,658
p= :% sunar. !
= Markanin sosyal medyas: &zellestirilmis hizmet
0,700
sunmaktadir.
Markanin sosyal medyasini kullanmak eglencelidir. 0,822 2,788 65,993 0,934
Oé Markanin sosyal medya igerigi ilging goriiniiyor. 0,757
= Markay1 sosyal medyada takip ederken eglenceli zaman 0757
M gegiriyorum. !
Markanin sosy.e.il m?dya hesab1 bagkalariyla bilgi 0,598 2230 81,921 0,888
. paylagimini miimkiin kilmaktadir.
2, Bagkalartyla konusmak ve goriis alisverisinde bulunmak
2 . P 0,776
3 markamn sosyal medyasi ile miimkiindjir.
m Markanin sosyal medyasi ile baskalariyla etkilesim halinde
. 0,743
bulunabiliyorum.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. /943
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6592,357
df 91
Sig. 0,000

Yiikleme orani %40'mn altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.

Aragstirma da  kullanilan  &lgeklerin
cronbach’s alpha katsayilar1 incelendiginde
Olceklerin tamaminin katsayisinin  0,6’dan
biiyiik oldugu goriilmekte ve bu da Slgeklerin

glvenilir oldugunu gostermektedir.

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerine ait
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi
testi KMO degeri 0,943 oldugundan sonug

mitkemmeldir ve faktor analizi igin yeterlidir.
p(sig)=0,000<0,05 olarak ¢iktigindan Barlett testi
sonucuda anlamlidir. Her iki sonu¢ da faktor
analizinin uygunlugunu ifade etmektedir.
@zdegerlerin acikladigr  birikimli
miktary, toplam varyansmn %81,921'idir. Bu

varyans

deger sosyal bilimler i¢in en iyi alt simir kabul
%60 degerinin {izerinde bir deger
gecerlidir

edilen

oldugundan oldukg¢a iyidir ve
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(Karagoz, 2021, s. 175). Yapilan faktor analizi
sonucunda moda alt boyutuna ait 1 ifadenin
(anketin 8. Sorusu: Markanin sosyal medyasin
kullanmak modadir) ve kisisellestirme alt
boyutuna ait 1 ifadenin (anketin 11. Sorusu:
Markanin sosyal medya sayfasi Ozellestirilmis
hizmet sunmaktadir) birden fazla faktore
yiiklenmesi sebebiyle, bu iki ifade ¢ikartilarak
degerlendirme dis1 birakilmistir. Tablo 1
incelendiginde kisisellestirme alt boyutuna ait
kalan 2 ifade (anketin 10. ve 12. sorulari) ise
moda alt boyutuna ait faktore yiiklendiginden,
moda ve Kkisisellestirme aym faktér altinda
incelenmistir. Faktoriin isimlendirilmesinde
faktore ait degiskenler dikkate alinabilecegi gibi
faktor yiikleri de dikkate almabilir (Cat1 vd.,
2010, s. 437). Calismada faktorlere ait
degiskenlere gore isimlendirme yapilmistir.

Tablo 2.
Marka hnajl ile Hgili Faktor Analizi Bulgular

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine ait alt
boyutlar
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim olarak
isimlendirilmistir.

eglence, etkilesim, moda ve

Marka Imaji ile ilgili yapilan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi sonucu
KMO degeri 0,824 oldugundan sonug iyidir ve
faktor analizi igin yeterlidir. p(sig)= 0,000<0,05
olarak c¢iktigindan Barlett testi sonucunda
anlamlidir. Her iki sonug¢ da faktor analizinin
uygunlugunu ifade etmektedir. Ozdegerlerin
agikladigr birikimli varyans miktari, toplam
varyansin %69,665’idir. Bu deger %60 degerinin
iizerinde bir deger oldugundan oldukca iyidir
ve gegerlidir. Boylece marka imajina ait ifadeler
tek faktorde toplanmustir.

Faktorler Sorular Faktor Yukleri Oz deger Agiklanan Guvenl'lujhk
Varyans Analizi
Bu marka giivenilir bir markadir. 0,865 3,483 69,665 0,881
Bu marka gekici bir markadir. 0,908
. Bu marka sevimli bir markadir. 0,850
Marka Imajt -
Bu marka sosyal statii 0,687
semboliidiir.
Bu marka saygin bir markadir. 0,847
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,824
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1619,940
df 10
Sig. 0,000

Yiikleme orani %40’1in altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.

Marka sadakati ile ilgili yapilan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi
sonucu KMO degeri 0,845 oldugundan sonug
Tablo 3.

Marka Sadakati ile Tlgili Faktor Analizi Bulgular

iyidir ve faktor analizi i¢in yeterlidir. p(sig)=
0,000<0,05 olarak c¢iktigindan Barlett testi
sonucunda anlamhdir.

N Faktor Oz Acgiklanan  Giivenilirlik
Faktorler Sorular .. . o ..
yiikleri deger Varyans Analizi
. Bumarkay1 kendi yasam tarzimla 6zdeglestiririm. 0,850 3,436 68,716 0,682
E Bu markay1 kendime yakin hissederim. 0,866
'{f: Bu markay1 cevreme Oneririm. 0,856
¢ Bu markann tiriinlerini almak icin daha fazla para 6demeyi 0,705
";:; goze alirim.
= Bu markanin iiriinlerini gelecekte satin almaya devam ederim. 0,856
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,845
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1423,608
df 10
Sig. 0,000

Yiikleme orani %40'1n altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.
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Her iki faktor
uygunlugunu ifade etmektedir. Ozdegerlerin
acgikladigr birikimli varyans miktari, toplam
varyansin  %68,716’sidir.  Bu  deger %60
degerinin iizerinde bir deger oldugundan
oldukca iyidir ve gecerlidir. Yapilan faktor

sonu¢ da analizinin

analizi sonucunda 3 ifadenin dogru faktorlere
yiiklenmedigi goriildiiginden bu
(anketin 27. Sorusu: Bu markanin ihtiyacim olan
tek marka oldugunu diistintiyorum; 28. Sorusu:

ifadeler

Bu markaya ulasamadiysam ve baska bir marka
kullanmak zorunda kalirsam bu durum beni
zorlar; 29. Sorusu: Bu marka giyim sektoriinde
tercih ettigim ve kullandigim tek markadir)

4.2 Araci Etki Analizi Bulgular1

Arastirma da Andrew F. Hayes tarafindan
ileri siiriilen modern yaklasim yontemine gore,
SPSS 22 programinin Process 2.16 eklentisi
kullanilarak aracilik etkisi test edilmistir.
Modern yaklasimda Baron ve Kenny (1986)
tarafindan gelistirilen nedensel adim
yaklasimindaki gibi art
asamalarin saglanmasi sarti aranmamakta, bu
sartlar saglanmasa bile aracilik etkisinden soz
Aracilik
etkisinin tespit edilmesinde kullanilan diger bir

yontem ise bootstrap teknigidir.

arda siralanan

edilebilecegi savunulmaktadir.

analizden  ¢ikartilarak, = yeniden  analiz

yapilmustir.

Tablo 5.

Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarindan Eglencenin Marka Sadakatine Etkisinde Marka Imajinin

Aracilik Rolii
Degiskenler Katsay1 St Hata R? t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,6435 0,1020 0,1743 25,9229 0,0000 2,4432 2,8439
Eglence 0,3111 0,0300 10,3543 0,0000 0,2521 0,3701
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
Degiskenler Katsay1 St Hata R? t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,7982 0,0991 0,1755 28,2500 0,0000 2,6036 2,9928
Eglence 0,3035 0,0292 10,4003 0,0000 0,2462 0,3609
Bagimh Degisken: Marka imaji
Degiskenler Katsay1 St Hata R?2 t p Alt GA Ust GA
Sabit 0,3681 0,1004 0,6894 3,6673 0,0003 0,1709 0,5654
Marka imajl 0,8132 0,0280 28,9972 0,0000 0,7581 0,8683
Eglence 0,0643 0,0203 3,1647 0,0016 0,0244 0,1042

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Eglence'nin Marka Sadakati Uzerinde Tamamen Standardize Edilmis Dolayli Etkisi

Degiskenler Etki Boot St Hata Boot Alt GA Boot Ust GA Haia Hipotezi Kabul Edilmistir.
Marka Imajt 0,3312 0,0320 0,2672 0,3922
Sobel Testi Etki St Hata z P

0,2468 0,0252 9,7845 ,0000

p<0.05, GA: Giiven Aralig1

Bootstrap teknigi ile aracilik etkisinin olup
olmadig1 giiven araligmma (GA) bakilarak
anlasilmaktadir. GA, sifir degerini kapsiyorsa
bu durum aracilik etkisinin olmadigin ifade
etmektedir (Hayes, 2018, s. 576). Sosyal medya
pazarlama boyutlarindan eglencenin marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
rolii analizi sonuglar1 Tablo 5'te gosterilmistir.

Yapilan aracilik analizi sonucu Tablo 5.

incelendiginde, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin ~ “eglence” alt boyutunun
(X=Bagimsiz degisken), marka sadakatini

(Y=Bagimli degisken) aciklama diizeyi %17,43
(R2=0,1743, p<0,05) olarak tespit edilmistir. R2
ifadesi, bagimli degiskenin bagimsiz degiskeni
agiklayabilme oramimi gostermektedir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008, s. 182). Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin eglence alt boyutunun, marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
rolii iistlenip {istlenmedigini inceleyen modelin
toplam agiklama seviyesi ise %68,94 (R>= 0,6894,
Anlamlilik= p<0,05) ¢ikmustir.

Tablo 5de eglence alt boyutunun marka
sadakatine etki diizeyinin (katsayis1) 0,3111
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oldugu goriiliirken, araci degisken olan marka
imajinin analize dahil edilmesiyle s6z konusu
etki diizeyinin katsayisinda bir azalmanin
(0,0643) oldugu ancak anlamliligin devam ettigi
goriilmektedir (0,0016<0,05). Katsayidaki bu
onemli diisiise bagh olarak; eglence alt
boyutunun marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik  roliintin  oldugu
sOylenebilir. Aracilik tespit
edilmesinde kullanilan diger bir yontem ise

Bootstrap teknigi ile

kismi
etkisinin

Bootstrap  teknigidir.
aracilik etkisinin olup olmadig: giiven araligina
(GA) bakilarak anlasilmaktadir. Giiven araligi
sifir degerini kapsiyorsa aracilik etkisinin
olmadigini ifade etmektedir (Hayes, 2018 s. 576).
Tablo 5 incelendiginde Boot Alt GA (0,2672) ve
Boot Ust GA (0,3922) degerleri arasinda “0”

Tablo 6.

degeri yer almadig1 icin yine kismi aracilik
etkisinden bahsetmek miimkiindiir.

Aracilik testi sonuglarinin saglamasini yapmak
i¢in sobel testi yapilmistir (Kalyoncuoglu, 2017,
s. 394; Uludag, 2018, s. 63). Sobel testi sonucuna
gore, marka imajinin aracilik etkisinin anlamh
(z=9,7845, p= 0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore Hs: “Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin alt boyutu olan eglencenin marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
rolii vardir.” hipotezi kabul edilmistir.”

Sosyal medya
etkilesimin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik rolii analizi sonuglar1 Tablo
6’da gosterilmistir.

pazarlama boyutlarindan

Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarindan Etkilesimin Marka Sadakatine Etkisinde Marka Imajinin

Aracilik Rolii
Degiskenler Katsay1 St Hata R? t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,5322 0,1040 0,1991 24,3362 0,0000 2,3277 2,7366
Etkilesim 0,3461 0,0308 11,2370 0,0000 0,2856 0,4067
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
Degiskenler Katsay1 St Hata R2 t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,7338 0,1021 0,1843 26,7839 0,0000 2,5333 2,9343
Etkilegim 0,3238 0,0302 10,7151 0,0000 0,2644 0,3831
Bagimh Degisken: Marka imaji
Degiskenler Katsay1 St Hata R2 t p Alt GA Ust GA
Sabit 0,3426 0,1001 0,6935 3,4237 0,0007 0,1460 0,5392
Marka Imaji 0,8009 0,0280 28,5960 0,0000 0,7459 0,8559
Etkilesim 0,0868 0,0211 4,1104 0,0000 0,0453 0,1283

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Etkilesim 'in Marka Sadakati Uzerinde Tamamen Standardize Edilmis Dolayl Etkisi

Degiskenler Etki Boot St Hata Boot Alt GA Boot Ust GA Ha Hipotezi Kabul Edilmistir.
Marka Imaiji 0,3343 0,0295 0,2743 0,3899
Sobel Testi Etki St Hata z P

0,2593 0,0259 10,0285 0,0000

p<0.05, GA: Giiven Aralig1

Yapilan aracilik analizi sonucu Tablo 6

incelendiginde, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin  etkilesim alt  boyutunun
(X=Bagimsiz degisken), marka sadakatini

(Y=Bagiml1 degisken) aciklama diizeyi %19,91
(R2=0,1991, p<0,05) olarak tespit edilmistir.
Sosyal medya faaliyetlerinin
etkilesim alt boyutunun, marka sadakatine

pazarlama

etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin
incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise
%69,35 (R>= 0,6935, p<0,05) olarak tespit
edilmisgtir.

Tablo 6'da etkilesim alt boyutunun marka
sadakatine etki diizeyinin (katsayisi) 0,3461
oldugu goriiliirken, arac1 degisken olan marka
imajinin analize dahil edilmesiyle s6z konusu
etki diizeyinin katsayisinda bir azalmanin
(0,0868) oldugu ancak anlamhiligin ortadan
kalkmadig1  goriilmektedir (0,0000<0,05).
Katsayidaki bu onemli diisiise bagl olarak;
etkilesim alt boyutunun marka sadakatine
etkisinde marka imajinin kismi aracilik roliintin
oldugu soylenebilir. Tablo 6 incelendiginde Boot
Alt GA (0,2743) ve Boot Ust GA (0,3899)
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degerleri arasinda “0” degeri yer almadig igin
yine aracilik etkisinden bahsetmek
miimkiindiir. Sobel testi sonucuna gore, marka

kismi

imajinin aracilik etkisinin anlamli (z=10,0285, p=
0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara
gore  Ha:  “Sosyal
faaliyetlerinin alt boyutu olan etkilesimin marka

medya  pazarlama

Tablo 7

sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
rolii vardir” hipotezi kabul edilmistir. Sosyal
medya pazarlama boyutlarindan moda ve
kisisellestirmenin marka sadakatine etkisinde
marka imajinin aracilik rolii analizi sonuglar:
Tablo 7’de gosterilmistir.

Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarindan Moda ve Kisisellestirmenin Marka Sadakatine Etkisinde

Marka 1maj1n1n Aracilik Roli

Degiskenler Katsay1 St Hata R? t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,2760 0,1145 0,2330 19,8763 0,0000 2,0510 2,5010

Moda ve Kisisellestirme 0,4060 0,0327 12,4212 0,0000 0,3417 0,4702

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Degiskenler Katsay1 St Hata R2 t p AltGA  UstGA
Sabit 2,4276 0,1109 0,2390 21,8950 0,0000 2,2098 2,6454

Moda ve Kisisellestirme 0,3997 0,0316 12,6297 0,0000 0,3375 0,4618

Bagimli Degisken: Marka Imaji

Degiskenler Katsay1 St Hata R2 t p AltGA  UstGA
Sabit 0,3378 0,1014 0,6914 3,3324 0,0009 0,1386 0,5369

Marka Imaji 0,7984 0,0291 27,4420 0,0000 0,7412 0,8556

Moda ve Kisisellestirme 0,0869 0,0238 3,6513 0,0003 0,0401 0,1336

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Moda ve Kisisellestirme 'nin Marka Sadakati Uzerinde Tamamen Standardize Edilmis Dolayli Etkisi

Degiskenler Etki Boot St Hata  Boot Alt GA  Boot Ust GA  Hac Hipotezi Kabul Edilmistir.
Marka Imaji 0,3794 0,0301 0,3183 0,4366
Sobel Testi Etki St Hata z P

0,3191 0,0278 11,4667 0,0000

p<0.05, GA: Giiven Aralig1

Yapilan araciik analizi sonucu Tablo 7
sosyal medya
faaliyetlerinin moda ve kisisellestirme alt
boyutunun (X=Bagimsiz degisken), marka
sadakatini (Y=Bagimli degisken) aciklama
diizeyi %23,30 (R2=0,2330, p<0,05) Sosyal medya
pazarlama
kisisellestirme alt boyutunun, marka sadakatine
etkisinde marka imajinin araciik roliiniin

incelendiginde, pazarlama

faaliyetlerinin moda ve

incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise
9%69,35 (R=0,6935, p<0,05) tespit
edilmigtir.

olarak

Tablo 7’de moda ve kisisellestirme alt
boyutunun marka sadakatine etki diizeyinin
(katsayis1) 0,4060 oldugu goriiliirken, araci
degisken olan marka imajinin analize dahil
edilmesiyle etki diizeyinin
katsayisinda bir azalmanin (0,0869) oldugu

s0z konusu

ancak  anlamlihgin  ortadan  kalkmadig:
goriilmektedir (0,0003<0,05). Katsayidaki bu
onemli diisiise baghh olarak; moda ve

kisisellestirme alt boyutunun marka sadakatine
etkisinde marka imajinin kismi aracilik roliiniin
oldugu sdylenebilir. Tablo 7 incelendiginde Boot
Alt GA (0,3183) ve Boot Ust GA (0,4366)
degerleri arasinda “0” degeri yer almadig igin
yine kismi araciik etkisinden bahsetmek
miimkiindiir. Sobel testi sonucuna gore, marka
imajinin aracilik etkisinin anlamli (z= 11,4667, p=
0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu sonugclara
gore  Hi:  “Sosyal
faaliyetlerinin alt boyutu olan moda ve
kisisellestirmenin marka sadakatine etkisinde
marka imajinin aracilik rolii vardir.” hipotezi
kabul edilmistir.

medya pazarlama

Sosyal medya pazarlama boyutlarindan
agizdan agiza iletisimin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii analizi
sonuglar1 Tablo 8de gosterilmistir. Yapilan
aracilik analizi sonucu Tablo 8 incelendiginde,
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin agizdan

agiza iletisim alt boyutunun (X=Bagimsiz
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degisken), marka sadakatini (Y=Bagimh (katsayisi) 0,3388 oldugu goriiliirken, araci

degisken) agiklama diizeyi %19,08 (R?=0,1908,
p<0,05) olarak tespit edilmistir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin agizdan agiza iletisim
alt boyutunun, marka sadakatine etkisinde
marka imajinin aracilik roliiniin incelendigi
modelin toplam agiklama diizeyi ise %69,04 (R*>=
0,6904 ,p<0,05) olarak tespit edilmistir.

Tablo 8de agizdan agiza iletisim alt
boyutunun marka sadakatine etki diizeyinin

Tablo 8.

degisken olan marka imajinin analize dahil
edilmesiyle soz etki diizeyinin
katsayisinda bir azalmanin (0,0728) oldugu,
ancak  anlamhligin  ortadan  kalkmadig:
goriilmektedir (0,0007<0,05). Katsayidaki bu
onemli diisiise bagl olarak; agizdan agiza
iletisim alt boyutunun marka
etkisinde marka imajinin kismi aracilik roliiniin
oldugu soylenebilir.

konusu

sadakatine

Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarindan Agizdan Agiza Iletisimin Marka Sadakatine Etkisinde

Marka Imajinin Aracilik Rolii

Degiskenler Katsay1 St Hata R? t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,5899 0,1016 0,1908 25,4852 0,0000 2,3902 2,7895
Agizdan Agiza [letisim 0,3388 0,0310 10,9439 0,0000 0,2779 0,3996
Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Degiskenler Katsay1 St Hata R? t P Alt GA Ust GA
Sabit 2,7503 0,0988 0,1905 27,8366 0,0000 2,5562 2,9444
Agizdan Agiza [letisim 0,3291 0,0301 10,9347 0,0000 0,2700 0,3882
Bagiml Degisken: Marka Imaji

Degiskenler Katsay1 St Hata R? t P Alt GA Ust GA
Sabit 0,3671 0,1000 0,6904 3,6717 0,0003 0,1707 0,5636
Marka Imaiji 0,8082 0,0283 28,6030 0,0000 0,7527 0,8637
Agizdan Agiza ileti@im 0,0728 0,0213 3,4177 0,0007 0,0310 0,1147

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Agizdan Agiza iletisim 'in Marka Sadakati Uzerinde Tamamen Standardize Edilmis Dolayl Etkisi

Degiskenler Etki Boot St Hata  Boot Alt GA  Boot Ust GA  Had Hipotezi Kabul Edilmistir.
Marka imaji 0,3429 0,0304 0,2832 0,4012
Sobel Testi Etki St Hata z P

0,2660 0,0261 10,2083 0,0000

p<0.05, GA: Giiven Aralig1

Tablo 8 incelendiginde Boot Alt GA (0,2832)
ve Boot Ust GA (0,4012) degerleri arasinda “0”
degeri yer almadig i¢in yine aracilik etkisinden
bahsetmek miimkiindiir. Sobel testi sonucuna
gore, marka imajinin aracilik etkisinin anlamh
(z=10,2083, p=0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore Hida: “Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin alt boyutu olan agizdan agiza
iletisimin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik rolii vardir.” hipotezi kabul
edilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Sosyal medya, tiliketicilerin  tiiketim
aligkanliklarini, marka tercihlerini, turiin ve
marka hakkinda ki goriis ve degerlendirmelerini
paylastigi, diger tiiketicilerle etkilesime gegtigi,
marka ve isletmelere miisterilerle etkilesim

kurmak icin 6nemli firsatlar sunan ¢ift yonlii bir

iletisim aracidir. Sosyal medyanin markalar igin
pazarlamada bir ara¢ olarak kullaniminin
medya
faaliyetlerinin artan ©nemi, diinya capinda
arastirmalarda ve endiistrilerde biiyiik ilgi
gormeye baslamistir. Bu ylizden sosyal medya

artmastyla, sosyal pazarlama

pazarlama faaliyetlerinin pazarlamanin birgok
unsuru {izerine etkisi, pazarlama c¢alisanlarinca
incelenmistir. Bu g¢alismada ise sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ve marka imajinin marka
sadakatine etkisi incelenmistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri alt
boyutlarini belirlemek icin yapilan faktor analizi
sonucunda, sosyal medya pazarlama faaliyetleri
ile ilgili dort alt boyut belirlenmistir. Bu
boyutlar; “eglence”, “etkilesim”, “moda ve
kisisellestirme” ve “agizdan agiza iletisim”

seklindedir. Literatiire bakildiginda, sosyal
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medya pazarlama faaliyetlerinin benzer sekilde
smiflandirilarak incelendigi goriilmiistiir. Kim
ve Ko, (2012), ve Godey vd. (2016), sosyal

medya pazarlama faaliyetlerini; eglence,
etkilesim, moda, kisisellestirme ve agizdan agiza
iletisim olmak tiizere bes alt boyutta

incelemislerdir. Sano (2014), etkilesim, moda,
Ozellestirme ve algilanan risk olarak, Yadav ve
Rahman (2017), bilgisellik, etkilesim, moda,
ozellestirme, agizdan agiza olarak, Bilgin (2018),
eglence, etkilesim, trendlik, Ozellestirme ve
reklam olarak, Seo ve Park (2018), eglence,
etkilesim, moda, Ozellestirme, algilanan risk
altboyutlar1 olarak incelemistir. Bu calisma ve
diger birlikte ele
cogunlukla boyutlarin

literatiirdeki calismalar

alindiginda benzer

kullanildig1 goriilmektedir.

Calismada sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin alt boyutlar1 olan; eglence,
etkilesim, moda-kisisellestirme ve agizdan agiza
iletisim’in marka sadakatini anlaml bir gekilde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug
literatiirde bir¢ok calisma ile desteklenmistir
(Cetin ve Zengin, 2022, Ebrahim 2019; Ismail
2018; Ibrahim ve Aljarah, 2018; Schivinski ve
Dabrowski 2015; Sharawneh 2020). Buna gore
tiiketicilerin markanin sosyal medya sayfalarmni
eglenceli bularak yakindan takip etmesi, marka
ile devamli etkilesim halinde olmasi, marka ile
ilgili sosyal medya da olumlu yorumlar yapmasi
ve paylasimlar da bulunmasi, markaya olan
sadakatini arttirdig1 sdylenebilir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt
boyutlar1 olan eglence, etkilesim, moda ve
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim’in
marka imajim1 anlamh bir sekilde etkiledigi
Literatiirde, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka imajini
etkiledigi sonucuna wulasan bir¢ok c¢alisma
bulunmaktadir (Godey vd., 2016; Bilgin, 2018;
Ozen, 2019; Haliloglu, 2020; Yang vd., 2022).
gore  sosyal pazarlama
faaliyetlerinin, tiiketicilerde imajt
olusturulmasinda veya mevcut olan marka
imajinin korunmasinda ve gliclendirilmesinde

sonucuna ulagilmisgtir.

Buna medya

marka

etkili oldugu soylenebilir.

Calismada marka imajinin, marka sadakatini

anlamli  bir sekilde etkiledigi sonucuna

ulasilmistir. Literatiirde marka imajinin marka
sadakatini etkiledigi sonucuna ulasan bir¢ok
calisma bulunmaktadir (Anwar vd., 2011; Jin
vd., 2012; Saleem vd. 2015; Mabkhot vd., 2017;
Kim vd., 2018; Bilgin, 2018; Uludag, 2018; Aydin,
2022).
benzerlik gostermektedir.

Bu sonuclar c¢alismanin sonucu ile

Calismanin esas amaci olan, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik roliinii tespit
sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin alt boyutlarmin marka sadakati
ile olan iliskisi, arac1 degisken marka imajinin
modele eklenmesi sonrasi incelenmis ve “kismi
aracilik” rolti bulunmustur. Literatiirde marka

etmek  icin,

imajinin, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile
sadakati
arastinldig1 bir c¢alismaya rastlanilmamustir.
Ancak Yildiz (2015) agizdan agiza iletisimin
marka sadakati iizerinde etkisini ve ayrica

marka arasinda aracilik roliniin

marka imajinin aracik roliinii inceledigi
arastirmada, agizdan agiza iletisimin marka
sadakati tizerinde pozitif etkisinin oldugu ve
marka imajimin bu iliskideki tam aracilik
roliiniin bulundugu sonucuna ulasmistir. Giiner
(2021), agizdan agiza pazarlamanin, marka
sadakati tizerindeki etkisinde, marka imajinin

kismi aracilik rolii oldugu sonucunu bulmustur.

Bu sonuclara gore sosyal medya pazarlama
faaliyetleri sonucu tiiketicide olusan marka
sadakatinin, olumlu bir marka imaj1 algisindan
kaynaklandigi  sOylenebilir. Bu sonugtan
hareketle, hazir giyim markalari, miisterilerde
olusturacaklari marka sadakati igin sadece
sosyal medya pazarlama faaliyetlerine degil
ayni zamanda marka imaji olusturulmasina da
onem vermelidirler. Ciinkii sosyal medya
pazarlama faaliyetleri neticesinde olusan
miisteri sadakatinin marka imaji {izerinden
gerceklestigi goriilmektedir.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

Bu arastirmanin en 6nemli smirhiliy; yalmiz
hazir giyim sektoriinii dikkate almast ve
verilerin sosyal medyada bir Instagram sayfasini
eden yiiksek doktora
ogrencilerinden toplanmasidir. Yapilacak yeni

takip lisans ve

calismalar, farkli sektorlerde ve farkli ana
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sadakati farkli degiskenlerle de calisilabilir.
7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarma uygun sekilde gerceklestirilmistir.
Bu arastrma da kullanilan olgekler Inonii
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulu
tarafindan verilen 01.02.2022 tarih ve 2022/2-11
sayili onay dikkate alinarak uygulanmaistir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calisma, Hasan DILEK ve Prof. Dr.
Kahraman CATI
Literatiir incelemesinde, yontem, sonug¢ ve
tartisma kisminda her iki yazarin da katkis:

tarafindan hazirlanmistir.
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iizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmistir. Gereg ve Yontem: Calismada kolayda drnekleme
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ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte iliskisel pazarlamamnin alt boyutu olan ekonomik bag ve sosyal bag

] marka sadakatini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilememekte, yapisal bag boyutu ise

Anahtar Kelimeler: Iliskisel
pazarlama, marka sadakati,

marka sadakatini anlaml bir sekilde etkilemektedir. Sonug: Yapilan ¢alismanin sonuglarina gore
tiiketicilerin markaya olan sadakatlerini iliskisel pazarlama aracihigiyla artirabilmek ve
pazarlama iletisimi, spor giyim
sektorii.

siird{iriilebilir bir hale getirmek miimkiindiir.

Abstract

Keywords: Relationship
marketing, brand loyalty,
marketing communication,
sportswear sector.

Purpose: This study aims to examine the effects of consumer relationship marketing practices on
consumers' brand loyalty. Materials and Methods: Convenience sampling method was used in the
study. The research population consists of adults aged 18 and over living in Konya. In this regard, a
survey was conducted with 405 people residing in Konya and receiving service from the sportswear
industry. The data obtained as a result of the field research was analyzed with the SPSS 26 statistical
package program. Findings: As a result of the analysis, it was revealed that the effect of relationship
marketing on brand loyalty was statistically positive. However, the economic bond and social bond,
which are the sub-dimensions of relationship marketing, do not affect brand loyalty in a statistically
significant way, while the structural bond dimension significantly affects brand loyalty. Result:
According to the results of the study, it is possible to increase consumers' brand loyalty and make it
sustainable through relationship marketing.
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1. Girig ve rekabet avantaji elde edebilmek giderek
gliclesmektedir (Deniz ve Kamer, 2013). Bu
yasanan yogun rekabet kosullarinda miisterinin
istek, ihtiya¢ ve beklentileri de biiyiik olgiide
farklihk gostermektedir. yogun

rekabet sartlar1 altinda daha diisiik maliyetlere

Kiiresellesen diinyada, teknoloji hizla
gelismektedir. Teknolojinin gelismesi, pazarlari
etkisi altina alirken, igletmeler arasindaki
rekabet sartlar1 degismekte ve giderek rekabet
yogunlasmaktadir. Rekabetin yogunlasmasi ile

Isletmeler

katlanarak yeni miisteri bulmak yerine mevcut

farkliliklar azalmaktadir. N o S T
miisterileriyle daha uzun siireli iligkiler

eklenirken,

turinler arasindaki

Ayrica pazara yeni iriinler

kisa
déngiilerini tamamlamaktadir (Ozdemir ve

irtinlerin  bir¢ogu da siirede yagsam

Kogak, 2012). Modern pazarlama ortaminda,
igletmeler icin degisimlere ayak uydurabilmek

siirdiirmeyi tercih etmektedirler (Arli, 2013). Bu
durum da pazarlama agisindan yeni bir
paradigma olarak bilinen iliskisel pazarlamanin
Onemini ortaya ¢ikarmaktadir (Yagan, 2010).
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Iliskisel pazarlama her ne kadar yeni bir platformlara taginmaktadir. Dijital

pazarlama yaklasimi olarak bilinse de miisteri

iligkileri agisindan degerlendirildiginde,
kullanimi  ¢ok  eskiye  dayanmaktadir.
Dijitallesme, hem isletmeler ve miisteriler

arasindaki etkilesim platformlarini hem de iliski
kaliplarini
iligkilerinde yasanan bu degisimler, iligkisel
pazarlamay1 ortaya ¢ikarmaktadir. Iliskisel
pazarlamada temel amag, miisteriler ile uzun

degistirmektedir. Miisteri

vadeli stratejik iliskiler gelistirerek, miisterileri
elde tutarak onlarin sadakatlerini kazanmaktir
(Cakirkaya, 2019).

Marka sadakati
onceden satin alarak denedikleri markayi tekrar

kavrami ise tiiketicilerin

satin alma egiliminde olmalar1 veya tiiketicinin
belirli bir zaman igerisinde bir mal ya da hizmet
¢esidi dahilinde yer alan marka veya markalara
kars1 tavr pozitif yonde olusan bir tutum ve
davranigsal tepkidir (Onaran vd., 2013). Marka
sadakati, elde
tutulmasinin  bir Bununla

tiiketicilerin uzun vadede
belirleyicisidir.
birlikte isletmelere finansal olarak da biiyiik
sagladig1 igin
durulmakta ve aragtirilmaktadir (Reichheld,
1993).

getiri ¢ok fazla {izerinde

Bu arastirmanin temel amaci, Oncelikle
iligkisel marka  sadakati
arasindaki iliskinin olup olmadigini belirlemek

pazarlamanin

ve sonrasinda iliskisel pazarlamanin marka
sadakati tizerinde etkisinin olup olmadigini eger
boyle bir etki varsa ne derece etkili oldugunu
tespit etmektir. Bu dogrultuda ¢alismada
“iligkisel sadakati
sorunun cevabi

pazarlamanin, marka

ltizerinde etkisi var mi?”

aranmaktadir.
2. Kavramsal Cerceve
2.1. iliskisel Pazarlama

fligkisel pazarlama, miisterilerle kurulan
iligkiler agisindan belirli bir kesim tarafindan
degerlendirilmektedir. Bu yaklagimla iligkisel
pazarlama literatiire 1980 yilinin baslarinda
girmistir. Bu dogrultuda iliskisel pazarlamanin,
baslangici ¢ok eskilere dayanan bir pazarlama
yaklasimi oldugunu soylemek miimkiindiir.
Bugiiniin pazarlama ortaminda, sirket ve

miugteriler  arasindaki  etkilesim dijital

platformlarin, sirketler ve mdiisteriler arasinda
yayginlagsmas: iliski kaliplarim1 da degisime
ugratmaktadir. Iligkisel pazarlama, sirket ve
miisteriler arasndaki iliskilerde goriilen bu
degisimler  ile  glindeme
(Cakirkaya, 2019). Iliskisel
yaklasiminda odak nokta, miisteri iliskilerinde
kisa vadeye odaklanan iliskiden ziyade uzun
vadeye dayanan bir iligki ortaya koyarak
elde yani
musterilerin sadakatini kazanmaktir
(Yoganathan vd., 2015).

gelmektedir
pazarlama

mevcut  miisterileri tutmak

lligkisel pazarlama kavramini ilk defa dile

getiren, 1983 yilinda Leonard Berry'dir
(Gronroos, 1994). Berry (1995) iligkisel
pazarlama kavraminm farkli hizmet
topluluklarinda miisteri ile olan iligkileri

artirmak, stirdiirmek ve cekici hale getirmek
ifade Tiiketici
davraniglarinda meydana gelen degisimlerle
isletmeler, iliskisel pazarlama yaklagiminin
gelisim siirecini hizlandirmaktadir. Tiiketici
ihtiyaglar1 6n planda tutularak olusturulan mal
tiikketiciye
iligkilerin

biciminde etmektedir.

ve hizmetlerin, ureticiden

aktarilirken, migterilerle kurulan
tiikketim davraniglarina olumlu yonde katki
sagladigr gozlenmektedir ve bu durum da
isletmeler de iliskisel pazarlamanin gelisme
siirecini hizlandirmaktadir (Aydin ve Tavukeu,

2019).

lligkisel pazarlama kavramini Grénroos
(1995) isletmelerin miisterilerle karli iligkiler
kurmasi, bu iligkilerin siirdiiriilebilir bir sekilde
arttirilarak, iligkiyi ticari bir hale getirebilmesi
olarak tanimlamaktadir. Isletmeler, iliskisel
pazarlama ile miisterilere dogrudan ulasmakta;
miigterilerle uzun vadeli ve kaliteli bir ortam
yaratmakta ve onlarla ilgili gergek bilgilere
ulasabilmektedir. Bunu basarabilen isletmeler,
fiyatlara karsi az duyarh tiiketicilere sahip
olabilmektedirler.

(2005)  iliskisel = pazarlamanin
sirketin  dirtinlerden  ziyade
miisterilere ve ortaklara odaklanmasi, yeni

Kotler
ozelliklerini,

miisterileri elde etmekten ziyade isletmenin hali
olan miigterilerini elde
departman diizeyinde c¢alisma

hazirda
amaglamasi,

tutmay1
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yerine ¢apraz islevli ekiplere ve konusma yerine
dinleme ve &grenmeye dayanmasi seklinde
siralamaktadir (Keskin ve Kurtuldu, 2019).

lligkisel pazarlama; miisterilerin uzun vadeli
olacak  sekilde  sadakatlerini  artirmasi,
maliyetleri en aza indirgemesi, miisterinin satin
almay1 tekrarlamasi, miisteri yasam kalitesini
yiikseltmesi  gibi  gerekgelerle isletmeler
agisindan Onem kazanmaktadir (Hosgor ve
Cengiz, 2020). Iliskisel pazarlamanin, Onemli
olmasinin nedenleri su sekilde siralanmaktadir:

¢ Kiiresel rekabetin artis gostermesi ve rekabet
kosullarmin giderek zorlagmasi,

e Miisterilerin daha fazlasin1 talep etmesi,
pazarlarda ortaya ¢ikan kirilmalardaki artis,

e Misterilerin satin alma davraniglarinda hizlt
degismeler yasanmasi,

o Siirekli olarak kalite standartlarinda degisim
ve artisin yasanmasl,

e Rekabet
yalmzca kalite kavraminin yeterli olmayisi,

e Teknolojinin mal ve hizmette artan tesiri ve
geleneksel anlayisina  olan
gilivenin Giderek

isletmelerin

avantajmi  gliglendirmek  icin

pazarlama
giderek
kiiresellegsen pazarda,
miisterilerle daha kalic1 ve saghkli iliskiler
kurabilmesi igin iliskisel pazarlama son
derece 6nemli bir pazarlama yaklasimi haline
gelmektedir (Deniz ve Kamer, 2013).

azalmasi.

Iliskisel pazarlama anlayisi, isletme ve
miugsteriler arasindaki iligkileri uzun vadeli
iligkiler temeline dayanmaktadir. Ayrica iliskisel
pazarlama anlayisiyla
arasindaki ortak giiven ve sorumluluk daha iyi
bir sekilde saglanmaktadir (Yurdakul ve
Dalkilig, 2006). fliskisel pazarlama anlayisinda,
iki temel ama¢ bulunmaktadir. Bu temel
amagclardan birincisi mevcut miisteriyi elde
tutmak, digeri ise yeni miisteri elde etmektir.
(Berry, 1995). Bu amaglar haricinde miisterinin
memnuniyeti ve tatminini saglamak, ortaklik

igsletme ve miisteri

kurmak, maliyetleri en aza indirerek karlili:
arttirmak, miisteri degeri yaratmak, rakiplerden
miisterileri ¢ekmek, miisterilerle giivenli bir
iliski kurmak, hizmet kalitesini ve satiglar
arttirmak ve miisterilerin tiglincti kisilere tavsiye
etmeleri i¢in ortam yaratmak iligskisel pazarlama

anlayisinin  diger amaglar1 arasinda yer
almaktadir (Aydin ve Tavukgu, 2019).

Bugiiniin modern pazarlama anlayisinda,
isletme ve misteri arasindaki uzun vadeli
iliskilerin olusmasi1 ve islemsel pazarlama
yaklasiminda eksiklikler
nedeniyle isletme yoneticileri iliskisel pazarlama
yaklagimini gereksinimi
hissetmektedir. pazarlamanin

meydana  gelen
uygulama

Tliskisel
isletmelere miisteriyi elde tutma,

gibi
konusudur. iliskisel pazarlamanin isletmelere
sagladig1 yararlar kadar miisteriler agisindan da
miisterinin kalitesini  artirmada,

miisterinin  kendisini hissetmesi

musteri

karliliklarimin  artmasi yararlar1 soz

yasam
daha iyi
baglaminda da 6nemli katkilar1 s6z konusudur
(Yurdakul, 2007).

2.1.1. Tliskisel Pazarlama Stratejileri

Migkisel pazarlama stratejilerinin, pazarlama
diinyas1 icerisinde son yirmi yilda yiikselise
gectigi
politikalarinda diger pazarlama karmalarina
kiyasla hizmet agisindan ekonomiye yonelim,
iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gerceklesen

goriilmektedir. Isletmeler mevcut

gelismeler ve kiiresel rekabetin artmasi iligki
agisindan sadakate olan ilginin artmasina katki
sunmaktadir. Isletmeler iligkisel pazarlama
kapsaminda asagidaki stratejilerden
faydalanmaktadir (Yaman ve Bilik, 2020).

2.1.1.1. Temel Hizmetler Stratejisi

lligkisel pazarlamada temel hizmetler
stratejisi, kilit bir noktadir. Temel hizmetler
iligkileri tizerine odakls,
pazarlamasmin miisteriye
yonelik bir stratejidir. Temel hizmetler stratejisi,
istek ve
miisteriye cezbeden, uzun vadeli iliskilerin
kurulmasin1 saglayan Onemli bir hizmettir

(Berry, 2002).

stratejisi, musteri

tasariminin  ve
miisteri

ihtiyaclarini  karsilayan,

2.1.1.2. Uriinii ve iliskiyi Uyarlama
(Kigisellestirme) Stratejisi

Uriinii ve iliskiyi uyarlama stratejisi, mal ve
hizmetin nihai tiiketici ile aradaki kisisel bag1
kuvvetlendirmek  igin  {riniin  misteri
beklentileri baz alnarak uyarlanmasidir. Bu
stratejide, istek ve

miisteri ihtiyaclarina
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dogrudan karsilik verilmesi amaglanmaktadir.
Isletmeler bu amac dogrultusunda miisterilerle
birebir iletisim kurmak igin bir¢ok faaliyette
bulunmakta ve bu faaliyetlerle mdiisterilerin
istek ve ihtiyaglarini belirleyerek miisterin
beklentilerine daha etkin ve hizli bir sekilde
cevap verebilmeyi amaclamaktadirlar (Yaman
ve Bilik, 2020). Igletmeler, teknolojik
gelismelerden  yararlanarak  kisisellestirme
stratejisini daha kolay uygulayabilmektedir
(Altunoz, 2006).

2.1.1.3. Hizmet Artirimi Stratejisi

Hizmet artirimi stratejisiyle, isletmeler
miisterilerine ek hizmetler sunarak rekabet
avantaji elde edebilmektedir. Rekabet avantajin
elde edebilmek icin rakiplerden farkli, kolayca
temin edilemeyen ekstra hizmetler sunulmasi
gerekmektedir. Ornegin Holiday Inn otel
isletmesi her bir oda icin miisterilerine ¢esitli
hizmetler sunmaktadir. Bu hizmetler; odanin

uygun ve temiz olmasi, odada yer alan her bir

ekipmanin diizgiin ¢alismasi, ihtiyaglarin
aninda karsilanmasi, migsterinin her bir
ihtiyacina hizla yanit verilmesi, olumsuz

deneyim yasayan miisterilere {icret iadesi
yapilmas1 seklinde orneklendirilebilmektedir
(Berry, 2002).

2.1.14. lliskisel Fiyatlandirma Stratejisi

fliskisel fiyatlandirma stratejisinin odak
noktasi, sadik  miisteriler icin  uygun
fiyatlandirma yaparak gercek fiyat
kavramindan farklilastirmaktir (Hosgor ve
Cengiz, 2020). Diger bir deyisle iligkisel
pazarlama, satin alma davranisi gOsteren
miugterilerin, igletmeler tarafindan ekonomik
acidan oOdiillendirilmesine dayanmakta ve
miugsterilerin tekrar satin alma davranisin
gerceklestirebilmesine  katki
Isletmelerin maliyet acisindan bu stratejiyi hangi
miisterilere uygulayacaklarmi dogru sekilde
tespit etmeleri oldukca Onemlidir (Deniz ve
Kamer, 2013).

sunmaktadair.

2.1.1.5. I¢ Pazarlama Stratejisi

ic pazarlama stratejisinin, cesitli bicimleri
bulunmaktadir. Biitiin bigimlerdeki ortak nokta
ise igletmelerde tim calisanlarin birer miisteri

seklinde diisiiniilmesidir. Dissal pazarlamada
miisteri memnuniyeti ne kadar énemliyse igsel
pazarlamada da i¢ miisteri memnuniyeti bir o
kadar 6nemlidir. Isletmelerin mal ve hizmet
kaliteleri calisanlarin yetenek ve is tutumlar
tarafindan

belirlenmektedir. Bu nedenle

isletmeler cezbetmek,
motivasyonlarin1 arttirmak ve uzun vadeli
calisabilmelerini saglamak mecburiyetindedir.

Bu stratejiyi benimseyen isletmelerin hem {iriin

calisanlarini

kalitesini arttirabilmekte hem de miisterilerle

siki kurabilmektedirler. Kisacast
isletmeler sadece dis miisterilere degil mal ve
hizmetlerin kalitesi i¢c miisterilere de

odaklanmalar1 gerekmektedir (Berry, 2002).

iligkiler
icin

2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir markaya kars
miisterinin gosterdigi pozitif yonde tutumu ve
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliski olarak
ifade edilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Miller
ve Grazer (2003) marka sadakatini, tiiketicinin
bir iiriin igin fazladan 6deme yapmaya istekli
olmasi,
yakinlarina

satin alma niyeti
yaptiklar
tanimlamaktadir. Miisterilerin bir markaya kars1

ve miisterilerin
tavsiyelerle

marka sadakat diizeyinde artis gostermesi ile
rakip markalar1 satin alma diizeyleri ile ters
orantilidir. Bir diger ifadeyle, bir miisteri bir
markaya sadik oldugu siirece rakip markalar:
satin  alma
(Devrani, 2009). Ayrica yeni miisteri bulmanin
miigterileri elde tutmak maliyet
agisindan daha fazla olmasi nedeniyle, marka
sadakati mevcut miisterinin sadakati agisindan
isletmelere biiylik bir avantaj saglamaktadir.
Konuyla ilgili yapilan caligmalar neticesinde,

davranisindan  kaginmaktadir

mevcut

marka sadakatine dnem veren igletmelerin hizli
bir sekilde biiyiiyebilecekleri ortaya
¢ikmaktadir. Bununla birlikte marka sadakati,
isletmeleri rakip markalara kars: korumakta ve
rakip markalarin ortaya koyduklar1 degisiklik
ve yenilikler
nedeniyle isletmelere
bulunma firsati vermektedir (Ozdemir ve
Kogak, 2012).

karsisinda alinacak Onemler

zaman tasarrufunda

Marka sadakati, tiiketiciyle marka arasindaki
iliski bazinda ele alinmaktadir (Anselmsson vd.,
2007). Marka sadakati, miisterinin belli bir
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markaya olan baghligi ve miisterinin belli bir
markaya yonelik satin alma davramsimni
(Reichheld, 1993). Tiiketici
davranisi ile baglantili olan sadakat kavraminin
ortaya ¢ikmasina neden olan olusumlarla ilgili
pek ¢ok calisma bulunmaktadir. (Bloemer ve
Lemmink, 1992, s. 351; Dick ve Basu, 1994:99;
Fornell vd., 1996). Calismalarin bir¢ogu, tatmin
kavramimi vurgulamakla birlikte tatmin,

sadakat kavramimi tam olarak agiklamada

tekrarlamasidir

yeterli olamamaktadir (Oliver, 1999). Bu agidan
yapilan
pazarlamanin etkisiyle, basta marka giiveni
olmak tiizere markalarin satin alma sonrasi
miisteriler iizerinde biraktigi duygular, etkiler

son yillarda calismalar iligkisel

sonucunda marka sadakati
kavraminin olugmasindaki roliine
yogunlasmaktadir.  Yapilan arastirmalarda
tatminden sadakat olgusuna dogru gidilerek
iliskisel kavrama yonelik unsurlarin 6nemi

ve bu etkiler

vurgulanmaktadir (Cakirkaya, 2019).

Marka sadakatine etki eden faktorlere
yonelik literatiirde farkh calismalar
bulunmaktadir. Bu c¢alismalarda, marka

sadakatine etkisi olan iki farkli boyuttan
bahsedilmektedir. Bu boyutlar; mantiksal boyut
ile duygusal boyut olarak smiflandirilmaktadir.
Mantiksal boyut marka ile ilgili 6zellikler;
fiziksel niteliklerin uygunlugu ve mali giiclin
yeterliligi yer alirken; duygusal boyutta sosyal
kimlik ve vyasam tarzima uygunluk yer
almaktadir (Yilmaz, 2005). Selnes (1993) marka
sadakatine etki eden faktorler olarak {iriin
performansi,
incelemistir. Taylor & Hunter (2003) markaya
karst olusan tutum, memnuniyet ve sadakat

marka 1inii ve memnuniyeti

iligkileri i¢in bir model Onerisi gelistirmistir.
Wangenheim (2003) ise memnuniyet ile aktif ve
pasif marka sadakati iligkileri {izerine arastirma
yapmustir. Knox ve Walker (2001) marka
sadakati ile tiiketici satin alma yapilarmin
arasinda olusan iligkinin 6l¢iimii i¢in bir indeks
Onermistir. Homburg ve Giering (2001)
tiikketicilerin demografik oOzellikleriyle tiiketici
sadakati ve memnuniyeti iliskilerini ele almistir
(Yilmaz, 2005).

Marka sadakati kavramimn, tutum bazh
davranis olarak marka sadakati, tutumsal marka

sadakati ve davramigsal marka sadakati olmak
tizere {i¢ yaklasimi bulunmaktadir (Sheth vd.,
1999).

e Davranigsal Marka Sadakati: Miisteri, satin
almis oldugu mali/hizmeti siirekli olarak
ayni ediyorsa, bu
miisterinin ilgili markaya kars1 sadik oldugu
diistintilmektedir  (Arasil vd., 2004).
Davranigsal bir sadakatin olusabilmesi igin,
miisterilerin marka bagimliliklar1 satisa
dontigsmeli ve satislarda gozle goriilebilir bir

markadan temin

artis  olmalidir.  Davranmigsal ~ marka
tutsak  olanlar, uygunu
arayanlar, halinden memnun olanlar ve son

olarak kendini adamis olanlar seklinde dort

sadakatinde

farkli baglilik boyutu s6z konusudur. Tutsak
olanlar, bagka bir alternatifleri bulunmadig:
icin mal ve hizmeti tekrar satin almaya
devam  ederler.  Uygunu
kategorisindeki miisteriler siirekli bir arayis

arayanlar

icinde olduklart i¢in satin alma oranlari
nispeten diisiik ve markadan her an ayrilma
uzaklagma ihtimalleri yiiksektir. Ugiincii
olarak marka

halinden = memnunlar,

yoneticileri tarafindan  yonetilmeye ve
rahatlikla iliski gelistirilebilen gruplardir.
Son olarak kendini adamuislar, diger markalar
ile iligski ve bagliliklar1 olmayan, gevrelerine
tavsiye vererek markaya deger katan yiiksek
sadakatli miisterilerden olusmaktadir (Cati
ve Kogoglu, 2008).

Tutumsal Marka Sadakati: Bir miisterinin
bir markaya karsisinda takindig1 tutum rakip
markalar karsisinda takindigi tutumdan
daha olumluysa, miisterinin s6z konusu

markaya sadakati oldugu sdylenebilmesi

miimkiindiir. Miisterinin markaya kars1 bu
bagimlilig1 tutumsal marka sadakati olarak
adlandirilmaktadir. Tutumsal marka
sadakatindeki operasyonel oOlgiiler cevreye
yapilan tavsiyeler ve satin alma egilimi vb.
olabilmektedir (Golbasi-Simsek ve Noyan,
2009).

Tutum Bazli Davranis Olarak Marka
Sadakati: Marka sadakati, belli bir marka
karsisindaki satin alma davranisimi  ve
tutumu ortaya koymaktadir. Yani nispi
olarak diisiik bir tutum ile diisiik satin alma
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ifade
ederken, nispi olarak diisiik bir tutum ile
yiiksek satin alma davranisi sahte sadakati
ifade etmektedir. Burada sadakat tutuma
baglandirilarak tamimlanmaktadir. Bunun
sonucunda miisteri veya marka sadakati ile

davramisi  sadakatin  olmadiginm

miisteri tutma kavramlar1 arasindaki
farhliklarda ortaya c¢ikmaktadir (Golbasi-
Simgek ve Noyan, 2009).
3. Literatiir
Gummesson (1994) tarafindan yapilan
calismada, iliskisel pazarlamay1 olusturan
iligkiler ~ belirtilmeye cahsilmigtir. Tligkisel
pazarlamanin, pazarlamada bir paradigma

degisikligi olusturdugu sonucuna varilmistir.
Christy vd. (1996) yapmis oldugu calismada,
bazi tiiketici pazarinda pazarlama iliskilerinin
olusturulmasmin digerlerine goére daha kolay
olacagini ve bu igsel "iliski-dostlugunun" hem
pazar segmentinin hem de so6z konusu f{iriin
alaninin belirli 6zelliklerine bagh olacagini 6ne
surmiistiir. Bu alanda daha fazla arastirma
yapmak i¢in temel olarak basit bir tiiketici
pazarlar1  tipolojisi ~ Onerilmistir.  Ayrica
tedarikgilerin, belirli bir {iriin pazarinin dogal
iliski potansiyelini icin tegvikler
sunmak da dahil olmak iizere harekete
gecebilecegi, ancak buna dikkat
gerektigi Zinkhan
gerceklestirmis oldugu c¢alismada,
iliskileri yonetimi, paydas teorisi, ilgi alani

artirmak

edilmesi
(2002)
miisteri

Onerilmistir.

pazarlamasi, tutundurma tegvikleri, strateji ve
liderlik kavramlar1 dahil olmak {izere iligkisel
pazarlamanin cesitli ele almistir.
(2002) iligkisel
pazarlamay1 gecerli ve pratik teori arayig
icerisinde yeni ekonomi baglaminda tartismistir.
Calismanin sonucunda, iliski pazarlamasmin
geleneksel pazarlama yonetiminden temelde
farkli oldugu ve basarili uygulamanin yeni

dallarm

Gummesson calismasinda,

zihniyetler gerektirdigi sonucuna varilmustir.
Harker ve Egan (2006) yaptiklar1 calismada,
iliskisel pazarlamanin kokeni, gelisimi ve
iliskisel =~ pazarlama
uygulamasinin  gelecegi

mevcut durumu ile
arastirmasmin = ve
hakkinda notlarla birlikte ele almigtir. Calisma

sonucunda, pazarlamanin baskin

mantig1/paradigmas: olarak kabul edilsin veya
edilmesin, iliskisel pazarlamanin siirekli olarak
hayatimizda kalacagi sonucuna varmistir. Hunt
vd. (2006) yaptiklar1 ¢calismada, kaynak-avantaj
teorisinden ve cesitli bir literatiir temelinden
yararlanmis ve {i¢ "neden" sorusuna gegici
cevaplar
pazarlama teorisinin agiklayict
gelisimini ilerletmeyi amaclamiglardir. Iligki
pazarlamasi teorisi, kisinin is stratejisinin birgok

Onermis ve ardindan iligkisel

temellerinin

yoniine iliskin anlayisini artirma potansiyeline
sahip olma sonucuna varilmislardir.

Ndubisi  (2007) c¢alismasinda, iligkisel
pazarlama stratejisinin  mdiisteri  sadakati
tizerindeki etkisini incelemistir. Calismanin

bulgularinda ise giiven, baghlik, iletisim ve
catisma yontemi degiskenlerinin marka sadakati
tizerinde anlamli bir etkisi vardir ve miisteri
sadakatindeki varyansin iyi bir oranuni tahmin
etmistir. Ayrica, birbirleriyle 6nemli oOlgiide
iligkili
Gilaninia vd.

olduklarinin  sonucuna varilmistir.
(2011) iligkisel pazarlamanin
ortaya c¢ikis nedeni ve tarihsel kokenlerini
aragtirmig ve son olarak cesitli uzmanlar
tarafindan ortaya konulan en Onemli iliskisel
pazarlama modelleri incelemistir. Yeni bir
yaklasim olarak iliskisel pazarlamanin, teoride
ve uygulamada en basarili yaklasimlardan biri
oldugunu vurgulamustir. Diger bir calismasinda
ise iliski pazarlamayr ve diger gelismeleri
sentezleyerek pazarlamada daha genel, soyut ve
buytik bir
vurgulamay1
parcalar1  yerine
amacglamistir. Calismanin  bulgularinda ise

iliskilerin, aglarin ve etkilesimin pazarlamanin

teorinin  iretilmesi  ihtiyaciru
ve pazarlamanin parcalanmis

karmasikligi ele almay:

Oziinii olusturdugu sonucuna ulasilmistir. Etim
vd. (2020) yaptiklar1 calismada,
telekomiinikasyon  endiistrisinde iligkisel
pazarlamanin miisteriyi elde tutma {izerindeki
etkisini incelemistir. Calisma sonucunda
miisteri hizmetleri, iletisim, giiven olusturma ve
hizmet Calabar'daki
telekomiinikasyon firmalarmin mdiisteriyi elde
tutma tizerinde Onemli ve olumlu etkileri
oldugu bulgusu elde edilmistir. Ercan (2020)
miisteri sadakati ile iligkisel

kavramindan gelisen iligki kalitesi arasindaki

kalitesinin

pazarlama
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iliskileri arastirmak {izere Aydin ilinde faaliyet
gosteren bir isletme araciifiyla bir nicel
arastirma  gergeklestirmistir. Calismada, is
birligi, baghhlk, iliski kalitesi, adaptasyon,
memnuniyet ve iletisim kalitesi boyutlariyla
birlikte ele almmistir. Calisma sonucunda;
miugteri sadakati ve iliski kalitesi arasinda
kuvvetli bir iliski oldugu bulgusu ortaya

koyulmustur.

Marka sadakati kavrami da pazarlama
literatiirlinde siklikla yer bulan kavramlar
arasinda yer almaktadir. Lau ve Lee (1999)
yaptiklari calismada, giiven duygusunun marka
agisindan dikkate deger oldugunu ve marka
sadakatinin gelismesinde kilit bir degisken
oldugunu one slirmiistiir. Bulgular marka
ozelliklerinin tiiketicinin bir markaya olan
gliveni tizerindeki etkilerinde nispeten daha
onemli oldugunu ortaya koymustur. Ayni
zamanda elde edilen sonuglar, bir markaya
duyulan giivenin marka sadakati ile pozitif
yonde iliskili oldugunu ortaya koymaktadir.
Chaudhuri & Holbrook (2001) yaptiklari
calismada, marka giiveni ve marka etkisinden
marka performansina (pazar pay1 ve nispi fiyat)
etki zincirindeki degiskenleri birbirine baglayan
marka sadakatinin iki yoniinii, satin alma
sadakatini ve tutumsal sadakati incelemistir.
Calisma sonucu, {iriin ve marka diizeyindeki
degiskenlere bakildiginda, marka etkisi ve
marka giiveninin, satin alma sadakatini ve
tutumsal sadakatin ortaya c¢ikmast igin
birlestigini gostermektedir. Back ve Parks (2003)
tarafindan yapilan c¢alismanin temel amaci,
miisteri memnuniyeti ile davranigsal marka
sadakati arasindaki iliskide tutumsal marka
sadakatinin aracilik etkisini arastirmaktir. Bu
arastirmanin sonuglar ise, biligsel (cognitive),
duygusal (affective), konatif (conative) marka
sadakati agsamalar1 da dahil olmak {izere
tutumsal marka sadakatinin aracilik ettigi
zaman, miisteri memnuniyetinin davranissal
marka sadakati tizerinde Onemli bir dolayl
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Nam vd.
(2011) restoran ve otel endiistrisinde marka
sadakati ile tiiketici temelli marka degeri
arasindaki iliskide tiiketici memnuniyetinin
etkisini amagladiklar

aracilik arastirmay1

calisma sonucunda, marka 0Ozdeslesmesinin,
ideal benlik uyumu ve tiiketici memnuniyetinin
personel  davranisimnin sadakati
tizerindeki etkilerine disiik oranda aracilik
ettigini ortaya koymustur. Severi ve Ling (2013)
tarafindan yapilan bu ¢alismanin amaci marka

marka

degeri boyutlar1 olan marka g¢agrisimi, marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve
marka imaj1 arasindaki marka degeri tizerindeki
dolayl: iliskisini ortaya ¢ikarmaktir. Elde edilen
sonuglar ise, bu marka degeri boyutlar1 arasinda
marka degeri {izerinde aracilik iliskisi oldugunu
gostermektedir. Ishak ve Abd Ghani (2013)
yapmus olduklar1 calismada, marka baglilig: ile
miisteri arasindaki  farki  ve
arastirmacilarin akademik
kullanmis olduklari yontemleri ele almistir.
Calisma sonucunda, marka sadakati,
tiiketicilerin markaya yonelik olumlu algisi ile

miisteri baghlig1 ise ¢esitli sadakat programlari

baglhlig:
calismalarda

tarafindan tegvik edilen tiiketicilerin harcama
glicii ile iliskilendirilmistir. Tabaku & Zerellari
(2015) arastirmalarinda markanmin yapising,
marka sadakatini ve sadakat programlarin
incelemistir. Calisma sonucunda, marka ve
marka sadakatinin bugiiniin
faaliyetleri {iizerinde Onemli araglar oldugu
vurgulanmistir. Alhaddad (2015) ¢alismasinda

marka imaji, marka giiveni ve marka sadakati

isletmelerinin

arasindaki iligkilerinin Onemini incelemistir.
Yapilan c¢alismada, mobil sirket tarafindan
marka imajini, marka giivenini ve marka
sadakatini artirmada kullanilabilecegi sonucuna
varilmistir. Bayram vd. (2023) yapmus olduklari
calismada, marka sadakati ve marka imaj: ile
yiyecek icecek hizmet kalitesi arasindaki iliskide
miisteri memnuniyetinin roliinii arastirmistir.
Elde edilen bulgular, marka sadakati ve marka
imaji ile yiyecek igecek sektoriinde hizmet
kalitesi arasindaki iligkide miisteri
memnuniyetinin anlamli ve dolayl olarak giiglii
bir etkisi oldugunu gostermistir. Rekabetin fazla
oldugu hizmet karhligm ve
varligini siirdiirmek isteyen isletmelerin miisteri
memnuniyetini  dikkate gerektigi
Onerilmistir. Abay ve Akkili¢ (2020) yaptiklar
calismada, giyim driinii Ozelinde c¢evrimigi
alisverislerden  algillanan  degerin
sadakatine etkisini  incelemistir.

sektoriinde
almalar:

marka
Calisma
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sonucunda, ¢evrimici alisverislerden algillanan uygulamalarinin marka sadakatini olumlu

degerin marka sadakati {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Fullerton (2005) c¢alismasinda,
baglihigin  ve devam baglhihiginin
memnuniyeti-sadakat

duygusal

marka
niyeti iliskisinde ne
oOl¢lide arabulucu islevi gordiigiinii incelemistir.
Calisma sonucunda, iki perakende hizmet
markasi ortaminda, taahhiidiin iki bilegeninin,
marka memnuniyeti ile hem yeniden
savunuculuk niyetleri hem de satin alma
niyetleri arasindaki iliskiye tam olarak aracilik
ettigini ortaya koymustur. Yegin (2020) yaptig1
calismada, GSM sektoriinde iliskisel pazarlama
uygulamalarin marka sadakati {izerindeki

etkisini incelemistir. Ozdemir ve Kogak (2012)

yaptiklar1  calismada, iliskisel pazarlama
cercevesinde marka sadakatinin
belirleyicilerinin  incelenmesini  amaglamus,

calisma sonucunda, marka duygusu ve marka
gliveninin hem tutumsal hem de davramgsal
marka sadakati iizerinde dogrudan ve pozitif
etkisi tespit edilmistir. Aym1 zamanda marka
tatmininin, tutumsal ve davranigsal marka
sadakati {izerinde marka duygusu ve marka
gliveni araciligiyla dolayh etkisi
gozlemlenmistir. Son olarak iligkisel
pazarlamanin marka sadakatine etkisi tizerine
yapilan calismada ise Cakirkaya (2019) iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati
tizerinde bir etkisinin olup olmadigini incelemis
calisma sonucunda ise, etkin iligkisel pazarlama

Iliskisel Pazarlama

yonde etkileyecegi bulgusu ortaya ¢ikmustir.
4. Metodoloji

4.1. Aragtirmanin Yontemi, Modeli ve
Hipotezleri

Bu calismanin yapilma amaci, evrenini
Konya ilinde ikamet eden 18 yas ve iizeri spor
giyim sektoriinden hizmet alan misterilerin
iliskisel pazarlamaya yonelik algilarinin marka
sadakati tizerinde bir etkisinin olup olmadigin
tespit etmektir. Iliskisel pazarlamanin, marka
sadakati etkisine yonelik yapilan bu ¢alismada
arastirma  yontemi  kullamilmustir.
Arastirmada veri toplama araci olarak, anket
yonteminden Anket
uygulamasi Selguk
Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Etik Kurul onay1 alinarak 20.05.2023-05.06.2023
tarihleri arasinda yiiriitiilmuistiir.

nicel

faydalanilmistir.

goniillilik esast ile

Bu calismada, iliskisel pazarlamanin marka
sadakati
amagclanmistir. Calisma kapsaminda ilk olarak;

tzerindeki etkisinin incelenmesi

iliskisel =~ pazarlamanin  marka  sadakati
tizerindeki etkileri sorularina yanit bulunmaya
calisilmigtir. Bu dogrultuda iligkisel

pazarlamanin alt boyutlar1 olan ekonomik
boyut, yapisal boyut ve sosyal boyutlarinin
marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisi olup
olmadig1 incelenmistir. Konuyla ilgili literatiir
de dikkate alinarak arastirmanin kavramsal
modeli Sekil 1'deki gibi olusturulmustur.

[ Ekonomik Boyut ]

[ Sosyal Boyut

[ Yapisal Boyut ]

Marka Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli
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ﬂi@kisel pazarlamada amag, uzun vadede
mevcut miisterileri firmaya daha sadik hale
getirmektir. Marka sadakati ise miisterinin bir
markay1 siirekli olarak tercih etmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Markaya sadik olan bir
miisteri, onceden tecriibe sahibi oldugu veya
tanidig1 markay: tercih etmekte ve bdylece yeni
olusacak risklerden kaginmaktadir. Miisterinin
gerceklestirdigi ~ bu  davranis, firmanin
gerceklestirdigi faaliyetlerde yaptig1 pazarlama
maliyetlerinde bir azalisa neden oldugu
goriilmektedir (Cakirkaya, 2019; Ozgen ve
Simsek, 2015). Bu dogrultuda asagidaki temel ve

alt hipotezler olusturulmustur;

Hai: Hi@kisel pazarlama, marka sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir.

Hu: lligkisel pazarlamanin alt boyutu olan
ekonomik bag, marka sadakatini olumlu
etkilemektedir.

Huw: Iligkisel pazarlamanin alt boyutu olan
sosyal bag,
etkilemektedir.

marka sadakatini  olumlu

Hic lligkisel pazarlamanin alt boyutu olan
yapisal bag,
etkilemektedir.

marka sadakatini olumlu

4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Konya’da yasayan 18 yas ve iizeri yetigkinler
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Adrese
Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglarina gore
2022 yil sonunda, Konya'nin niifusu 2 milyon
296 bin 347 kisi iken bu rakamin 633 bin 620'sini
Birlesmis Milletler tanimina goére 0-17 yas grubu
cocuklardir (TUIK, 2023). Bu verilere gore
calismanin evren biiyiikliigi; 1.662.727 kisidir.
Evren biyiikligiiniin (N) 1.000.000'un tizerinde
olmasi durumunda %95 giiven araliginda,
gerekli Orneklemin (S) 384 olmasi yeterlidir
(Sekaran, 2003, s. 194). Bu dogrultuda, 405
kisinin ~ katilimiyla  anket  uygulamas:
gerceklestirilmistir.

4.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Iliskisel marka sadakati
etkisine yonelik yapilan bu c¢alisma, nicel
desende bir arastirmadir. Arastirmada veri

toplama arac

pazarlamanin,

olarak, anket yonteminden

faydalanilmistir. Konya ilinde ikamet eden 18
yas ve lizeri spor giyim sektoriinden hizmet alan
miisterilere yiiz yiize veya g¢evrimici olacak
sekilde gerceklestirilmistir.

Uc¢ boliimden olusan ve katilimcilara
yoneltilen anket formunun ilk boliimiinde
demografik bilgilere iliskin ifade ve sorular,
ikinci boliimiinde iliskisel pazarlama ve tictincii
boliimiinde ise marka sadakatine yonelik
ifadeler yer almaktadir. Miskisel pazarlamay1
vd. (2003)
tarafindan gelistirilen Ol¢ekten faydalanilmistir.
Marka Sadakatini 6l¢meye yonelik ifadelerde
Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten
faydalanilmistir. Ankette, ikinci bdliimde 19,

Ol¢meye yonelik ifadelerde Lin

tcuncii boliimde 8 soru olmak tizere 27 madde
bulunmaktadir. Bu maddeler 5'1i likert 6lgek (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4-Katillyorum ve 5- Kesinlikle
Katiliyorum) tiiriindedir.

4.4. Verilerin Analizi ve Bulgulan
4.4.1. Verilerin analizi

Elde edilen tiim veriler, SPSS (statistical
package for social sciences) 26 programina

kaydedilerek analiz  edilmistir. ~ Verilerin
analizinde, ilk olarak hangi testlerin
(parametrik/nonparametrik testler)

uygulanacagina karar vermek i¢in karsilanmasi
gereken varsayimlar test edilmistir. Dagilimin
normalligine karar vermek i¢in Kolmogorov-
Smirnov testinden yararlanulmistir ve verilerin
carpiklik-basiklik katsayilarinin +1,0 araliginda
olmasindan (Biiytikoztiirk vd., 2010) normal
kabul edilmigtir.

Normal dagilim gosteren verilerde bagimsiz
iki grup kargilagtirmasinda t-testi (Independent
sample t-testi), iligkisiz ikiden fazla gruplarin
karsilastirilmasinda  Tek  yonlii  Varyans
(Oneway ANOVA) analizi ve farkin kaynaginin
belirlenmesi igin post-hoc analizi igin
varyanslarinin homojen bulundugu

durumlarda Bonferroni testi,
bulunmadigr durumlarda Tamhane’s testleri
kullanilmistir. Varyansin homojenligini

belirlemek icin Levene istatistigi ile varyanslarin

homojen

homojen olup olmadig1 tespit edilmisgtir.

Olgekler arasindaki iligkiye pearson korelasyon
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katsayisi ile bakilmistir. Elde edilen degerlerin
anlamli olup olmadiginin yorumlanmasinda

4.4.2. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

T o Calismaya katilanlara ait demografik
0.05 anlamlilik diizeyi Olctit olarak . ikl deserlendirilerek  viizd frek
kullanilmstr. ozellikler degerlen .11‘1 .er.e ylzde, frekans
olarak Tablo 1’de verilmistir.
Tablo 1.
Ogrencilere Ait Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular
Degiskenler n %
Cinsiyet Kadin 230 56,80
Erkek 175 43,20
. Evli 125 30,86
Medeni Durum Bekar 280 69,14
18-30 262 64,69
Yas 31-40 96 23,70
41+ 47 11,60
Lise 58 14,32
Egitim Durumu On Lisans 44 10,86
Lisans 160 39,51
Lisanstistii 143 35,31
Ogrenci 110 27,16
Caligmiyor 33 8,15
Akademisyen 14 3,46
Meslek Serbest Meslek 35 8,64
Ozel Sektor Calisan 115 28,40
Devlet Kurumu Calisan1 98 24,20
0-8.500 TL 133 32,84
8.501-10.500 TL 65 16,05
Gelir Durumu 10.501-12.500 TL 27 6,67
12.501-13.000 TL 26 6,42
13.001-+ TL 154 38,02
Tablo 1’e gore ¢alismaya katilanlarin %56,80'i  %16,05'inin ~ 8.501TL-10.500 TL  arasinda

kadin 9%43,20’si erkek, %30,86’s1 evli %69,14"1i
bekar, %64,69'u 18-30 yas araliginda %23,70’i
311-40 yas aralignda %11,601 41 yas ve
tizerinde, %14,32’sinin egitimi lise ve alt1
%10,86’smin onlisans, %39,51’inin egitimi lisans
%35,31’inin egitimi lisansiistii, %27,16’s1 6grenci
%8,15’i  calismiyor %3,46's1  akademisyen
%8,64'11 serbest meslek %28,40'1 6zel sektor

calisani, %24,20’si devlet kurum c¢alisans,
%32,84’tintin ~ geliri 0-8.500 TL arasinda
Tablo 2.

%6,67’sinin geliri 10.501TL-12.500 TL arasinda
%6,42’sinin  12.501 TL-13.000 TL arasinda
%38,02’sinin 13.001 TL ve tizerindedir.

4.4.3. Olgeklerin Normalligine iliskin bulgular

Tablo 2'ye gore calismaya katilanlar iliskisel
pazarlama Ol¢eginden aldiklar1 puan 19-95 olup
puan ortalamasi 64,47+15,45, Marka sadakati
Olceginden ise aldiklar1 puan 12-40 arasinda
olup puan ortalamasi 26,98+4,24 tiir.

fligkisel Pazarlama Olgek/Alt Boyut ve Marka Sadakati Olceginin Betimsel Istatistikleri

Olgekler

Betimsel statistikler

N Min Max X Ss
Hi§kisel pazarlama 6lgegi 405 19 95 64,47 15,45
Ekonomik Bag 405 5 25 15,82 5,27
Sosyal Bag 405 6 30 18,98 6,02
Yapisal Bag 405 8 40 29,68 6,71
Marka sadakati dlgegi 405 12 40 26,98 4,24
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Tablo 3’e gore Iliskisel Pazarlama Olgek/Alt
Boyut ve Marka Sadakati Olgek yanitlarindan
elde edilen toplam puanlarin normal dagilim

bakildiginda Miskisel pazarlama oOlgegin genel
toplam puaninin normal dagilim gosterdigi
(p>0,05) fakat alt boyut puanlari ile Marka

gosterip  gostermedigini  belirlemek icin sadakati Olgek puanlarinin puanlari normal

Kolmogorov ~ Smirnov  testi  sonuglarina dagilim gostermedigi (p<0,05) anlasiimaktadir.

Tablo 3.

Normal Dagilima Uygunluguna Mliskin Bulgular
Olgek/Alt Boyutlari Tost istl:t?léogorovsjmlrnov b Carpiklik Basiklik
Hiskisel pazarlama dlgegi 0,043 405 0,073 -0,10 -0,02
Ekonomik Bag 0,053 405 0,009 -0,08 -0,70
Sosyal Bag 0,058 405 0,003 -0,05 -0,57
Yapisal Bag 0,097 405 0,001 -0,61 0,27
Marka sadakati dlgegi 0,076 405 0,001 0,17 0,35

Ancak normal dagilimin diger gostergeleri
olan histogram, normal Q-Q grafigi ve box-plots
normal dagilim egrisine ve basiklik carpiklik
katsayilar1 goz oOniine alindiginda verilerin
normal dagilimdan agir1 sapma gostermedigi
degerlendirilmistir. Ayrica verilerin garpiklik-
basikhik  katsayilarimin  #1,0  araliginda
olmasindan (Biiyiikoztiirk vd., 2010) normal
kabul edilmistir.

4.4.4. Giivenilirlik Testi, Aciklayic1 ve
Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgularn

Tablo 4'te her bir Olgege ait giivenilirlik
katsayisi, (Cronbach Alfa), KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) ve Barlett degerleri, agiklayic1 (kesfedici)
ve dogrulayici faktor analizi sonuglari, toplam
aciklanan varyans degerleri ve uyum iyiligi
degerleri gosterilmektedir.

Calismada her bir 6lgegin KMO degerinin
0,70‘ten biiyilk olmast ve Barlett testinin ise
p<0,005 sartini saglamasimna dikkat edilmistir.
Tablo 4 incelendiginde Iliskisel Pazarlama igin
KMO=0,929, Barlett Test x2=3904,302 p<0.001;
Marka Sadakati igin ise KMO=0,932 ve Barlett
Test x2 =2885,180 p<0.001 oldugu goriilmektedir.
Calismada aciklayict faktdr analizi agisindan
bakilan bir diger unsur her bir lgegin toplam
varyans oranidir. Literatiirde bu oranin 2/3
olmasi ifade edilmektedir. iliskisel Pazarlama
icin elde edilen toplam Agiklanan Varyans
%60,144, Marka Sadakati igin ise bu oran
%73,382'dir.  Aciklayiaa  faktor
degiskenlerin alt boyutlarinin belirlenmesinde

analizinde

O0zdeger (eigenvalue) dikkate almmmistir. Bu
baglamda 6zdegeri 1'in {izerinde olan boyutlar
dikkate almmustir. Ayrica bu degerler kontrol
edilirken degiskenler arasinda binisiklik olup
olmadig1 kontrol edilmistir. Degiskenler igin
faktor yiikii asgari 0,50 olarak belirlenmistir. Bu
baglamda iliskisel pazarlama olgegi acisindan 3
alt boyut olusmus, marka sadakati icin ise tek alt
boyut oldugu goriilmiistiir. Ayrica degiskenler
arasinda  binisiklik  olmadigi ve tim
degiskenlerin 0,50 faktor yiikii tizerinde bir

deger aldig1 saptanmustir. Bu deger altinda

kalan  hicbir = degisken  olmadig1  igin
aragtirmadan herhangi bir degisken
gkarllmamigtir.  Sonu¢ olarak  calismada

acgiklayic1 faktor analizi agisindan bulgularin
yeterli oldugu belirlenmistir (bkz. Tablo 4).
Aragtirmada, faktor
sonuglarmin yeterli olmasi sebebiyle dogrulayici
faktor analizine gegcilmistir. Dogrulayic1 faktor

aciklayic analizi

analizi sonuglarinda varyanslarin 1.00’den
yliksek, standart regresyon agirli§1 degerlerinin
0,50’den yiiksek olmasma dikkat edilmistir.
Tim degiskenlerde faktor yiikiiniin 0,50 degeri
tizerinde oldugu belirlenmis, bu nedenle
herhangi bir degisken calismadan
¢ikarilmamustir. Byrne (2001)" a gore, 2 < x 2 /sd
< 3; 90 < NNFI (TLI) < .95; 90 < CFI < .95; 05 <
RMSEA < .08 seklinde olan uyum iyiligi
degerleri kabul edilebilir araliktadir. Bu
baglamda c¢alisma incelendiginde elde edilen
uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir
seviyede oldugu gorilmiistiir (x2/df=2,917,
TLI=0,90; CFI=0,913, RMSEA=0,069).
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Tablo 4.
Giivenilirlik Testi, Aciklayici ve Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular:
Olcekler Degiskenler ATA Faktor YuklenDF N Giivenilirlik Analizleri
1 0,78 0,70
2 0,82 0,75
Ekonomik Bag 3 0,81 0,74 Cronbach «;83,6
4 0,80 0,75
5 0,68 0,62
6 0,75 0,70
7 0,77 0,72
—_ Sosyal Bag 2 gg; 35(1) Cronbach ;83,4
igkise
Pazirlama 10 0,68 0,62
11 0,80 0,72
12 0,86 0,57
13 0,85 0,57
14 0,60 0,72
Yapisal Bag 12 g:gz 8:?2 Cronbach ;87,4
17 0,81 0,74
18 0,78 0,76
19 0,82 0,74
1 0,90 0,86
2 0,86 0,81
3 0,88 0,88
Marka Sadakati g g:zz g::g Cronbach a;94,7
6 0,80 0,73
7 0,85 0,78
8 0,85 0,83
(i) Varimax Dondiirme teknigi uygulanmustir.
(ii) Tliskisel Pazarlama (KMO=0,929, Barlett Test x2=3904,302 p<0.001);
Marka Sadakati (KMO=0,932, Barlett Test; x2 =2885,180 p<0.001)
Notlar (iii) fliskisel Pazarlama (Toplam Agiklanan Varyans (%): 60,144);
Marka Sadakati (Toplam Agiklanan Varyans (%):73,382)
(iv) Tiim Dogrulayici Faktor Analiz (DFA) sonuglar:
istatistiki olarak anlamlidir p<0.001
DFA x2/df=2,917; TLI=0,90; CFI=0,913, RMSEA=0,069

4.4.5. Olcek Puanlarinin iliskisine Yonelik
Korelasyon Analizi

fligkisel Pazarlama Olgek/Alt Boyut puanlart
ile marka sadakati Ol¢cek toplam puanlari
arasindaki iligkiye pearson korelasyon katsayis:
ile bakilmigtir.

Tablo 6’ya gore katilimcilarin marka sadakati
Olcek toplam puan ile iligkisel pazarlama Slgek
toplam puarn ve 6l¢egin ekonomik bag ve sosyal
bag alt boyut puanlar1 arasinda pozitif yonde
diisiik diizeyde iligkisi ve yapisal bag alt boyut

puani arasinda ise pozitif yonde orta diizeyde
iligkisi vardir (sirast ile r:0,268 r:0,131 r:0,223
r:0,315 p<0,05)

Tablo 5.
Korelasyon Degerlerinin Diizeylerine Gore
Dagilimi

Korelasyon Negatif Pozitif
Diisiik -0,29 ile -0,10 0,10 ile 0,29
Orta derecede -0,49 ile -0,30 0,30 ile 0,49

Yiiksek -0,50 ile -1,00 0,50 ile 1,00
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Tablo 6.

Mligkisel Pazarlama Olgek/Alt Boyut Toplam Puanlari ile Marka Sadakati Olgek Puanlari Toplam

Puanlar1 Arasindaki Iligkiye Ait Bulgular

Olgek / Alt Boyutlar Macr.)l;;e;adakatl Ih§k1C.s)leéeI;ilzarlama Ekonomik Bag Sosyal bag
Mliskisel . 0,268
Pazarlama Olgegi P 0,001
N 405
r 0,131™ 0,793
Ekonomik Bag p 0,008 0,001
N 405 405
r 0,223" 0,924™ 0,686™
Sosyal bag p 0,001 0,001 0,001
N 405 405 405
r 0,315™ 0,849™ 0,425™ 0,692™
Yapisal bag p 0,001 0,001 0,001 0,001
N 405 405 405 405
*p<0,05  *p<0,05 r= Pearsonkorelasyon

fligkisel pazarlama dlgek toplam puaru ile
olcegin ekonomik bag, sosyal bag ve yapisal bag
alt boyut puami arasinda ise pozitif yonde
yiiksek diizeyde iliskisi vardir (sirasi ile r:0,793
1:0,924 1:0,849 p<0,05)

lliskisel pazarlama 6lgegin ekonomik bag alt
boyut toplam puanu ile sosyal bag alt boyut
puan: arasinda pozitif yonde yiiksek diizeyde
iliskisi, yapisal bag alt boyut puani arasinda ise
pozitif yonde orta diizeyde iligkisi vardir (siras1
ile 1:0,686 1:0,425 p<0,05)

lliskisel pazarlama &lgegin sosyal bag alt
boyut puani ile yapisal bag alt boyut puani
arasinda ise pozitif yonde yiiksek diizeyde
iliskisi vardir (r:0,692 p<0,05)

4.4.6. iliskisel Pazarlama Olgegin alt
boyutlarin Marka Sadakatini
Yordamasina iligskin Regresyon Analizi

iliskisel Pazarlama

puanlarinin

Olcegin
sadakati
yordamasina regresyon analizi ile bakilmustir.

alt boyut
marka puanlarini
Regresyon analizinin varsayimlaria
bakildiginda degiskenlerin normal dagilim
gosterdigi, Bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasinda dogrusal bir iliskinin oldugu, bagimsiz
degiskenler arasindaki r degerinin 0,9 ve
ustiinde olmadig1 gozlenmistir. Durbin-Watson
istatistigi ile  gozlemlerin  bagimsizligina
bakilmistir. Test istatistigi 0-4 arasinda
degismekte olup, 2 degeri artiklarin iliskisiz
oldugu yani otokorelasyon olmadig1 anlamina

gelmektedir. 3’ten biiyiik bir deger bitisik
negatif bir korelasyonu
gosterirken 1’in altidaki deger pozitif bir
(Field, 2017).
analizde Durbin-Watson degeri 1,955 olarak
bulunmus bu deger hata terimleri arasinda
otokorelasyon olmadigini gosterir.

artiklar arasinda

korelasyonu belirtir Yapilan

Tolerans degerinin 0,20’den biiyiik; VIF
(Varyans Biiyiitme Faktorii) degerinin ise 10’dan
kiictik edilir (Field, 2009).
Olusturulan regresyon modelinde elde edilen
sonugclar incelendiginde, VIF degerlerinin 1.907
ile 2,996 arasinda, Tolerans degerlerinin ise 0,334

olmas1 arzu

ile 0,524 araliginda oldugundan modelde goklu
baglantililik sorunun olmadig: goriilmektedir.

Cook'un mesafe degerleri kontrol edilerek
maksimum deger 0,103 olarak bulunmustur.
Maksimum degerin +1'den biiyilk olmamasi
gore calismada ug degere rastlanmamuistir. Tablo

incelendiginde, modelin anlamli  oldugu
soylenebilmektedir (Diizeltilmis
R?:0,315, p<0,05)  Diizeltilmis R*  degeri

bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni ne
oranda agikladigini belirmektedir. Model de
Miskisel pazarlama alt boyut puanlari, marka
sadakati puanlarmin %9,3’tinii acgiklamaktadir.
Standartlastirilmis regresyon katsayilarina gore,
Bagimsiz degiskenlerin marka sadakati puani
tizerindeki 6nem sirasi; ekonomik bag alt boyut
puant (=-0,012), sosyal Bag alt boyu puani
(p=0,019), yapisal bag alt boyut puani (=0,307)
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7.

Iliskisel Pazarlama Olgegin Alt Boyutlarin Marka Sadakati Puanlarni Yordamasina Mliskin

Regresyon Sonuglari

Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Bagimsiz degisken B S. Hata B t p Durbin-Watson
Sabit 21,125 0,958 22,059 0,001
Ekonomik Bag -0,01 0,053 -0,012 -0,189 0,85 1955
Sosyal bag 0,014 0,058 0,019 0,234 0,815 !
Yapisal bag 0,194 0,042 0,307 4,655 0,001
R: 0,315 F (3:401) : 14,734
Diizeltilmis R?: 0,093 P<0,01
Regresyon  katsayilarinin  anlamhiligina Yapilan bu ¢alismada, iliskisel pazarlamanin

iliskin t testi istatistik degerleri incelendiginde
ekonomik ve sosyal bag alt boyut puani
degiskenlerinin, marka sadakati puan {izerinde
anlamli bir yordayici olmadig goriilmektedir
(p>0,01). bag alt boyut puan
degiskeninin ise marka sadakati puan iizerinde
anlamli (6nemli) bir yordayic1 oldugu goriilmiis
olunup marka sadakati puanlarini pozitif yonde
0,307’lik standart sapma kadar etkilemektedir
(p<0,01).  Calismanin bulgularimin
sonugclarina bakildiginda, iliskisel pazarlamanin
ve iligkisel pazarlama alt boyutlarinin marka
sadakati iligki
konusudur. Hi
hipotezleri desteklenmis fakat Hia ve Huw
hipotezi reddedilmistir.

Yapisal

tim

ile pozitif yonde bir 50z

Ayrica calismada, ve Hic

5. Sonug ve Tartisma

fliskisel pazarlama, tiiketici ile isletme
arasindaki iligkileri uzun vadeli tutmay: ve
sirdiirmeyi amaglayan mdiisteriyi odaga alan
modern bir pazarlama yaklasimidir. Miisteriler
ile isletmeler arasindaki iliskilerin daha giiclii ve
stirdiirtilebilir olabilmesi, markalarin rekabet
giiclinii artirmaktadir. Bu rekabet giiciinii
olusturan temel unsurlarindan birisi de marka
sadakatine dayanmaktadir. Markalar icin son
derece onemli olan marka sadakati kavrami, mal
ve hizmetlerin oldukc¢a benzer oldugu bugiiniin
rekabet¢i ortaminda miisterilerin rakip marka
driinleri yerine stirekli olarak ayni markadan
satin almay: siirdiirmesidir. Marka sadakati,
tiiketicilerin markaya olan olumlu duygulariin
pekismesi anlamina da gelmektedir. Ayni
zamanda, tiiketiciyle marka arasinda olusan
iliskilerde 6nemli bir yap1 tasidir (Yegin, 2020).

sadakati tizerindeki etkilerinin
amaglanmistir. Calisma

kapsaminda oOncelikle iligskisel pazarlama ve

marka
incelenmesi

marka sadakati kavramlar1 ayrintili bir sekilde
agiklanmis ve literatiirde bulunan konu ile ilgili
ulusal ve uluslararasi ¢alismalara yer verilmistir.
Mevecut literatiir ile iliskisel pazarlama ve marka
sadakati
dogrultusunda hipotezler olusturulmus ve
calisma icin bir model gelistirilmistir.
Calismanin uygulama kisminda, ampirik bir
saha arastirmasi gergeklestirilmis ve veri
toplama olarak

kavramlar1  arasindaki iligkiler

aract anket tekniginden
uygulanan
anketler sonucunda toplanan veriler 1s5181nda,
calismada ortaya konulan hipotezler regresyon

analizi kullamilarak dogrulanmistir. Yapilan

yararlanilmistir.  Katilimcilara

analizler sonucunda iliskisel pazarlamanin
marka sadakati tizerindeki etkisinin, istatistiksel
olarak pozitif yonde oldugu bulgusu ortaya
Bununla  birlikte  iliskisel

pazarlamanin alt boyutu olan ekonomik bag ve

koyulmustur.

sosyal bag marka sadakatini istatistiksel olarak
anlaml bir gekilde etkilememekte, yapisal bag
boyutu ise marka sadakatini anlaml bir sekilde
etkilemektedir. =~ Konuyla ilgili
calismalarda Cakirkaya (2019)

yapilan ve iligskisel pazarlama uygulamalarinin
marka sadakati lizerindeki etkisinin incelendigi
arastirma iliskisel =~ pazarlama
degiskeninin, sadakati degiskenini
agiklama orani %26,1 olarak elde edilmistir.
Bununla birlikte, ilgili calisma kapsaminda
bagimsiz degisken sayisinin {i¢ olmasi nedeniyle

yapilan
tarafindan

sonucunda
marka

iliskisel pazarlama uygulamalarinin marka
sadakatine etkisinin pozitif ve anlamli oldugu

fakat bu diizeyin diisik oldugu da
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vurgulanmistir. Ayrica Cakirkaya (2019) yaptigt
calismasinda, donemsel olarak tiiketicilerine
fiyat aktiviteleri yapan, onlara degerli hizmet
sunan ve onlarla siirekli temas igerisinde olan
markalar, miisterilerin sadakatlerini saglamakta
ve tercihlerini 6nemli dl¢iide etkilemekte oldugu
sonucuna varmistir. Omar ve Mohd (2010)
tarafindan yapilan ve Islami bankacilikta marka
sadakati ve iliskisel pazarlamay:r konu alan
arastirmada; sirketlerle mitsteriler arasindaki
iliskisel pazarlama uygulamalar1 nedeniyle
miisterilerin sadik olma egiliminde olduklar
bulgusu elde edilmistir. Yegin (2021) tarafindan
yapilan ve marka sadakati olusturmada iliskisel
pazarlama uygulamalarinin GSM operatorleri
Ozelinde ele alindig1 arastirmada ise iligkisel
pazarlama uygulamalarmin davramgsal marka
sadakati iizerinde anlamli ve olumlu etkisinin
oldugu ortaya koyulmustur.

Yapilan bu c¢alisma gostermektedir ki;
yoluyla
markaya olan sadakat duygularin artirmak ve
bu duygulan siirdiirmek miimkiindiir. Mevcut
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini dogru sekilde

iliskisel =~ pazarlama tiiketicilerin

anlamak ve bu istek ihtiyaglara odaklanmak
uzun vadeli iligkiler gelistirilmesinin énemli bir
yoludur. Miisteriye yasam boyu deger vaat
etmek, miisteri deneyimini zenginlestirmek
rakiplerin Oniine ge¢mek igin kritik firsatlar
sunmaktadir. Bu ¢alisma, iligskisel pazarlama
uygulamalarmin, isletmeler igin son derece
onemli olan marka sadakati kavrami tizerindeki
pozitif etkisini ortaya koymasi agisindan
literatiire katki sunmaktadir. Miisteri odakl
doniistimiin giderek arttigi bugiiniin c¢agdas
pazarlama anlayisinda isletmeler; basariyla
ortaya koyacaklari iligkisel pazarlama stratejileri
sayesinde sadakati  olgusunu,
miisterilerle uzun siireli baglar kuracak ve
rekabet avantaji elde edecek bicimde siirekli
kilabileceklerdir. Bu baglamda ve arastirmanin
bulgular: dogrultusunda
yoneticilerine, ilgili diger taraflara mdiisteri
sadakati  artirma  ¢aligmalarma  Oncelik
vermeleri, miigteri hizmetlerini en iyi hizmeti
sekilde koordine

marka

pazarlama

verecek etmeleri,

miisterilerden gelen verileri dogru bicimde
analiz etmeleri, etkilesimli olarak miisterilerle
daha yakin ve gigcli iligkiler
Onerilmektedir.

kurmalar:

6. Sinirliliklar ve Gelecek Caligmalar

Calisma  birtakim dahilinde
gerceklestirilmistir. Bu arastirma Konya ilinde
ikamet eden 18 yas ve fizeri spor giyim
sektoriinden hizmet alan bireylerle smirhidir.
Yapilan bu calisma nicel bir calisma olmasi

kasitlar

nedeniyle gelecekte yapilacak arastirmalarin
nitel veya karma calisma yapilmasi tavsiye
edilmektedir. Ayrica arastirmacilarin, iliskisel
pazarlamayi, marka sadakati haricinde diger
gliven, memnuniyet, miisteri odaklilik catisma
gibi
Olcitilmesinin
saglayacag1 diisiiniilmektedir.

yonetimi degiskenler baglaminda da

etkilerinin literatiire  katki

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu calisma icin Selcuk Universitesi Billimsel
Arastirma ve Yaym Etik Kurulu tarafindan
uygulanmas: agisindan sakinca olmadig1 karari
verilmistir. Toplant1 Sayis1 509782; Karar Sayist:
05/97; Karar Tarihi: 02.05.2023

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Bu calismada, Doc. Dr. V. Ozlem AKGUN;
literatiir taramasi, analizlerin yapilmasi, metnin
tamaminin kontrolii, sonug ve tartisma kisminin
yazilmasina (%45 katk) katki saglamistir. Fatma
KUZUKERPK;; literatiir taramasi, verilerin
toplanmasi, analizlerin yapilmasi (%35 katk)
kisimlarma katki saglamistir. Dog. Dr. M. Akif
CINI; analizlerin kontrolii, sonu¢ ve tartisma
kisminin  yazilmasina (%20 katki) katk:

saglamgtir.
9. Cikar Beyam

Bu arastirma, herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.

10. Finansman

Bu c¢alisma icin herhangi bir kurumdan
destek
harcamalar yazarlar tarafindan karsilanmistir.

alinmamistir. Calisma icin gereken
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Oz
Amag:
pazarlamanin marka baglilig1 ve marka savunuculugunu nasil etkiledigini ve bu etkinin satin

Bu calismanin temel amaci, influencer pazarlama ve c¢evrimigi davramssal

alma niyeti ile nasil sonuglandigim tespit etmektir. Alt amac ise, dijitallesme ile degisime
ugrayan tiiketici tutum ve davranislarim gozlemlemektir. Gere¢ ve Yontem: Arastirmada
nicel bir yontem olan anket yontemine basvurulmus ve veri toplama araci olarak yiiz yiize
goriisme teknigi kullanilmistir. Arastirmanin amaci kapsaminda sunulan kavramsal model
619 gen¢ dijital tiiketicinin katihmiyla gerceklestirilmistir. Calismada SPSS programi
kullanilmis olup, degiskenler arasindaki etki, basit ve ¢oklu regresyon analizleri ile test
edilmistir. Bulgular: Analizler sonucunda, influencer pazarlamamn marka baghlig1 ve marka
savunuculugunda; ¢evrimiginde algilanan faydanin tiiketicinin tutumunda, tutumun marka
bagliliginda; marka baglilig1 ve marka savunuculugunun satin alma niyetinde olumlu yonde
etkileri gozlemlenmistir. Ayrica ¢alismada marka savunuculugunun kismi aracilik rolii tespit
edilmistir ve ¢evrimiginde tiiketicinin tutumunda gizlilik endisesi ve algilanan miidahalenin
etkisinin olmadig1 saptanmistir. Sonug: Calisma sonuglarina gore, influencer pazarlama ile
tiiketicilerin markaya baghlig1 ve markayr savunmas: saglanabilmektedir. Ayrica, ¢evrimigi
davranigsal pazarlama baglaminda, kisisellestirilmis reklamlar ile karsilasan tiiketiciler,
reklamin kendilerine faydali oldugunu diistindiiklerinde markaya baghlik hissetmekte ve bu
baglilik duygusu satin alma ile sonuglanabilmektedir.

Abstract

Purpose: The main purpose of this study is to determine how influencer marketing and online
behavioral marketing affect brand loyalty and brand advocacy and how this effect results in
purchase intention. The sub-purpose is to observe consumer attitudes and behaviors that are
changing with digitalization. Material and Method: The survey method, which is a
quantitative method, was used in the research and face-to-face survey technique was used as
data collection tool. The conceptual model presented within the scope of the purpose of the
research was realized with the participation of 619 young digital consumers. SPSS program
was used in the study and the impacts among variables were tested with simple and multiple
regression analyses. Findings: As a result of the analysis, influencer marketing on brand
loyalty and brand advocacy; perceived benefit on attitude; attitude on brand loyalty; brand
loyalty, and brand advocacy on purchase intention had positive impacts, as well as partial
mediation role of brand advocacy, were determined. In addition, it was found that privacy
concerns and perceived intrusiveness don't have impact on attitude. Result: According to the
results of the study, consumers' brand loyalty and their advocacy for the brand can be
provided by means of influencer marketing. In addition, based on online behavioral
marketing, consumers who encounter personalized advertisements can feel loyalty to the
brand when they think that the ad is beneficial to them, and this sense of loyalty can result in
purchase.
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k@:‘m; Bu ¢alisma Creative Commons Atif-GayriTicari 4.0 (CC BY-NC 4.0) kapsaminda agik erisimli bir makaledir.
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1. Girig edebilmek, diger marka ve tiiketicilerle sinerji

Geleneksel pazarlamanin giderek ¢evrimigi
pazarlamaya dogru evrilmesini saglayan en
onemli faktor, stiphesiz teknolojik gelismelerdir.
Her gelismede oldugu gibi teknoloji de
tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda ortaya
cikmakta ve tiiketicileri yeniden sekillendirecek
glicii elinde bulundurmaktadir (Lee ve Han,
2020, s. 88). Bununla birlikte, yasanan kriz
anlarinda da pazarlama degisime ugramaktadir.
Son yillarda ozellikle Covid-19 pandemisi ile
gelen sosyal mesafe kurallari, tiiketicileri fiziksel
magazalardan uzaklastirirken, pazarlamacilarin
tiiketiciler ile ¢evrimi¢i medyada etkilesimini
zorunlu kilmis ve hizh bir dijitallesme siirecine
girilmesine neden olmustur (Association of
National Advertisers, 2020a, s. 5).

2023 yilinda Statista tarafindan hazirlanmis
rapora gore 2023 Nisan ay1 itibari ile 5 milyar 180
milyon civarinda internet kullanicis1 mevcuttur
ve bu kullanicilardan yaklasik 4 milyar 800
milyonu ayni zamanda sosyal medya hesabina
sahiptir. Dolayisiyla diinya niifusunun yaklasik
%59,9'unun sosyal medya kullanicis1 oldugunu
2023).
Tiirkiye Ozelinde bu oranlar
degerlendirildiginde, 2021 yilinda yaklasik 64
milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir ve bu
%75’ini
olusturmaktadir. Bununla birlikte 2027 yilina
gelindiginde bu rakamin yaklasik 76 milyona
cikacag1 oOngoriilmektedir  (Dierks, 2023).
Dolayisiyla, internet Ozellikle sosyal ag
sitelerinin kullanicilar tarafindan benimsenmesi
ve hizla yayginlasmasi, markalarin reklam
faaliyetlerinin de sosyal medya platformlarma

soylemek miimkiindiir (Petrosyan,

oran Tiirkiye niifusunun

kaymasina (Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 2);
rekabetin giderek yogunlasmasina ve bu
teknolojilerin, pazarlamacilar i¢in vazgecilmez
olmasmma neden olmaktadir. Sosyal medya

sayesinde 1sitk hizi ile bilgi paylagimi,
pazarlamacilarin  isini  zorlastirmakta ve
reklamcilik ortamini biiyiik olgiide

doniistiirmektedir (Edelman ve Singer, 2015, s.
88).

Pazarlama 5.0’da markalar i¢in ¢cevrimicinde
sadece icerik tireterek ve c¢evrimigine reklam
vererek dijitallesmenin yeterli olmadig1; rekabet

olusturabilmek  admma  stratejilerini  de
degistirmeleri  gerektigi vurgulanmaktadir.
Dolayisiyla, pazarlamacilar, artan rekabet

ortaminda ayakta kalabilmek ve tiiketiciler ile

daha uzun iliskiler kurabilmek icin yeni
cevrimici reklamcilik stratejilerine
basvurmaktadir (Kotler vd., 2021, s. 78). Bu
stratejilerden giinin her aninda genis bir
tiiketici kitlesine ulasma olanag1 taniyan, igerige
dayali “Influencer Pazarlama”nin ve teknolojik
gelismeler sayesinde ¢evrimici aglara reklamlar
yerlestirilmesine olanak taniyan, ayni zamanda
kisisellestirilmis reklam uygulamalarindan olan
“Cevrimi¢i Davranigsal Pazarlama”nin giderek
onemi ve kullanimi artmaktadir (Organisation
for Economic Co-operation and Development,
2019, s. 15). Hem kitlesel hem de
kisisellestirilmis  reklamciiga  yon
teknolojinin tiiketici davramslar1 {izerindeki
sonuglar1 da hizli bir sekilde gelismeye devam
etmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin bu tir
reklamlara karst tutum ve davraniglarini

anlamak, her zaman oldugu gibi giintimiizde de

veren

onemli ve gereklidir. Bu ¢ercevede, arastirmanin

temel odagi, ¢evrimigi ortamda influencer
pazarlama ve g¢evrimigi davranigsal pazarlama
baglaminda tiiketici tutum ve davraniglarinin

nasil etkilendigini anlamaktir.

2022 yili itibartyla insanlar bir giinde
ortalama yedi saati internette gecirmektedir (We
are Social, 2022). Dolayisiyla, ¢evrimiginde
reklamlar, dikkat cekmek ve 6ne ¢ikmak i¢in her
an her yerdedir. Kisisellestirilmis reklamlarin
ilgisini  gekecegi
diistintilse de stirekli olarak reklamlara maruz

tiikketicilerin daha fazla
kalmak, tiiketiciler acisindan rahatsiz edicidir.
Bu agidan bakildiginda, g¢evrimigi davramigsal
pazarlamanin sagladig1 faydanin yani sira en
dikkat cekici oOzelligi, tiiketicilerin bu tarz
hedefli  reklamlara
etkileyebilecek gizlilik endisesi ve algilanan
miidahale gibi etik sorunlara da yol agmasidir
(Mpinganjira ve Maduku, 2019, s. 469). Bu
cercevede, calismada davranugsal pazarlama

yonelik  tutumunu

temelinde ¢evrimigine yonelik algilar ad1 altinda
algilanan fayda, algilanan miidahale ve gizlilik
endisesi bir arada degerlenmektedir.
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Simdiye kadar
pazarlama ile ilgili yapilan ¢ogu c¢alisma,
tiiketicilerin kisisellestirilmis reklam mesajlar:
ile kargilagtiklarindaki birtakim olumlu ve
olumsuz alg1 ve tutumlarinin incelendigi; marka
baghligi, marka savunuculugu ve satin alma

cevrimici  davranigsal

niyetinin bir arada bu denklemde yer almadig:
calismalardir.

Cevrimici davranigsal pazarlamaya yonelik

aragtirmalarin ~ bir  kismu  kisisellestirilmis
reklamlarin yararh oldugu (Li ve Huang, 2016;
McDonald ve Cranor, 2010; Ur vd., 2012), bir
kismi miidahaleci oldugu, (Edwards vd., 2002;
Goodrich vd., 2015; Redondo ve Aznar, 2018),
cogunlugu gizlilik endisesine yol agtig1 (Dobosz
vd., 2006; Kirlidog, 2013; Mpinganjira ve
Maduku, 2019; Smit vd. 2014) goriisiinii
savunmaktadir. Bu noktada, yapilan bu calisma,
CDR’yi kapsayan cevrimigine yonelik algilar ve
tutum ile marka baghligi, marka savunuculugu
ve satin alma niyetinin bir arada analiz edilmesi

ve iligkilerin incelenmesi agisindan degerlidir.
tiiketicilerin

etkili oldugu

konusunda ¢ogu arastirmaci hemfikirdir ve

Influencer  pazarlamanin

tilketim kararlar1 {izerinde
cevrimi¢i pazarlamada influencerlarin etkisi
onemli bir degisim yaratmaktadir. Oysaki ilgili
literatiir taramasi yapildiginda, pratikteki
popiilerligine ragmen yetersiz ve kisith
calismanin oldugu goriilmektedir (Kegeci ve
Karaca, 2022, s. 274).

Influencer pazarlama baglaminda yapilmis
olan calismalar, genel olarak marka bilinirligi ve
satin alma niyetini gii¢clendiren influencerin
ozelliklerini (Lee ve Watkins, 2016; Lou ve Yuan,
2019); influencer ve marka/iiriin uyumunu
(Martinez-Lopez vd., 2020); icerik ozelliklerini
(Hughes vd., 2019; Martinez-Lépez vd., 2020;
Zhou vd., 2021); influencer ve takipgileri
arasindaki iliskiyi (Ladhari vd., 2020; Lee ve
Watkins, 2016; Kim ve Kim, 2021; Sokolova ve
Kefi, 2020) incelemektedir. Ancak literatiirde
influencer pazarlama 6zelliklerinin tiiketicilerde
marka bagliligt ve marka savunuculugu
olusturmadaki etkinligi ve bu degiskenlerin
satin alma niyetindeki roliiniin bir arada yer
aldig: bir ¢alismaya rastlanmamistir. Influencer

pazarlamanin uygulamada pazarlamacilar

tarafindan artan kullanimina ragmen, kapsami,
etkinligi hakkinda arastirma bulgulari ¢ok azdur.
Bununla birlikte, sosyal ¢ekicilik algisi ve
benzerlik, fiziksel cekicilik ile hikaye anlatimini
bir arada influencer pazarlama ozellikleri ad:
kisith
baglamda,

altinda analiz eden calisma

bulunmaktadir. Bu calismada
influencer pazarlamanin tiiketicilerin tutum ve
davraniglar1  tizerindeki  etkisini = Olgmek
amaciyla Ozelliklerinden sosyal

cekicilik algis1 ve benzerlik, fiziksel ¢ekicilik ile

influencer

hikaye anlatimi bilesenlerine yer verilmektedir.

Glntimiizde bircok pazarlamaci,
tiiketicilerde marka baghlin ve marka
savunuculugunu c¢evrimi¢i pazarlama ve
reklamcilik stratejileri sayesinde

olusturmaktadir. Tiiketicilerin daha fazla satin
alma egiliminde oldugu c¢evrimici ortamda
markalar, tiiketicilere essiz deneyimler sunmak
amaciyla cevrimicgi ara¢ ve teknolojilerinden
faydalanmaktadir (Wilk vd., 2020, s. 425). Bu
bilgiler 1s181nda, calismanin amaci, influencer
pazarlama ve ¢evrimi¢i davranigsal pazarlama
temelinde marka baglilig1, marka savunuculugu
ve satin alma niyeti tiggeninin incelenmesidir.
Sonug olarak, dijital ¢ag hem pazarlamacilar
hem de tiiketiciler igin siirekli olarak yeni
zorluklar ve firsatlar sunmaktadir (Bharadiya,
2023, s. 74). Bu siirecte, siirekli bir degisim icinde
olan c¢evrimi¢i pazarlama ve dijital tiiketici
davraniglarinin  arastirilmas: adina,
goreceli olarak gelismekte ve yeni c¢alismalar
literatiirde alirken, daha bircok
arastirmaya da ihtiya¢ dogmaktadir. Literatiirde
birbirinden bagimsiz stratejiler oldugu bilinen
influencer pazarlama ve g¢evrimici davranmigsal

baghligi,

literatiir

yerini

pazarlamanin ~ marka marka
savunuculugu ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisini bir arada degerlendiren bir arastirmanin
bulunmamasi, ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir. Bu
agidan, bu calismanin pazarlama
katki  saglarken,  ilgili
arastirmacilar1 yapacaklari arastirmalar igin

tesvik edecegi diisiiniilmektedir.

uygulayicilarina

2. Literatiir
2.1. Cevrimi¢i Davranigsal Pazarlama

analiz
teknolojilerinin giderek gelismesi, ¢evrimigi

Biiyitk veri madenciliginin ve
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pazarlama ve reklamcilik endiistrisini biiyiik
Ol¢lide doniistiirmektedir (Liang vd., 2020, s.
1142). Bu gelismeler, c¢evrimigci
tiiketicilerin davraniglart ve iriin satin alma
stirecleri basta olmak {izere ¢ok cesitli tiiketici
verilerinin toplanmasini miimkiin kilmaktadir.

ortamda

Bu verilerin rahatlikla elde edilebilmesi ve
bilgiye doniistiiriilmesi, ¢evrimici davramsgsal
pazarlamanin gelisimine olanak tamimaktadir
(Ashworth ve Free, 2006, s. 119; Dehling vd.,
2019, s. 346).

Cevrimic¢i davranigsal pazarlama, hedefli
reklamin bir tiirtidiir ve ¢ogunlukla davranigsal
reklamcilik olarak ifade edilir. Hedeflenen
tiiketicinin ~ ¢evrimici etkinliklerine dayali
reklamin segilmesini saglayan bir veri toplama
uygulamasi ve ¢evrimici pazarlama stratejisidir
(McDonald ve Cranor, 2010, s. 63). Cevrimigi
davranigssal reklamcilik (CDR), reklamlar:
kisilere gore uyarlayan kisisellestirilmis veya
Ozellestirilmis reklamciigin bir tiridir ve
cevrimi¢i davramisina  dayali
reklamcilig1 ifade eder (Boerman vd., 2017, s.
365, Li 2016, s. 947). CDR,
pazarlamacilarin tiiketicilerin ihtiyaglarina ve
gore

reklamin

insanlarin
ve Huang,

bir  reklam
yayinlamasina, dogru  Kkisiye
ulasmasina ve reklamin etkinliginin artmasma
birlikte,
tiiketicilerin bilgi toplama ve satin alma siirecini
biiytiik ol¢iide kisaltmaktadir (Liang vd., 2020, s.
1142).

tercihlerine mesajl

olanak tanimaktadair. Bununla

CDR ile pazarlamacilar, kullanici 6zellikleri
ve reklamlar arasindaki uyumu en {ist seviyeye
tasiyabilmek icin sosyal medya platformlarini,
reklam aglarin1 ve web siteleri kullanmaktadir.
Bu sayede reklam mesajlarinin hem igerigini
hem de zamanlamasim kisisellestirmektedir
(Ozcelik ve Varnali, 2019, s. 5). Bunu yaparken
her bir tiiketicinin ayr1 ayr1 kisisel 6zelliklerine
gore ilgisini c¢ekecek reklamlar1 tahmin eden
algoritmalarindan faydalanmaktadir (Dehling
vd., 2019, s. 345). Hedef tiiketicinin hangi siteleri
ziyaret ettigi, hangi reklamlarin tiklandig, yas
aralif1 ve cinsiyeti gibi ¢ikarimlar: yapabilmekte
ve bireyin kullandigr bilgisayarin IP adresine
gore konumunu iliskilendirerek, o bireyin
Ozelliklerinin ve olasi ilgi alanlarmin profilini

olusturabilmektedir (Boerman vd., 2017, s. 375;
McDonald ve Cranor, 2010, s. 63). Boylece
kullanicilarin ilgi alanlarini, deneyimlerini ve
glinliik yasamlarimi paylastiklar1 kullanish bir
arayliz elde edilmektedir. Bu kisisellestirilmis
bilgiler, tiiketicilerini
demografik, cografi ve psikografik unsurlar
agisindan oldukga alakali reklam mesajlar: ile
hedeflemelerine olanak tanimaktadir (Baek ve
Morimoto, 2012, s. 59; Jung, 2017, s. 303; Li ve
2016, s. 947). zamanda
reklamverenler cerez dosyalar1 ve Hadoop gibi

reklamverenlerin

Huang, Ayni

uygulamalara bagvurarak ¢evrimici davranigsal
pazarlamay1 aktif olarak kullanabilmektedir
(Liang vd., 2020, s. 1142).

2.2. CDR’ye Yonelik Tiiketici Tutumlar

CDR'nin
karsilayamayacagi

beklentiyi
konusundaki
belirleyici, tiiketicilerin ¢evrimici davranislarini
takip eden reklamlar1 kabul etmedeki
isteklilikleridir (Liang vd., 2020, s. 1142). CDR,
hem tiiketicilerin secenekleri degerleyip daha iyi
bir karar vermesine yardimci olabilmekte hem
de kararlarinin manipiile edilmesine neden
olabilmektedir. Dolayisiyla, yeni
uygulamalar, sadece yeni firsatlar yaratmaz,
zamanda tiiketicilerin {irin ya da
hizmetten uzaklasmasi gibi istenmeyen etkiler
de yaratabilir (Dehling vd., 2019, s. 345).

karsilayip
en Onemli

cevrimigci

ayn

Tiiketicilerin satin alma niyetleri ve
davranislari, reklama yonelik tutumlarmin bir
sonucudur. Baska bir deyisle, CDR’ye yo6nelik
tiiketici tutumlari, tiiketicilerin davraniglari igin
bir 6n kosuldur ve insanlarin karsilastiklart
reklamlar: sevip sevmediklerine gore verdikleri
tepkileri kapsayan psikolojinin bir tiriidiir
(Liang vd., 2020, s. 1144). Cevrimici reklamciliga
yonelik  tutumlarin  yapis;, genel
reklamciliga  yOnelik  tutumlarla

(Srivastava vd., 2014, s. 34).

olarak
aynidir

Tiiketicilerin reklamciliga yonelik tutumlari,
reklamin kendilerine ve topluma sagladig:
avantaj ve dezavantajlar1 algilamalariyla yavas
yavas gelismektedir. Belirli reklam nitelikleri
avantajli olarak algilandiginda reklama yo6nelik
olumlu olarak

tutumu, dezavantajl

algilandiginda ise olumsuz tutumlar:
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beraberinde getirmektedir. Tiiketiciler icin Tiiketici ~ tarafindan  bir  teknolojinin
reklamin eglenceli olmasi, giivenilir olmasi ve  benimsenmesi, algiladigi faydaya baghdir.
ekonomik fayda saglamasi olumlu tutum, diger = Kisisel bilgilerin ¢evrimi¢i ortamda ifsa

taraftan reklamm asil anlatmak istedigini
vermemesi, karmasik ve miidahaleci olmasi,
olumsuz tutum sebebidir (Redondo ve Aznar,

2018, s. 1607).

CDR’de reklamlarla iletilen tiriin, marka
bilgileri, tiiketicilerin
karsilayabildiginde

veya  promosyon

taleplerini tiiketicinin
goziinde reklamin algilanan faydasi artmaktadir
(Liang wvd., 2020, s. 1144). Tiiketiciler ilgili
reklamlar1 gordiiklerinde zaman ayirip reklam
icerigini kesfetmektedir. Alakali reklamlar, ayni
zamanda reklamdan kaginmayi ve tiiketicilerin
reklamlara olan 6n yargilarini onlemektedir.
Reklamin fayda diizeyi arttikga, tiiketicinin
CDR'ye yonelik tutumlart o derece olumlu
olmaktadir (Tam ve Ho, 2005, s. 289). Sosyal ag
reklamciligina  yonelik  tiiketici  tutumlan
iizerine yapilan bir ¢alisma, algilanan faydanin
yonelik  tutumlarmi
olumlu yonde etkiledigini desteklemektedir

(Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 13). Bunun

tiikketicilerin  reklama

yani sira, reklamverenler tarafindan
tiketicilerin daha onceki ¢evrimigi
davranislarina yonelik hatirlatic1 ve

bilgilendirici reklamlar almalarmmin, CDR’ye
karsti  olumlu  bir tutum  olusturmasi
beklenmektedir (Gokdemir ve Akinci, 2019, s.
21). Ancak, gizlilik endisesi ve algilanan
miidaheleden kaynakli olumsuz tutumlarin da
oldugu gozlemlenmektedir (Mpinganjira ve
Maduku, 2019, s. 464).

2.2.1. Algilanan Fayda

Fayda, reklamcilik agisindan oOnemli bir
basar: ol¢iitiidiir (Bleier ve Eisenbeiss, 2015, s.
394). Cevrimici reklamcilik, alakali ve anlik
olarak reklamlar araciligiyla bir dizi “{icretsiz”
cevrimic¢i hizmeti finanse ederek tiiketicilere
sahiptir
(Organisation for Economic Co-operation and
Development, 2019, s. 6). Cevrimigi ortamda
tiikketiciye sunulan reklamlar, mevcut igerigi
goriintiilemelerine engel olmayarak ve ziyaret

fayda  saglama  potansiyeline

edilen sayfadan uzaklastirmayarak -etkilesim
sagladiginda, daha faydali
degerlenmektedir (Tan vd., 2017, s. 292).

olarak

edilmesinde sadece olumsuz degil, olumlu
sonuglar da algilanmaktadir (Gutierrez vd.,
2019, s. 297). Barth ve De Jong (2017, s. 1044),
yaptiklar calismada
rahathigin, sosyal
avantajlarin risk algilarini bastirdigini ve fayda
duygularimi gelistirdigini bulmustur.

kisisellestirmenin,
ekonomik faydalarm ve

Cevrimic¢i reklamcilik sayesinde artan
kolaylik, az maliyet, zaman tasarrufu ve {iriin
cesitliligi basta olmak tizere bir¢ok fayda, satin
alma davramisi konusunda tiiketiciyi tesvik
etmektedir (Kim vd., 2008, s. 547). Ornegin, bir
tikketici  ilgilendigi =~ mal/hizmetle  ilgili
kisisellestirilmis reklamlar aldiginda (6nceki
arama faaliyetlerine dayali olarak), internette
kapsamli arama yapma ihtiyaci azalmakta ve
bagka sekilde bilemeyecegi bir indirimi gorerek
paradan tasarruf etmesi saglanmaktadir
(Organisation for Economic Co-operation and

Development, 2019, s. 23).

Reklam iletisimleri, cogu zaman tiiketicilerin
satin alma kararlar1 igin yararli olarak
(Shavitt wvd., 1998, s. 8).

Ozellikle reklam igeriginde verilen mesajlarin

algilanmaktadir

tiiketicilerin bulundugu konum veya kisisel

bilgilerine  gore ayarlanmasi, tiiketiciler
tarafindan yararli olarak karsilanmaktadir
(Zhang vd., 2010, s. 1417). Algilanan

kisisellestirme arttikca tiiketiciler, reklami o
derece faydali bulmaktadir (Li ve Huang, 2016,
s.  955).
uyarlanan reklamlar, aymn
diizeyini ve algilanan yararliligini da besleyerek
reklami yapilan igerigi daha fazla kegfetme

Tiiketicilerin ~ Ozelliklerine  gore

zamanda alaka

egiliminde olmalarini saglamaktadir (Bleier ve
Eisenbeiss, 2015, s. 395). Ote yandan algilanan
faydalarin tiiketicilerin algiladiklar1 miidahale
ile reklamin arasindaki
hafifletecegi de
varsayllmaktadir (Boerman vd., 2017, s. 370).
Marotta vd.’nin (2015, s. 2) yapmis oldugu
calismaya gore, tiiketiciler daha 6nceki ¢evrimigi
davranislarina dayali reklamlardan rahatsiz
olsalar da bu tarz hedefli reklamlarin yararh

oldugu goriisiinde hemfikirdirler.

algilanan faydasi

olumsuz iliskiyi
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Algilanan fayda ve tiiketicinin tutumu, niyeti
ve davranigi arasinda nedensel bir iligski vardir
(Pham vd., 2021, s. 181). Karar verme siirecinde
tiiketicinin  algilladigi maliyet ve algiladig:
faydalar, 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketici
mal/hizmet ile ilgili karar verirken algiladig:
maliyet, algiladif1 faydadan daha fazla ise
saglayicitdan uzaklasmasina, eger
algiladig fayda algiladig1 maliyetten daha fazla
ise satin alma niyetinin giliclenmesine neden

hizmet

olmaktadir (Mpinganjira ve Maduku, 2019, s.
469).

2.2.2. Gizlilik Endisesi

Tiiketici agisindan gizlilik (mahremiyet),
1890’lara dayanmaktadir (Walsh vd., 2017, s.
193).
bakildiginda bulut bilisim, biiyiik veri analizi ve
nesnelerin interneti gibi bilgi teknolojilerindeki
gelismeler, gizlilik sorununu tekrar giindeme
getirmistir (Romansky, 2019, s. 95). Internetin

Davramigsal  pazarlama  agisindan

ticaret platformu olarak kullanimindan once
bedensel mahremiyet ile bagdastirilan gizlilik,
simdilerde kisisel gizlilik olarak
degerlenmektedir. Kiiltiirden kiiltiire ve kisiden
kisiye degiskenlik gosteren gizlilik i¢in ortak bir
tanimdan s6z etmek miimkiin degildir. Gizlilik,
kisinin kendi belirledigi siirlar iginde kiminle
kendisinin
belirledigi bir alani ifade etmektedir (Eroglu,
2018, s. 132). Bu baglamda gizlilik endisesi, “bir
tiiketicinin, kisisel bilgilerin baskalarina ifsa
edilmesini 6nleme hakkinin ihlal edilmesinden
duydugu endisenin derecesi” olarak
tanimlanmaktadir (Zhang vd., 2023, s. 394).

iliski ve iletisim kuracagim

Yapay zeka teknolojileri ve makine 6grenimi
algoritmalari, milyonlarca insanin c¢evrimigi
sekillendirmektedir.  Ozellikle
sosyal medya platformlarinda algoritmalar
sayesinde kisisellestirilen ¢evrimigi veriler,
bireylerin paylagsmay: amagladigindan daha
fazla bilgi ¢iktilar1 saglamaktadir. Bireylerin

deneyimini

kontrolii disinda dogrudan veya {iciincii taraf
kisilerden elde edilen bu davranissal veriler,

bireylerde gizlilik endisesi yaratmaktadir
(Kozyreva vd., 2021, s. 2).
CDR, tliketicilerin ¢evrimici

davranislarindan ne kadar fazla bilgi edinirse o

derece etkili kisisellestirilmis reklamlar ortaya
koymaktadir. Sosyal ag siteleri, reklamverenlere
kullanicilar hakkinda biiyiik miktarda kisisel
bilgi toplama ve bdylece kullanicilar igin
kisisellestirilmis mesajlar olusturma firsati
sunmaktadir (Jeong ve Coyle, 2014, s. 51).
Reklamlari her bir tiiketiciye gore 6zellestirmek,

tiiketicilerin ~ dikkatini ¢ekmesi  agisindan
degerlidir. Ancak kisisel bilgilerin
farkedilmeden elde edilmesi, tliketicilerde

kaygiya neden olmaktadir (Mpinganjira ve
Maduku, 2019, s. 468). Bu bilgilerin gizlice elde
edilebilmesi, hedefli
kampanyalar hazirlamak igin 6nemli avantajlar
690),
kullanicilar, paylasilan verilere ne oldugu ve
kullanuldig1 konusunda bilgi sahibi
degildir ve bu durum kullamicilarda kaygiya
neden olmaktadir (Greengard, 2012, s. 18).
Gizlilik cevrimici
davraniglarini kisitlamasa bile reklama yonelik
olumsuz tutum sergileme sebebidir (Leon vd.,
2012, s. 592).

reklamverenlere
saglarken (Ham ve Nelson, 2016, s.

nasil

endisesi, kullanicilarin

Tiiketicilerin  kisisel ~bilgilerine
bilgi
teknolojilerinin pazarlamacilar agisindan fayda
sagladigi bir gergektir; ancak bu fayda,
kisisellestirilmis  reklamciligin, tiiketicilerin
gizliliklerinin tehdit altinda oldugu algisina
neden olmaktadir (Li ve Nill, 2020, s. 726). Aymn
zamanda tiiketicilerin ¢evrimi¢i uygulamalarmi
¢evrimici davranigsal reklamlarla finanse eden
websiteleri ve isletmelerden kag¢inmalarina

neden olmaktadir (Dehling vd., 2019, s. 345).

girmek

amaciyla tasarlanmis olan isleme

2.2.3. Algilanan Miidahale

Reklamin algilanan miidahaleciligi, kisinin
islevsel veya hedonik amacina aykir bir sekilde
gorme
Reklam miidahaleciligi, tiiketiciler tarafindan
rahatsiz edici (Edwards vd. 2002, s. 85) ve
dikkat dagitici olarak algilanan (Tan vd., 2017, s.
292), aymi zamanda tiiketicilerin amaglarmi
kesintiye ugrattigini diisiindiikleri psikolojik bir
tutumdur ve biligsel bir siireci ifade etmektedir
(Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 7).

derecesi olarak tamimlanmaktadir.

Reklam miidahaleciligi algisi, tiiketicilerde

reklamla ilgili olumsuz duygusal tepkiler
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olusturmaktadir (Redondo ve Aznar, 2018, s.
1610). Bununla birlikte tiiketicilerin reklami1
yapilan markaya ve web sitesine yonelik tutum
ve niyetlerini olumsuz yonde etkiledigi ve
tiiketicilerin ~ daha sonraki reklamlardan
kaginmalarina neden oldugu goriilmektedir
(Goodrich vd., 2015, s. 38). Ozellikle sosyal
medyada karsilasilan hedefli reklam mesajlar:
acillan pop-up reklamlar,
tiiketicileri, yapmay1 amagcladiklar1 aktiviteden

veya izinsiz
alikoymaktadir (Luna-Nevarez ve Torres, 2015,
s. 7). Reklamverenlerin reklam miidahaleciginin
neden kaynaklandigini anlayarak olumsuz
etkileri ortadan kaldirmasi 6nemlidir. Genellikle
tuketiciler, c¢evrimici seye
odaklandiklar: reklam ile
karsilastiklarinda izinsiz giris olarak algilayip
reklam1 goz ardi edebilir. Bu durum, reklam
tiklanma oranimi diisliren nedenlerden biridir
(Tan vd., 2017, s. 292). Algilanan miidahale,
reklam oranlarinda diistis
yasanmasina olsa da, c¢evrimici
reklamlarin, marka bilinirligini ve satin alma
niyetini artirmaya yardimci oldugu
goriilmektedir (Chaffey, 2020).

herhangi bir
esnada  bir

tiklanma
neden

Bazi nitel arastirmalara gore, kullanicilar,
sosyal aglarda reklamlarin zamanlamas: ve stk
stk ayn1 reklamin karsilarina ¢ikmasi nedeniyle
bu tiir reklamlar1 rahatsiz edici olarak
degerlemektedir (Mpinganjira ve Maduku, 2019,
s. 469). Ornegin, video bagina yerlestirilen
reklamlar, tiiketiciler agisindan olumsuz etkilere
neden  olmaktadir. Tiiketiciler, izlemek
istedikleri baslamadan
karsilastiklarinda hi¢ goriintiilemeden reklami

atlama

video reklam ile
secenegiyle videoya devam etmek
istemektedir. Bu tarz reklamlar, izleyicinin
amagcladig1 etkinlige miidahale etmektedir ve
istenmeyen olumsuz etkilere yol ag¢maktadir
(Goodrich vd., 2015, s. 38). Diger taraftan,
onemli veya ilging oldugu diisiiniilen bilgiler
veya eglenceli bir reklam, izleyiciyi ddiillendirir
ve bu nedenle izleyicinin kesintiden rahatsiz
olma olasilig1 daha diigtiktiir. Ticari mesajlarin
stratejik kullanim1 ve yerlestirilmesi yoluyla,
tiiketicilerin azaltilabilir, bu da
muhtemelen daha az rahatsizlik ve daha fazla
mesaj etkinligi ile sonuglanabilir. Reklamin

direnci

bilgilendiriciligi ve eglence diizeyi arttikca
algilanan miidahale azalmaktadir (Edwards vd.,
2002, s. 92) Goodrich vd.’ne (2015, s. 48) gore,
bilgilendirici ve komik video reklamlar daha
uzun olsalar bile, daha az miidahaleci olarak
algilanmaktadir.

2.3. Influencer Pazarlama

Sosyal medya kullaniminin artmasi ile
pazarlamacilarin {riinlerini ve hizmetlerini
etki
glicinden  faydalanmasi, bir pazarlama
stratejisidir (Kegeci ve Karaca, 2022, s. 290).
Cogunlukla “sosyal medya influencerlar1” veya
sadece “influencer” olarak amnilan kanaat
onderleri, iirun degerlemelerinin ve marka

pazarlamak amaciyla influencerlarin

deneyimlerinin yer aldig: icerikler olusturarak
etkilesimde olduklar1 diger
markaya yonelik tutumlarini, duygularin ve
satin alma niyetlerini etkileme giiciine sahiptir
(Dwivedi vd., 2020, s. 1). Bu giicii farkeden
markalar, influencerlar ile sponsorlu igerik igin
is birligi yapmak istemekte (Nafees vd., 2021, s.
1) ve influencerlari, tiiketiciler ile etkilesimi
saglayacak  bir
konumlandirmaktadir (Uzunoglu ve Kip, 2014,

kullanicilarin

iletisim  kanali  olarak
s. 594). Bu pazarlama yaklasimi “Influencer
Pazarlama” olarak adlandirilmaktadir (Brown

ve Hayes, 2008, s. 8).

Influencer pazarlama faaliyetleri cogunlukla
Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal
platformlarda gergeklestirilir (Martinez-Lépez
vd., 2020, s. 579). Sosyal medyanin biiyiimesi ve
evrimi ile pazarlamacilar arasinda popiilaritesi
giderek artmaktadir. 2018 yilinda
reklamverenlerin  %75'inin  influencerlarla is
birligi yaptig1 ve 2019 yili itibariyle %43'iniin
influencer pazarlama
bilinmektedir = (Association of  National
Advertisers, 2018, s. 7). Ulusal Reklamverenler
Dernegi (Association of National Advertisers,
2020b) tarafindan hazirlanmis diger bir rapora

icin blitce ayirdigy

gore 2020'nin baslarinda 9,7 milyar dolar olan
influencer pazarlama endiistrisinin 2022 yilina
kadar 15 milyar dolara g¢ikacagi tahmin
edilmektedir. 2022 gelindiginde,
Influencer Pazarlama Degerlendirme Raporu,

yilina

influencer pazarlamanin tahminlerin de iistiine
cikarak yaklasik 16,4 milyar dolarlik bir sektorii
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temsil ettigini vurgularken (Geyser, 2022, s. 2),
2023 yilina gelindiginde Kiiresel Influencer
Pazarlama Endiistrisinin 21,1 milyar dolara
ulastig1 goriilmektedir (Dencheva, 2023).

Influencer  pazarlama, sosyal medya

reklamciligi, video pazarlama, icerik
pazarlamasi, blog olusturma, utun yerlestirme,
PR stratejileri, arama motoru optimizasyonu ve
daha bir¢ok dijital pazarlama stratejilerine
edilebilmektedir.  Yerel

stratejilerine uygulanabilmesi ve

entegre reklam
kullanici
tarafindan icerik pazarlamasina olanak tanimasi
sebebiyle, pazarlama, geleneksel
¢evrimi¢i pazarlama tekniklerinden on bir kat
daha fazla yatirim getirisi saglamaktadir (Lou ve

Yuan, 2019, s. 59).

influencer

Influencer pazarlama genellikle moda,
kozmetik ve seyahat gibi kategorilerde ytizlerce
yildir ancak adi konmamis bir

pazarlama aracidir (Haenlein vd., 2020, s. 6).

varolan

Tim pazarlama stratejilerinde oldugu gibi,
markalar, satiglarini artirmak, stratejik
planlarini olusturmak, kampanyalarina yonelik
deger ve amag belirleyerek insanlar iizerinde
duygusal bir etki yaratmak igin reklam araci
olarak influencerlara yer vermektedir (Campbell
ve Farrell, 2020, s. 470; De Veirman vd., 2017, s.
798). Ulusal Reklamcilar Dernegi'nin yaptig:
arastirmaya %86's1
icerik olugturarak

reklamverenlerin
%69'u
tiiketiciye wulastirma, %56’s1 marka algismi
artirma ve %51'i ise satin almay1 artirma
influencer

gore,
marka bilinirligi,

amaciyla pazarlamaya

basvurmaktadir National
Advertisers, 2018, s. 10). Tiim diinyay1 kasip
kavuran Covid 19 pandemisi nedeniyle reklam
biitcelerinde diists
reklamverenler, influencer pazarlamay1
kullanmaya devam edebilmislerdir (Association

of National Advertisers, 2020a, s. 2).

(Association  of

gozlemlense de

Teknolojik gelismelerin hizina yetisemeyen
ve cevrimi¢i pazarlamada yogunlasan diger
pazarlama stratejilerinin aksine influencerlarin
reklam mesajlar1 6zgiindiir, akilda kalicidir ve
fark yaratir (Brown ve Hayes, 2008, s. 10). Bu
sayede influencer tarafindan tiretilen markali
icerigin marka tarafindan {iretilen reklamlardan
daha organik ve dogrudan temas igerdigi

diistintilmektedir. Bu ozellikleri ile influencer
pazarlama hem de
pazarlamacilar igin tercih sebebidir (Lou ve
Yuan, 2019, s. 58).

hem tiiketiciler

2.4. Influencer Pazarlamaya Yonelik Tiiketici
Davranislar

Influencer
davranislari, influencer ve takipgileri arasindaki
etkilesime gore sekillenmektedir (Scheer ve
Stern, 1992, s. 128). 1955 yilinda Katz ve
Lazarsfeld tarafindan gelistirilen ki Asamali

pazarlamaya yonelik tiiketici

Akis Teorisi baglaminda internet araciligiyla
gonderilen mesajlar, glintimiiziin
onderleri  olan  influencerlar  tarafindan
siizgecten gegirilip tiiketicilere iletilmektedir.

kanaat

fletilen bu mesajlar, tiiketicilerin tutum ve
davraniglarint  sekillendirmektedir  (aktaran
Baruonti 2021, s. 258).

Influencerin fikri, tutumu ve eyleminin
benimsenmesini amaclayan kisisel &zellikleri,
psikolojide ikna teorisine dayanmaktadir
(Masuda vd., 2022, s. 3) ve kaynak cekiciligi
modeliyle iliskilendirilmektedir (Kim ve Kim,
2021, s. 224). Influencerlarin kisisel 6zellikleri,
takipgileri ile etkilesimlerini anlamaya yardimci
olmaktadir. Bu ozellikle
influencerlar1 tanimlayan sosyal g¢ekicilik ile
benzerlik tutumu (homofili tutum), fiziksel
¢ekicilik (Lee and Watkins, 2016, s. 5754; Masuda
vd., 2022, s. 1; Sokolova ve Kefi, 2020, s. 2) ve
reklam igerigine iliskin hikaye anlatimi (Zhou
vd., 2021), 6nemli faktorlerdir.

etkilesimde

2.4.1. Sosyal Cekicilik ve Benzerlik

Sosyal bilimlerde ve psikolojide sosyal
cekicilik,  influencerin  begenilirligi  ile
acgiklanmaktadir. Tiiketicinin algiladigl sosyal
cekicilik, influencer ile kendini
O0zdeslestirmesine baghdir. Ayni zamanda
tiiketiciler, influencers, giivenebilecekleri bir kisi
olarak algiladiklarinda reklamin etkinligi
artmakta (De Veirman vd., 2017, s. 801) ve bu
durum, influencerin tiiketiciyi ikna etmesine
olanak taniyarak tiiketicinin tutumlarin
degistirebilmektedir (Sokolova ve Kefi, 2020, s.
4). Sosyal cekicilik, influencerin onayladig:
markalar: tiiketicinin de onaylamasini miimkiin
kilmaktadir (Baruonii, 2021, s. 258) ve marka
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baghlig1 ile agizdan agiza iletisim agisindan
degerlidir (Batra vd. 2012, s. 14).

Homofili tutum, sosyal bilimler
literatiiriinde “benzerlik” yerine ele alinmis ve
bircok pazarlama arastirmasmnda tiiketici
davraniglarini aciklamak amactyla
kullanilmistir (De Choudhury, 2011, s. 465).
Benzerlik tutumu, kelime anlamu ile bireyin,
cinsiyet, 1rk, siyasi goriis veya Orgiitsel baglant1
gibi sosyo-demografik &zellikleri ile kendisine
benzeyen kisilerle yakin iliski kurma
konusundaki egilimidir (Lee ve Watkins, 2016, s.
5755).

Benzer kisilerin ortak noktasi, birbirine zit

kisilere kiyasla daha fazladir ve benzer
tutumlara sahip kisilerin etkilesim kurma
olasiliklar1 daha yiiksektir (Lee ve Watkins,
2016, s. 5755; Masuda vd., 2022, s. 9). Algilanan
benzerlik, tiiketicilerde  pozitif

yaratmaktadir. Bu  durum,

duygular
tiiketicilerin
influencer ile ortak noktalarmin oldugunu
diisinmelerine ve gorlisiini
onaylamalarina olanak tanimaktadir (Kim ve
Kim, 2021, s. 225). Tiiketicilerin, fikirlerinden
faydalandig:

influencerin

influencerin  sosyo-demografik
olarak kendilerine ya da sosyal ¢evrelerindeki
kisilere benzer kisileri sevdikleri ve onlarin
tercihlerini benimsedikleri goriilmektedir (Ors,
2018, s. 197). Tiiketiciler, degerler ve fiziksel
goriiniim {izerinden bir benzerlik algiladiginda
bu, davraniglarina da yansimaktadir (Ladhari
vd. 2020, s. 4). Influencerin onayladig1 bir {iriinii,
onu takip eden tiiketicinin de onayimni almasi
olagandir.
benzetip yakinlik hissetmesi, markaya karsi
duygu ve disilincelerini olumlu
etkilemektedir (Ors, 2018, s. 202).

2.4.2. Fiziksel Cekicilik

Tuketicinin  influencer1 kendine

yonde

Pazarlama literatiiriinde fiziksel gekiciligin,
reklamin duygusal degerlemeleri {izerinde
olumlu etkisi olduguna dair calismalar yer
almaktadir. Ornegin, fiziksel olarak gekici
bulunan bir satis eleman: iiriin tanittiginda
miisteriler, o Uriinii olumlu degerleme
egilimindedir (Ozanne vd., 2019, s. 728). Sosyal
etkilesimde en belirgin ve erisilebilir kisisel
ozellik, fiziksel cekiciliktir ve bu o6zellik, diger

bireyleri etkilemede O©nemli ve yararli bir
faktordiir (Pham vd., 2021, s. 182; Van der
Heijden, 2003, s. 544). Reklamda kullanilan
kisilerin ¢ekiciliginin, reklama karsi olumlu
tutumlara (Joseph, 1982, s. 22) ve daha giiclii
satin alma niyetine yol actig1 goriilmektedir (Till
ve Busler, 2000, s. 3).

Fiziksel cekicilik, izleyiciler tarafindan
algilanan ilk izlenimdir ve sonraki goriisleri
tizerinde etkilidir (Kim ve Kim, 2021, s. 225).
Dolayisiyla  fiziksel

tutumu tizerinde Onemli bir etkiye sahiptir.

cekicilik, tiketicilerin
Yapilan arastirmalar, tipki goz Oniinde olan
bireyler gibi influencerlar ic¢in de fiziksel
cekiciligin  Onemli bir kriter oldugunu
gostermektedir (Rubin ve Step, 2000, s. 642).
Woodroof vd.nin (2020, s. 681) influencerlar
tizerine yapmis olduklar1 ¢alismaya gore, seffaf
olmanin yani sira fiziksel cekiciligin de
tiketicilerin katilim1 i¢in 6nemli bir faktor
oldugu goriilmektedir.

Ikna
Onemlidir.

teorisine gore, fiziksel

Fiziksel olarak cekici
influencerlar, daha bilgili ve ikna edici olarak
degerlenmektedir (Masuda vd., 2022, s. 5).
Influencerlarin profil fotograflarinin fiziksel

cekicilik
bulunan

olarak cekici algilanmasi, algilanan uzmanlik
diizeylerinin artmasma ve olumlu marka
degerlemelerine neden olmaktadir. Bununla
birlikte fiziksel kaynagin
gluvenilirliginin ~ bir  boyutudur. Kaynak
glvenilirligi, cevrimici ortamda bilgiden ziyade

cekicilik,

kaynagin kimligi gibi erisilebilir baglamsal
bilgilere dayanarak mesajin gecerliliginin

sorgulanmasidir (Ozanne vd., 2019, s. 729).
2.4.3. Hikaye Anlatim1

Pazarlama literatiiriinde anlati reklamcilig1
olarak da gecen kavram, pazarlamacinin {iriin
veya hizmeti hakkinda hikaye anlatimi yoluyla
iletisim kurdugu bir reklamcilik tiiriidiir. Anlati
reklamciligi, tiiketicilerin markalara yonelik
ilgisini canli tutmay1 saglayan bir aragtir
(Dessart, 2018, s. 289). Hikaye anlati reklamciligs,
kim, ne, ne zaman, nerede, neden ve nasil gibi
gerekli unsurlar1 igeren hikaye aracihigiyla
takipcilere ticari mesajlar iletmeyi ifade
etmektedir (Farivar vd., 2021, s. 4).
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Pazarlamacilar, tiiketiciler ile iyi iliskiler
kurmak ve tiiketicilerin satin alma olasiliklarini
artirmak amaciyla marka elgileri ve hikaye
anlaticilar: olarak influencerlara
basvurmaktadir (Uzunoglu ve Kip, 2014, s. 593).
Pazarlama agisindan hikaye anlatimi, tiiketiciyi
yakalayan, onlar1 duygusal olarak markaya
dahil eden, ilgi gekici bir mesaji anlat1 yoluyla
paylasmaktan olusur (Santiago ve Castelo, 2020,
s. 35).

Geleneksel reklamcilikta oldugu  gibi
(Cooper vd., 2010, s. 558) ¢evrimici reklamcilikta
da hikaye anlatimi, davranisin
etkilemek  i¢in  gliclii  araglar  olarak
distiniilmekte (Escalas, 2004, s. 172), iletisim
teknolojilerinin
katkilariyla varligini siirdiirmektedir (Donmez
ve Giiler, 2016, s. 156). Influencerlar, iiriin
performansina iliskin degerlemeler yapmak,

driin kullanimiyla ilgili ipuglar1 sunmak ve

tiketici

gelismesi ve  anlaticinin

tiiketicilere marka onermek igin hikaye anlatimi
stratejisine bagvurmaktadir (Zhou vd., 2021, s.
124). Tiiketicilerin giivenilir ve samimi bilgi
kaynaklar1 olarak gordiigii
elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) ile

influencerlar,

iirettikleri sponsorlu igerikleri takipgileri ile
bulusturmaktadir. Marka is birlikleri ile
olusturulan bu igerikler, genellikle
yerlestirme yontemiyle gerceklestirilmektedir
(Aktas ve Sener 2019, s. 399).

urin

Hikaye  anlatimi  esnasinda  anlaticl
(influencer) ile dinleyici (takipgi) hisleri
senkronize olur. Reklam igeren hikayeler,

kisinin beyninde canlanir ve kisi, hikayeleri
kendine aitmis gibi hisseder (Koksalan, 2021, s.
6). Bu, oOzellikle daha yiiksek Ozgiinliikk ve
giivenilirlik geleneksel
taktiklerinden daha etkili goriinmekte, tiiketici
tarafindan markanin tercih edilmesi ile
sonug¢lanmaktadir (De Veirman vd. 2017, s.
798).

nedeniyle reklam

Hikayeler, tiiketiciler icin ikna edici bir giice
sahiptir ve tiiketicilerin davranislar1 tizerinde
olumlu sekilde etkilidir. Kendileri de birer
tiiketici
iliskilerine dair hikayeleri, tiiketicinin karar

olan influencerlarin alici-satici
verme siirecinde faydalidir (Anaza vd., 2020, s.

606). Bu tarz hikayeler, uzun vadeli tutum ve

niyetlerin ortaya c¢ikmasinda (Dessart, 2018, s.
290) ve satin alma davraniglar1 tizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir (Farivar vd., 2021, s. 4).

2.5. Cevrimi¢i Marka Baglilig1, Marka
Savunuculugu ve Satin Alma Niyeti

Dijital ¢ag, bilgi teknolojisinde yasanan
yenilikler ile sekillenmektedir.
teknolojisindeki gelismeler,
tiiketicilere kaliteli tirlin ve hizmetleri aninda

Bilgi
markalarin

sunmasina olanak saglar; ancak markalarin
medya
baglanti

kontrolii disinda tiiketiciler, yeni

kanallar markalarla
kurmaktadir. Dolayisiyla, bu degisime uyum
saglamak markalarin,
stratejilerini gozden gecirmesi gerekmektedir
(Lee ve Han, 2020, s. 88). Bu noktada,
tiiketicilerin satin alma ile ilgili tutum ve
davraniglari, markalarin stratejilerini belirlemesi

i¢cin 6nemlidir (Colak, 2019, s. 48).

vasitasiyla

isteyen pazarlama

Geleneksel Huni Metaforu'nda, tiiketiciler
zihinlerinde bir¢cok marka ile yola ¢ikip, secenegi
bire indirdiklerinde satin alma gerceklesir (Lee
ve Han, 2020, s. 89). Mckinsey Quarterly 2009
Haziran sayisinda, tiiketicilerin markalarla nasil
etkilesime girdigini anlamak amaciyla 20.000
tiketicinin satin alma karar1 incelenmisgtir. Satin
metaforuna  gore
degerlenmis ve calisma sonucunda “Tiiketici
Karar Yolculugu” (Géz Oniinde Bulundur->
Degerle-> Satin Al-> Tadmi Cikar, Savun,
Baglan) olusturulmustur. Geleneksel
Metaforu'nda tiiketici {irtinii satin aldiginda
marka iletisimi son bulur. Ancak giiniimiizde
dijital etkilesimlerin bu derece etkin oldugu
distinaliirse, tiiketicinin tek bir satin alma
sonrast etkilesimin bitmedigi goriilmektedir.

alma  kararlar1  huni

Huni

Satin alma davranus1 gergeklestikten sonra
tiikketiciler, iiriin ya da hizmete kavustuklar
anda ¢evrimi¢i temas noktalarinda daha derin
bir etkilesim baglamaktadir. Tiiketiciler iriinden
memnun ise marka baghhg: gerceklesmektedir.
Boylece eWOM ile markayr savunmakta ve
marka ile etkilesime devam etmektedirler
(Edelman, 2010, s. 65).

Cevrimici  teknolojilerin ~ gelismesi  giic
dengesini tersine c¢evirmistir. Simdiye kadar

markalar, tiiketicilerin satin alacaklar1 triuni
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iiretip tanitmaktaydi. Dolayisiyla tiim kontrol
markalardayd: ve tiiketicilerin markaya kars
deneyimlerini ve duygularim paylasabilecekleri
bir kanal yoktu (Bakhtiari, 2020). Artik
tiiketiciler, sosyal aglar, blog siteleri ve aligveris
siteleri gibi
glvendikleri ve deger verdikleri marka ile ilgili
icerik olusturarak markaya destek vermektedir.
Deneyimli tiiketicilerin iirettigi bu tarz igerikler,
diger potansiyel tiiketicilerin bilingli karar

dijital platformlar1 kullanarak

vermesine yardimci olmaktadir (Hoffman ve
Fodor, 2010, s. 43). Dolayisiyla, 6zgiin ve organik
igerik olusturma giicli, markanin en iyi
savunuculart olabilecek tiiketicilerin elindedir
(Wilk vd., 2020, s. 415).

Yapay zeka kullanarak
kisisellestirilen cevrimicgi reklamcilik, tiketici

baghiligim artiran
Eger kisisellestirmenin

tiiketicilerin mahremiyet

teknolojilerini

memnuniyetini ve
unsurlardan biridir.
gercek faydalar,
endisesinden daha agir basarsa, tiiketiciler,
kisisel verilerini paylasma konusunda daha
istekli davranabilir. Bununla birlikte, uygulanan
kisisellestirme  faktorii, tiiketicinin  karar
vermesini kolaylastirmaktadir (Kotler vd., 2021,
s. 59). Sosyo-Kkiiltiirel baglamda belirli faktorler,
tiiketicilerin bir web sitesine iligkin algilarin ve
satin alma
memnuniyetlerini ve baglhiliklarinm

etkilemektedir (Parra-Lopez vd., 2018, s. 69).

dolayisiyla davranislarin,

Cevrimi¢i ortamda marka baghhgim
etkileyen bircok faktdr, bir arada yer almaktadir.
Genel olarak cevrimici goriiniir olmak, icerik
Ozellikleri, zaman ve maliyet etkinligi (Khan ve
Islam, 2017, s. 525), markaya duyulan giiven,
miisteri memnuniyeti, marka imaji, marka
farkindaligi, markaya karsi algilanan deger,
satin alma siklig1 ve tekrarlanmasi, demografik
Ozellikler ve sosyal statiiler (Thaichon vd., 2013,
s. 1), bir markamin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini baglilik
duygusu olusturmaya temel olusturabilecek
faktorler arasinda yer almaktadir.

saglamakta ve

Internet tabanli yeni medyanin ortaya
¢itkmasi ile gevrimici marka savunuculugunun
gelisimi hiz kazanmistir ve markalar i¢in tiiketici

dayali
kullanilmas1 neredeyse zorunlu hale gelmistir

savunuculuguna stratejilerin

(Bhati ve Verma, 2020, s. 153). Cevrimici marka
savunuculugu, marka hakkinda potansiyel,
mevcut ya da eski mdiisterilerin olumlu ya da
olumsuz goriislerini internet {izerinden c¢ok
sayida tiiketici ve/veya marka ile paylasmasidir.
Tiiketiciler bloglar, sosyal medya platformlari,
e-posta veya forumlar iizerinden diledikleri
iriin/hizmeti veya markay1 Ozgiirce
savunabilmekte ve fikirlerini genis Kkitlelere
yayabilmektedir (Chu ve Kim, 2011, s. 48).
Cevrimi¢i marka savunuculugu, “marka adina
konusan ve savunan, marka deneyimine sahip
miisteri (ge¢mis veya giincel) tarafindan gtiglii,
etkili amaca yonelik ve tesvik icermeyen
markanin en iyi goriisii ve ¢evrimigi temsilidir”
(Wilk vd., 2021, s. 1977).

Sosyal medya, markalarin tiiketicilerle giiglii
iliskiler kurmasima olanak taniyan pazarlama
iletisiminin en 6nemli bilesenidir (Chu ve Kim,
2011, s. 47). Sosyal medya paylasimlari, kullanic
tarafindan olusturulan igerik, tiiketici tavsiyeleri
veya c¢evrimigi incelemeler yoluyla marka
savunuculugu giiclendirilebilmektedir (Geyser,
2021). Ornegin, Starbucks #redcupcontest etiketi
ile Harley Davidson ve Huggies ise g¢evrimigi

topluluklar olusturup marka
savunuculugundan faydalanarak markalarmni
glclii tutmaya calismaktadir. Bu sayede,
markalar, tiketici-marka etkilesimini

gliclendirmeyi; tiiketicilere aidiyet ve sadakat
duygusu asilamay1 amaglamaktadir (Wilk vd.,
2021, s. 1978).

Sosyal medya araciligiyla aldiklar1 miisteri
hizmetinden memnun olan tiiketicilerin %71'i
bu markay1 bagkalarina tavsiye etmektedir.
Kullanicilar arasinda iyi bir itibar ve onlarin
agizdan Onerileri, internet reklam
maliyetlerinin diismesine yardimci olmaktadir
(Goran, 2022). Daha diisiik maliyetler, daha
yitksek hiz ve dissallik etkileriyle internet
iizerinden pazarlama, geleneksel medyaya gore
avantajlara sahiptir. Ancak, etkinligi hala
belirsizdir. Bu sorunu gidermek icin, iiriinlerin
bilgilerine dayali satin alma mekanizmalarinin

gelistirilmesi, satin alma ge¢misi ve kisisel tercih

agiza

ve veri madenciligi teknikleri, onlarla en ¢ok
ilgilenen miisterilere bilgi gondermek igin
yardimci olmaktadir (Cho ve Kim, 2004, s. 235).
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tiiketiciler arasinda etkili gii¢ faktoriinii dikkate
almamigtir. Bir tiiketicinin satin alma karari,
firmalarin reklamlarindansa giivendigi bir
kisinin sagladig {irtin yorumlarindan daha fazla
etkilenmektedir (Jurvetson, 2000, s. 110).

3. Yontem
3.1. Evren ve Orneklem

Bu galisma, Beykent Universitesi 09.10.2019
tarihli Etik Kurul Onay1 alinarak ytirtitiilmiistiir.
Bu arastirmada internet ve teknoloji ile
biiyiiyen, sosyal platformlarda kendilerine birer
profil olusturan, hizh tiiketim aligkanliklar: olan
ve tim gilinliikk aktivitelerini ¢ogunlukla
internette gerceklestirmeyi tercih eden dijital
platformun

olusturmaktadir.

miisterileri anakiitleyi

Bu yeni tiiketici profili, dijital cagin da yeni
tiketici tiirtinti olusturmaktadir. Geng, kentli,
gliclii bir hareketliligi ve baglanirlig: olan orta
gelirli bir tiiketici tiirtidiir. Ayni zamanda
calismanin anakiitlesi dikkat stireleri sekiz
saniyeye kadar diisebilen bu tiiketici profilinden
olusmaktadir (Kotler vd., 2017, s. 43).

Orneklem biiyiikliigii hesaplama yontemi
olarak n = p* q* (Z/e)? formiiliine basvurulmus
ve  Orneklem  buytkligli 601  olarak
belirlenmistir. Formiile goére p: arastirmadaki
degiskeninin 6rneklem i¢indeki orani (0,50), q: 1-
P, Z: %95 giivenilirlik diizeyinde normal degeri,
e: tolerans diizeyini (0,04) ifade etmektedir
(Yiikselen, 2017, s. 67).

Ornekleme ydntemi olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi  tercih  edilmistir.  Arastirmada
degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerini analiz
etmek ve hipotezleri test etmek igin nicel
arastirma yontemlerinden iligkisel
(korelasyonel) yonteme basvurulmustur ve veri
toplama araci olarak anket, veri toplama
yontemi olarak yiiz ylize goriisme teknigi
kullanilmasgtur. verilerinin
toplanmasinda 5'li Likert Olgegi uygulanmistir.

Calisma

Anket formu iki bolimden olusmaktadir.
Birinci boliimde demografik ve tanumlayic
ifadeleri iceren {i¢ soru yer almaktadir. Ikinci

ve cevrimigi davramussal pazarlamaya yonelik
algi ve tutumlarmin marka baghligi, marka
savunuculugu ve satin alma niyetlerine etkisini
Olgmek icin 46 ifade bulunmaktadir. Anket
uygulanmaya anket
sorularinin anlasilip anlasilmadigina yonelik 28

baglamadan  Once
goniillitye ¢evrimigi olarak anket gonderilmis ve
pilot  calisma  gergeklestirilmistir.  Pilot
calismanin sonucuna gore birtakim diizeltmeler
yapilmis ve anketin son sekli olusturulmustur.
Akabinde, yapilan ankete gogunlugu Istanbul
Beykent Universitesinde &grenim  goren
ogrencilerden olusan 723 gonilliiniin katilimi
saglanmis olup, bes ay siiren goriismeler
sonucunda 2020 Subat ayinda anket ¢alismasi
tamamlanmustir. Toplanan bu anketlerden 104’
eksik ya da hatali doldurulmus oldugu igin
degerlemeye alinmayip, 619 anket uygun
gorilmiistiir.

3.2. Veri Analizi Yontemi

Degiskenler arasindaki iliskinin ve etkinin
icin SPSS programi
Demografik faktorlerin gozlem sikhigim ve

analizi kullanilmigtir.

dagilimmi incelemek igin frekans analizi,
influencer pazarlama ve g¢evrimici davranigsal
pazarlama  degiskenlerini  olusturan  alt
degiskenler arasindaki dogrusal iliski ve grup
degiskenlerinin dogru tanimlanip
tanimlanmadigini 6l¢mek icin faktdr analizi,
kavramsal =~ modeldeki  degisken
ifadelerinin giivenilirligini 6l¢mek amaciyla
glvenilirlik  testi
neticesinde, degiskenler aras1 asagida belirtilen
etkileri incelemek i¢in basit ve ¢oklu regresyon

analizleri kullanilmistir:

ayrica

uygulanmigtir.  Bunun

Influencer Pazarlama ve Ozelliklerinin

Marka Baglhhigi ve Marka Savunuculuguna
Etkisi:

BL: Marka Baglilig1

BA: Marka Savunuculugu

IM: Influencer Pazarlama

IMsa: Sosyal gekicilik ve benzerlik
IMpa: Fiziksel ¢ekicilik

IMst: Hikaye anlatimi
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BL =a +b*IM
BL = a + bi*IMsa + b2*IMpa + bs*IMst
BA =a+b*IM
BA = a + bi*IMsa + b2*IMpa + bs*IMst

Cevrimigine Yonelik Algilarin Cevrimigine
Yonelik Tutuma Etkisi:

OBMpab: Algilanan Fayda

OBMpc: Gizlilik Endisesi

OBMpi: Algilanan Miidahale

OBMaba: Cevrimigine Yonelik Tutum
OBMaba = a + b*OBMpab
OBMaba = a + b*OBMpc
OBMaba = a + b*OBMpi

Kavramsal Modelde yer alan degiskenler

arasindaki diger etkilere iliskin regresyon

denklemleri:

BL = a + b*OBMaba

PI satin alma niyeti olmak {izere;

PI=a+b*BL
PI=a+b*BA
BA =a+b*BL

PI=a+bi*BL + b2*BA

3.3. Arastirmanin Modeli ve Kullanilan
Olcekler

Bu calismada, influencer pazarlama
baglaminda influencer pazarlama 6zelliklerinin
ve cevrimi¢i davranigsal pazarlama Ozelinde
cevrimigine yonelik tiiketicilerin
marka bagliligi, marka savunuculugu ve satin
alma niyetine etkisini inceleyen bir model

kavramsallagtirilmistir.

algilarin,

Kavramsal modelde yer alan influencer
pazarlamanin, baghlig1 ve
savunuculugunu nasil etkiledigini anlamak igin
alt degiskenlerin kesfedilmesi Onemlidir.
Literatiirde dahilinde,
pazarlamay1 6l¢mek amaciyla nicel arastirma
yontemine ait olusturulmus bir OSlgek
bulunmamaktadr. Dolayisiyla detayli
incelemeler sonucunda influencer pazarlamayi

marka marka

bilgimiz influencer

tanimlamak icin yapilan ¢alismaya en uygun ve
influencer pazarlama denilince en gok test edilen
faydalanilmigtir.  Kegeci ve
Karaca'nin (2022, s. 298) influencer pazarlama
calismalarimi1  derledikleri, c¢esitli
ozellikleri birlestirdikleri

influencer/kaynaga
(gtivenilirlik, c¢ekicilik, uzmanlik, popiilerlik,
arkadasghk algisi vb.); influencerin iirettigi
icerige (kalite,
orjinallik/6zglinliik, bilgi/eglence/hedonik
degerler vb.); influencer-takipgi iliskisine iliskin
Ozellikleri (para-sosyal etkilesim, arkadaslik
algisy, algilanan uyum vb.) gibi gesitli dnciillerin
kullanildig1 goriilmektedir. Al-Emadi ve Yahia
(2020, s. 213) ceken
influencer 6zelliklerini belirledikleri ¢alismada
diirtistliitk, yardimseverlik, yetkinlik, ¢ekicilik,
hikaye anlatimi, igerigin kullanisliligi, benzerlik
tutumu gibi bir¢ok ozelligi degerlemislerdir.

ozelliklerden

oncil ve
calismada,

iligkin ozellikleri

iligkin ozellikleri

takipgilerin  ilgisini

Ayrica, influencer pazarlama ozellikleri olarak
tanimlanan alt degiskenleri, kimi arastirmaci
influencer kaynak cekiciligi altinda (Kim ve
Kim, 2021, s. 228); kimi arastirmact influencer
glivenilirlik bilesenleri (Lou ve Yuan, 2019, s.
62); kimi arastirmact influencer kisisel tutumlari
olarak ele alirken (Masuda vd., 2022, s. 4);
influencer Ozellikleri  seklinde
bagimsiz degisken olarak incelemistir (Sokolova
ve Kefi, 2020, s. 4; Tasdelen, 2020, s. 1079). Bu
bilgiler dogrultusunda, bu c¢alismada cesitli
bilesenler arasindan influencer pazarlamayi en
iyi sekilde tamimlayacagi diisiiniilen sosyal

cogunlugu

¢ekicilik ve benzerlik tutumu, fiziksel ¢ekicilik
ve hikaye anlatim1 6zelliklerine yer verilmis ve
modelde ozellikleri
adlandirilmistir.

influencer olarak

Modeldeki diger bir bagimsiz degisken olan,
cevrimicine yonelik algilar, CDR baska bir
deyisle, hedefli reklamcilik baglaminda
olusturulmustur. Modeldeki iligkilerin
anlamlandirilmas: adina c¢evrimigine yonelik
algilarin neden ve nasil belirlendigi onemlidir.
CDR, tiiketicilerin davraniglarini algilayan ve
bir sonraki hamlelerini tahmin eden ve gevreyi,
tiikketicilerin ihtiyaglarma gore sekillendiren
teknoloji temelli bir yaklasimdir (Boerman vd.,
2017, s. 376). Farkli disiplinlerden birgok
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arastirmacinin CDR {izerine yapmis oldugu
aragtirmalar literatiirde mevcuttur (Varnals,
2021, s. 96); ancak bilgimiz dahilinde, heniiz
CDR adi altinda bir 6lgek gelistirilmemistir.
Dolayisiyla, bu c¢alismada, CDR’yi 0Olgmek
amaciyla yonelik
kullanilmistir. Modelde c¢evrimigine yonelik
algilar olusturulurken CDR’ye yonelik tiiketici
tepkilerine yer veren ¢alismalar (6rn. Bleier ve

Eisenbeiss, 2015; Boerman vd., 2017; Lin ve Kim,

cevrimigine algilar

2016; Mpinganjira ve Maduku, 2019)
incelenmistir. Cevrimigine yonelik tiiketici
tutum ve davranislarina yer verilen bu

Influencer Pazarlama
Ozellikleri
e Sosyal cekicilik algis1 ve
benzerlik
o Fiziksel Cekicilik
¢ Hikaye anlatimi

Tutum

Cevrimicine Yonelik Algilar
¢ Algilanan fayda
o Gizlilik endisesi
e Algilanan miidahele

Cevrimigine
Yonelik

calismada, CDR’yi tanimlamak ve agiklamak
amactyla 366)
biitiinlestirdigi cercevede yer alan, tiiketici
tarafindan kontrol edilen bircok faktor
(savunmasizlik hissi, algilanan miidahale,
algilanan kisisellestirme, algilanan risk, gizlilik

Boerman vd.nin (2017, s.

endisesi, algilanan fayda, direng, giiven, tutum
vb.) arasindan secilen algilanan fayda, algilanan
miidahale ve gizlilik endisesi, c¢evrimigine
adi
Aragtirmanin kavramsal modeli Sekil 1'de

yonelik algilar altinda degerlenmistir.

gOsterilmistir.

Marka
Savunuculugu

Satin Alma

Niyeti

Marka Baglilig

Sekil 1. Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Kavramsal modelde yer alan degiskenleri
iceren anket formu, calismayi en iyi sekilde

Tablo 1.
Arastirmada Kullanilan Olgekler

tanimlayacag: diisiiniilen benzer ¢alismalardaki
Olcekler kullanilarak olusturulmustur (Tablo 1).

ifadeler
Sosyal Cekicilik ve Benzerlik (Lee ve Watkins, 2016, s. 5756)

IMsal Takip ettigim influencer, benim gibi diisiiniir.

IMsa2 ..., bana benzer.

IMsa3 ..., benim gibidir.

IMsa4 .. ile ayn1 degerleri paylasiriz.

IMsa5 .. ile ¢cok ortak noktamiz var.

IMsa6 .. da benim gibi davranir.

IMsa7 ..., benimle benzer fikir ve diislincelere sahiptir.
IMsa8 .../in dostlarimdan biri gibi oldugunu diistintiriim.
IMsa9 ... ile dostga sohbet etmek isterim.

IMsal0 ..., insanlara tipki benim gibi davranur.

Fiziksel Cekicilik (Lee ve Watkins, 2016, s. 5756)

IMpal Dis goriiniis olarak takip ettigim influencer1 ¢ok etkileyici bulurum.
IMpa2 Bence oldukga hos birisidir.
IMpa3 Cok gekici goriiniir.

Hikaye Anlatimi (Dessart, 2018, s. 293)

IMst1

Takip ettigim influencerin paylastig1 reklami gordiigiimde kendimi reklamin bir pargas: gibi diigliniiriim.
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Tablo 1'in devami

IMst2 Reklamu diisiindiigiimde, influencerin anlattiklarini kolaylikla zihnimde canlandirabilirim.

IMst3 Reklamda gosterilen yerde kendimi hayal edebilirim.

Algilanan Fayda (Mpinganjira ve Maduku, 2019, s. 475)

OBMpabl Internet ortaminda ilgi alamim1 hedef alan reklamlar, ihtiya¢ duydugum bilgileri aragtirma performansimi gelistirir.
OBMpab2 ... ihtiyacim olan bilgilere ulasmami hizlandirir.

OBMpab3 ... ilgilendigim {iriin (ler) i / hizmet (ler)i aramami daha da kolaylagtirir.

OBMpab4 ... iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgi aramadaki verimliligimi arttirir.

Gizlilik Endigesi (Mpinganjira ve Maduku, 2019, s. 475)

OBMpcl Web siteleri veya ¢evrimigi uygulamalar gerceklestirdigim ¢evrimigi etkinlikleri takip ettiginde beni rahatsiz eder.

OBMpc2 Web sitelerinin veya ¢evrimi¢i uygulamalarimin hakkimda ¢ok fazla kisisel bilgi toplamasindan dolay: endise duyarim.

OBMpc3 Web sitelerine veya c¢evrimi¢i uygulamalarina girdigimde, yetkisi olmayan kisilerin kisisel bilgilerime
erigebileceginden endise duyarim.

OBMpc4 Cevrimigci olarak gerceklestirdigim etkinliklerden kisisel bilgilerimi alan web sitelerinin veya ¢evrimici uygulamalarm
hata igeren bilgileri tutabileceginden endise ederim.

OBMpc5 Web siteleri veya ¢evrimici uygulamalar gerceklestirdigim cevrimigi etkinlikleri takip ettiginde, kisisel gizliligime

yonelik tehdit olusturdugu endigesine kapilirim.

Algilanan Miidahale (Mpinganjira ve Maduku 2019, s. 475)

OBMpil Onceki cevrimigi etkinliklerime dayali reklamlarin, mahremiyetimi ihlal ettigini diisiiniiriim.

OBMpi2 .. iglerime kanigtigini diigtiniiriim.

OBMpi3 .. miidahaleci oldugunu diistiniiriim.

OBMpi4 .. rahatsiz edici oldugunu diigiiniiriim.

OBMpi5 ...dikkat dagitic1 diisiiniiriim.

OBMpi6 .. zorlayic olarak yapildigini diisiiniiriim.

Cevrimigine Yonehk Tutum (Mpinganjira ve Maduku, 2019, s. 475)

OBMabal Markalardan 6nceki ¢evrimigi etkinliklerime dayali reklam alma fikrini severim.

OBMaba2 Markalardan 6nceki gevrimigi etkinliklerime dayali reklam almak, harika bir fikirdir.

OBMaba3  Markalardan 6nceki gevrimigi etkinliklerime dayali reklam almanin faydali oldugunu diistiniiriim.

OBMaba4  Genellikle, markalardan onceki cevrimici etkinliklerime dayanan reklamlar1 almaya yonelik olumlu bir tutum
igindeyim.

Marka Bagliligs (Nam vd., 2011, s. 1027)

BL1 Fikrimi soran birisine gordiigiim bu markay1 tavsiye ederim.

BL2 Bu marka ile ilgili bir problem yasarsam bagka bir marka tercih ederim.

BL3 Bir dahaki sefere yine bu markay1 tercih ederim.

Marka Savunuculugu (Shimul ve Phau, 2018, s. 268)

BA1 Marka ile ilgili tecriibelerimi paylasarak, benimle benzer deneyimlere sahip olan insanlara yardimci olurum.
BA2 Marka ile ilgili deneyimlerimi bagkalariyla paylasmak bana iyi hissettirir.

BA3 Marka ile ilgili deneyimlerimi bagkalarina anlatmak topluma kargi olan sorumlulugumdur.

BA4 Markay1 bagkalarina dneririm.

BA5 Diger insanlara benzer bir deneyime sahip olmalar1 i¢in markanin kalitesi hakkinda tavsiyede bulunurum.

Satin Alma Niyeti (Putrevu ve Lord, 1994, s. 83)

PI1 Biiyiik ihtimalle markay1 satin alirim.
PI2 Bir dahaki sefere ihtiyacim oldugunda bu iiriinii/markay1 satin alirim.
PI3 Kesinlikle markay1 denerim.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri Influencer
3.4.1. Influencer Pazarlama Ozellikleri ve

Marka Baglilig1

(Aktas ve Sener, 2019, s. 407).
pazarlama, tiiketicilerin marka tercihlerini, satin
alma davraniglarini ve dahasi genis bir kitlenin
sadakatini kendi fikirleri,
pazarlama kanallar1 araciligiyla etkileyebilecek
bireyler ile is birligini kapsayan bir pazarlama
stratejisidir (Association of National
Advertisers, 2018, ss. 3-10).

Markalar, genel olarak tiiketiciler ile kalici inanclar  ve/veya

iliskiler kurmak adma ¢ogu zaman marka
baghligina odaklanmaktadir (Ndlela ve Chuchu,
2016, s. 83). Cevrimigi pazarlamada marka
farkindaligt ve marka baghligi basta olmak

lizere marka algisini iyilestirme ve satin almayi

tesvik etme gibi bircok nedenden o&tiirii

influencer  pazarlamaya bagvurulmaktadir

Kim ve Kim (2021, s. 224), marka baglilig1 ve
gliven duygusunun influencerlar ve takipgileri
basarili iliskinin (sosyal

arasindaki sosyal
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¢ekicilik, benzerlik tutumu ve fiziksel ¢ekicilik)
sonucunda gergeklestigini One siirmektedir.
Taran ve Tosun (2020, s. 246), yaptiklar
calismada yeni medyada hikaye anlatiminin
tiiketicilerde marka baglilig1 olusturmada etkili
oldugu saptanmigtir. Aym zamanda literatiirde
cevrimici  reklamlarda  unli
kullaniminin dogrudan ve olumlu bir sekilde
marka baghlig: tizerinde etkiye sahip olduguna
dair ornekler de yer almaktadir (Kumar ve
Ramana, 2019, s. 56; Ndlela ve Chuchu, 2016, s.
83). Dolayisiyla yapilan c¢alismalardan yola

cikarak, sorgulanan hipotezler asagidaki gibidir:

(influencer)

Temel hipotez Hi: Influencer pazarlama
Ozelliklerinin marka baglilig1 iizerinde olumlu
ve anlamli bir etkisi vardir.

Alt hipotezler:

Hia: Sosyal cekicilik algis1 ve benzerligin,
marka baglilig tizerinde olumlu ve anlamli bir
etkisi vardir.

H:
tizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi vardair.

Fiziksel cekiciligin, marka baglilig

Hi: Hikaye anlatiminin, marka baghhg:
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

3.4.2. Influencer Pazarlama Ozellikleri ve
Marka Savunuculugu

Marka savunuculugu, WOM  iletisimin
gelismis bir bi¢imidir (Wilk vd., 2021, s. 1978) ve
influencer olarak

pazarlama siireci

aciklanmaktadir.  Bu  durum, influencer
pazarlama ve WOM arasinda bir iliski oldugunu
kanitlamaktadir (Johansen vd., 2017, s. 18).
Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde,
eWOM'un veya kisilerarasi
kaynaklardan elde ettigi bilgilerin, geleneksel

reklam tekniklerine kiyasla tiiketici karar verme

tiiketicilerin

tizerinde gliclii etkileri bulunmaktadir (De
Veirman vd., 2017, s. 800). Influencerin ¢ikis
noktasi olan kanaat 6nderligi ve WOM arasinda
anlaml bir iliski oldugu; ayni sekilde kanaat
onderliginin WOM iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu dogrulanmaktadir (Richins ve Root-
Shaffer, 1988, s. 34). Darwin’in yapmis oldugu
calisma bulgularma gore influencer
pazarlamanin marka savunuculugu tiizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Ayrica, influencer pazarlamanin marka
savunuculugu yoluyla satin alma kararlar
tizerinde de anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu
saptanmistir (2020, s. 385). Bu diisiinceden

hareketle asagidaki hipotezler belirlenmistir:

Temel hipotez H:: Influencer pazarlama
ozelliklerinin marka savunuculugu {izerinde
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Alt hipotezler:

Hza: Sosyal gekicilik algis1 ve benzerligin
marka savunuculugu iizerinde olumlu ve
anlaml bir etkisi vardir.

Hob: Fiziksel cekiciligin, marka
savunuculugu lizerinde olumlu ve anlamli bir

etkisi vardir.

Hozc: Hikaye
savunuculugu lizerinde olumlu ve anlamli bir
etkisi vardir.

anlatiminin, marka

3.4.3. Cevrimicine Yonelik Algilar ve
Cevrimicine Yonelik Tutum

Dijital baglamda,
ozellikle biiylik veri sayesinde
tarafindan tiiketicilerin temas noktalar1 (yapilan
cevrimigi islemler) ve/veya sosyal medyada bir

var olan teknolojiler,

markalar

sey paylastiklarinda biraktiklar1 dijital ayak
izleri kaydedilmektedir. Bu sayede, tiiketici
kisiliklerini dogru tasvir ederek tiiketiciye 6zel
etkili reklamlar olusturmasi miimkiindiir ve bire
bir = pazarlamaya olanak  tanimaktadir.
Reklamlarda uygulanan kisisellestirme, sadece
reklam mesajlari ile degil, ayn1 zamanda igerige
dogru
zamanda dogru yerde tiiketicinin gormesi
saglanabilir. Tiiketicilerin dikkatinin giderek
azaldig1 giiniimiizde reklamlar miidahaleci

olarak algilanabilir veya mahremiyet endiseleri

dayali davramgsal reklamlarla da

ile karsilanabilir. reklamlarin
algilanan ilgi diizeyi ve sagladigi fayda bu

noktada degerlidir (Kotler vd., 2021, s. 120).

Dolayistyla

Cevrimicgi reklamlarin algilanan faydasi,
gizlilik endisesi ve algilanan miidahalesi,
CDR’nin sonuglarini etkilemektedir (Boerman
vd., 2017, s. 366). Dehling vd. (2019, s. 349),
CDR'ye yonelik tliketici tutumlarmi
iliskilendirdikleri modelde, tiiketici algilarinin
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hi¢bir zaman sabit olmadig1 ve siirekli olarak
gelistigi goriilmektedir. Yapilan arastirmanin
bulgulari, reklamin algilanan faydasi (alaka
diizeyi, zaman ve para tasarrufu, eglenceli ve
bilgili igerik) arttik¢a tiiketicinin tutumunun
olumlu; gizlilik endisesi ve algilanan miidahale
arttik¢a tiiketicinin g¢evrimigi reklama yonelik
tutumunun olumsuz oldugunu gostermektedir.

Literatiirde c¢evrimi¢i reklamciliga ait
calismalarda, ¢evrimici reklamciliga yonelik
titketici tutumu {izerinde algilanan faydanin
olumlu (Lin ve Kim, 2016, s. 714; Luna-Nevarez
ve Torres, 2015, s. 13) gizlilik endisesinin
olumsuz (Lin ve Kim, 2016, s. 715; Mpinganjira
ve Maduku, 2019, s.
miidahalenin olumsuz (Chang vd., 2013, s. 329;
Goodrich vd., 2015, s. 46; Lin ve Kim, 2016, s. 714;
Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 7) bir etkisi
olduguna yonelik bulgular vardir. Bu bilgiyi test

etmek asagidaki

472) ve algilanan

icin hipotezler  &ne

strtlmustiir:

Hs: Algilanan faydanin, ¢evrimicine yonelik
tutum tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi
vardir.

Ha: Gizlilik endisesinin, ¢evrimigine yonelik
tutum tizerinde olumsuz ve anlaml bir etkisi
vardir.

Hs: Algilanan miidahalenin, c¢evrimigine
yonelik tutum tizerinde olumsuz ve anlamli bir
etkisi vardir.

3.4.4. Cevrimigine Yonelik Tutum ve Marka
Baglilig:

Cevrimici ve Ozellikle sosyal
reklamciliginin  hizla gelismesi ile c¢evrimigi
reklamlarin  tiiketicilerde marka baghlig

artirmaktadar.

medya

yaratmadaki rolii, Onemini
Pazarlamacilarin internete reklam vermesi ile
rakiplerin baglilig1
giliclinden faydalanarak satiglarini artirmasi

olasidir (Balakrishnan vd., 2014, s. 179).

internetin  ve marka

Cevrimici reklamcilik ve marka baglilig
inceleyen bircok arastirma
bulunmaktadir  (Balakrishnan vd., 2014;
Budiman, 2021; Erdogmus ve Cigek, 2012; Khan
ve Islam, 2017). Budiman (2021, s. 1344)
tarafindan  yapilan cevrimici

iligkisini

arastirma,

reklamciligin marka baghligini olumlu yonde
etkiledigini gostermistir. Khan ve Islam (2017, s.
527), dijital pazarlamanin marka baghhg:
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
saptamistir. Erdogmus ve Cigek (2012, s. 1358)
tarafindan yapilan arastirma, sosyal medyadaki
kampanyalarin marka bagliligini olumlu yonde
etkiledigi ortaya  koymustur.
Balakrishnan wvd. (2014, s. 183) vyaptiklarn
calismaya gore, cevrimici reklamciligin marka

sonucunu

baghlig1 tizerinde 6nemli Olciide ve olumlu bir
sekilde etkisi bulunmaktadar.

Literatiirde tutumun, marka bagliligina etki
eden temel faktorlerden biri olduguna (Dick ve
Basu, 1994, s. 100) ve markaya yonelik tutumun
marka baghlig1 {izerinde olumlu bir etkisi
olduguna (Fu vd., 2017, s. 1269; Kim vd., 2008, s.
101) dair c¢alismalar da bulunmaktadir.
Yukaridaki bilgiler 1s1ginda asagidaki hipotez
Onerilmektedir:

He: Cevrimicine yonelik tutumun, marka
baghlig1 {izerinde olumlu ve anlaml bir etkisi
vardir.

3.4.5. Marka Baglilig1, Marka Savunuculugu
ve Satin Alma Niyeti

Literatiirde, marka baglilig1 ile satin alma
niyeti iliskisini (Foroudi vd., 2018; Liu vd., 2017;
Ndlela ve Chuchu, 2016; Uzunkaya, 2016);
marka baghhg ile marka savunuculugu
iligkisini (Budiman, 2021; Coelho vd. 2019; Eelen
vd., 2017; Shimul ve Phau, 2018); marka
savunuculugu ile satin alma niyeti iliskisini
(Choi vd., 2021; Sanz-Blas vd. 2021); aym
zamanda marka baghligi, marka savunuculugu
ve satin alma niyeti iligkisini bir arada inceleyen
(Balakrishnan vd., 2014; Wilk vd., 2021) bir¢ok
calisma mevcuttur.

Marka baglilig1 ve satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iliski bulunmakta (Laksamana, 2018,
s. 15) ve marka bagliliginin, satin alma niyetinin
en 6nemli 6nciilii oldugunu yapilan ¢alismalar
ortaya koymaktadir (Ndlela ve Chuchu, 2016, s.
79). Marka baghlig: teorisine gore, bir tiiketici,
bir markay1 ne kadar ¢ok savunursa o derece
markaya sadiktir. Cevrimi¢i marka baghlig:
Ozelinde bir tiiketici, bir markay1 ne kadar fazla

paylasir ve sosyal aglarda dile getirirse,
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markaya karsi duydugu baghlik hissi o denli
glclidiir (Wilk vd., 2021, s. 1980). Hatta, marka
savunuculugu, tekrar satin alma davramigsindan
daha giclii bir tiiketici baghlig1 gostergesidir
(Bhati ve Verma, 2020, s. 154). Literatiirde,
marka baghligmin marka savunuculugu
iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
ulasan c¢aligmalar (Coelho vd., 2019, s. 164;

Harrison-Walker, 2001, s. 67) bulunmaktadir.

Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin reklamlara

ve markalara yonelik tutum, marka
savunuculugu ve marka farkindahginin satin
niyeti oldugunu
gostermektedir (Lou ve Yuan, 2019, s. 62).
Balakrishnan vd. (2014, s. 179) sosyal medyanin
Y kusaginda marka baglilig1 ve satin alma niyeti
calismada
marka savunuculugu ile satin alma niyeti
arasinda pozitif bir iliski oldugu ve marka
savunuculugunun satin alma niyeti iizerinde
onemli  bir  etkiye
vurgulamaktadir. Bu Dbilgilerden hareketle

asagidaki hipotezler olusturulmustur:

alma lizerinde  etkisi

tizerindeki etkisini inceledikleri

sahip

oldugunu

Tablo 2.
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

H7» Marka baghliginin, satin alma niyeti
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Marka baglhiliginin, marka savunuculugu
tizerinde olumlu ve anlamh bir etkisi vardir.

Ho:
niyeti iizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi

Marka savunuculugunun satin alma

vardir.

Hio: Marka baghhigimin satin alma niyetine
etkisinde marka savunuculugunun aracilik rolii
vardir.

4. Bulgular
4.1. Tanimlayic Bilgiler

Anket katilimcilariin demografik 6zellikleri
incelendiginde, cinsiyete gore esit bir dagilim
oldugu goriilmektedir. Katiimalarin biiytik
¢ogunlugunu 18-25 yas araligindaki, aymn
zamanda lisans veya lisans {stii Ogrenim
diizeyine sahip bireyler olusturmaktadir (Tablo
2).

Degisken Kategori n %
Cinsiyet Kadin 313 50.6
Erkek 306 49.4
18-20 256 414
21-25 252 40.7
Yas
26-30 41 6.6
31 ve Ustii 70 11.3
Ogrenim Durumu I:ise ~ 3 0.5
On Lisans, Lisans, Lisans Ustii 616 99.5

4.2. Faktor Analizi Bulgular1

Ac¢imlayica faktor analizi ile arastirmanin
modelinde yer alan influencer pazarlama ve
cevrimici davranigsal pazarlama degiskenlerini
olusturan alt degiskenler arasindaki dogrusal
iliski ve belirlenen grup degiskenlerin yeterince
dogru tanimlanip tanimlanmadig1 6l¢tilmiistiir.
Aym zamanda, KMO ve Bartlett’s Test of
Sphericity degiskenlerin  birbirleri
tutarliligns (KMO) ve Ornek biyiikligiiniin
yeterliligi (Bartlett's Test of Sphericity) test
edilmistir.

ile ile

Modelde yer alan influencer pazarlama alt
degiskenleri olan sosyal cekicilik algis1 ile
benzerlik, fiziksel gekicilik ve hikaye anlatimi
degiskenlerinin yeterince dogru tanimlanip
tanimlanmadigin belirlemek igin faktor analizi
yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda, KMO
degeri 0.918 (KMO>0.6) ve Bartlett’s Test of
Sphericity’nin anlamlilik degerleri x2: 5995.706,
df: 120, p degeri:0.00 (p<0.01) olarak elde
edilmistir. Bu test sonuglarina gore faktor analizi
yapmaya uygun bir veri setinin oldugu ve 6rnek
biiytikliigiiniin  yeterli oldugu sdylenebilir.
Analiz sonuglarma gore model {i¢ faktorden
olusmaktadir ve agiklanan varyans %66,284' tiir.
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Tablo 3’te her bir ifadenin dogru faktore
yiiklendigi goriilmektedir. Degiskenlerin faktor
yiikleri incelendiginde ise faktor yiikii 0,50'nin
altinda kalan IMsa9 cikarilmis ve
analizlere bu sekilde devam edilmistir.

Tablo 3.
Influencer Pazarlama Faktor Yiikleri Matrisi

ifadesi

Kod Faktor Yiikleri
IMsa6 871
IMsa3 .852
IMsa5 .822
IMsa4 .822
. IMsa7 .808
Bilegen-1 IMsa2 798
IMsal .769
IMsal0 .638
IMsa8 597
IMsa9 475
IMpa3 918
Bilegen-2 IMpa2 .897
IMpal 880
IMst3 .888
Bilesen-3 IMst2 .820
IMst1 777

IMsa: Sosyal ¢ekicilik ve benzerlik,
IMpa: Fiziksel ¢ekicilik, IMst: Hikaye anlatimi1

Modelde alt degiskenleri olan diger bir
degisken de g¢evrimicine yonelik algilardir. Bu
degisken, algilanan fayda, gizlilik endisesi ve
miidahale alt
olusmaktadir. Bu alt degiskenlerin yeterince

algilanan degiskenlerinden
dogru tanimlanip tanimlanmadigini belirlemek
igin faktor analizi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, KMO degeri 0.884 (KMO>0.6) ve
Bartlett’s Test of Sphericity'nin anlamlilik
degerleri x 2: 5437.025, df: 105, p degeri:0.00
(p<0.01) olarak elde test
sonugclarina gore faktor analizi yapmaya uygun

edilmigtir. Bu

bir veri setinin oldugu ve 6rnek biiyiikliigiiniin
yeterli oldugu soylenebilir. Analiz sonuglarina
gore model ii¢ faktdorden olusmaktadir ve
aciklanan varyans %68,854 tiir.

Tablo 4'te, her bir ifadenin dogru faktore
yiiklendigi goriilmektedir. Degiskenlerin faktor
yiikleri incelendiginde ise OBMpcl (Web siteleri
veya gevrimig¢i uygulamalar gerceklestirdigim
cevrimici etkinlikleri takip ettiginde beni
rahatsiz eder.) ifadesi hari¢ faktor isimlerinin
dogrulugu kamitlanmistir. Dolayisiyla, analizler

esnasinda OBMpcl ifadesi ¢ikarilmis olup
analizlere bu sekilde devam edilmistir.

Tablo 4.
Cevrimicine YoOnelik Algilar Faktor Yiikleri
Matrisi

Kod Faktor Yiikleri

OBMpi5 865

OBMpi3 837

. OBMpi6 833
Bilesen-l OBMpi4 816
OBMpi2 784

OBMpil 707

OBMpab2 891

, OBMpab3 862
Bilesen-2 OBMpabl 853
OBMpab4 847

OBMpc3 -924

OBMpc4 -873

Bilegen-3 OBMpc2 -.857
OBMpc5 -791

OBMpcl -380

OBMpab: Algilanan Fayda,
OBMpc: Gizlilik endigsesi, OBMpi: Algilanan miidahale

4.3. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Aragtirmanin kavramsal modelini olusturan
degiskenlerin  Olgeklerinin
Olgmek amactyla

glivenilirligini
glivenilirlik testi
uygulanmistir. Malhotra vd.’ne gore kullanilan
ol¢ili, Cronbach’s Alpha katsayisidir ve deger 0
ile 1 arasinda olabilir. Giivenilirligin gecerli
olabilmesi i¢in Cronbach’s Alpha degerinin
0,6'dan biiyiik olmas: yeterlidir (Malhotra vd.,
2012, s. 434).

Tablo 5’te gortildiigii lizere, tiim degiskenler
bir arada degerlendiginde giivenilirlik katsayis1
0,931 olarak tespit edilmistir. Ayrica faktorler
kendi aralarinda degerlendiginde, sosyal
cekicilik algis1 ve benzerlik dlgeginin a degeri
0.922, fiziksel ¢ekicilik dl¢eginin o degeri 0,901,
hikaye anlatimi oOlgeginin a degeri 0,776,
cevrimigine yonelik tutum Olgeginin « degeri
0,901, gizlilik endisesi 6lgeginin a degeri 0,889,
algilanan miidahale 6lceginin a degeri 0,901,
algilanan fayda olgeginin o degeri 0,887, marka
baghhg olgeginin o degeri 0,754, marka
savunuculugu 6l¢eginin a degeri 0,860 ve satin
alma niyeti Olgeginin a degeri 0,805 olarak
Ol¢tilmiistiir.

Dolayisiyla  0Olgegin  giivenilir

oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 5.
Model Degiskenlerine {ligkin Giivenilirlik Analizi
Kod Cronbach’s Alpha Standardize Edilmis Cronbach’s Alpha Ifade Sayist
IMsa 922 923 9
IMpa .901 .902 3
IMst 776 777 3
OBMaba 901 .902 4
OBMpc .889 .889 4
OBMpi 901 902 6
OBMpab .887 .887 4
BL .754 .760 3
BA .860 .863 5
PI .805 .807 3
Toplam .929 .930 44

IMsa: Sosyal cekicilik ve benzerlik, IMpa: Fiziksel ¢ekicilik, IMst: Hikaye anlatimi, OBMpab: Algilanan Fayda, OBMpc:
Gizlilik endisesi, OBMpi: Algilanan miidahale, OBMaba: Cevrimigine yonelik tutum, BL: Marka Baglihigi, BA: Marka

Savunuculugu, PI: Satin alma niyeti
4.4. Regresyon Analizi Bulgular1

Influencer pazarlama ozelliklerinin marka
bagliligt ve marka savunuculugu {izerinde,
cevrimigine yonelik algilarin tutum tiizerinde,
tutumun marka baglhlig {izerinde ve marka

baghlig1 ile marka savunuculugunun satin alma
tizerindeki etkisinin olup olmadig1 basit ve
¢oklu regresyon analizleri ile test edilmistir.
Tablo 6’da influencer pazarlamamin marka
baghligi ve marka savunuculugu iizerindeki
etkisinin analiz sonuglar yer almaktadir.

Tablo 6.
Influencer Pazarlama Ozelliklerinin Marka Baglilig1 ve Marka Savunuculuguna Etkisinin Analiz
Sonuglari
Sgﬂiz;ilje Standardize
{\{Iodel . R R2 Diizeltilmig F b Katsayilar Katsayilar ¢ b
Degiskenleri R2
B Std. Bet
Hata e
(Sabit) 1.959 .089 21.920 .000
304 .092 .091 2.694 .
IM 30 09 09 62.69 000 237 .030 304 7918 .000
(Bagiml1 Degisken: BL)
(Sabit) 1.921 .089 21.470  .000
IMsa .059 .034 .084 1.750 .081
Mpa 331 110 105 25.222 .000 061 026 105 2339 020
IMst 130 .026 .220 4.996 .000
(Bagiml1 Degisken: BL)
(Sabit) 1.051 120 8.762 .000
401 161 1 118.14 .
M 0 6 % 8.145 000 437 .040 401 10.869  .000
(Bagimli Degisken: BA)
(Sabit) 1.014 121 8.410 .000
IMsa 173 .045 177 3.817 .000
Mpa 412 170 166 41.892 .000 110 035 136 3142 002
IMst 167 .035 202 4.754 .000

(Bagiml Degisken: BA)

IMsa: Sosyal cekicilik ve benzerlik, IMpa: Fiziksel cekicilik, IMst: Hikaye anlatimi, BL: Marka Baghligi, BA: Marka

Savunuculugu

Influencer pazarlamanin marka baglilig:
tizerindeki etkisinin analiz sonuglarna gore,
korelasyon Kkatsayis1 0,304 anlamli olmakla
birlikte, determinasyon katsayisi, influencer
pazarlama Ozelliklerinin biitiinsel olarak marka

baghligi iizerindeki etkisini %9,2 oraninda
acgikladigini gostermektedir. Basit regresyon
analizi ile test edilen model ve degiskenler arasi
iliski, %1 Onem derecesine gore anlamlidir
(p<0,01). Dolayistyla

influencer pazarlama
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Ozelliklerinin biitiinsel olarak marka baglilig1
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna  ulagilmis H:  hipotezi
desteklenmistir. Sosyal ve fiziksel ¢ekicilik ile
hikaye anlatiminin marka baghhg: iizerindeki
etkileri incelendiginde, model anlamli olmakla
birlikte (p<0,01), diizeltilmis determinasyon
katsayisina  gore  influencer
bilesenleri marka baglilig1 {izerindeki etkinin
%10,5’ini agiklayabilmektedir. Coklu regresyon
analizi ile test edilen modelde marka baglilig:
tizerinde fiziksel cekicilik ve hikaye anlatimi
olumlu ve anlamli bir etkiye sahipken, sosyal

ve

pazarlama

cekiciligin anlamli bir etkisinin bulunmadig:
goriilmektedir  (p>0,05).
dayanarak, Hi hipotezi desteklenmezken, Hi
ve Hic hipotezleri desteklenmistir.

Tum bu verilere

Influencer pazarlama ozelliklerinin marka
savunuculugu tizerindeki etkisi
degerlendirildiginde, korelasyon katsay1s1 0,401
katsayisi, influencer
pazarlamanin marka savunuculugu tizerindeki
etkisini %16,1 acikladigini
gostermektedir. Basit regresyon analizi ile test
edilen model ve degiskenler arasi iliski, %1
onem derecesine gore anlamlidir (p<0,01). Bu

olup determinasyon

oraninda

bilgilere istinaden, influencer pazarlamanin
marka savunuculugu tiizerinde olumlu ve

desteklenmistir. Ayrica influencer pazarlamanin
alt boyutlar1 ayr1 ayri degerlendirildiginde,
korelasyon katsayis1 0,412 anlamli olmakla
birlikte, diizeltilmis determinasyon katsayisina
gore influencer pazarlama bilesenleri marka
savunuculugu tizerindeki etkinin %16,6'sm1
agiklayabilmektedir. Coklu regresyon analizi ile
%1 onem derecesinde
anlamli oldugu ve bu etkide tiim degiskenlerin
anlaml bir rol oynadig1 goriilmektedir (p<0,01)

test edilen modelin

(Tablo 6). Tim bu sonuglara gore, sosyal
cekicilik algis1 ve benzerlik, fiziksel cekicilik ve
hikaye anlatiminin, savunuculugu
tizerinde olumlu ve anlamli etkileri oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Dolayistyla Hza, Hab ve

marka

Hzchipotezleri desteklenmistir.

Bu bulgular 1s181nda regresyon denklemleri
su sekilde elde edilmistir:

BL =1,959 + 0,237IM

BL =
0,130IMst

1,921 + 0,059IMsa + 0,061IMpa +

BA =1,051+0,437IM

BA = 1,014 + 0,173IMsa + 0,110Impa +
0,167IMst

Cevrimigine yonelik algilarin, ¢evrimigine
yonelik tutum {izerinde etkisinin olup olmadig:

anlamli  bir  etkisi ~ oldugu  sonucuna  pgsit regresyon analizleri ile test edilmistir
ulagilmaktadir.  Dolayistyla  H2  hipotezi  (Taplo 7).
Tablo 7.
Cevrimigine Yonelik Algilarin Cevrimigine Yonelik Tutuma Etkisinin Analiz Sonuglar:
Standardize .
Model Diizeltilmis Olmayan Standardize
.. . R R2 F Katsayilar t P
Degiskenleri R2 Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1.377 .099 13.840 .000
47 22 22 180. .
OBMpab 6 6 > 80335 000 .539 .040 476 13.429  .000
(Bagiml1 Degisken: OBMaba)
(Sabit) 2.492 101 24.765 .000
.061 .004 .002 2.27 132
OBMpc 06 00 00 > 3 .067 .044 .061 1.508  .132
(Bagiml1 Degisken: OBMaba)
(Sabit) 2.600 114 22.890 .000
.012 . -.001 . 7
OBMpi 0 000 00 095 % .014 .044 .012 .308 .759

(Bagiml Degisken: OBMaba)

OBMpab: Algilanan Fayda, OBMpc: Gizlilik endisesi, OBMpi: Algilanan miidahale, OBMaba: Cevrimigine yonelik tutum

Bu analiz

faydanin korelasyon Kkatsayisi

sonuglarina gore, algilanan
0,476 olup,
determinasyon katsayisi, algilanan faydanin

cevrimicine yonelik tutum tiizerinde etkisini

%22,6 oraninda agikladigimi gostermektedir.
Model %1 &nem derecesine gore anlamlidir
(p<0,01). Dolayisiyla, algilanan faydamnin
cevrimigine yonelik tutum tizerinde olumlu ve

168


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

==

00,
=5
Gr .
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
anlamli  bir  etkisi oldugu sonucuna Tablo 8de ¢evrimicine yonelik tutumun,

ulagilmaktadir ve Hs hipotezi desteklenmistir.
Diger taraftan, gizlilik endisesi (p:.132) ve
algilanan miidahalenin (p:.759) c¢evrimicine
yonelik tutum {iizerinde etkisinin test edildigi
modeller %5 6nem derecesinde anlamli degildir
(p>0,05). Dolayisiyla Hs ve Hs hipotezleri
desteklenmemistir. Regresyon denklemleri su
sekilde elde edilmistir:

OBMaba = 1,377 + 0,5390BMpab
OBMaba = 2,492 + 0,0670BMpc
OBMaba = 2,600 + 0,0140BMpi

marka bagliligia etkisinin analiz sonuglar1 yer
almaktadir. Basit regresyon analizi ile test edilen
iliskinin, 0,303 olan korelasyon katsayisin sahip
oldugu ve marka baghilig: tizerinde ¢evrimicgine
yonelik tutumun etkisinin %9,2 oraninda
agiklanabildigi goriilmektedir. Model, %1 6nem
derecesine gore anlamlidir (p<0,01). Bu nedenle
¢evrimigine yonelik tutumun marka baghlig:
tizerinde olumlu ve anlamh bir -etkisinin
oldugunu sdylemek miimkiindiir ve He hipotezi
desteklenmistir. Tki degisken arasindaki iliskiyi

gosteren regresyon denklemi su sekildedir:

BL =2,160 + 0,1840BMaba

Tablo 8.
Cevrimigine Yonelik Tutumun Marka Bagliligina Etkisinin Analiz Sonuglar:
Standardize .
Model R2 Diizeltilmis Olmayan SI?;S;rjze "
Degiskenleri R2 Katsayilar Y P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,160 .065 33.143  .000
303 .092 .090 62.429  .000
OBMaba .184 .023 .303 7.901 .000

(Bagimli Degisken: BL)

OBMaba: Cevrimicine yonelik tutum, BL: Marka Baglilig:

Tablo 9’da marka

savunuculugu ve satin alma niyeti iligkileri basit

marka baghhgy,
ve ¢oklu regresyon analizleri ile test edilmistir.
Tablo 9 incelendiginde, marka bagliliginin satin
alma niyetine (F: 129.852 p: .000) ve marka
savunuculuguna (F:147.873 p: .000); marka
savunuculugunun satin alma niyetine (F:346.467
p: .000) etkisine yonelik etkinin %1 Onem
Tablo 9.

derecesine gore anlamli oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte determinasyon katsayilarmnin
marka bagliliginin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini %17,4 oraminda, marka baghligmnin
marka savunuculugu tizerindeki etkisini %19,3
oraninda ve marka savunuculugunun satin
alma niyeti iizerindeki etkisini %36 oraninda
acikladigini gostermektedir.

Marka Baglilig1 ve Marka Savunuculugunun Satin Alma Niyetine Etkisinin Analiz Sonuglar1

e Standardize Standardize
Model ,  Diizeltilmis
Degiskenleri R R2 F ) Olmayan Katsayilar  Katsayilar t P
5 B Std. Hata Beta
(Sabit) .815 146 5.577  .000
417 174 17 129.852 .
BL 3 985 000 615 .054 417 11.395 .000
(Bagiml1 Degisken: PI)
(Sabit) .691 137 5.057  .000
44 1 192 147.87 .
BL 0 93 o 873 000 614 .050 440 12.160  .000
(Bagimli Degisken: BA)
(Sabit) 975 .083 11.686 .000
BA .600  .360 .359 346.467  .000 33 034 500 18614000
(Bagimli Degisken: PI)
(Sabit) 438 128 3.412 .001
BL 623 .389 .387 195.876  .000  .280 .052 .190 5418  .000
BA .545 .037 .516 14.715 .000

(Bagiml Degisken: PI)

BL: Marka baglilig1, BA: Marka savunuculugu, PI: Satin alma niyeti
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Bu bulgular 1s181nda sirasiyla Hz, Hs ve Ho
hipotezleri desteklenmistir. Marka baglhiliginin
satin alma niyetine etkisinde marka
savunuculugunun aracilik roliinii test etmek icin
Basit Regresyon Analizleri

degerlenmistir (Tablo 9).

sirasiyla

Yapilan testlerin sonucuna gore, Baron ve
Kenny modeline gore 1) marka bagliliginin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin anlamlilig1 2)
marka marka

baghliginin savunuculugu

tizerindeki etkisinin anlamliligt 3) marka
savunuculugunun satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin anlamliligt dogrulandigindan araci
degisken analizi yapmaya uygun verilerin
oldugu soylenebilir. Marka baghliginin satin
alma niyeti tiizerindeki etkisinde regresyon
katsayis1 0,615 iken, marka savunuculugu araci
degiskeninin modele katilmasiyla birlikte marka
bagliligr degiskeninin
0,280’e  diismiistiir.

baghliginin satin alma niyeti {izerindeki etkisi
aract degiskenin modele katilmasiyla birlikte
anlamliligin1  korurken sahip oldugu etkide
diisiis yasanmistir ve bu etkide
savunuculugunun kismi aracilik rolii oldugu

regresyon katsayisi

Dolayisiyla  marka

marka

sonucuna ulasilmaktadir. Boylece Hio hipotezi
desteklenmistir. Bu bulgulara gore regresyon
denklemleri su sekilde elde edilmistir:

BA =0,691 +0,614BL

PI=0,815+0,615BL

PI=0,975+0,633BA

PI=0,438 + 0,280BL + 0,545BA
5. Sonug ve Tartisma

Kiiresel ¢evrimici reklam harcamalarimin son
yillarda katlanarak artmasi, pazarlamanin
biiyiik oranda ¢evrimici ortamlarda, 6zellikle de
sosyal aglarda gergeklestiginin gostergesidir. Bu
noktada, bir¢ok arastirma olmasina ragmen
cevrimiginde tiiketici davranisinin incelenmesi

ve anlagilmas;, etkin reklamlarin
olusturulabilmesi ve markalarin rekabet
avantaj elde edebilmesi adina Onemini
korumaktadir.

Elde edilen bulgular, influencer pazarlama

Ozelliklerinin marka marka

baghligi ve

savunuculugu {izerinde anlamli ve olumlu bir
etkisinin oldugunu gostermektedir. S6z konusu
bulgu, ilgili literatiirdeki Kim ve Kim (2021),
Kumar ve Ramana (2019), Ndlela ve Chuchu
(2016) ve Darwin’in (2020) yapmis olduklar
tutarhidir. Ancak, yapilan
calismada influencer pazarlama 6zelliklerinden
sosyal cekicilik algis1 ve benzerligin marka
baglilig tizerinde anlamli bir etkisinin olmamasi
ile literatiire farkli bir bakis acis1 ortaya

calismalar ile

konmaktadar.

Cevrimigine yonelik algilar ve tutum iizerine
yapilan analizler sonucunda, literatiire paralel
olarak, bu c¢alisma, algillanan faydanin
tiikketicinin ¢evrimici reklama yonelik tutumu
tizerinde olumlu ve anlamh bir etkisinin
oldugunu dogrulamaktadir. Diger taraftan,
literatiir tiiketicilerin gizlilik endiseleri ve
reklamlara yonelik algiladiklar1 miidahale
artttkca olumsuz bir tutum sergilediklerini
ortaya koymaktadir (Chang vd., 2013, s. 329;
Goodrich vd., 2015, s. 46; Lin ve Kim 2016, s. 715;
Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 7; Mpinganjira
ve Maduku, 2019, s. 472); oysa ki bu ¢alismada
anlaml bir etkinin varlig1 saptanmamustir.

Tiketicilerin ¢evrimigi davranigsal reklamlar
ile karsilastiklarindaki
baghliginda olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu
baska bir bulgudur ve benzer c¢alismalar:
destekler niteliktedir (6rn. Fu vd., 2017; Kim vd.,
2008).

tutumlarinin  marka

Arastirmanin ayrica, marka baghhg ve
marka savunuculugunun satin alma niyeti
tizerindeki olumlu ve anlamli etkisi oldugunu
dogrulamaktadir ve marka baghligi, marka
savunuculugu ve satin alma niyeti arasindaki
olumlu iliskiyi ele alan calisma bulgulariyla
tutarhidir (Balakrishnan vd., 2014; Wilk vd.,

2021). Ayni zamanda, bu etkide marka
savunuculugunun  kismi  araclik  rolil
saptanmigtir. Onceki yapilan galigmalarda

marka baghlig1 ve marka savunuculugunun bir
arada satin alma niyeti {izerindeki etkisinin
ornekleri yer alirken; marka savunuculugunun
bu etkide aracilik roliiniin incelenmesine hem
kiiresel anlamda hem de Tiirkge literatiirde
rastlanmamuistir. Dolayisiyla, bu ¢alismanin, bu
anlamda literatiire katki sagladig1 soylenebilir.
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Ayrica bu calismada tig farkl sekilde literatiire
katki saglamak amaglanmaktadir:

Birincisi, pazarlamacilar tarafindan sikca
bagvurulan ve etkili olduguna inanilan
influencer pazarlama temelleri, kanaat 6nderligi
ve reklamlarda tinlii kullanimima dayanmis ve
sosyal medyanin gelisimi ile pazarlamacilar
tarafindan sik¢a basvurulmus olsa da literatiir
taramalar1 olduk¢a kisithdir. Dolayisiyla,
aragtirmanin sonuglar1 diisiiniildiigiinde, bu
calisma tiiketicilerin goziinden influencer
pazarlama 6zelliklerinin (hikaye anlatimi, sosyal
ve fiziksel ¢ekicilik) marka baghligi ve marka
savunuculugu {izerindeki anlamli ve olumlu
etkisi ve dolayli olarak satin alma niyetini de
anlamh sekilde etkiledigi
disiiniildiigtinde, bu iliski ag1 ile dogrudan
literatiire katk: sagladig diisiiniilmektedir.

ve olumlu bir

Ikinci  olarak, davranigsal

reklamcilik baglaminda, ¢evrimi¢i reklamin

cevrimici

sagladigr faydanin, neden oldugu zarardan
daha agir basmasi halinde reklamin faydal
olarak algilandig1 bilinmektedir. Dolayisiyla,

tiikketicilerin  gevrimi¢i davranislarina gore
sekillenen kisisellestirilmis reklamlarin
tikketicide yaratmis oldugu hem olumlu

(algilanan fayda) hem de olumsuz (gizlilik
algilanan miidahale) tiiketici
arada ihtiyaci

endisesi ve

algilarmi  bir inceleme
dogmaktadir. Aym1 zamanda bu durumun,
tiiketicilerin markalarla ilgili tutumlarmi nasil
sekillendirdigini anlamak da literatiir agisindan

degerlidir.

Son olarak, influencer pazarlama o6zellikleri
ve cevrimici davranigsal pazarlama baglaminda
cevrimicine yoOnelik algilarin bir arada
tiketicilerin tutum ve davraniglar {izerindeki
etkisini inceleyen herhangi bir arastirmanin yer
almamasi, c¢alismaya 0Ozgiin bir kimlik
kazandirmaktadir. Bu agidan, bu calismanin
literatiire katk:
birbirinden bagimsiz oldugu bilinen bu iki
cevrimigi
baglaminda tartismanin literatiirdeki gelismeyi
hizlandiracagina inanilmaktadir. Bu sayede, bu

onemli bir sunacagina,

alandaki kuramlari reklamcilik

¢alismanin hem influencer pazarlama reklamlari
gibi c¢evrimici kitle reklamlariyla hem de

kisisellestirilmis  reklamlar ile ilgilenen

arastirmacilar ve reklamverenler igin faydal
olacag diistiniilmektedir.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Caligmalar

Cevrimigi reklamciliga artan bir ilgi olmasina
ragmen, yeterince detaylandirilmis ve farkh
agilardan ele alinmis arastirma mevcut degildir.
Dolayistyla  bu farkh
degerlenmis daha fazla arastirmaya ihtiyag
vardir. Ayrica literatlirde hem ¢evrimici
davranigsal reklamcilik hem de tiiketiciler

alanda agillardan

agisindan influencer pazarlamanin etkinligini
Olcebilmek olusturulmus  Olgeklere
rastlanmamigtir ve aragtirmacilara  Olgek
gelistirmeleri konusunda 6neride bulunulabilir.

icin

Arastirma esnasinda, influencerlarin
iceriklerinde hikaye anlaticihigina sikga yer
vermelerine ragmen, literatiirde bununla ilgili
yeterince  ¢alisma  olmamasy,  influencer
pazarlama ve tiiketicilerin marka tutumlarn ile
ilgili kisitli calisma olmas; ¢evrimigi davranigsal
pazarlama ile ilgili sik¢a gizlilik endisesi,
algilanan miidahale, reklamdan kag¢inma gibi
neden oldugu olumsuzluklar degerlenirken,
tiiketiciler =~ ve  pazarlamacilar  agisindan
etkinligine yeterince yer verilmemesi; benzer
sekilde
anlayabilmek adma oOnciilleri ve sonuglar ile
ilgili literatiirde cesitli caligmalarin
bulunmamasi sinirliliklar ile

davranigsal reklamlarin etkinligini

gibi
kargilagilmigtir. Literatiir agisindan birer kisit
olarak  degerlenebilecek  bu  smrhliklar,
akademik anlamda yapilacak olan arastirmalar
icin firsatlar sunmaktadir. Ayrica ornekleme
yonteminin, bulgularin  genellestirilmesine
olanak tanimayan kolayda Ornekleme ydntemi
oldugu da dikkate alinarak sadece arastirma
kapsamma giren tiiketicileri kapsadig1 dikkate
almmalidir. Gelecek arastirmalar igin ayrica su
Onerilerde bulunulabilir:

e Spesifik olarak, influencer pazarlama

Ozellikleri kullanilarak iletisim siirecinde

reklamin  igerigi ve sosyal medya
plattormunun  tiirli  (6r.  YouTube,
Instagram, Facebook, Twitter vb.) test
edilebilir.

e Sektorel bir yaklasim ile tiiketicilerin

gevrimici davranigssal reklamlara ve
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influencer kullanilarak {iretilen reklamlara
irdelenebilir ve
reklamlarin performanslari kesfedilebilir.

yonelik  davraniglari

e Cevrimici reklamlara
tutum ve

yonelik  tiiketici
davraniglarmi  arastiran
calismalarin genel olarak litks markalar,
kozmetik, moda ve turizm gibi belirli
alanlar lizerine yogunlastigl
goriilmektedir. Bu alanlar arastirmacilar

tarafindan gelistirilebilir.

e  Teknolojik tiiketici
aligkanliklarinin ve davraniglarinin siirekli
degistigi diistiniildiigiinde alfa kusag icin
de benzer bir arastirma yapilabilir.

gelismelerle

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirmada kullanilan Slgekler Beykent
Universitesi Isletme Yonetimi Anabilim Dali
Isletme Yonetimi doktora programi kapsaminda
9.10.2019 tarihli Etik Kurul Onay1 almarak
uygulanmustir.

Kaynakg¢a

Aktas, A. ve Sener, G. (2019). Niifuz pazarlamasinda
(influencer marketing) mesaj stratejileri. Erciyes Iletisim
Dergisi, 6(1), 399-422.
https://doi.org/10.17680/erciyesiletisim.477592

Al-Emadi, F. A., & Yahia, I. B. (2020). Ordinary celebrities
related criteria to harvest fame and influence on social
media. Journal of Research in Interactive Marketing, 14(2),
195-213. https://doi.org/10.1108/JRIM-02-2018-0031

Anaza, N. A., Kemp, E., Briggs, E., & Borders, A. L. (2020).
Tell me a story: The role of narrative transportation and
the C-suite in B2B advertising. Industrial Marketing
Management, 89, 605-618.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.02.002

Ashworth, L., & Free, C. (2006). Marketing dataveillance and
digital privacy: Using theories of justice to understand
consumers’ online privacy concerns. Journal of Business
Ethics, 67(2), 107-123. https://doi.org/10.1007/s10551-006-
9007-7

Association of National Advertisers, (2018, Nisan). Report:
2/How ANA Members Are Using Influencer Marketing.
ANA (Association of National Advertisers). Erisim
adresi: https://www.ana.net/getfile/26389 Erigim tarihi:
24.07.2020

Association of National Advertisers, (2020a). The new reality:
A guide to marketing in a post-COVID-19 world. ANA
(Association of National Advertisers). Erisim adresi:
https://www.ana.net/content/show/id/new-reality-post-
covid Erigim tarihi: 24.07.2020

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Bu calismada yer alan ilgili literatiiriin
taranmasi, kavramsal modelin olusturulmasi,
hipotezlerin kurulmasi, verilerin toplanmas: ve
analizlerinin yapilmasi Dr. Didem SAGINDIK
tarafindan gergeklestirilmis olup, arastirmanin
bagindan itibaren c¢alismanin  tamaminin
kontrolii ve gerekli diizeltmelerin yapilmas:
noktasinda Prof. Dr. Cemal YUKSELEN'in

katkis1 yer almaktadir.
9. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.

10. Finansman/Grant Support

Bu c¢alisma icin herhangi bir kurumdan
destek Calisma igin gereken
harcamalar yazarlar tarafindan karsilanmistir.

alinmamustur.

Association of National Advertisers, (2020b, 19 Mart). Fad or
Fixture? Finding the ROI in Virtual Influencers. ANA
(Association of National Advertisers). Erisim adresi:
https://www.ana.net/miccontent/show/id/er-baa-infl-
mar20-r3 Erisim tarihi: 11.8.2020

Baek, T. H., & Morimoto, M. (2012). Stay away from me.
Journal of Advertising, 41(1), 59-76.
http://dx.doi.org/10.2753/JOA0091-3367410105

Bakhtiari, K. (2020). How to turn your customers into a
community of brand advocates. Forbes Online. Erisim
adresi:https://www.forbes.com/sites/kianbakhtiari/2020
/11/18/how-to-turn-your-customers-into-a-community-
of-brandadvocates/?sh51143e63a492d Erigsim tarihi:
21.04.2022

Balakrishan, B. K., Dahnil, M. I, & Yi, W. ]J. (2014). The
impact of social media marketing medium toward
purchase. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 148, 177—
185. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.07.032

Barth, S., & De Jong, M. D. (2017). The privacy paradox—
Investigating discrepancies between expressed privacy
concerns and actual online behavior-A systematic
literature review. Telematics and Informatics, 34(7), 1038-
1058. https://doi.org/10.1016/j.tele.2017.04.013

Baruonii, O. (2021). Algisal homofili ve marka-fenomen
uyumu perspektifinden sosyal medya fenomenlerinin
marka tutumuna etkisi. Anemon Mus Alparsian
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9(1), 257-266.
https://doi.org/10.18506/anemon.764031

172


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
https://doi.org/10.17680/erciyesiletisim.477592
https://doi.org/10.1108/JRIM-02-2018-0031
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.02.002
https://doi.org/10.1007/s10551-006-%209007-7
https://doi.org/10.1007/s10551-006-%209007-7
https://www.ana.net/getfile/26389
https://www.ana.net/content/show/id/new-reality-post-covid
https://www.ana.net/content/show/id/new-reality-post-covid
https://www.ana.net/miccontent/show/id/er-baa-infl-mar20-r3
https://www.ana.net/miccontent/show/id/er-baa-infl-mar20-r3
http://dx.doi.org/10.2753/JOA0091-3367410105
https://www.forbes.com/sites/kianbakhtiari/2020/11/18/how-to-turn-your-customers-into-a-community-of-brandadvocates/?sh51143e63a492d
https://www.forbes.com/sites/kianbakhtiari/2020/11/18/how-to-turn-your-customers-into-a-community-of-brandadvocates/?sh51143e63a492d
https://www.forbes.com/sites/kianbakhtiari/2020/11/18/how-to-turn-your-customers-into-a-community-of-brandadvocates/?sh51143e63a492d
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.07.032
https://doi.org/10.1016/j.tele.2017.04.013
https://doi.org/10.18506/anemon.764031

o8

=5
GP

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupavad

Batra, R., Ahuvia, A., & Bagozzi, R. P. (2012). Brand love.
Journal of Marketing, 76(2), 1-16.
https://doi.org/10.1509/jm.09.0339

Bharadiya, J. P. (2023). Artificial intelligence and the future
of web 3.0: Opportunities and challenges ahead.
American Journal of Computer Science and Technology, 6(2),
74-79. https://d0i:10.11648/j.ajcst.20230602.14

Bhati, R., & Verma, H. V. (2020). Antecedents of customer
brand advocacy: a meta- analysis of the empirical
evidence. Journal of Research in Interactive Marketing,
14(2), 153-172. https://doi.org/10.1108/JRIM-12-2018-
0165

Bleier, A., & Eisenbeiss, M. (2015). The importance of trust
for personalized online advertising. Journal of Retailing,
91(3), 390-409. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.04.001

Boerman, S. C., Kruikemeier, S., & Zuiderveen Borgesius, F.
J. (2017). Online behavioral advertising: A literature
review and research agenda. Journal of Advertising, 46(3),
363-376. https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1339368

Brown, D., & Hayes, N. (2008). Influencer marketing: Who
really influences your customers? Routledge

Budiman, S. (2021). The effect of social media on brand
image and brand loyalty in generation Y. The Journal of
Asian Finance, Economics and Business, 8(3), 1339-1347.
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.v0l8.n03.1339

Campbell, C., & Farrell, J. R. (2020). More than meets the eye:
The functional components underlying influencer
marketing.  Business Horizons, 63(4), 469- 479.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.03.003

Chaffey, D. (2020, 4 Ekim). Average display advertising
clickthrough rates (CTRs)-2020 compilation.
Smartlnsights. Erisim adresi:
https://www.smartinsights.com/internet-
advertising/internet-advertising-analytics/display-
advertising-clickthrough-rates/ Erisim tarihi: 04.10.2020

Chang, H. H., Rizal, H., & Amin, H. (2013). The determinants
of consumer behavior towards email advertisement.
Internet Research, 23(3), 316-337.
https://doi.org/10.1108/10662241311331754

Cho, Y. H., & Kim, J. K. (2004). Application of Web usage
mining and product taxonomy to collaborative
recommendations in e-commerce. Expert Systems with
Applications, 26(2), 233-246.
https://doi.org/10.1016/S0957- 4174(03)00138-6

Choi, Y., Kroff, M. W., & Kim, J. (2021). Developing brand
advocacy through brand activities on Facebook. Journal
of Consumer Marketing, 38(3), 328-338.
https://doi.org/10.1108/JCM-10-2019-3460

Chu, S. C, & Kim, Y. (2011). Determinants of consumer
engagement in electronic word-of-mouth (eWOM) in
social networking sites. International  Journal of
Advertising, 30(1), 47-75.
https://doi.org/10.2501/1JA-30-1-047-075

Coelho, A., Bairrada, C., & Peres, F. (2019). Brand
communities” relational outcomes, through brand love.
Journal of Product & Brand Management, 28(2), 154- 165.
https://doi.org/10.1108/JPBM-09-2017-1593

Cooper, H., Schembri, S., & Miller, D. (2010). Brand- self
identity narratives in the James Bond movies. Psychology
& Marketing, 27(6), 557-567.
https://doi.org/10.1002/mar.20344

Colak, A. S. (2019). Marka deneyimi algilanan risk ve satin alma
niyeti iizerine bir uyqulama (Yiiksek lisans tezi). Ankara
Hacettepe Universitesi. Erisim adresi:
http://www.openaccess.hacettepe.edu.tr:8080/xmlui/ha
ndle/11655/9075

Darwin, M. (2020). The effect of communication strategy in
marketing 4.0 purchase decisions through brand
advocacy in shopee e-commerce. Jurnal Ilmiah MEA
(Manajemen, Ekonomi, & Akuntansi), 4(2), 375-396.

De Choudhury, M. (2011). Tie formation on twitter:
Homophily and structure of egocentric networks. In
2011 IEEE Third International Conference on Privacy,
Security, Risk and Trust and 2011 IEEE Third International
Conference on Social Computing, 465-470.
https://doi.org/10.1109/PASSAT/Social Com.2011.177

De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017).
Marketing through Instagram influencers: the impact of
number of followers and product divergence on brand
attitude. International Journal of Advertising, 36(5), 798-
828. https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035

Dehling, T., Zhang, Y., & Sunyaev, A. (2019). Consumer
perceptions of online behavioral advertising. In 2019
IEEE 21st Conference on Business Informatics, 1, 345-354.
https://doi.org/10.1109/CBI.2019.00046

Dencheva, V. (2023, 23 Ekim). Influencer marketing worldwide-
statistics &  facts.  Statista Search  Department.
https://www.statista.com/topics/2496/influence-
marketing/#topicOverview

Dessart, L. (2018). Do ads that tell a story always perform
better? The role of character identification and character
type in storytelling ads. International Journal of Research in
Marketing, 35(2), 289-304.
https://doi.org/10.1016/j.jjresmar.2017.12.009

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer loyalty: toward an
integrated conceptual framework. Journal of the Academy
of Marketing Science, 22(2), 99-113.
https://doi.org/10.1177/0092070394222001

Dierks, Z. (2023, 1 Eyliil). Number of social network users in
Turkey 2018-2027. Statista Research Department. Erisim
adresi:https://www.statista.com/statistics/569090/predic
ted-number-of-social-network-users-in-turkey/  Erisim
tarihi: 20.10.2023

Dobosz, B., Green, K., & Sisler, G. (2006). Behavioral
marketing: security and privacy issues. Journal of
Information ~ Privacy —and  Security, 2(4), 45-59.
https://doi.org/10.1080/15536548.2006.10855803

Dénmez, M. ve Giiler, S. (2016). Transmedya hikayeciligi
“Doritos Akademi” 6rnegi incelemesi. Siileyman Demirel
Universitesi Vizyoner Dergisi, 7(16), 155-175.
https://doi.org/10.21076/vizyoner.265477

Dwivedi, Y. K., Rana, N. P, Slade, E. L., Singh, N., & Kizgin,
H. (2020). Editorial introduction: Advances in theory and
practice of digital marketing. Journal of Retailing and
Consumer Services, 53, 101909, 1-4.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.101909

Edelman, D. C. (2010). Branding in the digital age: You're
spending your money in all the wrong places. Harvard
Business Review, 88(12), 62-69.

Edelman, D. C,, & Singer, M. (2015). Competing on customer
journeys. Harvard Business Review, 93(11), 88-100.

173


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
https://doi.org/10.1509/jm.09.0339
https://doi:10.11648/j.ajcst.20230602.14
https://doi.org/10.1108/JRIM-12-2018-0165
https://doi.org/10.1108/JRIM-12-2018-0165
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.04.001
https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1339368
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no3.1339
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.03.003
https://www.smartinsights.com/internet-%20advertising/internet-advertising-analytics/display-advertising-clickthrough-rates/
https://www.smartinsights.com/internet-%20advertising/internet-advertising-analytics/display-advertising-clickthrough-rates/
https://www.smartinsights.com/internet-%20advertising/internet-advertising-analytics/display-advertising-clickthrough-rates/
https://doi.org/10.1108/JCM-10-2019-3460
https://doi.org/10.2501/IJA-30-1-047-075
https://doi.org/10.1002/mar.20344
http://www.openaccess.hacettepe.edu.tr:8080/xmlui/handle/11655/9075
http://www.openaccess.hacettepe.edu.tr:8080/xmlui/handle/11655/9075
https://doi.org/10.1109/PASSAT/SocialCom.2011.177
https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035
https://doi.org/10.1109/CBI.2019.00046
https://www.statista.com/topics/2496/influence-marketing/#topicOverview
https://www.statista.com/topics/2496/influence-marketing/#topicOverview
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2017.12.009
https://doi.org/10.1177/0092070394222001
https://www.statista.com/statistics/569090/predicted-number-of-social-network-users-in-turkey/
https://www.statista.com/statistics/569090/predicted-number-of-social-network-users-in-turkey/
https://doi.org/10.1080/15536548.2006.10855803
https://doi.org/10.21076/vizyoner.265477
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.101909

o5

)%
=T
. GUF
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
https://hbr.org/2015/11/competing-on-%20customer- endigeleri.  Erciyes lletisim  Dergisi, 1, 21-38.

journeys

Edwards, S. M., Li, H., & Lee, J. H. (2002). Forced exposure
and psychological reactance: Antecedents and
consequences of the perceived intrusiveness of pop-up
ads. Journal of  Advertising, 31(3), 83-95.
https://doi.org/10.1080/00913367.2002.10673678

Eelen, J., Ozturan, P, & Verlegh, P. W. (2017). The
differential impact of brand loyalty on traditional and
online word of mouth: The moderating roles of self-
brand connection and the desire to help the brand.
International Journal of Research in Marketing, 34(4), 872-
891. https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2017.08.002

Erdogmus, I E., & Cicek, M. (2012). The impact of social
media marketing on brand loyalty. Procedia-Social and
Behavioral Sciences, 58, 1353-1360.
https://doi.org/doi:10.1016/j.sbspro.2012.09.1119

Eroglu, $. (2018). Dijital yasamda mahremiyet (gizlilik)
kavrami ve kigisel veriler: Hacettepe Universitesi bilgi ve
belge yonetimi boliimii 6grencilerinin mahremiyet ve
kisisel veri algilarmin analizi. Hacettepe Universitesi
Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, 35(2), 130-153.
https://doi.org/10.32600/huefd.439007

Escalas, J. E. (2004). Narrative processing: Building
consumer connections to brands. Journal of Consumer
Psychology, 14(1-2), 168-180.
https://doi.org/10.1207/s15327663jcp1401&2_19

Farivar, S., Wang, F., & Yuan, Y. (2021). Opinion leadership
vs. para-social relationship: Key factors in influencer
marketing. Journal of Retailing and Consumer Services, 59,
102371. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102371

Foroudi, P, Jin, Z., Gupta, S., Foroudi, M. M., & Kitchen, P.
J. (2018). Perceptional components of brand equity:
Configuring the symmetrical and asymmetrical paths to
brand loyalty and brand purchase intention. Journal of
Business Research, 89, 462-474.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.01.031

Fu, X,, Kang, J., & Tasci, A. (2017). Self-congruity and flow as
antecedents of attitude and loyalty towards a theme park
brand. Journal of Travel & Tourism Marketing, 34(9), 1261-
1273. https://doi.org/10.1080/10548408.2017.1343704

Geyser, W. (2021). Brand advocacy: the most valuable marketing
strategy today. Influencer Marketing Hub. Erisim adresi:
https://influencermarketinghub.com/brand-advocacy-
marketing-strategy/ Erisim tarihi: 21.04.2022

Geyser, W. (2022, 2 Mart). The State of Influencer Marketing
2022: Benchmark Report. Influencer Marketing Hub.
Erisim adresi:
https://influencermarketinghub.com/influencer-
marketing-benchmark- report/ Erigim tarihi: 28.02.2022

Goodrich, K., Schiller, S. Z., & Galletta, D. (2015). Consumer
reactions  to  intrusiveness of  online-video
advertisements. Journal of Advertising Research, 55(1), 37-
50. https://doi.org/10.2501/JAR-55-1-037-050

Goran, (2022, 4 Subat). The 45 most important advertising
statistics of 2022. Small Business Stats & Facts. Erisim
adresi: https://www.smallbizgenius.net/by-the-
%20numbers/advertising-statistics/#gref Erisim tarihi:
27.04.2022

Gokdemir, $. S. ve Akingey, S. (2019). Cevrimici davranigsal
reklamciliga yonelik tiiketici tutumlar1 ve mahremiyet

https://doi.org/10.17680/erciyesiletisim.483907

Greengard, S. (2012). Advertising gets personal: Online
behavioral advertising and sophisticated data
aggregation have changed the face of advertising and
put privacy in the crosshairs. Communication of the ACM,
55(8), 18-20. https://doi.org/10.1145/2240236.2240243

Gutierrez, A., O'Leary, S., Rana, N. P, Dwivedi, Y. K., &
Calle, T. (2019). Using privacy calculus theory to explore
entrepreneurial directions in mobile location-based
advertising: Identifying intrusiveness as the critical risk
factor. Computers in Human Behavior, 95, 295-306.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.09.015

Jeong, Y., & Coyle, E. (2014). What are you worrying about
on Facebook and Twitter? An empirical investigation of
young social network site users’ privacy perceptions and
behaviors. Journal of Interactive Advertising, 14(2), 51-59.
https://doi.org/10.1080/15252019.2014.930678

Joseph, W. B. (1982). The credibility of physically attractive
communicators: A review. Journal of Advertising, 11(3),
15-24. https://doi.org/10.1080/00913367.1982.10672807

Jung, A. R. (2017). The influence of perceived ad relevance
on social media advertising: An empirical examination
of a mediating role of privacy concern. Computers in
Human Behavior, 70, 303-309.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.01.008

Haenlein, M., Anadol, E. Farnsworth, T. Hugo, H,
Hunichen, J., & Welte, D. (2020). Navigating the new era
of influencer marketing: How to be successful on
Instagram, TikTok, & Co. California Management Review,
63(1), 5-25. https://doi.org/10.1177/0008125620958166

Ham, C. D., & Nelson, M. R. (2016). The role of persuasion
knowledge, assessment of benefit and harm, and third-
person perception in coping with online behavioral
advertising. Computers in Human Behavior, 62, 689-702.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.03.076

Harrison-Walker, L. J. (2001). The measurement of word-of-
mouth communication and an investigation of service
quality and customer commitment as potential
antecedents. Journal of Service Research, 4(1), 60-75.
https://doi.org/10.1177/109467050141006

Hoffman, D. L., & Fodor, M. (2010). Can you measure the
ROI of your social media marketing? MIT Sloan
Management Review, 52(1), 41.

Hughes, C., Swaminathan, V., & Brooks, G. (2019). Driving
brand engagement through online social influencers: An
empirical ~investigation of sponsored blogging
campaigns. Journal of Marketing, 83(5), 78-96.
https://doi.org/10.1177/0022242919854374

Johansen, 1. K., Guldvik, C. S., & Hem, L. E. (2017). Influencer
marketing and purchase intentions. Norwegian School of
Economics, Bergen. Erisim
https://openaccess.nhh.no/nhh-
xmlui/bitstream/handle/11250/2453218/masterthesis.PD
F?sequence=1 Erisim tarihi: 09.07.2020

Jurvetson, S. (2000). What exactly is viral marketing. Red
Herring, 78(1), 110-112. Erisim
adresi:https://www.currypuffandtea.files.wordpress.co
m/2008/03/viral- marketing.pdf Erisim tarihi: 23.04.2022

Kegeci, G. B. ve Karaca, H. S. (2022). Reklamlardaki
iinliilerden sosyal medyadaki fenomenlere: Influencer

adresi:

174


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
https://hbr.org/2015/11/competing-on-%20customer-journeys
https://hbr.org/2015/11/competing-on-%20customer-journeys
https://doi.org/10.1080/00913367.2002.10673678
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2017.08.002
https://doi.org/doi:10.1016/j.sbspro.2012.09.1119
https://doi.org/10.32600/huefd.439007
https://doi.org/10.1207/s15327663jcp1401&2_19
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102371
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.01.031
https://doi.org/10.1080/10548408.2017.1343704
https://influencermarketinghub.com/brand-advocacy-marketing-strategy/
https://influencermarketinghub.com/brand-advocacy-marketing-strategy/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-%20report/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-%20report/
https://doi.org/10.2501/JAR-55-1-037-050
https://www.smallbizgenius.net/by-the-%20numbers/advertising-statistics/#gref
https://www.smallbizgenius.net/by-the-%20numbers/advertising-statistics/#gref
https://doi.org/10.17680/erciyesiletisim.483907
https://doi.org/10.1145/2240236.2240243
https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.09.015
https://doi.org/10.1080/15252019.2014.930678
https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.01.008
https://doi.org/10.1177/0008125620958166
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.03.076
https://doi.org/10.1177/109467050141006
https://doi.org/10.1177/0022242919854374
https://openaccess.nhh.no/nhh-xmlui/bitstream/handle/11250/2453218/masterthesis.PDF?sequence=1
https://openaccess.nhh.no/nhh-xmlui/bitstream/handle/11250/2453218/masterthesis.PDF?sequence=1
https://openaccess.nhh.no/nhh-xmlui/bitstream/handle/11250/2453218/masterthesis.PDF?sequence=1
https://www.currypuffandtea.files.wordpress.com/2008/03/viral-%20marketing.pdf
https://www.currypuffandtea.files.wordpress.com/2008/03/viral-%20marketing.pdf

o8

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupavad

()

=N
GUIF

pazarlamasma biitiinctil bir bakis. Pazarlama ve
Pazarlama  Arastirmalar: - Dergisi,  15(1),  271-320.

https://dergipark.org.tr/en/pub/ppad/issue/68372/99478
8

Khan, A. R, & Islam, M. A. (2017). The impact of digital
marketing on increasing customer loyalty: A study on
Dhaka City, Bangladesh. International Journal of
Economics, Commerce and Management, 5(4), 521-528.

Kirhdog, M. (2013). Cevrimici davranigsal reklamcilik ve
kisisel mahremiyet ihlalleri. Akademik Bilisim, 1-5. Erisim
adresi:  https://ab.org.tr/ab13/bildiri/329.pdf  Erisim
tarihi: 11.02.2022

Kim, D. ], Ferrin, D. L., & Rao, H. R. (2008). A trust-based
consumer decision- making model in electronic
commerce: The role of trust, perceived risk, and their
antecedents. Decision Support Systems, 44(2), 544-564.
https://doi.org/10.1016/j.dss.2007.07.001

Kim, D. Y., & Kim, H. Y. (2021). Trust me, trust me not: A
nuanced view of influencer marketing on social media.
Journal ~ of  Business  Research, 134, 223-232.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.05.024

Kim, J., Morris, J. D., & Swait, J. (2008). Antecedents of true
brand loyalty. Journal of Advertising, 37(2), 99-117.
https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367370208

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2017). Pazarlama 4.0:
Gelenekselden dijitale gecis (Marketing 4.0: Moving from
traditional to digital) (N. Ozata, Cev.). Istanbul: Optimist
Yaynlari.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0:
Technology for humanity. John Wiley & Sons.

Kozyreva, A, Lorenz-Spreen, P., Hertwig, R,
Lewandowsky, S., & Herzog, S. M. (2021). Public
attitudes towards algorithmic personalization and use of
personal data online: Evidence from Germany, Great
Britain, and the United States. Humanities and Social
Sciences Communications, 8(1), 1-11.
https://doi.org/10.1057/s41599-021-00787-w

Koksalan, N. (2021). Marka degerinin giiglendirilmesinde bir
duygusal pazarlama stratejisi olarak hikaye anlatimi:
Tiirkiye’den uygulama ornekleri. Kayseri Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 3(2), 1-17.
https://doi.org/10.51177/kayusosder.939059

Kumar, S., & Ramana, V. (2019). Celebrity endorsement,
consumer based brand equity: A literature review.
International Journal of Management Studies, 6(3), 54-57.
http://dx.doi.org/10.18843/ijms/v6i3/08

Ladhari, R., Massa, E., & Skandrani, H. (2020). YouTube
vloggers’ popularity and influence: The roles of
homophily, emotional attachment, and expertise. Journal
of Retailing and Consumer Services, 54, 102027, 1-11.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.102027

Laksamana, P. (2018). Impact of social media marketing on
purchase intention and brand loyalty: Evidence from
Indonesia’s banking industry. International Review of
Management and Marketing, 8(1), 13-18.
https://dosen.perbanas.id/docs/wp-
content/uploads/2020/08/02-Jurnal-
Media-Marketing.pdf

Lee, J. E., & Watkins, B. (2016). YouTube vloggers' influence
on consumer luxury brand perceptions and intentions.

Impact-of-Social-

Journal of Business Research, 69(12), 5753-5760.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.171

Lee, S. M., & Han, S. M. (2020). How Can Customer
Experience on CD] Be Shaped? Can Rose Be Tamed? Asia
Marketing Journal, 22(3), 87-105.
http://dx.doi.org/10.15830/amj.2020.22.3.87

Leon, P. G, Ur, B, Balebako, R., Cranor, L. F,, Shay, R., &
Wang Y. (2012). Why Johnny can’t opt out: A usability
evaluation of tools to limit online behavioral advertising.
CHI '"12: Proceedings of the SIGCHI Conference on Human
Factors in Computing Systems, 589-598.
https://doi.org/10.1145/2207676.2207759

Li, H., & Nill, A. (2020). Online behavioral targeting: Are
knowledgeable consumers willing to sell their privacy?
Journal ~ of  Consumer  Policy,  43(4), 723-745.
https://doi.org/10.1007/s10603-020-09469-7

Li, W., & Huang, Z. (2016). The research of influence factors
of online behavioral advertising avoidance. American
Journal of Industrial and Business Management, 6(09), 947-
957. http://dx.doi.org/10.4236/ajibm.2016.69092

Liang, R,, Jiao, Z., & Liu, Z. (2020). An empirical study on the
influencing factors of customers' acceptance intention
towards online behavioral advertising. Tehnicki Vjesnik,
27(4), 1142-1149.
https://doi.org/10.17559/TV- 20200131053815

Lin, C. A, & Kim, T. (2016). Predicting user response to
sponsored advertising on social media via the
technology acceptance model. Computers in Human
Behavior, 64, 710-718.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.07.027

Liu, M. T.,, Wong, I. A, Tseng, T. H., Chang, A. W.Y., & Phau,
I. (2017). Applying consumer-based brand equity in
luxury hotel branding. Journal of Business Research, 81,
192-202. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.06.014

Lou, C., & Yuan, S. (2019). Influencer marketing: How
message value and credibility affect consumer trust of
branded content on social media. Journal of Interactive
Advertising, 19(1) 58-73.
https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501

Luna-Nevarez, C., & Torres, I. M. (2015). Consumer attitudes
toward social network advertising. Journal of Current
Issues and Research in Advertising, 36(1), 1- 19.
http://doi.org/10.1080/10641734.2014.912595

Malhotra, N. K., Birks, D. F., & Wills P. (2012). Marketing
research: An applied approach (4 ed.). Pearson.

Marotta, V., Zhang, K., & Acquisti, A. (2015). Who Benefits
from targeted advertising. FTC Comment. Erisim adresi:
http://masonlec.org/site/rte_uploads/files/Marotta_Zha
ng_Acquist i_April2016.pdf Erisim tarihi: 02.11.2020

Martinez-Lépez, F. ], Anaya-Sanchez, R. Fernandez
Giordano, M., & Lopez-Lopez, D. (2020). Behind
influencer marketing: key marketing decisions and their
effects on followers’ responses. Journal of Marketing
Management, 36(7-8), 579-607.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1738525

Masuda, H., Han, S. H., & Lee, . (2022). Impacts of influencer
attributes on purchase intentions in social media
influencer marketing: Mediating roles of
characterizations. Technological Forecasting and Social
Change, 174, 121246.
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121246

175


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
https://dergipark.org.tr/en/pub/ppad/issue/68372/994788
https://dergipark.org.tr/en/pub/ppad/issue/68372/994788
https://ab.org.tr/ab13/bildiri/329.pdf
https://doi.org/10.1016/j.dss.2007.07.001
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.05.024
https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367370208
https://doi.org/10.1057/s41599-021-00787-w
https://doi.org/10.51177/kayusosder.939059
http://dx.doi.org/10.18843/ijms/v6i3/08
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.102027
https://dosen.perbanas.id/docs/wp-content/uploads/2020/08/02-Jurnal-%20Impact-of-Social-Media-Marketing.pdf
https://dosen.perbanas.id/docs/wp-content/uploads/2020/08/02-Jurnal-%20Impact-of-Social-Media-Marketing.pdf
https://dosen.perbanas.id/docs/wp-content/uploads/2020/08/02-Jurnal-%20Impact-of-Social-Media-Marketing.pdf
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.171
http://dx.doi.org/10.15830/amj.2020.22.3.87
https://doi.org/10.1145/2207676.2207759
https://doi.org/10.1007/s10603-020-09469-7
http://dx.doi.org/10.4236/ajibm.2016.69092
https://doi.org/10.17559/TV-%2020200131053815
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.07.027
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.06.014
https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501
http://doi.org/10.1080/10641734.2014.912595
http://masonlec.org/site/rte_uploads/files/Marotta_Zhang_Acquist%20i_April2016.pdf
http://masonlec.org/site/rte_uploads/files/Marotta_Zhang_Acquist%20i_April2016.pdf
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1738525
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121246

Q

=&
G P

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupavad

McDonald, A. M., & Cranor, L. F. (2010). Americans'
attitudes about internet behavioral advertising practices.
WPES '10: Proceedings of the 9th Annual ACM Workshop on
Privacy in the Electronic Society, 63-72.
https://doi.org/10.1145/1866919.1866929

Mpinganjira, M., & Maduku, D. K. (2019). Ethics of mobile
behavioral advertising: Antecedents and outcomes of
perceived ethical value of advertised brands. Journal of
Business Research, 95, 464-478.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.07.037

Nafees, L., Cook, C. M., Nikolov, A. N., & Stoddard, J. E.
(2021). Can social media influencer (SMI) power
influence consumer brand attitudes? The mediating role
of perceived SMI credibility. Digital Business, 1(2),
100008, 1-10.
https://doi.org/10.1016/j.digbus.2021.100008

Nam, J., Ekinci, Y., & Whyatt, G. (2011). Brand equity, brand
loyalty and consumer satisfaction. Annals of Tourism
Research, 38(3), 1009-1030.
https://doi.org/10.1016/j.annals.2011.01.015

Ndlela, T., & Chuchu, T. (2016). Celebrity endorsement
Advertising: Brand awareness, brand recall, brand
loyalty as antecedence of South African young
consumers' purchase behaviour. Journal of Economics and
Behavioral Studies, 8(2), 79-90.
https://doi.org/10.22610/jebs.v8i2(J).1256

Organisation for Economic Co-operation and Development,
(2019). Online advertising: Trends, benefits and risks for
consumers. OECD (Organisation for Economic Co-operation
and Development) Digital Economy Papers, 272, OECD
Publishing, Paris.
https://doi.org/10.1787/1f42c85d-en

Ozanne, M., Liy, S. Q., & Mattila, A. S. (2019). Are attractive
reviewers more persuasive? Examining the role of
physical attractiveness in online reviews. Journal of
Consumer Marketing, 36(6), 728-739.
https://doi.org/10.1108/JCM-02-2017-2096

Ors, M. (2018). internet fenomenlerini neden takip ediyoruz?
Tiiketici-fenomen iliskisini gliclendiren nedenlerin
ampirik bir calisma ile degerlendirilmesi. Isletme
Arastirmalar: Dergisi, 10(4), 187-209.

Ozgelik, A. B. ve Varnaly, K. (2019). Effectiveness of online
behavioral targeting: A psychological perspective.
Electronic Commerce Research and Applications, 33, 100819,
1-44. https://doi.org/10.1016/j.elerap.2018.11.006

Parra-Lopez, E., Martinez-Gonzalez, J. A., & Chinea-Martin,
A. (2018). Drivers of the formation of e-loyalty towards
tourism destinations. European Journal of Management and
Business Economics, 27(1), 66-82.
https://doi.org/10.1108/EJMBE-11-2017-0050

Petrosyan, A. (2023, 29 Agustos). Internet and social media
users in the world 2023. Statista Research Department.
Erisim adresi:
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-
population-worldwide/ Erisim tarihi: 20.10.2023

Pham, M., Dang, T. Y., Hoang, T. H. Y., Tran, T. T. N., & Ngo,
T. H. Q. (2021). The effects of online social influencers on
purchasing behavior of generation z: An empirical study
in Vietnam. The Journal of Asian Finance, Economics and
Business, 8§(11), 179-190.
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.n011.0179

Putrevu, S, & Lord, K. R. (1994). Comparative and
noncomparative advertising: Attitudinal effects under
cognitive and affective involvement conditions. Journal
of Advertising, 23(2), 77-91.
https://doi.org/10.1080/00913367.1994.10673443

Redondo, I., & Aznar, G. (2018). To use or not to use ad
blockers? The roles of knowledge of ad blockers and
attitude toward online advertising. Telematics and
Informatics, 35(6), 1607-1616.
https://doi.org/10.1016/.tele.2018.04.008

Richins, M. L., & Root-Shaffer, T. (1988). The role of
evolvement and opinion leadership in consumer word-
of-mouth: An implicit model made explicit. ACR North
American Advances, 15, 32-36.

Romansky, R. (2019). A Survey of informatization and
privacy in the digital age and basic principles of the new
regulation.  International ~ Journal —on  Information
Technologies and Security, 1(11), 95-106.

Rubin, A. M., & Step, M. M. (2000). Impact of motivation,
attraction, and parasocial interaction on talk radio
listening. Journal of Broadcasting & Electronic Media, 44(4),
635-654. https://doi.org/10.1207/s15506878jobem4404_7

Santiago, J. K., & Castelo, I. M. (2020). Digital influencers: An
exploratory study of influencer marketing campaign
process on instagram. Online Journal of Applied Knowledge
Management (OJAKM), 8(2), 31-52.
https://doi.org/10.36965/0JAKM.2020.8(2)31-52

Sanz-Blas, S., Buzova, D., & Pérez-Ruiz, P. (2021). Building
relational worth in an online social community through
virtual structural embeddedness
embeddedness. Technological Forecasting and Social
Change, 162, 120350.
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2020.120350

Scheer, L. K., & Stern, L. W. (1992). The effect of influence
type and performance outcomes on attitude toward the
influencer. Journal of Marketing Research, 29(1), 128-142.
https://doi.org/10.1177/002224379202900111

Shavitt, S., Lowrey, P., & Haefner, J. (1998). Public attitudes
toward advertising: More favorable than you might
think. Journal of Advertising Research, 38(4), 7- 22.

Shimul A. S, & Phau I. (2018). Consumer advocacy for
luxury brands. Australasian Marketing Journal, 26(3), 264—
271. https://doi.org/10.1016/j.ausm;j.2018.05.016

Smit, E. G, Van Noort, G., & Voorveld, H. A. (2014).
Understanding online behavioural advertising: User
knowledge, privacy concerns and online coping
behaviour in Europe. Computers in Human Behavior, 32,
15-22. https://doi.org/10.1016/j.chb.2013.11.008

Sokolova, K., & Kefi, H. (2020). Instagram and YouTube
bloggers promote it, why should I buy? How credibility
and parasocial interaction influence purchase intentions.
Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101742, 1-9.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.01.011

Srivastava, N., Srivastava, S., & Pai, A. (2014). Attitude and
perception towards online advertising among students
and young professionals: A study. International Journal of
Management, 5(5), 33-39.

Tam, K. Y., & Ho, S. Y. (2005). Web personalization as a
persuasion strategy: An elaboration likelihood model
perspective. Information Systems Research 16(3), 271-291.
http://dx.doi.org/10.1287/isre.1050.0058

and relational

176


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
https://doi.org/10.1145/1866919.1866929
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.07.037
https://doi.org/10.1016/j.digbus.2021.100008
https://doi.org/10.1016/j.annals.2011.01.015
https://doi.org/10.22610/jebs.v8i2(J).1256
https://doi.org/10.1787/1f42c85d-en
https://doi.org/10.1108/JCM-02-2017-2096
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2018.11.006
https://doi.org/10.1108/EJMBE-11-2017-0050
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no11.0179
https://doi.org/10.1080/00913367.1994.10673443
https://doi.org/10.1016/j.tele.2018.04.008
https://doi.org/10.1207/s15506878jobem4404_7
https://doi.org/10.36965/OJAKM.2020.8(2)31-52
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2020.120350
https://doi.org/10.1177/002224379202900111
https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2018.05.016
https://doi.org/10.1016/j.chb.2013.11.008
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.01.011
http://dx.doi.org/10.1287/isre.1050.0058

o8

=5
GP

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupavad

Tan, B. J., Brown, M., & Pope, N. (2017). The role of respect
in the effects of perceived ad interactivity and
intrusiveness on brand and site. Journal of Marketing
Communications, 25(3), 288-306.
https://doi.org/10.1080/13527266.2016.1270344

Taran, B. K. ve Tosun, N. Z. B. (2020). Yeni medyada
hikayelestirme kullamimi baglaminda marka sadakati.
Tiirkiye Iletisim Arastirmalart Dergisi, (36), 233-252.
https://doi.org/10.17829/turcom.827347

Tasdelen, B. (2020). Dijital ¢agin yeni trendi sosyal medya
etkileyicileri: Vloggerlarin {iniversite Ogrencilerinin
satin alma davranisi {izerindeki etkisi. Gaziantep
University Journal of Social Sciences, 19(3), 1071-1098.
https://doi.org/10.21547/jss.731673

Thaichon, P., Quach, T. N., & Lobo, A. (2013). Marketing
communications: Factors influencing brand loyalty of
internet service provider. In Australian and New Zealand
Marketing Academy Conference (ANZMAC), 1-4. Erisim
adresi:https://researchbank.swinburne.edu.au/file/7eb0
50b0-eabe-4e04-868e-
aa2le30ba64f/1/PDF%20%28Published %20version%?29.
pdf Erisim tarihi: 20.04.2022

Till, B. D., & Busler, M. (2000). The match-up hypothesis:
Physical attractiveness, expertise, and the role of fit on
brand attitude, purchase intent and brand beliefs. Journal
of Advertising, 29(3), 1-13.
https://doi.org/10.1080/00913367.2000.10673613

Ur, B, Leon, P. G, Cranor, L. F,, Shay, R., & Wang, Y. (2012).
Smart, useful, scary, creepy: Perceptions of online
behavioral advertising. SOUPS '12: Proceedings of the
Eighth Symposium on Usable Privacy and Security, 4, 1-15.
https://doi.org/10.1145/2335356.2335362

Uzunkaya, T. (2016). Marka sadakatinin tekrar satin alma
niyetine etkisi ve GSM sektoriinde bir arastirma. Beykent
Universitesi  Sosyal ~ Bilimler ~Dergisi, 9(2), 58-67.
https://doi.org/10.18221/bujss.32305

Uzunoglu, E. ve Kip, S. M. (2014). Brand communication
through digital influencers: Leveraging blogger
engagement. International  Journal —of Information
Management, 34(5), 592-602.
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2014.04.007

Van der Heijden, H. (2003). Factors influencing the usage of
websites: the case of a generic portal in The Netherlands.
Information & Management, — 40(6), 541-  549.
https://doi.org/10.1016/S0378-7206(02)00079-4

Varnali, K. (2021). Online behavioral advertising: An
integrative review. Journal of Marketing Communications,
27(1), 93-114.

https://doi.org/10.1080/13527266.2019.1630664

Walsh, D., Parisi, ]. M., & Passerini, K. (2017). Privacy as a
right or as a commodity in the online world: the limits of
regulatory reform and self-regulation. Electronic
Commerce Research, 17(2), 185-203.
https://doi.org/10.1007/s10660-015-9187-2

We Are Social, (2022, 26 Ocak). Digital 2022: Another year of
bumper growth. Erigim adesi:
https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-
another-year-of-bumper-growth-2/  Erisim tarihi:
12.12.2023

Wilk, V., Soutar, G. N., & Harrigan, P. (2020). Online brand
advocacy (OBA): the development of a multiple item
scale. Journal of Product & Brand Management, 29(4), 415-
429. https://doi.org/10.1108/JPBM-10-2018-2090

Wilk, V., Soutar, G. N., & Harrigan, P. (2021). Online brand
advocacy and brand loyalty: a reciprocal relationship?
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 33(10), 1977-
1993. https://doi.org/10.1108/ APTML-05-2020-0303

Woodroof, P.]., Howie, K. M., Syrdal, H. A., & VanMeter, R.
(2020). What's done in the dark will be brought to the
light: effects of influencer transparency on product
efficacy and purchase intentions. Journal of Product &
Brand Management. 29(5), 675-688.
https://doi.org/10.1108/JPBM-05-2019-2362

Yikselen, C. (2017). Pazarlama arastirmalar: (7. Bask).
Ankara: Detay Yayincilik.

Zhang, H., Guerrero, C., Wheatley, D., & Lee, Y. S. (2010,
Eyliil). Privacy issues and user attitudes towards
targeted advertising: A focus group study. In Proceedings
of the Human Factors and Ergonomics Society Annual
Meeting, 54(19), 1416-1420. Los Angeles, CA: SAGE
Publications.
https://doi.org/10.1177/154193121005401913

Zhang, D., Voorveld, H., & Boerman, S. C. (2023). Privacy
concerns matter, knowledge does not: Investigating
effects of online behavioral advertising among Chinese
and Dutch Adults. Journal of Current Issues & Research in
Advertising, 1-19.
https://doi.org/10.1080/10641734.2023.2199812

Zhou, S., Blazquez, M., McCormick, H., & Barnes, L. (2021).
How social media influencers’ narrative strategies
benefit cultivating influencer marketing: Tackling issues
of cultural barriers, commercialised content, and
sponsorship disclosure. Journal of Business Research, 134,
122-142. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.05.011

177


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
https://doi.org/10.1080/13527266.2016.1270344
https://doi.org/10.17829/turcom.827347
https://doi.org/10.21547/jss.731673
https://researchbank.swinburne.edu.au/file/7eb050b0-ea5e-4e04-868e-aa21e30ba64f/1/PDF%20%28Published%20version%29.pdf
https://researchbank.swinburne.edu.au/file/7eb050b0-ea5e-4e04-868e-aa21e30ba64f/1/PDF%20%28Published%20version%29.pdf
https://researchbank.swinburne.edu.au/file/7eb050b0-ea5e-4e04-868e-aa21e30ba64f/1/PDF%20%28Published%20version%29.pdf
https://researchbank.swinburne.edu.au/file/7eb050b0-ea5e-4e04-868e-aa21e30ba64f/1/PDF%20%28Published%20version%29.pdf
https://doi.org/10.1080/00913367.2000.10673613
https://doi.org/10.1145/2335356.2335362
https://doi.org/10.18221/bujss.32305
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2014.04.007
https://doi.org/10.1016/S0378-7206(02)00079-4
https://doi.org/10.1080/13527266.2019.1630664
https://doi.org/10.1007/s10660-015-9187-2
https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/
https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/
https://doi.org/10.1108/JPBM-10-2018-2090
https://doi.org/10.1108/APJML-05-2020-0303
https://doi.org/10.1108/JPBM-05-2019-2362
https://doi.org/10.1177/154193121005401913
https://doi.org/10.1080/10641734.2023.2199812
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.05.011

&0

=05
GiPe

https://dergipark.org.tr/tr/pub/cupayad

Tiiketici Sinizminin Demografik Ozellikler Acisindan Analizi:

Otomotiv Sektoriinde Bir Uygulama*

Analysis of Consumer Cynicism in Terms of Demographic Characteristics:

3(Sorumlu yazar/Corresponding author) Dr. Ogr. Uyesi, Agr1 Ibrahim Cegen Universitesi, ekeser@agri.edu.tr,

byiiksek Lisans Ogrencisi, Agn ibrahim Cecen Universitesi, arkanumut21@outlook.com,

An Application in the Automotive Industry
Ercan KESER?, Umut ARKANP

0000-0002-6452-2102
0000-0003-0808-597X

Makale Tiirii:
Aragtirma Makalesi
Article Type:
Research Article

Makale Ge¢misi/
Article History
Makale Gelis
Tarihi/
Received:08/12/2023
Makale Kabul
Tarihi/
Accepted:23/12/2023

Anahtar Kelimeler:
Tiiketici sinizmi,
sinizm, otomotiv
sektorii.

Keywords:
Consumer cynicism,
cynicism,
automotive sector.

Oz

Amag: Bu ¢alismanin amaci, otomotiv sektdriinde hizmet sunan yetkili bayiler kapsaminda otomobil kullanicilarimn
sinizm diizeylerinin demografik o6zellikleri yoniinden anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadigmin tespitinin
gerceklestirilmesidir. Gere¢ ve Yontem: Calismanin ana kiitlesini Van ilinde ikamet eden ve otomobil yetkili servislerden
hizmet alan otomobil kullanicilar1 olusturmaktadir. Calismada 6rnekleme yontemi agisindan kolayda drnekleme yontemi
kullanilmustir. Arastirmada toplam 419 otomobil kullanicisi ile birebir anket ¢alismas: gerceklestirilmistir. Calismada
ulagilan veriler SPSS ve LISREL programlar: kullarularak analiz edilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven aralifinda
degerlendirilmistir. Bulgular: Calismada agimlayici faktor analizi uygulanarak tiiketici sinizminin tek boyutlu bir yapiya
sahip oldugu ve aym zamanda olgegin oldukga giivenilir oldugu saptanmistir. Buna ilaveten arastirmada dogrulayict
faktor analizi de gergeklestirilmistir. Calismada otomobil sahibi bireylerin ortalama sinizm seviyeleri 51i likert
derecelemesi kapsaminda 3,75’tir. Ayrica yapilan varyans analizleri sonucunda otomobil kullanicilarinin meslekleri,
medeni durumlari, gelir seviyeleri ve yas gruplari bakimindan tiiketici sinizm seviyeleri arasmnda anlamli yonde
farkliliklar oldugu belirlenmistir. Buna karsin aragtirma katilimcilarimin egitim durumlar: ve cinsiyetleri noktasinda
otomobil bayilerine yonelik sinizm seviyeleri arasinda anlamli yonde farkliliklar saptanamamustir. Sonug: Arastirma
sonucunda, otomobil kullanicilarmin otomobil yetkili bayilerine yonelik sinizm diizeylerinin yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin sinizm diizeylerinin demografik 6zellikleri bakimindan farkliliklar tasidigt
saptanmustir. Bu cergevede otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren yetkili bayilerin otomobil kullanicilarmin sinizm
seviyelerini diisiirecek 6nlemler almalar1 ve arastirma sonuglari kapsaminda demografik agidan daha ytiiksek sinizm
seviyesine sahip olan otomobil kullanicilarina yonelik memnuniyet artirici calismalar gergeklestirmelidirler.

Abstract

Purpose: The purpose of this study is to determine whether the cynicism levels of automobile users within the scope of
authorized dealers providing services in the automotive industry differ significantly in terms of their demographic
characteristics. Materials and Methods: The main population of the study consists of automobile users who reside in Van
and receive service from authorized automobile services. In terms of sampling method, convenience sampling method
was used in the study. In the research, a one-on-one survey was conducted with a total of 419 automobile users. The data
obtained in the study were analyzed using SPSS and LISREL programs. The findings obtained were evaluated within the
95% confidence interval. Findings: By applying exploratory factor analysis in the study, it was determined that consumer
cynicism has a unidimensional structure and at the same time, the scale is quite reliable. In addition, confirmatory factor
analysis was also conducted in the study. In the study, the average cynicism level of individuals who own a car is 3.75 on
a 5-point Likert scale. Additionally, as a result of the variance analysis, it was determined that there were significant
differences between the consumer cynicism levels of automobile users in terms of their professions, marital status, income
levels and age groups. On the other hand, no significant differences were detected between the cynicism levels of the
research participants towards automobile dealers in terms of their educational status and gender. Results: As a result of
the research, it was determined that the cynicism levels of automobile users towards authorized automobile dealers are
high. However, it has been determined that consumers' cynicism levels differ in terms of their demographic characteristics.
In this context, authorized dealers operating in the automotive industry should take measures to reduce the cynicism levels
of automobile users and, within the scope of the research results, should carry out satisfaction-increasing activities for
automobile users who have a higher level of cynicism in terms of demographics.
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1. Giris titketici davraniglar1 kapsaminda isletmelerin

Sinizm cesitli orgiitsel davrans konularinda
incelenmis bir kavram olmasma ragmen, son
zamanlarda tiiketici davranist baglaminda
incelenmektedir (Balaji vd., 2018, s. 109). Sinizm
hakkindaki  yaygin dogruluk,
diiristlitk ve igtenlik gibi ahlaki
erdemlerin kisisel c¢ikarlar icin feda edildigi
yoniindedir (Balay vd., 2013, s. 126). Sinizm,
bagkalarinin eylemlerinin aldatic1 olduguna dair

diistince;
Onemli

genellestirilmis bir inanci ifade etmektedir
(Balaji vd., 2018, s. 109). Tiiketici sinizmi ise
“firmalar arasinda yaygmn bir firsatcihigin var
oldugu ve bu firsatciligin zararl bir tiiketici
pazari meydana getirdigi algisiyla karakterize
edilen, pazara yonelik kararli, 6grenilmis bir
tutum” seklinde tanimlanmaktadir (Helm, 2006,
s. 27).

Tiiketici sinizminin temelinde firmalarin
kendi
verdiklerine yonelik inang¢ yer almaktadir. Bu
sebepten dolay1 da sinik tiiketiciler isletmelere
kars1 yonde bir tutuma sahip
olmaktadirlar (Sariyer, 2021, s. 485). Sinik

tiiketiciler, firmalarin adil bir degisim saglamak

menfaatleri adina tiketicilere zarar

olumsuz

ve ortaya cikan sorunlar1 ¢6zmek yerine kendi
karlarini en iist diizeye ¢ikarmaya daha fazla
onem verdiklerine inanmaktadirlar (Tran vd.,
2022, s. 347). Bununla birlikte sinik tiiketiciler
genellikle sert ve kizgin goriiniirler ve firmalarin
uygulamalarina karst duracak kadar
tatminsizlik hissederler (Chylinski ve Chu, 2010,
s. 796). Bu kapsamda tiiketici sinizminin hem
firmalar hem de tiiketiciler agisindan olumsuz
sonuglar doguran ve giderek biiyiiyen bir olgu
oldugu soylenebilir (Chu ve Chylinski, 2006, s.
1). Nitekim tiiketici
gerceklestirilen arastirmalarda
sinizminin olumsuz agizdan agiza iletisim,
pazardan gekilme, isletmeyi/markayi terk etme,
boykot davranisinda bulunma, diisiik satin alma
niyeti, tiiketici
memnuniyetsizligi gibi olumsuz davranislar
iizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Helm vd.,
2015; Atilgan vd., 2017; Balaji vd., (2018); Ceylan
ve Kose, 2019; Tokgoéz, 2020; Akcay, 2021;
Durmus, 2022; Keser ve Sogiitlii, 2023; Khan vd.,
2023). Tiiketici sinizminin etkili oldugu olumsuz

sinizmi uzerine

tiiketici

siipheciligi ve  miisteri

tiiketicilerin ~ sinizm  diizeylerini
faktorler hakkinda bilgi sahibi olmalarinin son
derece 6nemli oldugu soylenebilir. Nitekim bir
tutum olmasi agisindan sinizmin olusumunda

¢ok sayida faktor etkili olmaktadir. S6z konusu

etkileyen

bu faktorlerin dogru olarak
tiiketicilerin sinizm diizeylerinin azaltilmasi

hatta tamamen ortadan kaldirilabilmesinde

anlagilmast

Onem arz etmektedir (Gliven, 2016, s. 159).
birlikte tiiketici
onciillerin saptanmasinin tiiketiciler ve firmalar
arasinda giivene dayali bir iliskinin olusmasina
katkida bulunacagr soylenebilir (Celik ve
Giimiis, 2023, s. 171).

Bununla sinizmine iligkin

flgili literatiir incelendiginde tiiketicilerin
demografik Ozelliklerinin sinizm diizeyleri
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu
cercevede Mousavizadeh vd. (2023) tarafindan
meta-sentez yaklasimi ile otomotiv sektoriinde
tiiketicilerin
faktorler belirlenmistir. Arastirma sonucunda
tiiketicilerin demografik degiskenlerinin sinizm
diizeylerini etkileyen faktorlerden biri oldugu

sinizm diizeylerini etkileyen

tespit edilmistir. Bununla birlikte Indibara vd.
(2023) tarafindan tiiketici sinizminin genel
yapisinin anlasilmast amaciyla bibliyometrik ve
sistematik literatiir taramalarini iceren hibrit bir
inceleme Calismada
yaklagim ile tiiketici

gerceklestirilmistir.
disiplinler aras1 bir
arastirmalari, psikoloji ve Orgiitsel alanlardaki
sinizm tizerine 47 yillik (1976-2022) literatiir
incelenmistir.  Arastirma yas,
cinsiyet, egitim, gelir ve ikamet yeri gibi
demografik 0Ozelliklerin tiiketici sinizmi ve
sonugclari arasinda aracilik roliine sahip oldugu
saptanmistir. Ayrica Celik ve Giimiis (2023)
tarafindan gerceklestirilen calismada tiiketici
sinizmi i¢in kavramsal bir model Onerisi igerik
analizi yOontemiyle gelistirilmistir. Gelistirilen
modelde cinsiyet, yas, medeni durum, egitim

sonucunda

diizeyi, gelir ve en uzun yasanilan yer gibi
demografik faktorler kontrol degiskeni olarak
yer almaktadir.

Tiiketici sinizmi kapsaminda ilgili literatiir
incelenerek gerceklestirilen bu calismalarla
birlikte
kapsaminda sinizm diizeylerinin incelendigi

tiiketicilerin demografik o6zellikleri
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cesitli calismalar da literatiirde yer almaktadir.  calismalarda ise sinizm, Amerikan

Akcay ve Ozdemir (2021) tarafindan Bursa
ilinde hizmet sektoriinde, Pir (2022) tarafindan
webrooming davramsinda bulunan tiiketiciler
tizerinde Andag¢ (2019) ve Goktas (2019)
tarafindan genel tiiketici sinizmi davrams:
kapsaminda, Cerci (2021) tarafindan Trendyol
ve (icek Sepeti markalarina yonelik ve son
olarak Yazia Ayyildiz ve Baykal (2021)
tarafindan da otel miisterileri kapsaminda
gerceklestirilen c¢alismalar da katilimclarin

sinizm  diizeyleri agisindan bir takim
demografik 6zellikleri kapsaminda anlamh
farkliliklar tespit edilmistir. Bununla birlikte
literatiirde sendikal sinizm, Orglitsel sinizm,
sosyal sinizm ve c¢alisan sinizmi gibi farkh
sinizm tiirleri ile katilimclarn demografik
ozellikleri arasindaki farkliliklarin incelendigi
gesitli calismalarda bulunmaktadir (Mirvis ve
Canter, 1991; Leung vd. 2012; Kalagan ve

Glizeller, 2010; Etci, 2023).

Literatiirde yer alan bu ¢alismalar 1s18inda
bireylerin demografik o6zelliklerinin
diizeyleri {izerinde etkili oldugu soylenebilir.
Dolayistyla
iliskin  stratejiler
demografik Ozelliklerini de dikkate almalar1
gerekmektedir. Bu kapsamda bu arastirmada 20.
yy. baglarindan itibaren ekonomik gelisme ve

sinizm

isletmelerin  tiiketici sinizmine

gelistirirken  bireylerin

sanayilesmenin lokomotifi olan (Karagoz, 2021,
s. 126) otomotiv sektortinde bir c¢alisma
gerceklestirilmistir. Arastirma Van ilinde
otomobil yetkili bayilerinden hizmet alan
otomobil kullanicilar1 kapsaminda yapilmistir.
Arastirmada katilimcilarin sinizm diizeylerinin
demografik Ozellikleri kapsaminda farkhilagip
farklilasmadig1 incelenmistir.

2. Literatiir

Sinizm, bir diisiince okulu ve yasam bigimi
olarak antik Yunan’da ortaya ¢ikmistir. Sinizm
kopek (kyon)
kelimesinden Kiniklerin  okullariin
bulundugu Atina yakinlarindaki bir kasaba olan
Cynosarges'ten gelmis oldugu diistiniilmektedir
(Dean vd., 1998, s. 342). Yapilan ilk ¢calismalarda
sinizm bagkalarindan hoslanmama ve onlara

kelimesinin Yunanca

veya

glivenmeme ile ayirt edilen bir tutum olarak
tanimlanmistir. Daha sonraki yillarda yapilan

toplumundaki belirli kurumlarin giiniimiiz
yasaminin  sundugu  yiiksek  beklentileri
karsilamadaki basarisizligindan kaynaklanan
hayal kiriklig1 olarak agiklanmistir (Andersson
ve Bateman, 1997, s. 450).

Sinizm, ilgisizlik, terk etme, yabancilasma,
umut eksikligi, baskalarina giiven eksikligi,
siiphe, hayal kiriklig1 veya diisiik performans,
kisileraras1 catismalar, devamsizlik, tiikenme
gibi bir dizi olumsuz unsurla iliskilendirilmis bir
kavramdir (Grama ve Todericiu, 2016, s. 49).
Sinizm hem bir kisilik 6zelligi hem de bir duygu
olarak tamimlansa da yapilan arastirmalarin
¢ogunda sinizm, gevredeki faktorlere maruz
kalma sonucu degisime agik olan bir nesneye (is
gibi) yonelik bir tutum olarak tanimlamistir
(Andersson ve Bateman, 1997, s. 450). Oxford
Ingilizce  sozlitkkte (1989) sinik  “insan
gilidiilerinin ve eylemlerinin samimiyetine ve
iyiligine inanmama egilimi gosteren ve bunu
kiigimseme ve alay ifade
aliskanliginda olan kisi; kiigiimseyen, tenkitci”
seklinde tanimlanmistir (Akt. Dean vd., 1998, s.
342). Sinizm felsefesinin 6ziinde, bireyin kendi

ederek etme

kendini yOnetebilmesi bulunmaktadir. Bu
cercevede bireyin, toplumsal olgulardan
armarak kendi 6ziinii tanimasi ve ifade etmesi
beklenmektedir.
“sinizm”,
terimleriyle; bu tutumu benimseyen bireylerin
ise “kinik” ve “sinik” terimleriyle sunuldugu
goriilmektedir (Bozoklu ve Ermeg, 2020, s. 443).

fgili literatiirde kavramin

“kinisizm”, “sinisizm”, “kinizm”

Son donemlerde ¢ok sayida arastirmact
tarafindan incelenen ve tutum kavrami ile
yakindan iligkili olan sinizm sosyal bilimlerde
pek ¢ok alanda arastirma yapilan bir konudur.
Tutum kavraminda oldugu gibi davranissal,
duygusal ve bilissel boyutlardan olusan sinizm,
bu igerigiyle hem insanlar hem de insanlarla
direkt ilgili olan igletmeler ve Grgiitler agisindan
da Ozenle incelenmesi gereken konularin
basinda gelmektedir (Giiven, 2016, s. 155).

Cogu tiiketici arastirmasinda  sinizm,
firmalara yonelik durum odakli olumsuz bir
tutum olarak kavramsallagtirilmistir.  Soz
konusu firmalarin giidii ve eylemleri giiglii bir

sekilde giivensizlikle nitelendirilmekte ve
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manipiilatif olarak degerlendirilmektedir (Tran
vd, 2022, s. 347).
"pazarlamanin gizli ylzini" ortaya
¢ikarmalarinda, firmalarin ikna girisimlerinin
arkasindaki manipiilasyonu gormelerinde ve
titketim toplumu tarafindan dayatilan tiiketim

Sinizm, tiiketicilerin

kodunun ¢6ziilmesi noktasinda giiglii bir aragtir
(Odou ve Pechpeyrou, 2011, s. 1800).

Tiiketici  sinizmi, bireylerin  tiiketim
stireclerinde iliski icerisinde bulunduklar:
isletmelere  kars1  gelistirdikleri  siipheci

yaklagimlar olarak tanimlanabilir (Aydin, 2022,
s. 395). Odou ve Pechpeyrou (2011) tarafindan
tiiketici sinizmi “tiiketicilerin kendi varliklar:
iizerindeki kontrolii yeniden kazanmalar”
olarak agiklanmistir. Helm (2015) tarafindan
tiiketici sinizmi ise, bir tliketicinin, firmalar
arasinda yaygin bir firsatciligin var oldugu ve
bu firsatciigin zararh bir tiiketici
meydana getirdigi algisiyla nitelendirdigi,
pazara yonelik istikrarli ve 6grenilmis tutumu
seklinde tanimlanmaktadir (Helm, 2015, s. 516).

pazar1

Bertilsson (2015, s. 449-450) tarafindan
tiiketici sinizmi; “pazarlama yonetimi agisindan
potansiyel bir tehdit ve sorun; tiiketiciler
agisindan ise pazarlara ve/veya pazarlama
eylemelerine karsi direng icin potansiyel bir
kaynak” olarak aciklanmaktadir.

Tiiketici sinizmi, bir firmanin faaliyetlerinin
arkasindaki belirli gizli niyetlere dayandirilarak
bir tiiketicinin bir firma veya pazara yonelik
sahip  oldugu olarak
teorilestirilmektedir (Indibara ve Varshney,
2001, s. 78). Tiiketici
‘memnuniyetsizlik’, ‘giivensizlik’, ‘siiphecilik’,
‘kizgin olma’, ‘onaylanmamis beklentiler’ vb.

zararl tutum

sinizmi literatiirde

gibi negatif duygularla iligkilendirilmektedir
(Cetinkaya ve Ceng, 2018, s. 167). Nitekim sinik
tikketiciler =~ de  sliphe, diismanlik  ve
karamsarlikla  nitelendirilmektedirler.  Bu
tiiketiciler firmalarin faaliyetlerinin arkasmdaki
giidiilere karsi oldukca giiglii bir giivensizlik
hissedebilir ve firmalarin vaatlerini yerine
getireceklerinden siiphe duyabilirler. S6z
konusu bu olumsuz tutumlar sinik tiiketicilerin
igletmelerin ~ cabalarmi  olumsuz  olarak
degerlendirmesine neden olmaktadir (Balaji vd.,

2018, s. 109). Buna ilaveten ileri seviyede sinik

tutuma sahip olan tiiketiciler ise firmalarin
imajlarini zayiflatmak ve bu firmalar1 olumsuz
olarak etiketlemektedirler. Bu tiiketiciler ayni
zamanda insanlarm firmanin {iriinlerini boykot
etmesi i¢in yalan sOylemekte ve firma ile ilgili
gercege dayanmayan diisiincelerini
yayabilmektedirler (Atilgan vd., 2017, s. 37).

Tiiketici sinizminde “isletmelerin ¢ikarcilig1”
diisiincesine odaklanilmistir. Diger bir ifadeyle
tiiketici sinizminin merkezinde firmalarin kendi
veya
“tiiketicilerin zarar gormesi” yer almaktadir
(Sariyer, 2021, s. 488). Tiiketici sinizmi, tiiketim
toplumunun yarattig1 toplumsal diizene ve bu
diizenin getirdigi tiim yapilara karsi duyulan

menfaatleri firsatciliklart  nedeniyle

tepki ve direng seklinde aciklanabilir (Aydin,
2022, s. 397).

Mikkonen vd.
tiiketici

(2011, s. 101) tarafindan

sinizmi, pazarlara ve pazarlama
kurumuna karg: siiphe, hiisran ve hayal kiriklig1
yaratan ve siirdiiren, dengeleyici bir sdylemsel
strateji ve uygulama olarak
kavramsallagtirilmistir. Arastirmacilarin
calismalarinda sinizm, temelsiz bir olumsuzluk
veya kotiimserlik
kullanilmamaktadir. Onlara gore ¢agdas tiiketici
sinizmi, Klasik Yunan sinizminde oldugu gibi,

liderlerin siyasi otoritesinin yani sira “sosyal

alayct  bir anlaminda

adaletsizlikleri ve etik olmayan uygulamalar1”
sorgulamak ve elestirmek icin kullanilan politik
bir uygulama olarak goriilebilir. Tiiketici
sinizmi bu acidan tiiketici elegtirisinin daha
radikal bir bi¢imi olarak degerlendirilebilir.

3. Yontem
3.1 Arastirma Amaci

Bu calisma, AICU Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etik Kurulunun 06.12.2022 tarihli,
E.58126 sayili karar1 geregince Etik Kurul Onay1
almarak yiriitilmiistiir. Bu ¢alismanin baslica
amaci, otomotiv sektortiinde hizmet sunan
yetkili otomobil
kullanicilarinin sinizm diizeylerinin cinsiyetleri,
durumlari, egitim diizeyleri, yas
gelir durumlari1 ve meslekleri
anlamli bir gsekilde
farklilasmadiginin tespitinin incelenmesidir. Bu

bayiler

kapsaminda

medeni
gruplary,

yoniinden farklilasip

kapsamda otomobil yetkili bayilerinden hizmet
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alan bireylerin sinizm diizeylerine iliskin genel
ortalamalarmin ve ayni zamanda demografik
Ozellikler =~ bazinda  kullanicilarin  sinizm
diizeylerinin aragtirmada
ulasilmak istenen hedefler olarak sdylenebilir.

Buna

belirlenmesi
ilaveten pazarlama literatiiriine bir
katkida bulunulmasi, bu konu ile ilgili daha
sonra yapilacak olan c¢alismalara yardimc
olunmasi ve sektorde faaliyet gosteren bayilere
goriis ve tavsiyelerde bulunulmasi da bu
calismayla ulasilmak istenen amaglardandir.

3.2. Model ve Hipotezler

Bu calismada nicel arastirma yontemlerinden
olan tarama yontemi kullanilmistir. “Tarama
modeli, ge¢miste ya da halen var olan bir
durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi
amaglayan arastirma yaklasimlarmdandir”
(Karasar, 2013, s. 77).

Otomotiv sektdriinde hizmet sunan yetkili
bayiler = kapsaminda
otomobil sahiplerinin demografik o6zellikleri
bu

tiketici  sinizminin

agisindan  incelenmesinin  amaglandig:

calismanin modeli Sekil 1.”deki gibidir.

Demografik Ozellikler
Cinsiyet
Medeni Durum || Hi
H>
Gelir B
Hs
Tiiketici Sinizmi
Egitim L+ Hu.
Hs
Meslek - He
Yas
Sekil 1. Arastirma Modeli
Sekil 1'de goriilecegi gibi aragtirma  egitim, meslek, yas- degiskene sahip olmaktadar.
modelinde iki baslica degisken yer almaktadir. Calismada model kapsaminda 6 temel hipotez
Bu degiskenler otomobil kullanicilariin  gelistirilmistir.  Bu  hipotezler  asagidaki
demografik  Ozellikleri  ve  kullanicilarin  siralanmaktadir.
OF_Om(,)th se.ktorunde yer .al.an yet}qh ?bayllere Hi: Otomobil kullanicillarmin  otomobil
yonelik sahip olduklar1 sinizm diizeyi olarak e a . iy .. .
. L . yetkili bayilerine yonelik sinizm diizeyleri
ifade edilebilir. Tiiketici sinizmi degiskeni tek 7. . ;
bovutlu bir vapva sahip iken demoerafik cinsiyetleri agisindan anlaml olarak
y yapty p & farklilagsmaktadir.

ozellikler ise alt1 -cinsiyet, medeni durum, gelir,
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H2: Otomobil kullanicalarinin  otomobil
yetkili bayilerine yonelik sinizm diizeyleri
medeni durumlart agisindan anlamli olarak

farklilagmaktadar.

Hs: Otomobil kullaniclarinin  otomobil
yetkili bayilerine yonelik sinizm diizeyleri gelir
anlaml olarak

seviyeleri agisindan

farklilagmaktadar.

Hs: Otomobil kullanicalarinin  otomobil

yetkili bayilerine yonelik sinizm diizeyleri

egitim diizeyleri acisindan anlamli olarak

farklilagsmaktadir.

kullanicilarinin = otomobil
yonelik sinizm diizeyleri

Hs: Otomobil
yetkili bayilerine
meslekleri olarak

agisindan anlamli

farklilagsmaktadir.

Hs: Otomobil kullaniclarinin  otomobil
yetkili bayilerine yonelik sinizm diizeyleri yas
anlaml olarak

gruplari agisindan

farklilagsmaktadir.
3.3. Ana Kiitle ve Ornekleme Yontemi

Calismanin ana kiitlesini Van ilinde ikamet
eden ve otomobil yetkili servislerden hizmet
alan 18 yas ve f{istii otomobil kullanicilari
olusturmaktadir. Dolayisiyla ¢alisma otomobil
kullanicilariyla  smnurlandirilmistir.  Ayrica
calisma, otomobil yetkili bayilerinden hizmet
otomobil kullanicilariyla da
simirlandirilmistir. Bu kapsamda otomobilleri
icin Ozel servislerinden hizmet alan kigiler
calisma kapsammin disginda birakilmstir.
Maddi kaynak yetersizligi ise arastirmadaki en
onemli kisiti olusturmaktadir. S6z konusu bu
kisit sebebiyle calisma Van  iliyle
sinirlandirilmigtir. Calismada ornekleme
yontemi agisindan kolayda 6rnekleme yontemi

alan

kullanilmistir. Arastirmada toplam 419 otomobil
kullanicisi ile birebir anket ¢aligmasi yapilmistir.

3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu calismada veriler anket yonteminden
yararlanilmak suretiyle toplanmistir. Anketler

katilimcilar ile bire bir gortisme
gerceklestirilerek uygulanmuistir. Anket
formunda katilimalarin tiiketici  sinizmine

iliskin diizeylerinin belirlenmesinde 5'li likert

derecelemesinden yararlanilirken, demografik
Ozelliklerin belirlenmesinde ise katilimcilara
gesitli secenekler sunulmustur. Otomobil
kullanicilarinin - otomobil yetkili servislerine
yonelik sinizm diizeylerinin belirlenmesinde
Helm vd. (2015) tarafindan gelistirilen Olgek
kullanilmistur.

3.5. Bulgular
3.5.1. Demografik Bulgular

Calismaya katilan otomobil kullanicilarina
iliskin demografik bulgular Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1.
Demografik Bulgular

Degisken Kategori N %
Erkek 347 82,8

Cinsiyet  Kadin 72 17,2
Toplam 419 100,0

Medeni Evli 283 67,5

Durum Bekar 136 32,5
Toplam 419 100,0
Mlkdgretim 17 4,1
Ortadgretim 61 14,6

Egitim On lisans 78 18,6

Diizeyi Lisans 200 47,7
Lisanstistii 63 15,0
Toplam 419 100
18-26 20 4.8
27-35 160 38,2
36-44 121 28,9

Yas 4553 93 222
54 ve tistil 25 6,0
Toplam 419 100
5500 ve alt1 30 7,2
5501-8500 46 11,0

. 8501-11500 76 18,1

gilrllrlmu 11501-14500 144 344
14501 -17500 76 18,1
17501 ve tisti 47 11,2
Toplam 419 100,0
Emekli 10 2,4
Memur 228 54,4
Ozel Sektor 63 15,0
Isci 32 7,6

Meslek Serbest Meslek 29 6,9
Esnaf/Tiiccar 41 9,8
Diger (Ev Hanimy, 16 3,8
Ogrenci vb.)
Toplam 419 100

Tablo 1 degerlendirildiginde ¢alismaya
katilan otomobil kullanicilarinin ¢ok biiyiik bir
kismmm erkek katihimcilardan olustugu
goriilmektedir. Bununla birlikte katihmcilarin
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agirlikh olarak evli ve lisans mezunu olduklar:
ifade edilebilir. Ayrica otomobil kullanicilarimin
yoniinden 6nemli
memurlardan olustugu ve 27-44 yas arasinda
olduklari s6ylenebilir.

meslekleri bir kisminin

3.5.2. Tiiketici Sinizmi Olgegi A¢imlayici
Faktor ve Giivenilirlik Analizi Bulgular

Calismada tiiketici sinizmi 6lgeginin yapisal
gecerliliginin test edilmesi amaci ile “temel
bilesenler analizi” ve “varimax” eksen
dondiirme teknigi kullanilarak agimlayici faktor

analizi (AFA) gerceklestirilmistir. Ayrica s6z

tarafindan AFA’da temel bir kural olarak her bir
degiskenin yiik degeri 0,32 ve daha iizerinde
degerlendirilmesi gerektigi ifade edilmistir (Akt.
Cokluk vd., 2012, s. 194). Bu kapsamda
calismada 0,32 ve daha iizerinde yiik degerine
sahip olan degiskenler dlgege dahil edilmistir.
Gergeklestirilen ~ AFA KMO
Orneklem yeterlilik degerinin 0,891 oldugu ve
dolayisiyla Orneklem biiyiikliigiiniin ~ AFA
yapilmasi igin yeterli oldugu saptanmustir.
birlikte “Barlett Kiiresellik Testi”
sonucunun [1791,924 (p<0.000)] anlaml1 olmasi,
Olcekte yer alan ifadeler arasindaki korelasyon

sonucunda

Bununla

konusu dlgegin giivenilirliginin belirlenebilmesi  iliskilerinin uygun oldugunu ortaya
amaci ile “Cronbach Alfa Testi”  koymaktadir (Kalayci, 2010, s. 322).
gerceklestirilmistir. Tabachnick ve Fidell (2001)
Tablo 2.
Tiiketici Sinizmi Olgegi AFA Sonuglari
Olgek ifadeleri 1:?3;;?; a
Ttiiketici Sinizmi Olgegi (Varyans Yiizdesi: 58,535)
KMO Degeri: 0,891 ve Barlett Kiiresellik Testi: 1791,924 (p<0.000)
TSN1  “Isletmelerin cogu yasalari ¢ignemekten gekinmemekte; verilen para cezalarini ve agilan 0,546
davalar1 is yapma maliyeti seklinde gormektedirler.” !
TSN2 “Isletmelerin ¢ogu tiiketicilere hizmet etmekten ¢ok kar elde etmeyle ilgilenmektedir.” 0,774
TSN3  “Isletmelerin cogu tiiketicileri istedikleri gibi yonlendirebilecekleri (etkileyebilecekleri) 0.844
kuklalar olarak gérmektedir.” !
TSN4 “Ben {irtinii satin aldiktan sonra satis sonrasi siirecte nelerin oldugu ¢ogu iiretici 0796
igletmenin umurumda degildir.” ! 0,895
TSN5 “Eger paramin karsiligini almak istiyorsam, isletmelerin cogunun sundugu vaatlere 0724
(soylediklerine) kanmam.” !
TSN6 “Cogu isletme kar elde edebilmek icin her seyi feda eder.” 0,780
TSN7 “Cogu isletme kar elde edebilmek icin zarar gérmeden kurtulabilecekleri her tiirlii (yasal 0787
olmayan, ahlak dis1) isi yapmaya isteklidir.” ’
TSNS “Cogu isletme kar marjlarini arttirabilmek igin isin kolayina ve ucuzuna kagmaktadir.” 0,829

Tablo 2 incelendiginde tiiketici sinizmi
Olgeginin  toplam %58,535"ini
acgiklayan 6zdegeri (eigenvalue) 1'den biiytik tek
boyuttan olustugu goriilmektedir. Olcekte yer
alan ifadelerin yiik degerleri 0,546 ile 0,844
arasinda degismektedir. AFA sonucunda elde
edilen sonuglarin dlgegin orijinal hali ile aym
oldugu Nitekim Helm (2015)
tarafindan gelistirilen 6l¢egin orijinal hali de tek
boyuttan olusmaktadir. Bununla birlikte tablo
incelendiginde Olgegin giivenilirlik degerinin
0,895 oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda
calisma kapsaminda tiiketici sinizmi 6lgeginin
0,6<0<0,9 degerleri arasinda oldukga giivenilir
oldugu ifade edilebilir (Can, 2016, s. 391).

varyansin

sOylenebilir.

3.5.3. Tiiketici Sinizmi Ol¢egi Dogrulayici
Faktor Analizi Bulgular

Bu calismada kullanilan tiiketici sinizmi
degiskenine yonelik dogrulayici faktor analizleri
(DFA)  gerceklestirilmistir. ~ Gergeklestirilen
analizler sonucunda tiiketici sinizmi
degiskeninin 6lgme modeli uyum iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir seviyede olmadig:
belirlenmistir. Bu kapsamda tiiketici sinizmi
Olceginin TSN7-TSN8 ve TSN6-TSN4 alt
degiskenleri arasinda kovaryans tanimlamasi
gerceklestirilmistir. Olgme modeline iligkin
uyum iyiligi indeksleri Tablo 3'teki gibidir.
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Tablo 3.

Tiiketici Sinizmi Ol¢gme Modeli Uyumu iyiligi Indeksleri

Indeksler Uyum lyiligi Istatiskleri Kabul Edilebilir Uyum Istatistikleri*
x2/sd 3,53 2<x?/sd <5
GFI 0,96 20,90
AGFI 0,93 >0,85
CFI 097 >0,90
NFI 0,96 >0,90
NNFI 0,95 >0,90
IF1 097 >0,90
RFI 0,94 >0,90
RMR 0,043 <0,08
SRMR 0,033 <0,08
RMSEA 0,078 <0,10

* Korkmaz (2017), Secer (2015), Yilmaz ve Celik (2009), Cokluk vd. (2012), Aksu vd. (2017)

Tablo 3 incelendiginde arastirma modelinde
bulunan o6lgeklere iliskin sunulan biitiin uyum
iyiligi indekslerinin uygun degerlerde oldugu
anlasilmaktadir. Bununla birlikte arastirmada

Tablo 4.

gerceklestirilen analizler sonucunda oOl¢me

modellerinde yer alan her bir
degiskene ait t ve R? degerleri, hata varyanslar:
ve standartlastirilmis katsayilar (faktor yiikleri)

Tablo 4'te gosterilmektedir.

gozlenen

Tiiketici Sinizmi Olgme Modeli t ve R? Degerleri, Standartlagtirilmis Katsayilar1 ve Hata Varyanslari

Ortiik ve Gozlenen Degiskenler Std. Katsay1 Hata Varyans t Degeri R? Degeri
Ortiik Degigken: Tiiketici Sinizmi

1 TSN1 0,48 0,77 9,98 0,23

2 TSN2 0,70 0,50 15,87 0,50

3 TSN3 0,79 0,38 18,66 0,62

4 TSN4 0,78 0,40 17,83 0,60

5 TSN5 0,67 0,55 14,97 0,45

6 TSN6 0,74 0,45 16,69 0,55

7 TSN7 0.67 0,55 14,91 0,45

8 TSNS 0,73 0,47 16,61 0,53

Tablo 4 incelendiginde tiiketici sinizmi Ortiik

degiskeninin  gozlenen  degiskenleri ile

arasindaki standardize edilmis
degerlerinin 0,48 ile 0,79 arasma degistigi
goriilmektedir. Bununla birlikte tablo da R?
bolimii  incelendiginde  tiiketici  sinizmi

Olceginde en ¢ok degiskenligin TSN3 (0,62) alt

parametre

degiskeni tarafindan agiklandig1 goriilmektedir.
Ayrica Tablo 4’te yer alan tiim t degerlerinin
2,56'nin iistiinde p<0,01 diizeyinde anlamh
oldugu ve 9,98-18,66 arasinda degistigi
goriilmektedir (Simsek, 2007, s. 86). Tiiketici
sinizmi Olgegine iligkin path diyagrami Sekil
2’deki gibidir.
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0 77— T31
0 50— 32
0. 2g—= T33
1.00
. 20— T34
0. 55— TS5 -
/j' :
45— TSE /':"'?a
55— TS7 /
27— T38

Chi-Sgquare=£3.5%, df=185,

P-valus=0.00000,

BEMSER=D.078

Sekil 2. Olgme Modeli Path Diyagrami

3.5.4. Tiiketicilerin Sinizm Diizeylerinin
Tespiti ve Incelenmesi

edilebilmesi icin AFA sonuglarn kapsaminda
tiiketici sinizmi Olgeginde bulunan her bir
ifadenin SPSS programinda ortalama ve

Aragtirmaya katilan otomobil S
kullanicilarinin =~ sinizm  diizeylerinin tespit standart sapma degeri hesaplanmstir. Sonuclar
u y P o
Tablo 5’teki gibidir.
Tablo 5.
Otomobil Kullanicilarinin Sinizm Diizeyleri
Olcek ifadeleri Ort.* Std. Sapma
1 TSN1 3,53 1,197
2 TSN2 3,79 1,150
3 TSN3 3,76 1,148
4 TSN4 3,68 1,148
5 TSN5 3,77 1,090
6 TSN6 3,81 1,067
7 TSN7 3,79 1,192
8 TSNS 3,85 1,167
Tiiketici Sinizmi Genel Ortalamast 3,75 0,870

*1= Kesinlikle Katilmiyorum...5= Tamamen Katiliyorum

Tablo 5 incelendiginde calismaya katilan
otomobil kullanicilarinin 3,75 ortalama ile
yiiksek sayilabilecek bir sinizm diizeyine sahip
olduklar1 ifade edilebilir. Tiketici sinizm
Olgeginde en yiiksek ortalamaya TSNS kod
“Yetkili marjini
arttirabilmek igin isin kolaymna ve ucuzuna
kagmaktadir.” ifadesi sahip iken en diisiik
ortalamaya ise TSN1 kod numarali “Yetkili

numarali servis, kar

servis, yasalari ¢ignemekten c¢ekinmemekte;
verilen para cezalarmi ve agilan davalari is
yapma maliyeti seklinde gérmektedir.” ifadesi
sahip olmaktadir.
sektoriinde yetkili bayilerden hizmet alan

Bu kapsamda otomotiv
otomobil kullanicilarinin bayilere yonelik genel

olarak sinik bir tutum icerisindeki olduklar:
soylenebilir.
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3.5.5. Normallik Testi Bulgular1

Arastirmada analizleri
gerceklestirilmeden
Olceginin normal dagilimi sahip olup olmadig:
incelenmistir. Normallik testi tiiketici sinizm
“basiklik”
degerleri incelenerek gerceklestirilmistir. Bir
Olcege iliskin normal dagilimin saglanabilmesi
i¢in “carpiklik” ve “basiklik” degerlerinin 0,05

anlamlilik diizeyinde “-1,96 ve +1,96” deger

varyans

Once tiiketici  sinizmi

Olcegine iliskin “carpiklik” ve

araliginda olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014,
s. 71). Calismada tiiketici sinizm oOlgeginin
carpiklik degeri -1,001 ve basiklik degeri 0,424
olarak saptanmuistir. Bu bilgiler 1s1g1nda verilerin
normal daghim gosterdigi sylenebilir.

3.5.6. Otomobil Kullanicilarinin Sinizm
Diizeylerinin Cinsiyet Degiskenine Gore
Incelenmesi

otomobil
kullanicilarinin - otomobil bayilerine yo6nelik

Bu calismaya katilan
sinizm seviyelerinin cinsiyetleri bakimindan
anlaml bir sekilde farklilasip farklilasmadiginin
ortaya konabilmesi icin varyans analizinden
yararlanilmistir. Analiz sonucunda F= 1,825 ve
p= 0,178 olarak bulunmustur. Bu sonuglar
dikkate alindiginda otomobil kullanicilariin
sinizm seviyelerinin cinsiyetleri bakimindan
anlamli olarak farklilasmadigi soOylenebilir.
Dolayistyla Hi hipotezi kabul edilmemistir. Bu
kapsamda arastirmaya katilan gerek erkek gerek
kadin  otomobil otomobil
bayilerine yonelik genel olarak sinik bir tutum
icerisinde olduklar: ifade edilebilir.

kullanicilarinin

3.5.7. Otomobil Kullanicilarinin Sinizm
Diizeylerinin Medeni Durum
Degiskenine Gore incelenmesi

Bu calismaya katilan otomobil
kullanicilarinin - otomobil bayilerine yonelik
sinizm  seviyelerinin medeni  durumlar:
bakimindan anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigimin ortaya konabilmesi igin
varyans analizinden yararlanilmistir. Analiz
5896 ve p= 0,016 olarak
bulunmustur. Bu sonuglar dikkate alindiginda

otomobil kullanicilarinin sinizm seviyelerinin

sonucunda F=

medeni durumlari bakimindan anlamli olarak
farklilastig1 sdylenebilir. Dolayisiyla Hz hipotezi
kabul edilmistir.

Otomobil kullanicilarinin medeni durumlar:
bakimindan ortaya ¢ikan bu anlaml farkhiligin
yoniiniin belirlenebilmesi amaciyla bekar ve evli
kullanicilarin ortalama diizeyleri belirlenmistir.
Analiz sonucunda evli olan kullanicilarin
ortalama diizeyi 3,82 ve bekar olan kullanicilarin
ortalama diizeyi 3,60 olarak saptanmustir.
Dolayisiyla evli olan otomobil kullanicilarimin
sinizm diizeylerinin bekar olanlara gore anlamh

sekilde daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.

3.5.8. Otomobil Kullanicilarinin Sinizm
Diizeylerinin Gelir Degiskenine Gore
Incelenmesi

Bu calismaya katilan otomobil
kullanicilarinin - otomobil bayilerine yo6nelik
sinizm diizeylerinin gelir seviyeleri bakimindan
anlaml bir sekilde farklilasip farklilasmadiginin
ortaya konabilmesi icin varyans analizinden
yararlanilmistir. Analiz sonucunda F= 5,732 ve
p= 0,000 olarak bulunmustur. Bu sonuglar
dikkate alindiginda otomobil kullanicilariin

sinizm diizeylerinin gelir seviyeleri bakimindan

anlamli  olarak farklilastigi  sOylenebilir.
Dolayistyla Hs hipotezi kabul edilmistir.
Otomobil kullanicillarinin  gelir  seviyeleri

bakimindan ortaya ¢itkan bu anlamh farkliligin
yoniiniin belirlenebilmesi amaciyla post hoc
(LSD) testi kullanilmastir. Tablo 6
degerlendirildiginde genel olarak daha yiiksek
gelire sahip otomobil kullanicilarmin diisiik
gelire sahip olan kullanicilara gore sinizm
diizeylerinin yiiksek oldugu ifade edilebilir.
Bununla birlikte tablo incelendiginde 5500 TL ve
altinda gelire sahip olan kullanicilarin sinizm
diizeylerinin 17501 TL ve iistii haricindeki diger
biitiin gelir gruplarinda bulunan kullanicilarin
sinizm dfiizeylerinden anlamli sekilde daha
diisiik oldugu soylenebilir. Ayrica 8501-11500
TL arasinda gelire sahip kullanicilarin siniz
diizeylerinin 11501-14500 ve 14501-17500 TL
arasinda gelire sahip kullanicillarin sinizm
diizeylerinden anlamli sekilde daha diisiik
oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 6.
Tiiketici Sinizmi A¢isindan Bireylerin Gelir Durumlar1 Arasindaki Farkliliklar
(I) Tiiketici Sinizmi 1) Ortalama Fark: p

5501-8500 -0,51540 0,010
8501-11500 -0,37939 0,038

5500 TL ve alt1 11501-14500 -0,62240 0,000
14501-17500 -0,81524 0,000
17501 TL ve tisti -0,27615 0,164
8501-11500 0,13601 0,390
11501-14500 -0,10700 0,456

5501-8500 14501-17500 -0,29984 0,059
17501 ve tistii 0,23925 0,174
11501-14500 -0,24301 0,044

8501-11500 14501-17500 -0,43586 0,002
17501 TL ve tistil 0,10323 0,511

11501-14500 14501-17500 __ -0,19285 0,109
17501 TL ve tistil 0,34624 0,015

14501-17500 17501 TL ve tistil 0,53909 0,001

3.5.9. Otomobil Kullanicilarinin Sinizm
Diizeylerinin Egitim Degiskenine Gore
Incelenmesi

Bu calismaya katilan otomobil
kullanicilarinin - otomobil bayilerine yo6nelik
sinizm seviyelerinin egitim diizeyleri
bakimindan anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadiginin ortaya konabilmesi
varyans analizinden yararlanilmistir. Analiz
0,524 ve p= 0,718 olarak

bulunmustur. Bu sonuglar dikkate alindiginda

icin
sonucunda F=

otomobil kullanicilarinin sinizm seviyelerinin
egitim diizeyleri bakimindan anlamli olarak
farklilasmadigr sOylenebilir. Dolayisiyla Ha
hipotezi kabul edilmemistir. Bu kapsamda
aragtirmaya katilan farkli egitim diizeyine sahip
otomobil kullanicilarinin otomobil bayilerine
yonelik genel olarak sinik bir tutum igerisinde
olduklar ifade edilebilir.

3.5.10. Otomobil Kullanicilarinin Sinizm
Diizeylerinin Meslek Degiskenine Gore
Incelenmesi

Bu calismaya katilan otomobil
kullanicilarinin - otomobil bayilerine yonelik
sinizm diizeylerinin meslekleri bakimindan
anlaml bir sekilde farklilasip farklilasmadiginin

ortaya konabilmesi ic¢in varyans analizinden

yararlanilmistir. Analiz sonucunda F= 2,890 ve
p= 0,009 olarak bulunmustur. Bu sonuglar
dikkate alindiginda otomobil kullanicilarmin
sinizm diizeylerinin meslekleri bakimindan

anlamli  olarak  farklilastifi  sOylenebilir.
Dolayisiyla Hs hipotezi kabul edilmistir.
Otomobil kullanicilarinin meslekleri

bakimindan ortaya ¢ikan bu anlamh farkliligin
yoniiniin belirlenebilmesi amaciyla post hoc
(LSD) testi kullanilmistir.

Tablo 7 degerlendirildiginde esnaf/tiiccar
olan  otomobil  kullaniclarinin  sinizm
diizeylerinin 06zel sektor calisani ve serbest
meslek sahipleri disindaki diger mesleklerdeki
otomobil kullanicilarinin sinizm diizeylerinden
anlamli  sekilde daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. ~ Bununla  birlikte  tablo
incelendiginde o6zel sektor galisaru bireylerin
otomobil bayilerine yonelik sinizm diizeylerinin
memur, isci ve diger meslek grubunda bulunan
otomobil kullanicilarinin sinizm diizeylerinden
anlaml sekilde daha yiiksek oldugu ifade
edilebilir. Ayrica ¢alismada serbest meslek
sahibi
diizeylerinin is¢i ve diger meslek grubunda

bulunan otomobil kullanicilarinin  sinizm

otomobil  kullanicillarinin ~ sinizm

diizeylerinden anlamli olarak daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7.
Tiiketici Sinizmi Ag¢isindan Bireylerin Meslekleri Arasindaki Farkliliklar
) Ttiketici Sinizmi 1) Ortalama Farki P

Memur -0,29178 0,294

Ozel Sektor Calisan -0,55099 0,060

, Isci -0,15937 0,609
Emekli Serbest Meslek -0,61250 0,052
Esnaf/Tiiccar -0,63994 0,035

Diger -0,02656 0,939

Ozel Sektor Caligar -0,25922 0,035

Isci 0,13240 0,415

Memur Serbest Meslek -0,32072 0,059
Esnaf/Tticcar -0,34816 0,017

Diger 0,26251 0,233

isci 0,39162 0,036

.. . Serbest Meslek -0,06151 0,750
Ozel Sekior Galisan Esnaf/Tiiccar -0,08895 0,606
Diger 0,52443 0,030

Serbest Meslek -0,45313 0,040

Isci Esnaf/Tiiccar -0,48056 0,018
Diger 0,13281 0,614

Esnaf/Tiiccar -0,02744 0,895

Serbest Meslek Diger 0,58594 0,029
Esnaf/Tiiccar Diger 0,61338 0,016

3.5.11. Otomobil Kullanicilarinin Sinizm
Diizeylerinin Yas Degiskenine Gore
Incelenmesi

otomobil
kullanicilarinin - otomobil bayilerine yo6nelik

Bu calismaya katilan
sinizm diizeylerinin yas gruplari bakimindan
anlaml bir sekilde farklilasip farklilasmadiginin
ortaya konabilmesi icin varyans analizinden
yararlanilmistir. Analiz sonucunda F= 5,619 ve

Tablo 8.

p= 0,000 olarak bulunmustur. Bu sonuglar
dikkate alindiginda otomobil kullanicilarinin
sinizm diizeylerinin yas gruplari bakimindan
olarak  farklilastignt  soylenebilir.
Dolayistyla He hipotezi kabul edilmistir.
Otomobil kullanicilarinin yas gruplar: arasinda

anlaml

ortaya c¢ikan bu anlamh farkliigin yoniiniin
belirlenebilmesi amaciyla post hoc (LSD) testi
kullanilmistur.

Tiiketici Sinizmi Ag¢isindan Bireylerin Ya Gruplar1 Arasindaki Farkliliklar

T) Tiiketici Sinizmi ) Ortalama Farki p
27-35 -0,47344 0,020
36-44 -0,65790 0,001
18-26 45-53 -0,84012 0,000
54 ve st -0,77625 0,003
36-44 -0,18447 0,073
27-35 45-53 -0,36668 0,001
54 ve st -0,30281 0,099
45-53 -0,18222 0,122
-44
36 54 ve st -0,11835 0,527
45-53 54 ve st 0,06387 0,739

Tablo 8 degerlendirildiginde 18-26 yas grubu

araliginda  bulunan  bireylerin  otomobil
bayilerine yonelik sinizm diizeylerinin biitiin
yas gruplarinda bulunan otomobil

kullanicilarinin  sinizm diizeylerinden anlaml

sekilde daha diisiik oldugu goriilmektedir. Buna
ilaveten 27-35 yas grubunda bulunan otomobil
kullanicilarinin sinizm diizeylerinin de 45-53 yas
grubundakilerden anlamli olarak daha diisiik
oldugu ifade edilebilir. Bu kapsamda genel
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olarak geng olan bireylerin otomobil bayilerine
yonelik sinizm diizeylerinin orta ve ileri yasta
olan daha diisik oldugu

sOylenebilir.

bireylerden

4. Sonug ve Tartisma

Otomotiv sektoriinde hizmet sunan yetkili
bayiler kapsaminda otomobil kullamicilarinin
sinizm  diizeylerinin cinsiyetleri, —medeni
durumlari, egitim diizeyleri, yas gruplari, gelir
durumlari ve meslekleri yoniinden
farkliiklarinin =~ incelendigi bu  arastirma,
kolayda ornekleme yonetimden yararlanilarak

Van ilinde ikamet eden 18 yas ve {iistii 419

otomobil kullarucis1 ile anket yapilarak
gerceklestirilmistir.
Arastirma sonucunda otomobil

kullanicilarinin agirlikli olarak erkek, evli, lisans
mezunu, memur ve 27-44 yas araliginda olan
bireylerden olustugu belirlenmistir. Calismada
tiikketici  sinizmi
oOlgegin
%58,535'ini agiklayan tek boyutlu bir yapiya
sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica 6lgeginin
0,895 gitivenilirlik degeri ile oldukca giivenilir
oldugu birlikte
uygulanan DFA sonucunda 06l¢me modeline
iliskin uyum 1iyiligi indekslerinin uygun
seviyede olmadig1 tespit edilerek program
tarafindan

Olgegine uygulanan AFA

sonucunda toplam  varyansin

saptanmistir. ~ Bununla

Onerilen modifikasyonlar
gerceklestirilmistir. Modifikasyonlar sonucunda
uyum iyiligi
indekslerinin uygun seviyede oldugu tespit
edilmistir. Calismada otomobil kullanicilarinin
otomobil bayilerine yonelik sinizm diizeyleri 5'1i
likert derecelemesi kapsaminda 3,75 olarak
saptanmuistir. Bu  kapsamda arastirma
katilimcailarinin yiiksek olarak ifade edilebilecek

bir sinizm diizeyine sahip olduklar1 sdylenebilir.

O0lcme  modeline  iligkin

Arastirmada uygulanan varyans analizleri
sonucunda otomobil kullanicilarinin otomobil
bayilerine yonelik sinizm diizeyleri agisindan
medeni durumlari, yas gruplari, gelir durumlari
ve meslekleri arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmigtir. Arastirmada evli olan otomobil
kullanicilarinin - otomobil bayilerine yonelik
sinizm diizeylerinin bekar olanlara gore anlamh
sekilde daha yiiksek oldugu saptanmistir. Gelir
durumu agisindan ise genel olarak daha yiiksek

gelire sahip otomobil kullanicilarimin diisiik
gelire sahip olan kullanicilara gore sinizm
diizeylerinin yiiksek oldugu ifade edilebilir.
Katilimcilarin yas gruplari noktasinda ise genel
olarak geng olan bireylerin otomobil bayilerine
yonelik sinizm diizeylerinin orta ve ileri yasta
olan daha diisiik oldugu

sOylenebilir.

bireylerden

Konu ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde Pir
(2022) tarafindan webrooming davranisinda
bulunan yaptigi
arastirmada da genel olarak benzer sonuglar
elde edilmistir. Bununla birlikte Goktas (2019)
tarafindan yapilan arastirmada da yas gruplar
acisindan benzer sonuclar elde edilirken medeni

tiiketiciler lzerinde

durum acisindan ise evli ve bekarlar arasinda
anlaml bir farklilik bulunamamuistir.

Calismada cevaplayicilarin otomobil
bayilerine yonelik sinizm diizeyleri noktasinda
cinsiyetleri ve egitim durumlar1 agisindan

gruplar arasinda anlaml farkliliklar
belirlenmemistir. Nitekim Akcay ve Ozdemir
(2021) tarafindan hizmet sektoriinde

gerceklestirilen calismada da benzer sonuglara
ulagilmigtir. Buna karsin Pir (2022), Goktas
(2019) tarafindan gergeklestirilen c¢alismalarda
ise katilmcilarin sinizm diizeyleri agisindan
cinsiyet ve egitim durumlar1 agisindan gruplar
farkliliklar
Ayrica Yazia Ayyildiz ve Baykal'm (2021)

arasinda anlaml saptanmustir.
calismalarinda da
calismada ulagilan sonugtan farkli olarak erkek
otel kadin
miisterilerden anlaml bir sekilde daha ytiiksek

bulunmustur.

cinsiyet agisindan bu

miisterilerin  sinizm  diizeyleri

Cergci (2021) tarafindan Trendyol ve Cigek
Sepeti markalar1 kapsaminda gergeklestirilen
aragtirma sonuglar1 degerlendirildiginde ise
cinsiyet ve yas gruplar1 agisindan bu ¢alismada
elde edilen sonuglardan farkli sonuglar ortaya
¢ikmigtir. Cerci'nin ¢alismasinda katilimeilarin
cinsiyetleri arasinda sinizm diizeyleri agisindan
anlamli farkliliklar belirlenirken yas gruplar
arasinda ise anlamlt farkliliklar
belirlenememistir. calismada
erkeklerin sinizm diizeyleri kadinlardan anlaml
sekilde daha ytiksektir.

So6z  konusu
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Mousavizadeh  vd. (2023) tarafindan
otomotiv  sektOriinde tiiketicilerin  sinizm

diizeylerini etkileyen faktorlerin meta-sentez
yaklagimi ile incelendigi arastirma sonucunda
demografik degiskenlerin tiiketicilerin sinizm
diizeylerini etkileyen faktorlerden biri oldugu
belirlenmistir. Elde edilen bu sonug, medeni
durum, vyas, gelir ve meslek demografik
degiskenleri acisindan bu ¢alismada elde edilen
sonuglari destekleyici niteliktedir.

Bu calisma sonucunda otomotiv sektoriinde
faaliyet gosteren yetkili bayiler, ilk olarak
otomobil kullanicilarinin sinizm seviyelerini
diisiirecek hatta tamamen ortadan kaldiracak
uygulamalar

gerceklestirmeli ve sistemler

olusturmalidirlar. Bu kapsamda otomobil

kullanicilarinda ‘memnuniyetsizlik’,
‘giivensizlik’,  ‘stiphecilik’, ‘kizgin  olma’,
‘diismanhik’ ve ‘karamsarlik’ gibi tiiketici
sinizminin olusmasima neden olan faktorlerin
ontine gecilmesi ve bu gibi durumlar1 yasayan
otomobil kullanicilarina yonelik telafi edici

calismalarin  gerceklestirilmesi gerekir. Bu
cercevede otomobil yetkili bayileri,
miugterilerine sunmus olduklar1  hizmetin

kalitesini artirmali ve eksik olan noktalarda
hizmet kalitesini faaliyetleri yerine
getirmelidirler. Bu hususta isletmelerin hemen
hemen her alan ¢ok hizli bir degisimini

artirici

yasandig1 giiniimiizde ¢alisanlarina devaml bir
sekilde egitim vermelerinin, isletmelerinde igsel
pazarlama uygulamalar1 gerceklestirmelerinin
ve yetkili serviste son teknolojiye uygun
makinelerden yararlanmalarinin faydali olacag:
sOylenebilir. Bununla birlikte otomobillerin
garanti siirelerinin ve kapsaminin ve bu
husustaki fiyat uygulamalarmin da miisterilerin
glveninin kazanilmasi ve memnuniyetlerinin
Ozellikle de gliniimiizde
otomobillerinin fiyatlarinin oldukga yiikseldigi

bir dénemde son derece dnem arz eden bir konu

arttirnlmasinda

olmaktadir. Bu noktada otomobil bayilerinin
otomobillerde meydana gelen arizalarda ve
sunmus olduklar1 hizmete iliskin fiyat
politikalarinda miisteri yonlii bir bakis agisina
sahip
diizeylerinin

olmalarinin  miisterilerin  sinizm
veya tamamen
etkili  olabilecegi

sOylenebilir. Bu hususta otomobil markalar1 da

azalmasinda

ortadan kalkmasinda

otomobillerinin garanti stirelerini yil ve

kilometre bazinda uzatabilirler.
Isletmelerin miigterilerinin sinizm
konusunda yapmalar1 gereken en Onemli
hususlardan birisi de miisterileri ile etkili bir
iletisim kurabilmeleridir. Miisterilerini
yakindan
miisterisinde sinizmin olusmasina neden olan
faktorleri bilmesi miimkiin degildir. Bu
kapsamda sektorde yer alan bayiler cesitli

iletisim kanallar1 ile miisterileriyle iletisim

tanimayan bir isletmenin

kurmalidirlar.

Otomobil yetkili bayilerinin miisterilerinin
sinizm seviyelerini azaltarak onlarin giivenlerini
yeniden kazanmalari ile ilgili olarak yapilacak
faaliyetlerde miisterilerin demografik 6zellikleri
ile ilgili arastirma sonuglar1 kapsaminda elde
bilgilerde g0z oniinde
bulundurulmahdir.  Ornek  olarak  geng
miisterilerin sinizm dfizeylerinin orta ve ileri
yastaki
anlamli sekilde daha diisiik olmas1 dikkate
alindiginda orta ve ileri yasta bulunan otomobil
kullanicilarinin memnuniyetinin saglanmasi ve

edilen

miisterilerin sinizm diizeylerinden

arttirilmasma yonelik calismalara daha fazla
agirlik verilmesi sOylenebilir.

5. Sinirliliklar ve gelecek ¢alismalar

Bu calisma Van ilinde ikamet eden 18 yas ve
iistii otomotiv sektoriinde hizmet sunan yetkili
bayilerden hizmet alan otomobil kullanicilari ile
sinirlandirilmistir. Bu konu ile alakali calismalar
yapmayr diisiinen arastirmacilar otomotiv
sektoriinden farkli sektorlerde ve farkli cografi
alanlarda calismalar gerceklestirebilirler.
Bununla Dbirlikte sektorler arasinda
bolgeler arasinda karsilastirmali calismalar
gerceklestirilebilirler. Ayrica tiiketici sinizmi ile
ilgili tliketicilerde
¢ikmasina neden olan faktorlerle modeller
kurarak  degiskenler  arasindaki etkileri
inceleyebilirler.

veya

olan sinizmin ortaya

6. Arastirma ve Yayin Etigi Beyan1

Bu calisma, AICU Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etik Kurulu'nun 06.12.2022 tarihli,
E.58126 sayil1 karar1 geregince Etik Kurul Onay1
almarak yiirtitiilmiistiir.
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7. Yazarlarin Makaleye Katki Orani
Bu calisma Dr. Ogr Uyesi Ercan KESER ve

Umut ARKAN tarafindan hazirlanmistir.
Literatiir incelemesi ve arastirmanin
tasariminda  her iki  yazarmm  katkisi

bulunmaktadir. Saha aragtirmast Umut ARKAN
tarafindan
gerceklestirilmesinde Dr. Ogr. Uyesi Ercan
KESER’in 6nemli bir katkis1 bulunmaktadr.

gerceklestirilmistir.  Analizlerin
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Oz

Amag: E-yasam tarzi alaninda yayimlanmis makaleleri, yillar, yayimlandigi dergiler, yazar sayusi,
yazarlarin {lkeleri gibi cesitli parametreler ¢ercevesinde inceleyerek, gelecekteki pazarlama
arastirmalarina rehberlik etmektir. Gere¢ ve Yontem: E-yasam tarzi kavramu literatiirde yeni bir kavram
oldugu icin tarih kisiti olmadan yazilmis konu ile ilgili tiim makaleler taranmustir. Bu arastirma igin veri
tabani olarak Web of Science, Scopus, Science Direct, Sage Journals, Emerald, Google Scholar ve TR Dizin
kullanilmistir.  Veri tabanlarinda yer alan makaleler “e-yasam tarzi1” “online yasam tarzi1” anahtar
kelimeleri ile aranarak incelenmis ve belirtilen parametreler dogrultusunda smuflandirilmistir.
Smuflandirilan makalelerde igerik olarak pazarlama alaninda e-yasam tarzmi konu alan 19 adet
makaleye ulasilmistir. Bulgular: Elde edilen bulgulara gore e-yasam tarzi alaninda yazilan makalelerin
cogunlugu 2015 yilinda yazildigi goriilmiistiir. {lk galisma 2011 yilinda yayimlanmistir. Bu makaleler
arasinda en ¢ok atif, ilk arastirmalardan biri olan Yu'nun (2011) 6lgek gelistirmek amaciyla yapmus
oldugu aragtirmada yer alan tanima yapilmistir. Ulke bazinda incelendiginde e-yasam tarz1 alaminda 13
farkl: iilkeden 36 farkli yazarin ¢alismalar yaptig1 goriilmiistiir. Malezya 10 yazar ile bu iilkeler arasinda
ilk sirada bulunmaktadir. incelenen calismalarin 17’si nicel arastirma, 1’i nitel ve 1’i de karma
Sonug: Bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi ve internet kullaniminin yayginlasmasi
sonucu bireylerin internet ortamina yonelik e-yasam tarzlar gelistirdigi goriilmektedir. Bu yasam tarz1
degisimi akademisyenler ve firmalar tarafindan fark edilmis ve arastirmalara konu olmustur. Bu
baglamda 6lgekler gelistirmek, tiiketicilerin online aligsveris davramslarinin, marka sadakatlerinin veya

aragtirmadir.

iirin ve marka tercihlerinin e-yasam tarzina ne 6l¢iide bagh oldugunu 6l¢mek amaciyla arastirmalar
yapilmustir. E-yasam tarzi kavrami 6zellikle pazarlama alaninda arastirmalara hala ihtiyag duyan bir
alan olarak karsimiza gtkmaktadir.

Abstract

Purpose: The aim is to examine the articles published on the subject of e-lifestyle within the scope of
various parameters such as years, journals in which they were published, number of authors, and
countries of the authors. The aim is to guide future marketing research in this field. Material and
Method: The concept of e-lifestyle is a new concept in the literature. For this reason, articles on the
subject were examined without date restrictions. For this study, Web of Science, Scopus, Science Direct,
Sage Journals, Emerald, Google Scholar and TR Index were scanned. The articles in these databases were
examined and classified according to the specified criteria. The keywords "e-lifestyle” and "online
lifestyle" were used while scanning the articles. As a result, 19 articles on e-lifestyle in the field of
marketing were reached. Findings: According to the articles examined, the majority of the articles
written in the field of e-lifestyle were written in 2015. The first study was published in 2011. The research
conducted by Yu (2011) to develop the scale was the most cited article. When classified by country, it
was seen that 36 different authors from 13 different countries worked in the field of e-lifestyle. Malaysia
ranks first among these countries with 10 authors. 17 of the studies are quantitative research, 1 is
qualitative and 1 is mixed research. Result: Developments in information communication technologies
and the widespread use of the internet have caused people to develop e-lifestyles based on the internet.
This lifestyle change has been noticed by academics and companies and research has been conducted.
As a result, research has been conducted to develop scales and to measure to what extent consumers'
online shopping behavior, brand loyalty or product and brand preferences depend on e-lifestyle. The
issue of e-lifestyle is still a subject that still needs research, especially in the field of marketing.
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1. Giris olarak birbirine benzer boyutlarla
Yasam tarzi bireylerin zamanlarmi ve kargilagilmstur. Yapilan cahgmalara

paralarini nasil harcadiklart da dahil olmak
tizere, hayatlarinda izledikleri tutarh kaliplar,
etkinlikler, ilgi alanlar1 ve kendileri ve
cevrelerindeki diinya hakkindaki
olarak tanimlanabilir (Schoell ve Guiltinan,
1992, s.143). bilgi iletisim
teknolojileri ve internetin gelismesiyle birlikte e-
yasam tarzi olarak adlandirilan yeni bir kavram
(Kim wvd., 2002, s. 71).
Tiiketicileri hangi {iriinlere ilgi duydugu, hangi
bilgi kaynaklarma eristigi, aligveris kaliplaria
ve markalara yonelik egilimleri,
tarzlariin sonucudur. Bunun gibi bireylerin

goriigleri

Glinuimiuzde

ortaya c¢ikmistir

yasam

web site igerigi segimleri ve sergiledigi farkli
¢evrimi¢i davranislar, bireyin e-yasam tarzinin
bir ifadesidir (Koshksaray vd., 2015, s. 45). E-
yasam tarzi tiiketicilerin bilgi iletisim destekli
hizmetleri yasamlaria nasil entegre ettiklerini
anlayabilmek icin gelistirilmis bir aractir (Yu,
2011, s. 215). Belirli bir grubun cevrimigci
davraniglar;,  ilgilendikleri ~web  siteleri,
hoslandiklar1 veya rahatsiz olduklar1 seyler
¢evrim i¢i yasam tarzini tanimlamada yardima
olmaktadir (Koshksaray vd. 2015, s. 45). Bu
nedenle tiiketicilerin e-yasam tarzimi anlamak
ozellikle son yillarda pazarlamada baskin bir
goriis olan miisteri ile is birligi yaparak birlikte
yaratmak ve deger olusturmak kavrami igin
olduk¢a 6nem kazanmaktadir (Trainor vd., 2011,
s. 163). Onceki aragtirmalar genel olarak tiiketici
tutumlari, tiiketicilerin ilgi alanlari, inang ve
goriislerini inceleyerek yasam tarzini anlamaya
ve tanimlamaya c¢alismislardir. Ancak Kim vd.
(2002)'e gore e-yasam tarzi olarak literatiire
giren siber yasam tarzi kavraminin geleneksel
yasam gore farkliliklar:
bulunmaktadir. Alanda yapilan ¢alismalarin
birgogu geleneksel yasam tarzi tanimlarina
deginmistir. Bunun yaru sira bazi arastirmacilar
(Yu, 2011; Pandey ve Chawla, 2014; Koshksaray
vd., 2015) internetin gelisimi ve yayginlagsmasi
ile birlikte yeni yasam tarzi kalibinin olustugunu
ve bu yasam tarzinin yeni bir 6l¢gme araciyla

tarzina onemli

ol¢iilebilecegini belirtmistir. Arastirmacilarin e-
yasam tarzini incelemek ve yeni bir Olgek
gelistirmek amaciyla yaptig1 calismalarda genel

bakildiginda e-yasam tarzimin “ihtiya¢ odakli”,
“ilgi odakli””, “eglence odakli”, “sosyallik
odakl1”, “algilanan 6neme dayali,” “ilgisiz veya
endiseye dayali”, “yenilik odakli” gibi farkl alt
boyutlardan olustugu goriilmektedir (Yu, 2011,

Pandey ve Chawla, 2014).

Buradan hareketle ¢alismada, e-yasam tarzi
konusunda ulusal ve wuluslararast alanlarda
yayimlanmis olan makalelerin sistematik
sekilde
olusturulmas: amaglanmistir. Ayrica gelecekte
yapilacak olan c¢alismalar igin Onerilerde
bulunulmustur. Bu dogrultuda Ulakbim TR
Dizin, Web of Science (WOS), Science Direct,
Sage Journals, Scopus
tabanlarinda e-yasam tarzina iliskin anahtar
kelimeler kullanilarak wulagilan makalelerin
sistematik olarak analizi yapilarak calismalarin
yapildig:
yazarlarin {ilkesi gibi basliklar ¢ercevesinde
incelenmigtir. Arastirmada Oncelikle, e-yasam
tarz1 ile gergceveye yer
tabanlarindan

incelenerek  genel bir  profilin

Emerald ve veri

yillar, yayimlandigi  dergiler,

ilgili kavramsal

verilmigtir. Sonrasinda veri
edilen makaleler ve analizlere yer verilerek elde
edilen bulgular degerlendirilmis
katkisi, kisitlar1  ve

aragtirmalar i¢in Onerileri sunulmustur.

ardindan

calismanin gelecek

2. E-yasam Tarzi

Internetin  6zellikle 20. yiizyilhn son
donemlerindeki gelisimi her alanda oldugu gibi
pazarlama alaninda da dikkat g¢ekici olmustur
(Kokt ve Koelane, 2013, s. 3099). ilk olarak
1969'da icat edilen internet sonraki yillarda
gelisimini hizla siirdiirmiistiir. Internetin ilk
asamasi olarak karsimiza ¢ikan ve kullanicilarin
pasif olarak erigebildigi web 1.0 donemi
(Sturiale ve Scuderi, 2011, s. 78), ardindan
kullanicilarin da igeriklere dahil oldugu web 2.0
donemi yeni bir ¢agin da baslamasina neden
olmugtur. Web 2.0 dénemi 6zellikle pazarlama
diinyasi agisindan tiiketici ile igbirligi yapmay1
saglamasi nedeniyle 6nem kazanmuistir (Trainor
vd., 2011, s. 163). Igerik iiretme, paylagim yapma,
diizenleme ve kopyalama gibi kullanimlar
teknolojinin yayilmasini ve kullanicilarin aktif
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katiimini  kolaylastirmistir  (Constantinides,
2009, s. 16). Bu dijital devrim, pazarlamacilara
tiiketiciler hakkinda bilgi edinmeleri ve onlar1
takip etmeleri ig¢in ve ayrica onlara Ozel
hizmetler sunabilmeleri igin yeni

saglamistir (Kotler, 2000, s. 27).

yollar

Internet, firmalarm, hiikiimetlerin ve sosyal
gruplarin uygulamalarina entegre olmus ve
modern bireylerin yasama ve ¢alisma diizenini
degistirmistir (Kokt ve Koelane, 2013, s. 3100).
We are Social’a gore 2022 yilinda diinya ¢apinda
internette gecirilen saat 12% trilyondur ve
internetin benimsenmesinde yeni bir kilometre
tas1 olmustur. Son 12 ayda 171 milyon yeni
kullanici, kiiresel internet penetrasyonunu
ylizde 63,5'e ¢ikarmistir (Recro Digital, 2023).
Sosyal medya kullanicilar1 gegen yil 190 milyon
artarak Ekim 2022'nin basinda toplam 4,74
milyara ulagsmistir. 2023'{in sonuna kadar diinya
nifusunun {icte ikisinden fazlasinin interneti
kullanacag1 engoriilmektedir. Tiirkiye'de ise
Ocak 2022'de internet kullanicis1 69,95 milyona
Tiirkiye'deki medya
kullanicilarinin 2021 ile 2022 arasinda 8,9 milyon

ulasmustr. sosyal
(tylizde 14,8) arttig1 goriilmektedir (Digital,
2023). Elde edilen verilere dayanarak interneti
glinliik yasamlarinda giin gectikce daha fazla
kullanan yeni bir tiiketici smifinin olustugu
sOylenebilir (Constantinides ve Fountain, 2007,
s. 232).

Web 2.0'1n tiiketicilerin tercihleri {izerindeki
etkileri oldukc¢a fazladir ve internet ile birlikte
tiiketicilerin satin alma kaliplarinin degistigi
rahatlikla gozlemlenebilir(Kotler, 2000, s. 476).
Bu durum sadece tiiketici karar verme siirecini
ve satin alma kaliplarmi degil tiiketicilerin
yasam tarzlarmi da  degistirmekte ve
etkilemektedir (Kim vd., 2002, s. 71). Yagam tarz1
geleneksel  olarak insanlarin  yasadiklar
ekonomik diizey, paralarini nasil harcadiklari ve
zamanlarini neye ayirdiklart ile ilgilidir
(Anderson ve Golden, 1984, s. 407). Yasam tarzi,
insanlarin yasamlarinda yer
kaliplar, etkinlikler, ilgi alanlar1 ve diinya
hakkindaki goriisleridir (Schoell ve Guiltinan,

eden tutarh

1992, 5.143). Benzer sekilde farkli arastirmalara
gore yasam tarzi insanlari farklilastiran eylem
kaliplari, bireylerin yasam bi¢imi veya bir
kisinin veya belirli bir grup insanin genellikle
yaptigit  seyler olarak tanimlanmaktadir
(Chaney, 1996; Wedel vd., 2012, s. 261; Géci vd.,
2019, s.320). Bu tanimlarin yaninda tamamiyla
geleneksel
sozciik

yeni olan ve tarzi

kavramlarimin

yasam

dagarcigiyla
agiklanamayan bir internet yasam bi¢imi ortaya
¢gikmigtir (Kim vd., 2002, s. 71).

Geleneksel yasam tarzi kaliplari, ozellikle
son yillarda yasama, c¢alisma,
O0grenme ve aligveris yapma seklini degistirmis
olmasi sebebiyle elektronik yasam bigimlerini

internetin

agitklamada yetersiz kalmistir
Chawla, 2014, s. 1069). Geleneksel yasam
tarzinin yetersiz kaldigr bu asamada e-yasam
tliketicilerin e-yasam tarzlarim
etkileyen degiskenleri ve e-yasam bigimlerini

(Pandeyi ve

tarzi araaq,

sekillendiren faktorlerin etkisini anlamak
amaciyla, giinliik yasamda BIT (Bilgi Iletisim
Teknolojileri) destekli hizmetlerin/iiriinlerin
kullanimmi  6lgmek  icin  kapsamli  bir
degerlendirme araci olarak gelistirilmistir (Yu,
2011, s. 215). Internet kullanicist bireylerin
iirtinlere, bilgiye, markalara yonelik tutumlari
tarzlarindan etkilenmektedir. Ayni

sekilde, farkli web iceriklerinin tercih edilmesi

yasam

ve farkli cevrimi¢i davranislar sergilenmesi,
bireyin e-yasam tarzinin bir ifadesidir

(Koshksaray vd., 2015, s. 45).

Bir tiiketici grubunun sergiledigi cevrimigi
davraniglar, ettikleri
gcevrimigi veya
seylerin tamami, bir {iriin veya hizmetin sahip

ziyaret web siteleri,

tavirlari rahatsiz olduklar
olunan yasam tarzina gore gevrimici olarak en
iyi nasil tanitilacagini belirlemeye katkida
bulunur (Koshksaray vd., 2015, s. 45). Yu (2011,
s. 215), e-yasam tarzlarmin psikolojik ve
sosyolojik yapilar tarafindan tahmin edilebilir
ve degerlendirilebilir oldugunu ileri siirmiigtiir
ve 7 farkli boyuttan olusan e-yasam tarzi
Olcegini gelistirmistir. Bu boyutlar Tablo 1'de
gosterilmektedir.
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Tablo 1.
E-yasam tarzi boyutlari
Boyutlar Icerikleri

Thtiyag Odakli E-Yagam Tarzi

Faaliyetlerini genellikle internet {izerinden gerceklestiren bireyleri ifade etmektedir.
Thtiyag odakli e-yasam tarzina sahip bireyler ihtiyaglarini internetten karsilarlar ve
internette gegirdikleri zaman arttikca elde ettikleri fayda da artar.

flgi Odakh E-Yagsam Tarz1

Genellikle farkli alanlardaki son gelismeleri takip etmek, iletisim kurmak ve
ogrenmek amaciyla internette vakit gecirmelerini ifade etmektedir.. Bu bireyler
gelismis hizmetlerin ve giincellenmis BIT hizmetlerinin aktif kullanicilaridr.

Eglence Odakli E-Yasam Tarzi

Miizik, film, oyunlar, eglence ve arkadas edinme amaciyla internet kullanan
bireyler eglence odakli e-yasam tarzina sahip bireyler smnifina girmektedir.
Interneti eglence ve bos zamanlarini gecirmek igin ortam olarak gérmekte ve
interneti kullanmaktan keyif almaktadirlar.

Sosyallik Odakl1 E-Yasam Tarzi

Hemen hemen her birey sosyallesmek amaciyla interneti kullanmaktadir. interneti
fikir belirtmek, sosyal faaliyetlere katilmak, etkilesimde bulunmak amaciyla
kullanmalarini ifade etmektedir.

Algilanan Oneme Dayal1 E-
Yasam Tarzi

Interneti daha ¢ok ekonomik faaliyetler, toplum, egitim gibi unsurlar {izerinde
faydali olacagini diisiinerek kullanan bireyleri kapsar. Bu gruba ait bireyler, internet
hizmetlerinden faydalanarak ve en son gelismeleri 6grenerek kendilerini giivende
hissetmekte ve bu sayede 6nemli kisisel faydalar elde etmektedirler.

Ilgisiz veya Endiseye Dayal1 E-
Yasam Tarzi

Genellikle internete karsi olumsuz tutumlara sahip olan bireylerdir. Toplum
iizerinde de olumsuz etkileri oldugunu diisiinmektedirler. Fiziksel bir iletisim
olmadig1 igin interneti sosyallesmede engel olarak gormektedirler.

Yenilik Odakl
E-Yasam Tarzi

Internet ve bilgi iletisim teknolojisi alamndaki gelismeleri paylasmak ve takip
etmek igin istekli bireylerdir. Bu gruba ait Internet kullanicilar1 bu trendleri ve
gelismeleri takip etmek i¢in ¢ok zaman harcarlar. Yeni teknolojileri benimseme
konusunda isteklidirler.

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

makaleler tarih kisiti olmadan incelenmistir.

3. Yontem . . e s
Makaleler incelenirken e-yasam tarzi ile ilgili
Sistematik literatir taramasi, geg¢misten olmasina, Ingilizce ve Tiirkge yazilmis olmasina,
guniimiize kadar gegen siirecte aragtirma  hakemli, uluslararasi dergilerde yayinlanmis
konusuyla  alakali  bilgilerin  durumunu  olmasima dikkat edilmistir.
tanimlayan bilimsel dergi makalelerinin,

kitaplarin ve dokiimanlarin yazili bir ozetidir.
Alan ile ilgili kavramlar1 ortaya koymak,
aragtirmak ve bogluklarini

Literatiirde yasam tarzi konusu sikc¢a ele
alinmasina ragmen e-yasam tarzi konusuna
deginen galisma sayisi daha azdir. Internet

belirlemek icin T
kullaniminin artmasiyla birlikte ortaya c¢ikan ve

literatiir taramasi yapilmaktadir. Sistematik . .
. .. .y bilinen yasam tarzi kavramindan ayrilan bir
literatiir ~ taramasi  diger arastirmacilarin

. olgu olan e-yasam tarzi kavramini anlamak
calismalarni  nasil yaptiklarini  6grenme, - - ) ]
- aragtirma i¢in O6nemli bir husustur. Bu
Ornekler ve modeller bulma konusunda . da sish dk literatiir ¢ A
yardimcr  olmaktadir.  Sistematik literatiir aragtirmada sistematix fteratur taramast e -

yasam tarzi kavramina iliskin ¢alismalar1 ortaya

taramasi bir probleme ¢6ziim iiretmek amaciyla,
o alanda daha Once yapilmis tiim c¢alismalarin
detayli bir bigimde taranarak sistematik olarak
incelenmesidir (Creswell, 2017, s. 109). Iyi bir
derleme, ilgilenilen arastirma sorusu igin var
olan tiim karutlarin bir arada bulunacagi essiz bir
kaynaktir. Uygulayicilarin, biriken
kanitlar1 takip etmelerini ve kanita dayal

alanda

uygulama yapmalarim1 saglamas: agisindan
sistematik literatiir taramasi onemlidir (Cinar,
2022, s. 27). E-yasam tarz1 kavrami ¢ok eski bir
kavram olmamasi sebebiyle arastirmada aranan

koymak ve gelecek calismalara 1sik tutmak
amaclanmaktadir. Aragtirmanin amaci e-yasam
tarzi alaninda yapilan makale c¢alismalarimi
belirli kisitlar
siniflandirmaktir. Bu
literatiirde yer alan e-yasam tarzi tanimlarini,
calisma Dbagliklarimi  ve temel bogluklari
belirlemek hedeflenmistir. Sistematik literatiir
taramasi

cercevesinde incelemek ve

amag¢ dogrultusunda

yapilan bu calismada
sorular1 asagidaki gibidir:

arastirma

197


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

==

=23
B
F
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad GU
Arastirma Sorusu-1: E-yasam tarzi nedir? yasam tarzi” kullamilmistir. Bu anahtar

Arastirma Sorusu-2: E-yasam tarzi alaninda
agirlikhi olarak ¢alisilan konular nelerdir?

Arastirma  Sorusu-3: E-yasam  tarzi
literatiirtindeki arastirma bosluklari nelerdir ve

gelecekteki arastirmalar igin neler onerilebilir?

Arastirma Sorusu-4: E-yasam tarzi ile ilgili
yazilan  ¢alismalarin
dergiler, veri tabanlari, yazar sayisi, arastirma

yillar, yayimlandig:
tasarimi, yazarlarin {ilkeler ac¢isindan dagilimi
nasildir?

Aragtirma siirecinde incelenecek bilimsel
makalelere ulagsmak icin asagidaki veri tabanlar1
sec¢ilmistir: Scopus, Web of science, Science
Direct, Sage Journals, TR Dizin, Emerald, Google
Scholar. Secilen veri tabanlar1 bircok bilgi alan:
ile ilgili elektronik  veri
tabanlaridir. Bu veri taban1 haricinde Taylor &
Francis, Elisever gibi kuruluslarda, segilen veri
tabanlarinda  yer
karsimiza ¢iktig1 igin ve tekrar eden calismalar
oldugu icin degerlendirmeye alinmamustir.

referans sunan

alan calismalar tekrar

Ulasilan makaleler arastirma sorularina yanit

kelimeler calismanin tiim ana kavramlarim
icermektedir. Belirtilen biitiin veri tabanlarinda
bagliklar, 6zet ve anahtar kelimelerde arama
yapilmistir.

Bilimsel = makalelerin  aranmasini  ve
secilmesini ele almak i¢in dahil etme ve harig
tutma asagidaki sekilde

tanimlanmagtir.

kriterleri

Dahil etme kriterleri:

e E-yasam tarzi ile ilgili makaleler
o Ingilizce ve Tiirkge yazilmis makaleler

e Hakemli  dergilerde  yaymlanmis
makaleler
e Uluslararas1 dergilerde yaymlanmus

makaleler
Haric tutma kriterleri;
e Tezler, kitaplar ve kitap boliimleri

4. Bulgular

Kullanilan  veri tabanlarinda isletme,
yOnetim, sosyal bilimler, iletisim, psikoloji,
saghk alanlar1 segilmistir. Veri tabamn

aragtirmasina sonuglarina gore makalelerin say1

olabilecek bilgiler icermektedir. Bu amagla ve ?’uz,de, olarak  dagihmi  Tablo 2'de
. 1 ” . belirtilmistir.
arama dizisi olarak “E-life Style” or “online
lifestyle”; “E-yasam Tarz1” veya “Cevrimigi
Tablo 2.
Makalelerin Say1 ve Yiizde Olarak Dagilimlar:
Veri Tabanlar1 Makale Sayis1 %
Web of Science 17 45
Google Scholar 29 26
Science Direct 7 11
Sage Journals 5 8
Scopus 4 6
Emerald 2 3
Tr Dizin 1 1

Web of Science veri tabaninda e-yasam
tarziyla ilgili 17 adet makaleye ulasilmistir. Bu
makalelerden 8 tanesi pazarlama alanindadir, 3
tanesi psikoloji ve 2 tane makale saglik alaniyla
ilgilidir. Science Direct veri tabaninda 7 adet
makaleye ulasilmistir. Bunlardan 5'i pazarlama
alaninda, 1'i sosyoloji ve 1'i egitim alaniyla
ilgilidir. E-yasam tarzina iliskin makaleler WOS
ve Sage Journals veri tabaninda da yer almistir.

Sage Journals veri tabaninda 5 makaleye
5i de
alanindadir. Scopus veri tabaninda 4 makaleye
ulagilmistir. Bunlardan 1'i pazarlama, 1'i saglik,
1’1 iletisim ve 1'i egitim alanindadir. Pazarlama
alaninda yer alan makale Science Direct veri
tabaninda da yer almaktadir. Emerald veri

ulagilmigtir.  Bunlarin pazarlama

tabaninda 2 makaleye ulasilmistir. Bu 2 makale
WOS veri tabaninda da yer almaktadir. TR Dizin
de ise 1 adet e-yasam tarzi alaninda yapilmis
calismaya ulasilmistir. Bunlar disinda Google
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Scholar'da yapilan arastirmada 14 adet dagilim iki agamali olarak incelenmistir. Once

makaleye ulasilmistir. Bu makalelerden 5i
ingilizce diginda yabanci dillerde yazilmistir.
Diger makalelerden 9'u pazarlama alanindadr.

Makale se¢im silirecinde alan
gozetmeksizin  toplamda 48
ulagilmigtir. Bunlardan tekrarlanan makaleler
cikarildiginda toplamda 45, Ingilizce disinda
yabanci dilde yazilan makaleler ¢ikarildiginda

ise 41 makale listelenmistir.

ayrimi
makaleye

4.1. Makalelerin Yillara Gore Dagilimi

E-yasam tarzi konusu nispeten literatiirde
yeni bir kavram olmas1 sebebiyle yillara gore

6,
§ 51
5 4 -
&

@ 3

S 2 -

[+

S 1
O,

1986
1993
2002
2003
2006
2007
2009
2011

alan ayrimi yapmadan toparlanan tiim
calismalarin yillara gore dagilimi sekil 1'de
belirtilmistir. Ardindan pazarlama alaninda
yapilan ¢alismalarin yillara gore dagilimi sekil
2’de belirtilmistir. Listeleme siireci 2023 yilinin
Subat aymnda tamamlandig1 icin bu doneme
kadar makaleler incelemeye

alinmigtir.

yayimlanan

Sekil 2’ye gore konu ile ilgili yazilan ilk
makale 1986 yilinda yazilmistir. 2012 yilindan
sonra arastirma sayist artmistir. En ¢cok makale

2015 yilinda yayimlanmustir.
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Sekil 1. Alan ayrimi gozetmeksizin yillara gore makale sayilarinin dagilimi

Sekil 3’e gore pazarlama alaninda e-yagam
tarzini konu alan makale grafigi incelendiginde
ilk makalenin 2011 yilinda yayimlandig:
goriilmektedir. 2015 yilinda ¢alisma sayis: diger

6,
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@
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yillara gore daha fazladir. Son yillarda calisma
say1s1 2015’e gore azalmus olsa da ilk yillara gore
artis gostermektedir.

2011 2014 2015 2016

2017 2018 2020 2021 2022

Yillar

Sekil 2. Pazarlama alaninda ¢alisilan makalelerin yillara gore sayilarinin dagilimi
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4.2, Makale Secimi

Makale
makaleye ulasilmistir. Bunlardan tekrarlanan
makaleler c¢ikarildiginda toplamda 45 makale
listelenmistir. Ingilizce disinda yabanci dilde
yazilan makaleler ¢ikarildiginda ise 41 makale

se¢im siirecinde toplamda 48

4.3. E-yasam Tarz1 Tanimlar1

Incelenen makalelerin ¢ok azinda e-yasam
tarzima  iligkin yer
Calismalarda agirlikli olarak geleneksel yasam

tanimlara vermistir.
tarzina ait gec¢mis literatiirdeki arastirmalara
atifta bulunulmus, geleneksel yasam tarzi
tanimlarindan bahsedilmis ve bilgi iletisim

teknolojilerindeki gelismeler sonucunda yeni bir

listelenmistir. Listelenen makaleler tek tek
incelendiginde pazarlama alaninda e-yasam
tarzi konusunu ele alan 19 makale calismaya
dahil edilmistir. Bundan sonraki asamalarda yer
alan bulgular pazarlama alaninda e-yasam

tarzini konu alan 19 makaleyi kapsamaktadir.

yasam tarzi olustugundan ve bu yasam tarzinin
geleneksel yasam araglariyla
Olctilemeyeceginden bahsedilmistir.
Calismalarin  %37’sinde tamima yer verilmis,

tarzi

%?21’i tamimlara atifta bulunmus %42’si ise
tanimlara yer vermemistir. Tanimlarin azhig1 e-
yasam tarzi kavraminin nispeten yeni olmasi
sebebiyle aciklanabilir. Tablo 3'de
arastirmalarda yer alan tanimlar belirtilmistir.

Tablo 3.
E-yasam tarzi tanimlari
Yazarlar Tamimlar Referanslar
“E- koticilori - o lo iloilendizi -
Kim vd. (2002) yasam tarzi tiiketicilerin ne istedigi, neyle ilgilendigi ve siber uzay Adnan ve Khan (2017)

hakkindaki goriis ve diisiinceleridir”

“E-yagam tarzi, insanlarin bilgi iletisim teknolojileri destekli
hizmetleri/iiriinleri yasam tarzlarina nasil entegre ettigini anlamak i¢in

Mendi ve Mendi (2015),
Pandey ve Chawla

Yu (2011) gelistirilmis kullanigh bir aragtir. Insanlarin elektronik, teknolojik ve (2016), Dzogbenuku ve
dijital cihazlarm kullanimina iliskin psikolojik ve sosyolojik davranislarin Kumi (2018)
tanumlayan yasam tarzi yapilaridir”

Hassan vd. “Insanlarin internet ve elektronik araciligiyla yasadigi, zamanini ve
(2015) parasini harcadigi kaliplardir”
Hassan vd. “Internet ve elektronik cihazlara yonelik psikolojik kaygilari ve sosyolojik
(2017) sonuglar1 yansitan bir dizi bireysel davranis “
. . “Dijitallesmeyi kullanarak kisinin aktivitelerinden, ilgilerinden,
Iswati ve 1 . . . ..
R zamanindan ve fikirlerinden yola ¢ikan, iiriin ve hizmetlerin teknoloji ve
Farasyi (2018) oo .. . " : ”
bilgi ile iligkilendirilmesine olanak saglayan bir kavramdir.
Jansri (2018) ”insanleirm internet \///e elektronik ortamda yasadig1, zamanini ve parasini
harcadig: kaliplardir
Mahmud ve  “Internet ve elektronik medya kullaniminin psikolojik ve sosyolojik
Omar (2020) sonuglarimi temsil eden bireysel faaliyetlerin bir koleksiyonu “

En fazla atif Yu'nun (2011) 6lgek gelistirmek
amaciyla yapmis oldugu arastirmada yer alan
tanima yapilmistir. Bu tanima gore “e-yasam
tarzi, insanlarin bilgi iletisim teknolojileri
destekli hizmetleri/iiriinleri yasam tarzlarma
nasil entegre ettigini anlamak igin gelistirilmis
kullanish bir aragtir. Insanlarin elektronik,
teknolojik ve dijital cihazlarin kullanimina
iliskin psikolojik ve sosyolojik davranislarin
tanimlayan yasam tarzi yapilaridir”. Tanimlarin
ortak yoniine bakildig1 zaman hepsi internete
vurgu yapmaktadir. E-yasam tarzi kavrami
internetin  gelisimiyle birlikte arastirilmaya
ihtiya¢ duyulan bir kavram olmamas: sebebiyle
tanimlarda  internete

vurgu yapilmasi

normaldir. Arastirmacilarin ¢ogu e-yasam tarzi
taniminda tiiketicilerin davranis sekillerinden
ve ¢evrimici tercihlerinden bahsederken, Hassan
vd. (2017) e-yasam tarzim tiiketicinin davranis
seklinden ¢ok internet ve elektronik cihazlara
psikolojik  bir  kaygi

yorumlamistir.

yonelik olarak

Tanimlarin bircogu geleneksel yasam tarzi
tanimlarindan olan, Anderson ve Godlen (1984,
s. 407) tarafindan yapilan “insanlarin
yasadiklar1 ekonomik diizey, paralarini nasil
harcadiklar1 ve zamanlarini neye ayirdiklaridir”
tanimindan tiiretilmistir. Yine literatiirde yer
alan “yasam tarzi insanlarin hayatlarinda yer
eden tutarli kaliplar, etkinlikler, ilgi alanlar1 ve
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kendileri ve cevrelerindeki diinya hakkindaki 4.4. Makalelerin Yayimlandig: Dergilere Gore
goriisleridir” (Schoell ve Guiltinan, 1992), Dagilimi

yasam tarzi insanlari farklilagtiran eylem Sekil 3te 19 makalenin yayimlandiklar:

dergilere gore dagilimi yer almaktadir. 19
makalenin her biri farkli 19 dergide
yayimlanmustir.

kaliplari, bireylerin yasam bi¢imi veya bir
kisinin veya belirli bir grup insanin genellikle
yaptig1 seylerdir” (Chaney, 1996, Wedel vd.,
2012, s.261; Géci vd., 2019) gibi diger tanimlarda
ayni sekilde e-yasam tarzi tamiminin
olusturulmasina zemin hazirlamigtir.

Asian Social Science

International Journal of Advanced Computer...
Internet arastirmas: ResearchGate

Int. J. Knowledge Management in Tourism and...
Iris Marketing Review

Journal of Global Information Technology...
Journal of Retailing and Consumer Services
Jurnal Manajemen

Modern Applied Science

O i S i e T G Sy G Gy G Y

Qualitative Market Research: An International...

Sekil 3. Makalelerin yayimlandig1 dergilere gore

4.5. Makalelerin Yazar Sayilarina Gore toplamda 36 yazar ¢alismalarda yer almistir. 3

Dagilimi makale 1 yazarli, 9 makale 2 yazarli, 4 makale 3
yazarli, 2 makale 4 yazarlh ve 1 makale 5
yazarhdir. Makalelerin ¢ogunlugu (%49,36) 2
yazarhdir.

Sekil 4’de Makalelerin yazar sayilarma gore
dagilimi gosterilmektedir. 19 makale igin

Sekil 4. Makalelerin yazar sayilarina gore dagilimi
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4.6. Makale Yazarlarinin Ulkelerine
Dagilimi

Gore

Makalelerde yer alan yazar adres bilgilerine
bakilarak yazarlarin iilkelerine ait dagilim Sekil
5’de belirlenmistir. Toplamda 13 farkl iilkeden
36 farkli yazar yer almaktadir. Malezya 10 yazar

ile bu iilkeler arasinda ilk sirada yer almaktadir.
Malezya'y1 8 yazar ile Endonezya ve 4 yazar ile
Hindistan takip etmektedir. Giiney Kore’de 3
yazar, Tiirkiye ve Gana’da ise 2 yazar yer
almaktadir. Tayvan, fran, Afganistan, Tayland,
Banglades, Filipinler ve Yeni Zelanda’da ise 1’er
yazar bulunmaktadir.

© Australian Bureau of Statistics, GeoNames, Microsoft, Navinfo, Open Places, OpenStreetMap, TomTom, Wikipedia, Zenrin

Sekil 5. Yazarlarin iilkelere gore dagilimi

4.7. Makalelerin Arastirma Tasarimina Gore
Dagilimi

Degerlendirmeye alinan 19 makalenin
aragtirma  tasarimlar1  incelendiginde 17
makalenin (%90) nicel arastirma yaptig1

goriilmektedir. Kalan makalelerden 1i (%5)

Karma 1
Nitel 1
Nicel

Seril
I 10
\
N #r oy 1
Bing ile guclendirilmistir
karma ve 1’1 (%5) nitel arastirmadir. Nicel

arastirmalardan 4 tanesi Olgek gelistirmeye
yonelik calismalardir. 2 tanesi ise var olan
Olcegin yazarlarin {ilkesine gore gegerlilik ve
giivenilirlik testini yapmustir.

Sekil 6. Aragtirma tasarimina gore dagilimi

4.8. Makalelerde Yer Alan Degiskenlerin
incelenmesi

Incelenen 19 makale de yer alan degiskenler
calismalarda belirtilen modeller ve hipotezler
incelenerek tablo 4’te belirtilmistir. Makalelerde
bagimsiz degiskenin ¢ogunlukla e-yasam tarzi

oldugu goriilmektedir. Bagimli degisken ise
sadakati ve
konularinda

miisteri internet reklamlar

yogunlasmaktadir. Kullanilan
calismalarda e-yasam tarzma iliskin farkl
Olgekler kullanilmasi sebebiyle tabloda e-yasam
tarzi degiskenlerinin alt boyutlarina da yer

verilmigtir.
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Tablo 4.
Calismalarda yer alan degiskenler tablosu
Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degiskenler Kaynak
E-Yasam Tarz1 Cevrimici Oyunlar

. Hgi Arayanlar

e Elektronik Satin Alanlar
¢ Siber Toplum Uyeleri

o Eglence Severler.

e MUD Opyunlar,

e Simiilasyon Oyunlar1
¢ Rol Yapma Oyunlar1
e Atig Oyunlan

Kim vd. (2002)

E-Yasam Tarz1
. 1htiyac; Odakli E-Yasam Tarzi
. Hgi Odakl E-Yasam Tarzi
e Eglence Odakl E-Yagsam Tarzi
o Sosyallik Odakli E-Yasam Tarzi
e Algilanan Oneme Dayali E-Yagam
Tarz1
o llgisiz veya Endiseye Dayali E-
Yagam Tarzi
e Yenilik Odakli E-Yagam Tarzi

Internet Reklamciligindan
Kaginma

o Bilissel

e Duygusal

e Davramngsal

Yu (2011)
Koshksaray vd. (2015)

E-Yasam Tarz1
e E-Zevk
o E-Glivensizlik
o E-Oz-Yetersizlik

e Bireysel Tutumlar
e Algilanan Davranig
Kontrolii

e Gergek Davraniglar
e Konu Normlar1

Pandey ve Chawla (2016),

¢ E-Lojistik Kaygilar1
¢ E-Olumsuz Inanclar
o E-Negatif Inanglar

E-Yasam Tarz1
o E-Faaliyetler
e E-ilgi Alanlari
o E-Gortisler
o E-Degerler

Tiiketicinin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk (KSS) algis1

Wijaya vd.(2020)

Web Sitesi Kalitesi
o Bilgilendirme
e Arama ve Gezinme
o Etkilesim ve
o Gorsel Katilim

Miisteri Memnuniyeti

Pandey ve Chawla (2016),

Sosyal Medya E-Sadakat Jansri (2018)

Hassan vd. (2017)
Dijital Kiiltiir Mutluluk Iswati ve Farasyi (2018)
Cinsiyet Mutluluk Kurniawati ve Puspitawati (2022)

5. Sonug ve Tartisma

Bu arastirma da e-yasam tarzi kavramini

konu alan makaleler belirlenen bazi
parametreler cercevesinde incelenmis ve
literatiirdeki mevcut durum ortaya konmustur.
Calismada uluslararasi veri tabani olarak Web of
Science, Scopus, Science Direct, Sage Journals,
Emerald, Google Scholar ve ulusal veri tabar
olarak TR Dizin kullanilarak toplamda 19
makale incelemeye alinmis, analiz edilmis ve

elde edilen bulgular sunulmustur.

Analiz  sonuglarina  gore
makaleler yil ve {ilke olarak belirli noktalarda
yogunlagsmaktadir. Yillar agisindan incelendigi

zaman 19 makaleden 5 tanesinin 2015 yilinda

yayimlanan

yayimlandig1 Bu konuda
yayinin en fazla oldugu yil 2015’ dir. Makalelerin
yazar sayist incelendigi zaman 9 makalenin yani
%49,36’stnin 2 yazarli oldugu goriilmektedir.
Yazarlarin bulundugu iilke incelendiginde ise
Malezya 10 yazar ile bu tilkeler arasinda ilk

sirada yer almaktadir. Malezya’'y1 8 yazar ile

goriilmektedir.

Endonezya ve 4 yazar ile Hindistan takip
etmektedir. Calismalarin Giineydogu Asya’da
yogunlagmasinin nedeni e-yasam tarzi olgegini
gelistiren ilk calismanin Tayvan’da yapilmasi
olabilir.

Makalelerde arastirma tasarimlarna gore
dagilimi incelendiginde %90"1nin nicel arastirma
oldugu goriilmektedir. Nicel arastirmalarin
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biiytik ¢ogunlugu degiskenlerin birbirleri
tizerindeki etkisini aragtirirken bir kismi da
Olcek gelistirme ve var olan 6lgegin gecerliligini
ve giivenilirligini test etmeye odaklanmistir.
Arastirmalardan %5’i karma desenlidir ve %5’i

nitel aragtirmadir.

Arastirma da  kullanilan
incelendiginde ¢ogunlukla bagimsiz degisken e-
olarak karsimiza ¢kmaktadir.

Arastirmalarin ¢ogunlugu Yu (2011) tarafindan

degiskenler
yasam tarzi

gelistirilen 7 boyutlu e-yasam tarzi olgegini
kullanmistir. Bir kismu ise yasam tarzi
konularinda literatiirde yer alan AIO ve VALS
Olceklerini baz almistir. E-yasam tarzina ek
olarak arastirmalarda bagimsiz degisken olarak
web site kalitesi konusuna da agirlik verildigi
goriilmektedir. Bagimsiz degisken olarak ise
miisteri memnuniyeti, e-sadakat, tiiketim
davraniglar1 degiskenlerine yer verilmistir.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Bu calisma igin veri tabani olarak Web of
Science, Scopus, Science Direct, Sage Journals,
Emerald, Google Scholar ve ulusal veri tabar
olarak TR Dizin kullanilmistir. Arastirmaya ilk
basta Web of Science veri tabaniyla baslanmistir.
Veri tabanlar1 arttikca birbirini tekrar eden
calismalarin artmast ve aym
karsilagilmasi nedeniyle belirtilen veri tabanlar:
disinda kalan yayinc kuruluslar calismaya

makalelerle

alinmamastir.  Belirtilen veri tabanlarinin
kullanilmas: nedeniyle konuyla ilgili yazilan
tezler, kitaplar, kitap boliimleri arastirmanin

smirliligini olusturmaktadir.

daha e-yasam
konusunda sistematik literatiir taramas1 yapan
calismaya rastlanmamistir. Bu nedenle bu

Literatiirde Once tarzi

calisma literatiire Onemli katkilar sunacaktir.
Calisma da onceki arastirmalarda yer verilen
konular ve degiskenlerin sunulmus olmasi
sonraki arastirmalar i¢in fikir verici niteliktedir.
Ornegin mutluluk konusunun e-yasam tarz ile
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Oz

Amag: iktisadi aragtirmalarda egitim faktoriiniin bir degisken olarak kabul edilmesi ile birlikte fiziki
sermayenin yani sira begeri sermaye kavrami ortaya ¢tkmistir. Bu kavramsal gelisme ile birlikte
egitimin niteligi ve erisim imkanlar1 agisindan bilimsel ¢alismalar hiz kazanmistir. Egitime erisim
imkanlar1 ve onun niteligi dogal olarak arz ve talep dengesine etki etmektedir. Kamusal bir hizmet
olarak degerlendirilen egitim, arz veya talep tarafindan meydana gelen degisiklik ile birlikte
pazarlamaya konu edinmistir. Bu gelismeler hizmet sektorii olan egitimin pazarlamasi kavramim
daha da dikkat ¢ekici hale getirmistir. Egitimin niteligi, ulasilabilirligi ve dolayisiyla pazarlamasi
giincel bilimsel konu olarak degerlendirilmektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak arastirmanin amaci
egitim pazarlamasi olgusunu hem egitim hem de ekonomi yoniiyle arastirmaktir. Gereg ve Yontem:
Arastirma literatiir taramas: temelinde kurgulanmstir. Egitim pazarlamasi kavramini hem egitim
hem de ekonomik agidan literatiir taramasi yapilarak veriler toplanmistir. Verilerden yola ¢ikarak
egitim pazarlamasinin egitim ve ekonomik yonden ortiisen ve farklilasan taraflar1 ortaya konmaya
calisilmistir. Bulgular: Egitim pazarlamasi kavram olarak egitim ve ekonomi agisindan farkl sekilde
ifade edilse de ortak tamimlarin oldugu bulgusu elde edilmistir. Egitim agisindan ele alindiginda
egitim pazarlamasi, hizmet veren kurumlarin yoénetim bigimlerinin gelistirilmesi ve kalite odakl
egitim hizmetinin sunulmasi {izerinde odaklanmaktadir. Ekonomi agisidan egitim pazarlamasi,
daha iyi yasam icin refah artisi, beseri sermayenin niteliksel olarak yiikseltilmesi, ekonomik
biiylimeye pozitif etkisi ve kurumlar agisindan gelir kaynag1 olusturma amaci tasidig1 bulgusu
elde edilmistir. Sonug: Sonug olarak ister egitim isterse de ekonomi acgisindan degerlendirilsin
egitim pazarlamasi, rekabet kosullar1 altinda bir varolus miicadelesi amaciyla gerceklestirilen
ekonomi politikas1 oldugu soylenebilir.

Abstract

Purpose: By accepting the education factor as a variable in economic research, the concept of human
capital as well as physical capital has been revealed. With these conceptual developments, scientific
studies have accelerated in terms of the quality of education and access opportunities. Access
opportunities to education and its quality naturally affect the balance of supply and demand.
Education, which is considered a public service, is subject to marketing along with changes in supply
or demand. These developments have made the concept of marketing education, which is a service
sector, even more remarkable. The quality, accessibility and therefore marketing of education are
considered as current scientific issues. Based on this point, the aim of the research is to investigate
the phenomenon of education marketing from both educational and economic aspects. Materials
and Methods: The research was designed on the basis of literature review. Data was collected by
conducting a literature review of the concept of education marketing from both educational and
economic perspectives. Based on the data, it has been tried to reveal the overlapping and different
aspects of education marketing in terms of education and economy. Findings: Although education
marketing is expressed differently as a concept in terms of education and economy, it was found
that there are common definitions. When considered in terms of education, education marketing
focuses on improving the management styles of service providers and providing quality-oriented
education services. In terms of economy;, it has been found that education marketing aims to increase
welfare for a better life, qualitatively increase human capital, have a positive effect on economic
growth and create a source of income for institutions. Result: In conclusion, whether evaluated in
terms of education or economy, education marketing is an economic policy carried out for the
purpose of a struggle for existence under competitive conditions.
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1. Giris oranin yiikselmesi egitim alaninda devlet

Bilgi ekonomisinin gelisimi, beseri sermaye
kavrammin giincelligini arttirmis ve bilimsel
literatiirde daha ¢ok ¢alisilmaya baslanilmasina
neden olmustur. Bu gelisim ile birlikte {tilkeler,
beserl sermayenin nicelik ve nitelik agisindan
gelistirilmesini 6n plana c¢ikarmistir. Ulkeler
egitim politikalarmin uygulanabilirligi  ve
verimliligi i¢in ge¢mise gore daha fazla kaynak
ayirdigini uluslararas: kuruluslarin istatistiksel
raporlarinda gormek miimkiindiir (OECD, 2018:
Yatmaz, 2019). Ozellikle kamunun destegi ile
gelisen egitim sektorii ayn1 zamanda rekabetin
artmasina, kurum ve hizmetlerin genislemesine
etki ederek egitim hizmeti alanlar1 miisteri
olarak gormeye baslamistir. Rekabetin artmasi
ile Dbirlikte egitim kurumlarn
siirdiirebilmek ve ekonomik fayda saglamak
egitim hizmeti alanlar1 kendilerine
¢ekmenin yollarin1 aramaktadir. Bu noktada

varhklarim
icin

pazarlama, kurumlarin varliklarim1 davam
ettirmeleri i¢in ¢dziim olabilmektedir (Manea ve

Purcaru, 2017).

Yasanan bu gelismelerle birlikte kar amaci
olmayan, bir baska ifade ile ticari amagla
kurulmayan kuruluslarin pazarlamaya neden
ihtiya¢c duyduklar1 sorusu merak konusu
olmaktadir. Ister kurum acisindan isterse de
egitim hizmeti alan agisindan bakildiginda
yoniiyle
ekonomik fayda oldugu ileri siiriilebilir. Bu
hizmet ayni1 zamanda arz ve talep dengesi
sonucunda ortaya ¢tkmaktadir (Kalender, 2023).
Talebe karsilik olarak sunulan arz, egitim
pazarlamas: olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu agidan

egitim hizmetinin temelinde bir

egitim  pazarlamasi insanlarin talep ve
ihtiyaclarina uygun sekilde sunulmalidir
(Foskett, 1995). Nitekim egitim kurumlar1 kar
amact glitmeyen kurumlar olarak

degerlendirilse de 6zelikle 6zel sektorde hizmet

veren okullar varliklarimi siirdiirmek icin
pazarlamaya ihtiya¢ duymaktadir (Kara, 2019).
faktorler ya da
degiskenler ise genelde temel egitim gostergeleri

olan 6grenci basarisi veya egitim kalitesine ait

Pazarlamada kullanulan
diger bilesenlerden olusuyor.

21. yiizyilda, 6grenci ve 6gretmen sayisinin
artmasi ve zorunlu egitimle birlikte okullagsma

kurumlarn ile birlikte 6zel egitim kurumlarmin
sayist1 da artirmigtir (Oztiirk, 2018). Ozel
egitim kurumlarinin egitim alanina dahil olmas
ile birlikte daha fazla rekabet ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Ciinkii  6zel kurumlarin ana
amacinin kar oldugu soylenebilir. Buna kargin
devlet kar olmayan
kuruluslardir. Aynmi piyasada hem kar amaci

olan hem de olmayan kurulusun olmasi, kar

okullar1 amaci

amaci olan kurulus igin rekabet¢i kosullar
agisindan olumsuz durum olarak
degerlendirilebilir = (Coulibaly, 2021). Bu
durumda o6zel egitim kurumlarmin pazarda
varligmmi giliclendirecek strateji belirlememesi
kalite ve igerik baglaminda Onemli sorunlar
meydana getirebilir.

Egitim pazarinda 6zel ve kamu kesiminin
varlig1 arz ve talep dengesi ile alakalidir. Bu
durum iilkelerin gelismislik diizeyine gore
farklilagsmaktadir. Gelismekte olan {ilkelerde
o0zel egitim kurumlarinin sayilar1  son
zamanlarda Onemli miktarda artis
gostermektedir. OECD (2023) verilerine gore,
Sili'de kamu yonetimli okullarda okullasama
%42 Finlandiya’da = %96’dur.
Okullagsma oraninda OECD ortalamasi 6zel %82,
kamu %18'dir (OECD, 2023). Ayni zamanda Z
raporuna (2022) gore, Tiirkiye'de 6zel okullarda

orani iken,

okullagsma orani tiim okullar iginde %15’lik bir
paya sahip iken, Isveg gibi iilkelerde %10
civarindadir. Gelir agisindan ele alindiginda az
gelirli tilkelerde 6zel okullara 6grencilerin kayit
orani toplam kayit oranimin %19 ile %27
Ancak gelismis iilkelerde bu
farklihk gostermektedir
okullarinda kayit orani daha yiiksektir. Ornegin
Haiti'de ilkokul diizeyinde 6zel okullara kayit
orani %80 iken Almanya'da %5'tir (Z raporu,
2022). Bu oranlar, egitimin pazarlamasi
baglaminda kalitesini ve ekonomi agisindan

arasindadir.

oranlar ve kamu

egitim sonrasi begeri sermayenin niteligine dair
bazi fikirler vermektedir.

Bilindigi gibi devlete

kurumlarinin  giderlerini

bagli  egitim
kamu kaynaklar1
olusturmaktadir. Yaganan farkli kamusal ve
ekonomik sorunlar bu kurumlarin isleyisine
negatif etki edebilmektedir. Bu durumda
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Ozellikle egitim hizmeti sunan kurumlarin
egitim pazarlamasina kar amaci olmasa bile
kag¢immilmaz  bir
gostermektedir. Nitekim egitim pazarlamasimin
egitim hizmetinin arz ve talebini etkilemesi hem
kurumlar hem de hizmeti alanlar acisindan

miiracaat etmesi durumu

onemlidir. Buna karsin kurumlarin pazarlama
stratejisini  secerken  se¢im
bilmemesi hem egitim hizmeti alanlara dogru
kanallarla ulasmamasina hem de talebin neler

nedenlerini

oldugunu bilmemesine sebebiyet vermektedir.
Bu problemler baglaminda arastirmada alt
amaglar olarak asagidaki sorulara
aranmigtir:

cevap

- Kar amaci olmayan egitim kurumlarinda
pazarlama stratejileri neden gereklidir?

- Ekonomi agisindan degerlendirildiginde
egitim pazarlamasi ne anlam ifade etmektedir?

- Egitim hizmeti verilirken arz ve talepte nelere
dikkat edilmelidir?

Bu arastirma egitim pazarlamasini egitim ve
ekonomi agisindan ele aldigindan hem hizmet
sunan hem de talep edenler icin bir gerceve
olusturmasi Calisma,
ayrica egitim pazarlamasi iki agidan da ele

agisindan  6nemlidir.

almasindan dolay1 giincelligini korumaktadir.
Ayni planlama
stratejilerini ve tercihlerine yol gosterecek
pazarlama karmasimi ortaya koyacagindan

zamanda kurumlarin

onemli kabul edilebilir.
2. Pazarlama Kavrami

21. yiizyiin pazarlama kavrami geleneksel
pazarlama uriin  agisindan
farklilasmaktadir.  Soyle ki, gilinlimiizde
pazarlama bilgiye dayali katma deger yaratan
iiriinler tizerinde yogunlagmaktadir. Bu nedenle

kavramindan

egitim pazarlamasi egitim ve bilim camiasinda
oncelikli konulardan biri olmustur.

Mevcut durumda egitim de bir iiriin olarak
pazart1 olan bir kavramdir. Hatta {ilkeler
kiiresellesme ile birlikte uluslararasi egitim
pazarlarini hedef alarak tiiketicileri kendi
driinlerine ¢ekme rekabeti igerisine girerek
pazarda iyi bir yer edinmeyi hedeflemektedir.
Bu pazar sadece egitimde uluslararasilasma
veya kalite gostergesi degil ayn1 zamanda

ekonomik fayda yani parasal gelir olarak da
bilinmektedir (Tahir vd., 2017). Bu nedenle
pazarlamanin egitim alanindaki durumunun ele
almmmas: giincel konu olmaktadir.

3. Egitim Pazarlamasina Bakis

Egitim pazarlamasmin anlasilmas: igin

oncelikle hizmet olarak
kavramak gerekir. Egitim, oOncelikle tiiketici
pazarina yonelik bir hizmettir. Egitim somut

olmayan, bekletilemeyen, boliinemeyen bir

onun ozelligini

hizmettir. Egitime dokunmak, gormek veya
hissetmek imkansizdir. Uretim ve
egitimde eszamanhdir. Egitimin
envanteri olusturulamaz ve planlanan bir ders
bekletilemez. Hizmetin gerceklestirilmesinde ve

egitimi
tiiketim

titketilmesinde hizmet saglayicinin
bulunmasina ihtiya¢ vardir (Meng, 2015: Yang,
2016). Egitim, belirli bir uzmanhga ve ihtiyaca
dayali olarak gerceklestirilir. Ayrica egitimde
rekabet ortami1 ve miisteri smmirlamasi vardir.
Ayni zamanda heterojenlik s6z konusudur (Raj

vd., 2013).

Egitim bir hizmet endiistrisi olarak kabul
edildiginden iiriin, fiyat, tanitim ve dagitim so6z
konusudur. Egitim hizmetinin pazarlama
siirecine bakildiginda {iriin yani egitim hizmeti,
fiyat yani {icret ve harglar, tanmitim ve dagitim
dikkat ¢ekmektedir. Bir bagka ifade ile egitimin
dort degisken

pazarlamast  bu iizerine

odaklanmaktadir.

Egitim pazarlamasi alaninda ilk eserlerden
sayilan Kotler ve Karen Fox'un (1985) “Egitim
Kurumlarmin Stratejik Pazarlamas1” adli eseri
egitim hizmeti saglayan kurumlarin
faaliyetleri igin temel pazarlama ilkelerini ortaya
koymaktadir. Diger taraftan John Holcomb
(1993) tarafindan kaleme “Egitim
Pazarlamast” adli kitab1 egitim alanlarin,
yoneticilerin faaliyetlerini esas alarak ABD’de
devlet okullarimin iiriin, fiyat, tamitim ve
yerlesim c¢ercevesinde daha verimli egitim

ana

alinan

sunma yollarmi ortaya koymustur.

Pazarlama ile egitim pazarlamasi arasinda
onemli farkliliklar vardir. Glava ve Glava'ya
(2015) gore egitim kurumu diger mal ve hizmet
farkli  bir
sundugundan pazarlamas: da farkhdir. Ciinkii

sunan kurumlardan hizmet
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egitim hizmeti elle tutulur olmadigindan sadece
getirdigi
izlenimi ile analiz edilebilir. Deneme siireci
yoktur. Bununla birlikte egitim hizmetinin
pazarlamasinda itibara hitap etme s6z konusu
olabilmektedir. Ornegin; miisterinin bir egitim

miigteride meydana degisikligin

kurumunu tercih etmesinin altinda yatan
nedenlerden biri orada calisan bir egitimciye
ulasmast  olabilir. ~ Diger bir farkhihik
karsilastirma alanindadir. $oyle ki, hizmeti alan
miisteri ayni anda bir baska kurum veya kisiden
ayni hizmeti alamamaktadir. Bu da benzer

imkansiz
kilmaktadir. Bir digeri hizmetin memnuniyeti
ile alakalidir. Miisteri aldigr hizmeti iade
edemez. Son olarak ise hizmetin tekrarlanan bir
tiiketiminin olmamasidir. Tim bu farkliliklar:
dikkate alarak Kotler ve Fox (1995) egitim icin
pazarlama stratejisi (karmasrt)

hizmetlerin karsilastirilmasini

gelistirmistir.
Gelistirilen bu stratejide iiriin, fiyat, tamitim ve
dagitima ek olarak fiziksel tesis, program ve
insan faktorleri ilave edilmistir. Gelistirilen
karmasi 1'de

egitim  pazarlamasi sekil

sunulmustur.

pazarlamasi

Sekil 1. Egitim Pazarlamasi

Kaynak: Kotler ve Fox (1995)

Sekil 1’de Kotler ve Fox'un (1995) egitim
pazarlamast semast verilmistir. Burada ilk
kavram iriindiir. Bir egitim kurumu, talebe
karsilik olarak bir egitim programi yani {iriinii
tanimlayarak ise baslar. Bu nedenledir ki,
kurumlar  {riin  olarak  kabul edilen
programlarinda gesitlilik ve kalite agisindan
farklilagtirmaktadir.
zamanda egitim kurumunun ¢evresi tarafindan
kimliginin anlasilmasi igin ilk gostergedir.

Egitim programi ayni

Egitim pazarlamasinda ikinci kavram
driniin fiyatidir. Bir baska ifade ile egitim
programinin yam sira diplomanin (sertifikanin)
maliyeti nedir? sorusunun cevabidir. Rekabet
ortaminin oldugu egitim pazarinda egitim
kurumlar1 gelir elde etmek amaciyla 6grenci

sayisini artirmak istemektedir. Egitimi talep

edenler ise kurumlar arasinda segimi yaparken
fiyata onem vermektedir. Bu nedenle belirlenen
fiyat ayn1 zamanda talebin olusumuna 6nemli
Olctide etki etmektedir.

Egitim kurumlarmin pazarlamasina etki
eden tglincti faktor kurumun konumudur.
Egitim kurumu nerede bulunmaktadir? sorusunun
cevabini bu faktor agiklamaktadir. Konum hem
egitim arzi hem de talebi i¢in O6nemlidir.
Erisilebilirlik piyasadan biiyiik oranda talebin
karsilanmasit demektir. Bu da arz edenlerin
gelirini yilikseltmektedir (Tahir vd., 2017).

faktorlerini
birlestirdikten sonra pazarlamanin diger temel
ilkelerinden biri olan tanitim gelmektedir. Var
olan programlara talebi olusturmak igin egitim

Uriin, fiyat ve yerlesim

kurumu ile ilgili gesitli mesajlar1 hedef kitleye
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ulastirmak gerekir. Bunun icin de reklam, halka  goriilmektedir. Bu tiir tasarimlar egitim

iligkiler,  iletisim ve  satig

gergeklestirilir (Rizvi ve Tahir, 2017).

faaliyetleri

Egitim hizmetinin sunulmasinda diger bir
kilit faktor insandir. Bir bagka ifade ile egitim
programlar1 talebe karsilik
personel(ler) tarafindan sunulmalidir? sorusunu bu
faktor aciklamaktadir. Egitim kurumlarinda
insanlar; Ogretmenler (akademisyenler), idari
personeller ve digerleri olarak algilanmaktadir.

olarak  hangi

Kurumlarin sundugu egitim programlar1 ve
gore ayni
Ogrencileri ve mezunlar1 da dahil edilebilir.
Egitimini pazarlayan kurumun o&grencilerinin
entelektiiel ve bilimsel diizeyleri, mezunlarin is

cesitliligine burada zamanda

hayatindaki pozisyonlar: talebi biiyiik oranda
etkilemektedir (Tahir vd., 2017). Diger taraftan
mezunlarla iligki, talebin yiikselmesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Ciinkii pazarlama ilkelerinde
baglilik bir sonraki talebin olusmasinda giiven
saglamaktadir (Mohieldin ve Abakar, 2020).

Egitim kurumlarmin gercek durumunu
ifadeler pazarlama esnasinda
hizmetten vazgegme,

yansitmayan
kullanilirsa  sirasiyla
kurumdan ayrilma ve itibarsizlagtirma meydana
gelebilir. Igsel durum, siirecin isleyisini yani
sunulan egitim programinin yaru sira idari ve
destek akademisyenlerin-

ogretmenlerin sorumlulugunda olan konular

sireclerini,

agiklar ve bu, kurumun gercek yapisini gosterir
(Yang, 2016). Kisa bir ifade ile gercek durum
egitim kurumunun is yapma becerisini
gostermektedir. Egitim pazarlamasinda egitim
programinin stireci, sistemi,
Ogretmenlerin tutum ve davranisi, sosyal

imkanlar ve okulun igleyisi gibi konularmn

simav

tanitilmasinda amag¢ kurumun ig¢sel durumunu
hedef pazara ifade etmeyi
saglamaktir. Bu durum okullarin talepten biiyiik
oranda pay almalarina imkan tamr (Rizvi ve
Tahir, 2017) ve boylece is yapma becerisinin
gostergesi
yonelir.

tam olarak

olarak kurumlar, akreditasyona

Egitim pazarinda arza karsilik talebi dengeye
getiren diger Onemli faktor fiziksel yapidir.
Ozellikle 21.
bakildiginda fiziksel yapiy1 inovasyon {iriinii
istedikleri

ylizyilin egitim kurumlarina

olarak tasarlamak ve tanmitmak

kurumlarinin gelecege ait becerileri sundugunu
da gostermektedir. Ayn1 zamanda fiziksel yapisi

ile egitim kurumlar1 kendilerine 06zgii
olduklarmi  da  vurgulayarak  pazarda
farklilastirma  yonii  ile talep  ¢ekmek

istemektedirler. Ciinkii fiziksel yap1 potansiyel
talep icin en iyi kanitlardan
olusturmaktadir (Rizvi ve Tahir, 2017).

birisini

Nitekim Shahid vd. (2012) tarafindan yapilan

ve Pakistan Ozelindeki calismada,

yliksekogretimin  pazarlanmasinda  gevresel
faktorler, sosyal imkanlar ve agizdan-agza
reklam unsuru gibi faktorlerin talep iizerinde
onemli etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ilgan vd. (2018) Tiirkiye Ozelinde yaptiklar
calismadan elde ettikleri sonuca gore, kariyer ve

kalite, talebi en ¢ok etkileyen faktorlerdir.

Egitim pazarlamas: faktorlerinin tiimii
birlikte degerlendirildiginde egitim
pazarlamasmin hem egitim hem de ekonomi
agisindan  oldugu  goriilmektedir. Burada
sunulan  egitim  programlarm1  egitim
cercevesinde degerlendirirken, arz

olusturulmasinin amacini ekonomi cercevesinde
degerlendirmek miimkiindiir.

4. Egitimin Pazarlanmasi

Egitimin pazarlamasi kavrami Amerika
Birlesik Devletleri'nin yiiksekogrenim
alanindaki gelismelerinden sonra ortaya

¢ikmustir. 1950 ve 60'larda ABD yiiksekogretimi
hizli bityiime ve biiyiik bir genisleme yasamuistir.
1970'lerdeki  ekonomik durgunluk kamu
finansmaninda daralamaya sebebiyet verdigi
gibi, sosyal destekler de azalmistir. Ayni
zamanda egitim cagindaki niifusun azalmaya
bagladigi  bu rekabet
baslamistir. Egitim kurumlar1 bu donemde

yillarda artmaya
varolus krizi ile karsi karsiya kaldiklarindan
pazarlama uygulamalarindan
faydalanarak yiiksekogretimin pazarlanmasi
cazip hale gelmeye baslamistir (Mammadov,
2018). Kotler vd. (1996, s.24) “Pazarlamanin
Ilkeleri” eserlerinde  “Gecmiste pazarlama,
endiistriyel wve ticari sektorde yaygin olarak
kullamlyordu. Ancak son yillarda pazarlama,
iiniversiteler, miizeler, hastaneler ve diger kurumlar

teori ve
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gibi kdr amaci giitmeyen bircok kurulusun gelisim
stratejisinin bir parcast haline geldi” ifadesi ile
kamusal mal niteliginde olan hizmetlerin de
varolus c¢abasinda oldugu ve kalite odakli
gelismeler  igin ihtiyaglar1
oldugunu vurgulamistir. 1980’lerde, iletisim
agiin yayginlasmasi, Ozellikle uluslararasi
egitim kavramimnin popiiler hale gelmesi
Amerikan yiiksekogretiminde yeni firsat ve
zorluklar

pazarlamaya

getirerek  egitim  pazarlamasini

olgunlastirmaya baslamistir.

1989 yilinin Eylill ay1 egitim pazarlamasinin
ilk donemi olarak kabul edilebilir. Cilinkii bu
donemde San  Francisco’da  uluslararasi
yiiksekdgrenim stratejisi ve pazarlamasi iizerine
kapsaml aragtirmalarin tartisildig: uluslararasi
konferans diizenlenmistir. Bu konferansta
yliksekogretim pazarlamasi, egitimde girdi-
cikty, tiiketici davraniglari, iiniversite kaydi ve
mezunlarin istihdami gibi 6nemli konular ele
alinmigtir Klein, vd., 2005).

Ayn1 doénemlerde Avrupa ve Amerika
kitasinda piyasa odakli egitim reformlariin
tesviki ilk ve orta Ogretimde serbest rekabet
mekanizmasinin getirilmesine sebebiyet vererek
egitim ve pazarlama ilkogretim diizeyine kadar
inmeye baslamistir. Bu reformun altinda yatan
baslica neden egitim kurumlariin pazarlama ile
daha fazla bagis ve fon cekmesi, devletin egitimi
finanse etmesinde yiikiiniin  hafifletmesi

bulunmaktadir (Menga, 2015).

Egitimde “pazarlama” kavrami kapitalist
sistemin tiiriinii olarak goriilebilir. Glintimtizde
yarl sosyalist yOnetim sistemini uygulayan
iilkelerden olan Cin Halk Cumhuriyeti'nde de
durum diger iilkelerden pek de farkl degildir.
Niifus artigi, yiiksekogrenimin popiilerlesmesi
ile birlikte iilkede yeni egitim kurumlar
agilmaktadir. Egitimin bir maliyeti oldugundan

dolayr  kamusal  finansmanlar1  yeterli
olmamaktadir. Buna karsilik tilkede reformlar
yapilsa da  egitim alaninda  baskilar
ylikselmekte, diger taraftan yabanci
universiteler ~ piyasada  kendilerine  yer
edindiginden  rekabet  artmaktadir. Bu

degisimlerin {iistesinden gelmek icin 6zel veya
vakif egitim kurumlarinin piyasaya girmesini ve

her thrlii egitim kurumlarmmn  egitim

pazarlamast uygulamasma izin verilmistir
(Yang, 2016).

Egitim acisindan bakildiginda; egitim
pazarlamasi, her diizeyde egitim sunan

kurumlar tarafindan hizmetler toplami olarak
ifade edilebilir. Egitim kurumu toplumsal ve
kisisel ihtiyaglar1 karsilayan, kurumun varhigimi
ve gelisimini destekleyen egitimin amacima
ulasmast ig¢in  piyasa stirecini
benimseyen pazarlama
uygulamaktadir (Kong, 2011). Bu ifadelerden
yola cikarak egitim pazarlamasi bir¢ok bilim

yonetim
yOnetimini

insan1 tarafindan benimsenmis ve egitimin

hedeflerine  ulasmasi  konusunda egitim
kurumlarinin uzun vadede planlanmis bir
piyasa yonetimi siirecine ihtiyactan dogdugunu
vurgulamiglardir. Aym zamanda egitimin
kamusal mal niteliginin yani sira tiiketici
talebine gore kaliteli hizmet sunmak ve {ilkenin
gerceklestirmek  gibi

yiikiimliilitkleri oldugundan egitimin piyasa

egitim  politikalarini

yonetimine ihtiyaci oldugunu savunmaktadirlar
(Feng, 2007).

5. Ekonomide Egitim Pazarlamas:

Ekonomi ile ilgili ¢alismalara bakildiginda
1990’1 yillarda “egitim pazarlamasi” kavrami
goriilmeye baslamistir. Ancak burada egitim ve
egitim kavrami farklilik
gostermektedir.  Is  diinyasinda  egitim
pazarlamast kavrami, pazarlama konsepti ve

pazarlamasi

konferans pazarlamasi yoluyla yeni tiiketim
kavrami olarak ortaya ¢ikmusti. Bir baska ifade
ile alanin uzmani tarafindan ders verilmesi,
seminerler, toplantilar diizenlenmesi, uzman
kisinin egitim kurumlarini ziyaret etmesi, yeni
teknoloji sergisi, tanitim ve egitimde {iriin
lansmanlar1 gibi faaliyetler yapilmistir. Burada
tiikketicileri egitmek veya yonlendirmek icin
kisileraras1  iletisim bilgi
pazarlamasi, deneyimin pazarlamasi, kiiltiirel

pazarlamasi,

pazarlama, spor pazarlamasi gibi bicimleri
Boylece potansiyel
tiikketiciler yeni tiiketim ve yasam tarzlarimi
kabul ederek var olan diisiince aligkanliklarin
degistirerek

ylikseltebilmektedir.
degerlendirildiginde de egitim pazarlamasi,
ilgili bilgiyi sistematik olarak hedef tiiketicilere

gormek miimkiindiir.

yasam tarzlarim

Ekonomi agisindan
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yayan, egiten ve yoOnlendiren pazarlama
teorisinin rehberligi altindaki siireci, hizmeti,
iiriinii veya talebi karsilamak ve kurumsal deger
etkilesimini gerceklestirmek icin bir platform

olarak tanimlanmaktadir (Lin, 2004).

6. Egitim ve Ekonomi A¢isindan Egitim
Pazarlamasinin Degerlendirilmesi

Egitim ve ekonomi cevrelerince egitim
pazarlamasi kavrami kullanilmasma ragmen iki
alanin kullanim bic¢imlerinde anlamsal farklilik
bulunmaktadir. Burada 6zne ve nesne, cevresel
ve algilama, amag ve nitelik, kapsam ve igerik
bakimindan farkliliklar vardir. Egitim agisindan
bakildiginda egitim pazarlamasinin merkezinde
her seviyede, egitim kurumu ifade edilmektedir.
Kotler'in (2005) dedigi gibi, egitim kurumlarinin
stratejik pazarlamasi burada s6z konusudur.

Egitim acisindan bilim adamlar ilk ve orta
diizeydeki egitim (zorunlu egitim) veren
kurumlarin diginda kalanlarin gartli olarak
konusu

pazarlamanin olabilecegine

inanmaktadir. Burada sarth kavraminin
kullanilmasinda vurgulanmak istenen egitimin
“kar amagh” bir pazarlama degil pozitif bir
dislanmanin olmasin1 vurgulamaktir (Kotler,
2005). Asil amag yonetim mekanizmasinin etkili
olarak  gelistirilmesidir. =~ Boylece  maliyet
azaltilabilir, sosyal fayda dahil toplam fayda

iyilestirebilir.

Ekonomi agisindan bakildiginda ise egitim
pazarlamasinin ticari girisim konusu olarak ele
alindigr gortilmektedir. Egitim kurumlar1 kar
elde etmek ana bilegenini
olusturmaktadir (Feng, 2007). Kurum, bilginin
yayilmasini siirekli olarak benimser. Egitim
ilgili  yeni tiiketim
kavramini ve yeni yasam tarzlarini miisterileri
egitmek ve yonlendirmek i¢in kullanir. Sonugta
miisterilerin {iriinii kabul etmesini, degisimin
degerini fark etmesini ve ardindan temel bir kar
hedefine ulagsmasimmi saglar. Kurumsal egitim

icin pazarin

kurumu {riinleriyle

pazarlamasmin amaci, isletmeler tarafindan
saglanan cesitli varliklar ve maddi olmayan
driinlerdir (Yang, 2016).

Ekonomi agisindan egitim pazarlamasi
19901 yillardaki “tiketici egitimi”
faaliyetlerinden kaynaklanmaktadir.

Glintimiizde ise tiiketicileri olduk¢a karmasik
karar verme siirecine iten modern {iriinlerin bol
oldugu bir dénem yasanmaktadir. Uretim ve
tiiketim karmasiklig1 bilginin yayilmasinda ve
kullanilmasinda asimetrik olarak artmaktadir.
Bu da irtin hakkinda yeterince bilgi elde
hale
tiiketicilerin

edemeyen tiiketicileri,
getirmektedir. Bu  nedenle,
¢ikarlarini korumak igin devlet kuruluslar,
tiketici kavramini ve davraniglar kalitesini

savunmasiz

gelistirmek icin egitim faaliyetleri

yliriitmektedirler.

Endiistriyel ve ticari isletmeler, kendi egitim
pazarlarini zamaninda kurup gelistirerek bu
ortama aktif olarak uyum saglamiglardir. Bu
agidan, egitim pazarlamasi, miisterinin daha
fazla bilgi talep ve arzusunu karsilar, isletmeler
ve tiiketiciler arasindaki mesafeyi kapatir ve
talebi canlandirmak,
biiyiitmek, pazari gelistirmek ve satislar1 tesvik

potansiyel pazari

etmek icin katk: sunar.

Egitim alaninda, egitim pazarlamasinin
kapsami1 ve igerigi, pazar arastirmasi ve On
bilginin edinmesi (pazar boliimlendirme, hedef
pazar ve pazar konumlandirma) stratejilerini
icermektedir. Pazarlama stratejisi ise tirtin, fiyat,
dagitim, tutundurma ve pazarlama yonetimi
olarak  nitelenebilir. ~ Egitim  pazarlamasi,
sektorde tutunma stratejisinin kapsamina giren
bir tiir rekabet yontemidir. Pazarlama teknolojisi
agisindan bakildiginda, bu egitici pazarlama,
son tahlilde, genellikle bilgi yaymanin ana modu
olarak, bir bilgi iletisim aracidir (Yildiz, 2022).

7. Sonug ve Tartisma

Glintimiizde egitim kurumlarinin kar amaci
glitmeyen kurulus niteligi, pazarlama amacinin
sadece ekonomik c¢ikar pesinde kosmak
olmadigini sOylenebilir. Buna ragmen yine de
egitim pazarlamasi yonetim mekanizmasinin ve
performansin iyilestirilmesi, maliyetin
diistirtilmesi, ogrencilerin,  velilerin  ve
isverenlerin daha iyi tatmin edilmesi, okulun
sosyal faydalarinin Egitim
pazarlamasinin dogasi, tipki devlet pazarlamasi
ve sosyal pazarlama gibi kdr amac giitmeyen

arttirilmasidair.

pazarlama oldugu agiktir.
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Egitim pazarlamas;;, egitim sisteminin
reformu, nitelikli egitim, ekonomik ve sosyal
ihtiyaglar, okul o6zerkliginin genisletilmesi,
isletme maliyetlerinin diistirtilmesi, isletme
verimliliginin arttirilmas1 gibi baz1 olumlu
etkiler getirmektedir. Ayni zamanda egitim
endiistrisi, egitimde adalet sorunu, kar amaci
glitmeyen  bir egitimin
pazarlamaya uygun olup olmadigi gibi bazi
tartismalarla da kars: karsiyadir.

endiistri  olarak

Egitim  pazarlamasi egitim agisindan
egitimin yonetsel sorunlari ile iligkilendirilirken,
ekonomi agisindan da tiiketici davraniglar1 ve
yeni yasam tarzinin gelistirilmesi iizerine
odaklanmaktadir. Burada tartisilan konu ise
egitim acisindan kamusal mal niteliginde olan
egitimin pazarlanmasidir. Egitim kurumlar
tarafindan sunulan egitimin pazarlanmasi bir
rekabet

sisteminin olduguna isaret etmektedir. Nitekim

ekonomik piyasanin varligmma ve

uluslararasilasma ile egitim hizmetlerinin kar
amac1 giliden isletmelerin hizmetleri gibi bir
piyasaya sahip oldugu kabul edilmesi gereken
konudur.

21.ylizyilin egitim kurumlar1 kavramsal
olarak hem ulusal hem de uluslararas1 pazarin
bir araci olarak goriilmektedir. Bu doéniistim,
sosyal politika eksenindeki egitimi kamusal mal
niteliginden ¢ikararak ekonomi

eksenindeki  kar varolus
yoniindeki ~ tartismalara  siiriiklemektedir
(Williams, 1997). Egitimde tiiketici kavraminin
ozellikle
konusunu daha da oOnemli kilmistir. Boylece
tiiketici olarak Ogrenci
kapsamli literatiir meydana gelmistir (Eagle ve
Brennan, 2007). Ancak genel olarak egitim
pazarlamasi yeni bir
paradigma arastirma asamasindadir (Menga,
2015). Diger yandan ise neoliberal ekonomi

politikalar1 cercevesinde egitim ve esitsizlik

politikast

amacl olmasi

olusmasi egitimin  pazarlanmasi

modelleri {izerine

konudur ve halen

olgusunu da birlikte ele almakta yarar vardir.
Neoliberalizm baglaminda, 6zel okullarin artisi
egitim esitsizligini artirici bir rol oynadig:
yoniinde tartisilan bir konudur. Bu ideoloji,
devletin egitim sektoriinden ¢ekilmesini ve 6zel
sektoriin daha fazla katilimini destekler. Ozel
okullar, bu yaklasima paralel olarak artmis ve

egitim pazarmmin birer oyuncusu haline
gelmistir. Ancak, bu durum egitim esitsizligini
derinlestirebilir. Ozel okullar genellikle daha
yiiksek ticretler talep ederler, bu da daha iyi bir
egitimi sadece daha yiiksek gelire sahip ailelerin
ulagabilecegini gosterir. Diger yandan, kamusal
okullar
kaynaklarla varliklarini stirdiiriirler. Bu durum,

ekonomik olarak zor durumda olan ailelerin

genellikle ekonomik olarak smirh

cocuklarinin  kaliteli bir egitim almasmi

engelleyebilir.
8. Simirliliklar ve Gelecek Calismalar

Bu calisma egitim pazarlamasinm egitim ve
ekonomi  agisindan  degerlendirmektedir.
Calismada egitim acisindan egitim pazarlamasi
kurumsal hizmetin sunum stratejileri {izerinde
durulmaktadir. Ekonomi acgisindan ise gelir
artis1 ve refah {izerinden ele alinmaktadir. Bu
durum ayni zamanda arastirmanin smurhigimi
ifade
pazarlamasi, egitim etigiyle gelisir mi? Egitimsel
teori
pazarlama,

etmektedir. Diger taraftan “egitim

pazarlamanin temel cercevesi nasil
Tiskisel okul igi

pazarlama ve kalite yonetimi nasil uygulanir?

olugturulur?

Egitim pazarlamasmin ahlaki olmayan imajt
nasil diizeltilir ve kaliteli egitimin marka etkisi
nasil oynanir?” gibi, pek ¢ok sorunun cevabi
hentiz netlesmis degildir. Gelecek c¢alismalarin
bu gibi sorular {izerinde durmasi Onerilir.

9. Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayn etigi
gerektiren bir ¢alisma olmadig1 icin etik kurul
onay1 alinmamustir.

10. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calisma Rauf RZAYEV ve Dog. Dr. Rza
MAMMADOV tarafindan hazirlanmigtir. Her
iki yazarin katkis esit oranda bulunmaktadir.

11. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.

12. Finansman

Bu c¢alisma icin herhangi bir kurumdan
destek almmamistir. Calisma igin gereken
harcamalar yazarlar tarafindan karsilanmistir.
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