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EDITORDEN
Degerli okuyucularimiz,

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

Dergimizin yeni sayisinin yayimlanmasinda katkilar
saglayan degerli hocalarimiza, dergimize calisma
gonderen yazarlarimiza ve gelen ¢alismalarin
degerlendirmelerini yapan hakemlere tesekkiir
ediyoruz.

Yilda iki kez olmak iizere Haziran ve Aralik
aylarinda yayimlanmasi planlanan dergimizin Aralik
2024, Cilt 3 Say1 2'de bes ¢alismaya yer verilmistir.

Haziran 2025 sayist icin dergimize destek ve
katkilarinizin artarak devam etmesini umuyor, saygi
Ve sevgilerimizi sunuyoruz.

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

Dog. Dr. Ziibeyir Celik &
Dog. Dr. Mehmet Saglam

EDITORIAL
Dear readers,

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

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

Five studies are included in the December 2024,
Volume 3, Issue 2 of our journal, which is planned
to be published twice a year in June and December.

We hope that your support and contributions to our
magazine will continue to increase for the June 2024
issue, and we offer our respect and love.

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

Assoc. Prof. Ziibeyir Celik &
Assoc. Prof. Mehmet Saglam
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DERGI HAKKINDA

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

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

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

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

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

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

ABOUT THIS JOURNAL

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

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

] Be literature-based and scholarly

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

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

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

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

The views expressed in the articles are under the
responsibility of authors and the scientific responsibility
of articles belongs to the authors.
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Makale Tiirii: Arastirma
Article Type: Research

The Effect of Influencer Marketing on Purchase Intention: Online Buying Behavior in
Morocco*

Ouissal OUCHEN?, Merve Kadriye YURDABAK?

ABSTRACT

This article explores the impact of influencer marketing on the online buying behavior of Moroccan consumers,
through four key hypotheses related to online buying behavior and its drivers. This study claims that the credibility,
similarity, familiarity, and authenticity of influencers jointly impact the online buying behavior of Moroccan
customers. A questionnaire involving 300 Moroccan participants was conducted. After that, a thorough
interpretation was conducted on the obtained answers. The findings show strong evidence of the influence that
influencer factors such as familiarity, similarity, authenticity, and credibility have on Moroccan online buying
behavior, validating all the assumptions. In summary, this study underscores the critical function of influencer
marketing in shaping Moroccan consumers’ online buying behavior. The findings hold practical relevance for
marketers seeking to influence Moroccan consumer online buying behavior and can help them improve their
influencer marketing strategies in the Moroccan market.

Keywords: Influencer Marketing, Online Buying Behavior, Customer Behavior, Digital Marketing
JEL Classification Codes: M30, M31

Influencer Pazarlamanin Satin Alma Yonelimine Etkisi: Fas’ta Cevrimic¢i Satin Alma Davranisi

(0V4

Bu makale, ¢evrimici satin alma davranigi ve itici giicleriyle ilgili dort temel hipotez araciligiyla, etkileyici
pazarlamanin Fasl tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma davranisi {izerindeki etkisini aragtirmaktadir. Bu ¢alisma,
etkileyicilerin gilivenilirligi, benzerligi, asinaligi ve Ozgiinliigiiniin, Fasli miisterilerin ¢evrimi¢i satin alma
davranisini birlikte etkiledigini iddia etmektedir. 300 Fasli katilimcinin yer aldig bir anket yiiriitiilmiistiir. Bundan
sonra, elde edilen yanitlar lizerinde kapsamli bir yorumlama yapilmistir. Bulgular, asinalik, benzerlik, 6zgiinliik
ve giivenilirlik gibi etkileyici faktorlerin Fasli gevrimigi satin alma davranisi lizerindeki etkisine dair giiglii kanitlar
gbstermektedir ve tiim varsayimlar1 dogrulamaktadir. Ozetle, bu ¢alisma, Fasl tiiketicilerin ¢evrimici satin alma
davranislarini sekillendirmede etkileyici pazarlamanin kritik islevini vurgulamaktadir. Bulgular, Fasl tiiketicilerin
¢evrimi¢i satin alma davranislarini etkilemek isteyen pazarlamacilar igin pratik 6neme sahiptir ve Fas pazarinda
etkileyici pazarlama stratejilerini iyilestirmelerine yardimeci olabilir.

Anahtar Kelimeler: Influencer Pazarlama, Online Satin Alma Davranisi, Misteri Davranisi, Dijital Pazarlama
JEL Smiflandirma Kodlari: M30, M31

* This study is derived from the master's thesis prepared by Ouissal OUCHEN under the supervision of Asst. Prof. Dr. Merve
YURDABAK.

145 Master Student/, Istanbul Ticaret University / Institute of Graduate Studies / Global Marketing and Brand Management
Program, ouchenouissal@gmail.com

21 Asst. Prof. Dr./ Istinye University/ Faculty of Economics, Administrative and Social Sciences / Department of Management
Information Systems, merve.yurdabak@istinye.edu.tr
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GENISLETILMIiS OZET
Amag ve Kapsam:

Bu aragtirmanin temel amaci, influencer pazarlamanin Fash tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini
incelemektir. Konu 6zelinde spesifik olarak, influencer pazarlamada giivene katkida bulunan dort temel faktor
bulunmaktadir: 6zgiinliik, benzerlik, asinalik ve giivenilirlik. Bu unsurlarin tiiketici davranigini nasil etkiledigi
incelenmektedir. Fas'taki hedef kitleleriyle etkili bir sekilde etkilesim kurmak isteyen markalar icin kritik dnem
tagimaktadir. Bu calisma, neticede tiiketicilerin satin alma kararlarim1 belirleyen influencerlar ve tiiketiciler
arasinda olumlu bir iligkiyi tesvik etmede bu faktorlerin 6nemini vurgulamaktadir.

Yontem:

Bu calismada, hedeflerine ulagmak igin nicel bir yaklagim kullanarak agiklayict bir aragtirma yontemi
kullanilmaktadir. Fasli 300 katilimcidan olusan bir kitleye, influencer pazarlama algilarini ve bunun satin alma
kararlari tizerindeki etkilerine odaklanan yapilandirilmis bir anket ¢alismasi diizenlenmistir. Ankette demografik
ozellikler, internet ve sosyal medya kullanimi, influencer pazarlama faktorleri ve satin alma davranisi gibi gesitli
boliimler yer almaktadir. Nicel analiz se¢imi, degiskenler arasindaki iligkilerin kapsamli bir incelemesini
kolaylastirma yetenegine dayanmaktadir. Bu yontem, arastirmacilarin, influencer pazarlamanin tiiketici tutum ve
davranislar tizerindeki etkisi hakkinda genellenebilir sonuglar ¢ikarmak i¢in gok 6nemli olan bityiik miktarda veri
toplamasina olanak tanimaktadir. Nicel bir yaklagim ile, influencerlar’in tiiketicilerin dijital pazardaki algilarini ve
niyetlerini nasil etkiledigine 151k tutmay1 amaglanmaktadir.

Bulgular:

Toplanan verilerin analizi, incelenen degiskenler arasindaki iliskiler hakkinda dnemli bilgiler edinmeyi miimkiin
kilan SPSS yazilimi kullanilarak gergeklestirilmistir. Faktor analizi: Faktor analizi, tiim faktor yiiklemelerinin
0,70"n tizerinde oldugunu dogrulayarak, ¢caligmada kullanilan yapilarin hem gegerli hem de giivenilir oldugunu
gostermektedir. Korelasyon Analizi: Calisma birkag dikkate deger korelasyon ortaya koymaktadir:

e Benzerlik ve satin alma niyeti arasinda giliglii bir dogrusal iliski (Pearson korelasyonu 0.501)
gozlemlenmistir.

e  Aginalik ve satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki (0.403) gézlemlenmistir.
e  Giivenilirlik ve satin alma niyeti arasinda olumlu bir korelasyon (0.478) gozlemlenmistir.
e Ozgiinliik ve satin alma niyeti arasinda énemli bir iliski (0.450) gozlemlenmistir.

e Dogrusal Regresyon Analizi: Bu analiz, her bagimsiz degiskenin satin alma niyeti {izerindeki etkisini
degerlendirmektedir:

e Benzerlik: 0,309'luk bir R-kare degeri, benzerlikteki% 1'lik bir degisikligin, satin alma niyetindeki%
30,9'luk bir degisiklige karsilik geldigini gostermektedir.

e Aginalik: 0,277'lik bir R-kare degeri, asinaliktaki% 1'lik bir degisikligin satin alma niyetinde% 27,7'lik
bir degisiklikle sonuglandigini gdstermektedir.

e  Giivenilirlik: 0,286'lik bir R-kare degeri, giivenilirlikteki% 1'lik bir degisikligin satin alma niyetinde%
28,6'lik bir degisiklikle sonuclandigin1 gostermektedir.

e  Orijinallik: 0,383"%in R karesi degeri, orijinallikteki% 1'lik bir degisikligin, satin alma niyetindeki%
38,3'liik bir degisiklige karsilik geldigini gostermektedir.

e  Bu sonuglar, her bir faktoriin tiikketici davranisini etkilemede oynadigt dnemli rolii vurgularken, 6zgiinliik
en etkili degisken olarak tespit edilmistir.

Sonuc ve Tartisma:

Bu calisma, influencer pazarlamanin markalar i¢in hem firsatlar hem de zorluklar sundugu sonucuna varmaktadir.
Marka degerleriyle uyumlu ve hedef kitleye yonelik influencer’lar se¢menin ¢ok 6nemli 6nemini vurgulamaktadir.
Bulgular, tiiketicilerin ticretli promosyonlardan haberdar olsalar dahi, influencer’lardan giderek daha fazla 6zgiin
icerik beklediklerini gostermektedir. Bu durum influencer’larin 6zglinligiiniin, tliketici satin alma niyetlerini
onemli olglide olumlu etkileyecegini gostermektedir. Ek olarak, bu ¢alisma, markalarin farkli sektorlerde birden
fazla markay1 tanitan influencer ile ortaklik kurarken dikkatli olmalar1 gerektigini, bu durumun giivenilirligi
azaltabilecegini gostermektedir. Markalar, pazara hakim giivenilir influencerlar ile caligmaya odaklanmalidir. Bu
calisma, markalarin benzerlik, asinalik, giivenilirlik ve 6zginliik faktorleriyle 6lciilen giiven ve ozgiinligi
somutlastiran influencerlar’dan yararlanma ihtiyacin1 vurgulamaktadir.

Bu arastirmanin sonuglar1 Fas pazarinda faaliyet gdsteren pazarlamacilar i¢in oldukca 6nem teskil etmektedir. Bu
bulgular, influencer pazarlamanin tiiketici katilimin iyilestirmek ve satislar1 artirmak icin stratejik olarak nasil
kullanilabilecegine dair pratik bilgiler saglamaktadir.
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1. INTRODUCTION

In today’s digital age, the widespread adoption of social media platforms made the interaction between
businesses and their target audiences more developed as influencer marketing started appearing. To
improve meaningful engagements with the consumer who now has the power and tools to create their
brand-related content, brand managers must adjust their brand strategies in response to the growing
popularity of social networks. Influencer marketing can bypass ad-blocking software, which is actively
used by regular internet users, to reach customers (Djafarova and Rushworth, 2017). Influencer
promotions may be thought to be of high quality, according to Djafarova and Rushworth's findings from
2017; otherwise, the influencers' endorsement and affiliation with the brand would not be justified.

According to Bernoff and Li (2011), social media platforms allow for customer interaction, suggesting
that businesses are no longer the primary means of brand communication. Additionally, consumers
increasingly turn away from traditional media outlets like radio, television, and magazines in favor of
social networking sites to find information (Mangold & Faulds, 2009). This phenomenon has reduced
marketers' control over brand management (Berthon et al., 2007). It is crucial to understand that
consumers' perceptions of brands are no longer solely influenced by the messages that businesses convey
but also by what other consumers say about the brand.

Social media marketing requires additional consideration and strategy development to build brand
equity. Similar to social media marketing, relationship marketing requires companies to stop "trying to
sell" and instead concentrate on developing a "relationship” with their clients (Gordhamer, 2009).
Businesses should steer clear of "huge campaigns" in favor of "little acts," as modest campaigns can
quickly reach a large audience and accomplish their goals as quickly as possible (Coon, 2010). Social
media marketing is a term that describes the state of the market in the modern, technologically advanced
world. Numerous studies examined how consumers perceived their intentions to make purchases online.
Furthermore, social media marketing is distinct from conventional forms of communication in that it
aims to exhibit the brand's image rather than manage it, giving customers more authentic
communication.

According to Miller, Fabian, and Lin (2009), the value of social media is found in the interaction
between users and communities and the ability to facilitate instant, interesting communication at a
reasonable price. Internet communities, blogs, and social networks have improved most people's lives,
leading to social media's expansion into alternative communication tools that complement existing
connections with entertainment and improve the user experience.

As influencer marketing is being used more in recent years and is still new to the digital marketing
world, research and articles about it are just starting to emerge, with few only going through the impact
of the use of influencer marketing as a marketing tool to strengthen brand equity and affect how
consumers perceive the brand. This study will examine how influencer marketing can impact the
purchase behavior of customers.

2. LITERATURE REVIEW
2.1. Digital marketing overview

The use of internet-related technologies to promote and sell goods and services through various digital
channels, such as websites, email marketing and social media, is known as digital marketing. This
approach is an essential tool for companies to dialogue with their customers, assess their needs and
create lasting relationships. Digital marketing is considered beneficial due to its cost-effectiveness and
global reach, which facilitates a bilateral connection between companies and consumers. (Kotler anmd
Keller, 2012)

In addition, digital marketing encompasses a wide range of strategies, including search engine
optimization (SEO), content marketing and social media engagement, allowing companies to tailor their
messages to specific audiences. By leveraging analytics and data-driven insights, companies can refine
their marketing efforts, ensuring that they resonate with potential customers. (Kotler, 2012)
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However, challenges remain, such as some customers' preference for face-to-face interactions and their
reluctance to trust online purchases. This skepticism can be detrimental to the effectiveness of digital
marketing strategies, as companies must strive to build trust and credibility in the digital space. In
addition, the saturation of digital advertising presents another obstacle, which makes it increasingly
difficult for brands to stand out in a crowded market. Thus, if digital marketing offers many advantages,
it also requires careful navigation of these challenges to obtain optimal results. (Santos, 2020)

2.2.Social Media Marketing

Social media platforms provide valuable data that can inform business decisions, such as customer
preferences, market trends, and competitor strategies. However, effective social media marketing
requires a strategic approach. Companies need to create engaging content, respond quickly to customer
requests and feedback, and continuously monitor and adapt their strategies based on performance
metrics. By investing in social media marketing, companies can reach a wider audience, build stronger
relationships with customers, and, ultimately, drive business growth in today's digital landscape. (Wind
and Rangaswamy, 2001)

2.3. Influencer Marketing

Influencers are appreciated for their recommendations because they are considered opinion leaders
capable of establishing real links with consumers. Their ability to create relatable and authentic content
promotes trust, which makes their recommendations more impactful than traditional advertising
methods. (Cobain, 2020)

However, for brands to remain relevant and credible, the choice of the appropriate influencers is
essential. The selection process must take into account not only the number of followers of the
influencer, but also his engagement rates and his alignment with the values of the brand and the target
audience. Collaborating with influencers who truly fit the brand's mission can improve authenticity and
generate better results. (Lou and Yuan, 2018)

2.4.Consumer Interaction and Trust

The literature highlights how social media has changed the dynamics of how customers interact with
brands. Nowadays, customers expect companies to use social media platforms to quickly respond to
their requests and address their concerns. This change has led to a more individualized approach to
marketing, with companies leveraging social media to better understand customer preferences and adjust
their products and services accordingly (Shamsudeen and Ganeshbabu, 2018; Venciute, 2018).

Despite this, a noticeable disconnect has been observed on social media platforms between customer
expectations and actual brand responses. Many consumers express frustration when brands fail to
engage in real-time or provide personalized interactions. This gap can lead to a decrease in customer
satisfaction and loyalty, as consumers may feel undervalued or ignored. (Bernoff and Li, 2011)

In addition, brands that do not actively participate in conversations on social networks risk falling behind
their competitors who are more attentive to customer needs. The importance of timely and relevant
communication cannot be overestimated, as it significantly influences brand perception and customer
trust. (Gordhamer, 2009)

3. METHODOLOGY
3.1.Research Model

Since the objective of this study is to investigate the relationship between variables, influencer
marketing, and purchase intention, the research will be explanatory. The study will focus on
understanding how influencer marketing affects the consumer’s purchase intention and establishing a
causal relationship between the two.
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(Influencer Marketing)

Influencer’s authenticity — H1

Influencer’s similarity __| H2

| ———=——%" Purchase intention

H3
Influencer’s familiarity 7‘
Influencer’s credibility /

H4

Similarity:

Similarity, as defined by Martensen et al. (2018), improves interpersonal attraction, trust, and
understanding between individuals perceived as similar, particularly in offline contexts where senders
are more convincing to recipients who are reflected in the sender. Martensen et al. (2018) say that
influencers who share personal content and downplay their status create a sense of accessibility and
relatability, leading followers to feel a shared identity and a greater likelihood of adopting the
influencer's views and behaviors.

Consequently, the following hypothesis was formulated:
H1: There is a relationship between similarity with influencers and purchase intention.
Familiarity:

Familiarity with an influencer, shaped by prior exposure and associations, enhances the influencer's
perceived credibility, making followers more likely to trust their advice on product selection and use
(Martensen et al., 2018). This feeling of intimacy is fostered by personal sharing, leading to a stronger
correlation between an influencer's familiarity and followers' purchasing intentions, as comfortable
followers are more likely to trust and act according to the influencer's recommendations.

Consequently, the following hypothesis was formulated:
H2: There is a relationship between familiarity with influencers and purchase intention.
Credibility:

Although celebrities use their notoriety to promote their brands, social media influencers gain credibility
through authenticity and build a special bond with their followers who see them as more approachable
and reliable than traditional celebrities (Khamis, Ang, and Welling 2017). Highly credible influencers
also improve consumers' attitudes toward brands and intentions to buy because their followers are more
likely to think that a reliable influencer is recommending a product because they genuinely care about
it or want to help others (Jiang & Anderson, 2018).

Consequently, the following hypothesis was formulated:
H3: There is a relationship between the credibility of influencers and purchase intention.
Authenticity:

The success of celebrity endorsements on social media depends on authenticity, which encompasses
authenticity, trustworthiness, and quality, as these characteristics significantly improve the effectiveness
of social media influencers (SMIs) in their marketing efforts (Beverland and Farrelly, 2010). Companies
are increasingly integrating SMI into their strategies because consumers perceive influencer marketing
as a true form of communication that promotes strong consumer-brand interactions and positively
influences purchasing intentions, perceived quality, and receptivity messages (Napoli et al., 2016).

Consequently, the following hypothesis was formulated:

H4: There is a relationship between the authenticity of influencers and purchase intention.
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3.2.Research Objectives
Our study aims to achieve the following objectives:
e To examine the relationship between influencer marketing and purchase intention.

e To assess the impact of influencer credibility, trust, authenticity, and similarity on
purchase intention.,

3.3.Research Method

A research method that deals with the quantification and interpretation of data is known as the
quantitative analysis approach. To help solve research problems, analytical methods are used to explain,
simplify, and make sense of the data acquired between variables (Saunders et al., 2011). For this study,
the reasoning behind the use of quantitative analysis is that it facilitates a more in-depth examination of
the topics studied and helps to shed light on how influencers affect consumer and Internet user attitudes.
Therefore, a significant number of people capable of meeting these needs through quantitative analysis
are needed for this type of survey.

Quantitative research methods are particularly well suited to examine the relationship between
influencer marketing and purchase intent, as they can establish causal correlations and generalize the
results to a wider population. Data from a representative sample of consumers will be collected through
surveys. Malhotra and Dash (2016) affirm that quantitative research is useful for analyzing how
marketing techniques affect customer behavior since it can give statistically sound, valid and
generalizable results to larger populations. Using quantitative analysis, researchers can discover
patterns, trends, and relationships that may not be immediately apparent only by qualitative methods.
This approach allows a more objective and systematic examination of the impact of influencer marketing
on consumer behavior, providing valuable information to marketers and researchers.

A research method that deals with the quantification and interpretation of data is known as a quantitative
analysis approach. To help address research problems, analytical methods are employed to explain,
simplify, and make sense of the data acquired between variables (Saunders et al., 2011).

For this study, the reasoning behind the use of quantitative analysis is that it facilitates a deeper
examination of the subjects being studied and aids in illuminating how influencers affect the attitudes
of consumers and Internet users. Therefore, a significant number of people who can respond to these
needs through quantitative analysis are required for this kind of investigation.

Because quantitative research methods can establish causal correlations and generalize findings to a
larger population, they are the method of choice for examining the relationship between influencer
marketing and purchase intention. Data from a representative sample of consumers will be gathered
through the use of surveys. Malhotra and Dash (2016) claim that quantitative research is useful for
analyzing how marketing techniques affect customer behavior since it can yield results that are
statistically sound, valid, and generalizable to broader populations.

3.4.Survey Approach and Sampling

All the data was obtained using an online survey. The study's sampling unit is made up of 300 Moroccan
customers who use social media and follow influencers on those platforms. A Likert scale was used in
the questionnaire to ask questions about the factors covered in this study. The degree of agreement that
responders have with the statement is determined using a Likert scale. The seven-point Likert scale on
the questionnaire is regarded as reliable, per Bryman and Bell's (2011) analysis. Consequently,
"Completely disagree” to "completely agree" was the range of answers.

The questionnaire consists of a first section involving questions about age, gender, internet usage
frequency, and online shopping frequency. In the second section, questions about influencer marketing,
authenticity, familiarity, credibility, and similarity were asked and at the end respondents were asked
about their purchase intention regarding influencers promoted products.
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Data for the study and testing of the suggested hypotheses were gathered using an English-language
online survey conducted using Google Forms. The researcher shared the questionnaire on their
Facebook and Instagram pages. Because they align with the study's objectives, both the sample and the
social media sites employed in it were purposefully chosen.

3.5. Data Analysis and Results

Table 1. Exploratory factor analysis results

Dimension Items Mean SD Factor Factor
Loading Explanatory
I have a lot in common with the influencer | 4,75 1,54 0,875
follow.
2 Me and the influencer use the same product 4,70 1,60 0,885
3 (we have the same taste in products). 3,021
-(% Me and the influencer have the same 4,90 1,53 0,866
hobby/ies.
Me and the influencer have the same style. 4,72 1,41 0,850
I have followed the influencer for a long time. 5,30 1,49 0,767
=2 The influencers that | follow are personal on 4,81 1,60 0,792
8 social media. 108
L% I relate to the influencer on a personal level. 4,73 1,77 0,896
I know what kind of person the influencer is. 4,67 1,68 0,772
| perceive an honest influencer as credible. 537 139 0,845
> I perceive the influencer credible when their 529 1,49 0,898
E message in their post (on social media) is 217
S clear.
g
o I perceive the influencer as credible when they 5,28 1,54 0,808
work with only one brand.
I perceive an influencer as authentic if they 5,49 1,38 0,866
appear genuine in their content.
> | perceive an influencer authentic when their 552 131 0,851
S posts seem to reflect their true personality. 204
: 1
% I perceive the influencer as authentic if they’re 5,69 1,29 0,861
I sincere in their recommendations.
| perceive an influencer as authentic when their 5,42 1,46 0,856
messaging is consistent across their posts.
I am likely to buy a product after seeing it 5,32 1,62 0,906
promoted by an influencer | follow.
§ I plan to consider the products endorsed by this 5,37 1,60 0,912
E, influencer when making a purchase.
c
é I would encourage people close to me to buy 5,29 1,74 0,930 3,36
e the products promoted by the influencers |
g follow
o

The influencer's recommendation increases my 5,55 156 0,921
intention to buy the product.

Following the factor analysis, no expressions were excluded because all factor loadings are above 0.70.
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o Linear regression between purchase intention and similarity:

Table 2. Model summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,5562 0,309 0,307 1,3045

a. Predictors: (Constant), Similarity

Table 3. ANOVA

Model Sum of ddl Mean Square D Sig
Squares
Regression 226,933 1 226,933 133,357 ,000P
1 Residual 507,104 298 1,702
Total 734,037 299

a. Dependent variable: Purchase Intention

b. Predictors: Similarity

Table 4. Coefficients

Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
Model A Std. Error Beta
(Constant) 2,660 0,262 10,156 ,000
Similarity 0,614 0,053 0,556 11,548 ,000

a. Dependent variable: Purchase intention

The tables above indicate that there is a linear regression relationship between these two variables. The
R-squared value is 0.309, with a significance level of zero, which is less than 0.5. This means that a 1%
change in the independent variable is associated with a 30.9% change in the dependent variable. In other
words, purchase intention is affected by the independent variable at an R-squared level of 30.9%.

o Linear regression between purchase intention and familiarity:

Table 5. Model summary

Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the
Estimate
1 ,5262 0,277 0,274 1,3347

a. Predictors: (Constant), Familiarity

Table 6. ANOVA

Model Sum of ddl Mean Square D Sig
Squares
Regression 203,180 1 203,180 114,057 ,000P
1 Residual 530,856 298 1,781
Total 734,037 299

a. Dependent Variable: Purchase Intention

b. Predictors: Familiarity
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Table 7. Coefficients

Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
Model A Std. Error Beta
(Constant) 2,639 0,284 9,299 ,000
Familiarity 0,550 0,052 0,526 10,680 ,000

a. Dependent Variable : Purchase Intention

The tables above indicate that there is a linear regression relationship between these two variables. The
R-squared value is 0.277, with a significance level of zero, which is less than 0.5. This means that a 1%
change in the independent variable is associated with a 27.7% change in the dependent variable. In other
words, purchase intention is affected by the independent variable at an R-squared level of 27.7%.

o Linear regression between purchase intention and credibility:
Table 8. Model summary

Model R R Square Adjusted R Square ~ Std. Error of the
Estimate
1 ,5352 0,286 0,284 1,3257

a. Predictors: (Constant), Credibility

Table 9. ANOVA

Model Sum of ddl Mean Square D Sig
Squares
Regression 210,280 1 210,280 119,642 ,000°
1 Residual 523,757 298 1,758
Total 734,037 299

a. Dependent variable: Purchase intention
b. Predictors: Credibility

Table 10. Coefficients

Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
Model A Std. Error Beta
(Constant) 2,323 0,305 7,607 ,000
Credibility 0,602 0,055 0,535 10,938 ,000

a. Dependent variable: Purchase intention

The tables above indicate that there is a linear regression relationship between these two variables. The
R-squared value is 0.286, with a significance level of zero, which is less than 0.5. This means that a 1%
change in the independent variable is associated with a 28.6% change in the dependent variable. In other
words, purchase intention is affected by the independent variable at an R-squared level of 28.6%.

o Linear Regression Between Purchase Intention and Authenticity:
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Table 11. Model summary

Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the
Estimate
1 ,6192 0,383 0,381 1,2326

a. Predictors: (Constant), Authenticity

Table 12. ANOVA

Model Sum of ddl Mean Square D Sig
Squares
Regression 281,281 1 281,281 185,137 ,000P
1 Residual 452,756 298 1,519
Total 734,037 299

a. Dependent Variable: Purchase Intention

b. Predictors: Authenticity

Table 13. Coefficients

Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
Model A Std. Error Beta
(Constant) 1,963 0,274 7,176 ,000
Authenticity 0,662 0,049 0,619 13,606 ,000

a. Dependent variable: Purchase intention

The tables above indicate that there is a linear regression relationship between these two variables. The
R-squared value is 0.383, with a significance level of zero, which is less than 0.5. This means that a 1%
change in the independent variable is associated with a 38.3% change in the dependent variable. In other
words, purchase intention is affected by the independent variable at an R-squared level of 38.3%.

4. DISCUSSION

This research examines the relationship between various variables and purchase intention. The study
focuses on the impact of similarity, familiarity, credibility, and authenticity on consumers' purchase
decisions. The reliability test confirms the consistency and dependability of the collected data.
Correlation analysis reveals a strong linear relationship between purchase intention and similarity, with
a Pearson correlation of 0.501, indicating a significant connection. The relationship between purchase
intention and familiarity is moderate, with a Pearson correlation of 0.403, while the correlation between
purchase intention and credibility is also moderate, at 0.478. Additionally, the relationship between
purchase intention and authenticity is strong, with a Pearson correlation of 0.450.

To assess the effectiveness of each variable, linear regression analysis was conducted for each
independent variable with purchase intention as the dependent variable. The regression analysis showed
that the R-squared value for the relationship between purchase intention and similarity is 0.309, meaning
that a 1% change in similarity is associated with a 30.9% change in purchase intention. Similarly, the
R-squared value for familiarity is 0.277, indicating a 27.7% change in purchase intention for a 1%
change in familiarity. The relationship between purchase intention and credibility has an R-squared
value of 0.286, reflecting a 28.6% change in purchase intention for a 1% change in credibility. Lastly,
the R-squared value for authenticity is 0.383, meaning that a 1% change in authenticity leads to a 38.3%
change in purchase intention.

-90 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 3, Sayi: 2, Aralik 2024, 81-94
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 3, Issue: 2, December 2024, 81-94

In summary, both empirically and statistically, the relationships between these variables have been
validated. Therefore, all four hypotheses in this research are positively supported and accepted, as the
correlation tests confirm the relationships and the linear regression analyses demonstrate the impact of
each variable on purchase intention.

5. IMPLICATIONS AND RECOMMENDATIONS

Influencer marketing presents a variety of opportunities and challenges for brands to consider. This
study highlights the importance of selecting an influencer who aligns with the brand's values and
resonates with the target market. In addition, influencer marketing is contradictory because consumers
want authentic content even if they are aware that it is paid for by the influencer. This highlights the
difficult nature of influencer marketing and the need to produce authentic influencer content to
encourage customers to buy from a brand.

As observed in this study, it is often frowned upon when an influencer promotes too many brands from
different fields, which leads to public skepticism. Therefore, brands need to target authentic and credible
influencers who understand the brand and the industry in which it operates to communicate a more
coherent message and attract customers effectively.

In addition, the effectiveness of influencer marketing depends on the relationship between the influencer
and his audience. When influencers maintain the transparency of their partnerships and authentically
interact with their followers, they can foster a sense of trust that translates into consumer action.

In conclusion, brands must use influencers who demonstrate trust through factors studied here, such as
similarity, familiarity, authenticity and credibility, if they are to succeed in using influencer marketing
to create the desired buying behavior. In addition, brands must take into account the changing social
media landscape and consumer behavior, adapting their strategies to remain relevant and effective in
their marketing efforts. By carefully selecting influencers and fostering genuine connections, brands can
harness the power of influencer marketing to improve their visibility and boost sales. Ultimately, the
success of influencer marketing lies in its ability to create meaningful interactions that resonate with
consumers, encouraging them to engage with the brand and make informed purchasing decisions.

Influencer marketing presents a variety of opportunities and challenges for brands to take into account.
This study highlights how important it is to select an influencer who is compatible with the brand to
appeal to the target market. Furthermore, influencer marketing is contradictory because consumers want
genuine content even though they are aware that it was paid for by the influencer. This highlights the
challenging nature of influencer marketing and the need to produce genuine influencer content to incite
customers to purchase from a brand.

As seen in this study, it is not well perceived when an influencer keeps promoting too many brands from
different fields. So, brands should target authentic and credible influencers who understand the brand
and the field it operates in, to communicate a better message and attract customers. In conclusion, brands
must use influencers who exhibit trust through factors studied here such as similarity, familiarity,
authenticity, and credibility if they want to be successful in using influencer marketing to create the
desired purchase behavior.

6. CONCLUSION

A questionnaire was conducted to study the impact of influencer marketing on purchase intent, focusing
specifically on the perspectives of Moroccan consumers regarding this marketing strategy. The study
revealed that trust is a crucial element in understanding the relationship between influencer marketing
and consumer purchase intent. To study this variable in depth, the questionnaire was designed around
several factors that affect trust, including familiarity, authenticity, similarity, and credibility.

The research has demonstrated a positive relationship between these four indirect variables and purchase
intention, as evidenced by the results of the questionnaire. One of the most important conclusions of the
study is that when customers feel a sense of familiarity and similarity with the influencer, and when
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influencers seem credible and authentic in their content, consumers are more receptive to their
messaging, which in turn influences their purchase intentions.

This research is a valuable lesson for brands looking to leverage influencer marketing as a strategy to
influence customer behavior. This underlines the importance of selecting credible and authentic
influencers who align with the values and purpose of the brand. In addition, brands must recognize that
the influencer's ability to connect with their audience is paramount.

By ensuring that influencers not only promote the products but also embody the brand ethos, companies
can foster deeper connections with consumers. The results highlight the need for brands to engage in a
careful selection of influencers and prioritize building relationships that resonate with their target
audience. Ultimately, the study emphasizes that effective influencer marketing is based on trust and
authenticity, which are essential to arouse consumer engagement and encourage purchasing behavior in
today's competitive market.

7. LIMITATIONS AND SUGGESTIONS FOR FUTURE STUDIES

The subjective nature of influencer impact, which can vary greatly depending on each person's unique
experience, is one of the study's many limitations. As a result, the findings may not be applicable to all
situations. Furthermore, because influencer marketing is a dynamic field, research done at different
times may produce different results. Future research should take these subjective and temporal aspects
into account, bringing in a wider range of cultural contexts, followers, and influences. Future research
should take these subjective and temporal aspects into account and investigate the ways in which diverse
influencer types affect different audience segments. More insights into how these dynamics change and
affect consumer behavior could be gained from longitudinal studies that monitor influencer marketing
patterns over time.

Experiments concentrating on the relationship of influencer attributes like trustworthiness and
authenticity, as well as various cultural contexts, may potentially yield more thorough results applicable
to international markets.
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CRM Yazihm Uygulamalarinin Pazarlama Stratejilerine ve Performansina Etkisi Uzerine
Ornek Bir Calima®
Muhammed Heybil YAGMURCA?, Omer TORLAK?
(074

Aragtirmanin amaci, Miisteri Iliskileri Yonetiminin (CRM) pazarlama stratejileri ile performansi iizerine etkisinin
incelenmesidir. Caligmada arastirma modeli olarak nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirmanin ¢alisma
grubu sekiz kisiden olugsmustur. Goriigme verileri igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina
gore; CRM yaziliminin isletmeye sagladigi kolayliklarin basinda iglemlerinin hizlandigi, daha rahat kararlar
alabildikleri, endiistriyel pazarda (B2B) CRM analizlerinden ¢ikan sonuglara gore stratejiler belirledikleri, eksik
ve zayif noktalar1 tespit ettikleri ve ona goére miisteri edinme siireglerini yonettikleri, tiiketici pazarda (B2C)
kullanilmadigimi ve isletmelerin miisteri edinme islemini daha ¢ok sosyal medya ve web sitesi iizerinden
gergeklestirdikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica CRM yaziliminin insan kaynaklar1 yoniiyle avantajlart konusunda
personelin is yiikiiniin azalmasi ve CRM’yi kullanacak personelini nitelikli olmasindan dolay1 personelin
niteliginin arttigini; hizli raporla alindigini, personel sayisinin azalmasi ile maliyetin de diistiigiinii ayrica avantaj
olarak bildirdikleri goriilmektedir. Isletmeler, pazarlama stratejileri kapsaminda CRM yazilimin1 satis siireglerinde
ve fiyatlandirmada ¢ok daha fazla kullandiklarini; {iriin planlama, marka tutundurma ve kampanya stratejilerini
CRM vyazilimindan elde ettikleri verilerle yaptiklari ortaya ¢ikmistir. Pazarlama performansi yoniiyle satig artigi
saglandigi; kampanyalar diizenlendigi, kisisellestirilmis kampanyalar yapilabildigi ve bu sayede ciro artisi
saglandig1 ortaya c¢ikmustir. Son olarak miigteri memnuniyeti konusunda miisterilerden gelen geri bildirimleri
stirekli analiz ettikleri ve sikayetlere gore aksiyon plani uyguladiklarini ifade ettikleri ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: CRM Yazilimi, Miisteri Memnuniyeti, Pazarlama Stratejileri, Performans.
JEL Siniflandirma Kodlar: L1, M10, C88

A Case Study on the Impact of CRM Software Applications on Marketing Strategies and
Performance

ABSTRACT

The aim of the research is to examine the effect of Customer Relationship Management (CRM) on marketing
strategies and performance. Qualitative research method was used as the research model in the study. The working
group of the research consisted of eight people. Interview data was analyzed using content analysis method.
According to the research results; It was revealed that the main conveniences that CRM software provides to
businesses are that their operations accelerate, they can make decisions more easily, they determine strategies
according to the results of CRM analyses in the industrial market (B2B), they detect deficiencies and weak points
and manage their customer acquisition processes accordingly, it is not used in the consumer market (B2C) and
businesses mostly carry out their customer acquisition processes through social media and websites. In addition,
regarding the advantages of CRM software in terms of human resources, it is seen that the quality of the personnel
increases due to the decrease in personnel workload and the qualified personnel who will use CRM; reports are
received quickly, and the cost decreases with the decrease in the number of personnel, which are also advantages.
Businesses state that they use CRM software much more in sales processes and pricing within the scope of
marketing strategies; It has been revealed that they make product planning, brand promotion and campaign
strategies with the data they obtain from CRM software. It has been revealed that sales increase is achieved in
terms of marketing performance; campaigns are organized, personalized campaigns can be made and thus turnover
increase is achieved. Finally, it has been revealed that they constantly analyze feedback from customers regarding
customer satisfaction and state that they implement action plans according to complaints.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

CRM is a core business strategy that integrates internal processes and functions and external networks to profitably
create and deliver value to targeted customers (Buttle, 2004). It is based on high-quality customer data and is a
business practice enabled by information technologies (Ang & Buttle, 2006).

The literature in the field of CRM software has tended to focus on the software package or vendor reviews or case
studies of its implementation (Doyle, 2002). A case study of three companies concluded that one of the main
concerns in the adoption of CRM software is that it is perceived as a “one-size-fits-all” package (Light, 2003).
This is due to the fact that vendors tend to have a standardized view of what the relationship management process
should be, creating problems in terms of flexibility and functionality.

No academic study has been found that examines the performance of CRM software in isolation in terms of
marketing strategy and business performance, rather than CRM technologies defined more broadly. There are no
studies focusing on the role of software in managing customer lifecycle stages (acquisition, retention, and
development), the return on investment (ROI) of software, user satisfaction, marketing strategy, and the impact of
software on business performance. The aim of this study is to fill this knowledge gap. Companies have access to
a wealth of customer-related information in ways that were unimaginable a few decades ago. The ability to obtain
high-quality, usable information in a timely manner is increasingly important, especially given a marketing
environment with fragmented communication media and complex technologies such as mobile messaging, web-
based supply chains, and e-commerce (Payton and Zahay, 2003). As a result, companies are increasingly
dependent on software to transform information into actionable intelligence and to deliver this intelligence to
customer touchpoints in a timely manner. Customer management software is an important component of both
analytical and operational customer relationship management (CRM) applications. The study asks, “How do
companies use CRM software to support their customer management activities and how satisfied are they with the
results they achieve?”” The questions “Is the implementation of CRM software associated with increased business
performance?” will be answered. In this sense, the purpose of the research is to examine the effect of Customer
Relationship Management (CRM) on marketing strategies.

Design/methodology/approach:

The qualitative research method was preferred in the study (Yildirim and Simsek, 2016). In this context, businesses
using CRM software suitable for the subject were selected. When it comes to phenomenological studies in the
field of social sciences, the researcher puts forward a phenomenon and observes the experiences of individuals in
the face of this phenomenon (Creswell, 2020:79). For example, phenomena such as delegation of authority,
motivation, organizational commitment, effectiveness are determined, and then the researcher tries to present a
holistic description of the phenomena in question by obtaining data from these experiences of the participants
(Oktem, 2005:28). In this respect, phenomenology provides researchers with quite wide opportunities. In this
study, it was decided that the interview data collection technique was appropriate for examining the definition of
the perception of employees of businesses using CRM software, their management approaches, and their
perceptions regarding expectations.

The study group of this research consists of employees of businesses using CRM software. No sample was taken
as a basis for the participants. The universe and sample were the same for businesses that were easily accessible.

In addition, in order to present the problems more clearly, the clarity and suitability of the prepared interview form
were evaluated by consulting expert opinions and the necessary arrangements were made on the form. Again,
thanks to this method, it was possible to address the subject more flexibly with additional questions when necessary
(Baltaci, 2019:371). After the interview questions were prepared, the form was finalized by obtaining expert
opinions and conducting pilot interviews for evaluation purposes.

In this research, a semi-structured interview form was used to collect data on the perceptions of business employees
using CRM software. In the research conducted to examine the perceptions of business employees using CRM
software, the interview questions were examined by scanning national and international literature on the subject.
The researcher and his consultant paid attention to the multidimensionality of the questions and the lack of any
guidance for the participants during the preparation phase.

The data related to the research were collected through interviews with employees using CRM software between
March and May 2024. The interview form consists of 10 questions aimed at examining the perceptions of business
employees using CRM software. It was explained to the participants that the confidentiality of the answers obtained
from the managers who participated in the research on a voluntary basis would be protected, the data collected
would not be used outside the research and the necessary precautions would be taken carefully by the researcher
at every stage. During the interview, audio recordings would be made and the consent form was shared with the
manager who was interviewed and his/her approval was obtained. Each interview lasted between 30 and 50
minutes. The audio recordings were then transferred to the electronic environment by the researcher.
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In order to increase validity and reliability in the study, the data source was diversified and data collection method
was used from B2B and B2C businesses (Yildirim and Simsek, 2016). In addition, in order to increase the
reliability of the study, the participant confirmation method was used, interview notes were given to the company
managers who participated in the study, and it was confirmed that the interview records were accurate and
complete (Giiler et al., 2015). The “content analysis” method was used in the analysis of the study data. Using this
analysis method, direct quotes from the interviewees were included in the study (Yildirim and Simsek, 2016).
First, themes were determined based on the conceptual framework. The data obtained in accordance with these
themes were read and supported by direct quotes. In the last stage, the identified findings were explained,
associated and interpreted.

Findings:
The codes obtained in open coding were combined to obtain subthemes. Then, the obtained subthemes were
grouped and high-level abstraction was performed to develop main axis codes. Selectivity was applied in coding

according to their weights in axis codes. Selective coding was created by combining subcategories. Subthemes are
given in the table below.

Selective coding process basically means combining the category obtained with open coding with axis coding.
Axis codes were created by associating 36 subthemes obtained with open coding with each other. 5 main themes
were developed as shown in the table below. Then, a central category was determined where 6 main themes were
concentrated with the high-level abstraction process and storytelling.

As a result of this whole process, the obtained subthemes (36) and main themes (6) were combined around the
determined central category. The concept of CRM Software Application, which is the main theme created with
the content analysis method, was defined sociologically.

It was revealed that the first thing that CRM software provides to the business is that their work is faster and they
can make decisions more easily. In fact, every business needs some information such as sales analysis, customer
portfolio, customer behavior in order to make decisions for the future. Unfortunately, not every business can obtain
this strategically important information. Here, it can be said that this information provided by CRM software to
the business is of critical importance for the sustainability of the business.

In the question regarding the contributions of CRM software to potential customer acquisition in the industrial
market (B2B), it is stated that they determine strategies according to the results of CRM analyses, identify
deficiencies and weak points, and manage customer acquisition processes accordingly. Features This situation can
also make it easier for the business to manage its human resources correctly.

On the other hand, it has been revealed that CRM software is not used in the consumer market (B2C) and that
businesses mostly carry out customer acquisition on social media and websites. In this case, it can be said that
CRM software provides more convenience for B2B companies. It has also been stated that B2C companies use
CRM software to analyze CRM by integrating customer information on their websites.

In terms of the advantages and disadvantages of CRM software in terms of human resources, it has been revealed
that they state that the quality of personnel has increased due to the decrease in the workload of the personnel and
the qualified personnel who will use CRM. They also state that CRM facilitates customer analysis and receives a
fast report. It is also seen that they state that the cost has decreased with the decrease in the number of personnel
as an advantage.

On the other hand, it is stated that the number of personnel has increased due to the need for qualified and more
personnel to use CRM as a disadvantage, and again, the old personnel have difficulty accepting the technology.

The effect of CRM software on business performance; They reported that they have increased their turnover by
increasing the number of campaigns and their profitability has also increased. On the other hand, it is seen that
they state that the increase in brand awareness is an important performance indicator for the business. In addition,
it is also stated that the decrease in business costs is the desired performance for the business.

How do you use CRM software within the scope of marketing strategies? It is seen that they do not state
disadvantages within the scope of the advantages or disadvantages of this for your business, but instead they state
that they use it much more in sales processes and pricing. It has also been revealed that they state that they make
product planning, brand promotion and campaign strategies with the data they obtain from CRM software. In this
sense, it can be said that CRM software is the focal point for the business.

It has been revealed that sales increase is achieved in terms of marketing performance; customer needs analysis is
carried out, campaigns are organized accordingly, personalized campaigns can be made and thus turnover increase
is achieved.

It has been revealed that there is an increase in customer growth; for this, they stated that they follow the pricing
policy and constantly analyze customer needs. Finally, it has been revealed that they constantly analyze customer
feedback on customer satisfaction and implement an action plan according to complaints.
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Conclusion and Discussion:

It has been revealed that they can make decisions. In fact, every business needs some information such as sales
analysis, customer portfolio, customer behavior in order to make future decisions. Unfortunately, not every
business can obtain this strategically important information. Here, it can be said that this information provided by
the CRM software to the business is of critical importance for the sustainability of the business.

In the question regarding the contribution of CRM software to acquiring potential customers in the industrial
market (B2B), it is stated that they determine strategies according to the results of CRM analyses, identify
deficiencies and weak points and manage customer acquisition processes accordingly. This situation can also make
it easier for the business to manage its human resources correctly.

On the other hand, it has been revealed that CRM software is not used in the consumer market (B2C) and that
businesses mostly carry out customer acquisition processes on social media and websites. In this case, it can be
said that CRM software provides more convenience for B2B companies. It has also been stated that B2C
companies use CRM software to analyze CRM by integrating customer information on their websites.

In terms of the advantages and disadvantages of CRM software in terms of human resources, it has been revealed
that they stated that the quality of personnel increased due to the decrease in the workload of the personnel and the
qualification of the personnel who will use CRM. They also stated that CRM facilitates customer analysis and that
it is received with a fast report. It is also seen that they stated that the cost decreased with the decrease in the
number of personnel as an advantage.

On the other hand, it is stated that the number of personnel increased due to the need for qualified and more
personnel to use CRM as a disadvantage, and again, it is stated that the old personnel had difficulty accepting the
technology.

The effect of CRM software on business performance; They reported that they experienced an increase in turnover
by increasing the number of campaigns and their profitability increased at the same time. On the other hand, it is
seen that they stated that the increase in brand awareness is an important performance indicator for the company.
In addition, it is stated that the decrease in operating costs is the desired performance for the company.

The effect of CRM software on business performance; They reported that they experienced an increase in turnover
by increasing the number of campaigns and their profitability increased at the same time. On the other hand, it is
seen that they stated that the increase in brand awareness is an important performance indicator for the company.
In addition, it is stated that the decrease in operating costs is the desired performance for the company. Similar
studies have found many positive effects of CRM or Customer Relationship Management on the performance of
business organizations. Therefore, one of the biggest effects is that the software system helps to increase the level
of relationship between customers and the organization. In addition, a better relationship between customers and
the company helps to achieve greater customer satisfaction, which is very important for the development of the
company (Trif et al., 2019)

How do you use CRM software within the scope of marketing strategies? It is seen that they do not specify
disadvantages within the scope of advantages or disadvantages of this for your business, instead they state that
they use it much more in sales processes and pricing. It has also been revealed that they state that they do product
planning, brand promotion and campaign strategies with the data they obtain from CRM software. In this sense, it
can be said that CRM software is the focal point for the business.

It has been revealed that sales increase is achieved in terms of marketing performance; it is revealed that customer
needs analysis is done, campaigns are organized accordingly, personalized campaigns can be made and thus
turnover increase is achieved.

It offers conflicting views on the effect of CRM software on business performance. Thirty-one percent of a sample
of 202 projects reported that CRM software improved their ability to sell and serve their customers (Bull, 2003).
This supports the research results.

They stated that there was an increase in customer growth; for this, they followed the pricing policy and constantly
analyzed customer needs. Finally, it was revealed that they constantly analyzed customer feedback on customer
satisfaction and implemented an action plan according to complaints.

When the literature is examined; Implementing a CRM strategy is a complex undertaking that requires effort across
the entire organization. Organizations striving for a relationship aim for the long term and have a deep interest in
the “right” customers. However, building relationships requires a business strategy and an overarching vision that
spans the entire organization, as it affects every function. Without this vision, the business will not be able to stand
out from the competition, customers will not know what to expect, and employees will lose track of what they can
add to the customer’s business experience (Gartner, 2001). Customer loyalty is a competitive asset for any
organization and has emerged as a significant driver of profitability, given that loyal customers tend to buy more
(Shen and Russell, 2007). It is assumed that the cost of retaining a loyal (existing) customer is five times less than
the cost of attracting and serving new customers. Thus, higher customer traffic leads to higher profitability and
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greater market share for the business. However, for a consumer to remain loyal and remain loyal, the company
must believe that it offers the best alternative (Oliver, 2009). Implementing CRM strategies not only increases
retention rates but also expenditures. Therefore, the potential to develop meaningful relationships is greater than
ever when effective methods are used to tap into customer needs and preferences (Ndubisi, Wah, & Ndubisi, 2007)
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1. GIRIS

CRM, hedeflenen miisterilere karli bir sekilde deger yaratmak ve sunmak icin i siire¢ ve iglevleri ve dis
aglar biitiinlestiren temel is stratejisidir (Buttle, 2004). Yiiksek kaliteli miisteri verilerine dayanmaktadir
ve bilisim teknolojileri tarafindan etkinlestirilen bir is uygulamasidir (Ang ve Buttle, 2006).

CRM yazilim1 alanindaki literatiir, yazilim paketine veya satici incelemelerine veya bunun uygulanmasina
iliskin vaka caligmalarina odaklanma egiliminde olmustur (Doyle, 2002). Ug sirket iizerinde yapilan bir
vaka caligmasi, CRM yaziliminin benimsenmesindeki ana endiselerden birinin, bunun "herkese uyan tek
beden" bir paket olarak algilanmasi oldugu sonucuna varmistir (Light, 2003). Bu, saticilarin iligki yonetimi
stirecinin ne olmasi gerektigine dair standartlastirilmis bir goriise sahip olma egiliminde olmalar1 ve
esneklik ve iglevsellik agisindan sorunlar yaratmalar gergeginden kaynaklanmaktadir.

Daha genis anlamda tanimlanmig CRM teknolojilerinden ziyade pazarlama stratejisi ve isletme
performansi agisindan CRM yaziliminin performansini tek basina inceleyen herhangi bir akademik
calismaya rastlanilmamistir. Yazilimi miisteri yasam dongiisii asamalarinin (kazanma, elde tutma ve
gelistirme) yonetimindeki roliine, yazilimin yatirim getirisinden (ROI) kullanici memnuniyetine,
pazarlama stratejisi agisindan incelenmesine ve yazilimin is performansi iizerindeki etkisine odaklanan
herhangi bir ¢alismaya da rastlanilmamaktadir. Bu ¢alismada amag bu bilgi boslugunu doldurmaktir.

Sirketler, miisteriyle ilgili ¢ok sayida bilgiye, birka¢g on yil once hayal bile edilemeyecek sekillerde
erisebiliyor. Ozellikle par¢alanmus iletisim medyasinin ve mobil mesajlasma, web tabanli tedarik zincirleri
ve e-ticaret gibi karmasik teknolojilerin oldugu bir pazarlama ortami goz Oniine alindiginda, yiiksek
kalitede kullanilabilir bilgiyi zamaninda elde etme yetenegi giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Payton
ve Zahay, 2003). Sonug olarak sirketler, bilgiyi eyleme doniistiiriilebilir istihbarata doniistiirmek ve bu
istihbarat1 miisteri temas noktalarina zamaninda iletmek i¢in yazilima daha fazla bagimli hale gelmektedir.
Miisteri yonetimi yazilimi hem analitik hem de operasyonel miisteri iliskileri ydnetimi (CRM)
uygulamalarinin 6nemli bir bilesenidir. Aragtirmada “sirketler miisteri yonetimi faaliyetlerini desteklemek
icin CRM yazilimimi nasil kullanmakta ve elde ettikleri sonuglardan ne kadar memnuniyet duymakta
midir? CRM yazilimin uygulanmasi is performansinin artmasiyla iliskili midir?” sorularmna cevaplar
aranacaktir. Bu anlamda arastirmanin amaci Miisteri Iligkileri Yénetiminin (CRM) pazarlama stratejileri
iizerine etkisinin incelenmesi amag¢lanmaktadir.

2. KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE/LITERATUR
2.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) ve CRM Yazim Kavram

Makale i¢indeki tiim tablo ve sekiller metnin uygun yerlerinde sayfaya ortali olarak gosterilmelidir. Her
tablo ve sekle kalin yazi tipinde bir sira numarasi (Tablo 1., Sekil 2. vb. gibi) ve normal yazi tipinde bir
baslik verilmelidir. Baglik; tablo ve seklin iistiinde, sayfaya ortali, yalnizca kelimelerin bas harfleri
biiylik olacak sekilde, 11 punto olarak, paragraftan Once ve sonra ise 6nk bosluk birakilarak
hazirlanmalidir. Tablo ve sekil i¢indeki metin Times New Roman karakteri ile 9-10 punto araliginda ve
tek satir olmaldir. Grafik, ¢izelge, harita, ¢izim ve fotograf gibi tim gorseller sekil olarak
nitelendirilmelidir. Tablolarda sadece yatay cizgiler olmali, dikey ¢izgiler kullanilmamalidir. Tiim tablo
ve sekiller yukarida verilen sayfa diizenine uygun ve kolaylikla okunacak bigimde olmalidir. Tablo ve
sekillerde agiklama ve kaynaklar tablo ve seklin altinda 9 punto olarak, paragraftan dnce ve sonra 3nk
bosluk birakilarak verilmelidir. Tablo ve sekilden 6nce ve sonra satir boslugu birakilmamalidir.
Makalede ondalik ayract olarak Tiirkce ¢ahismalarda virgiil, Ingilizce ¢alismalarda nokta
kullanilmahdir. Binlik ayraci olarak ise Tiirkge ¢alismalarda nokta, Ingilizce calismalarda virgiil
kullanilmalidir.

CRM, hedeflenen miisterilere karli bir sekilde deger yaratmak ve sunmak i¢in i¢ siire¢ ve islevleri ve
dis aglar1 biitlinlestiren temel is stratejisidir (Buttle, 2004). Yiiksek kaliteli miisteri verilerine
dayanmaktadir ve bilisim teknolojileri tarafindan etkinlestirilen bir is uygulamasidir (Ang ve Buttle,
2006). Bilgi teknolojisinin (BT) uygulanmasi, 6zellikle operasyonel ve analitik formlarinda CRM'nin
ayirt edici bir 6zelligidir. CRM; satig, pazarlama ve hizmet siireclerini otomatiklestirmek i¢in yazilima
dayanmaktadir (Knox ve digerleri, 2002).
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CRM ile ilgili teknolojilerin sirket performansi tizerindeki etkisi iki akademik ¢aligma ile baglamistir.
Jayachandran ve digerleri (2005), mal iireticileri ve hizmet kuruluslar1 arasinda 50:50 oraninda
boliinmiis 172 ABD sirketinden olusan bir érneklemi temel almaktadir. Arastirma sonucunda; iliskisel
bilgi yonetimi siireglerine (yani, miisteri bilgilerinin toplandigi, entegre edildigi ve isletme genelinde
yaygin olarak dagitildig1 ve kullanildig: etkilesimli miisteri iletisimine sahip) sahip sirketlerin daha iyi
miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutma sonuclar1 elde etme egiliminde oldugunu bulmuslardir.
Ayrica sirketin CRM sistemi satig, pazarlama ve hizmet fonksiyonlar1 genelindeki 6n biiro faaliyetlerini
yiiriitebildiginde bu iliski daha da giiclenmektedir (Jayachandran ve digerleri, 2005).

Buna karsilik Reinartz ve arkadaslari (2004), CRM teknolojileri ile firmalarin ekonomik performansi
arasinda negatif bir iligski bulmuslardir. Yazarlar, beg sektordeki (konaklama, enerji hizmetleri, finansal
hizmetler ve cevrimici perakendecilik) 211 Isvigre, Alman ve Avusturya sirketinden olusan bir
orneklemden, sirketlerin CRM teknolojilerinde ne kadar gelismis olursa, ekonomik performanslarinin
da o kadar kétii oldugunu buldular. Ayrica, bu olumsuz iliskinin en ¢ok sirketlerin miisterilerle bir iliski
baslatmaya calistigi zamanlarda (6rnegin, miisteri kazanimi veya kaybedilen misterilerin geri
kazanilmasi) belirgin olmasi nedeniyle dnemli bir etkilesimli etki buldular (Reinartz ve digerleri, 2004).

Reinartz ve arkadaslar1 (2004), sirket performansini nihai bagimli degisken olarak sectiler ve bunu hem
nesnel olarak (yillik hesaplarda rapor edilen varlik getirisi (RoA) verilerini kullanarak) hem de 6znel
olarak (6nemli katilimcilarin genel performans, pazar payi, biiyiime ve karliliga iliskin
degerlendirmelerini kullanarak) dlctiiler. Bu iki ¢alismanin hi¢cbiri CRM ile ilgili teknolojilerin miisteri
edinme, elde tutma ve gelistirme sonuclar1 iizerindeki etkilerini aragtirmamistir. Aksine, bu faaliyetler
bir araya getirilmesiyle miisteri edinme, elde tutma ve gelistirmenin basli bagina stratejik agidan 6nemli
is hedefleri ve liyakat degerlendirmesi gereken bir aragtirma alani olarak bulunmaktadir.

Son olarak, bu iki ¢alismada benzer yapilari kavramsallastirmanin ve islevsellestirmenin farkli yollar
secilmistir. Jayachandran ve digerleri (2005) CRM teknolojilerini 6l¢mek icin 42 madde kullanmustir.
Bagiml degiskenleri ise miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutmanin bilesik bir endeksidir.

CRM uygulamasina iligkin aragtirmalarin ¢ogu, ya CRM'in is yararlar1 saglama konusundaki iddia
edilen basarisizligina ya da CRM performansin etkileyen etkinlestirici ve devre disi birakan kosullara
odaklanma egilimindedir. Ornegin Sweat 10, yiizde 25 ile 80 arasinda basarisizlik oranlar1 bildirmistir.
Teknolojiye (hem yazilim hem de donanim) yapilan asir1 pahali yatirimlar, CRM'nin deger saglamadaki
basarisizliginin 6nemli bir nedeni olarak gosterilmektedir (Paas ve Kuijlen, 2001).

Insanlarla ilgili sorunlar da CRM uygulamalarinin basarisizliginda rol oynamaktadir. McKinsey, CRM
uygulamalarinda basarili olan sirketlerin yiizde 59'unun kiiltiirel degisim konularini ele aldigini,
basarisiz olanlarda ise bu oranin yiizde 33 oldugunu bildirmistir (Agarwal ve digerleri, 2004). Daha
yakin zamanda, Iriana ve Buttle (2006) inovasyon veya risk alma atmosferini tesvik eden, dolayisiyla
calisanlarin miisterilerin ¢ikarlarina en uygun sekilde hareket etmeleri i¢in bir ortam yaratan sirketlerin
CRM sonuglarinda daha iyi sonuglar elde etme egiliminde olduklarmi bulmuslardir. Ancak CRM
yaziliminin dagitimi ve bunun sirket performansi tizerindeki etkisi hakkinda ¢ok az sey yayinlanmistir.
Aslinda alanin tamaminda ¢ok az aragtirma bulunmaktadir.

2.2. CRM Yazilhimlarimin Pazarlama Stratejileri ile Performansina Etkisi

CRM, herhangi bir isletme organizasyonunun ¢ok énemli bir pargasidir ve sistem sirketlerin pazarda iyi
bir konum olusturmasina yardimci olur. Bu nedenle, CRM sisteminin uygulanmasi da sirketlerin
hizmetlerini iyilestirmeye yardimci oldugu i¢in ¢ok 6nemlidir. Sirketlerin CRM sistemini uygulamasi
icin izlemesi gereken alt1 belirli adim vardir. Her seyden 6nce, sirketler CRM uygulamasi i¢in bir ekip
getirmeli ve ikincisi, ekip ihtiyaglara gore miitkemmel bir degisim yonetimi plani olusturmalidir. Buna
ek olarak, ekip uygulama igin bir biitge tahmin etmeli ve ardindan yeni sistemi devreye sokmak
onemlidir. Ayrica, CRM sistemini degistirin ve ardindan sirketlerin CRM sistemini degerlendirilmeli.
Bunedenle, CRM kavrami ve CRM'nin isletme organizasyonlar {izerindeki etkileri de bu 6zel aragtirma
makalesinde analiz edilmistir.

CRM, kuruluslarin is performansinm artirmasina yardimei olan bir yazilim tiiriidiir. Bunun disinda, CRM
yaziliminin bagka faydali yerleri de vardir ve yazilim isletme organizasyonlarmin biiylimesini
etkilemektedir. Bilindigi gibi, misteri ile kurulus arasindaki iligski, herhangi bir isletme kurulusu igin
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miisteri sayisini artirmak i¢in ¢ok énemlidir. Bununla birlikte, miisteriler ile kurulus arasindaki iyi bir
iligki, kurulusun pazarlardaki biiyiimesini artirmaya yardimci olur (Guerola-Navarro ve digerleri, 2021).

Buna ek olarak, CRM, sirketlerin ekonomik kosullarinin gelistirilmesi i¢in bir¢ok isletme sirketinde
kullanilan yazilim tabanli bir sistemdir. Tiim CRM yazilim sistemleri, misteriler ile sirketler arasindaki
konusma gibi sirketin tiim verilerini otomatik olarak tutmak i¢in genellestirilmistir (Ravi ve digerleri,
2017). Bu nedenle, CRM yazilim sistemi, sirketlerin miisterilerine yonelik hizmetlerini gelistirmeye
yardimect olur.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Calismada nitel arastirma yontemi tercih edilmistir (Yildirim ve Simsek, 2016). Bu baglamda, konuya
uygun CRM yazilimi kullanan igletmeler secilmistir. Sosyal bilimler alaninda fenomenolojik ¢alisma
denildigi zaman arastirmaci ortaya bir fenomen koyarak bireylerin bu fenomen karsisinda deneyimlerini
gozlemektedir (Creswell, 2020:79). Ornegin yetki devri, motivasyon, orgiitsel baghlik, etkililik gibi
fenomenler belirlenir, ardindan arastirmaci katilimcilarin bu deneyimlerinden veri elde ederek sz
konusu fenomenlerle ilgili biitiinciil bir betimleme ortaya koymaya calisir (Oktem, 2005:28). Bu acidan
olgubilim aragtirmacilara oldukg¢a genis imkanlar tanimaktadir. Bu ¢alismada CRM yazilimi kullanan
isletme calisanlarinin algisina iligkin tanmimi, yonetim anlayislari, beklentilerle ilgili algilarinin
incelenmesi i¢in miilakat veri toplama tekniginin uygun olduguna karar verilmistir.

3.2. Arastirma Calisma Gurubu

Bu aragtirmanin ¢alisma grubunu CRM yazilim kullanan isletmelerin ¢alisanlari olusturmaktadir.
Katilimcilar i¢in herhangi bir 6rneklem esas alinmamistir. Kolayda ulasilabilen igletmeler i¢in evren ve
orneklem ayni olmustur.

Asagidaki tabloda c¢alisma grubundaki bireylerin demografik 6zellikleri sunulmustur.
Tablo 1. Calisma Grubunun Demografik Ozellikleri

Degisken (N=7) Gruplar f (Frekans)
Erkek
Kadin
Ust diizey yonetici
Orta diizey yOnetici
Alt diizey yonetici
Caligan
1-10yd
Mesleki Deneyim 11-21 yil
31 ve istii

Cinsiyet

Gorev

W WNNEFP,FPBENMNDNDO

Ayrica problemlerin ortaya daha net konulabilmesi amaciyla, hazirlanan gériisme formunun anlagilirlig
ve amaca uygunlugu uzman goriislerine bagvurularak degerlendirilmis ve form iizerinde gerekli
diizenlemeler yapilmistir. Yine bu yontem sayesinde gerekli durumlarda ek sorular ile konunun daha
esnek bir bigimde ele alinma imkanina kavusulmustur (Baltaci, 2019:371). S6z konusu goriisme sorulari
hazirlandiktan sonra degerlendirme amaciyla uzman goriisii alinarak ve pilot goériismeler yapilarak
forma son sekli verilmistir.

3.3. Veri Toplama Aracglar1

Bu aragtirmada CRM yazilimi kullanan isletme calisanlarinin algilarinin incelenmesine iliskin veri
toplama amaciyla hazirlanan yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir (Ek-1). CRM yazilim
kullanan igletme ¢alisanlarina ait algilarin incelenmesine yonelik yapilan arastirmada goriisme sorulari
konuya dair ulusal ve uluslararasi literatiir taranarak incelenmistir. Arastirmaci ve danismani, sorularim
hazirlanma asamasinda sorularin ¢ok boyutlu olmasina ve katilimeilar agisindan bir yonlendirmenin
bulunmamasina dikkat etmislerdir.
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3.4. Verilerin Toplanmasy/islem

Aragtirmaya iliskin veriler Mart-Mayis 2024 tarihleri arasinda CRM yazilimi kullanan ¢aliganlar ile
yapilan goriismeler yoluyla toplanmistir. Goriigme formu CRM yazilimi kullanan isletme ¢aliganlarinin
konusundaki algilarinin incelenmesine yonelik 10 sorudan olusmaktadir. Arastirmada goniilliiliik
esasina uygun bir bi¢imde katilim saglayan yoneticilerden elde edilen cevaplarin gizliliginin korunacagi,
toplanan verilerin arastirma disinda kullanilmayacag1 ve arastirmaci tarafindan gerekli tedbirlerin her
asamada Ozenle alinacagi katilimcilara izah edilmistir. Gorligme sirasinda ses kaydimnin alinacagi ve
onam formu goriisme yapilan yoneticiyle paylasilmis ve onay1 alinmistir. Her goriisme 30 dk ile 50 dk
arasinda slirmiistiir. Daha sonra ses kayitlar1 arastirmaci tarafindan elektronik ortama aktarilmstir.

3.5. Verilerin Analizi

Calismada gegerliligi ve giivenirligi arttirmak i¢in veri kaynaginin gesitlendirme yoluna gidilerek, B2B,
B2C is yapan isletmelerden veri toplama yontemi kullanilmistir (Yildirim ve Simsek, 2016). Ayrica
calismanin giivenilirligini arttirmak icin katilimei teyidi yontemi kullanilarak, ¢alismaya katilan firma
yoneticilerine gorligme notlar1 verilerek, goriisme kayitlarmin  yanligsiz ve eksiksiz oldugu
dogrulatilmistir (Giiler ve digerleri, 2015).

Calisma verilerinin analizinde “igerik analiz” yontemi kullanilmistir. Bu analiz yontemi kullanilarak,
calisma iginde goriisme yapilan kisilerden dogrudan alintilara yer verilmistir (Yildirim ve Simsek,
2016). Oncelikle kavramsal gerceveye dayali olarak, temalar belirlenmistir. Bu temalara uygun olarak
elde edilen veriler okunarak, dogrudan alintilara yer verilerek desteklenmistir. Son asamada ise,
tanimlanan bulgular agiklanip, iliskilendirilip, yorumlanmasi yapilmstir.

4. BULGULAR

4.1. Temalar

Acik kodlamada elde edilen kodlar birlestirilerek alt temalar elde edilmistir. Daha sonra elde edilen alt
temalar gruplandirilmis ve st diizey soyutlama yapilarak ana eksen kodlar1 gelistirilmistir. Eksen
kodlarindaki agirliklarina gore kodlamalarda segicilik uygulanmustir. Alt kategorilerin birlestirilmesiyle
secici kodlamalar olusturulmustur. Alt temalar asagidaki tabloda verilmistir.

Secici kodlama islemi temelde agik kodlama ile elde edilmis kategorinin eksen kodlamasi ile
birlestirilmesi anlamina gelir. Agik kodlama ile elde edilmis 36 alt tema birbiriyle iliskilendirilerek
eksen kodlar1 olusturulmustur. Asagi tablo icinde gosterildigi lizere 5 ana tema gelistirilmistir. Ardindan
iist diizey soyutlama siireci ve hikdye anlatimi ile 6 ana temanin yogunlastigi merkezi bir kategori
belirlenmistir.

Tiim bu stire¢ sonucunda elde edilen alt temalar (36 adet) ve ana temalar (6 adet) belirlenen merkezi
kategori etrafinda birlestirilmistir. I¢erik analizi yontemiyle olusturulan ana tema olan CRM Yazilim
Uygulamas1 kavrami sosyolojik olarak tanimlanmustir.

Sekil 1. Secici Kodlama ile Olusturulan Merkezi Tema: CRM Yazilim Uygulamasi
Pazarlama
Performansi
CRM Avantaj/ Isletme Pazarlama
Dezavantaj Rerformans Stratejileri

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmustir.
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4.2. CRM Kolayhg Temasi

CRM Kolaylig1 temast igerisinde 5 alt tema yer almaktadir.
Sekil 2. CRM Kolayligi

CRM Kolaylig1

Hiz .
Ongoru
Kazandirma;

Bilingli Kara Isletme Siirdiirebilirlik
Alma Analizi

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmigtir.

CRM yazilim uygulamalarinin pazarlama stratejilerine ve performansina etkisinin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik olarak katilimcilara “CRM yaziliminin isletmeye sagladigi kolayliklar nelerdir?” sorusu
yoneltilmis ve verdikleri cevaplarin igerik analizi sonucu bes alt tema olusmustur. Katilimcilarin 6rnek
ifadeleri asagida verilmistir.

K1: CRM yazilim uygulamalari bize hiz kazandirdigini sdyleyebilirim, internet sitesine,
magazamiza gelen misterilerin yaptigi islemler, iriin begenileri vb. bilgilerin yazilim
iizerinden takibi oldukg¢a hiz kazandirtyor. Bizim CRM yazilimi1 web sitesi ile entegre
calistyor.

K2:- CRM Bize Sagladigt Faydalarindan Biri Seri Ve Bilingli Kararlar Alma
Y 6ntindedir.

- Miisteri Bir Isletmenin Her Seyidir Onu Ne Kadar Dogru Analiz Edersek
Isletmemizin Hedeflerine Ulagmada Firsatlar1 Yakalamamizi Sagliyor.

- En Onemlisi Pazarda Siirdiirebilir Bir Rekabet Edinmemizde Biiyiik Rol
Oynuyor.

K4: Giinliik Operasyonlar1 Siirdiiriilebilir ve Olabildigince Hatasiz Kilmak

- Stratejik Bakis Acilarma Cesitli Ongoriiler Saglayabilmesi,

- Bu Anlamda Elimiz Ayagimiz Diyebilirim.

- Satis Biitge ve Tahminlerimizi Belirliyoruz

K6: -  Misterinin 360 Derece Gortiniimii Saglantyor Yani Miisterinin Hem Kisisel
Ozellikleri , Hem Aligveris Davraniglar1 , Lokasyon Ozellikleri , Aldigi Uriinlerin
Hikayeleri Gibi Miisteriye Ait Ne Varsa Tim Tarihgesini Goriintiileyerek |
Miisterimizle ilgili Olarak Aksiyonlarimizi Aliyor , Stratejilerimizi Ve Karar Agacimizi
Belirliyoruz

K7:- CRM Yazilim isletme Olarak Bir Bakima SWOT Analizi Gergeklestirmemizi
Sagliyor , Oradaki Verilerden Hareketle Giiglii ,Zayif , Yonlerimizi Ve Firsatlar
,Tehditleri Tespit Ediyor, Kapsamli Analiz Ve Raporlama Kaslarimizi Giiglendirerek
Kararlarimizi Isletme Olarak Daha Isabetli Ve Dogru Aliyoruz.

- Mobil Erisim Altyapist ile Satis Ekiplerimiz Kolayca Isine Yarayacak Verilere
Hizlica Erigebiliyorlar.

K8: Miisteriler ile Tlgili; Tiim Detaylar, Sijrc.eg:le'ri, Etkilesimleri, Verdigimiz Satis
Tekliflerin Durumlarini Kisaca Miisterilerimiz Ile Ilgili Her Seyi Tek Bir Cat1 Altinda
Topladigimiz Ve Yonettigimiz Yer Oldugunu Soyleyebilirim.
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Tablo 2. CRM Kolayligi Tema Isimleri ve Kategori Sayilari

Hiz Bilincli Karar
Kazandirmasi Alma

Katilimcilar 3 3 4 2 2

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmgtir.

Isletme Analizi ~ Siirdiirebilirlik Ongorii

CRM yaziliminin isletmeye sagladigi kolayliklarin basinda islerinin hizlandigini, daha rahat kararlar
alabildiklerini ifade ettikleri ortaya ¢cikmistir. Aslinda her isletme gelecege doniik kararlar verebilmesi
icin satis analizi, miisteri portfoyii, miisteri davranislar gibi bazi bilgilere ihtiya¢ duymaktadir. Stratejik
oneme sahip bu bilgileri her isletme maalesef elde edememektedir. Burada CRM yaziliminin isletmeye
kazandirdigi bu bilgilerin isletmenin siirdiirebilirligi i¢in kritik 6neme sahip oldugu sdylenebilir.

4.3. Miisteri Edinme Temasi

Miisteri Edinme temasi icerisinde 6 alt tema yer almaktadir.

Sekil 3. Miisteri Edinme

tiketici Pazaridima
B2B

tratejileri
belirleme Sadece analiz

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.

WEB sitesi CRM ile
entegre

CRM yazilim uygulamalarinin pazarlama stratejilerine ve performansina etkisinin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik olarak katilimeilara “CR

M yazilimmnin endiistriyel pazarda (B2B) ve tiiketici pazarinda (B2C) potansiyel miisteri edinmeye
katkilar1 nelerdir?” sorusu yoneltilmis ve verdikleri cevaplardan igerik analizi sonucu alt1 alt tema
olugmustur. Katilimcilarin ifadeleri agagida verilmistir.

Endiistriyel Pazarda (B2B)

K2: -Saha Satis Ekiplerimiz I¢in Olusturdugumuz KPi’lardan Biri Yeni Miisteri
Hedefidir, Bu Kapsamda Sahada Yer Alan Satis Ekiplerimiz Gergeklestirdikleri
Rekabet Analizi, Pazar Analizi Neticesinde Topladiklart Verileri CRM Yazilimina
Giriyorlar. Bu Sayede Bizler Bu Verilerden Hareketle Potansiyel Miisterileri Edinme
Yolunda Aksiyonlar Aliyor (Fiyat, Uriin, Hizmet Vb.) Gibi Sonrasinda Sahadaki
Arkadaslarimiza ileterek Potansiyel Miisteriler Ediniyoruz.

K3: -CRM Yazilimu ile Direk Satis Yaptigimiz, iliski Kurdugumuz, Adaylarimiz Gibi
Miisterileri Katmanlara Bolerek, Bu Anlamda Miisterileri Takip Ederek, Miisteri
Edinme Stratejilerimizi Belirleyip, Aksiyonlar Almamiza Olanak Taniyor.

-Ayrica CRM Yazilimi Misteri Edinmede Hangi Firsatlari, Neden Kaybettigimizi,
Eksik ve Zayif Yonlerimizi Okumamiza Olanak Sagliyor.

-Ayrica Fuar ve Etkinliklerimiz ile Ilgili Miisteri Datalarin1 Toplayrp CRM’de
Yéneterek Bu Anlamda KPi’larimizi Olgiiyoruz

K7:- CRM Misteri Edinme Merkezi Olan Satis Ve Pazarlama Ekipleri Arasinda
Isbirligi , Strateji Ve Veri Paylasimm Kolaylastirarak , Koordineli Miisteri Edinme
Siireci Bizlere Sagladigini Soyleyebilirim.
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- Ayrica Potansiyel Miisterilerimize Ne Kadar Teklif Verdik , Ne Kadar1 Olumlu
Sonuglandi , Ne Asamada ? , Uzun Vadede Bizle Devam Edecek Mi ? Gibi Sorulara
Yanit Arayarak Crm Yazilimina Dahil Ediyoruz, Sonrasinda Miisterinin Durumuna
Gore Segmentasyona Gore Stratejiler Ve Kararlar Alarak, Harekete Gegerek Miisteri
Edinme Siireglerini Yonetiyoruz.

Tiiketici Pazarda (B2C)

K1: Biz miisteri edinmeden dijital kanallar1 kullantyoruz (sosyal medya, Google gibi)
gerek online gerekse offline magazamizi ziyaret eden miisterilerden edinmis oldugumuz
datalarin analizi ile katki ettigini s6yleyebilirim

K5: - Bizim diinyamizda hayir ¢iinkii bizim miisteri edinimimiz web sitesi tizerinden
gerceklesmektedir. Ancak mevcut miisterilerimizin analizini saglayip (6rnegin daha
onceki aligveris bilgileri vb.) kampanya faaliyetlerimizi yiiriittiigiimiiz yerin CRM
oldugunu sdyleyebilirim.

K8: — Dijital Pazarlama Kapsaminda Potansiyel Miisterilerine Dokundugumuz, Temas
Ettigimiz Web Sitesi, Sosyal Medya Vb. Kanallarit CRM Yazilimi ile Entegre Ederek,
Edindigimiz Datalar1 Miisteri Alisveris Davramsim Olgecek Sekilde Yorumluyor, Daha
Sonrasinda Bu Tip Miisterileri Belli Segmentlere Ayirip, Bu Segmentlere Gére Ozel
Teklifler, Kampanyalar, Dikkat Cekici Reklamlarla Potansiyel Misterileri Edinmeye

Calisiyoruz.
Tablo 3. Miisteri Edinme Tema Isimleri ve Kategori Sayilart
Analizlerle Strateiileri Eksik ve Sadece WEB sitesi
hedef el zayifhiklar WEB . CRM ile
R belirleme . analiz
belirleme belirleme entegre
Katihmcilar 4 2 3 3 2 2

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmigtir.

CRM yaziliminin endiistriyel pazarda (B2B) potansiyel miisteri edinmeye katkilarina iliskin soruda en
fazla CRM analizlerinden ¢gikan sonuglara gore stratejileri belirledikleri, eksik ve zayif noktalarini tespit
ettikleri ve ona gére miisteri edinme siireclerinin yonettikleri ifade edilmektedir. Ozellikler Bu durum
isletmenin insan kaynagini da dogru yonetmesini de kolaylastirabilir.

Diger yandan CRM yaziliminin tiikketici pazarda (B2C) kullanilmadigini ve isletmelerin miisteri edinme
islemini daha ¢ok sosyal medya ve web sitesi iizerinde gerceklestirdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu durumda
CRM yaziliminin B2B firmalar i¢in daha kolayliklar sagladig1 sdylenebilir. Ayrica B2C firmalarinin
CRM yazilimi ilse web sitesinde miisteri bilgilerini entegre ederek CRM’yi analiz etmede kullandiklar
da beyan edilmistir.

4.4. CRM Avantaj/Dezavantaj Temasi

CRM Avantaj/Dezavantaj temasi icerisinde 6 alt tema yer almaktadir.

Sekil 4. CRM Avantaj/Dezavantaj

Ki personetin
teknolojiyi kabul
orun

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmustir.
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CRM vyazilim uygulamalarinin pazarlama stratejilerine ve performansina etkisinin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik olarak katilimcilara “CRM yaziliminin insan kaynaklar1 yoniiyle avantajlar1 ve dezavantajlar
nelerdir? Aciklar misiniz? (CRM kullanimi personel sayisini azaltti mi1?)” sorusu yoneltilmis ve
verdikleri cevaplarin igerik analizi sonucu alt1 alt tema olugmustur. Katilimcilarin ifadeleri asagida
verilmistir,

K1: Bizde insan kaynagini azalttigin1 sdyleyemem. Ciinkii yazilim uygulamasini
kullanmaya bagladigimizda CRM departmaninda 3 kisi ile basladik su an 10 kisi
calisiyor, bu projenin oturmasi i¢in insan kaynagma ihtiyactmizin oldugu
sOyleyebilirim.

K2: Personel Sayisini Azalttigi veya Artirdigi Yoniinde Bizde Etkisi Oldugunu
Séyleyemem Ancak Personellerimizin Is Yiikiinii Azalttigin, Is Kalitesini Artirdigini
Soyleyebilirim. Ciinkii Satis ve Pazarlama Ekibi CRM Yazilimi Sayesinde Ne
Yapacagini, Nasil Ilerleyecegini Cok lyi Biliyor

K4: - Bizde insan Kaynaginda Radikal Bir Farklilik Olusturmadi, Ama Bizdeki Onemli
Kismi Su Sonugta CRM Yazilimi Operasyon Siireglerindeki Yiikiimiizii Azaltmasiyla
Beraber Personellerimize Bir Katma Deger Olusturdugunu Soyleyebilirim.

K5: - Goriisme siirelerimizin kisalmasi ve beraberinde maliyetlerimizin diismesi ile
daha az personel ile daha ¢ok is yapma noktasinda kazanimi oldu. Bizim gibi ¢agri
merkezi diinyast i¢in goriisme stireleri i¢cin degisimi olacak 5-10 saniye bile ¢ok dnemli.
Bazi donemlerimizde is yogunluguna bagli olarak personel ihtiyaglarimiz ¢ok oluyordu
ancak crm yazilim uygulamasinin etkin kullanilmasi ile (Misteri ile alakali datalarin
kesintisiz ve dogru olarak ekrana gelmesi gibi) bu anlamda ciddi bir katkis1 oldugunu
belirtmek isterim.

K7: Crm Yazilimi ile Satis Personellerimizin Girdigi Aktivite Sayisi ve Nitelikleri ile
Onlarin Performanslarini Olgiiyoruz (KPI). Satis Primlerini Buradaki Ciktilardan
Hareketle Hesapliyoruz.

K8: - Personel Thtiyacimizi Artirdigimi Soyleyebilirim Ciinkii CRM Bize Aym Zaman
Insan Kaynaklari Yéniiyle Ihtiyaglarimizi Belirlememize de Yardimei Oldu.

- Insan Kaynaklar1 Yoniiyle Baktigimiz Zaman Personellerimizin Gelisimini
Destekledigini Soyleyebilirim Ciinkii Hem Planl, Neden Sonug Iliskisi Ve Coziim
Odakl1 Olmalarina Olanak Taniyor.

- Dezavantaj Olarak Ise Bazen Eski Jenerasyon, Bir Bakima Alayli Ekip
Arkadaglarimizda Bu Teknolojiyi Kabullenme ve Kullanmada Zorluklar Yasasak da
Giinlin Sonunda Onlarda Faydalarini Gérmiig Oldular.

Tablo 4. CRM Avantaj/Dezavantaj Tema isimleri ve Kategori Sayilari

Avantaj Dezavantaj
Personcl - Personel - Misteri vy peoq | perggne  SKi personclin
is yiikii kalitesi analizini diistii | savis: arth teknolojiyi kabul
azaldi artti kolaylastird: S Y sorunu
Katilmcilar 2 2 3 2 2 1

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmigtir.

CRM vyazilimmin insan kaynaklari yoniiyle avantajlari ve dezavantajlari konusunda personelin is
yiikiiniin azalmast ve CRM’yi kullanacak personelini nitelikli olmasindan dolay1 personel niteligi
arttigini ifade ettikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica miisteri analizini CRM’nin kolaylastirdig1 ve hizli raporla
almdigini belirtmektedir. Personel sayisinin azalmasi ile maliyetin de diistiiglinii ayrica avantaj olarak
bildirdikleri gortilmektedir.

Diger yandan dezavantajda CRM kullanmak i¢in nitelikli ve daha fazla personele ihtiya¢ duyulmasindan
kaynakli personel sayisinda artiglar yasandigi, yine eski personelin teknolojiyi kabul etme zorlugu
yasadiklan da belirtilmektedir.
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4.5. isletme Performansi Temasi
Isletme Performansi temasi igerisinde 5 alt tema yer almaktadir.

Sekil 5. Isletme Performansi

Isletme
Performansi

Kampanya
sayist artig1

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmigtir.

CRM vyazilim uygulamalarinin pazarlama stratejilerine ve performansina etkisinin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik olarak katilimcilara “CRM yaziliminin isletme performansina etkisi ne oldu? (Karlilik veya ciro
da bir degisim yasandi mi1?)” sorusu yoneltilmis ve verdikleri cevaplarin igerik analizi sonucu bes alt
tema olusmustur. Katilimcilarin ifadeleri asagida verilmistir.

K1: Biz CRM uygulamalarim1 kullandiktan sonra kisisellestirilmis kampanya
sayilarimizi artirdik. Buda kazanglarimizin cirolarimizin artmasina sebep oldu, her
gecen yil pandemi hari¢ artirdigimizi sdyleyebilirim.

K2: CRM, Firmamizin Siire¢lerini En Uygun Sekle Getirerek, Maliyetleri Diistirmede
Ve Isletme Verimliligini Artirmada Etkisini Gordiik.

-Ayrica CRM Bir Isletmenin Hafizasidir, Hafizas1 Giiclii Olan Bir Isletme Kolay Kolay
Yanlis Kararlar Almayacaktir.

K4: - Acikgasi Goriiniir Bir Etkisi Olmadi Ama Sunu Belirtmekte Fayda Var ; Bizim
CRM Deki Yapimiz Suanda Ticari Siiregleri Kapsamiyor , Bizde Bir Doniisiim Projesi
Icerisindeyiz Oniimiizdeki 5 Ay Igerisinde Bunu Net Bir Cevabini Verebilirim. CRM
Yaziliminin Ticari Siirecleri Kapsamast Ve Olgiilmesi Adina Hummali Bir Calisma
Var, Bunu Gérmemiz Lazim, Ama Etkisi Olacagi Kanaatindeyiz.

KS5: Bizde goriisme siiresi tizerinden (dakika maliyeti) fatura kesimi oldugu i¢in CRM
uygulamasimin bu anlamda etkisi ile yaklagsik yiizde 20 civarinda bizi iyilestirdigini
gordiik

K6: - Evet, CRM Markanin Karliligini , Algisini , Bilinirligini Cirosunu Artirmada
En Biiylik Bir Noktada. Bizler Glinii Kurtaran Karliligi Degil, Gelecegi Kurtaran
Karliliga Etki Ediyoruz.

K7: -CRM Yazilimi, Miisteri Iliskilerini Giiclendirerek, Miisterilerin Tekrar Alisveris
Yapmalarina Olanak Taniyor.

K8:- CRM Sayesinde Satis Siireclerini Etkili Yonettigimiz I¢in , Basta Satig Teklif
Siireglerimizi Etkili Ve Siki Takip Olgiisiiyle Yonetebildigimiz ig¢in Bu Bize
Satiglarimizin Artmasina Yani Ciroda Ve Karlilik Anlaminda Olumlu Y6nde Degisime
Sebep Oldu.

Tablo 5. isletme Performansi Tema Isimleri ve Kategori Sayilari

Kampanya Ciro artisi N'[.allyet. - M?ljl.(a Karhhk
sayisi artisi diismesi bilinirligi artis
Katihmcilar 1 3 3 2 3

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmigtir.
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CRM yaziliminin isletme performansina etkisi; kampanya sayisin artirarak ciro artis1 yasadiklari aym
zamanda karliliklarinin da artigini bildirmislerdir. Diger yandan marka bilinirliginin de artmasi isletme
icin 6nemli bir performans gostergesi oldugunu ifade ettikleri goriilmektedir. Bunun yan 1sira isletme
maliyetlerindeki diisiis de isletme icin istenen performans oldugu da ifade edilmektedir.

4.6. Pazarlama Stratejileri Temasi
Pazarlama Stratejileri temasi igerisinde 5 alt tema yer almaktadir.

Sekil 6. Pazarlama Stratejileri

Pazarlama Stratejileri

Stratejileri

Fiyatlandirma

Satis siiregleri

Uriin planlama

Warka tutundurma

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmigtir.

CRM yazilim uygulamalarinin pazarlama stratejilerine ve performansina etkisinin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik olarak katilimcilara “Pazarlama stratejileri kapsaminda CRM yazilimini nasil kullaniyorsunuz?
Bunun isletmenize avantajlar1 veya dezavantajlart oldu mu? Agiklar misiniz?” sorusu yoneltilmis ve
verdikleri cevaplarin igerik analizi sonucu bes alt tema olugsmustur. Katilimcilarin ifadeleri asagida
verilmistir.

K1: Biz CRM yazilimint satig operasyonel siireglerde daha etkin kullaniyoruz ancak
tutugumuz veri tabani ve yorumlamalarimiz, pazarlama stratejilerini belirleyen
pazarlama departmanimizin o veri ve yorumlamalara gore kendi i¢lerinde aksiyonlarini
aliyorlar.

K2:- Uriin Planlama , Marka , Tutundurma Faaliyetleri ,Fiyatlandirma , Dagitim
Kanallart Gibi Bir Cok Noktada Stratejiler Alirken Mutlaka Miisterilerimizin Ve
Pazarm Sesini Duydugumuz Yer CRM Yazilimi.

K3: -Pazarlama Kapsaminda Uriin, Fiyat, Kampanya, Dijital Pazarlama Satis Biitceleri,
Gibi Stratejiler Uretmemize Olanak Sagliyor.

-Ayrica Bu Stratejileri CRM Ciktisinin Niteligine Gore 5 -10 -15 Gibi Kisa Orta ve
Uzun Vadede Seklinde Belirliyoruz.

K4:-  CRM Yazilimi Bizim Gibi B2b Sektoriinde B2¢ Sektorii Gibi Degil De Daha
Cok Rasyonel Odakli Uriin Kalitesi , Fiyat Stratejisi , Hedef Pazar , Vb. Konularda
Miisterilerimize Ozel Kisisellestirilmis Stratejiler Urlitmemize Olanak Sagliyor Bu
Baglamda Avantajlar1 Oldugu Bir Gergek.

K7:- CRM Yazilmdaki Verilerden Hareketle Ornegin Bir Miisterimizin Aligveris
Gegmisi Ve Davramglarim Inceleyerek Kampanya Stratejilerimizi Belirliyoruz ,Bu
Baglamda Kampanya Yonetimi Stratejilerinde Kullandigimizi Soyleyebilirim.

- Yine Satig Biitce Stratejilerimizi Belirlemede Bize Yardimcei Oluyor.

- Uzun Vadedeki Isletme Stratejilerimizi Belirlemede Bize Yén Veriyor.

Tablo 6. Pazarlama Stratejileri Tema Isimleri ve Kategori Sayilari

Satis Uriin Marka Fivatlandirma Kampanya
siirecleri planlama tutundurma y Stratejileri
Katihmeilar 4 3 3 4 2
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Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmustir.

Pazarlama stratejileri kapsaminda CRM yazilimini nasil kullantyorsunuz? Bunun isletmenize avantajlari
veya dezavantajlar1 kapsaminda dezavantaj belirtmedikleri, onun yerine satig siireclerinde ve
fiyatlandirmada ¢ok daha fazla kullandiklarini ifade ettikleri goriilmektedir. Yine {iriin planlama, marka
tutundurma ve kampanya stratejilerini CRM yazilimindan elde ettikleri verilerle yaptiklarimi beyan
ettikleri ortaya ¢ikmigtir. Bu anlamda CRM yazilimi isletme i¢in odak noktast oldugu sdylenebilir.

4.7. Pazarlama Performansi Temasi
Pazarlama Performansi temasi igerisinde 8 alt tema yer almaktadir.

Sekil 7. Pazarlama Performansi

Pazarlama Performansi

ustert
memnuniyeti
eri bildiri Sikayetlere gore
analizi aksiyon alma

iisteri Thtiyaglar;

Fiyatlandirma
politikasi

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmigtir.

CRM yazilim uygulamalarinin pazarlama stratejilerine ve performansina etkisinin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik olarak katilimcilara “Pazarlama performansi yoniiyle a) Satis artisinda bir degisiklik oldu mu?
Aciklar misiniz? b) Miisteri artisinda bir degisiklik oldu mu? Aciklar misiniz? c) Miisteri
Memnuniyet artisinda bir degisiklik oldu mu? Agiklar misiniz?” sorusu yoneltilmis ve verdikleri
cevaplarin igerik analizi sonucu sekiz alt tema olugsmustur. Katilimeilarin ifadeleri asagida verilmistir.

K1: Satis artisinda bir degisiklik oldu mu? Agiklar misiniz? Biz CRM uygulamalarin
kullandiktan sonra kisisellestirilmis kampanya sayilarimizi artirdik. Buda
kazanglarimizin cirolarimizin artmasina sebep oldu, her gegen yil pandemi harig
artirdigimizi soyleyebilirim. Misteri artisinda bir degisiklik oldu mu? Agiklar misiniz?
Evet, miisteri datalarinin bizi yonlendirmesi ile gerekli aksiyonlari aliyoruz. Burada
yiizde 21°lik artis oldugunu soyleyebilirim. Miisteri Memnuniyet artiginda bir degisiklik
oldu mu? Agiklar misiniz? CRM yazilimi ile yapmis oldugumuz miisteri analizi ile
misteri memnuniyetinde yiizde 10’luk artis oldugunu soyleyebilirim. Ayrica yapmis
oldugumuz tavsiye skoru arastirmalarinda bizim tavsiye skorumuz 68 civarinda

K3: a) Satis artiginda bir degisiklik oldu mu? Agiklar misiniz? - Potansiyel, Pasif, Aktif
Seklinde Ayirdigimiz Miisterimiz ile Ilgili Tiim Incelemeleri, izlemeleri ve Analizleri
Dogru Yaptigimiz Oldugu igin Netice Satisin Arttigini Gsteriyor.

b) Miisteri artisinda bir degisiklik oldu mu? Agiklar misiniz? - Evet Oldu, Ciinkii CRM
Hizmette Verimlilik Artis1 Sagliyor.

¢) Miisteri Memnuniyet artiginda bir degisiklik oldu mu? Acgiklar misiniz?

-Evet Oldu, CRM Uzerinden Takip Ettigimiz Miisteri Deneyim Merkezini Kurduk Bu
Merkez Miisteri Sikayetlerini Karsilayan, Sorunlarma Co6ziim Saglayan Bir Yap,
Dolayistyla Bunu Saglayarak Miisteri Memnuniyet Diizeyimizi Olgebiliyoruz.

K8:a) Satis artisinda bir degisiklik oldu mu? Agiklar misimiz? Evet CRM ile Miisteri
Mliskilerimizi Sistematik Bir Sekilde Y&neterek Satislarimizi Artirdik, Ciinkii Satis
Siireglerine Dair Birgok Eksik ve Zayif Yonlerimizi CRM Sayesinde Tespit Ediyoruz
b) Miisteri artisinda bir degisiklik oldu mu? Agiklar misiniz? Evet CRM Sayesinde
Fiyatlandirma Politikalarimizda Aldigimiz Kararlarin Etkili Olmasiyla Miisteri Artisi
Oluyor.
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C) Miisteri Memnuniyet artisinda bir degisiklik oldu mu? Ag¢iklar misiniz?

- Miisterinin Memnuniyet Duyacagi Her Bir Fonksiyonu CRM Sayesinde
Gergeklestiriyoruz, Iskonto Talepleri, Promosyon Kampanyalari, Satis Sonrasi Hizmet
Politikalar1 Gibi.

Tablo 7. Pazarlama Performansi Tema Isimleri ve Kategori Sayilari

Satis artis1 Miisteri artisi Miisteri memnuniyeti
Lo . Sikayetlere
Ml{sterl Kisisellestirilmis Capraz Ciro Kampanya Fiyatlandirma Miisteri .G?r.l gore
ihtiyact kampanya satis1 artisi Stratejileri olitikasi intiyaclar bildirim aksiyon
tespitinde pany $ $ 1 P yae analizi aln};a
Katihmcilar 4 2 2 4 2 3 4 4 3

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.

Pazarlama performansi yoniiyle satis artisi saglandigi; bunun ise miisteri ihtiyac analizi yapildig1 buna
gore kampanyalar diizenlendigi, kisisellestirilmis kampanyalara yapilabildigi ve bu sayede ciro artis
saglandigini ifade ettikleri ortaya ¢ikmistir.

Miisteri artist konusunda artis saglandigi; bunun i¢in de fiyatlandirma politikasini takip ettikleri ve
misteri ihtiyaglarini siirekli analiz ettiklerini beyan etmislerdir. Son olarak miisteri memnuniyeti
konusunda miisterilerden geri bildirimleri siirekli analiz ettikleri ve sikayetlere gore aksiyon plani
uyguladiklarimi ifade ettikleri ortaya ¢ikmustir.

4. SONUC

CRM yaziliminin isletmeye sagladig1 kolayliklarin baginda iglerinin hizlandigini, daha rahat kararlar
alabildiklerini ifade ettikleri ortaya ¢cikmistir. Aslinda her isletme gelecege doniik kararlar verebilmesi
icin satis analizi, miisteri portfoyii, miisteri davranislari gibi bazi bilgilere ihtiyag duymaktadir. Stratejik
oneme sahip bu bilgileri her isletme maalesef elde edememektedir. Burada CRM yaziliminin igletmeye
kazandirdig bu bilgilerin igletmenin siirdiirebilirligi i¢in kritik 6neme sahip oldugu soylenebilir.

CRM yaziliminin endiistriyel pazarda (B2B) potansiyel miisteri edinmeye katkilarina iliskin soruda en
fazla CRM analizlerinden ¢ikan sonuglara gore stratejileri belirledikleri, eksik ve zayif noktalarini tespit
ettikleri ve ona gore miisteri edinme siireclerinin yonettikleri ifade edilmektedir. Ozellikle bu durum
isletmenin insan kaynagini da dogru yonetmesini de kolaylastirabilir.

Diger yandan CRM yaziliminin tiiketici pazarinda (B2C) kullanilmadigimi ve isletmelerin miisteri
edinme islemini daha ¢ok sosyal medya ve web sitesi lizerinde gerceklestirdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu
durumda CRM yazilimmin B2B firmalan i¢in daha kolayliklar sagladigi soylenebilir. Ayrica B2C
firmalarinin CRM yazilimi ilse web sitesinde miisteri bilgilerini entegre ederek CRM 1 analiz etmede
kullandiklar1 da beyan edilmistir.

CRM vyazilimmin insan kaynaklari yoniiyle avantajlari ve dezavantajlari konusunda personelin is
yiikiiniin azalmas1 ve CRM 1 kullanacak personelini nitelikli olmasindan dolay1 personel niteligi arttigini
ifade ettikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica miisteri analizini CRM kolaylastirdig1 ve hizli raporla alindigini
belirtmektedir. Personel sayisinin azalmasi ile maliyetinde diistiiglinii ayrica avantaj olarak bildirdikleri
goriilmektedir.

Diger yandan dezavantajda CRM kullanmak i¢in nitelikli ve daha fazla personele ihtiya¢ duyulmasindan
kaynakli personel sayisinda artiglar yasandigi, yine eski personelin teknolojiyi kabul etme zorlugu
yasadiklan da belirtilmektedir.

CRM yaziliminin isletme performansina etkisi; kampanya sayisin artirarak ciro artis1 yasadiklari aym
zamanda karliliklarinin da artigin1 bildirmislerdir. Diger yandan marka bilinirliginin de artmasi isletme
icin 6nemli bir performans gostergesi oldugunu ifade ettikleri goriilmektedir. Bunun yan 1sira isletme
maliyetlerindeki diisiis te isletme i¢in istenen performans oldugu da ifade edilmektedir.

CRM yaziliminin isletme performansina etkisi; kampanya sayisin artirarak ciro artis1 yasadiklari aym
zamanda karliliklarinin da artigini bildirmislerdir. Diger yandan marka bilinirliginin de artmasi isletme
icin 6dnemli bir performans gostergesi oldugunu ifade ettikleri goriilmektedir. Bunun yan 1sira isletme
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maliyetlerindeki diisiis te isletme igin istenen performans oldugu da ifade edilmektedir. Benzer
calismalarda CRM veya Miisteri Iligkileri Yonetimi'nin isletme kuruluslarin performansi iizerinde
bir¢ok olumlu etkisi bulunmustur. Bu nedenle, en biiyiik etkilerden biri, yazilim sisteminin miisteriler
ile kurulus arasindaki iliski diizeyini artirmaya yardimci olmasidir. Buna ek olarak, miisteriler ile sirket
arasindaki daha iyi bir iligki, sirketin gelisimi i¢in cok dnemli olan miisteriden daha fazla memnuniyet
elde etmeye yardimet olur (Trif ve digerleri, 2019)

Pazarlama stratejileri kapsaminda CRM yazilimim nasil kullaniyorsunuz? Bunun igletmenize avantajlar
veya dezavantajlar1 kapsaminda dezavantaj belirtmedikleri, onun yerine satig siireclerinde ve
fiyatlandirmada ¢ok daha fazla kullandiklarini ifade ettikleri goriilmektedir. Yine iirlin planlama, marka
tutundurma ve kampanya stratejilerini CRM yazilimindan elde ettikleri verilerle yaptiklarini beyan
ettikleri ortaya ¢ikmigtir. Bu anlamda CRM yazilimi isletme i¢in odak noktast oldugu sdylenebilir.

Pazarlama performansi yoniiyle satis artisi saglandigi; bunun ise miisteri ihtiyac analizi yapildig1 buna
gore kampanyalar diizenlendigi, kisisellestirilmis kampanyalara yapilabildigi ve bu sayede ciro artis1
saglandigini ifade ettikleri ortaya ¢ikmistir.

CRM yaziliminin is performansi iizerindeki etkisi konusunda geligkili goriigler sunmaktadir. 202
projeden olusan bir 6rneklemin yiizde otuz biri, CRM yaziliminin miisterilerine satig ve hizmet verme
yeteneklerini  gelistirdigini  bildirmektedir (Bull, 2003). Bu yoniiyle arastirma sonuglarim
desteklemektedir.

Miisteri artis1 konusunda artig saglandigi; bunun icinde fiyatlandirma politikasini takip ettikleri ve
miisteri ihtiyaglarin1 stirekli analiz ettiklerini beyan etmislerdir. Son olarak miisteri memnuniyeti
konusunda miisterilerden geri bildirimleri siirekli analiz ettikleri ve sikayetlere gore aksiyon plani
uyguladiklarii ifade ettikleri ortaya ¢ikmustir.

Literatiir incelendiginde; CRM stratejisinin uygulanmasi, tiim organizasyon genelinde ¢aba gerektiren
karmagik bir girisimdir. Bir iligki i¢in g¢abalayan kuruluslar uzun vadeliyi hedefler ve "dogru"
misterilere derin ilgi duyarlar. Ancak iligkiler kurmak, her fonksiyonu etkilediginden, tiim
organizasyonu kapsayan bir is stratejisi ve kapsayici bir vizyon gerektirir. Bu vizyon olmadan isletme
rekabette One c¢ikamayacak, miisteriler ne bekleyeceklerini bilemeyecek ve calisanlar, miisterinin
isletme deneyimine ne katacaklar1 konusunda kayip yasayacaklardir (Gartner, 2001)

Miisteri sadakati, herhangi bir kurulus i¢in rekabetci bir varliktir ve sadik miisterilerin daha fazla satin
alma egiliminde oldugu gz oniine alindiginda, karliligin 6nemli bir itici giicii olarak ortaya ¢ikmistir
(Shen ve Russell, 2007). Sadik (mevcut) bir miisteriyi elde tutmanin maliyetinin, yeni miisteri cekme ve
hizmet verme maliyetinden bes kat daha az oldugu varsayilmaktadir. Boylece daha yiiksek miisteri
trafigi, isletme icin daha yiiksek karliliga ve daha biiyiik pazar payina yol acar. Ancak bir tiikketicinin
sadik kalmasi ve sadik kalmasi i¢in firmanin en iyi alternatifi sunduguna inanmasi gerekir (Oliver,
2009). CRM stratejilerinin uygulanmasi yalnizca elde tutma oranlarini degil ayn1 zamanda harcamalari
da artirir. Bu nedenle, miisteri ihtiyaclar1 ve tercihlerinden yararlanmak icin etkili yontemler
kullanildiginda anlaml iligkiler gelistirme potansiyeli her zamankinden daha fazla hale gelmektedir
(Ndubisi, Wah ve Ndubisi, 2007).

YAZARLARIN BEYANI
Katki Oram1 Beyam: Muhammed Heybil YAGMURCA%50, Omer TORLAK %50’ dir.
Destek ve Tesekkiir Beyami: Yazarlar bu galisma i¢in finansal destek almadigini beyan etmistir.

Catisma Beyam: Yazarlar ¢ikar ¢catigmasi bildirmemistir
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Tiiketici Elektronigi Perakendeciliginde Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakati
Uzerine Bir Arastirma*

Figen YILDIRIMY, Ozlem SIMSEK?

0z

Perakende sektdriinde biitlinciil kanal faaliyetleri (omnichannel) firsatlar1 ve zorluklar1 genis capta tartisilmistir,
ancak bu faydalara ragmen etkili bir biitiinciil kanal faaliyetleri olusturan temel unsurlar1 ve miigterilerin biitiinciil
kanal perakendecilik stratejilerine nasil tepki verdigi belirsizligini korumaktadir. Bu arastirma, biitiinciil kanal
unsurlarin miisteri deneyimi ve sadakatini (agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyetleri) nasil etkiledigini
inceleyip; iliski kalitesi roliinii de g6z oniinde bulundurarak kisisel yenilik¢ilik diizenleyici etkisini test etmek
amaciyla bir model gelistirmis ve bunu tiiketici elektronigi sektorii {izerinde gerceklestirmistir. Isletmelerin
odagma biitlinciil kanal faaliyetlerini kesintisiz hizmet vererek aldiginda sagladigi rekabet avantajini literatiir
gercevesinden ve olusturulan model lizerinden incelenmektedir. Bulgular, isletmelerin miisteri sadakatini
saglamak i¢in biitlinciil kanal stratejisi kullanabilecegini gdstermekte ve miisterilere iistiin deneyimler sunmak i¢in
cok kanallr stratejileri kullanmak isteyen uygulayicilar i¢in i¢gorii saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Deneyimi, Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi, iliski Kalitesi, Kisisel Yenilikcilik,
Sadakat Niyeti
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A Study on Omnichannel Customer Experience and Customer Loyalty in Consumer Electronics
Retailing

ABSTRACT

The benefits and barriers of omni-channel in convenience retailing have been extensively studied, yet in spite of
these advantages, the essential factors that make up efficient omni-channel operations and how customers react to
omni-channel marketing strategies are still uncertain. The opportunities and challenges of omnichannel in the retail
industry have been widely discussed, but despite these benefits, the key elements that constitute effective
omnichannel operations and how customers respond to omnichannel retailing strategies remain unclear. Taking
into account the role of relationship quality, this study proposes a model to analyze the moderating effect of
personal innovativeness on customer experiences and loyalty of holistic channel elements (word-of-mouth and
repurchase intention) and applies it to the consumer electronics industry. The competitive advantage of businesses
when they focus on holistic channel activities by providing uninterrupted service is analysed through the literature
and the model. The findings show that businesses can use a holistic channel strategy to ensure customer loyalty
and give valuable implications for executives who want to use omnichannel strategies to provide customers with
premium experiences.

Keywords: Customer Experience, Omnichannel Customer Experience, Relationship Quality, Personal
Innovativeness, Loyalty Intention
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

The research focuses on the consumer electronics sector. The literature review and survey results are evaluated in
SPSS program. It is predicted that the findings of this study will provide added value to the business world by
determining the effects of innovation perceptions on the quality of omni channel customer experience and
relationships in the consumer electronics sector and examining its relationship with loyalty intention. The research
covers individuals living in Istanbul and aged 18 and over. While everyone who needs consumer electronics
retailing in Istanbul constitutes the population of the research, the sample of the research is limited to the provincial
borders of Istanbul, which has some limitations. In terms of activity, the research covers the consumer electronics
sector.

Design/methodology/approach:

Due to time and budget limitations, convenience sampling method, one of the non-probability sampling types, was
applied in the study. The research covers individuals living in Istanbul and aged 18 and over. While everyone who
needs consumer electronics retailing in Istanbul constitutes the population of the research, the sample of the
research is limited to the provincial borders of Istanbul, which has some limitations. In terms of activity, the
research covers the consumer electronics sector. Firstly, in-depth interview method based on qualitative research
was applied in the study. 25 participants were asked open-ended questions about customer experience, the channels
they use in consumer electronics retailing and the holistic channel activities they use when purchasing electronic
goods, and their repurchase intentions and recommendation intentions. Thus, the scale was used for clarity of the
statements and additional statements were used.

The research questionnaire includes 63 questions and three sections including demographic questions.
Findings:
Although the holistic channel customer experience scale was considered to have 5 sub-dimensions while preparing

the scales for the research, the analysis showed that this scale had a two-factor structure for the sample group.
Analyses indicate that the holistic channel customer experience scale forms a core structure with 2 sub-dimensions.

The relationship quality scale was found to have 10 statements and a single factor structure. As can be seen in the
research, the factor loadings of all statements in the relationship quality scale are above 0.50 as suggested in the
literature, confirming that the statements have the ability to represent the relevant factor. As a result, it was
determined that the relationship quality scale has 10 statements and a single factor structure.

The personal innovativeness scale was found to have 3 statements and a single factor structure. As can be seen in
the study, the factor loadings of all statements in the relationship quality scale are greater than 0.5, which is the
recommended value in the literature. Factor loadings above 0.50 confirm that the statements have the ability to
represent the relevant factor.

Although it was evaluated that the loyalty intention scale would have 2 sub-dimensions while preparing the scales
for the research, the analysis showed that the loyalty intention scale had a single-factor structure for the sample
group. Due to this finding, the loyalty intention scale will be evaluated as one-dimensional in the research and the
analyzes were shaped accordingly.

The findings show that the McDonald's Omega coefficients and Cronbach's alpha values of the scales are 0.7 and
above. These values of 0.7 and above confirm that the statements have the ability to explain the related factor.

The hypotheses of the study were tested using PROCESS Macro developed by Hayes (2018). Analyses were
conducted at 95% confidence interval and 5000 re-samples.

The findings support the hypotheses H1 (Holistic channel customer experience has a significant positive effect on
loyalty intention), H2 (Holistic channel customer experience has a significant positive effect on relationship
quality), H3 (Relationship quality has a significant positive effect on loyalty intention) and H4 (Relationship
quality has a mediating effect on the effect of holistic channel customer experience on loyalty intention).

The findings show that the fifth hypothesis of the study, holistic channel customer experience and personal
innovativeness have a positive effect on loyalty intention. The findings also confirm that personal innovativeness
has a moderating effect on the effect of holistic channel customer experience on loyalty intention. The findings
show that as personal innovativeness increases, the effect of holistic channel customer experience on loyalty
intention decreases.

Accordingly, H5 (Personal innovativeness has a moderating effect on the effect of holistic channel customer
experience on loyalty intention) is also supported.

Conclusion and Discussion:

It is seen that the customers participating in the study conducted in the consumer electronics sector use integrated
channel activities and that the integrated channel customer experience has a positive effect on loyalty intention
and relationship quality. In this context, the result is in line with the literature. In addition, the result of the study
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confirms that personal innovativeness has a moderating effect on the loyalty intention of holistic channel customer
experience. Although some sources in the literature show that innovativeness has a positive effect on the intention
to use online channels or holistic channels, the result of this study shows that as personal innovativeness increases,
the effect of holistic channel customer experience on loyalty intention decreases.

In order to gain a competitive advantage in the market, businesses adopt and develop strategies that embrace the
integrated channel customer experience and create dynamics that create a bond with their customers and encourage
them to repurchase and voluntarily transfer their satisfaction through word-of-mouth.
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1. GIRIS

Gelisen rekabet kosullarinda isletmelerin kanal faaliyetleri de gelismis farkli boyutlara evrilmistir. Beck
ve Rygl (2015), dagitim kanallarinin entegrasyonu ve miisteri etkilesimine dayali olarak ¢ok kanalli
dagitim kanallarini siniflandirmis; ¢ok kanalli, ¢apraz kanall1 ve biitiinciil kanalli (omnichannel) olmak
tizere li¢ sinifta belirlemistir.

Biitiinciil kanal (omnichannel) stratejisi, kesintisiz, organik olarak bagli bir tiiketici deneyimi saglamak
icin her kanal arasindaki engellerin kaldirilmasini igerir. Miisteriler hangi perakende kanalim
kullanirlarsa kullansinlar, tiim kanallarda aymi bilgiye ulasabilir ve tutarli bir aligveris deneyimi
yasayabilirler (Juaneda-Ayensa vd., 2016). Biitiinciil kanal pazarlama, tamamen kusursuz ve tutarli bir
miisteri deneyimi saglamay1 hedefler (Payne vd., 2017); tiim mevcut kanallar1 entegre eden ve
miisterilere tek bir yiiz sunan senkronize bir kanal yénetimi modelidir (Chen vd., 2018).

Caligsmalar, teknolojinin faydasinin, kolayliginin ve uygulanabilirliginin biitlinciil kanal faaliyetlerinin
kullanim1 tizerinde olumlu etkileri oldugunu gostermistir (Silva vd., 2018). Biitiinciil kanal
faaliyetlerinin nihai hedefi, isletmeleri tarafindan miisteri etkilesimi, ¢oklu kanal seceneklerinin
saglanmas1 ve keyifli bir aligveris deneyimi ile tiim kanallarin sistematik yonetimi ve entegrasyonu
olarak tanimlanmistir (Rigby, 2011). Cesitli iiriin ve hizmet satin alma kanallarin1 garantileyen kanal
entegrasyonu sayesinde miisteriler, islemeciler tarafindan kolaylik saglamak amaciyla ¢esitli dagitim
kanallarin1 kullanabilirler (Gallino ve Moreno, 2017; Hossain vd., 2019). Bunun yan sira, tiiketicilerin
satin alma oOnceliklerinin farklilig1 giivence altina alinirsa, biitiinlesik kanal her bir kanalin
kisitlamalarinin asilmasini saglayabilir ve miisterilerin ihtiyaclarini karsilamalarimi kolaylastirarak
faydalarin1 en st diizeye ¢ikarabilir. Biitlinciil kanal faaliyetlerinin ¢esitli 6zellikleri misterilerin
tilketim deneyimini etkiler (Zhang vd., 2022).

Bu taktikler, miisterileri daha rahat satin alma yollar1 saglayarak ¢eker; ayrica 6zellestirilmis hizmetler
sunarak miisterileri elde tutmaya yardimci olur (Beck ve Rygl, 2015). Bir igletme perspektifinden
bakildiginda, ¢ok kanalli stratejiler satig gelirini artirabilir, pazar paymi biyiitebilir ve karlilig
yiikseltebilir (Cummins vd., 2016). Hem isletmeciler hem de tiiketiciler bu sayede kanallar1 tam olarak
kullanabilirler.

Bu dijital ¢agda, perakendeciler miisterilerle yalnizca geleneksel magazalar, kiosklar, dogrudan posta
ve web siteleri gibi kanallar aracilifiyla degil, ayn1 zamanda sosyal medya, mobil uygulamalar, konum
tabanli hizmetler, oyun konsollar1 gibi yeni kanallar araciligryla da etkilesime gireceklerdir (Rigby,
2011; Shi vd., 2020).

Isletmeciler, miisterilere rahat ve keyifli alisveris ortamlar1 saglayabilir ve miisteri sadakatini artirmak
icin ¢ok kanalli pazarlama programlarim1 kullanir. Ancak bu faydalara ragmen, biitlinciil kanal
pazarlama stratejilerinin miisteri deneyimleri ve miisteri sadakat iliskileri konusunda ele alinmasi
gereken birgcok konu bulunmaktadir.

Bu nedenle, biitlinciil kanal pazarlama faaliyetlerini uygularken yoneticiler, iyi tasarlanmis kanal
kombinasyonlar1 olusturarak miisterilerin harika deneyimler algilamasini saglamalidir. Ancak, ¢ok
kanalli bir ortamda farkli marka deneyimleri araciligiyla miisterilerin nasil elde tutulacagini arastiran
¢ok az arastirma vardir; mevcut ¢alisma bu arastirma boslugunu gidermeyi amaglamaktadir.

Bu ¢aligmada miisteri deneyimi ve biitiinciil kanal kavrami agiklanmaya ¢alisilmig; miisteri deneyiminin
biitiinciil kanal boyutunda ele alindiginda iligki kalitesinin aracilik ve moderator roliiniin sadakat egilimi
yaratma niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE / LITERATUR

2.1. Deneyim Kavrami, Miisteri Deneyimi, Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi

Literatiirde, deneyim kavrami {izerine ilk defa Hirschman ve Holbrook tarafindan deginilmistir.
Calismalarinda (1982) deneyimden bir iiriin veya hizmet satin alma siirecindeki yasanan durum olarak
bahsedilmistir.

Deneyim, bir isletmenin miinferit olarak miisterileriyle karsilikli temasta bulundugu; kademeli artirdig
performansi sayesinde miisteri zihnindeki etkisidir. (Pine ve Gilmore, 1998). Aymi yazarlar (1999)
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isletme perspektifinden degerlendirip; bireye kisisel hitap eden olay ve etkinlikler oldugunu
tanimlarken; Schmitt (1999) ise miisteri perspektifinden degerlendirip; deneyimleri tiim yasami
kapsadigini sanal ya da gercek olsun fark etmeksizin dogrudan gozlem ve / veya olaya dahil olmakla
tamimlar. Shaw ve Ivens (2002) deneyim i¢in bir igletme ile tiiketicinin birbirini etkileme olgusu
olduguna; deneyimin, isletmenin giiciiniin miisteriye nasil gectigi, tetikledigi algilarin ve miisteride
cagristirdigi iletisim siirecindeki tiim hisler olarak tanimlar.

Miisteri Deneyimi

Miisteri ve miisteriyle olan iligkisinin siirekliligine odaklanan modern pazarlama, geleneksel
pazarlamanin aksine miisteri deneyimine odaklanir. Bu anlayis, iirlin ya da hizmet satmaktan ziyade,
satig siirecinde miisterilerine katacagi deger, onlara yasatacaklari keyifli ve / veya egitici deneyimler
sunmay1 hedeflemektedir. Isteyen her isletme satis islemini gerceklestirebilir; degerli ve bu siirecte esas
olan miisteriye yasatacagi deneyimdir (Kotler, 2003).

Miisteri deneyimine oncelik verilmesi gerektigine vurgu yapan ilk aragtirmacilardan olan Schmitt’e gére
deneyim ekonomisi ¢ergevesinde bu kavram ele alinmalidir. Schmitt, geleneksel pazarlamanin 6tesinde,
tilketicileri sadece satin alma odakli akilci bireylerden ziyade ayni anda iyi deneyimler yasamayi
amaglayan akilc1 ve duyarliligi gelismis tiiketiciler olarak betimler. Yapilan aragtirmalara ¢ercevesinde
"deneyim pazarlamas1”, tiikketiciye bir deneyim yasatma yetenegidir; diger bir ifadeyle, bir kurulusun
biitiin fiziki ortamin ve isleyis siireclerini miisterilerine iyi bir deneyim sunacak sekilde tasarlamasi ve
bu sekilde kurumun bilinirligini ve farkindaligini artirmasi; tiriin veya servisin yeniden tercih edilerek
satin alimmasini saglamasidir. Buna gore "deneyimsel pazarlama" yaklagimi, isletmenin tiiketiciye
deneyimler sunmasi, bagka bir ifadeyle isletmenin tiim faaliyet siire¢ ve igleyisini misterilerine iyi bir
deneyim sunacak sekilde kurgulamasi ve bu dogrultuda farkindaligin1 yaratmaya ve/veya liriin ve
hizmetinin yeniden tercih edilmesini ve satin alinmasini giivence altina almaya ¢alismasidir. (Schmitt,
1999).

Verhoef miisteri deneyimi kavramini perakende odaginda ele almigtir. Miisteri deneyimi, miisterinin bir
iiriin veya hizmetle etkilesimi sirasinda yasadigi duygusal, biligsel ve davranigsal tepkilerin toplamidir.
Bu deneyim, miisterinin marka ile ilk tanismasindan baglayarak, satin alma siireci ve sonrasina kadar
olan tiim temas noktalarinda olusur. Ayrica, miisteri deneyimi ¢ok boyutludur ve bir¢ok bilesenleri
igerir. Marka ve teknoloji ile olan etkilesimler de bu deneyimi sekillendirir. (Lemon ve Verhoef: 2016).

Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi

Cogu isletmeci, migsteri sadakatini artirmak ve boylece rekabet avantaj1 yaratmak i¢in miisterilere farkli
kanallar lizerinden olumlu bir aligveris deneyimi sunarak rakiplerinden farklilasmaya ¢aligmaktadir.

Biitiinciil kanal tasarimi, en etkili ve ideal miisteri deneyimini sunmak icin kanallar boyunca ve
biitiinlesik kanal performansi baglaminda var olan birden fazla kanalin ve miisteri irtibat noktalarinin
uyumlu bir sekilde yonetilmesi olarak tasarlanmistir. (Verhoef vd.,2015). Biitlinciil kanal stratejisi ile
birlikte miisteriler spesifik bir kanal ile sinirli olmaksizin iiriine ulagarak birbirinden ayr1 ve sorunsuz
bir sekilde aligveris yapabilmektedir. Biitlinciil kanal tasariminda fiziki magazalar ve ayni zamanda tiim
dijital kanallar bulunmaktadir (Rigby, 2011). Dijital kanallar, nihai miisterinin interneti araciligiyla
eristigi tim dagitim kanallarini (fiziki ortam, mobil uygulama, sosyal medya vb.) icermektedir. Biitiinciil
kanal tasariminda isletmeci, verileri kontrol ederek miisterinin satin alimini birgok kanal iizerinden
gerceklestirmesine ve ylikseltmeye calisir (Beck & Rygl, 2015).

Gelisen dijital teknoloji yalnizca isletmelerin kendi ¢aligma yontemlerini degil, miisterilerin hayat
tarzlarin1 ve aligveris aligkanliklarmi da doniistiirmiistiir. Artik tiiketiciler aligveris deneyimlerini
diledikleri zaman, diledikleri mekanda, diledikleri iicret ve nitelikte, eksiksiz ve hatasiz bir ortamda
yasamak istiyor. Bu sebeple miisteriler bilgi edinme, siparis verme ve Odeme sonrasi alisveris
deneyimlerinin her evresinde birbirinden ayri kanallardan ve baglanti noktalarindan yararlanmak istiyor.

2.2. Tliskisel Pazarlama Kavram, Iliski Kalitesinin Kavramsallasmasi
Iliskisel Pazarlama

Degisim odakli Anglo Sakson pazarlama anlayiginin esasini olusturan pazarlama karmasi olan 4P'in
etkisini ve gecerliligini yitirmeye bagladigi donemde iligkisel pazarlama anlayiginin temelleri atilmistir.
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Pazarlama karmasinin yoneticilerin ihtiyaglarina karsilik veremeyecek duruma ve yetersizlige gelmesi
nedeniyle daha iligki odakli bir pazarlama anlayisina olan gereksinim dogmustur. Kotler'e (2003) gore,
iligkisel pazarlama sadece rekabet ve miicadele agisindan degil karsilikli destek ve yardimlasma
acgisindan da diistinmeye yonelik bir hareket olarak pazarlamada yasanan kayda deger bir model
degisikligini temsil etmektedir.

Giderek agirlasan rekabet kosullar1 icinde miisterilerini korumak isteyen isletmeler, dncelikle onlara
sadik olan mevcut miisterilerine odaklanarak kalict miisteri iligkileri ger¢eklestirmeyi hedeflemislerdir.
Bu dogrultuda miisterinin bir kerelik degil devamlilig1 olan bir iliski siirecine gegmesi amaglanmaistir.

Mliski Kalitesinin Kavramsallastiriimasi

Iliski kalitesi, etkilesimde olan taraflarm toplam saglamligimi ve bunlarin ne derece gereksinim ve
becerilerini uygulayabildigini gosteren pozitif yonlii gesitli iliski ¢iktilarindan olusan yiiksek seviyeli
bir kurgu olarak kabul edilmektedir (Smith 1998:5). iliski kalitesi temelde iki bilesenden olusur; bunlar
giiven ve tatmindir. Dolayisiyla tatmin, "bir miisterinin bir igletmeyle olan tiim iliskisinin genel olarak
zamanla gozden gegirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan hissiyati "olarak tanimlanmistir. (Crosby vd. 1990)

2.3.Yenilik¢ilik Kavram ve Kisisel Yenilik¢ilik

Bugiiniin diinyasinda "bir bireyin, toplulugun veya g¢evrenin yeni oldugunu diislindiigii bir goriis,
davranis ya da madde (Rogers, 1995)" seklinde ifade edilen yenilik olgusu, siklikla dile getirilmektedir.
Bilhassa yeniliklerin olusturdugu katma deger evrensel boyutta devamli vurgulanmakta ve her yoniiyle
gelismenin teknoloji ile uyumlu bir bigimde gerceklesmesinin teminati olarak goriilmektedir.

Yenilik anlayis1 bir asirdan uzun bir siiredir basta ekonomi sektdrii olmak iizere toplumbilimden
iletisime, yonetimden egitime ve pazarlamaya kadar pek c¢ok sektoriin giindemine girmis, {izerine
derinlemesine ¢aligilmig ve pek ¢ok aragtirma gergeklestirilmistir.

Yenilikcilik, yenilik yapmaya goniilli olma (Braak, 2001), degisim yapmaya veya yeni fikirleri
kullanmaya ve kesfetmeye istekli olma (Hurt, Joseph & Cook, 1977) ve bir toplumsal yap1 dahilindeki
sahislarin veya orgiitlerin bir yeniligi kabullenme siirecinde baskalarina gore ne derece erken kabul ettigi
(Rogers, 1995) olarak agiklanmaktadir ve yine "yeni diisiinceler konusunda etkin bilgi arayicilar"
oldugunu dile getirmektedir.

Kisisel yenilikgilik, yeni sunulan iiriin veya hizmetlere yonelik her bireyin dogasinda var olan bir
karakteristik olarak degerlendirilmektedir. Bu ifade, fertlerin yeni diislince ve yaratici ¢oziimlere karsi
takindiklar1 ferdi tavirla ilgilidir.

Etkin bir sekilde yeni teknolojileri benimseyen yenilikgiler, bireysel deneyimlere daha fazla agirlik
verirler ve diger kisilerin fikirlerinden ya da toplumsal etkilerden ziyade hissedilen keyfin pesinden
gitme olasiliklar1 daha yiiksektir. Ornegin, biitiinlesik kanalli perakende hizmeti yenilikgi bir model
olarak 6ne ¢ikmaktadir ve tiiketicilerin tagidig: biitiinlesik kanalli hizmet deneyimi kisisel yeniliklerden
dogrudan beslenmektedir (Zhang vd., 2023).

Kisisel yenilikgiligi giiclii olan tiiketicilerin yeni arayislara yoneldigi ve bu sebeple bagliliklarmin daha
zayif oldugu belirtilmektedir (Jianlin & Qi 2010:2066-2068).

Gelinen agsamada devreye miisteri baglilig1 dolayisiyla sadakat konusu girmektedir
2.4.Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, tekrar satin almaya yonelik derin bir baglilik veya gelecekte s6z konusu {iriin veya
hizmetin ihtiyaci dogdugunda belirli bir markay1 dncelikli gérme, boylece belirli bir markay: tercih etme
olarak tanimlar. (Oliver, 1999:34) Pazarlamaya iliskisel yaklasimin nihai amacimi miisteriler ile uzun
donemli iliskileri kurmak ve siirdirmek oldugunun farkin olan isletmeler pozitif katk
saglayabileceklerdir (Palmatier vd., 2006:140).

Oliver (1999:35) sadakati " tutum degisimi olusturma ihtimali olan kosullara ve piyasa ¢abalarina karsin
secilen bir iiriin ya da servisi tutarli bir sekilde yeniden satin alma veya yeniden elde etmeye duyulan
kokli bir sadakat" olarak belirtmektedir.
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Ozetle, miisteri sadakati tercih edilen bir {iriin veya servisi gelecekte tutarl bir sekilde yeniden satin
almak istegi veya yeniden sahiplenmek i¢in davranislarini degistirmeye neden olan isletmeye ya da
markaya derinden bagli olma durumu olarak tanimlanabilir.

3. YONTEM

Aragtirma miisteri deneyiminin biitlinciil kanal stratejilerinde sadakat (tekrar satin alma ve agizdan agiza
iletisim) niyetine pozitif yonde bir etkisi olup olmadigi ile iliski kalitesinin araci rolii etkisi ve kisisel
yenilik¢ilik diizenleyici etkisi olup olmadigini incelemistir. Siire ve biitge smirliliklar1 sebebiyle
calismada olasilikli olmayan 6rnekleme tiirlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmaistir.

3.1. Arastirmanmin Amaci, Onemi ve Kisitlari

Bu arastirma, miisteri tecriibelerinin iliskilerin kalitesi tizerindeki roliinii ve biitiinsel kanal faaliyetlerini
kullanan miisterilerin baglilik niyeti (agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyeti) iizerinde
yarattig1 etkiyi incelemeyi amaglamaktadir.

Aragtirmada tiiketici elektronigi sektdriine yer verilmektedir. Konuya iliskin literatiir taramas1 ve anket
sonuclart SPSS programinda degerlendirilmektedir. Bu ¢alismadan elde edilen bulgularin, yenilik
algilamalarinin tiiketici elektronigi sektoriinde biitiinclil (omnichannel) kanal miisterisi tecriibesi ve
iligkilerinin niteligine olan etkileri saptayarak ve bunun baglilik niyeti ile iliskisini inceleyerek; is
diinyasina katma deger saglayacagi oOngoriilmektedir. Ayni zamanda bu arastirma sonuglarinin,
gelecekteki arastirmalar i¢in ¢ok faydali bir referans olusturacagi ongoriilmektedir.

Aragtirma, Istanbul’da yasayan ve 18 yas ve iizeri bireyleri kapsamaktadir. istanbul’daki tiiketici
elektronigi perakendeciligine ihtiyac duyan herkes arastirmanin evrenini olustururken, arastirma
ornekleminin Istanbul il smirlari ile kalmasi bazi sinirliliklar tasimaktadir. Faaliyet olarak ise arastirma,
tiiketici elektronigi sektoriinii kapsamaktadir.

3.2. Veri Toplama Araglar ve Siirecleri

Veri toplama yontemi olarak anket ¢alismasi uygulanmistir. Anket yontemiyle toplamda 405 kisiden
¢evrimi¢i olarak veri toplanmistir. Anketin nihai halini almadan Once, giivenilirlik ve gegerliligi
saglamak amaciyla derinlemesine goriismeler ve pretestler gergeklestirilmistir.

Calismada ilk olarak, 25 katilimciya miisteri deneyimi, tiiketici elektronigi perakendeciliginde
kullandiklar1 kanallar ve elektronik esya satin alirken kullandiklari biitiinciil kanal faaliyetleri ve
bunlarin tekrar satin alma niyetine ve tavsiye etme niyetlerini tespit etme amagli agik uglu sorular
sorulmustur. Bu siiregte, anket sorulari olusturulurken; ol¢ek ifadelerin katilimcilar tarafindan
anlagilirligi ve ek ifadeler tanimlanmaya calisildi. Yapilan pretestin ardindan anket formunda yer alan
Olceklerin giivenilirlik degerleri incelenmistir.

3.3.Anket Formunun Hazirlanmasi ve Kullanilan Olgekler
Aragtirma anketi 63 soru ve demografik sorular1 igeren ii¢ bolim i¢cermektedir.

Anket formunun ilk bolimi, katilimcilarin elektronik esya aligverisine iligkin tercih, Oncelik ve
aliskanliklarin1 ve biitiinciil kanal faaliyetlerine iliskin algilarin1 belirlemek iizere aligveris yapma
davraniglarini arastiran 6 ifadeyi igerir.

Ikinci béliimde; miisteri deneyimine ydnelik ifadeler, kisisel yenilikgiligi 6lgmek icin kullamilan
ifadeler, iliski kalitesine yonelik ifadeler ve sadakat (agi1zdan agiza iletisim ve tekrar satin alma) niyetini
Olemek icin kullanilan ifadeler yer almaktadir. Shi, Wang, Chen ve Zhang (2020) arastirmasindan,
biitiinciil kanal misteri deneyimi 6geleri i¢in dlgek ifadeleri; iliski kalitesi boyutunun giiven ve baglilik
boyutlart igin Garbari ve Johnson (1999), memnuniyet boyutu Crosby ve digerleri (1990); kisisel
yenilik¢ilik boyutuna yonelik &lgek i¢in Agarwal ve Prasad (1998) calismasindan, sadakat niyeti
boyutunun agizdan agiza iletisim (WOM) ve yeniden satin alma niyeti boyutlari i¢in Zeithaml ve dig.
(1996) ¢alismalarindan yararlanilmistir. ikinci boliimdeki ifadeler likert dlgegi ile degerlendirilmis ve 5
cevap opsiyonu sunulmustur. (5- tamamen katiliyorum, 4- katiliyorum, 3- ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 1- hi¢ katilmiyorum).

Anketin {iglincii boliimiinde katilimeilarin demografik yapisina yonelik ifadeler yer almaktadir.
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3.4. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

iliski Kalitesi
H4
H2 H3
Biitiinlesik Kanal Miisteri H1 Sadakat Niveti
Deneyimi y
H5
Kisisel Yenilikcilik

Aragtirmanin Hipotezleri: Arastirilacak hipotezler asagida sunulmustur.

H1: Biitlinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyetini iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.
H2: Biitiinciil kanal miisteri deneyiminin iligki kalitesi lizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.
H3: iliski kalitesinin iliski kalitesinin sadakat niyetini iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir.

H4: Biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyetini {izerindeki etkisinde iliski kalitesinin araci etkisi
vardir.

H5: Biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyetini iizerindeki etkisinde kisisel yenilik¢iligin
diizenleyici etkisi vardir.

3.5. Veri Analizi
Katilimcilarin demografik yapisina yonelik bilgiler asagida gosterilmektedir.
Tablo 1. Demografik Yap1

Degiskenler (Sr?)yl z/ls)z de
Cinsiyet Kadin 197 48,6
Erkek 208 51,4
Yas 18-24 47 11,6
25-34 87 21,5
35-44 156 38,5
45-54 86 21,2
55-64 26 6,4
65 ve lizeri 3 0,7
Medeni Durum Bekar 208 51,4
Evli 197 48,6
Cocugu Sahibi Evet 196 48,4
Hayir 206 51,6
Egitim Durumu Lise ve alt1 39 9,6
Onlisans 12 3,0
Lisans 186 45,9
Yiksek Lisans ve tizeri 168 415
Gelir Durumu 17.002 TL ve alt1 92 22,7
17.003-33.999 TL 65 16,0
34.000 - 50.999 TL 90 22,2
51.000 - 67.999 TL 12 3,0
68.000 TL ve tizeri 146 36,0
Meslek Calismiyor 11 2,7
Emekli 28 6,9
Kamu Sektorii 52 12,8
Ogrenci 44 10,9
Ozel Sektor 180 44.4
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Serbest Meslek
Diger

74
16

18,3
4

Tablo 4.2. Katilimeilarin Tiiketici Elektronigi Perakendeciligine Yonelik Yaklagimlart

Katilimeilarin tiiketici elektronigi perakendeciligine yonelik yaklasimlarina dair bilgiler asagidaki
tabloda sunulmustur.

Soru Degiskenler (Sr?)yl zf)}gde
Hangi siklikta elektronik esya aligverisi Ayda bir kez 18 4.4
yapiyorsunuz? Ug Ayda bir kez 65 16,0
Alt1 Ayda bir kez 82 20,2
Yilda bir kez 98 24,2
Yilda birden fazla 61 15,1
iki yilda bir 54 13,3
Ihtiyag oldukca 22 5,4
Diger 5 1,2
Yillik ortalama elektronik esya aligveris  1.000 TL’ den daha az 16 4,0
harcamaniz ne kadar? 1.000- 2.500 TL 25 6,2
2.501-5.000 TL 31 7,7
5.001-10.000 TL 64 15,8
10.001-20.000 TL 74 18,3
20.001-50.000 TL 110 27,2
50.001 TL ve iizeri 85 21,0
Bitiincul kanal (omnichannel) Evet 375 92,6
faaliyetlerini kullaniyor musunuz? Hayir 30 7,4
Biitiinlesik kanal faaliyetlerini en ¢ok Argelik 42 10,4
kullandiginiz  elektronik perakende Bosch 21 5,2
markalarindan biridir? CarrefourSA 5 1,2
Media Markt 172 425
Migros 19 47
Teknosa 62 15,3
Turkeell 14 3,5
Vatan 37 9,1
Vodafone 6 15
Diger 27 6,7
Yukarida segtiginiz markay diistinerek, Markanin giivenilir olmas1 316 78,0
aligverislerinizde  biitiinciil ~ kanal Markanin ulasilir olmast (iletisim kolayligr) 273 67,4
faaliyetlerini tercih etme Uriine ulasma, 6deme, iade gibi siireclerin pratik 290 716
nedenlerinizden ilk li¢iinii isaretleyiniz. olmasi '
Rahatlik ve baglilik saglayan kesintisiz bir aligveris
L 92 22,7
deneyimi
Belirsizligin olmamasi 91 22,5
Tutarl bir aligveris deneyimi 97 24,0
Kendimi hizmetin odaginda hissetme 41 10,1
Diger 12 3,0

3.6. Ol¢iim Araclar
3.6.1. Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi

Biitiinciil kanal miisteri deneyimi unsurlar1 28 ifade ile dlgiilmiistiir. Ifadeler Shi, Wang, Chen ve Zhang
(2020) calismasindan alinmistir. 5 cevap seceneginden olusan likert 6lcegi ile degerlendirilmistir.

Baglanti alt boyutu 6 ifadeden olugsmaktadir (BKMD B1: “Markanin farkli kanallarindan {iriin stok
durumunu rahat ve sorunsuz bir sekilde kontrol edebiliyorum.”, BKMD_ B2: “Markanin farklh
kanallarindan iiriin bilgilerini (fiyat vb.) rahat ve sorunsuz bir sekilde sorgulayabiliyorum.”, BKMD B3:
“Magazadaki stok durumunu farkli c¢evrimi¢i kanallardan rahat ve sorunsuz bir sekilde
sorgulayabiliyorum.”, BKMD B4: “Farkli kanallar arasinda okudugum iiriin igerikleri devamli ve
birbirleriyle baglantiidir.”, BKMD_ B5: “Miisteri hesabim, markanin tiim kanallarinda birbiriyle
baglantilidir.” ve BKMD B6: “Markanmn farkli kanallarinda, miisteri hizmetleriyle yasadigim
etkilesimler birbiriyle baglantilidir.”).
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Biitiinlesme alt boyutu 6 ifadeden olusmaktadir (BKMD_ BT1: “Markanin farkli kanallardaki
etkilesimlerim (satin alma, indirim kodu, puan vs.) ve yasadifim deneyim, marka tarafindan
degerlendirilmekte ve diger satin alma islemlerimde dikkate alinmaktadir.”, BKMD_BT2: “Markanin
farkli aligveris kanallarinda sunulan iiriinler birbirleriyle aynidir.”, BKMD_BT3: “Uriinlerin
aciklamalar1 markanin farkli kanallar arasinda biitiinlesiktir.”, BKMD BT4: “Yeni iriinler markanin
tiim kanallarinda eszamanl olarak piyasaya siiriilmektedir.”, BKMD BTS5: “Uriin nitelikleri markanin
farkli kanallarina esit olarak dagitilabilir.” ve BKMD_BT6: “Markanin farkli aligveris kanallarindaki
tutundurma faaliyetleri (promosyonlar, indirim kampanyalari, 6diillii yarismalar, reklam, halkla iligkiler
vb.) birbirleriyle uyumlu olarak gergeklesmektedir.).

Tutarhlik alt boyutu 6 ifadeden olusmaktadir (BKMD T1: “Markanin farkli aligveris kanallarinda
marka logosu, ismi ve sloganlari birbirleriyle tutarlidir.””, BKMD T2: “Markanin farkli aligveris
kanallarinda aldigim hizmet, bende benzer ve tutarli hisler uyandirmamaktadir.”, BKMD T3:
“Markanin farkli kanallarinda kullanilan iiriin gorselleri birbiriyle tutarlidir.”, BKMD_T4: “Markanin
farkli aligveris kanallarindan aldigim doniisler aymi tutarhiliktadir.”, BKMD_ T5: “Markanin farkli
kanallarinda sundugu iiriinlerin kalitesi aynidir.”” ve BKMD_T6: “Markanin hizmet performansi farkli
kanallar1 arasinda tutarlidir.”.)

Esneklik alt boyutu 6 ifadeden olusmaktadir (BKMD El: “Uriinleri fiziksel magazalarda
deneyimleyebilir ve markanin g¢evrimi¢i kanallarinda siparis verebilirim.”, BKMD_ E2: “Markanin
sundugu belirli bir hizmet icin alternatif kanallardan birini segebilirim.”, BKMD E3: “Markanin
cevrimici kanallarinda {irlin siparisi verebilir, 6demeyi yapabilir ve fiziksel magazadan teslim
alabilirim.”, BKMD_ E4: “Satis sonrast hizmetlere markanin farkli kanallarindan kolaylikla
ulagilabilirim.”, BKMD ES5: “Yapmak istedigim bir islemi (bilgi alma, siparis verme, rezervasyon,
O0deme, iade vb.) markanin secti§im herhangi bir kanalin1 kullanarak rahat ve sorunsuz bir sekilde
tamamlayabilirim.” ve BKMD_E6: “Markanin farkli kanallarindan yoneticilerine ulasarak sorunumu
¢Ozebilirim.”).

Kisisellestirme alt boyutu 4 ifadeden olusmaktadir (BKMD K1: “Marka, farkli kanallarindaki ge¢cmis
satin alim kayitlarim (6r: aldigim {iriinler, alim sikligim, alma donemlerim vb.) ve kisisel bilgilerime
(6r: dogum giinii, evlilik yildoniimii, meslek vb.) uygun olarak yeni aligveris Onerileri sunar.”,
BKMD K2: “Marka, farkli kanallarindaki satin alma ge¢cmisime ve kisisel bilgilerime uygun olarak
bana 6zel firsat ve ayricaliklar sunar.”, BKMD K3: “Marka, farkli aligveris kanallarindaki satin alma
geemisime ve kigisel bilgilerime uygun olarak bana 06zel online (gevrimigi) sayfalar sunar.”,
BKMD_ K4: “Marka, farkli kanallarindaki satin alma gegmisime uygun olarak bana 6zel iiyelik puan
uygulamalar1 ve odiiller sunmaktadir (6r: elit program iiyeligi, ekstra puan avantaji, yilbaginda hediye
yollama vb.)”).

3.6.2. lliski Kalitesi

Mliski kalitesi unsurlar1 11 ifade ile dlgiilmiistiir. iliski kalitesine ait 6lgek igin ifadeler Garbarino ve
Johnson (1999) ¢alismasindan alinmistir. Iliski kalitesinin memnuniyet alt unsurundaki ifadeler ise
Crosby ve ark (1990) c¢alismasindan alinmigtir. 5 cevap segeneginden olusan likert Olgegi ile
degerlendirilmistir.

Memnuniyet alt boyutu 3 ifadeden olusmaktadir (IKO M1: “Bahsi gecen markay: kullanmak beni
tatmin eder.”, IKO M2: “Bahsi gegen markayr kullanmaktan memnunum.”, IKO M3: “Bahsi gegen
markayi kullandigim i¢in mutluyum.”).

Giiven alt boyutu 4 ifadeden olusmaktadir (IKO_G1: “Bahsi gegen markanin performansi her zaman
beklentilerimi karsilar.”, IKO G2: “Bahsi gecen marka iiriinlerine giivenebilecegim bir tiiketici
elektronigi perakendecisidir.”, IKO G3: “Bahsi gecen markanin iiriin performansinin her zaman iyi
olacagina giivenmem.”, IKO G4: “Bahsi gecen marka diiriist bir tiiketici elektronigi
perakendecisidir.”).

Baglilik alt boyutu 4 ifadeden olusmaktadir (IKO B1: “Bahsi gegen markaya ait olmaktan gurur
duyuyorum.”, IKO_B2: “Bahsi gegen markaya aidiyet duygusu hissediyorum.”, IKO B3: “Bahsi gecen
markanin uzun donemdeki basarisin1 énemsiyorum.”, IKO B4: “Bahsi gegen markamn sadik bir
miisterisiyim.”).
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3.6.3. Kisisel Yenilikcilik

Katilimcilardaki kisisel yenilikeilik seviyesi 4 ifade ile ol¢iilmiistiir. Kisisel yenilikgilik ait 6lgek icin
ifadeler Agarwal ve Prasad (1998) calismasindan alinmistir. 5 cevap se¢eneginden olusan likert dlgegi
ile degerlendirilmistir.

Kisisel yenilikgilige iliskin 4 ifade; KYOI: (“Yeni bir bilgi teknolojisi duysaydim, onu denemenin
yollarin1 arardim.”, KYO2: “Akranlarim arasinda, genellikle yeni bilgi teknolojilerini ilk deneyen ben
olurum.”, KYO3: “Yeni bilgi teknolojilerini denemeye genellikle g¢ekinirim.”, KYO4: “Yeni bilgi
teknolojilerini denemekten hoslanirim.”).

3.6.4. Sadakat Niyeti

Katilimcilardaki sadakat niyeti seviyesi 6 ifade ile dlclilmistiir. Sadakat niyetine ait 6lgek i¢in ifadeler
Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) ¢aligmasindan alinmistir. 5 cevap segeneginden olusan likert
Olcegi ile degerlendirilmigtir.

Agizdan agiza iletisim alt boyutu 3 ifadeden olusmaktadir (SNO_AA1: “Bahsi gegen markay1 bir
meslektagmiza veya arkadasiniza tavsiye etme olasiliginiz nedir?”, SNO AA2: “Bahsi gegen marka
hakkinda diger insanlara olumlu seyler séyleme olasiliginiz nedir?”, SNO AA3: “Bahsi gecen marka
i¢in arkadaslarinizi ve akrabalarinizi kullanmaya tesvik eder misiniz?”).

Tekrar satin alma niyeti alt boyutu 3 ifadeden olusmaktadir (SNO_TSA1: “Elektronik iiriinleri satin
almak icin bahsi gecen markay: kullanmaya devam etmeyi planliyorum.”, SNO TSA2: “Gelecekteki
ihtiyaclarim icin bahsi gegen markay1 ilk tercihim olarak diisiiniiyorum.”, SNO TSA3: “Gelecekte
muhtemelen bahsi gecen markadan liriin satin almaya devam edecegim.”).

3.7. Bulgular
3.7.1. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Aragtirmadaki tiim Olgeklerin gegerliligini tespit etmek i¢in yapisal gegerlik kontrol edilmistir.
Olgeklerin yapisin belirlemek icin kesfedici faktor analizi yapilmistir.

Tablo 3. Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi (Kesfedici Faktor Analiz Sonuglart)

Faktor
ifadeler 1. 2.
BKMD BI1: “Markanin farkli kanallarindan iiriin stok durumunu rahat ve sorunsuz
. y - ” 0,727
bir sekilde kontrol edebiliyorum.
BKMD B2: “Markanin farkli kanallarindan iiriin bilgilerini (fiyat vb.) rahat ve 0.780
sorunsuz bir sekilde sorgulayabiliyorum.” ’
BKMD B3: “Magazadaki stok durumunu farkli ¢evrimi¢i kanallardan rahat ve
- . s " 0,690
sorunsuz bir sekilde sorgulayabiliyorum.
BKMD B4: “Farkli kanallar arasinda okudugum firiin igerikleri devamli ve 0796

birbirleriyle baglantilidir.”
BKMD BS: “Miisteri hesabim, markanin tiim kanallarinda birbiriyle baglantilidir.” 0,660
BKMD B6: “Markanin farkli kanallarinda, miisteri hizmetleriyle yasadigim

etkilesimler birbiriyle baglantilidir.” 0.734
BKMD_BT2: “Markanin farkli aligveris kanallarinda sunulan {irtinler birbirleriyle 0813
aynidir.” ’
BKMD BT3: “Uriinlerin agiklamalar1 markanin farkli kanallar arasinda

e 1 Tt e e 0,856
biitiinlesiktir.
BKMD_BT4: “Yeni iirlinler markanin tiim kanallarinda eszamanli olarak piyasaya 0706

stiriilmektedir.”
BKMD_BTS5: “Uriin nitelikleri markanin farkli kanallarina esit olarak dagitilabilir.” 0,757
BKMD BT6: “Markanin farkli aligveris kanallarindaki tutundurma faaliyetleri
(promosyonlar, indirim kampanyalari, 6diillii yarigmalar, reklam, halkla iliskiler vb.) 0,684
birbirleriyle uyumlu olarak ger¢eklesmektedir.”

BKMD T1: “Markanin farkli aligveris kanallarinda aldigim hizmet bende benzer ve
tutarl hisler uyandirmaktadir.”

BKMD T2: “Markanin farkli aligveris kanallarinda aldigim hizmet, bende benzer ve
tutarl hisler uyandirmamaktadir.”

0,850

0,832
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BKMD T3: “Markanin farkli kanallarinda kullanilan {iriin gorselleri birbiriyle

» 0,867
tutarhdir.
BKMD T4: “Markanin farkli aligveris kanallarindan aldigim donisler ayni
» 0,824
tutarhiliktadir.
BKMD T5: “Markanin farkli kanallarinda sundugu tiriinlerin kalitesi aynidir.” 0,860
BKMD Té: “Markanin hizmet performansi farkli kanallar1 arasinda tutarlidir.” 0,843
BKMD_E1: “Uriinleri fiziksel magazalarda deneyimleyebilir ve markanin ¢evrimigi 0771
kanallarinda siparis verebilirim.” '
BKMD E2: “Markanin sundugu belirli bir hizmet i¢in alternatif kanallardan birini 0798
sec¢ebilirim.” '
BKMD E3: “Markanm c¢evrimici kanallarinda iiriin siparisi verebilir, édemeyi
o . < . e 0,730
yapabilir ve fiziksel magazadan teslim alabilirim.
BKMD E4: “Satis sonrasi hizmetlere markanin farkli kanallarindan kolaylikla 0743

ulasilabilirim.”

BKMD ES5: “Yapmak istedigim bir islemi (bilgi alma, siparis verme, rezervasyon,
o6deme, iade vb.) markanin segtigim herhangi bir kanalin1 kullanarak rahat ve 0,753

sorunsuz bir gsekilde tamamlayabilirim.”

BKMD KI1: “Marka, farkli kanallarindaki gegmis satin alim kayitlarim (6r: aldigim

tirtinler, alim sikligim, alma dénemlerim vb.) ve kisisel bilgilerime (6r: dogum giinii, 0,831
evlilik y1ldoniimii, meslek vb.) uygun olarak yeni aligveris 6nerileri sunar.”

BKMD K2: “Marka, farkli kanallarindaki satin alma ge¢misime ve kisisel
bilgilerime uygun olarak bana 6zel firsat ve ayricaliklar sunar.”

BKMD K3: “Marka, farkli aligveris kanallarindaki satin alma ge¢migime ve kisisel
bilgilerime uygun olarak bana 6zel online (¢evrimigi) sayfalar sunar.”

BKMD K4: “Marka, farkli kanallarindaki satin alma ge¢misime uygun olarak bana
ozel tyelik puan uygulamalart ve 6diiller sunmaktadir (6r: elit program iiyeligi, 0,850
ekstra puan avantaji, yilbasinda hediye yollama vb.)”

KMO=0,977; X?=13802,827; df=325; p=0,000

0,871

0,873

Sonug olarak biitiinciil kanal miisteri deneyimi 6lgeginin 26 ifadeli ve iki faktorlii bir yapida oldugu
tespit edilmis ve bulgular tabloda gosterilmistir. Biitiinciil kanal miisteri deneyimi Glgegindeki tiim
ifadelerin faktor yiikleri literatiirde Onerilen deger olan 0,5’den biiyiiktiir. Faktor yiiklerinin 0,50
iizerinde olmasi ifadelerin iliskili faktorii agiklama yeterliligine sahip oldugunu teyit etmektedir
(Siirticii, vd. 2023).

Yapilan analizler neticesinde 6rneklem yeterlilik degerinin (Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)) 0,977 oldugu
ve Bartlett kiiresellik test sonucunun ise anlamli oldugu tespit edilmistir (X2=13802,827; df=325,
p=0,000). Orneklem yeterlilik degerinin 0,7’ den fazla olmas1 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi igin
uygun oldugunu, Bartlett'in kiiresellik testinin anlamli sonucu, degiskenler arasindaki korelasyon
baglantilarinin faktor analizi agisindan yeterli seviyede bulundugunu yansitmaktadir (Stirticii, vd. 2023).

Aragtirma i¢in Slgekler hazirlanirken biitiinciil kanal miisteri deneyimi 6lgeginin 5 alt boyutlu olacag:
degerlendirilse de analizler bu 6lgegin 6rneklem grubu igin iki faktorlii bir yapida oldugunu gostermistir.
Analizler biitlinciil kanal miisteri deneyimi 6lgeginin 2 alt boyuta sahip ¢ekirdek bir yapi olusturduguna
isaret etmektedir. Elde edilen bu bulgu nedeniyle arastirmanin bundan sonraki bdliimiinde biitiinciil
kanal miisteri deneyimi 6l¢egi ¢ekirdek bir yapi olarak degerlendirilecek ve analizler bu dogrultuda
sekillendirilecektir.

fligki Kkalitesi 6lcegine yonelik yapilan kesfedici faktor analizinde eigenvalue degeri 1’den biiyiik
olanlarm bir faktor altinda toplanmasi saglanmistir. Varimax dondiirme eksinde ve temel bilesenler
metodunda yapilan analizlerde bir ifadenin (IKO G3) capraz yiiklendigi tespit edilmistir. Bu ifade
arastirmadan ¢ikarilarak faktor analizi tekrar edilerek analiz yenilenmistir.

Yapilan son kesfedici faktor analizi neticesinde drneklem yeterlilik degerinin (Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO)) 0,945 oldugu ve Bartlett kiiresellik test sonucunun ise anlamli oldugu tespit edilmistir
(X2=5536,820; df=45, p=0,000). Orneklem yeterlilik degerinin 0,7’den biiyiik olmas1 6rneklem
biiyilikliigliniin faktdr analizi i¢in yeterli oldugunu, Bartlett kiiresellik test sonucunun anlaml ¢ikmasi
ise degiskenlerinin birbiri ile olan kolerasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
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gostermektedir (Siiriicii, Yikilmaz, & Maslakci, 2024). Yapilan analizler sonucunda 2 faktorlii bir yap1
oldugu tespit edilmistir. Bulgular asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. iliski Kalitesi (Kesfedici Faktor Analiz Sonuglari)

. Faktor
Ifadeler Yiikii
IKO MI: “Bahsi gegen markay1 kullanmak beni tatmin eder.” 0,909
IKO M2: “Bahsi gegen markay1 kullanmaktan memnunum.” 0,918
IKO M3: “Bahsi gegen markay1 kullandigim igin mutluyum.” 0,934
IKO G1: “Bahsi gecen markanin performansi her zaman beklentilerimi karsilar.” 0,921
IKO G2: “Bahsi gecen marka iiriinlerine giivenebilecegim bir tiiketici elektronigi 0888
perakendecisidir.” '
IKO G4: “Bahsi gegen marka diiriist bir tiiketici elektronigi perakendecisidir.” 0,887
IKO BI1: “Bahsi gecen markaya ait olmaktan gurur duyuyorum.” 0,880
IKO B2: “Bahsi gecen markaya aidiyet duygusu hissediyorum.” 0,836
IKO B3: “Bahsi gegen markanin uzun dénemdeki basarisini énemsiyorum.” 0,873
IKO B4: “Bahsi gegen markanin sadik bir miisterisiyim.” 0,877

KMO=945; X?=5536,820; df=45, p=0,000

Sonug olarak iligki kalitesi 6l¢eginin 10 ifadeli ve tek faktorlii bir yapida oldugu tespit edilmistir.
Yukaridaki tabloda da goriilebilecegi tizere iliski kalitesi Olgegindeki tiim ifadelerin faktor yiikleri
literatiirde 6nerilen deger olan 0,5’ten biiyiiktiir. Faktor yiiklerinin 0,50 iizerinde olmasi ifadelerin ilgili
faktorii temsil yeteneginin oldugunu dogrulamaktadir (Siiriicti, Sesen, & Maslakgi, 2023).

Aragtirma igin 6lgekler hazirlanirken iliski kalitesi 6l¢eginin ii¢ alt boyutlu olacagi degerlendirilse de
analizler iligki kalitesi 6lgegin 6rneklem grubu igin tek faktorlii bir yapida oldugunu gdstermistir. Elde
edilen bu bulgu nedeniyle arastirmanin bundan sonra bdliimiinde iligki kalitesi 6lgegi tek boyutlu olarak
degerlendirilecek ve analizler bu dogrultuda sekillendirilecektir.

Kisisel yenilikgilik 6lcegine yonelik yapilan kesfedici faktor analizinde eigenvalue degeri 1°den biiyiik
olanlarm bir faktor altinda toplanmasi saglanmistir. Varimax dondiirme eksinde ve temel bilesenler
metodunda yapilan analizlerde bir ifadenin (KYO_3) ilgili faktorii iyi temsil etmedigi (faktor yiikii= -
0,231) tespit edilmistir. Bu ifade arastirmadan ¢ikarilarak faktor analizi tekrar edilmis ve analiz
yenilenmistir.

Yapilan son kesfedici faktor analizi neticesinde orneklem yeterlilik degerinin (Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO)) 0,757 oldugu ve Bartlett kiiresellik test sonucunun ise anlamli oldugu tespit edilmigtir
(X2=780,167; df=6, p=0,000). Orneklem yeterlilik degerinin 0,7’den iizerinde olmasi ifadelerin iligkili
faktorii aciklama yeterliligine sahip oldugunu teyit etmektedir. Bartlett'in kiiresellik testinin anlamli
sonucu, degiskenler arasindaki korelasyon baglantilarinin faktdr analizi agisindan yeterli seviyede
bulundugunu yansitmaktadir (Siriicli, vd. 2023). Yapilan analizler sonucunda kisisel yenilikgilik
Olceginin tek faktorlii bir yap1 oldugu tespit edilmistir. Bulgular agsagidaki gosterilmistir.

Tablo 5. Kisisel Yenilikgilik (Kesfedici Faktor Analiz Sonuglart)

Faktor
Yiikii
KYO1: “Yeni bir bilgi teknolojisi duysaydim, onu denemenin yollarini arardim.” 0,727
KYO2: “Akranlarim arasinda, genellikle yeni bilgi teknolojilerini ilk deneyen ben 0780
olurum.” :
KYO4: “Yeni bilgi teknolojilerini denemekten hoslanirim.” 0,690
KMO=0,757; X2=780,167; df=6, p=0,000

Ifadeler

Sonug olarak kisisel yenilik¢ilik 6l¢eginin 3 ifadeli ve tek faktorlii bir yapida oldugu tespit edilmistir.
Yukaridaki tabloda da goriilebilecegi iizere iligki kalitesi dlcegindeki tiim ifadelerin faktdr yiikleri
literatiirde Onerilen deger olan 0,5’ten biiytiktiir. Faktor yiiklerinin 0,50 iizerinde olmasi ifadelerin ilgili
faktorii temsil yeteneginin oldugunu dogrulamaktadir (Siiriicii, Sesen, & Maslakei, 2023).

Sadakat niyeti 6l¢egine yonelik yapilan kesfedici faktor analizinde eigenvalue degeri 1’den biiyiik
olanlarmn bir faktor altinda toplanmasi saglanmistir. Varimax dondiirme eksinde ve temel bilesenler
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metodunda yapilan analizde tiim ifadelerin ilgili faktorii iyi temsil ettigi tespit edilmis ve yeniden faktor
analizine ihtiya¢ duyulmamustir.

Yapilan kesfedici faktor analizi neticesinde 6rneklem yeterlilik degerinin (Kaiser-Meyer-Olkin (KMO))
0,928 oldugu ve Bartlett kiiresellik test sonucunun ise anlamli oldugu tespit edilmistir (X2=3364,209;
df=15, p=0,000). Orneklem yeterlilik degerinin 0,7’nin lizerinde olmasi ifadelerin iliskili faktorii
aciklama yeterliligine sahip oldugunu teyit etmektedir. Bartlett'in kiiresellik testinin anlamli sonucu,
degiskenler arasindaki korelasyon baglantilarinin faktor analizi agisindan yeterli seviyede bulundugunu
yansitmaktadir (Stirticii, vd. 2023). Yapilan analizler sonucunda 2 faktorlii bir yapt oldugu tespit
edilmigtir. Bulgular asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 6. Sadakat Niyeti (Kesfedici Faktor Analiz Sonuglari)

. Faktor
Ifadeler Yiikii
SNO_AAI: “Bahsi gecen markayi bir meslektasiniza veya arkadasiniza tavsiye etme 0946
olasiligimiz nedir?” '
SNO_AA2: “Bahsi gegen marka hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdyleme 0948
olasiligimiz nedir?”, '
SNO_AA3: “Bahsi gegen marka igin arkadaslarmizi ve akrabalarimzi kullanmaya 0.934
tesvik eder misiniz?”) :
SNO_TSA1: “Elektronik iiriinleri satin almak igin bahsi gegen markay1 kullanmaya 0.955
devam etmeyi planliyorum.” :
SNO TSA2: “Gelecekteki ihtiyaglarim icin bahsi gecen markay ilk tercihim olarak 0.916
diistintiyorum.” '
SNO_TSA3: “Gelecekte muhtemelen bahsi gegen markadan iiriin satin almaya 0928

devam edecegim.”).
KMO0=0,928; X?=3364,209; df=15, p=0,000

Sonug olarak sadakat niyeti 6l¢eginin 6 ifadeli ve tek faktorlii bir yapida oldugu tespit edilmistir.
Yukaridaki tabloda da goriilebilecegi {izere sadakat niyeti 6l¢egindeki tiim ifadelerin faktor yiikleri
literatlirde Onerilen deger olan 0,5°den biiyiiktiir. Faktor yiiklerinin 0,50 i{izerinde olmas1 ifadelerin
iligkili faktorii agiklama yeterliligine sahip oldugunu teyit etmektedir (Stiriicti vd.2023).

Aragtirma igin 6l¢ekler hazirlanirken sadakat niyeti 6lgeginin 2 alt boyutlu olacag: degerlendirilse de
analizler sadakat niyeti 6l¢egin 6rneklem grubu i¢in tek faktorlii bir yapida oldugunu gostermistir. Elde
edilen bu bulgu nedeniyle arastirmanin bundan sonra boliimiinde iligki kalitesi 6lgegi tek boyutlu olarak
degerlendirilecek ve analizler bu dogrultuda sekillendirilecektir.

Giivenirlik Analizi

Olgeklerin giivenirligini belirlemek igin McDonald's Omega degerleri ile Cronbach alfa degerleri
Olciilmiistiir. Elde edilen bulgular asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 7. Giivenirlik Analizi

Olcekler McDonaId's Omega Cronbach alfa
0] (0

Biitiinciil kanal Misteri Deneyimi 0,984 0,984

Tliski Kalitesi 0,969 0,971

Kisisel Yenilikgilik 0,902 0,902

Sadakat Niyeti 0,972 0,972

Yukarida sunulan bulgular 6lgeklerin McDonald's Omega katsayilari ile Cronbach alfa degerlerinin 0,7
ve lizerinde oldugunu gostermektedir. Bu degerlerin 0,7 ve {izerinde ifadelerin iligkili faktorii agiklama
yeterliligine sahip oldugunu teyit etmektedir (Siiriicii, vd. 2023).

3.8. Hipotez Testleri

Aragtirmanin ilk bes hipotezi Hayes (2018) tarafindan gelistirilen PROCESS Macro kullanilarak test
edilmigtir. Analizler %95 giiven araliginda ve 5000 yeniden drneklemde yapilmustir.
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3.8.1. Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyiminin Sadakat Niyetini Uzerindeki Etkisinde liski
Kalitesinin Araci Etkisi

Aragtirmanin H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerini test etmek i¢in Hayes (2018) tarafindan gelistirilen Process
Macro’da Model 4 kullanilmistir. Elde edilen bulgular asagida sunulmustur.

Tablo 8. Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyiminin Sadakat Niyetini Uzerindeki Etkisinde liski
Kalitesinin Araci Etkisi

. %95 CI

Etki Yolu B Sh p LLCI ULCI
Sabit 0,318 0,082 0,001 0,156 0,479

BKMD-----> Sadakat Niyeti 0,274 0,046 0,000 0,182 0,364

BKMD ----- > [ligki Kalitesi 0,953 0,024 0,000 0,906 0,999

Iliski Kalitesi ----- > Sadakat Niyeti 0,665 0,044 0,000 0,579 0,750

Araci Etki (Dolayli Etki)

BKMD ----> fliski Kalitesi ----> Sadakat Niyeti 0,634 0,056 0,518 0,740

BKMD: Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi

Tablo 8’deki sonuglar, biitlinciil kanal misteri deneyiminin sadakat niyeti tizerinde (= 0,274, Sh=0,046,
95% CI=0,182; 0,364) ve iligki kalitesi (= 0,953, Sh=0,024, 95% CI = 0,906; 0,999) iizerinde pozitif
bir etkisinin oldugu gostermektedir. Ayrica iliski kalitesinin sadakat niyeti {izerinde de etkisi pozitif
yonlii ve anlamlidir (B= 0,665, Sh=0,044, 95% CI = 0,579; 0,750).

Son olarak biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyeti tizerindeki etkisinde iligki kalitesinin arac1
roliiniin varliginin tespit edilmesi i¢cin dolayl etki kontrol edilmistir. Analiz sonuglart dolayli etkinin
anlamli oldugunu dolayisi ile biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyeti {izerindeki etkisinde
iligki kalitesinin araci roliiniin oldugunu dogrulamaktadir (B= 0,634, Sh=0,056, 95% CI = 0,5188;
0,7404).

Elde edilen bu bulgular arastirmada test edilmek lizere gelistirilen H1 (Biitiinciil kanal miisteri
deneyiminin sadakat niyetini {izerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.), H2 (Biitiinciil kanal miisteri
deneyiminin iliski kalitesi {izerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.), H3 (liski kalitesinin iliski
kalitesinin sadakat niyetini iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir.) ve H4 (Biitiinciil kanal miisteri
deneyiminin sadakat niyetini tizerindeki etkisinde iliski kalitesinin araci etkisi vardir.) hipotezleri
desteklenmistir.

3.8.2. Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyiminin Sadakat Niyetini Uzerindeki Etkisinde Kisisel
Yenilikc¢iligin Diizenleyici Etkisi

Aragtirmanin besinci hipotezini (Biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyetini tizerindeki
etkisinde kisisel yenilik¢iligin diizenleyici etkisi vardir.) test etmek Hayes (2018) tarafindan gelistirilen
Process Macro’da Model 1 kullanilmistir. Elde edilen bulgular asagida sunulmustur.

Tablo 9. Biitiinciil kanal Miisteri Deneyiminin Sadakat Niyetini Uzerindeki Etkisinde Kisisel
Yenilik¢iligin Diizenleyici Etkisi

. %95 CI

Etki Yolu B Sh p LLCI ULCI
Sabit -0,393 0,259 0,130 -0,903 0,116
BKMD (X)-----> Sadakat Niyeti 0,928 0,676 0,000 0,796 1,061
Kisisel Yenilik (W) -----> Sadakat Niyeti 0,432 0,094 0,000 0,248 0,615
X*W -----> Sadakat Niyeti -0,059 0,021 0,060 -0,100 -0,017
Diisiik (-1SD) 0,793 0,034 0,000 0,726 0,860
Orta (M) 0,714 0,037 0,000 0,640 0,787
Yiiksek (+1 SD) 0,636 0,057 0,000 0,524 0,748

BKMD: Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi
Tablo 9’daki sonuglar, biitiinciil kanal miisteri deneyiminin (B= 0,928, Sh=0,676, 95% CI = 0,796;

1,061) ve kisisel yenilik¢iligin (B= 0,432, Sh=0,094, 95% CI = 0,248; 0,615) sadakat niyetini lizerindeki
etkisinin pozitif yonii oldugunu gostermektedir. Ayrica bulgular biitiinciil kanal miisteri deneyiminin
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sadakat niyetini Uzerindeki etkisinde kisisel yenilikgiligin diizenleyici etkisinin oldugunu
dogrulamaktadir. Soyle ki kisisel yenilik¢ilik artikca biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat
niyetini lizerindeki etkisi de azalmaktadir.

Bu bulgu dogrultusunda test edilmek iizere gelistirilen H5 (Biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat
niyetini lizerindeki etkisinde kisisel yenilik¢iligin diizenleyici etkisi vardir.) desteklenmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Glinlimiiziin postmodern diinyasinda, miisterilerin {iriin ve ya hizmet satin alma siire¢lerinde yasadiklar
deneyimler tekrar satin alma niyetine ve agizdan agiza iletisime yonelik niyetlerinin belirlenmesinde rol
oynarken; bu miisteri deneyimleri 6zellikle biitiinciil kanalda faaliyetlerini sorunsuz yiiriitebilen
isletmelere rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Tiiketici elektronigi sektoriinde yapilan ¢alismaya katilan miisterilerin biitiinciil kanal faaliyetlerini
kullandig1 ve yapilan arastirmada biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyeti tizerinde pozitif
etkisi oldugu gortilmektedir. Aragtirma, daha giiglii miisteri iliskileri gelistirmek ve nihayetinde sadakati
artirmak i¢in miisteri deneyiminin biitiinciil kanal yonlerini etmenin 6nemini vurgulamakta ve bu siiregte
iligki kalitesinin sadakat niyeti {izerindeki araci roliinii dogrulamaktadir.

Bu baglamda literatiirle uyumlu bir sonug ¢ikmistir. Ayrica ¢alismanin sonucu biitiinciil kanal miisteri
deneyiminin sadakat niyeti lizerinde kigisel yenilikg¢iligin diizenleyici etkisi oldugunu dogrulamaktadir.
Literatiirdeki bazi kaynaklar yenilik¢iligin ¢evrimigi kanallar1 veya biitiinciil kanallar1 kullanma
niyetinde olumlu bir etkisi oldugunu gosterse de bu ¢alismanin sonucu kisisel yenilik¢ilik arttikca
biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyeti tizerindeki etkisinin azaldigini gostermektedir.

Aragtirmada katilimecilar, biitiinlesik kanal faaliyetlerini en ¢ok kullandigi elektronik perakende
markalar1 olarak %42,5 MediaMarkt; %15,3 TeknoSa; %10,5 Argelik; %9,1 Vatan; % 5,2 Bosch; 3,5
Turkcell ve %14 diger isletmeleri belirtmislerdir. Ayrica katilimcilar, bu isletmelerin biitiinciil kanal
faaliyetlerini tercih etme nedenleri olarak; markanin giivenilir ve ulasilir olmasi (iletisim kolayligr);
iiriine ulagma, 6deme, iade gibi siireglerin pratik olmasi; rahatlik ve baglilik saglayan kesintisiz ve tutarl
bir aligveris deneyimi yasamalar1; belirsizligin olmamasi ve kendilerini hizmetin odaginda hissetmeleri
gibi unsurlar1 agirlikli olarak belirtmislerdir.

Pazarda rekabet Ustiinliigli saglamak i¢in isletmelerin biitiinlesik kanal miisteri deneyimini benimseyen
ve bu dogrultuda stratejiler gelistirerek, miisterileriyle aralarinda bag kurarak onlarin tekrar satin almaya
ve memnuiyetlerini goniillii olarak yaptiklar1 agizdan agiza iletisim yontemiyle aktarmalarini tesvik
eden dinamikler yaratir. Isletmelerin yatirim yapmasi gereken temel alanlardan biri olarak goriilmelidir
bu alanlara yonelik aragtirmalarin artacagi kesindir.

Gelecekte miisteri deneyimin farkli boyutlarim ele alarak arastirmada bulunabilir veya biitiinciil kanal
miisteri deneyimi daha farkli sektorler (gida vb.) agisindan incelenebilir. Arastirma Istanbul il sinirlart
igerisindeki katilimeilarla yapildigi i¢in gelecekteki ¢aligmalarin daha yiiksek oranda genellestirme
yapilabilmesi i¢in farkli bolgeleri de igermesi 6nerilmektedir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Orami Beyan: Figen YILDIRIM %50, Ozlem SIMSEK %50°dir.
Destek ve Tesekkiir Beyami: Yazarlar bu ¢alisma i¢in finansal destek almadigini beyan etmistir.

Catisma Beyami: Yazarlar ¢ikar ¢atigmasi bildirmemistir
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Sosyal Medyanin Universite Ogrencilerinin Tiiketim Davramslar1 Uzerine Etkisi: Nitel Bir
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0z

Sosyal medya, dijitallesen ¢agda etkili bir iletigim araci olarak tiniversite 6grencilerinin tikketim davranislar tizerinde kayda
deger bir etkiye sahiptir. Isletmeler, sosyal medya platformlarmda aktif bir sekilde yer alarak, hedef kitleleri olan geng bireylerle
etkilesimi artirmakta ve bu sayede genis kitlelere ulasmaktadir. Ozellikle influencer rolii, geng tiiketicilerin tercihlerini
etkileyen bir unsur haline gelmistir. Fenomenler markalarin popiilaritesini arttirarak, dgrencilerin satin alma kararlarini
etkileme giiciine sahiptir. Ayrica, sosyal medya araciligiyla yayilan igerikler, 6grencilerin marka algisini ve {iriin tercihlerini
onemli ol¢lide etkilemektedir. Bu siirecte, 6grenci gruplart arasinda bilgi paylagimi artmakta ve bu da sosyal dinamiklerin
giiclenmesine yol agmaktadir. Bununla birlikte, sosyal medyanin sunmus oldugu bu firsatlarin yani sira, yanlis bilgilendirme
ve bilgi kirliligi gibi olumsuz etkilerin de géz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir. Asir1 tiikketim, yaniltici reklamlar ve
manipiile edilmis igerikler, tiniversite 6grencilerinin bilingli tiikketim aliskanliklar1 gelistirmelerini engelleyebilir. Dolayisiyla,
sosyal medyanin etkilerinin kapsamli bir sekilde analiz edilmesi, 6grencilerin daha bilingli tiiketim davraniglar gelistirmelerine
katkida bulunmak ag¢isindan énem tasimaktadir. Caligma sonucunda elde edilen temel bulgular, katilimeilarin sosyal medya
kullanimlarinin gesitli diizeylerde aligveris davranislarini etkiledigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketim Davranisi, Universite Ogrencileri, Geng Tiiketiciler
JEL Siiflandirma Kodlar1: D83, D12, 123, J13

The Impact of Social Media on University Students Consumption Behaviors: A Qualitative
Study

ABSTRACT

Social media has emerged as a powerful communication tool that significantly influences the consumption behaviors of
university students in the digital age. Businesses are actively engaging on social media platforms to interact with their target
audience—young individuals—and reach a wider audience. In particular, the role of social media influencers has become a
significant factor affecting the preferences of young consumers. Influencers have the capacity to increase brand popularity and
shape students' purchasing decisions. Moreover, social media enhances information sharing among student groups,
strengthening social dynamics. However, alongside these opportunities, there are also negative impacts such as misinformation
and information pollution. Overconsumption, misleading advertisements, and manipulated content can hinder students from
developing conscious consumption habits. Therefore, it is crucial to conduct a comprehensive analysis of the effects of social
media to help students cultivate more informed consumption behaviors. The main findings of the study show that participants'
social media use affects their shopping behavior at various levels.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:
The purpose of this study is to investigate the impact of social media on university students' purchasing decisions. The research

aims to identify how social media platforms influence consumer behavior and the role these influences play in purchase
decisions. In recent years, there has been an observed increase in consumers' tendency to post reviews and comments about
products, services, and brands on social media. In this context, it is crucial to consider users' trust in others' opinions and the
significance of these reviews in shaping purchase decisions. Understanding how these tendencies have developed among
university students and how social media affects behavior both before and after purchasing is one of the focal points of this
study.

Design/methodology/approach:

This study adopts a qualitative research method. In qualitative research, the goal is to obtain in-depth information from a limited
number of participants (Bagkale, 2016, p. 27). Qualitative research uses various data collection techniques, such as observation,
interviews, and document analysis, to study perceptions and phenomena in their natural context in a realistic and holistic manner
(Yildiim & Simsek, 2018, p. 41). Interviews are commonly used in qualitative research to gather primary data (Yildirim &
Simsek, 2018, p. 129), and they are a frequently applied technique for obtaining detailed insights (Coskun, Altunisik &
Yildirim, 2017, p. 84).

In this study, the "interview method" was chosen as the qualitative research technique. The researcher used a "semi-structured
interview form" approach, where predetermined questions were supplemented by additional questions to obtain deeper insights.
Interviews offer several advantages over other methods, such as flexibility for the researcher, high response rates, the ability to
observe participants' body language, environmental control, question flexibility, real-time feedback recording, the possibility
of data validation, and the ability to obtain more detailed answers through face-to-face interaction (Yildirim & Simsek, 2018).

Purposive sampling was employed in this study, a method that allows the researcher to select participants deemed most suitable
to answer the research questions. Unlike random sampling, purposive sampling focuses on obtaining deep insights rather than
the quantity or distribution of participants (Altunisik et al., 2010, p. 140). This sampling method facilitates a comprehensive
and meaningful analysis by focusing on participants' experiences and opinions (Merriam, 2018, p. 76).

Findings:

The study explored the impact of social media on university students' consumption behaviors and uncovered several key
findings. Semi-structured interviews revealed that social media is a multifaceted tool shaping individuals' shopping habits,
influencing purchase decisions in various ways. Participants commonly use social media for information gathering,
communication, shopping, and entertainment purposes. Platforms like Instagram and YouTube are the most popular social
media tools among participants. They indicated that they use social media to have fun, stay updated on current events, learn
about the world, and conduct product research. Social media also serves functions such as time consumption and maintaining
communication with friends. This finding suggests that social media is not only a platform for entertainment content but also
a valuable source of serious information.

Most participants stated that positive reviews on social media had a favorable impact on their purchase decisions, while negative
reviews often had the opposite effect. Reviews serve as an important guide for users, with negative reviews sometimes causing
participants to reconsider their purchases. However, some participants mentioned that they might still buy a product despite
negative reviews. Additionally, some participants prioritized the experience provided by the product and its trust ratings over
the reviews themselves. This suggests that reviews are only one factor in purchase decisions, and consumer choices are not
solely determined by online feedback.

Conclusion and Discussion:

In conclusion, this study demonstrates that social media has a significant impact on university students' consumption behaviors.
Social media platforms have made young consumers' shopping processes more conscious and dynamic. These findings indicate
that brands and businesses should consider social media use and user reviews when developing marketing strategies to better
engage with young consumers. It can be argued that social media is not merely a tool for entertainment or communication but
a powerful instrument for shaping consumption behaviors.

Based on this study, it is recommended that the sample group be expanded beyond a single city or sector to include participants
from different cities or with diverse demographic characteristics such as age, gender, and education level. This would provide
a broader and more varied perspective on how different demographic groups experience social media and consumption
behaviors.

Furthermore, interviews conducted at a single point in time may only reflect the participants' current thoughts and behaviors.
Since the influence of social media may evolve over time, conducting follow-up interviews or longitudinal studies with the
same participants could provide a deeper understanding of the changing relationship between social media and consumption
behaviors.

In such research, using both quantitative and qualitative data together would allow for a more comprehensive evaluation of the
findings. For example, social media interactions could be analyzed quantitatively, followed by qualitative interviews to
understand the underlying reasons behind these interactions.
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1.GIRiS

Kiiresellesen rekabet ortaminda iletisim teknolojilerinin artisi, sosyal medyanin kullanim alanlarim
genisletmistir. Bu durum, sosyal medyay1 6zellikle iiniversite 6grencileri gibi tiiketiciler arasinda ilgi
cekici bir platform haline getirmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin sundugu yogun mesaj akisi,
giiniimiizde hem kurumlar1 hem de bireyleri sosyal ¢evreye karsi duyarsizlastirmaktadir. Bu duyarsizlik,
farkli davranig kaliplarinin gelismesine yol agmakta ve bireyleri yeni iletisim ortamlarina
yonlendirmektedir. Ozellikle internet, bu déniisiimiin en énemli destekleyicisi olarak 6ne ¢ikmaktadir.
1970'lerde baslayan internetin kullanimi, 1990'larin ortalarindan itibaren hiz kazanmis ve web siteleri
ile portallarin yayginlagsmasiyla birlikte kullanici sayisinda 6nemli bir artis gézlemlenmigtir. 2000'li
yillarda sosyal medyanin etkinligi arttikca, bu platformlar her kesimden insanin ilgisini ¢eken konulara
ulagsma olanagi sunmustur (Vural ve Bat, 2010, s. 3349).

Sosyal medyanin etkisi, cevrimigi ve etkilesimli yapisi sayesinde daha da belirginlesmektedir. Bu yapi,
zaman ve mekan sinirlamalarini ortadan kaldirarak is siireclerini yeniden sekillendirmistir. Bu durum,
tiiketicilerin is ortamlarindaki baski diizeyini artirmistir. Tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla {iriin ve
satin alma siirecleriyle ilgili ¢esitli etkinlikleri takip edebilmekte, bu siireglere daha etkin bir sekilde
katilim gosterebilmekte ve diger tiiketiciler tizerinde etki olusturabilmektedir. Benzer sekilde, tireticiler
de tiriin ve hizmet sunumlariyla ilgili pazarlama, satis ve geri bildirim gibi faaliyetlerini sosyal medya
tizerinden daha hizli ve etkili bir bicimde gergeklestirme imkani bulmuslardir (Cagliyan vd., 2016, s.
2).

Bu baglamda, teknoloji ve internet, 6grencilerin Ogrenme siireclerinde vazgecilmez bir rol
oynamaktadir. Ogrencilerin yasamlari iizerinde énemli bir etkiye sahip olan bu teknolojiler, bireysel
kullanimin yani sira g¢esitli nedenlerden dolay1 birden fazla cihazin kullanimini da gerektirmektedir.
(Mastrodicasa ve Metellus, 2013, s. 21).

Sonug olarak, genis kapsamda Instagram, X, Facebook gibi sosyal teknolojiler, bilgi paylagimini
kolaylastirarak insanlart bir araya getirmekte ve bu sayede bu platformlarin amaglari disinda
kullanilmasina yonelik firsatlar1 azaltmaktadir. Bu teknolojiler, tiiketicilerin ayn1 {iriin ve hizmetler igin
diger tiiketicilere asir1 fiyatlar 6demelerini veya arizali {irlinler i¢in herhangi bir {icret talep edilmesini
engelleyerek, bu tiir olumsuz durumlarin olusumunu sinirlamaktadir (Evans vd., 2021).

2. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya terimi, kullanicilarin ¢evrimigi aligveris yapmalarina, kullanici tarafindan olusturulan
iceriklere katkida bulunmalarina veya c¢evrimici topluluklara katilmalarina olanak taniyan genis bir
internet tabanli ve mobil hizmetler yelpazesini ifade etmektedir (Dewing, 2010, s. 1). Sosyal medya,
Web 2. 0 kavraminin bir uzantist olarak ortaya ¢ikmis olup, yalnizca igerik tiiketimine degil, aym
zamanda igerik olusturma ve paylasma imkanlarina da olanak tanimaktadir (Bozarth, 2010, s. 11). Bu
baglamda, sosyal medya, kullanicilar tarafindan siirekli olarak degistirilebilen dinamik bir platform
olarak tanimlanabilir. Kullanicilar, zaman ve mekan simirlamasi olmaksizin duygu ve diisiincelerini
video, fotograf, belgeler ve ses dosyalar1 gibi ¢esitli araglarla paylasarak katilimci olmalarm
saglamaktadir (Sahin ve Firat, 2018, s. 130).
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Sosyal medya, yeni nesil gevrimi¢i medya bigimlerini ifade eden bir kavram olup asagidaki temel
ozellikleri tagimaktadir (Mayfield, 2010, s. 5):

e Katilimcilar: Sosyal medya, herkesin katkida bulunmasini ve geri bildirimde bulunmasini tegvik
eder. Bu durum, medya ile izleyici arasindaki sinirlari belirsizlestirir.

* Agiklik: Cogu sosyal medya hizmeti, geri bildirim ve katilima agiktir. Kullanicilar, oy verme,
yorum yapma ve bilgi paylasma konusunda tesvik edilir. I¢erige erisimde genellikle engel
yoktur; sifre korumali icerikler ise gogunlukla olumsuz karsilanmaktadir.

e Iki Yonlii iletisim: Geleneksel medya, icerigi izleyiciye iletme temeline dayanirken, sosyal
medya iki yonlii bir iletisim bigcimi sunar. Bu, kullanicilarin hem igerik olusturmasin1 hem de
baskalarinin icerikleriyle etkilesime girmesini saglar.

e Topluluk Olusumu: Sosyal medya, topluluklarin hizli bir sekilde olusmasina olanak tanir. Bu
topluluklar, fotograf tutkusundan siyasi meselelere veya ortak televizyon programlarina kadar
cesitli ortak ilgi alanlan etrafinda sekillenmektedir.

e Baglantililik: Sosyal medya platformlari, diger sitelere, kaynaklara ve bireylere baglantilar
araciligryla etkilesimlerini giiclendirir. Bu baglantililik, sosyal medyanin dinamik ve etkilesimli
bir yapiya sahip olmasini saglar.

Bireylerin bir araya gelerek sosyallesmesine olanak taniyan sosyal medya, internet tabanl
uygulamalarm bir grubu olarak ifade edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). Sosyal medya,
bircok tiiketici igin giinliik yasamin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Bu ¢er¢evede, popiiler web
siteleri (facebook, pinterest, twitter) yant sira, uzmanlasmis ¢evrimici gruplar (6rnegin, Reddit ve ESPN
ve Ravelry gibi platformlar) genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Yuksel vd., 2016, s. 331).

Cogu birey sosyal medyay1 basit bir platform olarak gérmekte ve giinliik giincellemeler ile fotograf
paylagsmak icin kullanmaktadir. Ancak, sosyal medya, tiketiciler, isletmeler, organizasyonlar ve
hiikiimetler gibi ¢esitli aktdrlerin bilgi edinip paylasabilecekleri, 6grenip egitebilecekleri diisiik maliyetli
bir bilgi degisim platformu haline gelmistir (Dwivedi vd., 2015, s. 290). Bu nedenle sosyal medya hem
bireysel hem de toplumsal diizeyde Onemli bir iletisim araci olarak One ¢ikmakta ve etkilesim
dinamiklerini yeniden sekillendirmektedir.

Sosyal medyanin kullanicilara sagladigi en dnemli avantajlardan biri, bireysel deneyim ve kullanici
destekli hizmetlerin 6n plana ¢ikmasidir. Sosyal medya platformlarinda igerik denetimi tamamen
kullanicilarin elindedir; bu sayede bilgi ve veri akisi, kullanicilarin tercihleri dogrultusunda
sekillenmektedir. Kullanicilar, istemedikleri sayfa, uygulama, hesap ve profil gibi unsurlar
engelleyebilme olanagina sahiptir. Ayrica, din, dil ve irk gibi faktorlere bakilmaksizin herkes sosyal
paylasim aglarinda aktif bir sekilde yer alabilmektedir. Bu 6zellik, sosyal medya platformlarinin
kapsayiciligini ve erisilebilirligini artirmaktadir (Olgun, 2015, s. 486-487). Bu durum, sosyal medyay1
diisiik maliyetli, hizl1 bilgi yayilimi1 saglayan ve samimi bir iletisim ortam1 haline getirmektedir. Ayrica
isletmeler, hedef kitlelerini tanima ve onlarla dogrudan etkilesim kurma firsati elde eder. Dolayisiyla bu
da, pazarlama etkinliklerinin etkisini 6l¢me ve degerlendirme imkani sunar. Aracisiz iletisim saglayarak
kisiler aras1 yakinlik olusturan sosyal medya, referanslar yoluyla paylasilan bilgilerin giivenilirligini
artirmakta ve bu nedenle iletisim ile pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasi haline gelmektedir
(Cagliyan vd., 2014, s. 4).

Sosyal medyanin sagladig: avantajlarin yani sira bazi dezavantajlari da mevcuttur. Oncelikle, sosyal
medyada paylasilan igeriklerin hizli bir sekilde yayilmasi, bu bilgilerin kontrol edilmesini
gliclestirmekte ve yanlig bilgilendirme olasiligini artirmaktadir. Bununla birlikte, {iriin ve hizmetlerle
ilgili olumsuz yorumlar, markalarin itibar1 ve algilanan kalitesi lizerinde olumsuz etkilere yol
acabilmektedir. Bu olumsuz etkiler, sosyal medyanin kullaniminin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir (Vural ve Bat, 2010, s. 3372). Sosyal medyanin hizli yayilmasi, onun
izlenmesi ve kontrol edilmesi agisindan zorluklar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenlerle, sosyal medya
dinamiklerinin anlasilmast hem akademik hem de pratik acidan biiylik bir 6nem tasimaktadir
(Kirschenbaum, 2004, s. 102).
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3. TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiiketim siirecinde rol alan her birey, tiiketici olarak tanimlanir. Tiiketiciler, kisisel ihtiya¢larim
karsilamak amaciyla veya ailelerinin ve hane halkinin ortak ihtiya¢larini gidermek {izere iiriin ve hizmet
satin alan bireylerdir (Jisana, 2014, s. 34). Tiiketici davranigi, bireylerin ihtiyaglarimi karsilamak
amactyla aradiklari, satin aldiklari, kullandiklari, degerlendirdikleri ve elden cikardiklari iiriin ve
hizmetlere iliskin sergiledikleri davranislar olarak tanimlar. Bu kavram, bireysel tiiketicilerin, ailelerin
veya hanelerin tiiketimle ilgili tirlinler tizerindeki mevcut kaynaklarini (para, zaman, ¢aba) nasil tahsis
ettiklerini incelemektedir. Tiiketici davranisi, hangi {irlinlerin satin alindig1, satin alma nedenleri, alim
zamanlari, satin alma siklig1, kullanim sikligi, satin alma sonrasindaki degerlendirmeler ve iiriiniin elden
cikarilma yontemleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Schiffman vd., 2013, s. 4). Tiiketici davranisi, bir
kisinin Urlin ve hizmetleri satin alirken ve kullanirken gergeklestirdigi eylemler ve bu eylemlerin
oncesinde ve sonrasinda gerceklesen zihinsel ve sosyal siireclerdir (Jisana, 2014, s. 34).

Sosyal medya, tiiketici davraniglarini etkileyen gii¢lii bir ara¢ olarak ortaya ¢cikmistir. Farkli alanlarda
yogun olarak kullanimi1 s6z konusu olan sosyal medya genelinde sosyal ag platformlarinin (Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube gibi) bir¢ok sosyal faaliyete hizmet etmesi nedeniyle yetiskinler tarafindan
kullanimi giderek artmaktadir (Saritas ve Barutgu, 2016, s. 5).

Tiiketicilerin satin alma kararlari, siklikla arkadaslarinin goriisleri ve davraniglarindan etkilenmektedir.
Uriin bilgileri ve belirli markalarin tercih edilmesi veya kagmilmasi konusundaki &neriler, genellikle
televizyon reklamlari, dergiler, ilan panolar1 veya internet siteleri araciligryla degil, dogrudan bireyler
arasindaki etkilesimler yoluyla aktarilmaktadir. Facebook gibi sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasi, iyelerin diislincelerini ve iiriin bilgilerini paylastigi ¢ok sayida cevrimigi tiiketim
toplulugunun ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu durum, sosyal etkilesimin tiiketici davranislart
iizerindeki etkisini artirarak, pazarlama stratejilerinin yeniden sekillenmesine katki saglamaktadir
(Solomon vd., 2012, s. 2).

Rekabetin artmasi ve sunulan iiriinlerin ¢esitlenmesi, aligveris kanallariin teknoloji ve kiiresellesme
gibi etkilerle fazlalagmasi, tiiketicinin hem tiiketen hem de miisteri roliiyle daha farkli bir boyutta
tanimlanmasint zorunlu kilmaktadir. Tiiketicinin karar alma siireci, genel olarak bes asamada
olugmaktadir (Yildiz, 2014, s. 8). Bu asamalar su sekilde siralanmaktadir (Jashari ve Rrustemi, 2017, s.
4):

1. Thtiya¢/Problem Tanimlama: Bu asama, tiiketicinin mevcut durumu ile arzu edilen veya ideal
bir durum arasindaki belirgin farki tespit etmesiyle baslar. Gilinlimiizde sosyal kimlik olgusu,
bireylerin baskalar1 tarafindan nasil algilandiklar1 konusunda duyduklar1 kayginin artmasina
katki saglamaktadir. Sosyal medya icerigi, fotograflar, videolar, yorumlar ve incelemeler
araciligryla yeni ihtiyaglarin tanimlanmasinda 6nemli bir uyarici iglevi gérmektedir.

2. Bilgi Arama: Bu asama, tiiketicinin bilingli kararlar alabilmek i¢in ¢evresindeki verileri
toplama siirecidir. Glinlimiizde internet, bilgi arama siirecinin en yaygin kaynagi haline gelmis
ve bu asamada 6nemli bir devrim yaratmistir. "Googlization of search" olarak adlandirilan olgu,
Google'in en ¢ok kullanilan bilgi kaynagi olma durumunu ifade etmektedir. Ayrica, sosyal
medyadaki kullanici incelemeleri de giivenilir bilgi kaynaklari arasinda degerlendirilmektedir.

3. Alternatif Degerlendirme: Tiketiciler, cevrimigi incelemelere bagvurarak alternatifler
hakkinda daha ayrintili, dogru ve giivenilir bilgi elde etmektedir. Bu siireg, tiiketicilerin her bir
alternatifin olumlu ve olumsuz ydnlerini degerlendirmelerine olanak taniyarak daha kolay bir
karar verme siireci saglamaktadir.

4. Satin Alma: Sosyal medya iizerindeki ¢ekici igerikler ve olumlu yorumlar, satin alma
davraniglarii genellikle duygusal bir temele oturtmakta ve bu durum "spontane aligveris"
olarak tanimlanmaktadir.

5. Satin Alma Sonrasi: Sosyal medya, satin alma sonrast memnuniyetsizlik durumunda
tiikketicilere tepki verme alternatifleri sunmaktadir. Tiketiciler, firmaya mesaj yazmak, sosyal
medya hesaplarinda yorum yapmak, kamuya acik gonderilere yanit vermek veya olumsuz
incelemeler birakmak gibi ¢esitli yollarla memnuniyetsizliklerini ifade edebilmektedirler.
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Tiiketici satin alma siireci, bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma eylemi ve sonrasindaki
degerlendirme asamalarindan olusan bir dizi birbirine bagh asamay1 kapsamaktadir. Hizmetlerin bilgi
gereksinimlerini analiz etmek amaciyla {iriinlerin dogasina dayanan bir ¢erceve sunmustur; bu gerceve,
arama, deneyim ve giiven nitelikleri olarak siniflandirilmaktadir (Dennis vd., 2009, s. 1124).

3.1. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici karar alma siireci g¢esitli degiskenlerden etkilenmektedir. Bu degiskenler arasinda kisisel,
sosyal, psikolojik ve kiiltiirel faktorler bulunmaktadir:

3.1.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislari, bireylerin satin alma kararlarini etkileyen ¢esitli kisisel faktdrlerden olusmaktadir.
Bu faktorler arasinda yas ve yasam donemi, yasam stili, ekonomik kosullar, meslek, kisilik, egitim
diizeyi ve saglik yer almaktadir. Yas ve yasam donemi, bireylerin ihtiyaglarimi belirlerken, geng
tiikketiciler yenilik¢i markalara yonelirken yash bireyler deneyimlerine dayanarak belirli markalara sadik
kalabilir. Yasam stili, bireylerin degerlerini ve giinliik aktivitelerini yansitarak tiiketim aligkanliklarin
etkiler. Ekonomik kosullar, gelir diizeyindeki degisimlerle harcama giictinii belirler; belirsizlik
donemlerinde bireyler harcamalarini kisitlama egiliminde olabilir. Meslek, bireylerin ihtiyaglarini ve
tiilketim taleplerini etkilerken, kisilik 6zellikleri de alisveris tercihlerini sekillendirir. Egitim diizeyi,
tilketici davraniglan tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Yiiksek egitim, bireylerin sorgulayic1 ve
aragtirmaci olmalarini, ayrica teknolojiye daha yatkin hale gelmelerini saglar. Egitim diizeyi, genellikle
gelir ve internet kullanim becerisi ile iliskilidir; bu da egitimli bireylerin daha bilingli tiiketim kararlar
almalarma olanak tanir. Sonug olarak, egitim diizeyinin artisi, tiiketim aliskanliklarii belirgin sekilde
sekillendirir. Saglik durumu ise tiiketici davranislarini etkileyen énemli bir unsurdur; saglik sorunlari
belirli tirlinlerin tercih edilmesini kisitlayabilir. Bu kisisel faktorler, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve hedef kitlelerin anlasilmasi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir (Durmaz vd., 2011, s.
118-121; Arslan, 2003, s. 95-96; Giiltas ve Yildirim, 2016, s. 34).

3.1.2.Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglari, sosyal faktoérlerden 6nemli dlciide etkilenmektedir. Bu sosyal faktorler arasinda
referans gruplari, aile, roller ve statii yer almaktadir. Referans gruplari, bireylerin tutum ve davraniglarin
etkileyen gruplardir. Aile ve yakin arkadaglar, bu gruplarin en etkili olanlaridir; zira bireyler, bu
gruplardan tutum ve inanglar1 6grenir ve bunlar kendi yasamlarina entegre ederler. Ek olarak, okul
arkadaslar1 ve i3 cevresi gibi ikincil referans gruplari da bireylerin tiiketim aligkanliklarim
sekillendirmede rol oynamaktadir. Aile, bireylerin satin alma kararlari tizerinde belirleyici bir etkiye
sahiptir. Pazarlamacilar, ailenin farkl iiyelerinin, 6zellikle eslerin ve ¢ocuklarin bu siirecteki rollerini
inceleyerek stratejilerini gelistirirler. Ornegin, bir iiriiniin satin alma kararinda esin etkisi 6n planda ise,
pazarlama kampanyalar1 kadinlar1 hedef alacak sekilde diizenlenebilir. Bununla birlikte, tiiketici yagam
tarzlarindaki degisimlerin, satin alma rollerini de etkileyebilecegi dikkate alimmalidir. Bireylerin
toplumsal baglamda sahip olduklar roller ve statii, tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger énemli
faktordiir. Bu sosyal roller, bireylerin kimliklerini ve ¢evresindekilerin beklentilerini sekillendirirken,
dolayl1 olarak tiiketim kararlarin1 da yonlendirmektedir (Jisana, 2014, s. 34).

3.1.3.Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranigim sekillendiren psikolojik faktorler, 6grenme, giidiilenme, algilama, tutum ve kisilik
gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Ogrenme, bireylerin deneyimleri araciligiyla bilgi edinmeleri ve bu
bilgilerin kalici hale gelmesi siirecidir. Bu siireg, tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkileyerek satin alma
kararlarma yon verir. Giidiillenme, bireylerin belirli hedeflere ulasma istegini ifade eder. Ihtiyag ve
istekler arasindaki ayrim, tiiketicinin karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Algilama,
bireylerin ¢evrelerindeki nesneleri ve olaylar1 duyular araciligiyla yorumlama bigimidir. Farkli algilama
bicimleri, pazarlama mesajlarinin etkinligini etkileyebilir. Tutum, bir iiriin veya marka hakkindaki
bireysel olumlu veya olumsuz duygular yansitir ve gegmis deneyimler tarafindan sekillendirilir; bu
durum, tiiketicinin karar alma siire¢lerine 6nemli Glgiide katkida bulunur. Son olarak, kisilik, bireyin
igsel dzelliklerini ve disa vurumunu belirleyen bir unsurdur. Tiiketiciler, kisiliklerini yansitan {irlinleri
tercih etme egilimindedirler (Keskin ve Bas, 2015, s. 56-57; Sahin ve Akballi, 2019, s. 13-14).
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3.1.4.Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bireylerin aileleri ve diger 6nemli kurumlar araciligiyla 6grendikleri, toplumlar1 birbirinden
ayiran temel degerler, algilar, istekler ve davranislar biitiiniidiir. Bu baglamda, kiiltiir bireysel istekler
ve davraniglarin 6nemli bir kaynagini olustururken, tiikketicilerin davraniglarii sekillendiren inanglar,
gelenekler ve degerler lizerinde de belirleyici bir etki yaratir. Kiiltiiriin satin alma davranislari tizerindeki
etkisi tilkeden iilkeye degisiklik gosterdiginden, pazarlamacilarin farkli gruplarin, bolgelerin veya
iilkelerin kiiltiirel dinamiklerini dikkatlice analiz etmeleri gerekmektedir. Bu kiiltiirel analiz, pazarlama
stratejilerinin etkinligini artirarak, hedef kitleyle daha anlaml bir bag kurulmasina yardime1 olmaktadir
(Jisana, 2014, s. 35; Arslan ve Begendik, 2023, s. 343).

Kiiltiirel farkliliklar, uluslararasi pazarlama alaninda énemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, capraz
kiiltiirel aragtirmalarin 6nemi artmaktadir; bu arastirmalar hem iilke i¢indeki hem de farkl: iilkelerdeki
kiiltiirel degisimleri izlemeye olanak tanir ve buna uygun iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesine katkida
bulunur. Gelir seviyesindeki artis, bireylerin bog zamanina ve bu zamana verdikleri degere bagli olarak,
spor, tatil ve kamp {irlinleri gibi alanlarda talep artisin1 beraberinde getirmektedir. Ayrica, zaman
tasarrufu saglayan elektrikli aletler ve hizli gida hizmetleri de tiiketici tercihlerinde 6ne ¢ikmaktadir.
Sagliga verilen 6nemin artmasi, aerobik, saglikli gida segenekleri ve spor salonlar1 gibi {iriinlerin daha
fazla talep gérmesine yol agmaktadir. Bu baglamda, kiiltiirel dinamiklerin dikkate alinmasi, pazarlama
stratejilerinin etkinligini 6nemli 6l¢lide artirmaktadir (Elden, 2004, s. 214).

3.2.SOSYAL MEDYANIN TUKETICIi DAVRANISINA ETKIiSi

Her bir sosyal medya platformu, bilgi aligverisinde ve degisiminde sinirsiz bir rol oynamaktadir. Bu
platformlar, iki yonlii bilgi akisim1 miimkiin kilarak iletisimi gelistirmektedir. Bu iletisim akisi, yalnizca
sirketlerin hedef kitlelerine erisimini degil, ayn1 zamanda karar verme siirecinin tiim asamalarini da
(mesajin yorumlanmasindan mevcut alternatiflerin arastirilmasina ve satin alma sonrasi gerceklestirilen
eylemlere kadar) etkilemektedir (Lee,2013, s. 33-34).

Is diinyasinda sosyal medya, iiriin ve hizmetler hakkinda farkindalik yaratmak, markalar1 tanitmak,
mevcut miisterileri elde tutmak ve yeni potansiyel miisteriler kazanmak amaciyla kullanilmaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya pazarlamasi, marka goriinlirliiglinii artirma, marka degerini yiikseltme ve
miisteri erisimini genisletme imkani sunmaktadir. Sosyal medya, isletmelere hedef kitleyle daha
etkilesimli iliskiler kurma firsat1 verirken, ayni zamanda marka tutarlilig1 olusturma siirecinde de 6nemli
bir rol oynamaktadir (Varghese ve Agrawal, 2021, s. 54).

Sosyal medyada tiiketicilerin aktif katilimi, isletmelerin dikkatini ¢ekmekte ve bu platformlart
pazarlama stratejilerinde tercih etmelerine neden olmaktadir. Gelisen internet teknolojileri, bireylere
firmalar ve organizasyonlarla etkilesimde bulunabilecekleri yeni bir iletisim araci sunmaktadir. Bu
baglamda, firmalar, sosyal medya tlizerinden miisterileriyle etkilesim kurma firsatin1 degerlendirmekte
ve tiiketicilerin Ozelliklerinin ve davraniglarinin derinlemesine anlagilmasi, onlarin istek ve
ihtiyaglarinin dogru bir sekilde tanimlanmasina baglidir. Bu sebeple, satis 6ncesi ve sonrasi hizmetlerin
onemi olduk¢a onemlidir. Tiiketici davraniglarindaki belirsizlik, firmalarin hedef kitlelerinin istek ve
ihtiyaglarma uygun pazarlama faaliyetleri ylrlitmelerini zorlastirmakta ve bu durum tiiketici
davraniglariin detayli bir sekilde analiz edilmesini gerektirmektedir (Saritas ve Karagdz, 2017, s. 361).

Cevrimigi karar verme siireclerinde bilgi yogunlugu 6nemli bir sorun teskil etmektedir. Sosyal medya,
sundugu biiyiik miktardaki bilgi ile tiiketicilerin karar verme zorluguna neden olmakta ve bu durum
mevcut bilgilerin degerlendirilmesini zorlastirmaktadir. Sinirli rasyonellik kavrami, bireylerin
isleyebilecegi bilgi miktarinda belirli sinirlamalar oldugunu ortaya koymaktadir; dolayisiyla, tim
alternatifleri derinlemesine degerlendirmek pratikte miimkiin olmamaktadir. Bu durum, tiiketicilerin
karar alma stireglerini olumsuz yonde etkileyebilir (Voramontri ve Klieb, 2019, s. 216-217).

4. LITERATUR

Mevcut literatiirde sosyal medya kullanimi ve tliketici davraniglarn ile ilgili birgok c¢aligma
bulunmaktadir. Vural ve Bat (2010), tarafindan yapilan ¢alismada, tiniversite 6grencilerinin internet ve
sosyal medya kullanim aligkanliklan1 ile ilgili bulgular yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore,
iiniversite 6grencileri tamamen internet kullanmakta ve 6grencilerin ¢ogu her giin sosyal aglarda vakit
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gecirmektedir. Bu durum, pazarlama ve halkla iligkiler agisindan Onemli firsatlar sunmakta ve
kurumlarin iletisim ¢aligmalarina yeni bir yon vermektedir.

Mastrodicasa ve Metellus (2013), ¢alismalarinda sosyal medyanin {iniversite 6grencileri tizerine etkisini
arastirmiglardir. Arastirmanin bulgulari, sosyal medyanin dogrudan olumlu ya da olumsuz etkiler
yaratmadigini, asil problemin sosyal medyanin kullanim seklinden ve amacindan kaynaklandigini ortaya
koymustur.

Aytan ve Telci (2014), 465 katilmci iizerinde yapilan galigmada, sosyal medya pazarlama
uygulamalarinin bireylerdeki marka tutumlar tizerinde olumlu bir etkisinin olup olmadigin
incelemislerdir. Arastirma sonucu, markalarin sosyal medya kullanimlarinin tiiketici davranislar
iizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Toksar1 vd. (2014), calismalarinda sosyal medyanin tiiketici davramslar tizerindeki rolini
incelemislerdir. Nigde Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerine yonelik olarak
yapilan ¢alisma, sosyal medyanin tiiketici algilarin1 6nemli dlgilide etkiledigini gostermistir.

Yildiz (2014), calisgmasinda iiniversite 6grencilerinin Apple ve Samsung markali {iriin tercihleri izerinde
sosyal medyanin etkisini aragtirmistir. Arastirma sonuglari, Apple ve Samsung kullanicilar1 arasinda
sosyal medyanin etkisinde farkliliklar oldugunu gostermistir. Arastirmada Samsung kullanicilariin
olumlu videolardan etkilendigi, Apple kullanicilarinin ise aragtirma ve yorumlardan etkilendigi ayrica
miisteri memnuniyetine 6nem verdigi sonucuna ulasilmistir.

Keskin ve Bas (2015), yaptiklar1 ¢calismada sosyal medyanin tiiketici davranislar {izerindeki etkilerini
IBM SPSS 20 programiyla analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, tiiketiciler interneti en ¢ok
aragtirma yapmak ve sosyal medya hesaplarimi takip etmek i¢in kullanmaktadir. Sosyal medya ise,
tiikketiciler tarafindan en fazla giincel olaylar1 ve arkadaslari takip etmek, ayrica diger insanlarin
goriislerinden faydalanmak amaciyla kullanilmaktadir.

Olgun (2015), yaptig1 calismada sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisini
incelemeyi amaglamistir. Analiz sonuglari, sosyal medyanin satin alma davranislari iizerindeki etkisi
oldugunu gostermektedir.

Cagliyan vd. (2016), calismalarinda sosyal medyada yapilan reklamlarin biiylime miktarini hesaplamay1
amaglamiglardir. Sonuglar, 6grencilerin satin alma davraniglart ile sosyal medya reklamlari arasinda
pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug, sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma
davranislari lizerinde olumlu bir etki yarattigin1 goéstermektedir.

Kigiikali (2016), yas ve egitim seviyeleri agisindan internet kullaniminin yogun oldugu tniversite
ogrencilerinin sosyal medyayr kullanma nedenlerini ve bunun oOgrenciler {izerindeki etkilerini
incelemistir. Arastirmaya dahil olan 6grencilerin biiyiik bir kismi, sosyal medyay1 giinde ortalama 3 saat
kullandiklarini belirtmekte, bu kullanimin ve ¢ogunlukla rahatlama ve eglenme amaciyla yaptiklarini
ifade etmektedir.

Saritas ve Barutcu (2016), yaptiklar1 ¢alismada tiiketici davranislart ve pazarlama yonetimi agisindan
kusak kavramini incelemis ve sosyal medya kullanim diizeylerinin kusaklar arasinda farklilik olup
olmadigini aragtirmiglardir. Arastirma bulgulari, X, Y ve Z kusaklarmin iletisimi bagslatma, igerik
paylasma ve eglence boyutlarinda farklilik géstermedigini, ancak arastirma, is birligi, iletigimi kurma
ve siirdiirme alanlarinda belirgin farkliliklar bulundugunu ortaya koymustur.

Jashari ve Rrustemi (2017) calismalarinda, tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde sosyal medyanin
roliinii ve bu siiregleri etkileyen psikografik degiskenleri incelemislerdir. 120 tiiketici ilizerinde
gerceklestirilen anket calismasi, katilimeilarin bir kismi internetten elde ettikleri bilgilere dayanarak
plansiz aligveris yaptiklarimi kalan kismimin ise arkadasglarmin sosyal medya incelemelerinden
etkilenerek satin alma motivasyonu bulduklarmi gostermektedir.

Saritas ve Karagoz (2017), sosyal medyanin iiniversite 6grencilerinin satin alma oncesi ve sonrasi
davranislari lizerindeki etkilerini incelemektedir. Anket formu kullanilarak yapilan arastirmada, sosyal
medyanin satin alma siireglerini etkiledigini ve kullanici yorumlarinin karar verme asamasinda énemli
bir rol oynadigin1 géstermektedir.

- 140 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 3, Sayi: 2, Aralik 2024, 133-149
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 3, Issue: 2, December 2022, 133-149

Sahin ve Firat (2018), sosyal medya ile hedonik tiiketim arasinda bir iliski olup olmadigini
arastirmiglardir. 18 yas {izeri bireylere uygulanan calismanin bulgulari, sosyal medyada harcanan
stirenin artmastyla hedonik tiikketimin de arttigini géstermektedir.

Bozkurt ve Soéyleyici (2019), sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasindaki
davraniglart ile bu davranislardaki demografik degiskenler arasindaki iliskiyi incelemiglerdir. Analiz
sonugclari, sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglari ile yas ve egitim diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugunu gostermektedir. Ayrica, satin alma sonrasi
davraniglarin cinsiyet ve sosyal medya kullanimina gore egitim diizeyine bagli olarak farklilagtig1 tespit
edilmistir.

Varomantri ve Klieb (2019), tiiketicilerin karmasik satin alma kararlari esnasinda sosyal medyanin
etkisini deneysel olarak arastirmiglardir. Arastirma, bilgi arama, alternatif degerlendirme ve satin alma
kararlar1 asamalarinda sosyal medyanin roliinii incelemektedir. Sonuglar, sosyal medya kullaniminin bu
asamalarda tiiketici memnuniyetini artirdigini ve nihai satin alma karar ile sonrasindaki degerlendirme
stireclerinde de memnuniyetin yiikseldigini gdstermektedir.

Varghese ve Agraval (2021), calismasinda sosyal medyanin tiiketicilerin karmasik satin alma siiregleri
iizerindeki etkisini incelemektedir. Elde edilen bulgular, sosyal medyanin tiiketicilere bilgiye erisim
konusunda 6nemli bir avantaj sagladigini ve bu durumun karar alma siireclerini dnemli Olgiide
donistiirdiigiinii gostermektedir.

Pellegrino vd. (2022), calismalarinda sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya platformlarinda
gecirdikleri siirenin, asir1 tiikketim {izerindeki olumsuz etkilerini arastirmislardir. Ozellikle sosyal medya
ile mal varligmin kompulsif (kontrol edilemeyen), gosteris ve diirtiisel satin alma davraniglarina olan
etkilerinin incelendigi ¢aligmada, sosyal medya yogunlugunun ve mal varliginin 6nemli bir rol
oynadigini ancak sosyal medya icerigine yonelik tutumlarin belirleyici olmadigi goriilmiistiir.

Arslan ve Begendik (2023), ¢alismalarinda sosyal medyanin tiiketici davraniglari tizerindeki etkilerini
arastirmak amaciyla 6gretmenler lizerinde nitel bir analiz yapmislardir. Tiiketici davraniglari, hedonik
ve faydaci degerler olarak iki boyutta incelenmis; kullanicilarin sosyal medya tutumlar ise erisim
kolayligi, kaynak giivenilirligi ve kaynak ¢ekiciligi agisindan degerlendirilmistir. Arastirma bulgulari,
ogretmenlerin sosyal medya kullamimlarinda genellikle faydaci degerleri 6n planda tuttugunu
gostermektedir.

5. YONTEM VE BULGULAR

Caligmada, nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma, gozlem, goriisme ve dokiiman analizi
gibi ¢esitli veri toplama tekniklerini kullanarak, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekci ve
biitiinciil bir sekilde incelenmesini amaglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 41). Gorligme, nitel
aragtirmalarda yaygin olarak kullanilan bir veri toplama araci olup (Yildirim ve Simsek, 2018: s. 129)
birincil veri elde etme amaciyla sik¢a bagvurulan bir tekniktir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017: s.
84).

Bu galismada "goriisme yontemi" ile veriler toplanmigtir. Bu arastirma, Van Yiiziincii Y1l Universitesi Etik
Kurulu tarafindan onaylanmustir. Etik Kurul Onay Belge Numarasi: 2024/25-24, Tarih:09/12/2024. Yari
yapilandirilmis goriigme formu ile 6nceden belirlenmis sorularin yani sira ek sorular da sorularak
arastirmacinin derinlemesine bilgi edinmesi saglanmaktadir. Goriisme yontemi, diger yontemlere gore
bazi avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar arasinda aragtirmacinin esneklik saglamasi, yiiksek yanit
orani, katilimcinin viicut dilinin gézlemlenmesi, ortam kontrolii, sorularin esnekligi, anlik tepkilerin
kaydedilmesi, veri dogrulama imkéan1 ve yliz yiize iletisimle daha detayli yamtlar alma gibi unsurlar
bulunmaktadir (Yildirim ve Simgek, 2018).

Aragtirmada, katilimcilarin yanitlart incelenerek kodlamalar yapilmis, bu kodlamalara dayali olarak
kategoriler olusturulmus ve temalar tanimlanmistir. Katilimcilarin verdigi bazi yanitlar ise dogrudan
alintt yapilmistir. Yar1 yapilandirilmig gériisme formu iki béliimden olusmaktadir: 11k béliimde,
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili bilgilere yer verilmistir; ikinci bolimde ise, sosyal
medyanin iiniversite 6grencilerinin tiiketim davraniglari tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik sorular yer
almaktadir. Caligma kapsaminda hazirlanan sorular, Cagliyan vd., 2016 ve Kiigiikali, 2016
calismalarindan faydalamlarak gelistirilmistir. Sorular, Mersin Universitesi Turizm Fakiiltesi
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ogrencilerinden 20 kisi ile yiiz ylize yapilmistir. Yiiz yiize yapilan goriismeler, kayit altina alinarak
calismada kullanilmis, daha sonra elde edilen bulgular ile betimsel analiz yapilmistir. Betimsel analizde,
veriler Onceden belirlenen temalar dogrultusunda Ozetlenip yorumlanarak sunulmustur. Bu tiir
analizlerde katilimcilarin goriislerinin dogrudan alintilarla carpici bir sekilde yansitilmasi tercih
edilebilir (Yildirim ve Simsek, 2013, s. 256-260).

5.1. EVREN VE ORNEKLEM

Bu calismada nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nitel arastirmalarda amag, sinirli sayida
orneklemden daha derinlemesine bilgiler elde etmektir (Baskale, 2016, s. 27). Calisma kapsaminda,
Mersin Universitesi Turizm Fakiiltesi'nde dgrenim géren ve calismaya katilmaya goniillii olan 20
Ogrenciye sorular yoneltilmistir. Arastirma deseninin geregi olarak, olasiliksiz 6rneklemenin en yaygin
tiiri olan amagli 6rnekleme tercih edilmistir. Cilinkii amagli 6rnekleme, orneklem biiyiikligli ve
sikligindan ziyade, derinlemesine bilgi ve gizli anlamlarin kesfedilmesine olanak tanimaktadir
(Merriam, 2018, s. 76).

Asagidaki tabloda 6grencilerin demografik bilgilerine ve ¢alisma kapsaminda hazirlanan sorulara yer
verilmistir:

Tablo 1. Demografik Bilgiler ve Calisma Sorulari

Degiskenler Frekans %
Kadm 9 45
Cinsiyet Erkek 11 55
Toplam 20 100
18-25 20 100
Yas Grubu Toplam 20 100
0-2 14 70
Sinif Diizeyi 3-4 6 30
Toplam 20 100
2.000-10.000 TL 12 60
Aylik Gelir 10.001 TL ve Uzeri 8 40
Toplam 20 100

1-"Hangi sosyal medya platformlarini kullantyorsunuz ve kullanim sikliginiz nedir? Aciklayiniz."

2-“Sosyal medyay1 genellikle hangi amaglarla kullaniyorsunuz”

3-“Satin almay1 diisiindiigiiniiz bir iriinle ilgili sosyal medyada yapilan yorumlar satin alma davranisinizi nasil etkiler?
Agiklar misiniz?”

4-“Sosyal medya yorumlarinin yani sira, hangi faktorler satin alma kararimizi etkiliyor? Ag¢iklar misiniz?”

5-“Sosyal medya {izerinden yapilan kampanyalar ve indirimler, satin alma kararlarinizi nasil sekillendiriyor? Bu tiir firsatlari
degerlendiriyor musunuz”

6-“Sosyal medyada Influencer’larin veya markalarin paylagimlarini ne kadar dikkate aliyorsunuz? Paylagimlar satin alma
kararlariniza nasil yon veriyor? Ag¢iklar misiniz?”

7-“Sosyal medya kullanimu ile aligveris sikliginizda bir degisim oldu mu? Varsa bu degisimi tanimlar misiniz?”

8-“Sosyal medyada gordiigiiniiz olumsuz yorumlar veya elestiriler, bir marka ya da iiriin hakkinda nasil izlenim olusturuyor?
Bu durum, satin alma kararlarinizi nasil etkiliyor?”

Bu verilere gore, arastirmaya katilan kisilerin tamamu 18-25 yas araligindaki tiniversite 6grencilerinden

olugmaktadir. Cinsiyet acisindan, katilimcilarin %55°1 erkek, %45°1 ise kadin olarak dagilmaktadir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu 0-2 diizeyine ait olup, geri kalan %30’u ise 3-4 diizeyindeki 6grencilerden
olusmaktadir. Aylik gelir dagilimina bakildiginda, katilimcilarm %60°1 2.000 TL ile 10.000 TL arasinda
gelir elde ediyor, %40°1ise 10.001 TL ve tizeri gelir grubunda yer almaktadir.

6.BULGULAR

Katilimcilar gériisme sirasma gore K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11, K12, K13, K14,
K15, K16, K17, K18, K19, K20 olarak kodlanmistir. Arastirma kapsaminda katilimecilar ile yapilan
gorlismelerde katilimcilara 8 agik uglu soru yoneltilmistir. Bu sorular, arastirmanin amagclari
dogrultusunda hazirlanmis, katilimcilara sunulmustur verilen cevaplar dogrultusunda elde edilen
bulgular yorumlanmustir.

Katilimeilara ilk olarak '""Hangi sosyal medya platformlarimi kullamyorsunuz ve kullanim sikhiginiz
nedir? Aciklaymz." seklinde bir soru yoneltilmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplara gore, en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlan sirasiyla Instagram, YouTube, Twitter, WhatsApp, Facebook,

-142 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 3, Sayi: 2, Aralik 2024, 133-149
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 3, Issue: 2, December 2022, 133-149

TikTok ve Pinterest'tir. Katilimeilarin neredeyse tamami (19 kisi) Instagram ve Twitter kullandigim
belirtmistir. Ayrica, 16 katilimci1 YouTube kullandigini ifade etmistir. TikTok'u kullandigin1 belirten 5
katilime1 bulunurken, yalnizea 1 katilimer Pinterest kullandigint sdylemistir. Sosyal medyay1 ortalama
kullanim siiresi 3,5 ila 4 saat arasinda degismektedir. Katilimcilardan biri, Instagram' glinde yaklasik 9
saat kullandigim belirtmistir.

Asagida, bazi katilimcilara ait goriislere dogrudan yer verilmistir:

K1: “Instagram, Youtube, Pinterest kullaniyorum. Haber okumak ve bos zamanlarda zamanimi
doldurmak i¢in kullantyorum. Kullanim sikligim giinde 2,5-3 saat.”

K6: “TikTok, YouTube ve Instagram’1 kullaniyorum. Giinde ortalama toplam 4 saat kullaniyorum.”
K12: “Instagram, Facebook kullaniyorum. Giinde 3-4 saat.”

K18: “Daha ¢ok WhatsApp ve YouTube kullantyorum. WhatsApp kullanma sikligim giinliik 2,5 saat,
YouTube ise yaklasik 1,5 saattir.”

Turizm Ogrencilerine yoneltilen 2. soru; “Sosyal medyayr genellikle hangi amaclarla
kullanmiyorsunuz” sorusudur. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda olusturulan kodlar
ve temalar Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Kodlar Temalar
Bilgi Edinmek

Diinyadan Haber Almak

Giindemi Takip Etmek Bilgi Edinmek
Belgesel izlemek

Arkadaslarla Iletisim o

Aile ile Tletisim Iletisim

Aligveris Yapmak .
Hediye Almak Satin alma Iglemi

Zaman Doldurmak

Video izlemek (Eglenceli Vakit Gegirmek) Bos Zamant Degerlendirme

Gorligmelerden elde edilen bulgulara gore, katilimcilara sosyal medyayr kullanma amaglan
soruldugunda genellikle bilgi edinme amagh iletisim, aligveris yapmak ve bos zaman1 degerlendirmek
seklinde cevaplar alinmistir. Bu dogrultuda, sosyal medya bireylerin farkli ihtiyaglarina cevap veren ¢ok
yonli bir platform olarak goriilmektedir. Katilimeilar hem bilgi edinme hem iletisim kurma hem
aligveris yapma hem de eglence amagli sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanmaktadir.

Katilimcilarin yanitlarina iligskin 6rnekler ise soyledir;

K1: “Sosyal medyay1 bilgi edinmek, eglence, arkadaslarla iletisim ve diinyadan haberdar olmak igin
kullantyorum.”

KS5: “Cogunlukla eglenceli videolar izlemek i¢in kullantyorum.”
K15: “Bos zamanlarda vakit ge¢irmek ve arkadaglarimla iletisim kurmak i¢in kullantyorum”

K18: “WhatsApp’ 1 genellikle aile ve arkadaslarla iletisim kurmak i¢in, YouTube ise baz1 belgeselleri
izlemek icin yani bilgi edinmek amaciyla kullanirim.”

Turizm Ogrencilerine yoneltilen 3. soru; “Satin almayi diisiindiigiiniiz bir iiriinle ilgili sosyal
medyada yapilan yorumlar satin alma davramsimizi nasil etkiler? Aciklar misimz?” sorusudur.
Katilimcilarin  vermis oldugu cevaplar dogrultusunda olusturulan kodlar ve temalar Tablo 3’de
Ozetlenmigtir.
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Tablo 3. Sosyal Medya Yorumlarinin Satin alma Davramsi1 Uzerine Etkisi

Kodlar Temalar

Diger kullanici yorumlari etkiler

Yorumlarin ¢oklugu etkiler

Daha 6nce iiriinii kullananlarin deneyimi etkiler Olumlu yorumlar satin alma davramigini pozitif
Yorumlar giizel ve olumlu ise satin alma istegi olusur yonde etkiler

Yorumlarin giiven puani beni etkiler

Sikayet yazilmigsa almam )
Olumsuz yorumlarda iiriinii satin almaktan vazgegerim O}umsuz -yorumlar satin alma davranigini negatif
Yorumlar kétii ise almaktan vazgegerim yonde etkiler

Uriinii almak istiyorsam yorumlar beni etkilemez
Bazen yorumlar kotii olsa da iirlinii alirim
Yorumlardan fikir edinirim ama satin alma davranigimi etkilemez

Yorumlarin satin alma davranisi {izerine etkisinin
olmamasi

Yapilan degerlendirme sonucunda, kullanici yorumlariin, satin alma davramigimi farkli sekillerde
etkiledigi goriilmektedir. Genel olarak, yorumlar kullanicilar i¢in 6nemli bir rehber olsa da, etkisi
kisiden kisiye degiskenlik gostermektedir.

Asagida, farkli katilimcilardan alinan bazi yanitlar yer almaktadir:
K3: “Satin alacagim tiriinlerin yorumlar1 ve daha 6nce satin alan kisilerin deneyimleri beni etkiler.”

K4: “Satin almak istedigim iiriinlerin yorumlar1 beni etkiler. Olumsuz bir yorum beni alternatifini bulma
arayisina iter.”

K7: “Uriinlerin yorumlar1 kétii olsa da bazen iiriinii satmn almayi tercih ediyorum ve ihtiyacima gore
begenebiliyorum.”

K12: “Uriinleri satin alirken beni hem yorumlar hem de verilen giiven puanlari etkiler.”

Turizm 6grencilerine yoneltilen 4. soru; “Sosyal medya yorumlarinin yam sira, hangi faktorler satin
alma kararmz etkiliyor? Aciklar misimz?” sorusudur. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar
dogrultusunda olusturulan kodlar ve temalar Tablo 4’de 6zetlenmistir.

Tablo 4. Satin Alma Davramsini Etkileyen Diger Faktorler

Kodlar Temalar
Fiyatin uygunlugu Fiyat
Uriiniin fiyat:

Arkadas tavsiyesi Yakin gevre tavsiyesi
Deneyen kisilerin tavsiyesi
Cevredeki insanlarim tavsiyesi

Uriiniin markast Marka
Markanin iyi olmast
Markanin popiiler olmast

Uriiniin kalitesi Kalite
Uriiniin bana sagladigi fayda

Gelir diizeyim Gelir diizeyi
Biitcemin ne kadar oldugu
Uriiniin fiyatinin biitcemi asmamasi

Bu tablo, tiiketicilerin satin alma kararlarinda gesitli faktorlerin etkili oldugunu gostermektedir. Fiyat,
kalite, marka, gevre tavsiyesi ve gelir diizeyi gibi unsurlar, katilimcilarm iiriin se¢imini sekillendiren
anahtar faktorlerdir. Fiyat, 6zellikle biit¢e kisitlamalar1 olan bireyler i¢in 6nemli bir karar kriteri olarak
goriilmektedir. Satin alma davranigini en fazla etkileyen arkadas tavsiyesi olurken, sonrasinda fiyat ve
marka etkili olmaktadir.

Asagida, bazi katilimcilara ait cevaplara yer verilmistir:

K7: “Marka benim igin 6ncelikli sirada yer alir. Ozellikle cilt bakim iiriinlerinde. Kaliteli olmasi
gerekiyor.”
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K10: “Fiyat1 eger biitgeye uygunsa alirim: ayni zamanda marka benim i¢in ¢ok 6nemlidir. Eger sevdigim
bir marka ise alirim.”

K15: “Fiyat kesinlikle etkiliyor. Bu yiizden farkl: sitelerde fiyat karsilastirmasi yapiyoruz. Bilinen bir
marka olmasi da giivenilir hissettiriyor.”

K20: “Arkadas tavsiyesi benim i¢in cok 6nemli. Eger onlar tavsiye ediyorsa ve biitcem yetiyorsa almaya
calistyorum.”

Turizm Ogrencilerine yoneltilen 5. soru; “Sosyal medya iizerinden yapilan kampanyalar ve
indirimler, satin alma kararlarimz1 nasil sekillendiriyor? Bu tiir firsatlar1 degerlendiriyor
musunuz” sorusudur. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda olusturulan kodlar ve
temalar Tablo 5’de 6zetlenmistir.

Tablo 5. Kampanya ve indirimlerin Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi

Kodlar Temalar
Kampanya ve indirim firsatlarin1 degerlendiririm
Sosyal medyadaki kampanyalar sik sik takip ederim

Indirimler beni gok etkiler
indirimde hemen alirim Kampanya ve indirimlerin satin alma

Kampanyada bir fazla alirim davranigini olumlu etkilemesi
Kampanya ve indirimde ihtiyacim olmasa da alirim
Ihtiyacim varsa indirimdeki {iriini alirim

Asla indirimleri degerlendirmem

Indirimlerde olan ¢ogu iiriinler ilgimi ¢ekmiyor

Kampanya ve indirimler beni etkilemiyor ve o iiriinleri degerlendirmem
Yapilan kampanyalar inandiric1 gelmemektedir

Kampanya ve indirimlerin ger¢ek olmadigini diisiiniiyorum

Kampanya ve indirimlerin satin alma
davranigini etkilememesi

Tablo 5’de, kampanya ve indirim firsatlarinin tiiketici davranislarini farkl sekillerde etkileyebilecegini
goriilmektedir. Bir grup tiiketici, indirimli firsatlar ve kampanyalari cazip bulurken, diger bir grup ise
bu firsatlarin gergekeiligi ve ilgili tirlinlerin kalitesi konusunda siipheler tasimaktadir. Olumlu etkilenme
durumu genellikle firsatlar1 degerlendirme ve hemen satin alma gibi davraniglarla kendini gosterirken,
etkilenmeme durumu stiphecilik ve kampanyalarin inandiricihigimi sorgulama seklinde yansimaktadir.

Asagida, katilimcilardan bazilarina ait cevaplar sunulmaktadir:

K1: “Eger almay1 diisiindiiglim bir {irlin varsa ya da ihtiyacim olan bir iirlinse kampanya ve indirim
firsatlarin1 degerlendiririm.”

KS5: “Kampanya varsa bir fazlasini alirim.”

K6: “Indirimler donem ve iiriine gore beni etkiliyor. Almay: diisiinmedigim iiriindeki indirim beni
ilgilendirmiyor.”

K11: “Baz1 indirim ve kampanyalar o iiriine ihtiyacim olmasa da almami sagliyor.”
K18: “Kampanya ve indirimlerin ger¢ek olmadigimi diisiiniiyorum. Bu yiizden hi¢birine dikkat etmem.”

Turizm Ogrencilerine yoneltilen 6. soru; “Sosyal medyada Influencer’larin veya markalarin
paylasimlarin1 ne kadar dikkate aliyorsunuz? Paylasimlar satin alma kararlarimza nasil yon
veriyor? Aciklar misimiz?” sorusudur. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda
olusturulan kodlar ve temalar Tablo 6’da 6zetlenmistir.

Tablo 6. Influencer ve Marka Paylasimlarinin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi

Kodlar Temalar

Influencer ve marka paylasimlarini dikkate almam

Influencer ve marka paylasimlart beni etkilemez

Reklamini yaptiklari @irlinleri kullandiklarini diisiinmiiyorum Influencer ve marka paylagimlarinn satin
Influencer’larin kullandiklart iiriinlerin kaliteli oldugunu diisiinmiiyorum alma davranis: tizerindeki olumsuz etkisi
Kar amact {irlin tanitimi yaptiklari i¢in kotii bir iirtinii bile pazarlayabiliyorlar

Ilgilendigim bir iiriinse almama yardimeci olur
Giivendigim markalari takip ederim
Giivendigim ve inandigim Influencer’larin dikkate alirim

Influencer ve marka paylasimlarinin satin
alma davranis tizerindeki sinirli etkisi
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Katilimeilarin 15 tanesi Influencer ve markalarin paylasimlarii dikkate almadiklarini belirtirken,
katilimcilardan 5°i giivendikleri ve takip ettikleri Influencer ve markalar1 dikkate aldiklarini ve satin
alma davraniglarini etkilediklerini belirtmistir.

Asagida, bazi katilimcilara ait cevaplara yer verilmistir:
K2: “Siirekli ayn1 kigiler ayn1 markalar1 dnerdigi i¢in ¢ok sikici buluyor ve pek dikkate almiyorum.”

K7: “Daha c¢ok kar amach {iriin tanitimi yaptiklari i¢in kotii bir diriinii bile para kazanmak ugruna
giizelmis gibi tanittiklart i¢in asla dikkate almiyorum.”

K15: “Her Influencer ya da her markanin paylagimlarindan etkilenmiyorum. Fakat giivendigim
influencer ya da markalarin paylagimlarini dikkate alirim.”

K20: “Giivendigim ve inandigim Influencer’: dikkate alirim.”

Turizm O6grencilerine yoneltilen 7. soru; “Sosyal medya kullanimi ile ahisveris sikhgimizda bir
degisim oldu mu? Varsa bu degisimi tammmlar misimz?” sorusudur. Katilimcilarin vermis oldugu
cevaplar dogrultusunda olusturulan kodlar ve temalar Tablo 7°de 6zetlenmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya Kullamimin Ahsveris Yapma Sikh Uzerindeki Etkisi

Kodlar Temalar

Sosyal medya beni etkiler

Daha dnce gormedigim iiriinleri burada goriip alirnm

Begendigim firlinleri daha iyi ve kapsaml aragtirma yapma imkani sagliyor

Marka reklamlarini gérdiikge daha fazla aligveris yaparim Sosyal medya kullanimin alisveris yapma
Yeni sezonu takip ederim daha fazla aligveris yaparim siklig1 iizerindeki olumlu etkisi

Sosyal medyada gordiigiim iiriinler merak uyandiriyor

Sosyal medyada gordiigiim her seyi almak istiyorum

Trendyol mevcut oldugu giinden beri daha fazla aligveris yapmak istiyorum

Herhangi bir degisim olmadi

Ihtiyacima gére iiriinleri alirm Sosyal medya kullanimin aligveris yapma
Sosyal medya aligveriglerimi etkilemiyor siklig1 tizerinde etkisinin olmamasi
Aligveris sikligimda pek fazla bir degisim olmadi

Sosyal medyanin aligveris yapma siklig1 tizerindeki etkisi, katilimcilarin kisisel aligveris alisgkanliklarina
ve sosyal medyay1 nasil kullandiklarina baglh olarak farklilik gostermektedir. Olumlu etkileyen grup,
sosyal medyay1 aligveris kararlarini sekillendiren bir arag olarak kullanirken, etkilenmeyen grup ise
sosyal medyanin sadece liriin kesfi ya da marka takibi i¢in bir platform oldugunu ve bunun aligveris
sikligint artirmadigim belirtmektedir. Sosyal medya, ilgi ¢ekici triinler, kampanyalar ve yeniliklerle
aligveris sikligim artirabilirken, bazi kullanicilar sosyal medyanin etkisini sinirli gérmekte ve aligveris
aliskanliklarinda 6nemli bir degisiklik hissetmemektedirler.

Asagida, katilimcilara ait bazi yanitlar yer almaktadir:

K4: “Sosyal medya kullanarak aligveris sikligimda bir degisim oldu. Sosyal medyada begendigim
iriinleri daha iyi ve daha kapsamli arastirma yaparak aliyorum.”

KS5: “Sosyal medyada markalarin reklamini gérdiikge daha fazla aligveris yapiyorum.”

K9: “Sosyal medyada gordiigiim seyler merak uyandirici oluyor ve satin almak istiyorum.”
K12: “Sosyal medyada bilmedigim yeni {iriinlerle tanigtim. Bu da beni etkiledi.”

K19: “Hayir olmadi ihtiyacim olan seyleri gerektigi zaman altyorum.”

Katilimcilara sorulan son soruda ise “Sosyal medyada gordiigiiniiz olumsuz yorumlar veya
elestiriler, bir marka ya da iiriin hakkinda nasil izlenim olusturuyor? Bu durum, satin alma
kararlarimz nasil etkiliyor?” seklinde bir soru yoneltilmistir. Katilimeilarin 16’s1, sosyal medyada
yazilan olumsuz yorumlarm ve elestirilerin kendilerini etkiledigini ve bu ylizden satin alma kararindan
vazgegtiklerini belirtmistir. Iki katilimci ise, olumsuz yorumlara ragmen bildikleri markalar1 tekrar
tercih ettiklerini ifade etmistir. Bir katilimet ise bu soruya cevap vermemistir.

Asagida, belirli katilimcilara ait bazi cevaplar paylasilmaktadir:
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K6: “Uriin yorumlarmm dikkate alryorum fakat yorumlardan ziyade tiiketici tecriibesine bakiyorum
markayla degismekle birlikte satin alma kararimi etkiliyor.”

KS8: “Daha 6nceden de aligveris yaptigim bir marka ise beni pek etkilemiyor.”
K13: “Negatif yonde etkiliyor, gordiigiim olumsuz yorumlardan sonra alternatif aramaya basliyorum.”

K19: “Olumlu veya olumsuz yorum olmasi kesinlikle iiriinii satin alip almama konusunda etkiler.
Uriiniin deneyimi her seyden 6nce gelir.”

7. SONUC

Bu caligma, iiniversite dgrencilerinin sosyal medya kullanimmin tiiketim davramslan iizerindeki
etkilerini incelemeyi amaclamistir. Yar1 yapilandirilmis gériisme yontemiyle elde edilen verilerin analizi
icin betimsel analiz kullanilmistir. Bu dogrultuda elde edilen bulgular, sosyal medyanin geng
tiikketicilerin aligveris aligkanliklarini, satin alma kararlarini ve marka tercihlerini nasil sekillendirdigini
ortaya koymaktadir. Calisma sonucunda elde edilen temel bulgular, katilimcilarin sosyal medya
kullanimlarmin cesitli diizeylerde aligveris davraniglarini etkiledigini gostermektedir. Bu sonuglar
Cagliyan vd. (2016), Varghese ve Agraval (2021), Pellegrino vd. (2022) gibi ¢aligmalarin sonuglari ile
tutarlidir. Sosyal medya, geng tiiketiciler i¢in yalnizca bir eglence araci olmanin 6tesinde, bilgi edinme,
iletisim kurma, aligveris yapma ve karar verme siireglerini dogrudan etkileyen ¢cok yonlii bir platform
konumunda bulunmaktadir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu Instagram, YouTube ve Twitter gibi sosyal medya platformlarini diizenli
olarak kullanmakta olup, genellikle bu platformlarda bilgi edinme, eglence ve iletisim kurma amaglarina
yonelik igerikler tiiketmektedirler. Sosyal medyada gecirilen siire ise ortalama 3,5-4 saat arasinda
degismektedir. Sosyal medya, katilimcilarin satin alma kararlarimi etkilemede giiglii bir rol
oynamaktadir. Ozellikle kullanici yorumlar1 ve influencer paylasimlari, dgrencilerin satin alma
davraniglarii sekillendiren 6nemli faktorlerden biridir. Olumlu yorumlar ve influencer tavsiyeleri
genellikle satin alma istegini artirirken, olumsuz yorumlar ve sikdyetler ise kararlar1 olumsuz yonde
etkilemektedir.

Satin alma kararlarinda en etkili faktorlerin basinda fiyat, kalite, marka tercihleri ve arkadas tavsiyesi
gelmektedir. Katilimcilar, iiriin se¢ciminde yalnizca sosyal medya yorumlarina degil, ayn1 zamanda
iriinlerin fiyatina, kalitesine ve markasina da biiylikk dnem vermektedirler. Ayrica, kampanya ve
indirimler de 6grencilerin satin alma davranislarint olumlu yonde etkilemektedir. Ancak, sosyal medya
iizerinden yapilan kampanya ve indirimler her katilimer tizerinde ayni etkiyi yaratmamaktadir; bazi
katilimeilar bu firsatlar1 cazip bulurken, digerleri kampanyalarin gergekgiligi konusunda siiphe
duymaktadir.

Sosyal medyanin aligveris siklig1 iizerindeki etkisi de dnemli bir bulgu olarak belirlenmistir. Bir grup
katilimer sosyal medyada gordiikleri iirinler ve markalar aracilifiyla aligveris sikliklarini artirirken,
diger grup ise aligveris aligkanliklarinin sosyal medya kullanimiyla degismedigini belirtmistir. Bu
durum, sosyal medyanin etkisinin katilimcilarin bireysel aligveris aliskanliklarina ve platformlari nasil
kullandiklarina bagli olarak farklilik gosterdigini géstermektedir.

Sonug olarak, bu arastirma sosyal medyanin {iniversite 6grencilerinin tiiketim davranislari tizerinde
belirgin etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya platformlari, geng tiiketicilerin aligveris
stireclerini daha bilingli ve daha dinamik bir hale getirmistir. Bu bulgular, markalarin ve isletmelerin,
geng tiikketicilere yonelik pazarlama stratejilerinde sosyal medya kullanimini ve kullanici yorumlarini
dikkate alarak daha etkili kampanyalar gelistirmeleri gerektigini gostermektedir. Sosyal medyanin,
yalmzca bir eglence veya iletisim platformu olmanin 6tesinde, tiiketim davranislarim sekillendiren giiglii
bir ara¢ oldugu sdylenebilir.
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Global Pazarlamada Markalasma Uzerine Teorik Bir Arastirma
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Globallesmenin hizla yayilmasi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarindaki degisimleri de beraberinde getirmistir.
Isletmeler degisen bu istek ve ihtiyaglara cevap verebilmek icin, global pazar hareketlerini dikkatlice takip etmek
durumunda kalmislardir. Ulusal ve global pazarlardaki bosluklart doldurmak i¢in global pazarlara yonelen
isletmelerin, bu dogrultuda bir pazarlama karmasi olusturmasi, pazarlama stratejilerini iyi belirlemesi ve buna
uygun marka sec¢imi ve stratejilerini olusturmalar1 gerekli olmaktadir. Global pazarlari iyi analiz eden isletmelerin,
once kendi ulusal pazarlarinda bir marka olusturmalar1 ve sonra global pazarlarda bir marka olusturma gabasi igine
girmeleri gerekmektedir. Global markalama siirecinde, isletmelerin hedefledikleri pazar ya da pazarlarda basarili
olabilmelerinin belli sartlar1 vardir. Bu sartlar1 iyi anlayan ve stratejilerini iyi belirleyen isletmeler, rakiplerine
kiyasla avantajli bir konum elde etmektedirler. Global marka olustururken, isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in
hedef kitlelerini iyi tanimlamalar1, rekabet kosullarina hakim olmalari, global pazarlarda farklilik gosteren din, dil,
1k, kiiltiir, sosyo- ekonomik yapy, iilkelerin gelismislik diizeyleri ve hedef kitlelerinin egitim seviyeleri gibi birgok
faktore dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu faktorleri iyi anlayan isletmeler, mal ve hizmetleri dogru marka ismi,
logosu, sembolii, isareti ile piyasaya arz etmelidir. Marka gereklilikleri, iilkelerin birbirinden farkli kiiltiirlere sahip
olmasindan dolay1, basarinin bir 6l¢iitii olarak goriilebilmektedir. Bu ¢aligmada global markalagsma kavramu ile
stratejilerin yani sira globallesme ve pazarlamayla ilgili konulara da yer verilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Pazarlama, Global Marka, Global Pazarlama
JEL Siiflandirma Kodlan: L1, F6, M31

A Theoretical Research on Branding in Global Marketing

ABSTRACT

The rapid spread of globalization has brought about changes in the wants and needs of consumers. In order to
respond to these changing wants and needs, businesses have had to carefully follow global market movements. In
order to fill the gaps in national and global markets, it is necessary for businesses that turn to global markets to
create a marketing mix in this direction, to determine marketing strategies well and to create appropriate brand
selection and strategies. Businesses that analyze global markets well should first create a brand in their national
markets and then make an effort to create a brand in global markets. In the global branding process, there are
certain conditions for businesses to be successful in the market or markets they target. Businesses that understand
these conditions well and determine their strategies well gain an advantageous position compared to their
competitors. When creating a global brand, in order to be successful, businesses need to define their target audience
well, master the conditions of competition, and pay attention to many factors that differ in global markets such as
religion, language, race, culture, socio-economic structure, development levels of countries and education levels
of target audiences. Businesses that understand these factors well should offer goods and services to the market
with the right brand name, logo, symbol and sign. Brand requirements can be seen as a measure of success due to
the fact that countries have different cultures from each other. In this study, the concept of global branding and
strategies as well as issues related to globalization and marketing are also included.

Keywords: Brand, Marketing, Global Brand, Global Marketing
JEL Classification Codes: L1, F6, M31
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

In this study, the global branding strategies of businesses in global markets and the branding and marketing
strategies they implement in these markets are discussed. For this purpose, research has been conducted in the
literature on globalization, global markets, global branding, global branding strategies. In this context, within the
scope of globalization, it has been understood that the factors that businesses should pay attention to when entering
global markets and the strategies they will implement are of great importance. The competitive environment
increasing with globalization and the factors that businesses should consider in the branding process have been
tried to be revealed within the scope of the literature review.

Design/methodology/approach:

This article is a compilation study. This study includes branding in global marketing and the rules and strategies
that businesses should follow. The literature review is based on information and data obtained from primary
sources. Online resources, dictionaries and books were also utilized.

Findings:

As a result of the study, it has been seen that the ability of businesses to take part in global markets is affected by
many factors. Accordingly, the most basic conditions for a business to be successful in international markets is to
have a good marketing mix and strategy. In this case, it is of great importance to understand the target market
selection, language, religion, race, socio-cultural structure, economic status, education levels, development levels,
tastes and preferences of the consumers in the countries they will enter in their efforts to enter global markets. As
a result of a good understanding of these premises, businesses should initiate a branding study and create a strategy
for global brand choices.

Conclusion and Discussion:

The period in which globalization movements were felt intensely dates back to the collapse of the Eastern Bloc
and as a result of the change, it is assumed that the globalization and liberalization movement influenced the whole
world (Ohmae, 1989, p.152-161; Eden and Lenway, 2001, p.383-400, Svensson, 2002, p.574-583, Hillman, 2003).
Businesses that try to adapt to this perceived change see the world as a single market and direct their activities
accordingly (Svensson, 2002, pp.574-583, Hillman, 2003). Beyond the exchange of goods and services,
globalization refers to the relationship and influence of countries with each other in economic, socio-cultural,
political and many other fields (Aktan & Sen, 2001, pp.104-105, Giddens, 2013, p.64).

From this point of view, businesses need to pay attention to many factors in order to enter global markets and
create a global brand image in these markets. When choosing their target markets, it will be in the best interest of
the business to sell goods and services in accordance with all the variables of that country and to carry out branding
activities in the same way.

Before starting the global branding process, businesses should make sure that their national brand is recognizable
and reliable. Only in this way will businesses be able to start their global branding journey. When choosing global
branding strategies, local branding, regional branding, global branding, or new branding strategies can be used,
taking into account the basic characteristics of the target market as well as the goods and services produced (Doyle
& Stern, 2003, p. 425; Marieke De Mooji, as cited in: Altuna, 2007, pp. 62-163). The most important factors
influencing the choice of these strategies can be listed as the advantages of using a single brand name, language
differences, product-related features, differences in symbols and associations, cultural differences, the necessity to
use a different brand name, environmental factors, market-related factors, and business-related factors (Altuna,
2007; Kapfarer, 2012, p. 417).

According to Kotler, people decide on brand preferences (Kotler, 2015d). In order to influence the decisions made
by consumers, businesses struggle to differentiate the goods and services they supply, an example he gives in this
direction is as follows (Kotler, 2015d):

"Carl Swell doesn't just sell Cadillacs at his Cadillac dealership in Dallas; he sells good service and the
promise of helping his customers get the most out of their Cadillacs. His dealership is available around
the clock in case of emergency and offers free washes with every service."

According to Cakirer (2018), some of the issues that a business should pay attention to in order to have a good
brand strategy are as follows: In order to have a good brand, the business must first have a good corporate identity,
give importance to the tastes and preferences of customers, make customers feel that it is different and responsible
from others, follow fashion closely, pay attention to sponsorship, be visible everywhere and be of quality, show
everyone that it is a popular and preferred brand, use internet channels actively and make sound advertisements,
have an impressive slogan and a beautiful name, and consider ethical and moral rules (Cakirer, 2018). Businesses
that pay attention to these elements and create an effective national brand are expected to make a global impact.

In the process of creating global branding, businesses are expected to have certain basic characteristics. For
example, in order for a business to be called a global business or global brand, more than 30% of its goods and
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services sold in a year must be exported outside the country, it must sell and be recognized in at least three of the
major continents, its financial reports must be publicly available, it must have a long-term profit expectation, it
must be recognized at national and global level and it must be recognizable (Karatas & Altunisik, 2016, p.143).
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1. GIRIS

Globallesme kavrami 400 y1l1 agkin siiredir hayatimizda var olmasina ragmen, 1960’11 yillardan itibaren
siklikla kullanilmaya baslanmistir (icli, 2001, s.163). Globallesmede, mal ve hizmetlerin yani sira,
kullanilan teknolojinin, bilginin, kiiltliriin ve maddi kaynaklarin {ilke sinirlart disina ¢ikarilmasi s6z
konusudur (Konya,2019, s.6). Globallesmenin etkisiyle diinyanin tek bir alan olarak algilanmasi,
yasanilan cografya, zaman, degisik kimlikler ve toplumlarin farkindalik diizeyleri bir degisime maruz
kalabilmektedir (Y1lmaz,2020, s.42). Globallesmede zaman ve yer farki gézetmeksizin mal ve hizmetler
ile para siirekli bir degisim ve yayilma igerindedir (Dursun,2021, s.14). Bu durumda globallesme,
kapitalizmin uluslararasilagmasi olarak goriilmektedir (Usal, 2022).

Isletmelerin, global pazarlara girme kararlar1 genellikle, ulusal ve global pazarlardaki markalarla rekabet
halinde olmalar1 ve ulusal diizeyde bunu yogun bir sekilde hissetmeleri ile olusabilmektedir (Celik, vd.,
2015). Bu sekilde global pazarlara girme karari alan isletmelerin, varlik ve kaynaklarini da global
pazarlara uyarlamasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir (Calof ve Beamish, 1995; Yildirim, 2007). Isletmelerin
global pazarlara girmesinin yontemlerinin basinda ihracat olmak {iizere, lisans anlasmasi, dogrudan
yabanci yatirimlar, lisans verme gibi birgok segenek mevcuttur (Gullii, 2008; Vasquez ve Doloriert,
2011).

Global pazarlarda yer almak isteyen isletmelerin, global pazarlara girmelerinin sebepleri proaktif ve
reaktif 6geler olarak iki guruba ayrilabilir (Bilgin, 2023). Buna gore proaktif bir bakis acisiyla hareket
eden isletmeler, kendilerinde var olan uzmanlik alanlarma ydénelerek, bu dogrultudaki pazarlarda
faaliyet gosterme egilimlerine sahip olmaktadir (Bilgin, 2023). Reaktif bir sekilde global pazarlarda yer
almak isteyen isletmeler ise, girmis olduklari pazarlarda kendilerine farkli gelen ve bir tehlike olarak
goriilen durumlara kars1 yapmis olduklari faaliyetleri gelistirme ve degistirme egilimi gdstermektedirler
(Altinbasak, 2008, s.39).

Isletmelerin girmeyi planladiklar1 global pazarlarda; ekonomik, yasal, politik, kiiltiirel ve teknolojik
ozelliklerin yani sira; igletmelerin katlanabilecekleri riskleri ve masraflar1 da g6z 6niinde bulundurarak
bir strateji olusturmalar1 gerekmektedir (Celik, vd., 2015). Olusturulan bu stratejiler ile isletmelerin
global pazarlarda basarili olabilmesi ve digerlerinden ayrilabilmesi i¢in bir markanin varligina ihtiyag
duyulmaktadir (Uztug, 2003). Bir marka yaratilmasiyla, isletmelerin diger markalardan farkli olmasi ve
gelecekte olusabilecek risklerin azaltilmasi beklenen bir sonug olacaktir (Vijande vd., 2013).

Global pazarlarda yer almak isteyen isletmeler, {irlinlerini yiiksek maliyetlerle iiretmek yerine tim
diinyay1 bir pazar olarak goriip, buna uygun standartlarda mal ve hizmet iiretmeyi tercih etmektedir
(Levitt, 1995). Bu baglamda global pazarlarda yer almak isletmelerin, hedef pazarlardaki farkliliklar:
g6z oniinde bulundurmasi ve piyasaya siirecegi iiriinleri bu dogrultuda iiretmesi gerekli goriilmektedir
(Kartal ve Ay, 2004). Ornegin, Coca Cola iiriinlerini piyasaya sunarken iilkelerin istek ve ihtiyaglarin
dikkate alarak Italya’da daha tatli, Almanya’da daha eksi bir sekilde piyasaya sunmustur (Svensson,
2001). Bu durumda isletmelerin stratejileri, mal ve hizmet iiretimlerinde ortalama istek ve ihtiyaglarina
uygun mal ve hizmet {iretmek yerine, girdikleri her pazarin 6zel ihtiyaglarina uygun iiretim yapmasi
gerekli goriilmektedir (Ohmae, 1995). Isletmelerin global pazarlarda piyasaya sunacaklar iiriinlerde
yapacaklart bu degisimler, bazen biitiin pazarlama karmasii degistirmek yerine belli karmalan
degistirmekle de bagar1 yakalayabilmektedir (Kartal ve Ay, 2004). Ornegin, Unilever sirketi piyasaya
sundugu iirtinde oyuncak ay1 semboliinii kullanmigtir ve iriinii piyasaya sundugu her farkl iilkede
sadece {irliniin ismini degistirip ayni reklam ve konumlandirma mesajiyla biiyiik bir basar1 elde etmistir
(Yip, 1995).

Global pazarlarda, markada uyarlamalar yapilirken hedef pazar iilkesinin markaya bakis acilarinda
kiiltiirel farkliliklar 6nemli bir rol oynamaktadir; 6rnegin, Cinliler genellikle markalara baglilik
duyarlar ve referans gruplarinin onerileri ile aligveris yapma egilimi gosterirler (Kartal ve Ay, 2004).
Buna karsin Latin Amerikalilar, fiyat ve tutundurma faaliyetlerine 6nem verip genellikle satin aldiklari
tirlinleri tekrar satin almaya yonelim gosterirler (Palumbo ve Herbig, 2000).

Buna gore bu caligmada globallesme kavrami ve boyutlari, global pazarlama, global markalagsma ve
stratejileri, global marka isimlendirmede dikkat edilmesi gereken faktorler, global markalagsmanin
avantajlar1 ve dezavantajlan ele alinmistir.
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2. GLOBALLESME KAVRAMI VE BOYUTLARI

Globallesme, 1980’li yillarin sonlarindan itibaren Dogu Bloku’nun ¢okmesiyle birlikte, diinyada
herhangi bir sinirin bulunmamasi ile liberal ve global faktorlerin 6nem kazanmasini ifade etmektedir
(Ohmae, 1989, s.152-161; Eden ve Lenway, 2001, s.383-400; Svensson, 2002, s.574-583; Hillman,
2003).

Globallesme kavrami gelismeye devam eden ve 400 yili agkin stiredir var olmasina ragmen, 1960-
1980°1i yillarda siklikla kullanilmaya baglanmistir (Eden ve Lenway, 2001, s. 383-400; I¢li, 2001, s.163;
Molle, 2002, 5.161-172).

Globallesen diinyada tiiketicinin zevk ve ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmetlerin arz edilmesi icin
(Chiaravalle ve Schenck, 2007, s.11; Doyle, 2008, s. 398; Hollis, 2011, s. 38; Altay, 2012, s. 25):

e Tiketici istek ve ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmet iiretmek,

e Onlarm iglerini kolaylastiracak bir mal ve hizmet yelpazesi olusturmak,
e Tiketicilerin giiven duymasini saglamak gereklidir,

e Bir yenilik saglarken, kaliteyi de gbz oniinde bulundurmalidir.

Globallesme kavrami filkelerin, mal ve hizmet ihtiyaglarinin da Otesinde; sosyo-kiiltiirel, siyasi,
ekonomik ve toplumsal olarak birbirleriyle ilgilendigi ve etkiledigi; emek ve sermaye ve teknolojik
olarak de birbiriyle global diizlemde yakinlagsmasi olarak goriilebilir (Aktan ve Sen, 2001, s.104-105;
Giddens, 2013, s.64).

Sirketlerin global sirket olarak adlandirilabilmesi i¢in mal ve/veya hizmetleriyle uluslararasi ticarete
dahil olmalar1 gerekmektedir; bu da ancak ihracat, dogrudan yatirim, lisans anlagmasi gibi ekonomik
faaliyetlerle miimkiin goriilmektedir (Tek, 2005, s.8).

Globallesmede, tilkelerin ya da sirketlerin global olarak faaliyetlerine devam etmesinin neticesinde li¢
gurupta ele aliabilir (Aktan ve Sen, 2001):

e Sosyo- Kiiltiirel: Tiketicilerin diinyanin hangi iilkesinde olursa olsun, ayni mal ve hizmetlere
ulasabilmesi, global marka {irlinleri ile diger marka iirlinlerine rahatca erigebilmesidir (Aktan ve
Sen, 2001:105).

e Ekonomik: Uretim ve finans faaliyetlerinde olan ekonomik globallesmede, uluslararasi mal ve
hizmet alimi esnasinda kullanilan para ve benzeri degerlerin iilke disinda dolasimina imkan
taninmastyla ekonomik liberalizasyon bas gostermistir (Colak, 2018). Bu durumda iilkelerin
gelismislik diizeylerine bagli olarak finansal anlamda olumlu ya da olumsuz etkilerle
karsilasilabilecegi unutulmamalidir (Yenigeri, 2005, s.6; Colak, 2018).

e Siyasi: Globallesmenin de etkisiyle iilkelerin yasayabilecegi olasi siyasi anlasmazliklar, mal ve
hizmet aligverisi neticesinde daha 1limli1 olmaya baglamis; ulusal devlet yerini ulus Gtesi devlet
sifatina birakmigtir (Giizelcik, 1999, s. 28; Colak, 2018).

Globallesmenin boyutlar1 dort sekilde ele alinmistir (Berger, 1997, s. 273):

e Globallesme ekonomik ve kiiltiirel temelli bir yapidir ve bu yapida “Davos Kiiltiirii” ve “Yuppie”
hayat tarzi ile anilan elit bir kesimin varlig1 s6z konusudur.

e ikinci boyutta, vakiflar, sivil toplum kuruluslari, ¢ok uluslu yapilarin da iginde bulundugu bir
“Faculty Club Culture” olarak isimlendirmektedir. Bu boyutta toplumun yakindan ilgilendigi cevre
olaylar1, feminizm gibi konular yer almaktadir.

e Ugiincii boyutta “McWorld Culture” olarak isimlendirdigi, Amerikan genglerin slogan, isaret,
sembol basili tisortler, yiyecekler, diziler tercih etmesine sebep olan popiiler kiiltiir 6geleri vardir.

e Dordiincii boyutta gogulculuk, pazar ekonomisi ve demokrasiyi diger iilkelere benimsetmeye
calisan bir goriis hakimdir.

3. GLOBAL PAZARLAMA KAVRAMI

Global pazarlama kavramu, tiiketicilerin zevk ve ihtiyaglarina hitap eden mal ve hizmetlerin, ulus Gtesi
mecrada isletme fonksiyonlarmin aktif kullanilmasiyla karsilanmaya calisilmasidir (Kotler, 1975a, s.
17).
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[letisim kanallarmmin aktif olarak kullanilmaya baslandigi 19. yy’in sonlarindan itibaren, sirketler
iirettikleri mal ve hizmetleri tanitip satabilmek icin, satis tutundurma cabalarini yogun olarak
kullanmaya baslamistir; fakat sanayilesme ve gelisme hareketlerinin yogun olarak yasandigi
giiniimiizde, sirketler mal ve hizmetlerini satabilmek i¢in pazar arastirmalarina daha fazla 6nem vermeye
baslamistir (Kozlu, 2011, s. 9; Colak, 2018).

Global pazarlama kavrami Levitt’in “Globalization of Markets” makalesiyle beraber iyice kullanilmaya
baslanmistir; buna gore iilkeler ve isletmeler, tiiketicilerin zevk ve tercihlerine yonelik mallar ve
hizmetler tiretmeli ve olas1 farkliliklara uyum saglayarak hareket etmelidir (Levitt, 1983, s. 98). Kotler
ise iiretilen mallarm, hizmetlerin ve markalarin hedef pazara gore farklilastirilmasi ve bu dogrultuda
iiretim yapilmasi gerektigini diistinmektedir (Kotler, 1988b, s. 97).

Glniimiizde geleneksel ve/ veya modern pazarlama tercihinde bulunan tiiketicilerin, satin alabilecegi
mal ve hizmetlerin gesitliliklerinde meydana gelen artislar, cokuluslu sirketlerin sayisinin artmasi,
sermaye ve emek faktorlerindeki artigin ve diinyanin herhangi bir noktasina kolaylikla erisim imkamn
taniyan internet kullaniminin olmasi etkili bir pazarlama stratejisi segmeyi gerekli kilmaktadir (Tektas,
2010, s. 152).

Uluslararast ticari faaliyet gergeklestirmek isteyen isletmeler, dig ticaretteki: glimriik sinirlari, mevzuat
gereklilikleri, bankacilik ve 6deme sistemleri se¢imi, dil, kiiltiir, sosyal ve ekonomik yapi, politik
iligkiler gibi faktorleri iyi tanimali ve bu dogrultuda hareket etmelidir (Kozlu, 2011, s. 10; Colak, 2018).
Global pazarlamada, ticari faaliyet gerceklestirilmek istenen iilkenin dili, dini, iklimi, sosyal yapisi,
demografik 6zellikleri, istek ve ihtiyaglar1 ve buna benzer birgok faktor iyi taninmalidir (Colak, 2018).

Global pazarlama faaliyetinin temel 6zellikleri su sekilde ele aliabilir (Mucuk, 2014, s. 151):

Mal ve hizmet ¢esitliligi fazla olan global pazarda, {iretici ve tiiketici say1 da fazladir,

Sirketlerin ayakta kalabilmesi igin yogun rekabet ortamina hazirlikli olmas1 gerekir,

Uretilen mal ve hizmetlerin fiyatlarinda, i¢ pazara kiyasla farkliliklar gériilebilmektedir,

Duragan bir sistemin aksine, silirekli degisen ve gelisen bir yapisi mevcuttur,

Dis ticarette kullanilacak kalite, ambalajlama, uluslararasi standartlara uyum 6nem arz etmektedir,

Uretilecek mal ve hizmetin iiretimi ve satis1 igin bilgi toplamak ve uygun pazarlar1 bulmak zor ve

maliyeti yiiksek faktorlerdir,

e Pazarlama faaliyeti gerceklestirilecek iilkenin iklimi ve dogal kaynaklari iyi analiz edilmeli, buna
uygun mal ve hizmetlerin yani sira paketleme ve ambalajlama tercih edilmelidir,

e Demografik 6zellikleri ve gelir dagilimlar1 farkli markalama stratejileri gerektirebilmektedir,

e Ulkelerin gelismislik diizeyleri farkl1 oldugundan, iiriin segmentleri buna gére pazarlanmahdir,

e Tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti satin alma sekilleri ile bu yonde gosterecekleri davranislar
farklilik gosterebilmektedir,

e Ulkelerin ekonomik diizeylerinde farkliliklar vardir ve az gelismis iilkelerde kiigiik perakendeciler
az az ve sik sik aligveris yapma egilimi gosterebilmektedir,

e Geligmis iilke guruplarinda mal ve hizmet gesitlerinin fazla ve biiyiik magazalarin yaygin olmasi
kalite seceneklerinin de farklilik gdstermesine neden olabilmektedir,

e Satis tutundurma cabalarinda ve dolayisiyla reklam faaliyetlerinde iilkelerin yasal kosullar farklilik
gosterebilmektedir,

e Mal ya da hizmetlerin fiyatlama stratejileri de ticari faaliyet gerceklestirilecek iilkenin ekonomik ve

yasal siireclerinden etkilenebilmektedir.

3.1. Global Pazarlarin Gelisim Nedenleri

Globallesme olgusunun 1945°1i yillardan itibaren biiyiik bir hizla hayatimiza girmesi ile ekonomik
alanda ve global ticarette biiyiik bir 6nem goérmiistiir (Yaman, 2019). 2000°1i yillarda internetin biiyiik
bir yayilim gostermesi ve teknolojik aletlerin kullammminin yayginlagsmasi ile de toplumlarin
etkilesimleri ve globallesme kavrami hizla artis gostermistir (Bayar, 2008). Bu baglamda
globallesmenin ortaya ¢ikmasinda bes evrenin oldugu varsayilmaktadir (Kiirkgii, 2013):

o  Olusum evresinde: Avrupa’da 15 ile 18. yy. arasinda oldugu diisiiniilmektedir ve burada uluslara
ait topraklar ile bireysellesme hareketleri hiz kazanmustir.
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o Baslangic evresinde: 18. yy ortalarindan 1870’11 yillara kadar slirmiis, resmi uluslararas: iliskiler
gelisim gostermistir.

o VYiikselis evresinde: Modernizm, ulusal ve kisisel kimlik ile globallesme hareketleri hiz kazanmistir.

o Hegemonya igin miicadele evresi: 1920- 1960’ 11 yillar arasinda yasanmig ve Milletler Cemiyeti ve
Birlesmis Milletler ile kurulmustur.

o Belirsizlik evresi: 1960- 1990 yillar1 arasinda yasanmis, soguk savas sona ermis ve ozgiirliikkler
kavrami ortaya atilmustir.

Bu globallesme adimlarindan sonra giiniimiizde yasanan teknolojik gelismeler neticesinde ekonomik
anlamda serbest pazarlarin ilgi gérmesi, dis ticaret hacmine 6nem verilmesi, ekonomik birliklerin artig
gostermesi gibi unsurlar global pazarlarin gelismesine olanak tanimistir (Yaman, 2019). Bu ekonomik
globallesme hareketinde {ilkelerin gelismislik diizeyleri, pazarlarin esit oranda gelisim gostermemesine
de neden olabilmektedir (Aktel, 2001). Ulkelerin globallesmeye calismasinda siyasi bir yap1 olarak ulus
devletin sinirlar1 da belli oranda etkilenmis; siyasi gii¢, otorite ve yonetim kavramlar1 yeni bir boyut
kazanmistir (Bayar, 2008; Yaman, 2019).

Erkutlu ve Eryigit (2001)’ e gore: Isletmelerin globallesme egilimi gdstermelerinin nedenlerinden biri
de cevresel nedenlerle iilkelerin global diizende birlikleri olusturmasi ve siyasal nedenlerden dolay1
bolgesel is birlikleri yapmasi olarak goriilebilmektedir. Yine ekonomik anlamda ucuz is giicli ve
diinyanin gesitli yerlerindeki dogal kaynaklardan yararlanma isteginin bir maliyet avantaji saglayacagi
goriisii globallesmenin yayilmasina katki saglamistir. Sonucta elde edilen iiriiniin pazarlama sathasinda,
globalde gelismis pazarlama kuruluslarinin ¢alismalarinin var olmasi da isletmeleri global pazarlara
yonlendiren ve rekabet avantaji elde etmeyi kolaylastiran bir unsur olarak diisiiniilebilmektedir.

Isletmeleri global pazarlara yonelten nedenlerden biri de global pazarlarda monopol giicii elde etme
istegi ile faaliyet gosterecekleri pazarlarda iilkelerin uyguladiklar: ekonomik politikalarin cazip gelmesi
olarak diigtiniilebilmektedir (Alpar ve Ongun, 1985).

Isletmelerin global pazarlara yonelim sebeplerini ele alan Kutal (1982)’a gore: isletmelerin piyasaya
sunacaklar {riinlerin niteligi (petrol gibi); {ilkelerin i¢ piyasalarinda teknoloji vb. iiretim araglarinin
eksik kalmasi, lilke icinde mevcut konumun korunmasi ile ilgili duyulan endiseler, {iretim maliyetlerinin
diisiik oldugu iilkelerin tercih edilmek istenmesi, tercih edilecek iilkenin vergi ve dis ticaret yaptirimlari
ile alakal1 kolaylik saglamasi, biirokrasi alaninda yaptirimlarin diisiik olmasi, tercih edilen iilkenin i¢
piyasasinin canli olmasi gibi nedenler global pazarlarin tercih edilmesine neden olabilir (Kutal, 1982).

Isletmeler yapacaklar ticaretin risk agisindan daha avantajli olmasi sebebiyle (hedef kitlenin taninmast,
yabanci dil ve para kullanim sartinin bulunmamasi, dig ticaret faaliyetleriyle ugrasilmamasi, rekabetin
daha az olmas1 vb.) ulusal aligverisi tercih edebilmektedir (Colak, 2018). Fakat 80°1i yillardan itibaren
gelisen ve degisen diinya sartlari, mal ve hizmet ¢esitliliklerindeki artig, tiiketicilerin zevk ve
tercihlerinde yasanan degisimler, teknolojinin hiz kazanmasi gibi faktorler igletmelerin uluslararasi
pazarlara yonelmesine neden olmustur (Colak, 2018).

Isletmelerin, ulusal diizeyde mal ve hizmet {iretimindeki kullandiklar1 kapasite yetersiz kaliyorsa ya da
kullanilan kapasitenin {istiine ¢ikma imkanlar1 s6z konusuysa ortaya ¢ikabilecek risklerin azaltilmasi
nedeniyle global pazarlara girmek isteyebilirler (Ugurlu, 1996).

Global ticarete yonelten sebepler siralanacak olursa (Mucuk, 2014, s. 152):

e Ulke igindeki piyasanin durgun olmast,

e Ulkelerin i¢c ekonomide uyguladiklari ekonomik kurallari,

e Arz ve talep dengesindeki uyusmazliklardan dolay1 asir1 stok yapilmasi ve bu stoklarin elden
¢ikarilmaya calisilmast,

e Ulkelerin dis ticareti artirmak igin verdigi destekler,

e Yabanci iilkelerin, yabanci yatirimer gekmek igin verdigi destekler,

e Dis ticaretin Oniindeki simirlamalarin, global bir pazar yaratmak ve kar elde etmek amaciyla
esnetilmesi,

e Uluslararasi standartlara uygun mallarin, 6l¢ek ekonomisinden yararlanarak dis iilkelerde ve iilke
icinde daha az maliyetle iiretilebilmesi imkant,
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e Uretilen mal ve hizmetlerin, istenilen iilkeye ulastirilabilmesini saglayan ulasim imkanlarmin
gelistirilmest,
e {letisim sektoriindeki hizl1 ve olumlu gelismeler,
e Ulke icindeki sektorlerde yer alan yabanci markalara karsi, ayakta kalabilmek igin global marka
sifatin1 elde etmeye ¢aligmak seklinde agiklanabilir.
Global pazarlarin gelisimini hizlandiran sebeplerden digerleri su sekilde siralanabilir; isletmelerin
ellerinde bulundurduklari sermayenin, bir iilkeye ait olarak goriilemeyecek kadar hizli bir degisim i¢inde
olmasi, ulusal orgiitlerin yerini global organizasyonlarin almasi ve bdlgesellesme ¢alismalarinin hiz
kazanmas1 (AB, NAFTA, EFTA Gibi), kullanilan d6éviz kuru sistemleri, global ticaret ve pazarlama
alaninda bilimsel galigmalarin yayginlagsmasi olarak goriilebilir (Ceken,2003, s.6).
Global pazarlarin tercih edilmesinin yani sira, bu siireci yavaslatan ve isletmelerin dikkatli olmasin
gerektiren unsurlar da mevcuttur. Buna gore isletmelerin global pazarlarda faaliyet gosterirken kiiltiirel
farkliliklart, ulusal engeller ve globallesme karsitligi, isletmenin benimsemis oldugu kiiltiir gibi unsurlar
globallesme siirecinde hiz kesen maddeler olarak goriilmelidir (Barney,1991, s.99; Day,1994, s.37).
Isletmeler globallesme siirecinde diinya genelindeki fikirleri benimseyip, yerel faktérleri de goz ardi
etmemelidir (Mahirogullar1,2005, s.1280). Bu dogrultuda kiiltiirel farkliliklar sadece tiiketicilerin temel
ihtiyaclarindaki (gida gibi) farkliliklar1 barindirmamakla beraber, o toplumun is yapma ahlaki da bir
kiiltiirel farklilik olarak gériilebilmektedir (Yaman,2019, s. 428). Isletmelerin, girecekleri pazarda bu tiir
kiiltiirel Ogeleri analiz edip, uyum siirecinde basarili olup olmayacaklari1 da gbéz Oniinde
bulundurmalart gerekmektedir (Erem vd.,2000, s. 17).
Ulusal engeller ve globallesme karsitliginda, tilkelerin uluslararasi ticarete bakis agilari biiyiik 6nem arz
etmektedir, bu sekilde iilkenin uyguladig1 giimriik tarifeleri, kotalar, biirokratik faktorler gibi unsurlar
global ticareti ve pazarlamay1 oldukea etkileyebilmektedir (Usal, 2022).
Isletmeler kurum Kkiiltiirii olustururken, global ticaret yapma ve bu alanda pazarlama faaliyetleri
olusturma gibi niyetleri varsa; bu dogrultuda personel se¢imi, ¢calisma yapisi, is stratejisi ve global bir
bakis agisi olusturacak standardizasyon ve koordinasyon faaliyeti yiiriitmelidir (Kartal ve Ay,2004,
s.13).
Isletmeler global pazarlarda yer almak igin faiz getirisinden, ileri teknoloji olanaklarindan, maliyet
avantajlarindan, tekelci gii¢ vasitasiyla ¢ikarlarin iist seviyeye ¢ikarilmasi imkanindan yararlanabilmek
icin dogrudan yatinm yaklagimini tercih edebilmektedir (Yiksel, 1999). Ayrica isletme, global
pazarlarda yer alabilmek i¢in Upssala Uluslararasilasma Modelinin ilk agsamasi olarak kabul edilen
ihracati tercih ederek globallesmeye adim atabilmektedir (Andersen, 1993; Fina ve Raugman, 1996).
Yine Yenilik Yaklagimli Uluslararasilasma Modeli vasitasiyla isletmeler, bir yenilik yaratmak ve
benimsemek amaciyla global pazarlarda faaliyet gostermek isteyebilmektedir (Andersen, 1993). Sebek
Ag1 Modeli vasitasiyla global pazarlarda yer almak isteyen isletmelerde ise, haberlesme kanallarinin
yiiksek diizeyde kullanilabilmesi ile global pazarlara agilma fikri hakimdir (Fina ve Raugman, 1996).

4. GLOBAL MARKALASMA
TDK’nin tanimina gére marka; bir mal ya da hizmeti emsallerinden ayiran ve o mal ya da hizmeti
tanitmaya yarayan 0zel isim ve isaretlerdir (TDK, 2024). Burada kullanilan isaretler, semboller, harfler

ve resimle sunulan mal ya da hizmeti rakiplerinden ayirmaya yarayan farkliliklar olarak goriilebilir (Ecer
ve Canitez, 2005, s.184).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’nin tanimina gére marka: “bir liriin ya da bir grup saticinin
triinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin iirlinlerinden ya da
hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn, sekil ya
da tiim bunlarin birlesimi” seklindedir (Oyman ve Odabasi, 2002, s. 360).

Marka, tiiketicilerin i¢ diinyalarinda duygusal ve islevsel olarak bir farklilik yaratan; kendilerini 6zel
hissetmelerini saglayan unsurlari kapsamaktadir (Knapp, 2000, s. 7). Bir mal ya da hizmetin,
digerlerinden farkl olabilmesi i¢in tiiketicinin algiladig izlenim, dig goriiniis ve bunun sonucunda elde
ettikleri deneyimlerin de anlaml ve siddetli olmas1 gerekmektedir (Hollis, 2011, s. 32-33). Bir markaya
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duyulan bu hislerin, bir baghilik yaratabilmesi i¢in; tiiketicinin duygusal ve biligsel anlamda giiven
duymasi gerekmektedir (Aaker, 1996b, s. 9).

Bir markanin tiiketiciye yarar saglayabilmesi i¢in: kiiltiirel 6gelerin var olmasi, sembolik ve islevsel bir
yarar saglamasi, degerlere sahip olmasi, bir kisiliginin olmasi, zihinde bir 6zelligi ile kalict olmas1 ve
satin alan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini yansitmasi gerekmektedir Kotler (2000c, s. 404-405).

Basarili bir marka yaratma siirecinde isletmelerin dikkat etmesi gereken hususlar su sekilde ele
almabilir (Borga, 2006):

e Marka sadece liriin ve ambalajdan ibaret degildir,

e Basarili bir marka yaratmak i¢in, 6nce markanin zeminin iyi hazirlanmasi sonra tutundurma
calismalar1 yapilmasi gerekmektedir,

e Marka olusturma ve devamindaki siireglerde, isletme biinyesinde calisacak bir marka ekibi
olmalidir; ya da isletme disindan profesyonel bir destek alinmalidir,

e Arastirma gelistirme faaliyetlerine dnem verilmeli, isletmenin kazancindan bir bolimii buraya
ayrilmalidir,

e Dogru pazar, Uiriin farklilagtirmasi ve dagitim asamalari sirastyla kullaniimalidir.

Global marka kavrami, tiim diinyada herkes tarafindan taninan, bir kalite yeterliligine sahip ve
tiikketicilerde biligsel ve duygusal giiven hissi uyandiran mal ve hizmetleri temsil etmektedir; global
marka imajina sahip olmak i¢in isletmeler, basarili bir halkla iliskiler ve pazarlama faaliyeti
gostermelidir Coca Cola, Microsoft, Apple gibi markalar global marka imajina 6rnek gosterilebilir
(Colak, 2018; Kaya, 2008, s. 18).

Global markaya sahip olan igletmeler, markanin gereklilikleri olan sembol, isaret, isim, tasarim gibi
faktorleri ulusal diizeyden uluslararasi diizeye tagimayr basarmis isletmelerdir (Van Gelder, 2005, s.
398).

Global marka sahibi isletmeler ile ilgili 6zellikler siralanacak olursa (Craig ve Douglas, 2000, s. 278):

e Global diizeyde biiyiik ve kiigiik pazarlara erisebilecek bir cografyaya hitap etmektedirler,

e Tiketicilerin goziinde tiim diinyada bilinir bir marka imajina sahiptirler,

e Global diizeyde mal ve hizmet satisinda konumlandirma faaliyetleri ile bir imaj olusturma
calismalarinda basariya sahiptirler (Intel, IBM, Mercedes gibi).

Global marka yaratma siirecinde, iilkeler ekonomik ve ¢evresel faktorleri géz dniinde bulundurmali ve

buna uygun pazarlama stratejileri gelistirmelidir (Celik, vd., 2015, s. 56). Ornegin elektrikli arabalarin

gelismis iilkelere satilmasi; bu iilkelerde dogaya dnem verilmesi ve refah seviyesi agisindan geligmis

durumda olunmasi sebebiyle bir tercih sebebi olabilmektedir (Keller, 2013c, s. 510).

Global marka yaratma siirecinde dikkat edilmesi gereken unsurlar su sekilde ele alinabilir (Kapferer,
2012, s. 415):

e Global bir markaya sahip olmak isteyen isletmeler, bir marka tercih edeceklerinde bunun daha dnce
kullanilmamasina ve tescil edilmemesine dikkat etmesi gerekmektedir. Masrafli ve bekleme siiresi
uzun olan bu tescil sorgulama isleminin birden ¢ok prosediirii mevcuttur ki Avrupa’da bekleme
stireci 16 aydan fazla olabilmektedir.

e Birden ¢ok markay1 biinyesinde bulunduran bir isletmenin, hangi markayla globallesme siirecine
girecegine karar vermesi gerekmektedir.

e Biiyiik firmalarin (Apple, Microsoft, Mercedes, Audi vd.), en ¢ok yatirim yaptiklar1 alanlarin
basinda aragtirma gelistirme faaliyetleri gelmektedir. Arastirma gelistirme faaliyetlerini dikkate
alarak en iyi performansa sahip olmak global marka yaratma siirecinin vazgecilmez bir unsuru
haline gelmektedir.

e Bir mal ya da hizmet, global piyasaya sunulmadan once ulusal piyasaya sunulmali ve tiiketici
tepkilerine 6nem verilmelidir. Bu sekilde 6nce ulusal rekabeti goren isletme, sonra global rekabetle
basa ¢ikabilmek i¢in pazarlama ve markalama stratejileri olusturacaktir.

e Isletmeler global piyasaya sunduklari mal ve hizmetler iin, satis tutundurma faaliyetlerinde yabanci
gibi goriinmemeli, markay1 géren herkes kendini 6zel hissetmelidir.
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e Global pazarlarda yer almak isteyen igletmeler, tiim diinyada taninir olabilmek i¢in, diinyanin da
takip ettigi sosyo- kiiltiirel faaliyetleri (Formula yarislari, Diinya Kupasi, Olimpiyatlar vb.) reklam
vermek agisindan iyi degerlendirmelidir.

e Global bir marka ve imaj elde etmek isteyen isletmeler, global pazarlara sunacaklari mal ve
hizmetleri hedefledikleri pazarlara ayni anda sunmalidir; aksi taktirde rakip isletmeler, heniiz
girilmeyen pazarlara ilk saticidan daha 6nce girebilecektir.

Global marka kavramu {ireticiler ve tiiketicileri dogrudan ilgilendirmektedir ve tiiketiciler global markay1
tercih ederken (Ceritoglu, 2005):

e Tercih edecekleri markanin en az riske sahip olmasini,

e Siirekli kullanma istegi uyandirmasini,

e Satin alacaklar1 mal ve hizmetleri tanitici niteliklere sahip olmasini,

e Kendi zevk ve tercihleriyle bir uyum iginde olmasini,

e Satm alinmaya deger nitelikte bir goriintiiye sahip olmasini beklemektedir.

Markanin temsil ettigi en nemli unsurlardan bir tanesi de kaliteyi temsil etmesidir, bu temsil durumunda

tiikketicinin giiven duymast, risk durumunun diisiik olmasi, siirdiiriilebilir ve kolay bir aligveris ortaminin
yaratilmasi gerekmektedir (Aaker, 1991a; de Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998; Rio, vd., 2001).

Global markalar, genellikle tiim diinyada tiiketicilere ayni gegerlilikte ve bi¢imde mal sunmaktadir
(Hankins ve Cowking, 1996).

Gigli bir global marka yaratabilmek i¢in (Aaker, 1999c¢; Keller, 2003b, s. 697-718):

e Global marka yaratmak i¢in, ulusal diizeyde o markanin iist kademede olmasi gerekmektedir,

e Global marka yaratmak icin olusturulan biitiin stratejiler ve politikalar isletmedeki biitiin bireylerle
paylasilmali ve ortak bir amag haline getirilmelidir,

o Kiiltiir faktoriinii de goz onilinde bulundurarak, her iilkedeki temsilcinin bulundugu iilkeye uygun
bir marka stratejisi belirlemesi gerekmektedir,

e Global ve ulusal pazarda var olan iiriin ¢esitliligi nedeniyle, piyasaya sunulacak global markali bir
malin, digerlerinden ayrilmasina katki saglayacak nitelikte bir farkliliginin olmasi gerekmektedir,

e Global marka yaratma siirecinde, kestirme yollar tercih edilmemelidir, agagidan yukariya bir marka
farkindalig1 ve sonrasinda olumlu imaj yaratmak icin ¢aba sarf edilmelidir,

e Uretim, dagitim ve lojistik global marka yaratma siirecinde dnemli bir etkiye sahiptir, bu durumda
isletmeler global pazarlara girmeden once etkili bir pazarlama altyapisi olusturmalidir,

e Biitiinlesik pazarlama iletisimleri olusturulmalidir, hangi iilkede ve pazarda global marka yaratilmak
istenirse ona uygun pazarlama karmasi secilmelidir,

e Global marka yaratmada, ulusal markalarin eksik kaldig1 noktalarin giderilmesi i¢in marka
ortakliklar1 yapilmalidir,

e Mal ve hizmetlerin markalama siirecinde kullanilacak standardizasyon ve adaptasyon siireclerinde
bir denge olmalidir. Tiiketiciye arz edilecek mallarin iilke kosullari ile zevk ve tercihleri goz 6niinde
bulundurularak bir tercihe gidilmesi gerekmektedir. Hangi {iriinler uyarlanmali, hangi iriinler
standartlastirilmali karar verilmelidir.

e Global ve yerel kontrol: merkezi yaklasim, merkezi olmayan yaklasim ya da karma yaklasim
seceneklerinden biri segilerek orgiitlenmelidir.

e Uygulanabilir bir yol haritas1 olusturulmalidir.

e Global marka miilkiyetinin 6l¢timii i¢in bir sistem gelistirilmelidir, bu sayede kisa vadede taktiksel
kararlar alinabilecekken, uzun vadede stratejiler devreye girecektir.

Gilinlimiizde internetin gelismesi ve kitle iletisim araglarinin aktif sekilde kullanilabilmesi nedeniyle,
global marka yaratma siirecinde bu kanallarin aktif kullanilmas1 ve kendi tilkelerini temsil eden bu
global marka yaratma siirecinin iilke ekonomisine katkis1 da géz ardi edilmemelidir (Sevil, 2006;
Haliloglu, 2008). Ornegin, Almanya iirettigi gii¢lii ve global marka arabalar ile sanayi sektdriinde dnemli
bir gelisim gostermistir (Haliloglu, 2008).

Global markalarin, sagladigi bir¢ok getiri mevcuttur; bu sayede isletmenin uluslararasi pazarda taninir
olmasi, iilkeler arasi iliskilerin gelismesi, uluslararasi ticaretin artmasi, miisterinin kalite satin almasi,
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bir sinifa mensup olmasi ve bir ayricalik kazanmasi global marka sayesinde ger¢eklesebilmektedir (Holt,
vd., 2004; Uztug, 2008; Hollis, 2011).

Bir mal ya da hizmetin global marka olarak adlandirilabilmesi i¢in gerekli kosullar su sekilde
siralanabilir (Karatas ve Altunisik, 2016, s. 143):

Satislariin %30’u ya da fazlasinin iilke digina yapilmis olmalidir,

Biiyiik kitalarin en az iiglinde satig yapmasi ve taninmasi,

Finansal raporlarinin halka arz edilebilmesi,

Uzun siireli bir kar beklentisinin olmasi,

Ulusal ve global diizeyde taninmis olmasi ve fark edilebilir olmasi gerekmektedir.

Bir markanin global pazarlarda lider konumda olmasinin belli kosullar1 vardir (Keegan ve Green, 2003,
s. 408-412). Bu kosullar: ulusal ve global pazarlarda tiiketicileri satin almak i¢in kendine cekmek, global
marka potansiyeli olan isimler ve semboller tercih etmek, ulusal sirketlerinin, global sirketleriyle iliski
kurabilmesi igin etkili bir iletisim zemini olusturmak, pazarlarla ve tiriinlerle ilgili biitiin gelismelerden
tiim igletme yoneticilerini haberdar etmek seklinde siralanabilir (Keegan ve Green, 2003, s. 408-412).

4.1. Global Markalasma Stratejileri

Global markalar, mal ya da hizmetlerini ulusal diizeyden global diizeye tasimak i¢in dort farkli
markalama stratejisine basgvurabilmektedir, bunlar (Doyle ve Stern, 2003, s. 425; Marieke De Mooji,
Aktaran: Altuna, 2007, s. 162-163):

o  Yerel markalama stratejisi, yerel markalamada isletmeler, girdikleri pazarlarin kiiltiirel yapisi, dili,
pazar sartlar1, zevk ve tercihlerine bagli olarak degisik markalar olusturmakta ve girdikleri her
pazara uygun bir marka ismi ve pazarlama karmas1 kullanmaktadir ve bu durum girilen pazara hizl
bir sekilde adapte olunmasina katki saglayabilmektedir (Doyle ve Stern, 2003, s. 426). Ornek olarak
kahvaltilik misir gevregi markasi Sanitarium, Avusturalya’da tercih edilirken; Fransa ve Belgika’da
tercih edilmemistir (Colak, 2018).

o Boilgesel markalama stratejisi, bu stratejide, isletmeler bir mal ya da hizmete iliskin kullandiklart
markalar1 belli bolgelerde de kullanabilmektedir, 6rnegin faaliyet gdsterdikleri pazarlar1 Asya,
Amerika ve Avrupa olarak bolgelere ayirabilmektedir (Colak, 2018). Bu sekilde yerel markalama
stratejisine kiyasla, daha az pazarlama maliyeti s6z konusu olabilmektedir (Colak, 2018). Bolgesel
markalamada, belli bolgelerde ayn1 markanin kullanilmasi global iliskilerde daha az prosediire
gereksinim duyacagi igin siklikla tercih konusu olmaktadir (Keller, 2013c, s. 510).

e Global markalama stratejisi, global markalama stratejisinde, ufak degisikliklerle bir mal ya da
hizmetin tiim globalde ayni1 isim, logo, sembol ile anilmasidir (Coca- Cola, Mc Donald’s, Microsoft
gibi) (Colak, 2018). isletmeler bunu basarabilmek icin, rakiplerinden gelebilecek tehlikeleri iyi
hesaplamalidir (Colak, 2018). Global marka imaji elde etmek isteyen isletmeler, tiim diinyaca
bilinen ve takip edilen sosyo-kiiltiirel faaliyetlerde (Diinya Kupasi, Olimpiyatlar, Formula yarislart
gibi) goriiniir olmay1 tercih edebilmektedir (Doyle ve Stern, 2003, s. 427).

o  Yeni markalama stratejisi, global pazarlarin istek ve ihtiyaglarina uygun bir iriin gelistirerek
markalama yapmaktir (Marieke De Mooji, Aktaran, Altuna, 2007, s. 162-163). Riskli bir strateji
olan bu markalamaya teknoloji firmalar1 (Nokia, Google gibi) 6rnek gosterilebilir (Marieke De
Mooji, Aktaran, Altuna, 2007, s. 162-163).

Ulkelerin sosyo- kiiltiirel yapilarindaki degisiklikler, isletmelerin mal ve hizmetlere koyacaklari global
marka isimlerini, isaretlerini, logolarini, sembollerini ve buna benzer biitiin unsurlar1 se¢gmesinde biiyiik
bir 6neme sahiptir (Colak, 2018). Burada isletmelerin dikkat etmesi gereken husus, yerel piyasadaki
rekabet havasimi iyi anlamak, tiiketici segmentlerindeki farkliliklar1 iyi gozlemlemek ve reklam ve
konumlandirma g¢abalarin1 dogru tercih etmek olacaktir (Altuna, 2007).

Bu agidan bakildiginda firetici agisindan global marka isimlendirme stratejileri su sekilde ele alinabilir
(Kapfarer, 2012, s. 417; Altuna, 2007):
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Tek Marka Adi Kullanimi; bir isletme birden ¢ok mal ya da hizmeti bir pazara sunarken,
tilketicilerin o mal ya da hizmetlerle alakali tutumlar1 olumlu ise tek bir marka adi kullanmasi,
isletmenin globallesmesi siirecine oldukga biiyiik bir katki saglayacaktir (Colak, 2018). Bu sekilde
global bir markaya sahip olan isletmelerin, yeni pazarlara agilmasi da imaj agisindan olumlu bir
etkiye sahip olabilecektir (Kapfarer, 2012, s. 417). Tek bir marka kullanilmasinin yan1 sira, ¢eviride
anlam sorunu teskil etmeyecekse tek bir sloganin kullanilmasi da tercih edilebilmektedir (Aaker,
20094, s. 268).

Dil Farklhiliklary; ilkelerin girecekleri global pazarlarda, kullandiklari marka isimlerinin o iilke
agisindan anlamina dikkat etmeleri gerekmektedir; bir iilkede kulaga hos gelen bir marka ismi bagka
bir iilkede olumsuz bir imaja sahip olabilmektedir (Kapfarer, 2012, s. 417; Colak, 2018). Ornegin
Fransa’da bir ila¢ firmasinin migren ilacina “Imigran” ismini koymasi, Fransa’da gé¢ anlamia
geldigi ve gogiin de bu lilke agisindan hassas bir konu olmasi sebebiyle tepkilere yol agmistir (Colak,
2018). Marka isminin kolay telaffuz edilebilir olmas1 ve kullanilacak global markanin hedef pazarda
olumsuz bir etki yaratmasi durumunda yeni bir marka ismi bulunmasi zorunlu hale gelmektedir
(Karafakioglu, 2012).

Semboller ve Cagrisimlardaki Farkliliklar; global pazarlamada, iilkelerin girecekleri pazarlarda
kullandiklar logolarin; hedef pazar iilkesindeki anlami biiylik 6nem arz etmektedir; bu agidan
girilecek lilkede kullanilan logolarin ne anlama geldigini 6nceden arastirmak gerekmektedir
(Kapfarer, 2012, s. 417).

Kiiltiirel Farkliliklar; kiiltiir tanimini yapan Tylor’ a gore kiiltiir, “bilgi, inang, sanat, ahlak, gelenek
gibi, bir toplumun iiyesi olmaktan kaynaklanan bi¢cimde bireyin sahip oldugu kompleks bir
biitiindiir” (McCort ve Malhotra, 1993, s. 235-269, Aktaran: Saydan ve Kanibir, 2007). Kiiltiir,
toplumlarin yasam tarzidir ve bu yasam tarzi insanin dogdugu andan itibaren olusmaya baslar
(Saydan ve Kamibir, 2007). Ornegin toplumlarin yemek yeme ve hazirlama sekilleri, yaptiklart
diyetler, sevdikleri yiyecek ve icecekler, bos vakitlerini nasil degerlendirdikleri, ekonomik
yasantidaki tercihleri gibi faktorler kiiltiirel 6gelerin birer sonucudur (Runyan ve Steward, 1989, s.
51). Isletmelerin iiretecekleri mal ve hizmetler, kiiltiirden dogrudan etkilenmektedir ve bu nedenle
isletmelerin pazarlama kararlar1 da biiylik dlglide etkilenecektir (Akat, 1996, s. 45). Tiiketicilerin
satin alacaklart mal ve hizmetlerde algiladiklar1 risk, farkliliklari tercih etme diizeyleri, marka
bagimliligi ve miisteri sadakati gibi unsurlar kiiltiiriin birer sonucudur (Yilmaz, 1999, s. 39).
Isletmelerin, yer alacaklari iilkelerin kiiltiirel 6zelliklerini gz oniinde bulundurmasi gerekmektedir
ve bu kiiltiirel farkliliklarin gérmezden gelinmesi ¢ogu zaman igletmelerin o pazarlarda
tutunamamasina yol agabilmektedir (Saydan ve Kambir, 2007). Yapilan arastirmalara gore
isletmelerin uluslararasi pazarlarda basarisiz olmalarinin en biiylik nedeni, faaliyet gosterecekleri
iilkenin kiiltiirel 6zelliklerini tam anlamiyla anlamamalarindan kaynaklanmaktadir (Phatak, 1998, s.
24). Bu anlamda 6rnegin, Japonya’da dort ve dordiin katlar1 ugursuzluk getirmektedir (Keller,
19964, s. 151); Brezilyalilar beyaz giyinmeyi tercih etmediginden, bir deterjan reklaminda “beyaz”
vurgulamas1 yapmak gereksiz olacaktir; Mavi rengi Hollanda’da disilik, Isve¢’te erkeklik
semboliidiir (Saydan ve Kanibir, 2007). Kiiltiirel faktorleri etkileyen bir unsur olarak goriilen
cevresel faktorlerde, her {irlin gurubu igin aym stratejiyi uygulamak bazen ise yaramayabilir;
Ornegin, tiiketiciler yiyecek- icecek sektorlerinde kiiltiirel anlamda daha hassas davranirken,
teknolojik alet secimlerinde bu etki kendini daha az hissettirecektir (Ozer, 2003).

Farkli Marka Adi Kullanma; hedef pazardaki iilkelerin sosyo-kiiltiirel yapilari, dili, dini gibi bir¢ok
unsur marka kullaniminda secilecek logo, isim, sembol, renk ve diger unsurlar etkilemektedir
(Colak, 2018). Ornegin Ingiltere’de Ariel markasi, ABD’ de Tide, Japonya’da Cheer, italya’da Dash
marka adiyla tanimlanmaktadir; ¢iinkii her marka ismi bir diger llkede olumsuz bir durumu
cagristirmaktadir (Colak, 2018).

Cevresel Etmenler; hedef pazarda yer alan tiiketicilerin egitim diizeyleri, global marka ismi
kullanimi konusunda 6nem arz etmektedir ve bu dogrultuda yapilacak reklam ve satig tutundurma
cabalari, algilama seviyelerinde de cesitliliklere neden olacaktir (Konya, 2019). Global markalama
siirecinde, {lilkelerde uygulanan kanunlar ve buna bagli zorunluluklarin seviyesi de global
markalama kararina etki etmektedir, yasal zorunluluklar agisindan benzer uygulamalar gosteren
iilkelerin kendilerine uygun birgok pazar bulmasi olanakli hale gelecektir (Konya, 2019). Ulkelerin
gelir dagilimlarinin ve seviyelerinin birbirine benzer olmasi durumunda, markalama siirecindeki
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basarisiz olma riski de diisecektir (Ozer, 2003). Teknolojik anlamda gelismislik diizeyleri, iilkelerin
hedef pazar stratejilerinin yan1 sira markalama stratejilerine de etki etmektedir, standart bir iiriin ve
standart bir teknolojinin kullanilmasi, standart bir markanin olusturulmasina zemin hazirlamaktadir
(Karafakioglu, 2012).

Pazarla Iigili Etmenler; global marka yaratma siirecinde, bir mal ya da hizmeti nihai tiiketiciye
ulagtirmada aracilarin yapisi biiyiikk 6neme sahiptir, global pazarlamada aracilar, rakipler ve
tiikketicilerin zevk ve ihtiyaglarindaki degisiklikler marka stratejileri ile ilgili verilecek kararlarda yol
gosterici olacaktir (Altuna, 2007). Pazarda araci firmanin global bir markasinin olmasi; global
pazarlara giriste yapilan sirket evlilikleri, birlesmeler, satin almalar ve ortakliklarda ayni markay1
kullanmak bir secenek olabilir (Konya, 2019). Uluslararas1 pazarlarda bu anlasmalarin yani sira,
yabanci tarafin kendi markasini kullanmak istemesi de bir zorunluluk halini alabilmektedir
(Karafakioglu, 2012).

Isletme ile Ilgili Etmenler; isletmelerin global marka yaratma siirecinde, isletme fonksiyonlart ile
ilgili verecekleri kararda yonetim fonksiyonun etkisi biiyiik bir 6neme sahiptir (Konya, 2019).
Burada merkezden yonetim ilkesini benimseyen firmalarin, tiikketici zevk ve isteklerini diisiinmeden
standart bir mal ve buna uygun bir global marka olusturmasi olas1 bir durumdur; bu durumda bir
firmanin basarili bir faaliyet yiiriitebilmesi de zor olabilmektedir (Altuna, 2007). Global bir
markanin basarili olabilmesinin bir diger kosulu da ulusal pazarda basarili bir marka stratejisi
yiiriitmesine bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir (Ozer, 2003). Tiiketicilerin isletmelere
duyduklan giiven, isletmenin kimligi ile dogrudan baglantili goriilebilir, kurumsal kimligi
tiikketiciler tarafindan olumlu bir imaja sahip olan isletmelerin basarili olma olasiliklar1 daha yiiksek
olabilmektedir (Altuna, 2007).

Global markalarin bir avantaj saglayabilmesi icin (Steenkamp, 2017, s. 19-45):

Miisteri Tercihinde; kalite, global kiiltir ve mensei iilke kavramlarinin g6z Oniinde
bulundurmasiyla tiiketici zevk ve tercihlerine uygun mal ve hizmet iiretilebilmektedir,
Uluslararast Inovasyonda; Ar&Ge havuzu olusturulmasi ve tabandan gelen tutumlu bir inovasyon
calismasi yapmast tiiketicilerin giincel ihtiyaclarinin karsilanmasina olanak tanimaktadir,
Organizasyonel Faydalarda; yeni iirlinlerin hizli bir sekilde iiretimi, global rekabet¢i hamlelerin
gecikmemesi, kurumsal kimlik yaratilmasiyla daha saglam bir global marka imaj1 yaratilmasi s6z
konudur.

Olcek Ekonomilerinde; tedarik zinciri ve diretim faktorleri kavramlarina dikkat edilerek
maliyetlerin diigiiriilmesi ve fiyatlarda tiiketici lehine gelismeler yasanmasi s6z konusu
olabilmektedir,

Pazarlama Faydalarinda; medya katkisi ile bir pazarlama havuzunun olusturulmasi sonucunda en
iyi fikirlerin bulunmasi sonunda tiiketici yararina bir gelisme olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Global markalarin dezavantajlari ise su sekilde ele alinabilir:

Global pazarda yer alan bir markanin, mensei lilkesine yonelik siyasi, askeri, toplumsal ve buna
benzer bir olumsuz tutumun olmasi; o tilke menseili iiriinlerin tepki almasina ve tercih edilmemesine
sebep olabilir (Klein, vd., 1998, s. 89),

Global markalarin olusturulmasinda, yerel tiikketicilerin zevk ve tercihleri gbz ardi edilebilmektedir
(Johansson, 2009, s. 444),

Ulke benligi yiiksek olan tiiketiciler; yerel markalarin global marka baskis1 altinda oldugunu ve
yerel markalarin devamliligin1  tehdit etti§i gerekcesiyle, global markalara mesafeli
davranabilmektedir (Johansson, 2009, s. 444),

Global bir markaya 6zgiin mal ve hizmet {iiretilmesinde genel goriisler kullanilirken, yerel
markalarda tamamen o bdlgede yasayan tiketicilerin zevk ve tercihlerine yonelik mal ve hizmet
iretilmektedir (Johansson, 2009, s. 444).

-162 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 3, Sayi: 2, Aralik 2024, 150-167
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 3, Issue: 2, December 2024, 150-167

5. SONUC

Global pazarlamada markalasma konusunu ele alan bu calismada, amac isletmelerin globallesme
stirecinde dikkat etmesi gereken konular1 ele almaktir. Globallesme kavrami giiniimiizde, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarindaki artisla beraber her gecen giin daha fazla dnem kazanabilmektedir. Ozellikle mal
ve hizmetlerin sayisinin ve cesitliliginin artmasi, igletmeleri rakiplerinden farklilastiran unsurlar
bulmaya sevk etmektedir. Isletmeler ile mal ve hizmetlere farklilik katan en dnemli unsurlardan birinin
marka oldugu diisliniilmektedir. Marka; isaret, sembol, harf, tasarim ve buna benzer bir¢ok unsurla,
rakiplerden farkli olmay1 saglayan bir gereklilik haline gelmistir.

Isletmelerin ulusal ve global pazarlarda kullanacaklar1 pazarlama karmasi elemanlari ve buna uygun
olusturulacak stratejiler, isletmelerin her iki pazarda da rakiplerine karsi iistiinliik elde etmesine olanak
taniyacaktir. Bu durumda bir isletmenin global pazarlarda basarili olabilmesinin kosullarindan ilki,
ulusal pazarlarda bir marka basaris1 elde etmesine bagli olmaktadir. Ulusal pazarlarda markalarini
ispatlamis isletmelerin, global pazarlara girme karar1 almalar1 daha kolay olabilmektedir.

Global bir pazarda var olabilmek i¢in, dncelikle hedef pazarin temel 6zellikleri ile istek ve ihtiyaglariin
iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Bu analiz neticesinde, global bir marka yaratma siireci daha zahmetsiz
olabilecektir. Global marka yaratilirken isletmelerin, global isletme sifatini almasi ve faaliyet
gosterecekleri tilkelerin din, dil, 1rk, siyasi yapi, gelismislik diizeyi, egitim diizeyi ve en dnemlisi sosyo-
kiiltiirel yapisin1 iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Ornegin, marka yaratma siiresinde kullanilan
sloganlar, resimler, renkler ve buna benzer birgok 6ge, her toplumda farkli bir anlam ifade
edebilmektedir. Bu durum, markanin tercih edilmesinde 6nemli bir role sahip olabilmektedir.

Bu anlamda, global bir marka sifatin1 elde etmek isteyen isletmeler, kendi yapilarini ve global pazarlarin
yapilarini iyi analiz etmelidirler. Rekabetin hem ulusal hem de global diizeyde yogun olarak yasandigi
bir pazarda, isletmeleri digerlerinden ayiracak o6zellik, yine iiretilen mal ve hizmetler ile ortaya
koyduklar1 farkliliklar olacaktir. Bu farkliliklarin ortaya konulmasinin en iyi yollarindan bir tanesi olan
markaya verilecek 6nem diizeyi, globallesme siddetini de o denli artiracaktir.

YAZARIN BEYANI

Katki Orani Beyani: Calisma tek yazarlidir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Yazar bu galisma i¢in finansal destek almadigini beyan etmistir.

Catisma Beyani: Yazar ¢ikar ¢atismasi bildirmemistir.
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