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SOSYAL PAZARLAMADA TEKNOLOJi KABULU:
HAYIRSEVERLIK DAVRANISLARI UZERINE BIiR INCELEME*
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Ceren Altuntas Vural***
Oz
Hedef kitlelerin davramiglarini etkilemek amaciyla topluma fayda saglayacak fikir, deger veya
faaliyetlerin pazarlanmasi sosyal pazarlamacilarin en temel ugras alanidir. Bu ugras, alternatif
teknolojiler insanlarin faaliyet alanlarini degistirdikce ve davramiglarini etkileyerek yeni dinamikler
yarattik¢a daha da karmasik bir hal almaktadir. Bu baglamda sosyal medya insanlar1 olduk¢a dinamik
bir ¢evreye, kisilere gore dzellestirilmis bir giris yolu saglayan ¢ift yonlii iletisime davet etmektedir.
Bazi zorluklarina ragmen, en sonunda temel davranis degisikliklerini gerceklestirecek sekilde, insanlara
sosyal pazarlama programlarini iletmek ve onlart bu programlara dahil etmek i¢in dnemli firsatlar
sunmaktadir. Sosyal medyanin sosyal pazarlama programlari {izerindeki bu giicli yakin zamanda
uygulayicilarin dikkatini ¢ekmis ve bdylece bir¢ok kurumsal veya bireysel sosyal kampanya sosyal
medya kanallar1 aracilig1 ile gelistirilmeye ve duyurulmaya baglanmigtir. Bu durum “tiiketicileri” sadece
bagis¢1 yapmakla kalmamis, onlart bu kampanyalarin organizatorii, kural koyuculart haline getirmistir.
Sosyal pazarlama alanindaki bu degisim ¢evrimigi teknolojilerin sosyal pazarlama {izerindeki rolii ve
etkisini arastiracak bilimsel arastirmalara ihtiya¢ dogurmaktadir. Ancak, mevcut haliyle arastirma
uygulamanin gerisinde kalmaktadir. Bu ¢alisma bu alana 11k tutmayr hedeflemekte ve o6zellikle
¢evrimicgi ortamlar tarafindan gilidiilenen hayirseverlik davraniglarina odaklanmaktadir. Arastirma,
teknoloji kabul modeli boyutlari ile insanlarin sosyal kampanyalara ¢evrimigi kanallar araciligi ile dahil
olma davraniglari arasindaki iligkileri incelemektedir. Sonuglar teknoloji kabul modeli boyutlarinin
sosyal pazarlama programlari ile hedeflenen davranis degisikliklerini ne kadar etkiledigini gostermesi
acisindan 6nemlidir. Bu dogrultuda alandaki bilimsel bosluga katki yapacak ve uygulayicilara fikir
olusturacak bazi dneriler tartismaya sunulmustur.
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TECHNOLOGY ACCEPTANCE IN SOCIAL MARKETING:
AN INVESTIGATION ON PHILANTHROPIC BEHAVIOR

Abstract

Marketing of social ideas and values to influence behaviors of a target audience is a challenge for social
marketers. It becomes more complicated when alternative technologies change the acting environment
of people, and create new dynamics to influence their behaviors. Social media, in this context, is a
technology, which invites people to a multi-way communication with an increased and customized
access to a new form of a very dynamic environment. Despite some challenges, it provides an excessive
opportunity to actively communicate and involve people to social marketing programs, which, at the
end, motivates social behavior change. This power of social media on social marketing programs
recently attracted the attention of practitioners, and thus, several social campaigns, either by corporate
entities or individuals, started to be raised and communicated through various social media sites. This
situation made consumers, not only the donators but also the organizers of such campaigns, that is, the
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actual rule makers, the involvers. This change in the social marketing practice calls for urgent research
in the academy to better understand the dynamics and the role of online technologies on social marketing
practices. However, research on this field is still left behind the practice. This study aims to shed light
on this area, and focuses specifically on philanthropic behavior change, which is motivated by online
environments. Research investigates the relationship between technology acceptance dimensions and
people’s involvement activities through online sites. Findings provide valuable insight to explain the
impact of different determinants of technology acceptance on human behavior for social marketing
activities at virtual platforms. Discussions are raised to both contribute to academic shortfall on social
marketing literature, and to provide more effective programs for the practice.

Keywords: Social Media, Social Marketing, Behavior Change, Technology Acceptance Model
Jel Classification: M31
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Introduction

It was 30 May 2016, when an Eksi Sozliik writer initiated an individual campaign that
invited all Turkish PayPal users to donate the change left at their accounts to a non-
governmental organization (NGO) that aims to cure children with leukemia. This
invitation spread to a large community of internet users, and the donations were
disseminated to a variety of different NGOs within hours. At the end of the campaign,
which lasted only for 7 days, besides Foundation for Children with Leukemia
(LOSEV), other NGOs, such as Community Volunteers Foundation (TOG), Education
Volunteers Foundation of Turkey (TEGV), Foundation for Children in Need
(Koruncuk) and Search and Rescue Association (AKUT) collected serious amount of
donations from the changes left at Turkish PayPal accounts. Soon after that, another
campaign (Adim Adim) was announced in, mainly, social media platforms, which
aimed to introduce and extend collective charity run activities to provide financial
resources to social responsibility programs in several NGOs. In 2016, total amount of
donations reached 14.5 million TL with 13,000 volunteer racers and 111,000 donators
(http://lwww.adimadim.org/). These were only some examples that showed the
importance and power of social media for motivating people to involve in such charity
campaigns, and initiating or actualizing public behavior towards social change. Like
the rest of the world, in Turkey, nearly all NGOs now have official social media
accounts, and they increasingly use new media channels to reach their target markets.
Nowadays, individuals as well as companies initiate social marketing campaigns
through their personal accounts.

Extending the commonly accepted role of internet technologies in economic
exchanges to offer opportunities for improving customer engagement and building
long-term customer relationships (Sashi, 2012), these practices let practitioners
recognize internet technologies as effective platforms, also, for performing social
marketing activities. Likewise, many social marketing practitioners accepted its
power, as many social marketing campaigns are realized by the use of new media
technologies (please see Hill and Moran, 2011 for a detailed list). Especially Web 2.0,
that facilitates the consumer to be involved in the creation, dissemination or
modification of the marketing information, is now considered to be a very valuable
tool for social marketers (Thackeray et al., 2008) in changing the behavior of target
markets.

However, adoption of internet technologies is more complicated than recognized
(Laroche et al., 2005), especially when considered from the consumers’ perspective in
social marketing contexts (Andreasen, 1994). This is because, social marketing is not
only about ideas, but it is about behavior change (Andreasen, 1994), and behavioral
change in an online environment depends on several antecedents to be fulfilled. In
order to change the behavior of individuals through new media channels, first, they
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should be ready to accept the technology of these channels. Therefore, an advanced
understanding on technology from a behavioral perspective is necessary to foster the
involvement of individuals in social marketing campaigns through online sites. There
are studies focusing on understanding the antecedents of technology acceptance in
online environments in commercial contexts (e.g. Koufaris, 2002; Turan, 2008; Choi
and Chung, 2013; Yilmaz and Tiimtiirk, 2015), whereas it is still a shortfall in social
marketing context. However, although originated from the commercial marketing
theory, social marketing targets a deeper change, that is, the behavior (Andreasen,
1994; Dann, 2010), and thus needs a distinctive attention to understand technology
acceptance in online environments also for social marketing contexts.

Despite the wide coverage in practice, however, the linkage between internet
technologies and social marketing received limited attention from scholars (Hill and
Moran, 2011). Social marketers lack the required guidance about the opportunities,
challenges, tools and strategies that new media channels introduce them. This study
aims to shed light on this area, and utilizes Technology Acceptance Model (TAM) to
provide a path to understand individuals’ technology acceptance and adoption
behavior in social marketing campaigns. TAM is a well-accepted model to predict and
explain end-user behavior and system use, which is also considered as an influential
model to study consumer acceptance of e-commerce (Chen et al., 2002; Klopping and
McKinney, 2004), and thus provides a fundamental reference model to understand
end-user behavior and system use, this time, in social marketing contexts.

This study investigates the relationship between technology acceptance dimensions
offered by TAM and people’s involvement activities to social marketing campaigns
through online sites to enlighten ways to motivate a behavioral change. A behavioral
change, targeted in social marketing context, is specifically the philanthropic behavior
change. Therefore, the consumer, who involves in social marketing activities, is
conceptualized differently from the commercial marketing context. The consumers of
social marketing campaigns are the “involvers”, who are the actual rule makers, acting
as both the donators and the organizers. In this respect, the unit of analysis in this study
IS not any consumer or the customer, but, the people who are specifically engaged in
philanthropic activities in social marketing context.

In order to develop the research model, the article starts with a review of the literature
on social marketing, online technologies and the possible linkages between TAM and
social behavior change. Then, the methodology section explains the steps carried on
for the empirical research and analysis. Findings provide valuable insight to explain
the impact of different determinants of technology acceptance on human behavior for
social marketing activities at virtual platforms. The limitations of the current study
shed light on future research and practical implications.
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Literature Review
1.1.Social Marketing and Online Technologies

Social marketing evolved in 1960-70s as an extension of the marketing discipline. It
is defined as a social change effort that uses commercial marketing tools and strategies
to increase or influence the acceptance of a social idea, and influence voluntary
behavior for not only the marketing organization itself, but also for the society at large
(Kotler and Zaltman, 1971; Andreasen, 1994).

Social marketing requires marketing activities to carry a socially responsible content,
and is applicable at any situation when a socially responsible behavior is required to
be addressed for a target audience (Andreasen, 2002), including different marketing
channels where behavior change is promoted and encouraged (Gordon, 2012).
Although same tactics and strategies for marketing goods and services are
implemented to sell social ideas, values, and change behaviors (Kotler and Zaltman,
1971; Andreasen, 2002), some tools started to be prominently utilized to support this
challenge. This is because, the consumer-orientation being central to social marketing,
requires a closer focus on holistic and strategic relational approach to foster behavior
change. This situation unavoidably necessitates the adoption of traditional marketing
mix model which contains product, price, promotion and distribution dimensions to
the framework of social marketing (Gordon, 2012). Following these, integrated
marketing communications, market segmentation efforts, relationship marketing
activities are better adopted, which helped to increase the success and reach of social
marketing efforts (Stead et al., 2006). However, communication of social marketing
programs still stays limited, and thus, as a challenge to social marketers (Bloom and
Novelli, 1981).

The extension of the traditional marketing paradigm towards a more socially relevant
framework also implied the need for the adoption of emerging technologies to
influence the ultimate aim, the social change. With an aim to provide superior value to
its customers, relationship marketing suggests customer engagement to be reinforced
by the use of digital technologies, in addition to non-digitals (Sashi, 2012). This
approach made a prominent shift in the buyers’ shopping preferences from in store to
online engagements. In this context, innovative technologies have taken an important
share also on social commerce, increasing the popularity of social shopping platforms
(Liang and Turban, 2011; Sashi, 2012;). This changing focus has fostered the
emergence of various digital technologies, especially the social media and social
networking sites, and motivated the use of online technologies for social marketing
activities practically (Hill and Moran, 2011). Social media is, incontrovertibly, an
important challenge for social marketers to implement social change programs by
rapidly moving the power of individuals to communities or the networks (Lefebvre,
2011). But, also, if properly utilized, it can become a very effective communication
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tool to actively involve consumers, yet, make them central, to social marketing process
(Thackeray et al., 2008; Thackeray et al., 2012).

1.2. Technology Acceptance to foster Social Change

The focus of social marketing on behavior change is an important emphasis of social
cognitive theory in the process of behavior adaption (Bandura, 1977; Bandura, 1989).
Social cognitive theory argues that human behavior evolves over time because of the
interactions between a person and the environment. These interactions are complex,
challenged by the interdependent play of social and psychological factors, having
various antecedents and consequences, both originated by several internal or external
factors. Therefore, effected by the dynamic environment, human behaviors change by
the time knowledge is gained through the experiences or the observations. Here,
various factors, including both internals, such as feelings, emotions, or externals, such
as incentives, play important role to motivate behavior change. Behavior adoption is
also motivated by the outcome expectancies; that is, if people believe that their actions
will result in, or lead to a positive or desirable situation, they are more likely to adopt
to a different behavior (Bandura, 1989). Therefore, the environment and the cognitive
influences both have a strong effect on people’s behavior and possible adoption.

Considering the recent changes in people’s environment caused by new media
technologies, it is evident that people have increased and customized access to
information, become more involved to media content, and highly engaged to multi-
way communication. Therefore, it can be stated that, new media technologies involve
people to a new form of a very dynamic environment, causing a prominent influence
in their behavior (Hill and Moran, 2011).

These digital environments, by providing online interaction platforms with direct
conversations between the buyers and the sellers, involve customers to content
generation and value creation processes. Although online shopping has various
benefits such as convenience, ease of shopping, there are also some obstacles related
to customers’ choice of online sites for shopping activities, such as physical
intangibility risks, or issues related to trust (Heijden et al., 2003; Laroche et al., 2005;
Forsythe et al., 2006; Turan, 2008). Consumers’ assessments, combined with their
information technology (IT) experience determines the degree of their intention to
make a purchase. At this stage, the integrated effect of both their individual
assessments and the technology acceptance —related antecedents influence their
behavior (Gefen et al., 2003; Comegys et al., 2009; Choi and Chung, 2013).
Consumers give emotional and cognitive responses at the first time they visited an
online store, which consequently influences their intention to return to the site and
make unplanned purchases (Koufaris, 2002; Yilmaz and Timtiirk, 2015). The more
the consumers enjoy the shopping experience and feel confident in using the site
technically, the more their intention to return to the site will be. Therefore, it is
6
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necessary to understand consumer’s technology acceptance determinants to predict
and motivate their online shopping behaviors, also to foster the use of online
environments in social marketing activities.

In this respect, TAM is utilized in several studies as a very fundamental reference
model to measure, explain and predict individuals’ technology acceptance and
adoption behavior (Chen et al., 2002; Klopping and McKinney, 2004). TAM is
developed based on Ajzen and Fishbein’s (1980) Theory of Reasoned Action (TRA).
TRA argues that peoples’ beliefs determine their attitudes towards behaviors, and
behavior is predicted by intentions. Different from TRA, which aims to explain human
behavior at virtual platforms, TAM aims to predict system usage, and explain
determinants of technology acceptance across users (Davis et al., 1989). Following
TRA, TAM model hypothesizes the effect of attitudes to behavioral intention for the
actual system use. Therefore, it helps to predict and explain end-user behavior and IT
use, and shed lights on the antecedents of consumer acceptance on e-commerce (Chen
et al., 2002; Klopping and McKinney, 2004)

A large portion of literature is devoted to understand the positive or negative aspects
of digital technologies on the behavior of consumers (Heijden et al., 2003; Laroche et
al., 2005; Forsythe et al., 2006; Turan, 2008); however, these studies are mostly in
commercial marketing context, with an aim to sell goods and services, not social ideas
or values. Despite the current practical implementations, to the best of the authors’
knowledge, there are very rare studies in the academy, which investigate social
marketing programs and online technologies. Although the theoretical framework
provided by social cognitive theory provides important insight to the behavior change,
which is recently the focus of social marketing and the new digital environment,
research is still scarce to understand how social marketing efforts in online
environments influence human ideas, values, and thus, the behavior (Hill and Moran,
2011; Thackeray et al., 2012). These are all to motivate the change in peoples’ behavior
towards social behaviors, that is, the philanthropic behaviors. Philanthropy is about
being a good corporate citizen, performing activities aligned with societal expectations
for public welfare and goodness (Tiirker and Altuntag Vural, 2016) and philanthropic
activities, such as donation programs or charity events, volunteer programs, social
responsibility campaigns, are increasingly organized through online technologies,
especially social media channels. Following this research gap, this study integrates
social marketing activities and online technologies, and investigates the relationship
between certain technology acceptance criteria with the involvement of people in
philanthropic behaviors through online channels. In this study, TAM is adopted to the
research framework, as being the highly referred theories for predicting and explaining
end-user behavior in technological platforms (Davis et al., 1989; Fenech, 1998; Chen
etal., 2002).



DUMLUPINAR UNIVERSITESI SOSYAL BiLIMLER DERGISi
PAZARLAMA KONGRESi OZEL SAYISI MAYIS 2017

1.3.Hypothesis Development

This study adopts TAM model with belief-attitude-intention-behavior relationships to
predict and explain the consumers’ use of online technologies on social marketing
campaigns. Therefore, research context integrates technology and its influence in
social behavior, specifically, within the scope of social marketing activities, and
considers people, who actively engage in social marketing programs. The unit of
analysis is, thus, not referred as “consumers”, rather re-conceptualized as “involvers”
in socially responsible activities. In this context, attitudes towards system usage
represents attitudes towards involvement towards an actual system involvement
activity. Following these arguments, hypotheses are developed to integrate TAM
model within the social marketing context.

According to TAM model, perceived usefulness and perceived ease of use are the two
key determinants to IT usage, which effect attitudes towards using the online channels
(Davis et al., 1989). The first and second hypotheses were developed by using this
perspective and modifying it for the attitude formation towards involvement in
philanthropic activities through online channels.

Hypothesis 1: A consumer’s perceived usefulness of online channels for philanthropic
activity affects his or her attitude positively towards involvement to a social marketing
activity through that online site.

Hypothesis 2: A consumer’s perceived ease of online channels for philanthropic
activity affects his or her attitude positively towards involvement to a social marketing
activity through that online site.

Moreover, trust is another determinant of online purchase intentions (Heijden et al.,
2003). It is evident that higher levels of trust tend to buy more through online channels
(Comegys et al., 2009). In this context, trust relates with various constructs as
perceived risk, perceived size, perceived reputation, and trust in online store. Besides,
trust is also a key determinant for engagement in social marketing activities (Choi et
al., 2007). The third hypothesis is developed according to this discussion.

Hypothesis 3: A consumer’s trust in online channels for philanthropic activity affects
his or her attitude positively towards involvement to a social marketing activity in
through that online site.

Perceived usefulness and perceived ease of use are two key cognitive components of
user beliefs to be considered in technology usage (Davis, 1989), and there is further
evidence that ease of use predicts perceived usefulness (Gefen and Straub, 2000). That
drives the discussion to the fourth hypothesis.

Hypothesis 4: A consumer’s perceived ease of use towards online channels for
philanthropic activity affects his or her perceived usefulness in a positive way.
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Following TRA, TAM argues that peoples’ beliefs determine their attitudes towards
behaviors, and behavior is predicted by intentions for the actual system use (Chen et
al., 2002; Klopping and McKinney, 2004). This determines the level of actual
involvement in social marketing activity and assists to build up the last two hypotheses
as follows. The hypotheses tested by the model and the relationships between the
variables are shown on Figure 1

Hypothesis 5: A consumer’s attitude towards online channels for philanthropic
activity affects his or her behavioral intention positively to a social marketing activity
through that online site.

Hypothesis 6: A consumer’s behavioral intention to use online channels for
philanthropic activity affects his or her actual involvement positively to a social
marketing activity through that online site.

Figure 1: Research Model
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1. Research Methodology

Survey method was adopted as the research tool in this study. A questionnaire was
developed based on the constructs of TAM and convenience sampling method was
combined with snowball sampling method to reach the respondents in Turkey. This
sampling method uses the social networks of participants to access specific
populations (Browne, 2005) and utilizes the interaction of participants (Biernacki and
Waldorf, 1981). As the topic of this research is directly related with digital
technologies where social media networks are of great importance, this methodology
and its usage via participants’ own social networks might allow the researchers reach

a sample with interest in the research topic. A web-based survey was designed and
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distributed through several social media accounts of the authors including Facebook,
Twitter, WhatsApp. The initial respondents were the authors’ network members and
they were requested to share this survey with their own networks. This allowed to
extend the reach of the research instrument. Collection of responses took place
between 1-15 June 2016. The returned questionnaires were initially reviewed for
usability and at the end 162 responses were found to be complete.

The data obtained was tested for reliability and validity using confirmatory factor
analysis (CFA). The measurement model includes 17 items describing four latent
constructs: perceived usefulness, perceived ease of use, trust and attitude towards
involvement. Behavioral intention and actual involvement were observed variables.
The items were adopted from previously used and validated scales: 3 items for
perceived usefulness and 3 items for perceived ease of use scales were from Klopping
and McKinney (2004); 6 items for trust scale was from van der Heijden et al. (2003)
and 5 items for attitude, 1 item for behavioral intention and 1 item for actual use were
from Chen et al. (2002). The causal structure of the proposed research model was
tested using structural equation modeling (SEM).

2. Analysis and Findings
3.1. Demographics and Descriptive Statistics

The demographic profile of the respondents is summarized by Table 1. The sample is
characterized by mostly female, upper young and middle aged, high educated
individuals belonging to a middle income class. In addition to the demographics, the
most frequently preferred social media channels for philanthropic activities and the
type of such activities that they get involved in through online channels were explored.
According to the answers, the majority of the respondents use Facebook and SMS
channels (mobile technologies) for their online donations. The most frequently
mentioned philanthropic activities that are realized through online channels are
donations for education (scholarships), kurban donations and clothing donations.
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Table 1: Demographics of the Respondents

Freguency Percent
Age
18-23 9 5.6
24-29 29 17.9
30-35 38 23.5
36-41 61 37.7
41 and above 25 154
Gender
Female 98 60.5
Male 64 100
Education
High School 3 1.9
University 98 60.5
Master’s Degree 40 24.7
PhD 21 13
Income (TL)
Below 1300 11 6.8
1300-2000 14 8.6
2000-4000 39 24.1
4000-6000 44 27.2
Above 6000 54 33.3

Use Use of Online Channels for Philanthropic
Activities

Yes 126 77.8
No 36 22.2
Total 162 100
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On Table 2, the tendencies of the respondents about the different variables of the
research model are listed. According to the mean values calculated on a 5-Point Likert
scale, the respondents perceive online channels as useful tools for their philanthropic
activities. They also find them easy to use. The trust level of the sample is close to
average so it can be stated that the sample does not rely on online channels totally in
social marketing activities. Although the mean values are above average for the
positive attitude and behavioral intention towards online channels, the actual
involvement tendency has the lowest mean among all variables. This indicates that
there might be other extraneous variables affecting the final involvement decision.

Table 2: Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
Perceived Usefulness 3.9712 1.30476
Perceived Ease of Use 4.4115 0.87724
Trust 3.2778 0.71076
Attitude 3.3654 0.64088
Behavioral Intention 3.37 1.314
Involvement in Philanthropic Activity 3.12 1.378

Mean values emphasize that the respondents are convinced about the technical ease
and the positive contribution on online channels for their philanthropic actions.
However, there seems to be some issues about the trust variable which might be
affected by other variables. Trust is an important issue for online channels for sure, but
it is also an important variable even for traditional channels that people use for their
philanthropic activities. Therefore, trust variable should be analyzed in depth in future
studies.

This low mean value of trust might indicate a reason for the reluctance of about their
beliefs and evaluations towards the use of social media and other new digital
technologies in their philanthropic behavior. Consequently, it can also explain the
relatively lower values assigned to behavioral intention and actual involvement
dimensions.
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3.2. Hypotheses Testing

The research model was tested with Partial Least Squares (PLS) structural equation
modeling (SEM). Application of PLS-SEM is useful in cases where the number of
respondents is limited (Wong, 2011), and when the data distribution lacks the required
assumptions of covariance based SEM methods (Vinzi et al., 2010). PLS-SEM
evaluates the latent variables as the weighted sum of their respective indicators and
predicts the model with multiple regressions (Chin and Newsted, 1999).

The final PLS-SEM results are shown on Figure 2. The initial model was tested and
several indicators were eliminated because of their relatively low and insignificant
loadings on their respective latent variables. In the end, four observed variables were
retained out of the initial six variables predicting TRUST and two variables were
retained out of the initial five variables predicting ATTITUDE. The significance
values of path coefficients for both the inner model and the outer loadings are given
on Table 3 and Table 4.

Figure 2: PLS-SEM Results
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Table 3: T values for Indicators

T Statistics*

PU1 <- PU 89.247
PU2 <- PU 113.857
PU3 <- PU 41.168
PEOUL1 <- PEOU 23.276
PEOU2 <- PEOU 86.588
PEOU3 <- PEOU 42.650
TRU1<- TRU 13.829
TRU2 <- TRU 39.252
TRU3 <- TRU 16.458
TRUG6 <- TRU 22.220
ATT1<-ATT 116.183
ATT2<-ATT 77.919
BEH1 <- BEH Single item
INV1 <- INV Single item

*p < 0,001

Table 4: T values for path coefficients

T Statistics P Values
ATT ->BEH 7.270 0.000
BEH -> INV 27.592 0.000
PEQOU -> ATT 2.315 0.021
PEOU -> PU 2.451 0.015
PU->ATT 3.356 0.001

TRU ->ATT 4.267 0.000
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The values given on Tables 3 and 4 indicate the statistical significance of the observed
variables predicting the latent variables and also the relationships between latent
variables. The numbers in the latent variable circles indicate the R*values for each

construct. The results state that 54.4 % of the variance in attitude towards new media
channels is explained by the three latent variables of trust, perceived usefulness and
perceived ease of use. The strongest impact to attitude comes from trust (40.3%).
Perceived usefulness mediates the relationship between perceived ease of use and
attitude as PEOU’s direct impact on ATT is lower when compared with its indirect
impact despite its low explanation power on the overall variance in PU.

28% of the variance in behavioral intention is explained by attitude and 68 % of the
variance in actual involvement in philanthropic activities via new media channels is
explained by behavioral intention. As a result, all of the hypotheses predicted by the
research model (Figure 1) are supported. However further tests about the reliability
and validity of the measurement model are also conducted.

3.3. Reliability and Validity

Multi collinearity issues are tested by checking the VIF values of the latent variables
which are all close to 1 and not over the 5 threshold. The reliability and validity
assessments are given on Table 5. Indicator reliability column is calculated by the
square of each item’s loading, the rest is reported by the software. Indicator reliability
numbers should be higher than 0.4 and it is better if they are close to or higher than
0.70 (Hulland, 1999). The numbers indicate strong indicator reliability. Composite
reliability values are over 0.70 threshold and AVE values are over 0.50 threshold
(Bagozzi and Yi, 1988). Composite reliability numbers indicate a strong internal
consistency for the latent constructs and AVE values assure convergent validity.
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Latent Indicators Loadings | Indicator | Composite | Average
Variables Reliability | Reliability | Variance
Extracted

Perceived 1. Online channels enable me to 0.954 0.910 0.964 0.900
Usefulness accomplish my philanthropic activities

more quickly.

2.0nline channels make it easier for me 0.963 0.927

to get involved in philanthropic activities.

3. | find online channels useful in 0.928 0.861

philanthropic activities.
Perceived 1. It is difficult to learn how to use online | 0.912 0.832 0.956 0.878
Ease of Use | channels for philanthropic activities.

I took a long time to learn to use online 0.966 0.933

channels for philanthropic activities.

| often become confused when | use 0.933 0.870

online channels for philanthropic

activities.
Trust Online channels for philanthropic 0.777 0.604 0.891 0.671

activities are trustable.

Online channels for philanthropic 0.829 0.687

activities would like to be known as

promise keepers.

I trust online channels that they will 0.842 0,709
handle my contribution at their best for

philanthropic activities.

Online channels for philanthropic 0.826 0.682
activities meet my expectations in terms
of trust.
Attitude I evaluate online channels channels as 0.969 0.939 0.967 0.936
easy for philanthropic activities.
I consider online channels as fast for 0.967 0.935
philanthropic activities.
Beh. In intend to use online channels for 1.000 1.000 1.000 1.000
Intention philanthropic activities.
Actual I actually use online channels for majority | 1.000 1.000 1.000 1.000

Involvement | of my philanthropic activities.

In addition to convergent validity, discriminant validity was also tested by comparing
the square roots of AVE values with the inter-correlations between latent variables.
All square root values were higher than the correlations between the constructs of the
research model which assures discriminant validity (Table 6).
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Table 6: Discriminant Validity

ATT BEH INV PEOU PU TRU
ATT 0.968
BEH 0.529 1.000
INV 0.464 0.822 1.000
PEOU 0.264 0.100 0.064 0.937
PU 0.662 0.641 0.579 0.217  0.949
TRU 0.654 0.695 0.657 0.076  0.660 0.819

3. Conclusion and Implications

This study was an attempt to investigate the role of new media technologies in
consumers’ involvement in philanthropic activities, and outlined insights regarding the
effect of different factors integrating these two issues. TAM was used to assess the
degree of technology acceptance in individual social responsibility behavior. To the
best of the authors’ knowledge, this is one of the first attempts to measure this
relationship. The study, therefore, claims its contribution to the social marketing field
by calling for further research about the applicability, relationships, positive or
negative impacts of e-commerce tools and techniques on social marketing dimensions.

The results indicate that all three constructs of PU, PEOU and TRUST are significant
predictors of attitude towards using new media channels in philanthropy but their sizes
in terms of impact power vary. When the mean values of PU and PEOU are checked,
both demonstrate high levels. This means that respondents find new media channels
useful and easy to use while actualizing their philanthropic activities. However, the
effect size of these two constructs are lower when compared with trust which has a
low mean value. These findings have several implications.

Firstly, ease of use has a low impact on attitude but its indirect impact via perceived

usefulness is higher. Therefore, practitioners should not neglect ease of use totally but

should use it to promote the usefulness of new media channels in philanthropy. Target

markets should be communicated about the time advantage of these channels when

they need to search, evaluate alternatives, decide on a social cause to support. Also,

they should be informed about the other usefulness properties such as convenience,
17
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information depth or accessibility. The ease of using these channels should be
enhanced in order to support the usefulness claim. User friendly screens, easy donation
modules, online tracking for donations might provide positive outcomes. Increased
perceived usefulness, at the end, will have a positive impact on the attitude towards
these channels.

A second important result is about the trust component of the research model.
Although respondents believe that new media technologies are useful and easy to use,
they hesitate to trust them in the philanthropic activities. On the other hand, trust has
the highest impact power on the variance explained by attitude. Therefore, it is
essential for practitioners to handle trust issues with online channels in an effective
way. They should continuously communicate that they keep their promises about the
social causes they represent. They should publish up-to-date reports about the need
situations or solved problems. They should design and communicate a transparent
online system so that the involvers in social marketing campaigns can easily follow
the impact of their contributions.

The results of this study indicated that behavioral intention is a very strong predictor
of actual involvement in philanthropic activities. As Andreasen (1994) emphasizes,
the bottom line of social marketing campaigns is the degree of behavioral change
because the aim of social marketing act is to assure that the target markets start to act
in the intended way whatever the social cause is. Actual involvement in this study
reflects this behavioral change and the results underline that once the behavioral
intention is secured, there is great probability that the behavior change will occur.

Moving from this finding, it is recommended that practitioners undertake certain action
to affect the behavioral intention of individuals towards using online channels for their
philanthropic activities. They should organize their social marketing campaigns
accordingly and continuously assess the changes in behavioral intention at different
levels of certain stimuli. One of the indicators of behavioral intention is attitude as
already supported by this study. However, it only explains 28 % of the variance in
behavioral intention. This result indicates that there are other variables that affect the
intention of individuals which should be tested by further research. Scholars may start
by including the other dimensions of Ajzen’s (1991) Theory of Planned Behavior to
the model for assessing the impacts of subjective norm and behavioral control over
behavioral intention. A person’s perception of social pressure like other people’s
positive or negative thoughts about societal support activities through new media
channels might have significant impact on the behavioral intention to use these
channels. Also, individuals’ perceptions on their self-efficacy about the use of these
channels for philanthropy might predict the behavioral intention strongly as well.

A lot of background factors such as personal, demographic or environmental factors
influence the beliefs of individuals. Therefore, testing the impact of different
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background dimensions on beliefs and their consequent impacts on attitude, subjective
norm or behavioral control might provide interesting results for both theory and
practice.

This study has some limitations, offering new directions for further research that might
involve compared samples, larger number of participants and additional use of
qualitative research methods to provide in-depth findings. The snowball and
convenience sampling methods and the relatively low sample size of 162 are important
limitations. The analysis should be extended to larger sample sizes employing different
sampling methods to validate the findings and provide more generalizable conclusions.
Besides, other dimensions about online technologies such as task-technology fit
(Goodhue and Thompson, 1995) or e-commerce dimensions such as convenience,
design, reliability, security can be investigated in the context of social marketing.

Future studies can segment social marketing activities according to their purposes,
analyze different groups that get involved in different social marketing activities and
explore if online technology acceptance differs depending on the social cause such as
donating to social causes, quitting an unhealthy habit or changing socially undesirable
behavior. Would different online technologies be required to achieve the social
marketing objectives related with these various fields? Another promising research
field is the comparison of conventional e-commerce activities with responses to social
marketing campaigns through online channels. The differences between e-commerce
consumers and e-social marketing involvers deserve deep investigation. The involver
concept can be discussed in depth in order to develop a conceptual framework for this
term instead of using “consumer” from commercial marketing.

Last but not the least, the results of this study might encourage practitioners to ease
the use of digital technologies for philanthropic activities, to promote involver trust to
such channels, conduct further research on elimination of perceived risks and foster
the use of digital technologies for philanthropic activities. The perception for
usefulness of these channels might be a promising area to focus because through these
channels the chance to reach larger number of involvers in social marketing campaigns
is possible. As these technologies transform traditional markets fundamentally, they
are accepted to positively affect social marketing channels as well.
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SEVIMLILIK ALGISININ SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKISI:
DENIZLI'DE BIR ARASTIRMA®

Deniz Unal Adigiizel**

Stileyman Barutgu™*
0z
Tiiketici satin alma davraniglarina etki etmesi ve igletmeler tarafindan farklilasma araci olmasi nedeni
ile sevimlilik kiiltiirii ve sevimli pazarlama yaklagimlar1 pazarlama literatiiriinde dnemli hale gelmistir.
Bu ¢alismanin kavramsal analiz boliimiinde, sevimlilik, sevimlilik kiiltiirii, pazarlamada sevimlilik ve
sevimli pazarlama konular1 agiklanmis, arastirma boliimiinde ise tiiketicilerin sevimli {iriinlere yonelik
tutumlart ve sevimli iiriinlerin satin alma davraniglarima etkisi sevimli iriinlerin kalite algisi, fiyati,
sosyal etki ve duygusal etki ¢ercevesinde analiz edilmistir. 404 katilimct ile yapilan arastirma
sonuglarina gore; katilimcilarin (1) sevimli iiriinlere yonelik olumlu bir tutuma sahip oldugu, (2) sevimli
iiriinlere karst olan tutumlarinin duygusal ve sosyal etkilerden etkilendigi ve (3) satin alma tercihlerinde
ise sevimli iiriinleri pahali ve diisiik kaliteli degerlendirdikleri belirlenmistir. Arastirma sonuglari
1s1ginda sevimli {irlinler i¢in en olumlu tutum gosteren tiiketicilerin 6zellikleri agiklanmis ve pazarlama
yoneticilerine dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sevimlilik, Sevimli Pazarlama, Satin Alma Niyeti
Jel Kodlar1: M31

IMPACT OF CUTENESS PERCEPTION ON BUYING BEHAVIOUR: A
RESEARCH IN DENIZLi

Abstract

Cuteness culture and cute marketing approaches have become important in the marketing literature,
because of their influence on consumer buying behaviors and using the tools for differentiation strategy
by the enterprises. In the conceptual analysis part of this study, cuteness, cuteness culture, cuteness in
marketing and cute marketing issues were explained. In the research part, in the framework of the social
and emotional impacts, price and quality of cute products, consumer attitudes towards cute products
and their effects to buying behavior were analyzed. According to the research results from 404
participants, participants (1) respondents had positive attitudes towards the cute products, (2) their
attitudes towards cute products were affected by social and emotional impact and (3) they rated cute
products as expensive and low quality in their purchasing preferences. In the light of the research results,
the features of consumers who had the positive attitudes towards the cute products were defined and
some suggestions were given to marketing managers.

Key Words: Cuteness, Cute Marketing, Buying Intention
Jel Classification: M31
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Giris

Yogun rekabet ortaminda isletmeler, yeni miisteriler kazanmak ve mevcut
miisterilerini elde tutmak icin rakiplerinden farklilasmaya calismaktadirlar. Bu
farklilagma; iirlinlerin dizayni, kalitesi, markasi, ambalaji, reklami, maskotlari, fiyat
ve dagitim kanali gibi unsurlar yaninda sevimlilik yoluyla da olusturulabilmektedir.
Bu ¢ercevede tiiketicilerin duygusal yonlerine hitap eden sevimlilik olgusu, tiiketicileri
etkileyen ve isletmeleri farklilagtiran Onemli bir kavram olarak goriilmeye
baslanmistir. Yapilan literatiir taramasinda yabanci literatiirde sevimlilik ile ilgili
calismalara rastlanilmig olmasina ragmen(Cila, 2008, s. 46; Decatur, 2012; Demirbilek
ve Sener, 2003, ss. 1354-1355; Granot, Alejandro, Russell, 2014; Nevkov ve Scott,
2014; Ngai, 2005; Porter, 2002)Tiirk¢e Pazarlama Literatiirinde sevimlilik yonlii
siirli sayida (Barutcu ve Adigiizel, 2015, s. 78) ¢alismanin bulunmasi, konunun analiz
edilmesini zorunlu hale getirmistir. Bu nedenle Denizli ilinde yapilan arastirma ile
Tiirkge literatiire katk1 saglamak amaglanmustir.

1.Kavramsal Cerceve

Tiiketici satin alma karar siirecinin analiz edilmesi ve bu siiregte etkisi altinda
kaldiklan kisisel, sosyal ve psikolojik faktorlerin incelenmesi, tiiketicilerin algilama
alanlarin sekillendiren sosyal sinif, kiiltiir ve ¢evre gibi etkenler pazarlama karari1 alma
asamasinda dikkate alinmasi gereken faktdrler olarak degerlendirilmelidir. Bu
nedenle, tliketici algilar ile {irtinler arasinda kurulacak pozitif yonlii bir bag pazarlama
yoneticileri i¢in oldukg¢a 6nemlidir. Kurulmasi gereken olumlu bag, isletmeleri iiriinde,
Urlinlin dig goriinlistinde, renklerinde, ambalaj tasariminda ya da sunulusunda
sevimlilik yonlii degisiklikler yapmay1 yonlendirebilmektedir (Barutcu ve Adigiizel,
2015, s.78).Bu nedenle sevimlilik, pazarlama yoneticilerinin incelemesi gereken
konulardan biri haline gelmistir. Bunun en temel nedeni tiiketicilerin bir iirline sahip
olmak isterken fiziksel faydanin yaninda iirliniin getirdigi ve {irtinle 6zdeslestirilmis
olan kisilige de sahip olmak istemeleridir (Crilly vd., 2004, s. 569).Sevimli ve esprili
goriinen tiriinler eglenceli olarak goriilmekte (Cila, 2008, s. 46) ve sefkat ve mutluluk
duygularin1  harekete gecirmesi nedeniyle drlinlerin tasarimlarinda ¢okca
kullanilmaktadir (Demirbilek ve Sener, 2003, s. 1354-1355).

1.1. Sevimlilik (Kawaii-Cuteness) Kiiltiirii ve Sevimlilik Kavram

Japonya’ nin gii¢lii animasyon ve ¢izgi roman enddistrisi tarafindan yayilan sevimlilik
(Kawaii-Cuteness) estetigi,1980’lerden beri Japonya’da popiilerligini korumakta ve
uluslar aras1 boyutta biitiin kiiltiirleri etkilemektedir (Deng, 2009, s. 4). ilk olarak
sevimlilik kiiltiirii Kinsella’nin c¢alismasi (1995, s. 220) ile ortaya konulmustur.
Amerikan ¢izgi film endiistrisinde 1928 yilinda yaratilan Mickey Mouse, 1939 yilinda
yaratilan Alvin ve Sincaplar gibi birgok 6rnekte de oldugu gibi Japonlarin “yumusak
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gii¢” olarak taninmasini saglayan sevimlilik kiiltlirtiniin etkisi goriilmektedir (Cheok
ve Fernando, 2012, s. 296-299).

Sevimliligin babasi olarak anilan Konrad Lorentz sevimli karakterleri; fiziksel olarak
bas ebatlar1 alisilmig boyutlardan biraz daha biiyiik, kisa uzuvlara sahip, yuvarlak
yapili, kii¢lik, tombul, biiyiik gozlii, tombul yanakli, kii¢iik agizli ve kiigiik burunlu
olarak tanimlarken psikolojik olarak da; narin, yardima muhtag, sakaci, masum,
merakli ve sevgi dolu olarak tanimlamaktadir(Glocker vd., 2009, s. 257; Mdéller, 2009,
s. 5).

Ingilizce “Cute” (sevimli) kelimesinin yapilan kavramsal arastirmalarda farkl
anlamlara geldigi ancak sevimli, cocuksu, hos ve ilgi ¢ekici anlamlarinin 6n plana
¢iktig1 belirlenmistir (Longman Dictionary, www.ldoceonline.com/dictionary/cute).
Tiirk Dil Kurumu sozligii (www.tdk.gov.tr ) sevimliligi “hosa gitme 6zelligi olan,
hosa giden, sirin ve sempatik™ olarak tanimlamaktadir. Yapilan cesitli arastirmalarda
sevimlilik; (1)bebeksi ve narin ama ayni zamanda sevimli (Kinsella, 1995, s. 220), (2)
sefkat, merhamet ve korunmaya muhta¢ gibi duygular1 canlandiran insan, hayvan ya
da kii¢lik nesneler (Chuang Tzu-i, 2005, s.21), (3) kii¢lik ya da geng birisinin ya da bir
seyin neseli, eglendirici olma 6zelligi (Papanek, 1995 aktr. Demirbilek, 2006, s. 694),
(4) utangag, koruma ihtiyact uyandiran, sevimli ve kii¢iik her sey (Decatur, 2012, s.1),
(5) ¢ok tatli, masum, komik, neselilik ya da mutluluk gibi duygular ya da hisler
yasanmasina sebep olan (Cheok ve Fernando, 2012, s. 301), (6) olumlu duygulari
harekete geciren, kiigiik bir cocuk gibi korunmasi gereken ve ayni zamanda igten ve
dogal olan (Cross, 2004 aktr. Brougere, 2013, s.345),(7)kalpleri yumusatan ve
bireylerde istek uyandiran olgu (Granot vd., 2014, s.75) olarak tanimlanmistir.

3

Kiigtik bir canli ya da sevimli bir nesne goriildiigiinde “ ne kadar da sevimli....”
seklinde sOylenen ifadelerin nedeni sevimliligin insanlarda ya da nesnelerde dis
goriiniisti tanimliyormus gibi diistiniilmesine ragmen aslinda konusma dilinde ki
kullaniminin heyecanlanma duygusu ile 6zdeslesmis olmasidir (Ngai, 2005, s. 815).

Sevimlilik, daha ¢ok kii¢iik ¢ocuklar ve cocuk ruhlu ergenler i¢in kullanilirken, biiyiik
cocuklar ve ergenler i¢in havali olmak (cool) ve giizel olmak kavramlari da tercih
edilebilmektedir (Aksoy, 2010; Cross, 2004 aktr. Brougere, 2013, s. 347). Markalar
iizerinden ornek vermek gerekirse, Disney’in Bambi karakteri ya da 1974 yilinda
Sanrio firmas: tarafindan yaratilan Hello Kitty sevimlilige 6rnek iken, Amerikan siiper
kahramani Superman veya Barbie havali olma (cool) ve giizel olmaya ornek
gosterilebilmektedir (Brougere, 2013, s. 347; Yano, 2004, s. 61).

1.2. Pazarlama Literatiiriinde Sevimlik

Sevimlilik, pazarlama diinyasinda tiiketici davranislarini etkileyen, {iriin ve ambalaj
tasarimlarinda ve/veya reklamlarda yararlanilan 6nemli olgulardan biri haline
gelmistir. Bunun sonucu olarak pazarlama yoneticileri, sevimliligi tiikketici kiiltlirtiniin
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ve pazariin merkezine yerlestirerek tiiketicilerin kabul edecekleri sevimli {irtinleri
pazarda sunmanin énemini fark etmislerdir (Granot vd., 2014; Harris, 2000). Ornegin
prestijli deri ¢anta markalarindan olan Louis Vuitton’un Japon desen tasarimcisi
Takashi Murakami,(1997-2013 yillar1 arasinda) cantalara ekledigi sevimli grafik
uygulamalar1 (animasyon, ayiciklar, parlak renkler v.b) ile klasik ¢antalara sevimlilik
katarak tiiketicilere farkli modeller sunmustur (Porter, 2002).

Nenkov ve Scott(2014, s. 332) tarafindan tiiketiciler {izerinde yapilan arastirmalarda
sevimliligin iiriin tasarimlarina ve tiiketici tercihlerine etkisi analiz edilmistir. Ornegin,
arastirmada tiiketicilerin dayaniksiz oldugunu bildikleri halde sevimli tasarimli
dondurma kagigin1 normal tasarimli kasiga tercih ettikleri gorilmiistiir.

Sekil 1. Sevimli Dondurma Kagsiklar

Calismanin devaminda tiiketicilerin sevimli tasarimli ve normal tasarimli zzimbalardan
timsah seklinde sevimli tasarimli olani sectikleri gdriilmiistiir. Benzer sekilde ayni
ozellikli biskiivilerden ayicik desenli olan tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih
edilmistir.

.
¢y,

Sekil 2.Sevimli Biskiiviler

Yapilan arastirmalar, sevimli iirlinlerin saglamliklar1 konusunda olumsuz yargiya
sahip olunsa bile yine de tiiketiciler tarafindan tercih edildiklerini gostermektedir. John
(1999, s. 183) ve Barutgu ve Adigiizel (2015) tarafindan yapilan arastirmalarda,
sevimliligin ¢ekiciligini yakalayan isletmelerin, pazarlama iletisim aract olarak
sevimligi ve sevimli maskotlar1 kullanmasinin, tiiketicilerin hafizalarinda yer etmede
ve hafizalarinda kalma siiresinin uzatilmasinda olumlu etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.
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1.3. Sevimli Pazarlama

Giinliik hayatta her an kullandigimiz ve elimizin altinda olan nesneler, yeniden sevimli
bir sekilde tasarlanarak tiiketicilere sunulmaktadir (Ngai, 2005, s. 815). Ciinkii tiiketici
karar sisteminde duygusal faktorler, ihtiyag, istek, fiyat, kalite vb., rasyonel faktorler
gibi etkili olabilmekte, tiiketiciler duygularinin etkisi altinda satin alma karari
alabilmektedir. Bu noktada, insanlarin duygularini harekete geciren sevimli pazarlama
anlayisinin 6nemi artmaktadir.

Konrand Lorenz’ in tanimlamis oldugu sevimli karakterlerin fiziksel ve psikolojik
ozelliklerini kilavuz alarak, arastirmacilarin (Barutgu ve Adigiizel, 2015; Cho, 2012;
Cila, 2008; Decatur, 2012; Demirbilek ve Sener, 2003; Granot vd., 2014; Nevkov ve
Scott, 2014; Ngai, 2005; Porter, 2002) caligmalar1 ve tanimlamalarina da dayanarak
sevimli pazarlama; tiiketicilerin duygularina etki etmek amaciyla sevimliligi 6n plana
cikararak iriinii, Uiriiniin ambalajini, dizaynini, markasini, reklamini farklilastirma
yoluyla hedef pazardaki tiiketicilerin ilgisinin ve satin alma istediginin arttirilmasi
yOnlii tasarimlanan pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Sevimliligin giiciniin farkinda olan Japon Sanrio firmasi 1974 yilinda, kapi
sabitleyicileri, tuvalet takimlari ve oyuncaklar iireterek sevimliligi tim giinliik
kullanim {iriinlerine yaymis ve pazarlama diinyasina sevimliligin pazarlanabilecegini
gostermis (Decatur, 2012, s. 3) ve 2014 yilinda yapilan bir arastirmada da sevimli hale
getirilen Uriinlerin normal goriinimli trlinler gibi talep edildigi ve kalitesine
bakilmaksizin daha ¢ok satin alma istegi uyandirdigi belirlenmistir (Nenkov ve Scott,
2014).

2.Tiiketicilerin Sevimlilik Algisinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma
2.1.Arastirmanin Amaci, Onemi ve Yéntemi

Tiiketiciler bir lirlin ya da bir hizmet satin alma karar siirecinde iken gelir, yas, cinsiyet,
medeni durum, aile, yasam tarzi, sosyal smif, kisilik, ailede yasayan birey sayis1 gibi
bir¢ok faktoriin etkisi altinda kalmakta ve bu faktorlerin etki giicline gore satin alma
davranisinda bulunmaktadir. Ancak pazarlama literatiiriinde sevimli iiriinlere yonelik
satin alma davraniglarinin analizi ile dogrudan bir ¢aligma olmamasi nedeniyle
Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan kullanilan siniflandirma, sevimli iiriinlerin satin
alma niyetleri i¢in uyarlanmis ve sevimli liriinlere yonelik satin alma niyeti sosyal etki,
duygusal etki, fiyat ve kalite acisindan analiz edilmistir. Bu siniflandirmada sosyal
etki; sosyal benlik kazanmak i¢in iirlinden saglanacak fayda ya da faydalari, duygusal
etki; bir iiriine sahip olmaktan dolayi elde edilen duygusal fayda ya da faydalari, fiyat;
uzun vadede olusabilecek maliyetleri azaltmasi nedeniyle kisa vadede saglanan fayda
ya da faydalar1 ve kalite; iiriinden elde edilen performansi gerceklestirme becerisi
olarak tanimlamaktadir. Yapmis oldugumuz calismada Sweeney ve Soutar’ in
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caligmalarina dayanarak sevimli iirlinlere yonelik satin alma niyetine etki eden
faktorlere 151k tutmak amaglanmaktadir.

Sevimli {irtinlere yonelik tutumlarin cinsiyet acisindan farklilik  gdsterip
gostermediginin belirlenmesi hedef pazarin 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi ve satin
alma davraniglarinin 6ngoriilmesi agisindan da onemlidir. Varsayim olarak sevimli
tiriinlere bayanlarin daha olumlu bir tutum gosterdigi diigiiniilmektedir. Satin alma
davraniglar1 analizinde cinsiyetin rolii ile ilgili (Awad and Ragowsky, 2008; Brown,
Pope, Voges, 2001; Chiu, Lin, Tang, 2005; Darley and Smith, 1995; Gavcar ve Didin,
2007; Ozdemir ve Yaman, 2007; Yagci ve Ilarslan, 2010) ¢ok sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Bu ¢aligmada sevimli iiriinlere yonelik tutumlarin cinsiyet agisindan
degisip degismediginin test edilmesi amag¢lanmaktadir.

Ayrica yapilan caligmalar(Berey and Pollay, 1968; Fisher, 1991; Giilerarslan, 2011;
Mizersky, 1995; Neeley ve Schumann, 2004) ¢ocuklarin, satin alma karar siirecinde
ebeveynleri lizerinde etki sahibi olduklarini1 gostermektedir. Bu nedenle ¢ocuk sahibi
olunmasi, satin alma davranisini etkileyen faktorlerden biri olarak Onem arz
etmektedir. Sevimli iirlinlerin satin alinma niyetinde ¢ocuklarin roliiniin belirlenmesi
ile pazarlama literatiiriine katki yapilmasi hedeflenmektedir. Buna gore arastirmanin
temel amaglari;(1) tlilkemizdeki tiiketicilerin sevimlilige yonelik tutumlarini fiyat,
kalite, sosyal etki, duygusal etki ¢cer¢evesinde incelemek, (2) tutumlarin cinsiyete gore
farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek, (3) ¢ocuk sahibi olmanin sevimli iirtinlere
kars1 olan tutuma etki edip etmedigini incelemek, (4) tutumlarin satin alma
davraniglarina yansimalarini analiz etmek olarak siralanmis ve aragtirmanin alternatif
hipotezleri ve modeli asagidaki sekilde belirlenmistir.

Hy: Sevimli iiriinlere olan satin alma niyeti cinsiyete gére farklilik géstermektedir.

Ha:Sevimli iiriin karsi olan satin alma niyeti ¢ocuk sahibi olmaya gore farklilik
gostermektedir.

Hs: Sevimli iiriinlerin kalite algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Ha: Sevimli tiriinlerin yarattigi sosyal etki cinsiyete gore farklilik géstermektedir.
Hs: Sevimli iiriinlerin yarattigi duygusal etki cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
He: Sevimli tirtinlerin fiyat algist cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hz: Sevimli iiriinleri satin alma niyetinde, sosyal etki pozitif etki etmektedir.

Hs: Sevimli tirtinleri satin alma niyetinde, duygusal etki pozitif etki etmektedir.

Ho: Sevimli iiriinleri satin alma niyetinde, kalite algisi pozitif etki etmektedir.

Haio:Sevimli tiriinleri satin alma niyetinde fiyat algisi pozitif etki etmektedir.
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Cinsiyet

Sekil 3. Arastirma Modeli

Sevimlilik algisinin satin alma davraniglarina etkisinin belirlenmesine yonelik yapilan
tanimlayict aragtirmada veriler anket yoOntemiyle toplanmis ve hipotezler test
edilmistir. Anket formu hazirlanirken literatiirden faydalanilmis ve farkli
caligmalardan derlenerek ve konuya uygun olarak diizenlenerek hazirlanmistir
(Bohlen, Schlegelmilch, Diamantopoulos, 1993; Hutchins, 2015; Sweeney ve Soutar,
2001; Yoo ve Donthu, 2001;). Anket formu 30 soru ve iki béliimden olusmaktadr. i1k
boliimde; katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik 5 soru ve
ikinci boliimde; katilimcilarin sevimli {irlinlere yonelik, sosyal etki, duygusal etki,
kalite, fiyat ve satin alma niyetlerinin 6l¢iildiigii 25 soru bulunmaktadir. Ancak 22
numarali soru cevaplamada olumsuz ifade belirttigi i¢in analiz kapsami disinda
birakilmistir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri nominal 6lcek, sevimli tirlinlere
yonelik sosyal etki, duygusal etki, kalite, fiyat ve satin alma niyetlerinin
belirlenmesinde ise 5°li likert Olgek kullanilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini
Denizli’de yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimcilarin se¢iminde, tesadiifi
olmayan 6rneklem ydntemlerden kolayda orneklem yontemi kullanilmistir. Ornek
biiyiikliigii 385 anket olarak belirlenmis, 410 anket dagitilmis ve anketlerin tamami
cevaplanmistir. Ancak 6 adet anket formu cevaplarin eksik olmasindan dolay: analiz
disinda birakilmis ve tamamlanan 404 anket verileri SPSS 15.0’da analiz edilmistir.
Alpha katsayis1 (Cronbach Alpha) ile arastirmanin giivenirligi oOlgiilmiis ve
tiiketicilerin sevimli iirlinlere yonelik sosyal etki, duygusal etki, kalite, fiyat ve satin
alma niyetlerinin belirlenmesine yonelik 24 sorunun alpha katsayist 0,925 olarak
hesaplanmis ve arastirmadan elde edilen verilerin tutarli oldugu belirlenmistir.
Arastirma sonuclarinin degerlendirilmesinde; nominal dlgekte hazirlanan sorular i¢in
frekans dagilimi, sevimli iiriinlere yonelik kalite, fiyat, sosyal etki, duygusal etki ve
satin alma niyetlerinin dl¢lildiigii likert 6lgekteki sorular i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi
(independent sample t-test), betimsel (descriptive) analiz yapilmis ve sevimli {irlinlere
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yonelik kalite, fiyat, sosyal etki, duygusal etkinin satin alma {izerindeki etkisini
gorebilmek i¢in dogrusal ¢oklu regresyon (multi dimensional linear regression)’ dan
yararlanilmastir.

2.2.Arastirmanin Bulgular

Aragtirmaya katilan katilimcilarin  demografik o6zellikleri degerlendirildiginde
%356,9’unun kadin, %43,1’inin erkek, %79,4’linlin 38 yas ve alt1, %20,6’simnin ise 39
yas ve iizeri yas gruplarinda olduklar1 belirlenmistir. Bununla beraber katilimcilarin
%44,1°1 evli iken %55,9’u bekardir. Arastirmaya katilan katilimeilarin toplam hane
gelirlerinin %24,8°1 2000TL ve altinda iken %66,1°12001-6000TL arasinda ve %9,2’si
6001 TL tizerinde gelire sahiptir. Yasadiklar1 evde ¢ocuk sayist degerlendirildiginde,
aragtirmaya katilanlarin %80,7°de evde yasayan c¢ocuklu aile oldugu, %19,3’liik
kisminda ise evlerinde ¢ocuk bulunmayan ailelerden olustugu belirlenmistir (Tablo 1).

Tablo 1:4rastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Medeni Durum N %

Kadin 230| 56,9 |Evli 178 44,1

Erkek 174| 43,1 | Bekar 226 55,9

Toplam 404 | 100,0 | Toplam 404 | 100,0

Toplam Hane Geliri N % Yas N %

< 2000TL 100 | 24,8 |15-22 166 41,1

2001-4000TL 147| 36,4 |23-30 81 20,0

4001-6000TL 120 29,7 |31-38 74 18,3

> 6001 TL 37 9,239-46 46 11,4

Toplam 404 | 100,0|47-54 18 4,5

Cocuk Durumu N % | 55 ve lizeri 19 47

Var 326| 80,7 | Toplam 404 | 100,0
Yok 78| 19,3
Toplam 404 | 100,0
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Arastirmada yer alan katilimecilarin alt boyutuna iliskin verdikleri cevaplara ait
betimsel istatistikler Tablo 2’de verilmistir. Belirlenen alt boyutlar daha 6nce yapilan
caligmalarda (Sweeney ve Soutar, 2001; Yoo ve Donthu, 2001; Bohlen vd., 1993;
Hutchins, 2015) belirlenmistir. Tablo 2 incelendiginde; anketi cevaplayanlar “Uriiniin

fiyat: dnemli olmaksizin her kosulda Sevimli Uriinleri tercih ederim.” dnermesine (i
= 2,41) ortalama ile en diisiik diizeyde katilm gosterirken, “Sevimli Uriinlerin
kullanilmasi, diger insanlara, iiriinii kullanan kisinin kisilik 6zellikleri (eglenceli,

neseli, espirili vb.) hakkinda ipucu verir.” 6nermesine ise (i = 4,00) ortalama ile en
yiksek diizeyde katilim gostermislerdir. Genel olarak baktigimizda katilimecilar

sevimli tirlinlerin kisiler {izerinde yarattig1 duygusal etkiye (i = 3,49) ve sosyal etkiye
(x=3,60) katiliyorum cevabi vermisler, ancak konu fiyat ( X = 2,70), kalite( x = 2,97)

ve satin alma (i = 2,83) olunca sevimli iiriinlere yonelik olumlu tutumlar1 azalmistir.
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Tablo 2:Katilimcilarin Sevimli U_riinlere Yonelik Kalite, Fiyat, Sosyal Etki, Duygusal
Etki ve Satin Alma Alt Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

Onerme % Std.
KALITE (0=0,745) 2,97 0,62
Sevimli Uriinler siirekli sekilde kalitelidir. 2,42 1,09
Sevimli Uriinler iyi bir yap1ya sahiptir. 2,80 1,05
Sevimli Uriinler kabul edilebilir kalite standartlarina sahiptir. 2,87 1,03
Sevimli Uriinlerin is¢iligi zayiftir.* 3,34 1,06
Sevimli Uriinler uzun siire dayanmazlar. * 3,11 1,09
Sevimli Uriinlerin performans: yiiksektir. 2,83 1,02
Sevimli Uriinler tipki normal iiriinler gibi kalitelidir. 2,94 0,98
Sevimli Uriinler tipki normal iiriinler gibi kendilerinden beklenen fonksiyonu 341 099
(islevi) yerine getirir. ' '
DUYGUSAL ETKIi (¢=0,907) 3,49 1,11
Sevimli {irtinlerden hoslanirim. 3,63 1,26
Sevimli Uriinler onlar1 kullanma istegimi artirir. 3,68 1,24
Sevimli Uriinler kullandigimda kendimi rahat hissediyorum. 3,25 1,28
Sevimli Uriinler iyi hissetmemi saglar. 3,41 1,26
FIYAT (0=0,816) 2,70 0,78
Sevimli Uriinler ekonomiktir. 2,46 1,02
Sevimli Uriinlerin fiyat: uygundur. 2,46 1,02
Sevimli Uriinler 6dedigim paraya uygun deger saglar. 2,73 1,04
Sevimli Uriinler fiyatina gore iyi iiriinlerdir. 2,86 1,00
Fiyatlar1 ayni olan iiriin segenekleri i¢inden Sevimli Urdinleri tercih ederim. 3,30 1,27
Uriiniin fiyat: énemli olmaksizin her kosulda Sevimli Uriinleri tercih ederim. 2,41 1,12
SOSYAL ETKIi (¢=0,724) 3,60 0,89
Sevimli Uriinlerin kullanilmas1, diger insanlara, iiriinii kullanan kisinin kisilik 400 099
ozellikleri (eglenceli,neseli,espirili vb.) hakkinda ipucu verir. ' '
Sevimli Uriinler bagka insanlar iizerinde iyi izlenim yaratmay: saglar. 3,47 1,16
Sevimli Uriinlerin kullanimi toplum tarafindan begenilmeyi saglar. 3,34 1,16
SATIN ALMA NiYETIi (0=0,832) 2,83 1,07
Secme hakkim varsa Sevimli Uriinleri tercih ederim. 3,25 1,26
Ozellikle Sevimli Uriinleri ararim. 2,56 1,16
Sevimli Uriinler satin almalari konusunda baska insanlar1 cesaretlendiririm. 2,69 1,28

*Kontrol degiskeni olmalari nedeniyle sorulan bu sorulara yeniden kodlama (recode) islemi
uygulanmigtir.
**Olcek: 1 Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiliyorum
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Yapilan analizler sonucunda degiskenlerin normal dagilim gosterdigi belirlenmis ve
hipotezlerin test edilmesinde parametrik testlerden bagimsiz Orneklem  t-testi
(independent sample t-test)yapilmistir. Analizler sonucunda 0,05 anlamlilik diizeyinde
cinsiyet ile sevimli {iriinleri satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark goriilmemektedir (p>0,05). Bunun sonucunda “Hi.: Sevimli iiriinlere olan satin
alma niyeti cinsiyete gore farklilik gostermektedir. alternatif hipotezi reddedilmistir.
Yani sevimli iirtinleri satin alma niyetlerinde kadinlar ve erkekler arasinda istatistiksel
olarak bir farkliliga rastlanmamais, arastirmaya katilan erkeklerin kadinlar gibi sevimli
iirlinlere satin alma niyeti bulundugu belirlenmistir. Bunun yaninda kalite algisi ile
cinsiyet arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p <0,05). Bu bulgu neticesinde “Hs:
Sevimli iiriinlerin kalite algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir” alternatif
hipotezi kabul edilmistir. Yani sevimli tiriinlerdeki kalite algis1 cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Sonug olarak kadinlarin erkeklere gore sevimli iirlinleri daha kaliteli
bulduklart yargisina ulagilmigtir. Bununla beraber cinsiyet ile fiyat algis1 arasinda fark
olup olmadig1 analiz edildiginde, fiyat algisi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark goriilmemektedir (p>0,05). Analiz neticesinde “He: Sevimli iiriinlerin
fiyat algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. "alternatif hipotezi reddedilmistir.
Bulgulara ek olarak sosyal etki ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
goriilmemektedir (p>0,05). Bunun sonucunda “Ha: Sevimli iiriinlerin yarattigi sosyal
etki cinsiyete gore farklilik gostermektedir.” alternatif hipotezi reddedilmistir. Bunu
yaninda satin alma ile hanede bulunan ¢ocuk sayis1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir fark goriilmemekte (p>0,05) ve “Ha:Sevimli iiriin karsi olan satin alma niyeti cocuk
sahibi olmaya gore farklilik géstermektedir.” alternatif hipotezi reddedilmistir. Yani
ailede yasayan cocuk sayisinin sevimli satin alma niyetinde etkili olmadig sonucuna
ulagilmistir. Bulgulara ek olarak duygusal etki ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir (p <0,05). Bunun sonucunda “Hs: Sevimli iirtinlerin yarattigi duygusal
etki cinsiyete gore farklilik gostermektedir” alternatif hipotezi kabul edilmistir. Yani
sevimli Uriin algisindaki duygusal etki cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Sonug
sevimli Uriinlerin kadinlar iizerinde daha ¢ok duygusal etki yarattigi yargisina
varilmaktadir (Tablo 3).
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Tablo 3:Katilimcilarin Sevimli Uriinlere Yonelik Genel Tutumlarimin Bagimsiz
Orneklem T-Testi lle Analizi

Degisken Kategori n X (Ort) | Std.Sap. t p

Satin Alma/Cinsiyet | Kadmn 230 2,91 1,03
1,707 0,089

Hi Erkek 174 2,73 1,11

Cocuk

Satin Alma/Cocuk 8 2,87 111

| Yok 0,345 0,731
2

Cocuk Var 326 2,82 1,06

Kalite/Cinsiyet Kadmn 230 3,02 0,59
1,90 0,05*

Hs Erkek 174 2,90 0,66

Sosyal Etki/Cinsiyet | Kadmn 230 3,59 0,90
0,28 0,77

Hq Erkek 174 3,62 0,88

Duygusal Kadmn 230 3,64 1,04
Etki/Cinsiyet 3,08 0,00*

Hs Erkek 174 3,30 1,18

Fiyat/Cinsiyet Kadin 230 2,75 0,70
1,46 0,14

He Erkek 174 2,63 0,87

*P<0,05

Sevimli iirlin satin alma niyeti ile sevimli {irlin satin alma niyetini etkileyen faktorler
arasindaki iliski dizeylerini agiklamak {izere coklu regresyon analizi yapilmistir.
Kurulan regresyon modelinin sonuglarina (R= 0,804; R? =0,647; F=182,730) gore;
toplam varyansin %64 ’iiniin, belirlenen 4 faktor tarafindan agiklandigi, F degerinin
(F=182,730; p=0,000) anlaml1 olmasindan dolay1 Bi katsayilariin énemli oldugu ve
modelde kullanilan faktorler (sosyal etki, duygusal etki, fiyat ve kalite) ile sevimli
iriinlerin satin alma niyeti arasindaki iliskileri agikladigi belirlenmistir (Tablo 4).
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Tablo 4:Sevimli Uriin Satin Alma Niyeti ve Sevimli Uriin Satin Alma Niyetini
Etkileyen Faktorler (Kalite, Duygusal Etki, Fiyat ve Sosyal Etki) Arasindaki
Regresyon Analizi

Bagimsiz Standardize Degil Standardize
Degiskenler t p
Beta Std. Hata Beta
Kalite ,106 ,068 ,062 1,546 ,123
Duygusal Etki 428 ,039 446 11,047 ,000*
Fiyat ,480 ,056 ,350 8,586 ,000*
Sosyal Etki ,107 ,044 ,089 2,438 ,015*

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
*p<0,05

Yapilan regresyon analizi sonucunda, sevimli {irlinlerin sagladigi duygusal etkinin
(B=,428; p=0,000; p<0,05), sosyal etkinin (B=,107; p=0,015; p<0,05) ve sevimli
tiriinlere 6denen fiyatin (f=,480; p=0,000; p<0,05)sevimli {iriin satin alma niyetinde
olumlu etkisinin oldugu goriilmiis ve “Hz. Sevimli iiriinleri satin alma niyetinde, sosyal
etki pozitif etki etmektedir.”, “Hg: Sevimli iiriinleri satin alma niyetinde, duygusal etki
pozitif etki etmektedir.”, “H1o:Sevimli iiriinleri satin alma niyetinde fiyat algisi pozitif
etki etmektedir.” hipotezleri dogrulanmistir. Sevimli iirtinlerin satin alinmasinda kalite
faktoriiniin olumlu etkisinin olmadigi (f=,106; p=0,123; p>0,05) goriilmiis bu nedenle
“Ho:  Sevimli iiriinleri satin alma niyetinde, kalite algisi pozitif etki
etmektedir.”hipotezi desteklenmemistir.

3. Sonuc ve Oneriler

Artan ve her gecen gilin daha da sertlesen rekabet ortalimda sirketlerin basarili
olabilmek ve satiglarin1 artirabilmek i¢in ¢ok daha fazla ¢aba harcamalar
gerekmektedir. Sirketlerin bagarilt olabilmeleri i¢in tiiketicilerle duygusal bag
kurabilmeleri ve tiiketicilerin ruhlarina hitap etmeleri gerekmektedir. Sevimli
pazarlamada amag tiiketicilerin kalplerine hitap etmek ve duygularini harekete
gecirerek satin almaya yonlendirmektir.

Denizli ilinde yasayan tiiketicilerin sevimlilik algisina karsi olan tutumlarinin

olgiildiigi ¢alisma sonuglarini; (1) katilimcilarin sevimli iiriinlerden hoslandiklari,

(2)sevimli iirlinlerin tiiketicilerde kullanma istegi uyandirdigi, (3) sevimli iirlinlerin
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tiikketicilerde iyi hissetme duygusu yarattigi, (4) sevimli Uriinlerin kendilerinden
beklenen fonksiyonlari yerine getirdigi, (5) sevimli iriinlerin, kullanicilarinin
kisilikleri hakkinda fikir verdikleri, (6) sevimli {irtinlerdeki kalite anlayisinin ve
duygusal etkinin cinsiyete gore farklilastigi ve (7) sevimli {iriin satin alma niyetinin,
duygusal etki, sosyal etki ve fiyattan etkilendigi ancak kaliteden etkilenmedigi
seklinde 6zetlemek miimkiindiir. Buna karsin, ¢ocuk sahibi olmasinin satin alma karar
siirecindeki etkisine yonelik yapilan onceki ¢alismalardan farkli olarak (Berey and
Pollay, 1968; Fisher, 1991; Giilerarslan, 2011; Mizersky, 1995; Neeley ve Schumann,
2004) bu calismada, sevimli iirtinlere yonelik satin alma niyeti iizerinde farkli bir
etkisinin bulunmadig1 ve sevimli {riinlere yonelik tutumun c¢ocuk sahibi olan ve
olmayan kisiler arasinda degismedigi sonucuna ulasilmistir.

Bu cergevede sevimli {irlinler sunmay1 planlayan pazarlama yoneticileri tarafindan,
sosyal ve duygusal yonlerden kadinlarin sevimli {iriinlerden daha cok etkilendigi,
sevimli triinlerin ilk etapta hedef pazarmin kadinlar oldugu, kadinlara yonelik
iriinlerinin bulundugu yerlerde sevimli {irlinlerin satisa sunulmasinin farkindaligi ve
dolayisiyla satislart daha olumlu yonde etkileyecegi dikkate alinmali ve iirlinlin hedef
kitlesinin sevimli iiriinlerin fiyatlarini pahali bulmalar1 ya da bu tiriinleri diisiik kaliteli
olarak algilamalarinin engelleyecek pazarlama iletisimi mesajlarinin hazirlamasi
gerekliligi bilinmelidir.

Bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda sevimli iirilinlerin satin alinmasinda etki
eden baska faktorlerin arastirilmali, {iriin temelli calismalar yapilmali, farkli
bolge/bolgelerde farkli 6rneklemler ile arastirma sonuglari test edilmelidir.
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SATIN ALMA MOTiVASYONLARI: TUKETICIiLERIN SANAL
KOMPULSIF DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA*

Deniz Zeren**

Niliifer Gokdagli***
Oz
Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin sanal ortamda kompiilsif satin alma davranislarinda aligveris
motivasyonlarinin ve demografik faktorlerin etkisini ortaya koyarak ilgili alanda daha derin bir
anlayis olusturmaktir.Bu amagla Adana il merkezinde 420 tiiketiciyle yiizyiize anket teknigiyle
veriler toplanmistir. Aragtirma modelindeki iligkilerin test edilmesinde t testi ve basit dogrusal
regresyon analizinden yararlanilmigtir. Elde edilen bulgular cinsiyet ve yas demografik faktorlerinin
sanal kompiilsif satin almay1 etkilemedigini, sosyal normatif ve karsilastirma alisveris

motivasyonunun sanal kompiilsif satin alma egilimini etkilerken, diger alisveris motivasyonlarinin
etkilemediginiortaya koymustur.
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SHOPPING MOTIVATIONS: A RESEARCH ON ONLINE COMPULSIVE
BUYING BEHAVIOROF CONSUMERS

Abstract

This study’s purpose is to constitute deep understanding by revealing effect of shopping motivations
and demographic factors on online compulsive buying behavior of consumers. For this purpose, the
data is collected from 420 consumers in Adana convince by face to face survey technique. T-test
and simple linear regression analyses is used to test the relationships in the research model. The
findings obtained are which gender and age of demographic factors don’t influence online
compulsive buying. Furthermore, while online compulsive buying is influenced by social normative
and comparison shopping motivation, not influenced by the other shopping motivations.
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Giris

Tiiketimin hizla artis gosterdigi giiniimiizde, satin alma davranisinda da farkliliklar
meydana gelmektedir. Tiiketici davranislari ve psikoloji alanlarinda ilgi goéren
kompiilsif satin alma davranisi, tiiketicinin aligveris yapma ve satin alma egiliminin
kontrol edilemez veya basa ¢ikilamaz bir hale gelmesi olarak tanimlanabilir
(Kukar-Kinney,Ridgway ve Monroe, 2012; Mowen ve Spears, 1999; Ridgway,
Kukar-Kinney ve Monroe, 2008; Faber ve O’Guinn, 1989b). Kompiilsif satin alma
davraniginin karakteristikleri satin almanin ist iiste tekrarlanmasiyla ve diirtiisel
olarak kontrol edilememesiyle sekillenir (Kukar-Kinney, Ridgway ve Monroe,
2009; Ridgway vd., 2008). Kompiilsif tiiketiciler psikolojik olarak iglerindeki
boslugu doldurmak ve kendilerini daha fazla tamamlanmis hissetmek amaciyla
ellerindeki parayr fazlasiyla harcarlar. Ozellikle giiniimiizde kredi karti
sahipliklerinin ¢ok olmasi kompiilsif satin alma davranigini tetikleyen bir etken
olarak  kendini  gosterebilir.  Clinkii  kompiilsif  tiiketiciler  ellerinde
harcayabilecekleri para kalmadiginda, kredi karti kullanimina bagvurup biiyiik
borglar altinda kalabilirler. Kompiilsif tiiketicilerin satin alma iizerindeki diirtiisel
kontrolleri diger tiiketicilere gore az oldugu igin, aligverise yatkin olarak
degerlendirilirler. Bu nedenle 7 giin 24 saat kolay, hizli aligveris imkan1 sunan sanal
aligverisin ~ kompiilsif ~ yatkinhi§1  artirabilecegi  diislinilmektedir  (Kukar-
Kinney,Scheinbaum ve Schaefers, 2016). Diirtiisel olarak kontrol edilemeyen ve
iist liste tekrarlanan kompiilsif satin alma davranisinin ticari amagli internet siteleri
araciligiyla  gergeklestirilmesine sanal kompiilsif satin alma davranisi
denilmektedir. E-ticaret sitelerinin gliniimiizde internet lizerinden sunmus oldugu
avantajlar, gergeklestirilen yiiksek baskili bazi satig taktikleri gibi yontemler
tilketicileri internet iizerinden aligveris yapmaya fazlasiyla itmekte (Kukar-Kinney
vd., 2016) ve bunun sonucunda da kompiilsif satin alma davranisini tetikleyici
durumlar s6z konusu olabilmektedir.

2015 TUIK verilerine gore Tiirkiye’de Internet kullanan bireylerin kisisel kullanim
amaciyla Internet iizerinden mal veya hizmet siparisi verme veya satin alma orant
yiizde 33,1’dir ve bu oran giin gectikce artma egilimindedir. Internet {izerinden
aligverigin artmasi da, Internette tiiketim ¢alismalarinin daha ¢ok dikkat cekmesine
sebep olmaktadir. Bu ylizden, bu ¢alismasatin alma davraniginin, tiiketicilerin karsi
koymakta zorlandiklar1 diirtiisel ve zorlayici bir satin alma sekli olan kompiilsif
boyutunun Internet iizerindeki etkisiyle ilgilenmektedir. Kukar-Kinney vd. (2016)
yaptiklart  ¢alismada  kompiilsif satin  alicilarin  sanal/mobil  aligveris
motivasyonlarini tahmin etmeyi amaglamislardir. Eren, Eroglu ve Hacioglu (2012)
Tiirkiye’de 6grencilerle yaptiklar: calismada materyalistik ve hedonik degerler
aracilifryla kompiilsif satin alma egilimini agiklamaya c¢alismis ve kompiilsif satin
alma egiliminin gelecek satin alma davranisin1 tahmin etmede 6nemli bir yere sahip
oldugunu belirtmislerdir. Kukar-Kinney vd. (2009) yaptiklar1 ¢calismada aligveris
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motivasyonlarinin ve Internetten satin almanin kompiilsif satin almaya egilimi
arttirdig1 sonucuna ulagsmislardir.

Tirkiye’de sanal kompiilsif satin alma davranis1 alani ile ilgili yazin halen
gelistirilme ihtiyacindadir. Kompiilsif satin alma davranisi ile ilgili ulusal yazinda
caligmalar bulunmasina ragmen (Okutan, Bora ve Altunisik, 2013; Korur ve
Kimzan, 2016), uluslararasi yazinda son yillarda ragbet géren sanal kompiilsif satin
alma egilimini arastiran ulusal bir calismaya rastlanmamistir. Bu noktadan
hareketle sanal kompiilsif satin alma davranigsinin dogasini1 anlamay saglayacak ve
bu davranisa neden oldugu diisiiniilen aligveris motivasyonlarinin etkisini ortaya
koyacak ¢aligmalar igletmelerin bu alana yonelik faaliyetleri konusunda da
yonlendirici olabilecektir.

Bu caligmatiiketicilerin sanal ortamda kompiilsif satin alma davraniglarinda
aligveris motivasyonlarinin ve demografik faktorlerin etkisini ortaya koyarak ilgili
alanda daha derin bir anlayis olusturmayir amaglamaktadir.Bu amacla ¢alisma
kavramsal gergeve ¢izilmesi ile baslamakta, arastirma metodolojisine yer veren
tasarim ve yontem kismi ile devam etmektedir. Arastirma bulgular1 yorumlanip
tartigildiktan sonra, arastirma bulgularinin yorumlarina dayalisonuglar, gelecege
yonelik oneriler ve arastirma kisitlarinin ele alinmasiyla sona ermektedir.

1.Kavramsal Cerceve

Satin alma davranis1 pek ¢ok tiiketici icin 6grenme yoluyla dogal ve rutin hale
gelmis bir davranistir. Bazi tiiketiciler i¢in satin alma kontrol edilemeyen bir takinti
veya altta yatan bagka gerilimleri azaltmaya yardimci olan ve stresle basa
¢ikabilmeyi miimkiin hale getiren bir davranis haline gelebilir. Satin alma bdylesi
zorlayicilik icermeye basladiginda sosyal, finansal, duygusal veya ailevi problemler
yasanmaya baslanmasi da kagiilmaz bir hale gelecektir (O’Guinn ve Faber, 1989a;
Kukar-Kinney vd., 2016).

Bir aligveris mecras1 olarak Internetin dogas1 kompiilsif satin alma aligkanligini
kortikleyebilmektedir (Kukar-Kinney vd., 2009). Bunun en 6énemli nedenlerinden
biri kompiilsif tiiketicilerin diirtii atag1 geldigi her an sanal aligverisin muhtemel
tehlikelerine karsi savunmasiz olmasidir. Internet istenen anda ve gozlerden uzak
bir sekilde kolayca aligveris yapabilmeyi saglamaktadir. Bu yoniiyle, Internet,
kompiilsif tiliketicilerin diirtiilerini ertelemeden tatmin edebilmelerine imkan
vermektedir.

Literatiir tarandiginda, kadinlarin kompiilsif satin alma davranisina egilimlerinin
erkeklere kiyasla daha fazla oldugu bulgusuna ulagilmaktadir (Gohary ve Hanzaee,
2014; Neuner,Raab ve Reisch, 2005; Roberts, 1998). Pandey ve Devasagayam
(2015) yaptiklar1 c¢alismada hem Hindistan Orneklemini hem de Amerika
orneklemini ele almistir. Buna gore, Amerika 6rneklemi kompiilsif satin alma
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davranigina kadinlarin erkeklerden daha fazla egilimli oldugunu ortaya koyarken;
Hindistan 6rnekleminde ise cinsiyet arasinda anlamli bir sonuca ulasilamamustir.
Shoham ve Brencic’e (2003) gore ise, kadinlar erkeklere kiyasla daha diisiik
kompiilsif satin alma egilimi gostermektedirler. Mueller vd. (2011) ve Koran,
Faber, Aboujaoude, Large ve Serpe (2006), Pandey ve Devasagayam’in (2015)
bulgulariyla baglantili olarak, kompiilsif satin alma davranisi a¢isindan tiiketicilerin
cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulamamiglardir (Mueller vd., 2011).
O’Guinn ve Faber (1989a), Dittmar (2005), Mattos vd. (2016) ve Faber ve
O’Guinn’e (1992) gore genc yastaki insanlar kompilsif satin alma davranisi
sergilemeye diger yas gruplarindan daha egilimlidir. Bu fikir birligine varmamis
bulgular demografik faktorlerin sanal aligveriste kompiilsif satin alma egilimiyle
iliskisinin daha ileri arastirmalar gerektirdigini gostermektedir. Demografik
faktorlerden yas degiskeni ile ilgili literatiir sonuglari, daha ¢ok geng¢ yastaki
tiketicilerin kompiilsif satin alma egilimine daha yatkin oldugu yoniinde bulgular
ortaya koymustur. Tiirkiye orneklemindeki sonucu gérmek adina bu calismada
tiiketicilerin yasi da incelenmistir.

Hai: Sanal kompiilsif satin alma egilimleri agisindan tiiketicilerin cinsiyet gruplari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2:Tiiketicilerin yasi, sanal kompiilsif satin alma egilimleri iizerinde etkilidir.

Motivasyon, istek ve irade ile nitelenen davramislarin temelinde yatan sebepler
olarak ifade edilebilir (Lai, 2011, s.2). Aligveris motivasyonlari tiiketicinin bir
seyler satin almasini saglayan yonlendiricilerdir. Sanal satin alma motivasyonlari
hedonik, faydaci ve sosyal motivasyonlar seklinde ele alinabilir (Kukar-Kinney vd.,
2016): Faydaci motivasyonlar, belirli fonksiyonel ihtiyaci tatmin etmek igin belirli
bir Uiriinii satin alma mantigiyla hareket eder. Hedonik motivasyonlar, aligveris
deneyiminden zevk alma ve bdylelikle tiiketicide pozitif duygular uyandirma ile
ilgilidir. Sosyal motivasyonlar ise bireyin sosyal kabul kazanabilmesi i¢in toplumun
onaylayacag iiriinleri satin almasiyla ilgilidir.Sosyal motivasyonlar, normatif ve
karsilastirma motivasyonlar1 olarak iki sekilde incelenebilir. Normatif
motivasyonlar, bireyin baskalarinin goziinde kendi imajin1 arttirmak i¢in, satin alma
kararlar1 verirken baskalarmin beklentilerine uyma egilimidir. Karsilastirma
motivasyonlari, bireyin sergiledigi davranislarina bagkalarinin tepkisinin farkinda
olmasidir (Kukar-Kinney vd., 2016).

Gohary ve Hanzaee. (2014) yaptiklart calismada, anlik (impiilsif), zorlayici

(kompiilsif), hedonik ve faydaci satin alma degerlerini satin alma motivasyonlari

olarak ele almis ve bu degerlerin bazi kisilik 6zellikleriyle arasindaki iligkiyi

incelemistir. Kukar-Kinney vd. (2016) de yaptiklar ¢alismada sanal satin alma

motivasyonlarini; hedonik, faydaci ve sosyal motivasyonlar seklinde ele almistir.

Calismanin sonucunda, sosyal ve hedonik satin alma motivasyonunun kompiilsif
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tiikketicilerde kompiilsif olmayanlara kiyasla daha fazla oldugu ortaya konmustur.
Duroy, Gorse ve Lejoyeux (2014) yaptiklar ¢alismada sanal aligverise motive eden
baz1 faktdrleri (daha tedbirli, daha yalniz, daha ¢ok iiriin ¢esidi, daha ¢cabuk olumlu
hisler yaratmasi ve daha ucuz olmasi) ele almistir. Bu ¢alisma sonucunda, daha
fazla iiriin ¢esidi ve daha cabuk olumlu hisler yaratma faktorlerinin sanal alisverise
motive eden faktorler oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Hs: Hedonik alisveris motivasyonlar1 tiiketicilerin sanal kompiilsif satin alma
egilimleri lizerinde etkilidir.

Ha: Sosyal normatif ve sosyal karsilastirma alisveris motivasyonlar tiiketicilerin
sanal kompiilsif satin alma egilimleri {izerinde etkilidir.

Hs: Faydaci alisveris motivasyonlart tiiketicilerin sanal kompiilsif satin alma
egilimleri lizerinde etkilidir.

2. Tasarmm ve Yontem

Bu c¢alismada Internetten giyim aligverisi yapan tiiketicilerle gergeklestirilen bir
saha calismasinin sonuglar ele alinmaktadir. Bu ¢alismayla sanal aligveris yapan
tiketicilerin kompiilsif satin alma egilimine dayali olarak farkliliklarinin ve
benzerliklerinin ortaya ¢ikarilmasina ¢alisilmaktadir. Bunu yaparken tiiketicilerin
kompiilsif satin alma davraniglar iizerinde satin alma motivasyonlariyla, cinsiyet
ve yas gibi demografik degiskenlerin etkisinin varlig1 arastirilmaktadir. Calismanin
anakiitlesini Adana il merkezinde yasayan 18 yas ve iizeri Internetten aligveris
yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma verileri, tiiketicilerden goniilliilitk
esasina dayali yliz yiize anket ¢aligmasi yapilmasi yoluyla toplanmistir. Veriler
Haziran 2016’da Adana’da 6nceden egitilmis 10 anketor ile Adana il merkezinde
yer alan ve farkli sosyo-ekonomik diizeylerden miisterileri bulunan iki aligveris
merkezinde toplanmistir. Aligveris merkezlerinde veri toplamaya iliskin en dnemli
sikint1 6rnegin tesadiifi olarak secimine iliskin olarak yasanmaktadir. Bu noktada
tesadiifiligi saglamak adina izlenebilecek yontemlerden biri zamana dayali
ornekleme kullanimidir (Aaker vd., 1998). Bu calismada da zamana dayali
orneklemeden yararlanilmistir. Buna goére calismanin gerceklestirilecegi iki
aligveris merkezinin hafta i¢i ve hafta sonu ziyaret¢i sayilarinin saatlere gore
dagilimlar1 incelenerek hafta ici Carsamba ve Cuma giinleri ile hafta sonu
Cumartesi ve Pazar glinleri veriler toplanmistir. Giinliik olarak ka¢ miisteri ile anket
yapilacagr hafta ici ve hafta sonu dagilimlarina bakilarak kararlastirilmistir. Ornek
hacmi, anakiitle standart sapmasi bilinemedigi ve ylizdelik gruplara dair herhangi
bir bilgi olmadigi i¢in p ve q i¢in en yliksek degerler verilerek, giiven araligi 0,95
ve hata payt 0,05 alinarak 384 olarak hesaplanmistir (Kurtulus, 2004). Hatali
anketlerin elenebilmesi i¢in 420 katilimciyla anket calismasi gergeklestirilmistir.
Veri toplama siireci sonunda isaretleme hatasi yapilmis, bos birakilmis anketler

45



DUMLUPINAR UNIVERSITESI SOSYAL BiLIMLER DERGISi
PAZARLAMA KONGRESi OZEL SAYISI MAYIS 2017

degerlendirilmeden ayiklanmistir. Verilerin analizine, kullanilabilir 400 anketle
baslanmustir.

Veri toplama siirecinde yararlanilan anket formu onceden yapilandirilmis, kapali
uclu sorulardan olusmaktadir. Anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. ik boliimde
katilimcilarin Internet kullanma ve sanal aligveris aliskanliklarini ortaya koymayi
amaglayan sorular yer alirken, ikinci boliimde katilimcilarin kompiilsif satin alma
egilimlerini ve aligveris motivasyonlariniarastiranifadelere yer verilmektedir.Veri
toplama aracinda hedonik ve faydaci aligveris motivasyonlar ile ilgili ifadelerin
gelistirilmesinde Kukar-Kinney vd.’nin (2016) g¢alismasindan yararlanilmistir.
Aragtirmacilar, bu ¢alismada Voss, Spangenberg ve Grohmann (2003)
caligmasindaki ifadeleri uyarlayarak hedonik aligveris motivasyonunu altiifade
ile,faydact aligveris motivasyonunu dort ifade ile olgmdislerdir. Sosyal
motivasyonlar normatif ve karsilagtirmali sosyal aligveris motivasyonlari olarak iki
grupta incelenmistir. Normatif sosyal alisveris motivasyon degiskenleri i¢in Kukar-
Kinney vd.’nin (2016) ¢alismasindan yararlanilmistir. Arastirmacilar bu ¢alismada
Bearden, Netemeyer ve Teel (1989) ¢alismasindaki ifadeleri uyarlayarak normatif
sosyal aligveris motivasyonunu yediifade ile 6l¢miislerdir. Karsilagtirmali sosyal
aligveris motivasyonu degiskenleri ise Kukar-Kinney vd.’nin (2016) Lennox ve
Wolfe (1984) c¢alismalarindan uyarladiklanaltiifade ile olgiilmistiir. Sanal
kompiilsif satin alma degiskeni, Lee ve Park (2008) tarafindan Faber ve
O’Guinn’den (1992) uyarlanan yediifade ile 6lgtilmiistiir. Kompiilsif satin alma ve
aligveris motivasyonlar1 olan hedonik, faydaci, sosyal motivasyon 6l¢eklerine ait
ifadeler“1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” olmak iizere 5’li
Likert 6lcegi ile dlgiilmiistiir. Analiz sonuglarina gore kullanilan 6l¢eklerin en diisiik
Cronbach alfa degeri 0,836 olarak hesaplandigindan, kullanilan 0lcegin
giivenilirliginin yiiksek oldugu sdylenebilmektedir. Anket formunun iigiinci
boliimiinde ise demografik sorulara yer verilmektedir.

3.Bulgular ve Tartisma
3.1.Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine Tablo 1’de yer verilmektedir.

Tablo 1’de de goriildiigii lizere katilimcilarin cinsiyet dagilimi birbirine oldukga
yakin(Kadin  %51,2; erkek %48,8) oldugu goriilmektedir.Yas dagilimina
bakildiginda yiizde 24,5 ile 27-33 yas arasindaki tiiketicilerin ¢ogunlukta oldugu
goriilmektedir.

Katilimcilarin yarist (%51,0) lise mezunu iken, ylizde 1,5 ile en az egitim seviyesine
sahip grup lisansiistii egitim mezunu bulunmustur. Aylik hane halki toplam geliri
acisindan, katilimcilarin ytizde 52,5’inin 1301-2500 TL aras1 gelire sahip oldugu,
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ylizde 31’inin ise 2501-3700 TL gelire sahip oldugu, yani katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun 1301-3700 TL aras1 gelire sahip oldugu ortaya konmustur.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler | n | % Demografik Degiskenler | n ‘ %

Cinsiyet Medeni Durum

Kadin 205 | 51,2 Evli 259 64,8

Erkek 195 | 48,8 Bekar 141 35,2

Yas

18-26 82 20,5

27-33 98 24,5 Hanehalkt Toplam Sayisi

34-40 81 20,3 1-3 aras1 kisi 156 39,0

41-49 78 19,5 4 kisi 138 34,5

50 yas ve iizeri 61 15,2 5 ve fazlasi kisi 106 26,5

Egitim Meslek

Hkégretim 80 20,0 Ev Hanimi 91 22,7

Lise 204 | 51,0 Ozel sektor caligani 55 13,8

Lisans 110 | 27,5 Isci 63 15,8

Bﬁii‘;&s)t“ (Yiksek lisans, | ¢ | 4 5 Devlet Memuru 33 8,2

Gelir Ogrenci 30 75

1300 TL veya alt1 2 0,5 Esnaf 38 9,5

1301 — 2500 TL aras1 210 | 525 Calisma Durumu

2501 - 3700 TL arasi1 124 | 31,0 Tam Zamanlh 248 62,0

3701 - 5000 TL aras1 30 75 Yar1 Zamanh 7 1,8

5001 TL ve tzeri 34 8,5 Stajyer 8 2,0
Calismiyor 137 34,3

Katilimcilarin yiizde 62’si tam zamanl ¢alisan tliketiciler iken, yiizde 34,2 sinin ise
calismiyor oldugu bulgulanmistir. Anketi cevaplayanlarin yarisindan fazlasinin
(%64,8) medeni durumunun evli oldugu ortaya konmustur. Hane halki toplam
sayisina bakildiginda ise, katilimcilarin yiizde 39’u 1-3 arasi kisi, ylizde 34,5’1 4
kisi, yiizde 26,5’1 5 ve daha fazla kisi hane halki sayisina sahip olduklarini
belirtmistir. Anketi cevaplayanlar igerisinde sahip olunan meslek agisindan en fazla
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ev hanimi (%22,8) oldugu, yiizde 15,8 ile is¢i, yiizde 13,8 ile de 6zel sektor ¢aligsani
tiketicilerin yogunlukta oldugu goriilmektedir.

3.2. Katihmcilarin Internet Kullanimi, Alsveris Motivasyonlar1 ve Sanal
Kompiilsif Satin Alma Davranmislarina lliskin Bulgular

Tablo 2’de goriildiigii tizere, katilimcilarin yiizde 90,5’i her giin Internet
kullandiklarini dile getirmistir. Ayrica yiizde 37,5’1 giinde 3-5 saat arasi Internet
kullandiklarii, yilizde 32,81 5 saat iizeri, yiizde 29,7’si ise 3 saatten az Internet
kullandiklarini dile getirmistir. Cevaplayicilarin tiimii Internetten giyim aligverisi
yaptigin1 ve Internetten alisveris i¢in belirledikleri giin veya saat olmadigini da
belirtmislerdir.Katilimcilarin  sanal aligveris aliskanliklar1 hakkindaki bilgilere
bakildiginda, katilimcilarin sanal magazada yaptiklar1 en yiiksek meblagl alisveris
tutarininyiizde 44,4 ile 100 TL veya altinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yiizde 58,5 inin Internette 1-2 saat siiresince giyim aligverisi yaptig1 goriilmektedir.
Katilimcilarin yiizde 48,81 Internetten “birkag¢ ayda bir defa”, yiizde 35,7’si “ayda
bir defa”, ylizde 14,7’si “15 giinde bir”, yiizde 0,81 ise her giin veya daha sik
aligveris yaptigini belirtmistir. Buna gore katilimcilarin neredeyse yarisinin birkag
ayda bir defa Internetten giyim alisverisi yaptigi goriilmektedir.

Ayrica,katilimcilarin Internette gecirdikleri ortalama siire 258 dakika yani yaklagik
4 buguk saat civarindadir. Buna karsilik katilimcilarin Internette alisveriste
gecirdikleri  siire ise ortalama 81 dakikadir. Katilimcilarin  Internet
aligveriglerindeharcadiklar1 ortalama meblag 150 TL civarindadir. Katilimcilarin
kompiilsif satin alma egilimi ortalamas1 5°1i Likert dl¢gege gore 5 tizerinden 3,95’tir.
Buna gore katilimcilarin kompiilsif satin alma diizeylerinin ortalama bir tiiketiciden
daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Internet, Sanal Aligveris Aliskanliklar:

Internet Aliskanliklar n %

Internet Kullanma Siklig1

Her Giin 362 90,5
Haftada Bir Kez 34 8,5
Haftada Birka¢ Kez 4 1,0

Giinliik Internet Kullanim Siiresi

3 Saatten az 119 29,7
3-5 Saat 150 37,5
5 Saat tizeri 131 32,8
Alisveris Aliskanliklar: n %

Sanal Magazada En Yiiksek Meblagh Aligveris Tutar

100 TL ve Alt1 178 444
101 TL — 200 TL Arast 140 35,1
201 TL ve Uzeri 82 20,5

Internette Yapilan Giyim Alisverigi Ortalama Siiresi

1 Saatten Daha Az 41 10,2
1-2 Saat Arasi 234 58,5
2 Saat ve Daha Fazla 125 31,3

Internette Yapilan Giyim Algverigi Sikligi

Her Giin veya Daha Sik 3 0,8

15 Giinde Bir Defa 59 14,7
Ayda Bir Defa 143 35,7
Birkag Ayda Bir Defa 195 48,8
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3.3. Demografik Ozelliklerin ve Ahgveris Motivasyonlarmin Sanal Kompiilsif
Satin Alma Uzerindeki Etkisine Iliskin Bulgular

Arastirma hipotezlerini test etmede t testi vebasit dogrusal regresyon analizi
kullanilmistir.

Tablo 3’e bakildiginda, katilimcilarin Internette gecirdikleri siire iizerinde
yaglarmin etkisinin arastirildig1 analiz sonuglarinagdre determinasyon katsayisi ile
yasin tiiketicilerin internette gecirilen siireyi %11,3 oraninda agiklayabildigi
goriilmektedir. Anlamlilik yani p degeri 0,000<0,05 ve beta tahmini -4,850
oldugundan bireylerin yasinin Internette gegirilen siireyi negatif yonlii ve anlamli
etkiledigi goriilmiistiir. Buna gore bireylerin yasi arttik¢a Internette gecirilen
stirenin azaldig1r sdylenebilmektedir. Bu durum goreceli olarak geng yaslardaki
tiiketicilerin Internette daha uzun siire harcadiklar1 seklinde de yorumlanabilir.

Katilimcilarin  Internette  gecirdikleri siirenin  sanal kompiilsif satin alma
davraniglarina etkisinin arastirildigi analiz sonuglarina gore (Tablo 3), p degeri
0,000<0,05, beta tahmini 0,001 oldugu i¢in, bireylerin Internette gegirdigi siirenin
sanal kompiilsif satin alma egilimini pozitif yonlii ve anlamli bir sekildeetkiledigi
goriilmektedir. Buna gore Internette gecirilen siire arttik¢a, sanal kompiilsif satin
alma egiliminin de arttigi sdylenebilmektedir. Katilimcilarin Internette giyim
aligverisinde gecirdikleri siire iizerinde yaslarinin etkisinin arastirildigi analiz
sonuglariagore,p degeri 0,023<0,05, beta tahmini -0,316 oldugundan, bireylerin
yasinin Internette giyim aligverisinde gegcirilen siireyi negatif yonlii ve anlaml
etkiledigi goriilmistiir. Buna goére bireylerin yasi arttikca, Internette giyim
aligverisinde gecirdikleri siire azaldig1 sOylenebilmektedir. Bu da genglerin
internetten giyim aligverisinde daha aktif oldugu seklinde yorumlanabilir.
Katilimcilarin Internette giyim aligverisinde gegirdikleri siirenin sanal kompiilsif
satin almadavraniglart {izerindeki etkisinin arastirildigi analiz sonuglarinagére,p
degeri 0,003<0,05, beta tahmini -0,003 oldugundan, Internette giyim aligverisinde
gecirilen siire, sanal kompiilsif satin alma egilimini negatif yonlii ve anlamh
etkilemektedir. Buna gore Internette giyim alisverisinde gegirilen siire arttikga,
tilketicilerin sanal kompiilsif satin alma egilimi azaldig1 sdylenebilmektedir.
Katilimcilarin Internette giyim alisverisindeharcadiklar1 tutarin (meblag) sanal
kompiilsif satin almadavraniglar1 {izerindeki etkisinin arastirildigi analiz
sonuglarmagdre,p degeri 0,000<0,05, beta tahmini -0,003 oldugundan, Internette
giyim aligveriginde harcanan meblag, sanal kompiilsif satin alma egilimini negatif
yonlii ve anlamli etkilemektedir. Buna gore Internette giyim aligverisinde harcanan
meblag arttikga, tiiketicilerin sanal kompiilsif satin alma egilimi azaldig
sOylenebilmektedir. Buna gore sanal ortamda yapilan giyim aligverislerinde diisiik
meblagli harcamalarda kompiilsif kararlarin yiiksek meblagli harcamalara kiyasla
daha baskin bir mekanizma oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3: Regresyon Analizi Sonuglart

Beta Tahmini Standart Hata | p degeri
r’=0,113 Yas—> Internette Gegirilen Siire
Sabit terim 433,572 25,764 0,000
Yas -4,850 0,681 0,000
r’=0,053 Internette Gegirilen Siire> Sanal Kompiilsif Satin Alma
Sabit terim 3,693 0,064 0,000
Internette Gegirilen Siire 0,001 0,000 0,000
r’=0,013 Yas=>Giyim Ahlsverisinde Gegirilen Siire
Sabit terim 92,401 5,244 0,000
Yas -0,316 0,139 0,023

r’=0,021 Giyim Ahgverisinde Gegirilen Siire->Sanal Kompiilsif Satin
Alma

Sabit terim 4,219 0,097 0,000

Aligveriste Gegirilen Siire -0,003 0,001 0,003

r’=0,117 HarcananMeblag->Sanal Kompiilsif Satin Alma

Sabit terim 4,336 0,062 0,000

Meblag -0,003 0,000 0,000
Kompiilsif ~satin alma davramisinin = cinsiyete dayali  ortalamalarinin

gosterildigiTablo 4’te goriildiigii iizere, katilimcilarin 205 tanesi kadin, 195 tanesi
erkektir. Ortalamalar1 kadin i¢in 3,9073, erkek i¢in 3,9978 bulunmustur ve birbirine
yakin ortalamalara sahip oldugu soylenebilmektedir. Demografik faktorlerden
cinsiyet degiskeninin sanal kompiilsif satin alma iizerindeki etkisinin arastirildig
analiz sonuglar1 yine Tablo 4’te gosterilmektedir. Buna gore, p degeri 0,418>0,05
oldugu icin varyanslar esittir ve varyanslarin esitligi durumunda p degeri
0,180>0,05 oldugu i¢in H1 kabul edilememis ve kompiilsif satin alma egilimleri
acisindan tiiketicilerin  cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli  bir farklilik
bulunamamaistir. Bu bulgu Mueller vd. (2011)nin kompiilsif satin alma egiliminin
kiz ve erkek 6grenciler arasinda farklilik géstermedigi yoniindeki bulgularini igeren
caligmalarin1 desteklemektedir.
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Tablo 4: Sanal Kompiilsif Satin Alma Davramginin Cinsiyete Gore Ortalamalart
Ve T Testi Sonuclart

Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma
Kadin 205 3,9073 0,04771
Erkek 195 3,9978 0,04751
Sanal Kompiilsif Satin Varyanslarin Esitligi | Ortalamalarin Esitligi Icin
Alma I¢cin Levene Testi t Testi
F p degeri t sd p

degeri

0,656 0,418 -1,343 | 0,06738 | 0,180

Demografik faktorlerden yas degiskeninin sanal kompiilsif satin alma {izerindeki
etkisinin arastirildig1 analiz sonuglarinin gosterildigi Tablo 5 incelendiginde, p
degeri 0,414>0,05 oldugundan, ilgili hipotez H2 kabul edilememis ve yasin,
tilketicilerin sanal kompiilsif satin alma egilimi iizerinde anlamli bir etkisinin
oldugu soylenememektedir. O’Guinn ve Faber’e gore (1989a) gore geng yastaki
tikketiciler kompiilsif satin alma davranisi sergilemeye diger yas gruplarindan daha
egilimli bulunmustur. McElroy vd. (1994) kompiilsif satin alma davranisi
sergilemenin harcama yetenegine sahip olmalar1 bakimindan ortalama yasinin 30
oldugunu belirtmistir. Black (2007) yaptig1r calismada, kompiilsif satin alma
davraniglariin 20°’li yaslarin basinda basladigini ortaya koymustur (Ignacio ve
Martin, 2012). Bu calismada ise yas degiskeninin sanal kompiilsif satin alma
lizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 goriilmustiir.

Aligveris motivasyonlarindan biri olan hedonik aligveris motivasyonlarmin
tilketicilerin sanal kompiilsif satin alma davranisina etkisinin arastirildigi analiz
sonuglarina goére, p degeri 0,091>0,05 oldugundan, ilgili hipotez Hs kabul
edilememis ve hedonik aligveris motivasyonlarinin tiiketicilerin sanal kompiilsif
satin almaegilimlerini etkilemedigi bulgulanmistir. Ancak 0,10 anlamlilik
diizeyinde diisiiniildiiglinde, hedonik alisverig motivasyonlar arttik¢a, tiikketicilerin
sanal kompiilsif satin alma egilimlerinin artacagi da sdylenebilir.

Aligveris motivasyonlarindan biri olan sosyal (normatif ve karsilastirmali) aligveris
motivasyonlariin tiiketicilerin sanal kompiilsif satin alma davranigina etkisinin
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arastirildig1 analiz sonuglarina Tablo 5°te yer almaktadir. Sosyal aligveris normatif
ve karsilagtirmali sosyal aligveris davranislariyla ele alinmistir. Regresyon
sonuglarinda normatif sosyal alisveris i¢in p degeri 0,003<0,05 ve beta tahmini
degeri 0,105 olarak bulunmus, karsilagtirmali sosyal alisveris i¢in p degeri
0,000<0,05 ve beta tahmini degeri -0,544 olarak bulundugundan, H4 kabul
edilmistir. Buna gore, normatif sosyal aligveris motivasyonlar1 pozitif yonli ve
karsilastirmali sosyal aligveris motivasyonlar1 negatif yonlii olarak tiiketicilerin
sanal kompiilsif satin alma egilimlerini etkilemektedir. Yani normatif sosyal
aligveris motivasyonlari arttikea tiiketicilerin sanal kompiilsif satin alma egilimleri
de artmaktadir. Karsilastirmali sosyal aligveris motivasyonlari arttikga tiiketicilerin
sanal kompiilsif satin alma egilimleri diismektedir.

Aligveris motivasyonlarindan biri olan faydaci aligveris motivasyonlarinin
tilkketicilerin sanal kompiilsif satin alma davranigina etkisinin arastirildigi analiz
sonuclarina gore, faydaci aligveris motivasyonu ig¢in p degeri 0,129>0,05
oldugundan, ilgili hipotez Hs reddedilmistir ve faydaci alisveris motivasyonlarinin
tilketicilerin sanal kompiilsif satin alma egilimlerini etkilemedigi bulgusuna
ulasilmstir.

Tablo 5: Arastirma Hipotezlerine Yonelik Regresyon Analizi Sonug¢lar

Beta Tahmini Standart p degeri
Hata

r’=0,002 Yas> Sanal Kompiilsif Satin Alma
Sabit terim 4,045 ,119 ,000
Yas -,003 ,003 414
r’=0,007 Hedonik Ahsveris Motivasyonu = Sanal Kompiilsif Satin Alma
Sabit terim 3,734 0,133 0,000
Hedonik Aligveris Motivasyonlari 0,143 0,085 0,091
r’=0,128 Sosyal Alisveris Motivasyonlar1 = Sanal Kompiilsif Satin Alma
Sabit terim 4,585 0,109 0,000
Normatif 0,105 0,035 0,003
Karsilagtirma -0,544 0,074 0,000
r’=0,006 Faydaci Alisveris Motivasyonu = Sanal Kompiilsif Satin Alma
Sabit terim 4,070 0,085 0,000
Faydaci Aligveris Motivasyonlari -,034 0,022 0,129
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4. Sonuc, Oneriler ve Kisitlar

Kompiilsif satin alma davranisi pazarlama alaninda ilgi géren bir ¢alisma alanidir.
Internetin kompiilsif tiiketicilerin diirtiilerini ertelemeden tatmin edebilmelerine
imkan vermesi, sanal aligverisin geleneksel aligverise kiyasla kompiilsif satin alma
davranisiyla ilgili fazlasin1 anlamaya yardimci olma potansiyeline sahip oldugu
seklinde yorumlanabilir. Konu ile ilgili yapilan literatlir taramasi sonucunda,
yapilan c¢alismalarda cinsiyet degiskeni ile kompiilsif satin alma davranisi
arasindaki iligki ve/veya etkiyle ilgili bir fikir birligine varilamadig goriilmektedir
(Gohary ve Hanzaee., 2014; Mueller vd., 2011; Shoham vd., 2003). Bu calismada
elde edilen bulgularda, sanal kompiilsif satin alma davranisi ile cinsiyet arasinda
anlamli farklilik bulunamamaistir. O’Guinn ve Faber (1989a) ve Faber ve O’Guinn’e
(1992) gore geng yastaki insanlar kompiilsif satin alma davranis1 sergilemeye diger
yas gruplarindan daha egilimli olurken, bu calismada yas gruplarinin sanal
kompiilsif satin alma egilimini etkilemedigi ortaya konmustur. Bu bulgular, bu
calisma kapsaminda yas ve cinsiyet degiskenlerin sanal kompiilsif satin alma
davranis1 tizerinde bir etkisinin bulunmadigini géstermektedir. Bu durum uygulama
acisindan hedef pazar boliimlenirken ve/veya pazarlama karmasi elemanlari
tasarlanirken yas ve cinsiyet gibi kriterlere dayal stratejiler gelistirmenin anlamli
sonuglar vermeyebilecegi seklinde yorumlanabilir. Buna karsilik diger demografik
degiskenlere iliskin boyle bir yorum yapabilmek miimkiin olmadigindan
kaynaklarin etkin kullanimi adma gelistirilen stratejilerde yas ve cinsiyete gore
standart stratejiler tercih edilirken, diger demografik gostergeler, ileriki
caligmalarin sonuglariyla da desteklenerek, gruba 6zel stratejiler gelistirme de
tercih edilebilir.

(Calismada ele alinan tiiketicilerin aligveris motivasyonlarinin ise sanal kompiilsif
satin alma davranigina etkisi sosyal, hedonik ve faydacit motivasyonlar kapsaminda
degerlendirilmistir. Buna gore, Sosyal normatif alisveris motivasyonunun sanal
kompiilsif satin alma egilimi tizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisi oldugu
goriilmistlir. Bu durum, Tirk tiiketicilerinin toplum yapisiyla alakali olarak
bagkalarinin fikirlerini dnemsemesi ve bireyin kendini baskalarina begendirme
amaciyla sanal kompiilsif satin almaya yonelmesi ile agiklanabilir. Buna karsilik,
sosyal karsilastirma aligveris motivasyonunun sanal kompiilsif satin alma egilimini
negatif yondeve anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore
tilketiciler sanal aligverislerde geleneksel yontemle aligverise kiyasla gozlerden
uzak bir sekilde satin alma gerceklestirdigi icin, diger tiiketicilerin tepkileri
geciktirilmekte veya Onlenmektedir. Kukar-Kinney vd. (2016)’nin yaptigi
caligsmaya gore sosyal ve hedonik satin alma faktorlerinin kompiilsif tiiketicilerde
kompiilsif olmayanlardan daha fazla oldugu ortaya konmus olmasina ragmen, bu
calismada hedonik ve faydaci aligveris motivasyonlarinin sanal kompiilsif satin
alma davranisini etkilemedigi ortaya konmustur. Hedonik ve faydaci aligveris
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motivasyonlariin sanal kompiilsif satin alma egilimi iizerinde anlamli bir etkisinin
bulunmamasi Tiirk tiiketicilerinin aligveriste sosyal boyutunun agir basmasindan
otiirii hedonik boyutla ilgilenmedikleri seklinde yorumlanabilir. Ayrica bu durum
Tiirk tiiketicilerinin, sanal aligverislerinde haz almaya odaklanmaktansa, sosyal
olgulara dikkat ettigi seklinde aciklanabilir. Bu nedenle pazarlama iletisimi
stratejilerinin sosyal olgulara odaklanmasi, etkinligi artirilacaktir.

Genel olarak degerlendirildiginde kompiilsif tiiketici davranmislari, stirekli satin
almaya yoneltmeleri ve buna bagli olarak satislar1 artirtyormus gibi gériinmeleri
dolayisiyla isletmeler acgisindan istenen ve desteklenmesi gereken bir davranigmis
gibi algilanabilir. Buna karsilik, bu davraniglarin sonrasinda yasanan pigsmanliklar
iriinlerin iadesi veya olumsuz agizdan agiza iletisime neden olarak kar marjlarini
diisiirmekte ve isletmeler agisindan telafisi gii¢ problemlere neden olabilmektedir.
Bu yiizden isletmelerin sosyal sorumluluk ve halkla iliskiler kapsaminda tiiketici
bilincini arttirict ve kompiilsif davraniglart sondiirmeye yonelik cabalarda
bulunmalar1, konunun tiim taraflar1 agisindan olumlu olacaktir.

Calismanin  Adana ilinde gergeklestirilmis olmast Tirkiye orneklemine
genellenebilirligi oniindeki en 6nemli kisitlaridir. Calisma sonucunda elde edilen
bulgularin genellenebilirligi agisindan uygulamanin daha genis bir 6rneklem hacmi
ile Tirkiye’yi temsil gliciine sahip bir sekilde yeniden uygulanmasi Tirk
tilketicisinin anlasilmasi agisindan katki saglayacaktir. Gelecek ¢alismalarda sanal
kompiilsif satin alma davranisi iizerinde etkili olabilecek farkli satin alma
motivasyonlari, tliketicilerin psikografik 6zellikleri, mobil satin alma aligkanliklar
gibi faktorlerin goz Oniinde bulundurulmasi ya da bu satin alma tarzinin
sonuglariin irdelenmesi faydali sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir. Calisma
Internetten aligveris ile ilgili oldugundan ve alandaki, 6zellikle uluslararas1 ge¢mis
caligmalar verileri ¢evrimi¢i anketlerle toplamistir. Bu c¢alismada bu yontemin
kullanilamamasinin en 6nemli nedeni 6n test caligmasi sirasinda veri toplama
siirecinin beklenenden uzun siirebileceginin anlasilmasidir. Zaman kisitina iliskin
hassasiyeti diisiik olabilecek ileriki calismalarda veriler ¢evrim i¢i anketlerle
toplanabilir.
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GROUPON SATICILARI ICIN TEKRAR SATIN ALMA VE AGIZDAN-AGIZA
PAZARLAMAYI YONLENDIREN ETKENLER*
Ela An™*

Oz
Grupon gibi firsat siteleri; irlin ve servisler i¢in yiliksek indirim kuponlar1 saglamaktadir. Ancak bu
indirimler kuponu saglayan servis saglayan saticilar aleyhine sonuglanmakta ve para kaybina sebep
olmaktadir. Bu nedenle uzun vadede siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi i¢in tekrar satin alim ve agizdan
agiza olumlu pazarlamanin tiretilmesi gerekmektedir. Bu aragtirma firsat sitelerinde satilan servislerin,
servis saglayicilarin ve tiiketicilerin 6zelliklerini, tekrar satin alim ihtimalini ve tiiketicilerin olumlu
agizdan agiza aktarimlarini deneysel bir dizaynla gergeklestirilen 960 katilimcr ile incelemektedir.
Tiiketicilerin servis memnuniyeti yiiksek oldugunda (1) ilk indirim ortalama diizeyde oldugunda daha
fazla tekrar satin alim yapildig1 ve (2) Servis saglayicilar fiziksel olarak yakin oldugu durumlarda daha
fazla agizdan agiza iletisim olustugu bulgularina ulagilmistir. Ayrica, tiiketicilerin kupon egilimi (fiyat
bilinci degil) hem firsat kuponu alimini1 hem de firsat sonrasi agizdan agiza pazarlamayi artirmaktadir.
Ilgingtir ki, fiyat1 kalite konusunda bir ipucu olarak degerlendiren tiiketiciler, tekrar tam fiyatla satin
almaya daha isteklidirler. Bu bulgular, servis saglayicilara tekrar satin alim ve agizdan agiza pazarlama
iiretme olasiligini artirmak igin firsatlarini nasil fiyatlandiracaklarini ve amag planlamalar1 konusunda
Ozel tavsiyeler vermektedir.
Anahtar Kelimeler: Yiiksek indirim, ¢evrimigi firsat sitesi, tekrar satin alma, fiyat duyarliligi, kupon
diskinliigii, fiyat kalite semast, ilgilenim, promosyonlar, deney
Jel Kodlari: M31

DRIVERS OF REPEAT PURCHASE AND WORD-OF-MOUTH FOR GROUPON

MERCHANTS

Abstract
Daily deal site companies such as Groupon offer coupons for services and products with deep discounts,
a practice that typically ends up in a loss of revenue for the participating merchants. Thus, the key
question for long-term viability is whether daily deal consumers repeat purchase from and/or generate
positive word-of-mouth for the merchants. This research investigates the deal, merchant and consumer
characteristics that influence the initial purchase of the deal, the repurchase likelihood of the service at
different price levels and the word-of-mouth behavior of consumers in an experimental setting with 960
participants. The results reveal that when consumers have high satisfaction, merchants are likely to get
(1) more repeat purchase when they give a moderate (vs. low or high) initial discount, and (2) more
word-of-mouth occurs when merchants are physically close (vs. distant) to the consumers. Furthermore,
consumers’ coupon proneness (but not price consciousness) increases both daily deal purchase and
after-deal word-of-mouth. Interestingly, consumers who are more concerned with price as a cue for
quality are more willing to repurchase at full price. These findings give merchants specific
recommendations as to how to price and target their deals to improve the likelihood of repeat purchase
and WOM generation.
Keywords: deep discount, online deal sites, repeat purchase, price consciousness, coupon proneness,
price-quality schema, involvement, promotions, experiment
Jel Classification: M31
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Introduction

Daily deal sites have popularized deep discounts (typically more than 50% off) and
extended them to all types of products and services such as health treatments and
restaurants (Dholakia, 2011; Kumar and Rajan 2012). It took Groupon, one of the most
popular daily deal sites, just three years to go public (IPO) from its start in Chicago in
November 2008. Merchants were initially very enthusiastic about the low upfront costs
and the huge traffic generation potential, but later they complained that many daily
deal site consumers spent the bare minimum and never returned for more purchases
(Clifford and Miller 2012). In fact, Groupon has faced declines in net income and share
prices since 2011 (Cohen 2014; Linnane 2015) despite its own claims on strong repeat
purchase and positive word-of-mouth (hereafter, WOM) from daily deal consumers.

Repurchase behavior after the initial deal is crucial for the profitability of merchants
who promote their services on daily deal sites since merchants typically lose money
on the daily deal itself (Dholakia 2011; Kumar and Rajan 2012). Indeed, a long-
standing dilemma in marketing has been the power of deep discounts to gain a large
number of customers instantly, but at the cost of undermining repeat purchase (Dodson
et al.1978). Besides repurchases, another key to long-term profitability for merchants
is WOM generation. In addition to promoting trials, daily deals may contribute to the
profitability of merchants by enhancing WOM generated by satisfied customers. These
issues raise important research questions that need to be addressed to ensure the long-
term success of merchants as well as daily deal sites. So, it is significant to identify
which factors influence daily deal consumers’ repeat-purchase from the merchants
after the initial deal and the factors enhancing consumers™ generation of positive WOM
after the trial.

Previous literature offers rich insights on price promotions and their impact on
consumer behavior (Guadagni and Little 1983; Gupta and Cooper 1992). However,
the impact of deep price promotions on repeat-purchase or WOM behavior is relatively
less well documented. A meta-analysis by Delvecchio et al. (2006) reveal that the
impact of price discounts depend on deal characteristics; announced price cuts (similar
to daily deals) lead to an increase of repeat purchase, but deep discounts (discounts
over 20% - which are typical daily deals) lead to lower repeat purchases. Anderson
and Simester (2004) show that deep discounts increase the repeat purchase of durable
goods for first-time customers due to customer learning. In terms of WOM generation,
Byers et al. (2012) find that Groupon customers do create an influential impact on
WOM websites such as Yelp. However, it is still unclear to what extent daily deals in
general lead to repeat purchases and positive WOM, and how these effects are
influenced by deal, merchant or consumer-related factors.

This paper addresses the gap in literature with a controlled experiment that directly
tests which deal factors (discount level), merchant variables (satisfaction from the
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service, distance to the consumer, reputation) and consumer characteristics (price-
quality schema) drive repeat purchase and WOM behavior. As Grewal et al. (2010)
pointed as a future research issue the results of this study investigates an optimal level
of personalization and customization that will help the pricing strategy maximize
profits. We find that merchants who highly satisfy their customers should not give
more than 50% discount rates. Furthermore, the results suggest that both deal sites and
merchants should target coupon prone consumers to increase positive WOM. In
addition, consumers who tend to use price as a cue for quality are the ones who
repurchase at higher prices.

The rest of the paper proceeds as follows. First, we review the findings on daily deal
sites and discounts to develop our theoretical arguments, and then drawing from these
findings, we generate our predictions to be tested. This is followed by a presentation
of our findings obtained from an experiment with 960 participants. Later on, we
consider how our findings add to a better understanding of consumers and how they
improve the decisions of merchants as well as Daily deal sites. Finally, we conclude
by discussing the implications of our findings and suggest avenues for future research.

1. Conceptual Framework

Daily deal sites offer deep discounts for a product or service through a website and/or
mobile application for a limited period of time (Dholakia 2011). Potential customers
register with deal sites to receive offers via email and/or social networks. Once they
accept the deal, consumers typically prepay to the deal site and then receive their
services from merchants. The daily deal site keeps about half of the obtained revenues,
which leaves the merchant with the remaining half (Kumar and Rajan 2012).

The success of daily deals from a merchant’s perspective depends on several factors.
Offering deals tends to be more profitable for merchants who are relatively unknown
and with low marginal costs (Edelman et al. 2011). However, cannibalization of the
existing customer base by daily deal sites is an important problem (Dholakia 2011).
Kumar and Rajan (2012) developed an analytical model to show that merchants’ loss
increases with the discount level and deals are detrimental when used by existing
customers. Furthermore, deal popularity may depend on the availability of the service
during the week or the weekend, the duration of the deal, absolute quantity of the deal,
and whether it is limited to a certain number of consumers or not (Byers et al. 2011).

Discounts may increase later preferences through purchase reinforcement (Blattberg
and Neslin 1989; Pauwels et al. 2002). For existing consumers, promotion serves as a
reminder to buy the brand thereby enforcing consumers™ preference for it. For first-
time consumers, promotions will induce trials thereby possibly changing consumer
attitudes. In both cases, promotions are likely to have positive influence on repurchase
behaviors. However, discounts may also diminish repurchasing through reduced
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reference prices (Blattberg et al. 1995). That is, consumers’ price expectations may be
lowered as a result of promotions. In addition, purchases are more likely to be
attributed to the promotion if the discount is large (attribution-error). As a result, deep
discounts may reduce repurchase likelihood (Del Vecchio et al. 2006).

Satisfaction with the service plays a central role in molding repeat purchase and WOM
behaviors (Szymanski and Henard 2001; Alegre and Cladera 2009). We expect that
satisfaction with the merchant interacts with the discount level of the deal in shaping
behavioral intentions. Attribution theory (Blattberg and Neslin 1990) implies that
customers may attribute their purchase of the deal to the price discount. In this case,
consumers are less likely to repeat purchase and less likely to talk about the merchant.
However, if they are highly satisfied with the service, they may attribute their positive
service experience to the quality of the merchant. This, in turn, should positively affect
their willingness to repeat the purchase of the service. Considering their high
satisfaction with the service, in line with previous research (Zeithaml et al. 1990), we
expect consumers to talk positively about the merchant too. In short, we expect
satisfaction with the service to attenuate the harmful effects of discount rate on repeat
purchases at full price. In other words, satisfaction with the service should reduce the
attribution-error and enhance WOM.

H1: The higher the satisfaction level is with the service, the lower the negative effect
of discount rate on (a) repurchase at full price and (b) WOM generation.

Promotions may overshadow the benefits of the brand when the brand is not well
known. However, when the brand is well-established and has a strong image,
consumers may attribute their purchase behavior to the brand rather than the discount.
In other words, attribution error is less likely to happen when the reputation of a
company is strongly established (Del Vecchio et al. 2006). Corporate reputation is a
“collective representation of a firm’s past actions and results that describes the firm’s
ability to deliver valued outcomes to multiple stakeholders” (Fombrun and Van Riel
1997, p10). It decreases customers™ perceived risk of the exchange (Rose and Thomsen
2004), promises satisfaction (Berry and Parasuraman 2004), reduces price sensitivity
(Hung and Petrick 2012), and drives customer retention (Devlin 1998). Hence, we
expect the reputation of the merchant to affect the initial likelihood of purchases as
well as repurchases. More importantly, we expect high satisfaction levels combined
with high merchant reputation to further attenuate the negative impact of discount level
on repurchase.

H2: The higher the service satisfaction level with the service, under conditions of
known, as compared to unknown service providers, the lower the negative effect of
discount rate on (a) repurchase at full price and (b) WOM generation.
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Daily deal sites tend to focus on merchants that provide local services (Dube 2015).
Consumers prefer stores with closer physical distance (Bell et al. 1998). Recent studies
also show strong evidence for geographic proximity effects on choices of brand, place
and channel (Janakiraman and Niraj 2011). In the case of deal sites, not surprisingly,
we expect that consumers would prefer to buy services from physically closer
locations. In addition, as mentioned before, satisfaction with the merchant is likely to
enhance repeat purchase and WOM behavior. Therefore, we expect that satisfaction
with the service decreases the negative impact of long distances on repeat purchase at
full price. We also expect a positive impact of physical proximity and satisfaction on
WOM behavior. Satisfaction with the merchant may contribute to the creation of a
bond between the consumer and the merchant especially when the merchant is closely
located to the consumer since the consumer is more likely to interact with a nearby
merchant. Expectation of a future interaction is likely to increase WOM generation.
As a result, proximity combined with satisfaction is likely to enhance WOM. In other
words, we predict that:

H3: The higher the satisfaction level with the service, the lower the negative effect of
distance on (a) repurchase at full price and (b) WOM.

Lay theories suggest that daily deal consumers may be highly price conscious;
however, based on a survey study with 931 respondents, Dholakia (2011) showed that
daily deal site consumers are not necessarily ‘cheap’; in fact, these consumers are
likely to tip on the full amount of the bill. Furthermore, a comparison of daily deal site
users with non-users of s reveal that users have a higher income and are more likely to
enjoy recommending products to friends than non-users (Dholakia, 2011). In addition,
Amblee and Bui (2012) find that it is not the discount level but other factors that make
up the value proposition (e.g., expiration date of the coupon, validity period, number
of times others bought it) affect the purchase decision of daily deal site consumers.
Hence, rather than only focusing on the price, consumers seem to focus on the whole
package including the cost and the benefits of the deal.

A price-quality schema is the generalized perception that the price level is related
positively to the quality level of the product or service (Lichtenstein et al. 1993, 1997).
Consumers with high perception levels of the price-quality schema are willing to pay
extra for good quality. Thus, if they experience a high quality service and are satisfied
with it, they are likely to pay the regular price (Peterson and Wilson 1985; John et al.
1986). In contrast, consumers low in price-quality schema are likely to purchase
another deep discount deal from another merchant instead of repurchasing. So, we
expect that consumers who have low price-quality schemas are less likely to pay the
full price and would rather switch to a cheaper alternative of an uncertain quality. In
line with this, previous research has shown that consumers high in price-quality
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schema are less likely to change their preferences when price is a salient factor in their
decision making (Lee et al. 2008). Hence, we expect that:

H4: The stronger the price-quality schemas of a consumer, the higher the likelihood
of the consumer to repurchase at full price.

We propose two moderators (reputation of the merchant and discount level) for the
hypothesized positive effect of the price-quality schema on repeat purchase at full
price. A merchant’s strong reputation is likely to re-direct consumers™ attention to
quality (as opposed to price) (Dodds, Monroe, and Grewal 1991). When consumers
focus on quality, they may be more willing to pay full prices. Thus, we propose that:

H5: Reputation increases the price-quality schema effect on repurchase at full price.

On the other hand, a deep initial discount is likely to direct the attention of consumers,
especially consumers high in price-quality schema, to price (Lichtenstein et al. 1993).
As a result, consumers may attribute their purchase behavior to the deep discount.
Price attribution decreases consumers™ willingness to pay the full price later on (Neslin
and Shoemaker 1989; Winer 1986). Hence, we expect that:

H6: Discount level decreases the effect of price-quality schema on repurchase at full
price.

Given the insights from the previous literature, we empirically investigate whether deal
characteristics (discount level), merchant variables (satisfaction with the service,
physical distance from the consumer, reputation of the company), and consumer
characteristics (price- quality schema) affect repurchase at full price and WOM
behaviors (see Figure 1).
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Figure 1. Conceptual Framework
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2. Method

The restaurant category was chosen as the stimulus since it is one of the most popular
categories on daily deal sites (Liu and Sutanto 2012; Zhang et al. 2013).

Design. The study was a 3 (discount level: 35% vs. 50% vs. 85%) x 2 (physical
distance: low vs. high) x 2 (merchant reputation: widely known vs. unknown) x 3
(satisfaction with the merchant: low vs. average vs. high) between subjects design.
Discount, distance, reputation, and satisfaction were manipulated and the price-quality
schema was measured.

Covariates. Four other variables were also measured since they may also affect repeat
purchase and WOM behavior. Previous research has repeatedly shown the impact of
product category involvement (Zaichkowsky 1985; Mittal 1995) on purchase (Shao et
al. 2004), repurchase (Patterson and Spreng 1997), and WOM (Dichter 1966; Engel et
al. 1969; Hennig-Thurau et al. 2003, 2004). Furthermore, perceived risk (Dowling
1986) of the deal is likely to affect repurchase behavior too. Coupon proneness
(Lichtenstein et al. 1990) and price consciousness (Lichtenstein et al. 1990) were
measured to separate their impact from price-quality schema. In short, in order to
decrease random error in the data, we measured consumers™ category involvement,
coupon proneness, and price consciousness as well as the perceived risk of the deal
and included these variables in the analysis as covariates.

Participants. 960 participants (Mage = 33.45, SD = 12.02; % 45 male) from the U.S.
were recruited from Amazon's Mechanical Turk (MTurk).
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Questions and Scenarios. The study consisted of five sections. First, on a 7-point
Likert scales (1 = Strongly disagree, 7 = Strongly agree), the participants answered
questions adopted from Lichtenstein et. al. (1993) regarding their level of price
consciousness (e.g., “the money saved by lower prices is usually not worth the time
and effort”; a = .84), coupon proneness (e.g., “I enjoy using coupons regardless of the
amount I save by doing so”’; & = .67), and price-quality schema (e.g., “you always have
to pay a bit more for the best”; a = .78). They also indicated their level of involvement
(Mittal 1995) in the restaurant category (a = .92). Next, in order to measure their
reference prices for a dinner at a restaurant, we asked the participants to read a short
scenario about a restaurant and to indicate how much they would expect to pay per
person for dinner there.

In the second section, the participants were randomly assigned to one of the 36 (3 x 2
x 2 x 3) Groupon restaurant deal ads that were created for this study (see Appendix A).
The discount rate was indicated as 35%, 50%, or 85%. Distance was manipulated
through the time it took the consumers to reach the merchant (10 min vs. 60 min) from
their home (Raghubir and Krishna 1996). A picture of a Google map was given under
the Groupon offer to emphasize the distance. As for the reputation manipulation, the
restaurant was presented as an unknown or widely known restaurant (Bearden and
Shimp 1982).

The third section of the study consisted of the manipulation check questions. The
participants were asked to indicate how much of a discount was offered for the
restaurant on a 7-point scale (15%, 25%, 35%, 50%, 65%, 75%, 85%), how many
miles the restaurant is from their home or office (open-ended question), and how well
the restaurant is known on a 7-point scale (1=Not known at all, 7=Extremely well-
known). Then, the participants specified on a 7-point scale how likely they are to
purchase the deal (1= Very Unlikely, 7 = Very Likely) and how risky they find the
deal (1 = None at all, 7= Very Much).

In the fourth section, level of satisfaction with the service of the merchant was
manipulated through a hypothetical scenario. In the low satisfaction condition, the
participants were told that the dishes were not very fresh, bland or too spicy, the waiter
was unfriendly and ignorant, waiting time was too long, interior design was terrible,
noise level was high and temperature was irritating. In the average satisfaction
condition, the participants were told that the dishes were of average quality though
ordinary, the waiter was mediocre and somewhat helpful, waiting time was a little bit
long, interior design was nothing extraordinary, noise level was acceptable and
temperature was tolerable. In the high satisfaction condition, the participants were told
that the dishes were fresh, creative and with an exquisite presentation, the waiter was
very helpful and courteous, waiting time was short, interior design was elegant, noise
level was low and temperature was just right. A manipulation check question asked
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participants to rate their satisfaction level with the restaurant on a 7-point scale (1 =
Very Dissatisfied, 7 = Very Satisfied).

The last section involved measurement of the two main dependent variables:
repurchase at full price and WOM. On a sliding scale from 0 to 100, the participants
indicated how likely they are to eat again at the same restaurant at the full price without
a Groupon coupon. Then, the participants answered two questions for WOM behavior:
how likely they are to recommend the restaurant 1) to friends or family, and 2) by
posting in an online environment (such as Facebook, blogs, Twitter, Instagram). Since
the results did not show any distinction between two WOM questions, they were
aggregated for a single index of WOM behavior (o = .88).

3. Results
3.1. Participant Demographics

13% of participants have a master’s degree, 62% are college graduates, and 22% are
high school graduates. 28% of participants earn up to $1000 a month, 41% make
between $1000 and $3000, 20% earn between $3000 and $5000 and 11% have an
income more than $5000 a month.

The sample consisted of 72 % (687 out of 960) deal site users (people who purchased
an item or service from deal sites at least once) and 28 % (273) non-users (people who
have never used deal sites). We split the users and non-users and conducted separate
tests for each group. There was no difference between the non-users and users of deal
sites in terms of the results. Hence, the data were combined for the analysis reported
here.

3.2. Manipulation Checks

A t-test on the number of miles was conducted to evaluate if the participants differed
in their perception of distance. The perceived distance was significantly different for
both conditions

(t (958) = 66.10, p<.001). As expected participants in the low distance condition
reported lower levels of distance (Miow= 3.71) than high distance condition (Mnigh=
16.43)

Another t-test was run on how well the company was known. As expected, the results
indicated that perceived reputation was significantly different (t ( 958) = 64.72, p <
.001). The participants reported that the company is less known for the unknown
company condition (Munknown = 2.51) than well-known condition (Mknown = 6.53).
Thus, the reputation manipulation was successful.

To assess if participants from the three discount level conditions differed in their
perception of discount level, an ANOVA on perceived discount level was run. The
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difference between levels of perceived discount was significant (F(2, 957) = 4510,94,
p <.001). Participants in the low discount level (Msse = 2.98) indicated lower levels
of perceived discount than the participants in the average (Msoy% = 3.96) or high (Msse
= 6.88) discount levels (p < .001 for both). Thus, the discount level manipulation was
successful.

In order to assess whether participants from the three satisfaction level conditions
differed in their perception of satisfaction, another ANOVA was run. The perceived
satisfaction level was significantly different (F(2, 957) = 4124.11, p < .001) was
significant. Participants in the low satisfaction condition (Miow = 1.15) indicated lower
satisfaction than those in the average (Maverage = 3.65) or high (Mnigh = 6.84)
satisfaction conditions (p< .01 for both). Thus, the satisfaction manipulation was
successful.

3.3. Drivers of Purchase Likelihood

To examine whether purchase likelihood differed among the conditions, a 3 (discount)
x 2 (distance) x 2 (reputation) ANCOVA (with the price-quality schema as an
independent variable and involvement, price consciousness, coupon proneness,
perceived risk, and reference price as covariates) on purchase likelihood was run. The
main effects of distance (Miomin = 5.20, Meomin = 3.17; F(1, 924) = 34.51, p < .001),
price-quality schema (F(1, 924) = 4.75, p <.05), coupon proneness (F(1, 924) = 21.03,
p <.001), involvement (F(1, 924) = 23.57, p <.001), and risk (F(1, 924) = 57.94, p <
.001) were significant. In addition, the interaction of reputation and price-quality
schema (F(1, 924) = 5.87, p < .05) was significant. No other effects were significant.

For the interaction of reputation and price-quality schema, a spotlight analysis
(Fitzsimons 2008; Irwin and McClelland 2001) including only the significant variables
revealed that individuals who have high (versus low) price-quality schema (one
standard deviation above versus below the mean) are more likely to be affected by the
reputation of the merchant when making the decision to purchase (5 = .19, t = 2.43, p<
.05; see Figure 2).
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Figure 2. Spotlight Analysis for Reputation and Price-Quality Schema Interaction
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3.4. Drivers of Repurchase Likelihood at Full Price

A 3 (discount) x 2 (distance) x 2 (reputation) x 3 (satisfaction) ANCOVA (with the
price-quality schema as an independent variable and involvement, price
consciousness, coupon proneness and reference price as covariates) on repurchase
likelihood at full price was run. Only the main and the hypothesized interaction effects
(the interaction between discount and satisfaction (H1a), satisfaction and distance
(H3a), reputation and price-quality schema (H5), discount and price-quality schema
(H6), the three-way interaction among satisfaction, reputation, and discount rate (H2a)
as well as the 2-way interactions [satisfaction and reputation, reputation and discount]
to test the three-way interaction) were included in the model.

The main effects of satisfaction (Miow = 2.06, Maverage = 16.22, Mnigh = 75.03; all p’s <
001, F (2, 921) = 163647, p< 001), reputation (Munknown = 3096, Muknown = 3125,
F(1, 921) = 4.22, p < .05), and distance (M1omin = 34.88, Meomin = 27.32; F(1, 921) =
45.73, p < .001) were significant. Furthermore, as hypothesized (H4), the main effect
of the price-quality schema on repurchase at full price was significant (F(1, 921) =
4.84, p < .05). Consumers with higher levels of price-quality schema were more likely
to repurchase at full price.

As hypothesized (H1a), the interaction between discount and satisfaction was
significant (F(4, 921) = 3.08, p <.05). When there is low or average satisfaction with
the merchant, consumers do not repeat purchase at full price no matter what the initial
discount is (all p’s > .05). When there is high satisfaction, consumers are more likely
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to repurchase when the initial discount is 35% (Mase = 76.11) or 50% (Msoy = 78.86)
rather than 85% (Mssy% = 70.12; both p’s < .05). There is no significant difference
between the 35% and 50% discount levels (p = .22; see Figure 3). Interestingly, when
the initial discount is lower, consumers are more likely to repurchase at full price. High
discounts lower the likelihood of repurchase when there is high satisfaction.

Figure 3: Repurchase at Full Price as a Function of Satisfaction and Discount
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In support of H3a, the interaction between distance and satisfaction was significant
(F(2, 921) = 12.98, p < .001). When there is low satisfaction with the merchants,
consumers do not repeat purchase at full price even if the distance is low (all p’s >
.05). When there is average or high satisfaction, consumers are likely to repurchase at
full price when the distance is 10 minutes (Mave= 22.24, Mhigh= 80.65) rather than 60
minutes, (Mave= 10.19, Mhigh= 69.41; all p’s < .01; see Figure 4).
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Figure 4: Repurchase at Full Price as a Function of Satisfaction and Distance
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Supporting H5a, the interaction between reputation and price-quality schema was
significant (F(1, 921) = 4.84, p < .05)though following with a spotlight analysis, the
interaction was not significant (p = .52).

The interaction of the price-quality schema with the discount level did not have a
significant effect on repurchase likelihood at full price (F< 1); H6a was not supported.

The three-way interaction among discount, reputation, and satisfaction was significant
(F(4, 921) = 2.78, p < .05); H2a was supported. When the merchant is unknown and
when there is low or average satisfaction, consumers do not repeat purchase at full
price no matter what the reputation and the discount levels are (all p’s>.10). However,
when the merchant is known and there is average satisfaction, consumers are likely to
repurchase at full price when the initial discount is 50% (M= 19.71) rather than 35%
(M =11.41; p<.05). The differences between 50% and 85% (M= 15.97) and 35% and
85% are not significant (both p’s > .05; see Figure 5). It seems that a 50% discount
(but not necessarily an 85% discount) is better than a 35% discount in encouraging
repurchase at full price for known merchants with average satisfaction. When the
merchant is unknown and when there is high satisfaction, the highest repurchase
likelihood is when the initial discount was 50% (M = 82.09) rather than 35% (M =
75.15) or 85% (M = 66.47; both p’s <.05). Moreover, repurchase likelihood is higher
when the initial discount was 35% rather than 85% (p< .05). On the other hand, when
the merchant is known and when there is high satisfaction, the discount level does not
affect repurchase likelihood (all p’s<.10).
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H2a was supported only in the high satisfaction and known merchant condition. Table
1 presents a summary of results for repurchase likelihood.

Figure 5: Repurchase At Full Price as a Function of Satisfaction, Discount and
Company Reputation
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Table 1: Analysis of Covariance Results for Repurchase at Full Price

Source of Variance Mean (SE) SD F n
Covariates
Coupon Proneness 291 .004
Price Consciousness .69 .001
Price-Quality Schema 4.08* .002
Involvement 1.76 .002
Reference Price 139 .001
Main Effects
Discount Conditions 2 40 .003
35% Discount 30.62 (.94) 36.93
50% Discount 32.51(.98) 37.97
85% Discount 29.93 (.99) 33.86
Reputation Conditions ® 3.41 .002
Unknown 30.84 (.81) 30.50
Widely known 31.14(.78) 32.16
Distance Conditions ° 45.77** .05
Low 34.84 (.76) 37.00
High 27.21(.83) 35.66
Satisfaction Conditions ¢ 1621.9** 78
Low 1.71(1.01) 4.10
Average 16.34 (.98) 17.45
High 74.99 (94) 24.72
Discount x Price-Quality Schema 2.48 .004
Reputation x Price-Quality Schema 3.98* .002
Discount*Reputation*Satisfaction 2.80* 012
Discount*Satisfaction 3.08* .013
Distance*Satisfaction 12.13** .026

*p<.05, ** p< .01
Note: N= 960, R?>=.79
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@ Discount conditions means for repurchase, there is not a significant difference between 35% and 50%
(p = .11), but there is a significant difference between 50% and 85% (p = .04)conditions.

bReputation conditions means for repurchase, the unknown and known conditions are not significantly
different (p =.79).

°Distance conditions means for repurchase, the short and high distance conditions are significantly
different (p< .001).

dAll satisfaction conditions means for repurchase, the low, average and high satisfactions are
significantly different (p< .001).

3.5. Drivers of WOM Regarding the Merchant

A 3 (discount) x 2 (distance) x 2 (reputation) x 3 (satisfaction) ANCOVA (with the
price-quality schema as an independent variable and involvement, price
consciousness, coupon proneness and reference price as covariates) on WOM
generation was run. Only the main and the hypothesized interaction effects (the
interaction between discount and satisfaction (H1b), satisfaction and distance (H3b),
reputation and price-quality schema (H5), discount and price-quality schema (H6), the
three-way interaction among satisfaction, reputation, and discount rate (H2b) as well
as the 2-way interactions [satisfaction and reputation, reputation and discount] to test
the three-way interaction were included in the model.

The main effects of satisfaction (Miow = 1.17, Maverage = 2.29, Mhigh = 5.58; all p’s <
.001; F(2,921) = 1812.96, p < .001), distance (Mziomin = 3.09, Meomin = 2.94; F(1, 921)
=5.89, p < .05), price-quality schema (F(1, 921) = 10.07, p < .05), coupon proneness
(F(I, 921) = 10.27, p < .001), price consciousness(F(l, 921) = 4.19, p < .05) and
reference price (F(l, 952) = 4.91, p < .05) were significant. The interaction between
discount and satisfaction was not significant (F(1, 921) = 1.81, p =.13); H1b was not
supported.

In support of H3b, the interaction between distance and satisfaction was significant
(F(2, 921) = 6.11, p < .001). When there is low satisfaction with the merchant,
consumers do not generate WOM even if the distance is short (p> .05; see Figure 6).
When there is average satisfaction, consumers are likely to generate WOM only when
the distance is 10 minutes (Miomin= 2.49, Meomin= 2.09; p< .05). However, when there
is high satisfaction with the merchant, there is no difference between high and low
distance conditions (p> .05); in both cases, consumers do generate high levels of
WOM.
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Figure 6: Wom Generation as a Function of Satisfaction and Distance
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The three-way interaction among discount, reputation, and satisfaction was not
significant (F(4, 921) = 1.21, p = .30); H2b was not supported. The price-quality
schema with reputation interaction (H5b) did not have a significant effect on WOM (p
=.19). In addition, the price-quality schema and discount interaction (H6b) did not
have a significant effect on WOM (p = .89). Table 2 gives a summary of the results
for WOM. Table 3 presents a summary of all hypothesized results.
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Table 2: Analysis of Covariance Results for Word of Mouth (Wom) About the Service Merchant

Source of Variance Mean SD F 1
Covariates

Coupon Proneness 10.84** .013
Price-Quality Schema 8.66* .009
Involvement 2.53 .002
Price Consciousness 4.52* .005
Reference Price 4.77* .005

Main Effects

Discount Conditions 2 .07 .001
35% Discount 2.86 2.05
50% Discount 3.05(.06) 2.20
85% Discount 3.13 2.07
Reputation Conditions ® 1.18 .001
Unknown 2.99 30.50
Widely known 3.03 32.16
Distance Conditions © 6.80* .007
Low 310 37.00
High 2.93(.05) 35.66
Satisfaction Conditions ¢ 1790.85** .796
Low 1.17 48
Average 2.29(.06) 1.14
High 5.58 1.16
Discount x Price-Quality Schema 172 .001
Reputation X Price-Quality 1.61 .002
Discount*Reputation*Satisfaction 1.50 .007
Discount*Satisfaction 1.97 .009
Distance * Satisfaction 5.67* .012

*p<.05,** p<.01 Note: N=274, R>=.81
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& Discount conditions means for repurchase, the 35%, 50% and 85% discount
conditions are is significantly different (p< .05).

bReputation conditions means for repurchase, , the unknown and known conditions are
not significantly different (p = .54).

“Distance conditions means for repurchase, the short and high distance conditions are
significantly different (p<.05)

dAll satisfaction conditions means for repurchase, the low, average and high
satisfactions are significantly different (p <.001).

Table 3: Summary of Hypotheses Results

Hypothesis @) (b)
Repeat | WOM

The higher the satisfaction level with the service, the lower the | 1414 +/ H1b X
negative effect of discount rate on:

The higher the satisfaction level with the service, the stronger | o5 + H2b X
the attenuation effect of reputation on the negative impact of

The higher the satisfaction level with the service, the lower the | 34 +/ H3b
negative effect of distance on:

The higher the price-quality schema of a consumer, the higher | 144
the likelihood of the consumer to:

Reputation enhances the price-quality schema effect on: H5a

Discount level decreases the impact of price-quality schema | Hgg X
on:

4. Discussion

This study investigated whether specific characteristics of the deal (discount level,
distance), the merchant (reputation, satisfaction) and consumers (price-quality
schema) influence the initial purchase of a deal from a discount site, the repurchase
likelihood of the same service at the original price level, and the WOM likelihood of
consumers. In terms of the initial purchase of the deal, not surprisingly, when the
merchant is closer to the consumer, the consumer is more likely to purchase the deal.
However, consistent with past claims that daily deal users are not particularly price
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sensitive (Dholakia 2011; Amblee and Bui 2012), purchase likelihood is not affected
by discount rate (whether it is 35%, 50% or 85%). However, the coupon proneness of
consumers and price-quality schema significantly increase purchase likelihood of the
deal. Previous researchers have debated over whether coupon proneness and price
consciousness are distinct concepts (Alford and Biswas 2002; Garretson and Burton
2003). Similar to Lichtenstein’s findings (1990), our results imply that coupon
proneness is a distinct concept and stronger driver than price consciousness in
predicting consumers’ deal purchase behavior. Furthermore, a consumer level variable
(price-quality schema) interacts with a merchant level variable (reputation). Price-
quality schema enhances the impact of reputation on purchase likelihood. The results
also show that involvement in the product category positively effects the purchase
likelihood and while the perceived risk of the deal has a negative effect.

Consistent with consumer service quality theory (Taylor and Baker 1994; Cronin et al.
2000), our analysis of the drivers of repurchase indicates that satisfaction is the main
driver of repurchasing. Satisfaction decreases the negative impact of discount on
repurchasing as well. As expected, the repurchase likelihood at full price increases as
the distance to the consumer decreases. Again, satisfaction plays a main role in terms
of decreasing the negative effect of distance on repurchase likelihood. Furthermore,
reputation of the merchant is another main driver of the repurchase likelihood.
Satisfaction interacts with reputation and discount level; repurchase likelihood
increases for known companies when satisfaction is high no matter what the initial
discount level is. As for consumer characteristics, we found evidence consistent with
Lee et al. (2008)’s demonstration that consumers with high price-quality schema show
consistent preferences; they are more likely to repurchase at full price. The positive
effect of price-quality schema increases with reputation. However, contrary to our
expectations, discounting did not decrease the price-quality schema effect on
repurchase likelihood.

In terms of WOM generation, satisfaction and distance are the main drivers. As for the
consumer characteristics, coupon proneness, price consciousness, price-quality
schema, and reference price all increase the WOM generation likelihood. Contrary to
our expectations satisfaction did not interact with discount, reputation, or discount and
reputation. More discounts did not lead to more WOM in case of deal sites. This may
be due to the nature of deal sites’ consumers who are more price seekers for quality
even when a discount accompanies satisfaction. As for the reputation of the restaurant,
we did not find a significant impact of it for WOM. We defined reputation as related
to brand and restaurant image, however we manipulated the scenario as unknown vs.
known restaurant. What we intended might not have been perceived by the
participants. Hence, we could find neither a main, nor satisfaction and reputation
interaction effect on WOM. As expected, we found price-quality schema increases
WOM generation. As we indicated above, this may be due to the nature of the deal
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sites’ consumers who are motivated to purchase and repurchase with more expensive
prices. Thus they would naturally create more WOM. Nevertheless, contrary to our
expectations, neither discount nor reputation decreased the price-quality schema effect
on WOM generation.

4.1. Managerial Implications

The three-way interaction of satisfaction, discount, and reputation effect on repurchase
at full price provides nuanced and actionable managerial advice. Depending on the
service, a merchant’s reputation and the ability to satisfy daily deal customers, decision
makers can propose the most attractive discount rate to induce repurchases. Widely-
known companies that satisfy their customers at high levels should not give more than
50% discount rates. Unknown companies can give any discount rate as long as they
satisfy their customers.

Since, consumers who are high on price-quality schema are more likely to repurchase
at full price and give WOM about the service merchant, service merchants should
consider ways to target consumers who have high price-quality schema and possibly
prime this price-quality schema while experiencing the service quality. One way to do
so is to remind customers of the high cost of providing the service (e.g. excellent staff
and expensive ingredients for restaurant meals) — similar to the techniques that increase
the price paid in Pay-What-You-Want pricing (Kim, Natter and Spann 2009).

Service merchants can benefit in several ways from our findings and
recommendations. First, our findings on satisfaction and its interactions show both the
importance of increasing satisfaction as a complex effect depending on reputation and
discount rate. Widely-known companies that can fully satisfy their customers should
not give more than 50% discount rates if they are interested in repeat purchases.
Additionally, the distance and satisfaction interaction effect reveals that customers are
more willing to drive further distances as long as they are satisfied. The likelihood of
repurchase at close distance increased with satisfaction at average and high levels.

Involvement in the category had a positive effect on the WOM about the deal and deal
site, while reference price had a negative effect. The deal sites managers can segment
their consumers according to their previous purchases, demographic characteristics,
and define their involved category. Offering deals in their involved category would
help increasing purchase likelihood and WOM.

As for WOM creation, the consumers high on coupon proneness generate WOM about
the service merchant. So, the coupon prone customers are more likely to get a deal
from a deal site but are likely to recommend it to other consumers to compensate for
the fact that they are not repurchasing. Service merchants can train their personnel to
encourage consumers to seek and use online coupons. Also, service merchants’ own
websites can teach consumers that coming through deal sites and couponing is
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profitable. In addition, merchants can highlight that deal site consumers are treated as
a regular consumers to encourage coupon prone consumers to try their services.

We found that consumers’ high in price-quality schema are willing to repurchase at
full price. Identifying these people through a questionnaire (Lichtenstein et al., 1993)
and following up with those consumers would increase their return. In addition, the
reputation of the service merchant increases the effect of price-quality schema on
repurchase likelihood at different discount conditions. Managers of deal sites and/or
merchants should both emphasize the reputation of the merchants (if widely known)
for repurchasing to occur. However, discount does not moderate the effect of price-
quality schema on repurchase. This may be due to the fact that discount does not
change those consumers with high in price-quality schema attributions for quality,
which is an advantage for merchants.

5. Limitations and Future Research

The main limitations of our experiment include the fact that we collected data through
an online participant pool and manipulated the variables through scenarios. We use a
hypothetical scenario but we recreated a webpage very similar to the actual deal site
website. Our study does not measure actual behavior but measures attitudes which are
drivers of behavior. The internal validity could be increased by having respondents
actually experience the service. Moreover, the external validity could be improved in
field studies, using actual deals and consumers

Other promising avenues for future research include manipulating price-quality
schema, a variable we measured — not manipulated. Also, future research may
investigate how other deal characteristics (e.g., service category, how many people
purchased the deal — popularity, time left to purchase the deal) may impact purchase,
repurchase, and WOM.
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APPENDIX A

Please imagine that, through the Groupon site, you found the offer below for a
WIDELY-KNOWN (RELATIVELY UNKNOWN) andHIGHLY (RECENTLY)
ESTABLISHEDrestaurant. This restaurant started serving customers more than 90
years ago and everybody knows it.

There is a 35% (50% vs. 85%) discount through Groupon for this restaurant.

Once you check the map, you realize that it isonly 10 min. (more than 60 min.)
away from your home by car.

2
e

GROUPON Featured Deat

Al Deals New Deals Food & Dank Events & Advities Beauty & Spa Finess Heamn

(i) Refer Friends. Get $10°

Highly Reputable Restaurant, 35 % Discount, less than 10 min.
Away!

Discount

35%

T Buyitforafriend!

Limited time
- remaining!

Over 1,000 bought
Limited quantity available

«/ The dealis on!
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MARKA MIRASI VE MARKA GUVENININ SATIN ALMA NIYETI,
MUSTERI TATMINiI VE MARKA SADAKATI UZERINDEKI ETKILERI*

Erkan Yildiz**

M. Enis Ko¢***
Oz
Giiniimiiz tiiketicisi yogun rekabet ortaminda benzer 6zelliklerdeki bir¢ok marka arasindan seg¢im
yaparak satin alma kararini vermek durumundadir. Ozellikle satin almanin siklikla yapilmadig
begenmeli iirlin gruplarinda tiiketicilerin kararlar1 ¢ok daha 6nem arz etmektedir. Begenmeli {iriinlerin
ekonomik Omiirlerinin uzun oldugu da goz Oniine alindiginda markalarin 6nemi ¢ok daha
belirginlesmektedir. Pazarda yillardir var olan, giiglii bir gegmise sahip, satin alma sonrasi miisterileriyle
Omiir boyu siiren gii¢lii iliskiler kuran, miisteri problemlerine en kisa siirede ¢oziim iiretebilen markalar
rakiplerine oranla daha avantajli olacaklardir. Ayni veya benzer iiriin grubunda tekrarlanacak satin
almalarda ilk akla gelen s6z konusu markalar olacaktir. Bu markalar tatmin olmus miisterilerinin
tavsiyeleriyle rakip marklarin miisterilerine ulagma sansida elde edeceklerdir. Bu ¢aligmanin amaci
marka mirast ve marka giiveninin satin alma niyeti, miigteri tatmini ve marka sadakati {izerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amagla, Ankara ilinde beyaz esya sektoriine yonelik 500 ayr1 hanede
yasayan tiiketicilerin katilimiyla bir uygulama yapilmistir. Arastirmada veriler kolayda ornekleme
metoduyla toplanmistir. Hipotezlerin testleri igin yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Arastirma
sonucunda; marka miras1 ve marka giiveninin satin alma niyetini, satin alma niyetinin de miisteri tatmini
ve marka sadakatini dogrudan etkiledigi gézlemlenmistir. Ayrica, marka mirast ve marka giiveninin
satin alma niyeti iizerinden miisteri tatmini ve marka sadakati izerinde de dolayli etkileri oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Mirasi, Marka Giiveni, Satin Alma Niyeti, Miisteri Tatmini, Marka
Sadakati.
JEL Kodlari: M31

THE EFFECTS OF BRAND HERITAGE AND BRAND TRUST ON
PURCHASE INTENTION, CUSTOMER SATISFACTION AND BRAND
LOYALTY

Abstract

Today's consumer has to make buying decision after choosing one among many brands having similar
features in a highly competitive environment. Consumers' decisions are more important especially in
shopping goods groups where buying is not often seen. Considering that the economic life span of these
shopping goods is long, the prominence of brands is becoming more evident. The brands which have
been in market for years, have a strong past, have strong relationships with customers after buying, and
have an ability to find solutions for customer problems as soon as possible will be more advantageous
than its competitors. They will be the first to come to mind in buying which will repeat in the same or
similar product group. These brands will have a chance to reach the competitor brands’ customers thanks

* Bu ¢aligma 21. Pazarlama Kongresinde sunulmustur.
**Yrd. Dog. Dr., Baskent Universitesi, eyildiz@baskent.edu.tr
*** Dr., KKK.I1g1, mustafaeniskoc@hotmail.com
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to the advices of the satisfied costumers. The purpose of this study is to uncover the effects of the brand
heritage and brand trust on purchase intention, customer satisfaction and brand loyalty. For this purpose,
an application about the white goods sector in Ankara has been performed with the participation of
consumers living in 500 different dwellings. In the study, the data has been collected by convenience
sampling method. Structural equation modeling has been used to test the hypotheses. As a result of the
research, it has been observed that brand heritage and brand trust affect purchase intention; and purchase
intention affects customer satisfaction and brand loyalty directly. It has also been found that brand
heritage and brand trust have indirect effects on customer satisfaction and brand loyalty through
purchase intention.

Keywords: Brand Heritage, Brand Trust, Purchase Intention, Customer Satisfaction, Brand Loyalty
Jel Classification: M31
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Giris

Guinliimiiz tiiketicisi satin alma noktasinda ¢ok sayida alternatife sahiptir ve satin alma
kararin1 ¢ok sayidaki marka arasindan tercih yaparak ger¢eklestirmektedir.
Alternatiflerin ¢ok olmasi, pazara benzer tiirde iiriin sunan ¢ok sayida isletme olmasi
ve yasanan siddetli rekabetin sonucudur. Isletmeler arasindaki rekabet tiiketicilere
daha nitelikli triinler sunulmasina imkan saglarken tiiketicilerinde satin alma
kararlarinda marka karmasas1 yasamasina neden olmaktadir.

Marka karmasasi yasayabilecek tiiketiciler i¢in pazarda tanidik ve bilinen markalarin
varlifi se¢cim asamasinda etkin bir unsur olabilecektir. Dolayisiyla markalarin
gecmisten gelen performanslar1 ve markaya duyulan giiven tiiketicilerin algiladiklar
risklerin ortadan kalkmasini saglayabilecektir. Sonugta tiiketici satin almay1
gerceklestirecek ve isletmede markasi adi altinda vaat ettiklerinin deneyimlenmesi
sansini elde edecektir. Bu sayede isletme, tatmin ve sonrasinda da sadakate giden yolda
onemli bir avantaj elde edecektir.

Literatiirde marka mirasiyla ilgili yapilan sinirli sayida ¢alisma olmasi, marka mirasi
ve marka giiveninin yordayan degiskenler olarak birlikte kullanildigi calismaya
rastlanilmamis olmasi, marka mirasi ve marka giiveninin uygulamanin yapildigi beyaz
esya sektorili gibi siklikla satin alma yapilmayan begenmeli {iriin gruplarinda tiiketici
tercihlerine etki eden onemli degiskenler oldugu yoniindeki degerlendirmeler bu
caligmanin yapilmasina dayanak noktasi olmustur.

Bu ¢alismada, marka mirasi ve marka giiveninin satin alma niyeti, satin alma niyetinin
de miister1 tatmini ve marka sadakati lizerindeki dogrudan etkilerinin ortaya
¢ikarilmasi amaglanmistir. Ayn1 zamanda da marka miras1 ve marka giiveninin satin
alma niyeti lizerinden miisteri tatmini ve marka sadakati tizerindeki dolayli etkilerine
yonelik tespitler yapilmaya ¢aligiimistir.

Bu calismayla, hem literatiire 6nemli katkilar saglanabilecegi hem de isletmelere
pazarlama stratejilerini  gelistirmelerine yardimci olacagi disiiniilen tespitler
yapilabilecegi degerlendirilmistir.

1. Literatiir Ozeti
1.1. Marka Mirasi

Marka mirasi; liretici agisindan pazarda rekabet etmek zorunda oldugu birgok rakibinin
bulundugu durumda markanin bazi 6zellikleriyle one ¢ikarak tiiketicide duygusal bir
baglilik olusturmasi (Aaker, 1990) olarak ifade edilebilir. Marka miras1 konusundaki
ilk kapsamli calisma 2007 yilinda Urde, Greyser ve Balmer tarafindan
gerceklestirilmistir. Urde vd. marka mirasinin, markanin gegmis performansini, uzun
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Omriini, temel degerlerini, semboliinii ve markanin tarihine yonelik inaniglarin
kapsayan bes boyuttan olustugunu belirtmiglerdir (2007).

Gegmis performans; markanin tiiketicide duygusal ¢ekiciligini olusturan deneyimleri
ve tiiketici nezdindeki giivenini ifade eder. Volvo CEO’sunun “Arabalarimiza ¢irkin
diyorlar ama c¢eligi ancak bu kadar biikebiliyoruz” ifadesi markanin ge¢mis
performansinda giivenligi 6n plana ¢ikaran bir sdylem olarak ifade edilebilir. Uzun
Omiir; marka ve isletmenin pazardaki mevcudiyetinin siire olarak ifadesidir. Bosch
130, Argelik 61 yildir pazarda olan markalardir. Isletmenin temel degerlerine en giizel
ornek Robert Bosch’un “Insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih
ederim” sloganidir ki temel degerler isletmelerin politikalar1 hakkinda bilgi sahibi
olunmasini saglar. Markalarin sembolleri tiiketicinin zihninde ¢agrisim yaptiran,
markayla tiiketici iletisimine anlam yiikleyen simgelerdir. Mercedes’in {i¢ yildizi,
Jaguar sembolii, Dockers’in ¢apas1 ornek olarak verilebilir. Markalar “Ge¢miste
vardik, su anda variz, gelecekte de var olacagiz” algisiyla tarihten gelen bir deger
olduklari 6n plana ¢ikararak tiiketicilerine giiven telkin ederler (Urde vd., 2007).

1.2. Marka Giiveni

Marka giiveni; markanin algilanmis performansi (Dawar ve Pillutla, 2000); tiiketicinin
marka TUzerindeki pozitif beklentileri (Luk ve Yip, 2008); markanin bir isi
yapabilecegine olan tiiketici inanct (Jin ve Lee, 2010) olarak ifade edilebilir. Ambler
marka giiveninin iki boyutla betimlenebilecegini ifade etmistir. Ilk boyut, tiiketicinin
markanin basarisina olan inancini kapsayan marka giivenilirligi, ikinci boyut ise,
tiriinle ilgili problemlerin giderilmesi hatta olusan zararin 6denmesi konusundaki
inancidir (Ambler, 2000).

Marka gliveni, yarattig1 deger Onerisiyle tiiketiciyle iliski kurulmasini saglamaktadir.
Bu iligki tiiketicinin satin alma davranisi ve markaya olan bagligin olusmasinda kritik
bir faktordiir (Papatya, Payatya ve Hamsioglu, 2015).

Markaya olan giiven, isletmenin tiiketici menfaatleri dogrultusunda hareket etmesi ve
1yl niyetini ortaya koymasiyla olusur ve satin alma oncesi tiiketicilerin aldiklari
risklerin minimize olmasini saglayan bir aragtir (Eren ve Erge, 2012).

Marka giiveninin, tiiketici ile isletme arasindaki iligkinin uzun soluklu olmasini
saglayan temel araclardan biri oldugu sdylenebilir (Biiyiik, Ercis ve Tiirk, 2014). Kim
ve Jones’e (2009) gore, marka giiveni marka degerinin temel bilesenidir ve ayni
zamanda markaya sadakat gelistirmedeki 6nemli hususlardan biridir. Tiiketicilerdeki
yiiksek giiven duygusu marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir (Lau ve Lee,
1999).
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1.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti Porter’a (1974) gore, tiiketicinin birgok markanin oldugu bir pazarda
karsilastirma yaparak bir markanin {izerinde karar vermesi ve satin alma arzusudur.
Porter, tiiketicinin satin alma niyetinin ayrica pazardaki diger tirlinlerle olan rekabete
de bagli oldugunu sdyleyerek bu niyetin ani olmasa da zamanla degisebilecegini ifade
etmektedir.

Whitlar, Geurts ve Swenson (1993) satin alma niyetini ileride satin alma davranisini
gergeklestirecek olan tiiketicinin herhangi bir iiriin veya hizmeti satin alma ihtimali
olarak agiklamiglardir. Halim ve Hamed’te (2005) satin alma niyetini, daha 6nceden
herhangi bir iiriin veya hizmeti satin almis miisterinin bu davranisini gelecekte de
tekrarlamasinin sonucunda sahip oldugu satin alma istegi ve hazir oluslugu olarak
ifade etmistir.

Schoenbachler (2004) sadik miisterilerin satin alma niyeti duydugu {iriine veya
hizmete kars1 fiyatini 5nemsemeden bu niyetini davranisa gecirdigini iddia etmektedir.
Sadik miisteriler olumlu duygular besledigi iiriin veya hizmete satin alma niyetini
muhafaza ederek giiven bagliligini gostermektedirler.

Rajagopal (2006), tiiketicilerin yogun rekabete maruz kalmalarina ragmen bazi
markalarin iriinlerinin 6zelliklerine olumlu duygular besledigi i¢in gerektiginde bu
markalar tlilkelerarasi nakliyeyi gdze alarak temin ettiklerini ve kullandiklarini ifade
etmektedir.

1.4. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, tiiketim sonucunda elde edilen ¢iktidan saglanan hosnutluk duygusu
(Oliver, 1999); satin alma oncesi beklentilerle satin alma sonrast deyimler arasindaki
olumlu, olumsuz veya esdeger farklar (Eggert ve Ulaga, 2002; Onaran, Bulut ve
Ozmen, 2013) olarak ifade edilebilir.

Kotler (2003)’e gore miisteri tatmini, misterilerin bir tirtinii deneyimlemeleri sonucu
beklentileriyle algiladiklar1 performans arasindaki hoslanma veya diis kirikligidir.
Uriin miisterilerin beklentilerini karsilamissa tatmin, karsilamamissa tatminsizlikten
soz edilir. Kotler (2003); miisteri sikdyet ve Onerilerini alarak, miisteri tatmin
diizeylerini belirlemeye yonelik anketler uygulayarak, hayalet aligveris yaparak ve
kaybedilen miisteri analizleriyle miisteri tatmininin Olgciilerek izlenebilecegini
belirtmistir.

Miisteri tatmini isletmelere; yiiksek oranlarda tekrarlanan satin almalar, tatmin olan
miisterilerin yakinlartyla duygularimi paylagsmalar1 sonucu artan pazar paylari,
calisanlarda motivasyon artiglariyla isten ayrilma oranlarinin diismesi, kar marjinin
yiikselmesi gibi faydalarinin olacag: ifade edilebilir (Caligir, 2015).

90



DUMLUPINAR UNIVERSITESI SOSYAL BiLIMLER DERGISi
PAZARLAMA KONGRESI OZEL SAYISI MAYIS 2017

Taskin, Oztiirk, Siirmeli ve Tungay (2016) tatmin olmayan miisterilerin diger alternatif
markalarla ilgili bilgi toplayacagi ve muhtemelen rakip markalardan birinin iiriinlerine
yoneleceklerini ifade etmislerdir.

1.5. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir tiiketicinin goreceli tavri ile devamli miisteri olma arasindaki
iligkinin giicii (Dick ve Basu, 1994); tiiketicilerin isletmeye yonelik siireklilik gosteren
olumlu tutum ve tekrar satin alma davranisi (Yoo ve Chang, 2005); tiiketicinin almis
oldugu iiriinden ve markanin vermis oldugu hizmetten tatmin olmasi sonucunda ayni
tirtinii tekrar satin alma konusundaki duygular1 (Chang ve Chieng, 2006); tiiketicinin
daha fazla 6deme yapmaya istekli davranmasi (Kurtoglu ve Sonmez, 2016) seklinde
ifade edilebilir.

Watson, Beck, Henderson ve Palmatier’e (2015) gore sadakat; tutum, satin alma
davranisi, agizdan agiza iletisim gibi karma bir yapiya sahiptir ve davranigsal sadakat
ve tutumsal sadakat boyutlarindan olugmaktadir. Davranigsal sadakat, satin alma
siklig1; tutumsal sadakat ise marka hakkinda olumlu konusmalar, markay1 bagkalarina
tavsiye etme ve satin alma niyeti gibi psikolojik bagliliktir (Karaca, 2010; Nam, Ekinci
ve Whyatt, 2011).

Ilical1, Yonet, Sahin ve Suher (2016) ¢alismalarinda, marka sadakatinin olusmasinda
algilanan kalite, sembol, marka kisiligi gibi duygusal faktorler ile marka giiveninin
onemine dikkat ¢ekmisler ve tiiketicilerin belirli ve gegerli bir neden olmaksizin
kullandiklar1 markalar1 degistirme egiliminde olmadiklarini ifade etmislerdir.

1.6. Degiskenler Arasindaki Iliskiler

Wiedmann, Hennigs, Schmidt ve Wuestefeld’in (2011) otomotiv sektdriinde 458
denekten topladiklar1 verilerle yaptiklari ¢alismada marka mirasinin miisteri tatmini,
marka giiveni ve satin alma niyeti lizerinde dogrudan, marka sadakati iizerinde dolayli
etkileri oldugunu ifade etmislerdir. Marka mirasiyla ilgili diger bir calismada Cifci,
Velioglu ve Umut’un (2014) iki banka markasina yonelik 394 {iniversite 6grencisinden
topladiklar1 verilerle yaptiklar1 arastirmadir. Bu ¢alismada yazarlar marka mirasinin
miisteri tatmini ve marka giivenini dogrudan, satin alma niyetini de dolayli olarak
etkilediklerini ortaya koymuslardir.

Aydin, Ar ve Tagkin (2014), bebek bakim iiriinleri sektoriinde biri kiiresel digeri ulusal
iki markaya yonelik ¢aligmalarinda marka giliveninin satin alma niyeti {izerine anlaml
etkileri oldugu ve ulusal markada s6z konusu etkinin daha fazla gézlemlendigini
bulgulamislardir.

Marka giiveninin davranigsal ve tutumsal marka sadakati tizerindeki etkileri, Biiyiik
vd. (2014)’nin Rize’de ambalajli dondurma sektdriinde 336 tiiketiciyle; Eren ve Erge
(2012)’nin de Bolu’da pili¢ eti sektoriinde 442 tiiketiciyle yaptiklar1 ¢alismalarda
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ortaya konulmustur. Ayni zamanda marka gliveninin marka sadakati iizerindeki
etkilerine yonelik bulgular Hur, Kim ve Kim (2014), Mosavi ve Kenarehfard (2013)
ile Giirbiiz ve Dogan (2013)’1n arastirmalarinda da ifade edilmistir.

Ercis ve Dagc1 Biiyiikk (2016) Rize’de perakende sektoriinde, Taskin vd. (2016)
Bursa’da giyim sektoriinde ve Onaran vd. (2013) de Ayfon’da saglik sektoriinde
yaptiklar1 ¢alismalarda miisteri tatmininin marka sadakati iizerinde anlamli etkileri
oldugunu ortaya koymuslardir.

2. Metodoloji
2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu c¢alisma uygulamali bir arastirma olup ¢aligmanin tasarimi nedensel olarak
yapilandirilmistir. Aragtirmanin modeli ve hipotezleri asagida gosterilmistir.

Marka Mirasi M_ij_steri
(M_M) \ Tatmini (M_T)
Satin Alma /
Niyeti (S_N) \ v
Marka Giiveni Marka Sadakati
(M_G) (M_S)

Sekil 1: Arastirma Modeli

Hi:Marka mirasi satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
H2:Marka giiveni satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Has:Satin alma niyeti miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.
Ha:Satin alma niyeti marka sadakatini pozitif yonde etkiler.
Hs:Miisteri tatmini marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

He:Marka mirasinin miisteri tatmini iizerinde satin alma niyeti {izerinden dolayl
etkileri vardir.

H7: Marka mirasinin marka sadakati {izerinde satin alma niyeti iizerinden dolayl
etkileri vardir.

Hs: Marka giliveninin miisteri tatmini iizerinde satin alma niyeti tizerinden dolayl
etkileri vardir.

Ho: Marka giiveninin marka sadakati lizerinde satin alma niyeti {izerinden dolayl
etkileri vardir.
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2.2.  Arastirmanm Olcekleri

Marka miras1 6l¢egi Cifci vd. (2014)’nin ¢alismasindan alinmis olup 15 ifade; marka
giiveni Olgegi Azizi (2014)’nin ¢alismasindan alinmis olup 4 ifade, satin alma niyeti
6lcegi Chang ve Liu (2009)’nun c¢alismasindan alinmis olup 4 ifade; miisteri tatmini
Olcegi Swaen ve Chumpitaz (2008)’un ¢alismasindan alinmis olup 5 ifade ve marka
sadakati Olcegi de Netemeyer vd. (2004)’nin ¢alismasindan alinmis olup 5 ifadeyle
Olgiilmiistiir.

2.3. Ornekleme Siireci

Bu calismanin evrenini Tiirkiye’nin hane sayisi en biiyiik ikinci ili olan Ankara’da bir
hanede yasayan beyaz esya tiiketicileri olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumunun
verilerine gdére 2016 yili itibariyle Ankara’nin hane sayis1 1.606.910°dur
(Www.tuik.gov.tr).

Giirbiiz ve Sahin’in (2014) “Farkli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Asgari Orneklem
Biiyiikliikleri” isimli tablosunda %95 giiven diizeyinde 250.000 ve daha biiyiik
sayidaki evrenler i¢in gerekli drneklem biiyiikliigli 384 olarak ifade edilmistir.
Dolayisiyla bu arastirmada da 6rneklem biiytikliigii 384 olarak belirlenmistir.

Bu calismada; zaman, maliyet ve ulagsma giicliikleri nedeniyle olasiliga dayali olmayan
ornekleme tekniklerinden olan kolayda ornekleme teknigi kullanilmistir ve veriler
anlik olarak toplanmustir.

Uygulama beyaz esya sektoriinde yapilmistir. Deneklerden anket sorulanini evlerinde
kullandiklar1 beyaz esya markalarini1 diisiinerek cevaplandirmalar istenmistir. Beyaz
esya sektoriinde s6z sahibi olan Argelik, Beko, Vestel, Bosch, Siemens gibi markalar
yillardir pazarda olan gii¢lii markalardir. Pazardaki giiclii markalarin varligi, bu
markalarin sahip olduklar1 pazar paylar, tiikketicilerin marka miras1 ve marka giliveni
konusunda yerlesmis tecriibeleri oldugu degerlendirildiginden uygulama beyaz esya
sektoriinde gerceklestirilmistir.

2.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorularin yer aldig1 ve sorularin
onceden hazirlandig1 anket yontemi kullanilmistir.

Anket iki boliimden ve 39 sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde demografik bilgilere
yonelik olarak; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik toplam aile geliri
ve sahip olunan beyaz esya markas1 olmak iizere 6 soru yer almaktadir. Ikinci boliimde
de, arastirmanin degiskenleri Olgen toplam 33 soru mevcuttur. Katilimcilardan,
yargilara, 5’li Likert Olgegi kullanarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) cevap verilmesi istenmistir.
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Uygulama kapsaminda donmeyecek anketlerde hesap edilerek 600 ayr1 hanede
yagayan tiiketiciye online ortamda maille anket gonderilmistir. Anketlerden 500’1
katilimcilar tarafindan yanitlanmistir. Anketlerin geri donme oran1 %383 tiir.
Yanitlanan 500 anket uygulama kapsamina alinmigtir. Anket uygulamasi 15 Mart — 15
Nisan 2015 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

2.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Kullanilan 6l¢eklerin yap1 gegerliligini test etmek amaciyla AMOS 22 programiyla
tiim degiskenler icin tek faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmstir.

Faktor analizi i¢in olusturulan 6l¢iim modellerinin iirettikleri uyum degerleri istenen
sinirlarda  ger¢eklesmediginden AMOS programmin  Onerdigi modifikasyon
indekslerine dayanarak Olgeklerde modifikasyon yapilmistir. Modifikasyonlarda;
marka mirasi dl¢geginden 6 ifade, satin alma niyeti 6l¢eginden de 1 ifade olmak iizere
toplam 7 ifade o6lceklerden g¢ikartilmistir. Ayrica, miisteri tatmini dlgeginin 1 ve 2
numarali ifadeleri ile marka sadakati 6lgeginin de 2 ve 5 numarali ifadelerinin hata
terimleri arasinda kovaryans bagintis1 yapilmistir.

Yapilan modifikasyon sonucu 6l¢iim modellerinin uyum degerleri istenen sinirlarda
gozlemlendiginden tiim degiskenlerin tek faktorlii yapilart dogrulanmistir. Tablo 1°de
Olceklerin; faktor yiikleri, ortalama aciklanan varyans (AVE=Average Variance
Extracted) ve her bir yapiya iliskin birlesik giivenilirlik (CR=Composite Reliabilty)
degerleri gosterilmistir.
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Tablo 1:Olciim Modeli Sonuclar:

" . ifade | Faktor
Faktor Ifade Kodu | Yiikii AVE | CR
Bu markaya bagliyimdir MM3 0,77
Bu marka diger markalar icin deger standardi MM4 0,78
olusturur
Bu marka ulusal zenginligin bir pargasidir MM5 0,70
Bu marka belirli bir yagam tarzin1 destekler MM6 0,83
Marka | Bu markaya karsi yakinligim oldukga yiiksektir MM8 0,79
Miras1 | Bu marka gok yiiksek bir kiiltiirel anlama sahiptir MM?9 0,85 0,62 | 0,94
Bu marka diiriistligii ve samimiyeti temsil eder M (I;/I 1 0,82
Bir kisi bana bu markayr 6verse bu kisisel bir | MM1
o 0,71
iltifattir 3
Bu marka diger markalarla kiyaslandiginda essiz bir | MM1
0,82
markadir 4
Bu marka beklentilerimi karsilar MG1 0,84
Marka | Bu marka beni hayal kirikligina ugratmaz MG2 0,89 077 | 0.93
Giiveni | Bu marka memnuniyeti garanti eder MG3 0,91 ’ ’
Bu marka problemlerimi ¢ézer MG4 0,87
Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar iyi olsa
o . . SN2 0,91
bile yine bu markayi tercih ederim
Satin Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de yine bu
Alma . . SN3 0,87 0,77 | 0,91
L markay1 tercih ederim
Niyeti - -
Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay1
- . SN4 0,85
tercih ederim
Bu markay1 sectigim i¢in memnunum MT1 0,84
B}l {nanrkayl secmekle dogru bir karar verdigimi MT2 0,85
. . | dusiiniiyorum
_1?_/; l;?:ﬁ;: Bu markanin etkinliginden memnunum MT3 0,92 0,72 | 0,93
Genel olarak bu markanin hizmetlerinden MT4 0,87
memnunum
Bu marka tam anlamryla ihtiyacim olan seydi MTS 0,75
Bu markaya bagli oldugumu diistiniiyorum MS1 0,88
Bu markaya giivenirim MS2 0,67
Marka Her zaman bu markay1 satin alirim MS3 0,90
Sadakati | Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan daha 069 | 092
oy MS4 0,84
fazla fiyat 6derim
Bu marka magazada yoksa farkli markali beyaz MS5 0,84
esya satin almam
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Fornell ve Larcker (1981) yakinsak gecerliligin saglanabilmesi i¢in ii¢ kosulun var
olmasi gerektigini ifade etmislerdir. S6z konusu kosullar; her bir maddenin faktor yiik
degerinin 0,50°den biiyiik olmasi, ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE)
0,50’ye esit veya biiyiik olmas1 ve birlesik giivenilirlik (CR) alfa katsayisinin da 0,70
veya listiinde olmasidir. Tablo 1°deki degerler incelendiginde faktor yiik degerlerinin
0,67 ile 0,92 arasinda, AVE degerlerinin 0,62 ile 0,77 arasinda ve CR degerlerinin de
0,91 ile 0,94 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara dayanarak
yakinsak gecerliligin saglandig1 ifade edilebilir.

3. Bulgular
3.1. Demografik Ozellikler
Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2:Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde | Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde
Kadin 157 31,4 Hkégretim 57 11,4
Cinsiyet | Erkek 343 68,6 g Lise 86 17,2
=

Toplam 500 100 | 2 Yiiksekokul 72 14,4

Evli 298 59,6 E Universite 147 29,4

Medeni |5 1 a0 202 104 | 2 Lisansiistii 138 27,6
Durum

Toplam 500 100 Toplam 500 100

18-25 88 17,6 1500 TL’den az 64 12,8

26-35 133 26,6 1500-3000 116 23,2

36-45 86 172 | = 3001-4500 107 21,4

Yas 46-55 164 328 | O 4501-6000 85 17

oo ve 29 5,8 6000 TL'den fazla | 128 25,6

Toplam 500 100 Toplam 500 100

Katilimcilarin; %31,4°1 kadin (N=157); %68,6’s1 erkektir (N=343). %59,6’s1 evli
(N=298); %40,4’1 bekardir (N=202). %32,8’1 46-55 yas araliginda (N=164); %29,4’1
iniversite mezunu (N=147) ve %25,6’s1 6000 TL’den fazla gelir araligindadir
(N=128).

Katilimcilarin; %25,6’s1 Argelik (N=128); %17,8’1 Bosch (N=89); %9,2’si Beko
(N=46); %7,2’si Siemens ve Vestel (N=36); %4,4’1i Profilo (N=22); %3,2’si Samsung
(N=16) ve %25,4’1 diger markalar1 (N=127) tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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3.2. Tamimlayia: Istatistikler ve Korelasyon Bulgulari

Arastirmanin degiskenlerine ait tanimlayici istatistikler ve korelasyon bulgular1 Tablo
3’te sunulmustur.

Tablo 3: Tammlayici Istatistikler ve Korelasyon Bulgular:

Satin
Ortal Standart | Marka | Marka . Miisteri Marka
rtalama -
Sapma Miras1 | Giiveni o Tatmini | Sadakati
Niyeti
Marka
Mirasi 3,71 0,93 0.79)
Marka N
Giiveni 3,96 0,94 0,63 (0.88)
Satin
Alma 3,67 109 | 0787 | 089 | (088)
Niyeti
Miisteri N - -
Tatmini 4,09 082 | 967 0,69 0,66 (0,85)
Marka N - - -
Sadakati 3,64 105 | 071 | 067 0,80 0,65 (0,83)

~p<0,01 (N=500)

Degiskenlerin ortalamalar1 incelendiginde en yiliksek ortalamanin 4,09 ile miisteri
tatmini degiskeninde, en diisiik ortalamanin da 3,64 ile marka sadakati degiskeninde
gozlemlendigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore deneklerin arastirma degiskenlerini
Olgen algilara katilim oranlarmin genel olarak ortalama degerden yiiksek olarak
gerceklestigi soylenebilir.

Korelasyon bulgular1 da incelendiginde arastirmanin degiskenleri arasinda pozitif
yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 3’te parantez i¢indeki degerler ortalama agiklanan varyansin (AVE) karekok
degerleridir. Fornell ve Larcker (1981) ortalama agiklanan varyansin karekok degerleri
ile korelasyon katsayilar1 karsilastirildiginda, karekok degerlerinin kendi satir ve
stitunundaki degerlerden yiiksek olmas1 durumunda ayirma gecerliliginin saglandigini
belirtmislerdir. Tablodaki karekdk degerleri ile korelasyon katsayilar
karsilastirildiginda ayirma gegerliliginin saglandig ifade edilebilir.
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3.3. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil
2’de gosterilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2’de goriilen modelin uyum degerleri kabul edilebilir smirlar iginde
olmadigindan, AMOS programin O6nerdigi modifikasyon indekslerine dayanarak
marka sadakati 6lgeginden bir ifade yapisal modelden ¢ikartilmistir. Modifikasyon
sonucu uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu goézlemlenmistir
(X?/df:4,288; GF1:0,84; CF1:0,92; RMSEA:0,081).
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Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari,
standart hata, kritik oran, p ve R? degerleri Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4:Yapisal Esitlik Modeli Katsayilart
Standardize | Standart | Kiritik

Degiskenler p R?
& B Hata Oran
Marka Miras1 — Satin Alma Niyeti 0,74 0,04 18,070 Fokx
0,76
Marka Giiveni — Satin Alma Niyeti 0,46 0,03 14,038 falakel
Satin Alma Niyeti — Miisteri
o 0,70 0,04 15,739 faladed 0,49
Tatmini
Satin Alma Niyeti — Marka
) 0,85 0,06 14,882 faakel
Sadakati 0,69
Miisteri Tatmini — Marka Sadakati -0,03 0,07 -,549 0,583

Miisteri tatminiyle marka sadakati arasindaki iliskide p>0,05 oldugundan degiskenler
arasinda anlamli bir etki gézlemlenmemistir. Bu sonucu gore arastirmanin 5 numarali
hipotezi desteklenmemistir.

Marka miras1 satin alma niyetini (=0,74; p<0,05); marka giiveni satin alma niyetini
(B=0,46; p<0,05); satin alma niyeti miisteri tatminini ($=0,70; p<0,05); satin alma
niyeti marka sadakatini (f=0,85; p<0,05) etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgular
15181nda arastirmanin 1, 2, 3 ve 4 numarali hipotezleri desteklenmistir.

Marka miras1 satin alma niyeti tizerinden miisteri tatminini (f=0,52; p<0,05) ve marka
sadakatini (B=0,62; p<0,05); marka giliveni satin alma niyeti iizerinden miisteri
tatminini (Bf=0,32; p<0,05) ve marka sadakatini (f=0,38; p<0,05) dolayli olarak
etkilemektedir. Dolayisiyla arastirmanin 6, 7, 8 ve 9 numarali hipotezleri
desteklenmistir.

Modele ait R? degerleri incelendiginde, satin alma niyetinin %76’smin, miisteri
tatmininin %49’unun, marka sadakatinin %69’unun agiklandig goriilmektedir.

4.Sonuc¢

Uygulamanin yapildig1 beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma kararlarini;
fiyat, kalite, servis ag1, tanidik tavsiyeleri, markaya duyulan giiven, markanin gegmis
performansi1 gibi birgok farkli Olgiit etkilemektedir. Beyaz esya sektoriinde satin
almanin siklikla yapilmamasi ve iiriinlerin ekonomik dmiirlerinin uzun olmalar1 géz
oniine alindiginda, tiliketiciler acisindan satin alma kararinin 6nemi daha da
belirginlesmektedir.
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Aragtirma sonuglart satin alma niyetinin %76 ve marka sadakatinin de %69 gibi
yiiksek seviyelerde miisteri tatmininin de %49 gibi yiiksek seviye yakin bir oranda
aciklandigimi ortaya ¢ikarmistir. Bu bulgulara dayanarak marka miras1 ve marka
giiveninin uygulamanin yapildigi beyaz esya sektorii agisindan oldukg¢a 6nemli oldugu
yoniinde bir degerlendirme yapilabilir.

Bu baglamda marka miras1 ve marka giiveninin satin alma niyeti, misteri tatmini ve
marka sadakati lizerindeki etkilerine dayanarak isletmelerin tiiketiciler agisindan;
markalar1 adi1 altinda bir deger olusturmalari, vaatlerini gerceklestirmeleri,
diiriistliikten taviz vermemeleri, liriinlerle ilgili problemlere aninda ¢dziim getirmeleri,
ulusal zenginligin bir pargast olduklarin1 vurgulamalar1 yoniinde stratejiler
olusturmalar1 6nerilebilir.

Literatiirde miisteri tatmininin marka sadakati iizerinde anlamli etkileri oldugunu
ortaya koyan calismalar mevcuttur (Ercis ve Dagci, 2016; Onaran vd., 2013; Taskin
vd., 2016). Ancak bu calismada miisteri tatmininin marka sadakati iizerinde anlamli
etkilerinin olmadig: tespit edilmistir. Dolayisiyla ¢alisma bu yoniiyle literatiirdeki
diger ¢aligmalardan ayrigsmaktadir.

Bu bulguya dayanarak, markanin ge¢mis performansi, tiiketiciyle arasinda bir bag
olusturabilmesi, marka adi altinda sunulan vaatlerin realize olabilecegine yonelik
tiiketici algilari, markadan duyulan memnuniyet gibi etmenlere istinaden satin almanin
tekrarlanmasinda ayni1 markanin tekrar tercih edilebilecegine yonelik bir ongoriide
bulunmanin ¢ok dogru olmayacagi yoniinde bir degerlendirme yapilabilir. Tiiketiciler
markadan tatmin dahi olsa takip eden satin almalarda; fiyat, kalite, servis ag1, tanidik
tavsiyeleri gibi farkl 6lgiitlere yonelik yapacaklari karsilastirmalar sonucunda rakip
markalara da yonelebilecegine iliskin bir dngoriide bulunulabilir.

Arastirma bulgularinin ortaya cikardigi beyaz esya sektoriinde marka miras1 ve
markaya duyulan giivenin satin alma kararlarindaki 6nemine dayanarak, yapilacak
yeni ¢aligsmalarla kisitli olan bilimsel ¢alisma sayilarinin arttirilabilecegi dolayisiyla
sektore ve literatiire onemli katkilar saglanabilecegi degerlendirilmektedir.

Calismanin sinirliliklari; kolayda 6rnekleme metodunun kullanilmasi, verilerin anlik
olarak toplanmasi, sonucglarin genellenememesi, arastirmanin sadece beyaz esya
sektoriinde ve Ankara’da yapilmasi olarak ifade edilebilir.

Gelecek arastirmalarda; uygulamanin farkli sektorlerde, farkli sehirlerde ve farkli
degiskenlerle uygulanmasi 6nerilmektedir.
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E- PAZARLAMA KARMASI UNSURLARININ MUSTERI
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0z
Bu calismanin temel amaci e-pazarlama karmasitizerine bir literattr bilgisi sunmak ve e-pazarlama
karmasi bilesenlerinin online alisveriste musteri memnuniyetini ne o6lgtide etkiledigini tespit etmektir.
Bu kapsamda istanbul’da ikamet eden ve e-perakendeciligin énde gelen internet sitelerinden sikhkla
alisveris yapan miusterilere kolayda &rnekleme yéntemi kullamilarak internet Gzerinden anket
uygulanmus, gegerli bulunun 275 adet anket degerlendirmeye alinmis ve sonuglar LISREL istatistik
programi ile analiz edilmigtir. Literatiirde genel kabul goren E-pazarlama karmasi bilesenleri olan
etkinlik, islem gerceklestirme, gizlilik, site tasarimi ve masteri hizmetleri degiskenlerinin musteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte musteri hizmetleri
degiskeninin diger degiskenlere oranla miusteri memnuniyetini baskin bir sekilde etkiledigi
belirlenmistir. Bu sonuglarin akademik ve yonetimsel sureglere olumlu katki saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: E-pazarlama, E-Pazarlama Karmasi, Musteri Memnuniyeti, E-Ticaret, E-
Perakendecilik.
Jel Kodlari: M 20, M31, O30

E-MARKETING MIX CONCEPT IN E-RETAILING AND EFFECTS ON
CUSTOMER SATISFACTION: RESEARCH ON E-COMMERCE SITES

Abstract

The main purpose of this study is to present detailed literature knowledge about e-marketing mix and
to determine the effects of antecedents of e-marketing mix on customer satisfaction. In this context,
frequent customers of leading e-retailing sites were subjected to online survey via convenience sampling
method, 275 valid questionnaires were evaluated and the results were analyzed with LISREL statistical
program. Several factors of e-marketing mix as frequently proposed in the literature (Efficiency, Order
Fulfilment, Privacy, Site Design and Customer Service) have found to be positively related to customer
satisfaction. However, one of the important results of this study is that customer service has a dominant
effect on customer satisfaction compared to other independant variables. Results of this study are
expected to contribute to academic and administrative processes.

Keywords: E-marketing, E-Marketing Mix, Customer Satisfaction, E-Commerce, E-Retailing.
Jel Classification: M 20, M31, 030
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Girig

icinde bulundugumuz yizyilda teknolojik alanda yasanan gelismeler ve bunun
paralelinde internet ve bilgisayar tabanli teknolojilerin hizli gelisimi, kiiresel pazarda
hem isletmelere hem de nihai tuketicilere daha hizli hareket etme kabiliyeti saglamstir.
Bu hizli hareketin temel ¢ikis noktasiinternet sayesinde tim dinyaya erisebilme
olanagidir. E-pazarlama uygulamalarindaki ilerlemenin firmalarin
uluslararasilasmasina yeni bir bakis agisi getirdigi aciktir. Chaffey ve ark. (2009) e-
pazarlamayi, bilgi sistemleri, bilgi teknoloji ve e-is stratejisi ile musterilere deger
yaratmak, iletisim kurmak ve sunmak olarak tanimlamstir. Strauss ve ark. (2006) e-
pazarlamanin geleneksel pazarlama ile teknolojinin kombinasyonu oldugunu iddia
etmis, Sigala ve ark. (2001) ise e-pazarlamanin etkin olabilmesinin pazarda yaratig
rekabet gucune bagl oldugunu savunmustur (Skudienea vd., 2015-921).

internet’in ve diger dijital bilgi teknolojilerinin kullanimini iceren bir strateji olarak
ortaya g¢ikan e- pazarlama (Chailom, 2012) kavrami, kiiresel pazarlama oyununa dahil
olmus ve akademik diinya ile endustriyel alan arasinda artan bir farkindalik yaratmistir.
Sonug olarak e-pazarlamanin firmalarin kiresel genislemesine katkisionemli boyutlara
ulasmistir. (Chaffey vd., 2009; Strauss vd., 2006;).

E-pazarlama alanindaki bu gelismeler neticesinde fiziki magazalar yerini sanal
magazalara birakmistir. internet’in pazarlama alaninda kullamiminin yayginlasmasiyla,
geleneksel magaza anlayisionemini kaybetmeye baslamis bunun yerine yer, kurulum
ve kira gibi maliyetleri bulunmayan ya da ¢ok diisiik olan internet magazalarién plana
cikmistir (Bozbay vd., 2016). Ozellikle B2C ve C2C seklindeki online alisveris
sistemleri ile musteri deneyimi 6n plana gikarak, geleneksel perakendecilik yerini
suratle e-perakendecilige birakmustir (Rose vd., 2012).

2000’li yillarin bagindan itibaren e-ticarette meydana gelen 6nemli gelisme ve artislar,
isletmelerin e-pazarlama konusuna agirlik vermelerini saglamistir. Ozellikle “dot.com”
siteleri olarak bilinen e-ticaret sitelerinin 6neminin anlasilmasiyla beraber, bu alana
girmek isteyen isletmelerce klasik pazarlama karmasi yerine farkh stratejik
bilesenlerin gerekli oldugu anlasiimaya baslanmistir. (Brodie vd., 2007; Lee ve Lin,
2005).

E-pazarlamanin gelismesi ve e-pazarlama karmasi bilesenlerinin belirlenmesi ihtiyaci
bu alanda birgok akademik arastirmanin yapilmasina sebep olmustur. Yapilan
arastirmalar incelendiginde farkl e-pazarlama karmasi duastncelerinin  ortaya
konuldugu goralmektedir. Bu kapsamda, yapmis oldugumuz c¢ahismanin temel
motivasyonu, literattirde belirtilmis olan e-pazarlama karmalarinin incelenerek, uygun
bir e-pazarlama karmasi modelinin olusturulmasi ve bu karmanin ampirik bir
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arastirmayla desteklenmesidir. Bu dogrultuda, tespit edilen karma bilesenleri ile
musteri memnuniyeti arasinda anlamh baglantilar aranmigtir. Yapmis oldugumuz
aragtirma ile literaturde hali hazirda adi tam olarak konulmamis olan “e-pazarlama
karmasi” bilesenlerinin belirlenmesine katki saglanmasi arzu edilmektedir. Calismanin
literatir  aragtirmasi  boliuminde e-pazarlama karmasi  hakkinda  yapilan
ge¢miscahismalar sunulmustur ve yazarlar tarafindan uygun oldugu degerlendirilen bir
e-pazarlama karmasionerilmistir. Uygulama bolimiande orneklem hakkinda bilgi
verilmis ve tespit edilen e-pazarlama karmasinin masteri memnuniyeti Gzerindeki
etkisi yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Sonug ve oneriler bolimuande
sonuglar hakkinda yorumlar yapilmis, kisitlar ve gelecek calismalar hakkinda bilgi
verilerek ¢calisma sonlandirlmstir.

1. Literatiir Aragtirmasi

E-pazarlama, internet ve bilgi teknolojilerinin kullanilarak pazarlama faaliyetlerinin
yuratalmesi olarak tammlanmaktadir (Ramoniené vd., 2015). Chaffey ve Smith (2008,
s.13), e-pazarlamayi e-is in (e-business) kalbi olarak gérmekte ve dijital medya
kanallarini  kullanarak pazarlama kampanyalari yuariatmek suretiyle musterilere
yakinlasarak onlari daha iyi anlayabilme, mal ve hizmetlere deger katma ve satislari
arttirma ve dagitim kanallarini gelistirme olarak tanimlamaktadir.

E-pazarlama karmasi ise bu tanimlar gercevesinde birgok yazar tarafindan farkli bakis
agtlan ile ele alinmis ve farkh bilesenler ortaya konulmustur. Literatir arastirmasi
neticesinde karsilasilan baslica e-pazarlama karmalan Tablo 1’de sunulmustur.
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Kaynak Onerilen E-Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Kalyanam ve Kisisellestirme, Gizlilik, Guvenlik, Site Tasarnmi,
Mclintyre, 2002 Miusteri Hizmetleri, Topluluk (4P+P?C?S?)

Robins, 2000 Ucuzluk, interaktivite, icerik, Bilgi zenginligi, Anhk

veri/ulagim,  Samimiyet,  Bireysellik,  Mdusteriyi
Kavrayabilme.(8l)

Chen, 2006 Hassaslik, Odeme, Kisisellestirme, iletisim (4P+4P)

Bozbay vd. , 2016 Etkinlik, Sistem uygunlugu, islem Gergeklestirme,
Gizlilik, Eglence, Tasarim, Musteri Hizmetleri.

Sigala, 2002 Uriin Bilgisi Sunumu, Online Tutundurma, Ulastirma
Bilgisi paylagimi, Fiyatlandirma, Geri Besleme, Online
Hizmet Sunumu,

Tablo 1: E-Pazarlama Karmalar:

Etkinlik, musterilerin internet sitesine ulasabilmeleri, istedikleri Griin ve onlara iliskin
bilgileri bulabilmeleri ve bunlari minimum efor ile kontrol edebilmeleridir (Zeithaml,
2002). Etkinlik ve mugsteri memnuniyeti arasindan Heikkila’ya (2002) gore dogrusal
bir baginti vardir. Etkinligin artmasi musteri memnuniyeti arttirirken, dasik bir etkinlik
ise tam tersine musteride memnuniyetsizlik olusturmaktadir.

islem gergeklestirme, vaat edilen mal ve hizmetin stoklarda bulunmasi ve zamaninda
teslimatinin yapilmasidir (Zeithaml, 2002). Thirumalai ve Sinha (2005) ise iyi bir islem
gergeklestirmeyi dogru mal ve hizmetin alinip paketlenerek istenilen yer ve zamanda
tuketiciye sunumu olarak tanimlamakta ve islem gergeklestirme basarisinin musteri
memnuniyetine olumlu etki edecegini belirtmektedir.

Gizlilik boyutu, ahsveris yapan misterinin alisverisine iliskin bilgilerinin yani sira,
kimlik bilgilerinin ve 6deme bilgilerinin (kredi karti banka vb.) guavenliginin
saglanmasidir. Birgok arastirma géstermektedir ki gizlilik 6zelligi bir internet sitesinin
seciminde ilk sirayr almaktadir. Zaten bu gizliligin saglanmasiinternet sitelerinin temel
gorevi olmalidir ve musteri bu konuda tereddiit hissetmemelidir (Kalyanam ve
Mclintyre, 2002). Boylece tuketici ahisveris yaparken kendini giivende hissedecek ve
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odeme yaparken kullandigisahsi verilerinin  mahrumiyetinin ihlalinden siphe
etmeyecektir ki bu durumun da masteride memnuniyet olusturmasi kaginilmadir. Yine
Cristobal vd. (2007) de internet'ten yapilan aligverislerde tiketicilerin gizlilik
ozelligine 6nem verdiklerini ve bu 6zelligin masteri sadakati ve musteri memnuniyeti
konusunda énemli etkileri oldugunu soylemistir.

Site tasarims da masteri memnuniyetini etkileyen énemli bir degiskendir. Musteri
kullanmis oldugu internet sitesinin gérselligine ve kullanim kolayliklarina oldukca
onem vermektedir. Bu nedenle ginumizde birgok site, tasarim sireglerinde
oyunlastirma

(gamification) benzeri 6gelere yer vererek kullanicilarina daha eglenceli ve renkli bir
ortam sunmaktadirlar (Yuksel ve Durmaz, 2016). Site tasariminda en 6nemli unsur
olarak arunlerin Kkategorize edilmesi boylelikle tiketici tarafindan erisiminin
kolaylastinlmasi gelmektedir (Kalyanam ve Mclintyre, 2002). Bu kategorize etme
islemi artinler bazinda olabilecegi gibi masterinin tercih 6zelliklerine goére de olabilir.
Site tasariminin énemine dikkat ¢eken Kim&Eom (2002), musteri memnuniyetinin
yalnizca bolgesel degil e-pazarlamanin dogasi geregi kuresel anlamda masteri
memnuniyetini saglayacagini belirtmektedir.

Misteri memnuniyetini etkileyen diger bir unsur ise miisteri hizmetleridir. Geleneksel
pazarlamada da oldugu gibi musteri hizmetleri kavrami e-pazarlamanin da
vazgecilemez unsurlari arasindadir. Masteri hizmetleri telefon yoluyla saglanabilecegi
gibi internet sitesi Gzerinden de saglanabilir. Hatta bu hizmet online chat veya
gorantilta sohbet odalan yontemiyle bile verilebilmekte ve miusterinin sorunlan
giderilebilmekte, istekleri karsilanabilmekte ve memnuniyetleri arttinlabilmektedir
(Kalyanam ve Mclntyre, 2002).

Kotler ve Armstrong’a (2014, s.26) gore mevcut musterilerin memnuniyetini arttirmak
ve yuksek deger sunarak yeni musteriler kazanmak pazarlamanin temel amaglandir.
Bu dogrultuda literatirdeki e-pazarlama karmasi bilesenlerinden masteri
memnuniyetine etki etmesi beklenen etkinlik, islem gergeklestirme, gizlilik, site
tasar/mi ve misteri hizmetleri arastirma modelimizde bagimsiz, mésteri memnuniyeti
ise bagimh degisken olarak yer almistir. Bu bilgiler dogrultusunda ortaya konan
arastirma modeli Sekil 1'de sunulmustur. Arastirma modeli, literatirde yer alan
modellerin ve e-pazarlama karmasi teorilerinin gézden gegirilmesi neticesinde ve
Bozbay vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismadan uyarlanmustir.
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Etkinlik

islem gerceklestirme

Gizlilik Mdusteri Memnuniyeti

Site tasarimi

Mausteri hizmetleri

Sekil 1: E-Pazarlama Karmas Bilesenlerinin Misteri Memnuniyetine Etkisine fligkin
Arastirma Modeli (Kaynak:Bozbay vd. (2016)’dan uyarlanmistir.)

2. Uygulama

2.1. Orneklem ve Demografik Ozellikleri

Calisma kapsaminda tespit edilen hedef Kkitle e-ticaret sitelerini siklikla kullanan
musterilerdir. Bu kapsamda calisma evreninden érnekleme dahil edilen kitlenin en
onemli 6zelligi pazarda 6ncu konumda olan e-ticaret sitelerinin haftada en az bir kere
ziyaret etmeleri veya ahsveris yapmalandir. Arastirma hedefi dogrultusunda
katihmcilarin geleneksel perakendecilikten ziyade e-perakendecilik kavramina yatkin
olmalarninin daha uygun olacagi, boylece verilen cevaplarin e-pazarlama karmasini
belirlemede daha gergekgi sonuglar doguracagi degerlendirilmistir. E-perakendecilik
alaninda énde gelen internet sitelerinden aligveris yapan masterilerden, ilgili sitelerin
dahili anket uygulama sistemleri kullanilarak kolayda 6rnekleme yontemi ile veriler
toplanmistir. Calismanin anket sorularinda, Bozbay vd. (2016), Kalyanam ve Mcintyre
(2002), Robins (2000), Chen (2006) ve Sigala (2002)’ya ait galismalarda yer alan
sorulardan esinlenilmis ve sektorel farkhliklar g6z 6ninde bulundurularak yazarlar
tarafindan ¢alismanin 6ztine uygun olarak uyarlanmistir.
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Tablo 2: Orneklem Ozellikleri

Frekans Yiizde (%)

Cinsiyet
Erkek 145 53
Kadin 130 47

Egitim Durumu

Lise 27 10
Universite 170 63
Yuksek lisans ve tstu 78 27
Yas Ortalamasi

20-29 138 50
30-39 115 42
40+ 22 8

Gelir Seviyesi(TL)

<1300 19 7

1300-3000 164 60
>3000 92 33
Toplam 275 100

Orneklem o&zellikleri yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir dizeyi baglaminda
incelenmigstir. Tablo 2’de gorildugttzere, ankete katilanlarin gogunlugunu erkek
katilimcilar olusmaktadir. Ankete katilanlarin % 90 gibi yuksek bir oraninin tGiniversite
ve Uzeri egitime sahip oldugu ve ayrnica 275 denekten 253 tanesinin 20-39 yas
arahginda oldugu gorilmektedir. internet aligverisini kullananlarin gelir dizeylerine
bakildiginda ise genellikle orta seviyede geliri olanlar agirhkhdir.
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2.2.  Geligtirilen Modelin Yapisal Esitlik Modeliyle Test Edilmesi

Yapisal esitlik modeliyle dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktér
uyum iyiligi degerlerine bakildiginda Ki kare (x*) degeri 1499,91 p=0; Serbestlik
Derecesi (Degrees of Freedom)= 545; x*/sd= 2,75; Hatalarin yaklasik ortalama
karekoki  (Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) = 0.069;
Karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index -CFl) = 0.98; Normallestirilmis
uyum indeksi (Normed Fit Index -NFI) = 0.97; Kok ortalama kare artik degeri (Root
Mean Square Residual -RMR) = 0.046 ve Standardize edilmis kok ortalama kare artik
degerinin (Standardized Root Mean Square Residual-SRMR) = 0.048 oldugu
goralmustir. Yapisal esitlik modelinde elde edilen degerler ve uyum indekslerinin

kabul kriterleri (Gokluk vd., 2012, s.271) Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 3: Yapisal Esitlik Modelinde Elde Edilen Degerler ve Uyum indeksleri Kabul

Kriterleri

Uyum indeksi

Elde edilen deger

Kabul Kriterleri

Ki kare (x?)/ sd
RMSEA
RMR
SRMR
CFl

NFI

2,75
0,069
0,046
0,048

0,98

0,97

< 3 mukemmel uyum
< 0,07 iyi uyum
< 0,05 mukemmel uyum
< 0,05 mukemmel uyum
> 0,95 mukemmel uyum

> 0,95 mukemmel uyum
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Tablo 4:Yapisal Esitlik Analizi Sonuglar:

Standardize t

BRI DETH S BRLTEE DE L EdilmisCéziim Degerleri  Degerleri

Etkinlik (effi) 0,12 2,36
islem Gerceklestirme

(ordful) 0,21 4,59

Musteri
Memnuniyeti Gizlilik (priv) 0,17 3,92

(MEM)
Site Tasarimi (sitdes) 0,23 4,44
Musteri Hizmetleri 0,35 5,68

(cuserv)

Yapisal esitlik modellemesi ile elde edilen yol semasi ve t degerleri incelendiginde t
degerleri (T-Values) ve standardize edilmis ¢6zim (Standardized Solution)
degerlerinin 0,01 guvenilirlik dizeyinde anlamh oldugu goralmektedir.

Uyum indeksleri ve yapisal esitlik analizi sonuglan incelendiginde yapisal esitlik
modeliyle test edilen e-pazarlama karmasi bilesenleri ve musteri memnuniyeti
arasindaki iliskinin incelendigi modelin anlamhiligi ve gavenilirliliginin yeterli oldugu
gorualmis ve gelistirilen modelin kabul edilebilir oldugu sonucuna ulasiimistir.
Sonuglar gostermektedir ki, tim bagimsiz degiskenlerin misteri memnuniyeti bagimh
degiskeni Gzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

3.Sonug ve Oneriler

Cesitli bilgi teknolojileri ve internet’in hayatimiza girmesiyle birlikte, klasik pazarlama
karmasinin  yetersiz  kaldigiliteratirdeki  birgok  kaynakta  belirtilmektedir
(Constantinides, 2004; Dominici, 2009). Bu eksigi gidermek amaciyla birgok yazar e-
pazarlama kavrami altinda cesitli onerilerde bulunmusglardir.  Calismamizin bu
dogrultudaki amaci, e-pazarlama karmasi konusunda literatire katki saglamaktir. Bu
kapsamda literattirdeki e-pazarlama karmasi énerileri incelenmis, karma unsurlarindan
musteri memnuniyeti degiskeni Gzerinde etki etmesi beklenen degiskenler Bozbay
vd.(2016)'nin c¢ahsmasibaz alinarak secilmis ve olusturulan 6zgin model test
edilmistir. Calismanin 6zginlagianin temel sebebi literatardeki belirli bir e-pazarlama
karmasimin unsurlarinin degil, farkli e-pazarlama karmalarinin unsurlan arasindan
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secilen ve miusteri menuniyetine etkisinin bulundugu farkh sektorlerde belirlenmis/
guvenirliligi test edilmis unsurlanin kullanilmis olmasidir.

Arastirma konusu olan e-pazarlama karmasi bilesenlerinin etkisini anlamak amaci ile
yapilan anket calismasinda bes bagimsiz degiskenin misteri memnuniyetini hangi
olctde etkiledigi LISREL istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Model,
yapisal esitlik testine tabi tutulmus ve Tablo 2’de goraldagutizere uyum indeksleri iyi
seviyede cikmistir. Analiz sonucunda kullanilan bes degiskenin (Etkinlik, islem
gergeklestirme, Gizlilik, Site tasarimi, Mdasteri hizmetleri) musteri memnuniyeti
uzerinde anlaml etkisinin oldugu gorilmustir (bk. Tablo 3). Sonuglar gostermektedir
ki literatirde e-pazarlama karmasinin bilesenleri olarak tammlanan bagimsiz
degiskenlerimiz ile bagimli degisken olan musteri memnuniyeti arasinda dogrusal ve
muspet baglanti vardir ve bu sonuglar literattirdeki diger calismalari destekler
niteliktedir.

Goze carpan noktalardan bir digeri ise Bozbay vd. (2016) tarafindan belirlenen
sonuglardan farkh olarak, musteri hizmetlerinin masteri memnuniyeti tGzerinde diger
degiskenlere gore daha baskin rol almasidir. Bu farklihgin bir nedeni, anketin
uygulandigi sektortin farkli olmasi olabilir. Bozbay vd. (2016)'ne ait calismada sadece
hazir giyim ve kitap sektorleri kullamlmigken, bu calismada herhangi bir sektorel
sinirlandirmasi olmayan e-perakendecilik siteleri tercih edilmistir. Anket uygulanan
katihmcilar, elektronik bir pazar ortaminda dahi aldiklan veya alacaklari masgteri
hizmetlerini  memnuniyet algisinda o6n planda tutmaktadir.  Taketicilerin
memnuniyetinin, aldigi hizmetin kalitesi ile dogru orantili bir sekilde arttigi daha
onceki calismalarda raporlanmistir (Sureshchandar vd. 2002; Caruana, 2002; Taylor
ve Baker, 1994). Ancak bu arastirmada hizmet kalitesinin baskin olmasini, masterilerin
algisal olarak aran/hizmet Greticisinden, gergek alisveris ortaminda oldugu gibi sanal
aligveris ortaminda da bireysel olarak hizmet beklemesine baglanabilir. Sonug olarak,
miusteri hizmetleri kavraminin, stiratle degisen pazarlama ortaminda dahi yerini saglam
sekilde korudugu gorilmektedir.

Bu calismanin literatiire temel Kkatkisi, e-pazarlama karmasi bilesenlerinin, misteri
memnuniyetini ne 6lgtde etkilediginin ampirik bir arastirma olmasidir. Bu kapsamda
calismanin, 6zellikle internet teknolojilerinin kullanarak faaliyet gésteren pazarlama
isletmelerine faydali olmasi beklenmektedir. Zira isletmeler pazarlama karmasi
stratejisini belirlerken, e-pazarlama karmasi sdrecini es gegebilmektedirler. Bu
nedenle dikkat edilmesi gereken nokta, online alisveriste masteri memnuniyetinin
saglanabilmesi igin masteriye sunulan hizmetin yani e-pazarlama karmasinin en etkin
bileseninin 6n planda tutulmasi gerekliligidir.
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E-pazarlama karmasinin hala tartismali ve tizerinde kapsamli bir ¢alisma yapilmamis
bir alan olmasi sebebi ile bundan sonraki suregte arastirmacilar, farkh bagimsiz
degiskenler ile farkh e-pazarlama karmalariénerebilirler. Ayrica bagimh degisken
olarak oldukga populer bir konu olan “ahm karan” veya “musteri sadakati” gibi
degiskenler kullanarak e-pazarlama kavraminin boyutlarini kesfetmede farkh yollar
izleyebilirler.
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BUTUNCUL KANAL (OMNI-CHANNEL) STRATEJiSININ INCELENMESI:
GIDA PERAKENDECISINDEN BULGULAR*

*

Isik Ozge Yumurtaci Hiiseyinoglu *
Oz
Perakende sektorii iilkemizde ve diinyada oldukga hizli gelisen sektorler arasinda yer almaktadir.
Perakende sektdriinii dinamik kilan en 6nemli unsurlardan biri tiiketici beklenti ve ihtiyaclarinin siirekli
olarak degigmesi ve artmasidir. Teknolojideki gelismelerle artan ve ucuzlayan bilgiye erisim, perakende
sektoriinde basta perakendeciler olmak iizere biitiin sektorii etkilemektedir. Perakendeciler, son
kullanicilara daha iyi hizmet vererek miisteri sadakatini artirmayi ve yeni miisteriler kazanmay1 bdylece
pazar paylarini giiclendirmeyi hedeflemektedirler. Giiniimiizde tiiketiciler perakendecilere bir¢ok kanal
ve temas noktast kullanarak ulagmakta ve kesintisiz aligveris tecriibesi saglamaya ¢aligmaktadirlar.
Biitlin bu gelismelere bagli olarak, son yillarda biitiinciil kanal (omni-channel) stratejisi ortaya ¢ikmis
ve perakendeciler arasinda rekabetavantaji saglamak i¢in 6nemli bir konuma gelmistir. Ancak, biitiinciil
kanal stratejisinin perakendeciler tarafindan nasil uygulandigini inceleyen arastirmalar oldukga azdir.
Arastirma temel olarak perakende sektoriinde biitlinciil kanal yonetiminin nasil uygulandigini ortaya
¢ikarmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda, sektorde rakiplerine gore daha yiiksek pazar payina sahip bir
gida perakendecisi biinyesinde odak grup yontemi kullanarak bulgular elde edilmistir. Elde edilen
bulgulara gore biitiinciil kanal stratejisinin uygulanmasinda ve yonetilmesinde etkili olan dort temel
bilesen bulunmaktadir; bunlar sirastyla perakendeci bakis agisi, perakendecinin tiiketici bakis agist,
biiyiik veri ve temas noktalari, lojistik ve en-iyilemedir.
Anahtar kelimeler: kanal biitiinlesmesi, kanal stratejisi, dijital kanal, biitiinciil kanal, perakendeci
JEL Kodlari: M31, L81

AN INVESTIGATION OF OMNI-CHANNEL STRATEGY: EVIDENCE FROM A
FOOD RETAILER

Abstract

The retail industry is among the fastest growing industries in Turkey and in the world. One of the most
important characteristics of the retail industry is the constant change and increase in consumers’
expectations and needs. The entire retail industry, especially the retailers themselves, have been
affected by increasingly cheaper and more technologically advanced access to information. Retailers
aim to increase customer loyalty by improving service to end users, and to gain new customers so that
their market share can grow. Today, consumers are able to access to retailers through many channels
and touch points, and demand seamless shopping experiences. As a result, the omni-channel strategy
has emerged in recent years, and has become an important means to gaining competitive advantage.
However, few studies have examined how omni-channel strategy is implemented. In this context, the
current research uses a focus group method to examine the practices of a food retailer with a higher
market share than competitors. According to the findings, there are four basic components contributing
to the effective implementation and management of omni-channel strategy; the retailer's overall
perspective, the retailer's consumer perspective, big data and touch points, and logistics and
optimization.

Key words: channel integration, channel strategy, digital channel, omni-channel, retailer

JEL Classification: M31, L81
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Giris

Rekabet kosullarinin hizla degistigi gliniimiizde, dagitim kanali stratejileri halen
onemini korumakta ve perakendecilere rekabet avantaji saglamaktadir (Kozlenkova
vd., 2015). Artan tiiketici ihtiyaclar1 ve buna bagli olarak gelisen hizmet beklentileri,
perakendecilerin is modellerini degistirmelerine sebep olmus ve yeni dagitim
kanallariin ortaya ¢ikmasinda rol oynamistir (Hoppner ve Griffith, 2015). Dagitim
kanal1 liyeleri arasinda olduk¢a onemli islevleri olan perakendeciler dagitim kanali
stratejilerinin belirlenmesinde diger {iyelere yol gosterici olmakta ve rekabet
kosullarin1 etkilemektedirler (Cao ve Li, 2015). Degisen ve biiyiiyen Tiirkiye
perakende sektoriiniin, 2015 yili sonu itibariyle 663 milyar TL diizeyinde bir
biiytikliige sahip oldugu tahmin edilmekte ve 2018 yilinda yaklasik 880 milyar TL’lik
ciro elde etmesi ongoriilmektedir (PWC, 2016).

Teknolojik gelismeler, dijital iletisimin 6n plana ¢gikmasina neden olmus ve buna bagh
gerceklestirilen yatirimlart artirmistir. Teknolojik gelismelerin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesinde bireysel cep telefonu ve akilli telefonlar aracilifiyla internet
kullaniminin artmast, bilgiye erisimi ucuzlatmis ve hizlandirmistir (Wang vd., 2016).
Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi’ne gore (2016), Tiirkiye’de yaklagik olarak 74
milyon mobil hiicresel telefon aboneligi bulunmakta ve bireysel internet kullanim
yiizdesi %54 civarindadir. internetin yaygin kullammmin artmasi, tiiketicilerin
istedikleri liriin ve hizmetleri bir¢ok kanaldan ucuz, hizli ve giivenilir sekilde
arastirmalarina olanak vermis ve buna bagli olarak dagitim kanallarmin degismesine
neden olmustur (Enginkaya, 2009).

Dagitim kanallari iglevlerini korurken, kanal iiyeleri artis ve degisiklik gostermistir.
Perakendeciler artik sadece fiziksel magazalar araciligiyla satis yapmak yerine,
katalog, telefonla satislar, sosyal medya, internet aracili satiglar, kisa mesaj servisi-
sms, ¢evrimi¢i magaza, mobil uygulama vb. araciligindan yararlanarak, ayni anda
hepsini kullanarak farkli hedef pazardaki tiiketicilere ulasmaya calismaktadirlar.
Birden fazla dagitim kanali aracilifiyla miisterilerine ulagan firmalar ¢oklu kanal
stratejisini benimsemektedir (Altunisik vd., 2016). Ancak giinlimiizde, sadece ¢oklu
kanal stratejisi kullanarak miisterilere erismek yeterli olmamaktadir.

Miisteriler her ne kadar farkli aracilar kullanarak iiriin ve hizmetlere ulasabilseler dahi,
sadece bir kanala bagli kalmak istememekte, ayni aligveriste birden fazla kanali ziyaret
etmek ve kullanmak istemektedirler (Skallerud vd., 2009). Oyle ki, ihtiyac1 olan bir
trtinli  Oncelikle perakendecinin ¢evrimi¢i magazasinda incelemekte, magaza
stoklarinda var olup olmadigin1 kontrol etmekte, mobil uygulama araciligiyla
bulundugu yere gore en yakin magazay1 belirleyebilmekte, siparisini mobil uygulama
ya da cevrimi¢i magaza aracilifiyla vermekte ve fiziksel magazadan teslim
alabilmektedir. Miisterinin tek bir aligverisinde birden ¢ok kanali kullanabilmesi
miisteriye kesintisiz aligveris deneyimi yasatirken, perakendeciye ise kullandigi tiim
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kanallarin birbirinden bagimsiz olarak degil aksine bir arada ve biitlinlesik olarak
yonetilmesi zorunlulugunu ortaya cikarmaktadir (Verhoef vd., 2015). Buna bagh
olarak, perakendecinin ¢oklu kanal stratejisini uygulamasindan daha fazlasina ihtiyaci
bulunmaktadir (Piotrowicz ve Cuthberston, 2014). Bugiine kadar ilgili alanda
gerceklestirilmis ¢alismalarda biitiinciil kanal stratejisinin uygulanabilmesi i¢in veri
yonetimi, miisterilerin farkli beklentilerinin karsilanmasi, kesintisiz aligveris
tecriibesinin saglanmasi ve miisterinin birden fazla kanali bir aligverisi esnasinda
kullanabilmesi gerekliligi vurgulanmistir (Zhang vd., 2010; Bell vd., 2013; Panigrahi,
2013; Beck ve Rygl, 2015; Kozlenkova vd., Verhoef vd., 2015). Ancak, tasidigi iiriin
tipine gore farklilik gosteren perakendecilerde (6r: gida ve gida dis1 perakendeciler)
biitiinciil kanal stratejisinin nasil uygulandigini inceleyen aragtirmalar kisithidir. Tiim
bu gelismeler 1s18inda, son yillarda ¢oklu kanal stratejisinden farkli olarak yeni bir
kanal stratejisinden bahsedilmektedir. Ingilizce literatiirde “omni-channel” olarak
isimlendirilmekte olan kanal stratejisinin incelenmesi, bu ¢alismanin ana amaci olarak
belirlenmigtir. Bildigimiz ve arastirdigimiz kadariyla, Tiirkce literatiirde heniiz bu
konuyla ilgili ger¢eklestirilmis akademik herhangi bir ¢aligma bulunmamaktadir.

Latince kokenli olan “omni” kelimesi, Tiirkge “tiim”, “holistik", "biitiinctil", "hep”, ,
"biitiin", "her sey" anlamma gelmektedir. Icerik ve kapsam acisindan
degerlendirildiginde, “omni-channel” karsiligini “tiim kanal”, “biitiin kanal” ya da
“her sey” kanal olarak ¢evirmek anlam ve igerik agisindan acik olmamaktadir. Buna
bagli olarak, “omni” kelimesinin "biitiinciil" olarak kullanilmasinin uygun olabilecegi
diisiiniilmiis ve “omni-channel” stratejisi ¢alismanin ilgili kisimlarinda kullanilmak
tizere, biitiinciil kanal stratejisi olarak yazilmistir.

Ilgili kanal stratejisi iizerine gerceklestirilecek diger Tiirk¢e calismalarla birlikte
terimin farkli sekilde kullanilmasi miimkiin olmakla beraber, bu ¢alismada biitiinciil
kanal stratejisi olarak kullanmanin, arastirma amaci ve kapsami agisindan uygun
oldugu diisiiniilmektedir. Arastirmanin diger kisimlarinda literatiir analizi, tasarim ve
yontem, arastirmanin amaci, bulgular ve tartisma yer almis, son olarak ise sonug,
kisitlar ve gelecek arastirmalar igin Oneriler sunulmustur.

1. Literatiir Analizi

Son kullanicilara mal/hizmet saglayan birbirine bagh isletmelerden olusan pazarlama
kanallar1 (Kumar vd., 1995), perakendeciler tarafindan cesitli sekillerde
yonetilmektedir. Gliniimiizde perakendeciler, tliketicilere bircok kanal ve temas
noktas1 araciliiyla ulagmakta ve dagitim yapmaktadirlar. Bunlarin basinda fiziksel
magaza, ¢cevrimici magaza (online), mobil uygulama, sosyal medya, mesaj ve e-posta
yer almaktadir (Brynjolfsson vd.,2013).

Perakendeciler, birden fazla dagitim kanalini her biri ayr1 avantajlar getirdigi icin
(fiziksel magaza, ¢cevrimi¢i magaza, mobil uygulama vb.) kullanmakta ve bu sekilde
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son kullanicilara ulasmay1 hedeflemektedirler. Birden fazla dagitim kanalina sahip
olan perakendeci, ¢coklu dagitim kanali stratejisini benimsemekte (Levy ve Weitz,
2001; Altunisik vd., 2016) ve kanallarmin birbirini olumsuz etkilemesini onlemeyi
hedeflemektedir (Tang ve Xing, 2001). Ancak, giiniimiiz son kullanicilarinin
beklentisi birgok kanaldan mal/hizmete ulasabilmenin yani sira, kanallar arasinda
istedigi gibi mal/hizmet aligverigini yapabilmektir.

Hiicresel mobil aboneligi ve internetin cep telefonunda kullanilmaya baslanmasiyla
ortaya ¢ikan dijital kanal (Burton ve Soboleva, 2011) son kullanicilarin kesintisiz
aligveris tecriibesi yasamak istemelerindeki en 6nemli faktorlerden biri olmustur. Buna
bagli olarak, ¢coklu kanal stratejisinden biitlinciil kanal stratejisine gegis gozlenmistir
(Piotrowicz ve Cuthberston, 2014).

Biitiinciil kanal stratejisinin kapsamini agiklayabilmek i¢in, one siiriilen biitlinciil kanal
yonetiminin tanimin1 saglamakta fayda vardir. Biitlinciil kanal yonetimi Verhoef vd
(20135, ss. 3) tarafindan; “¢ok sayida mevcut kanalin ve miisteri temas noktalariminen
iyi miisteri tecriibesini saglayabilmek igin kanallar arasinda ve kanallarin biitiinciil
performanst kapsaminda sinerjik yonetimi” olarak tanimlanmaktadir.

Biitiinciil kanal yonetimi fiziksel magaza ve dijital kanallar1 kapsamaktadir (Rigby,
2011). Dijital kanallar son kullanicinin internet kullanarak eristigi her tiirlii dagitim
kanalin1 kapsamaktadir (fiziksel magaza, mobil uygulama, sosyal medya vb).
Biitiinciil kanal stratejisinde perakendeci veriyi kontrol ederek miisterinin satin
almasini bir¢ok kanal araciligiyla yonlendirmeye ve artirmaya caligmaktadir (Beck ve
Rygl, 2015). Biitiinciil kanal stratejisi sayesinde, miisteriler belirli bir kanala baglh
kalmaksizin tek bir aligverisi bagimsiz ve kesintisiz olarak yapabilmekte ve
iirlineulagmaktadirlar (Kozlenkova vd., 2015). Biitiinciil kanal stratejisinin en énemli

avantajlarindan biri ise farkli ihtiyaglar1 olan miisterilere hizmet saglayabilmesidir
(Bell vd., 2013).

Gilinlimiizde perakendecilerin rekabet edebilmelerinde fiziksel magazanin dijital
kanalla desteklenmesi ya da tam tersinin olmasinin rolii oldukca biiyiliktiir (AT
Kearney, 2014). Dijital kanal ve fiziksel magaza yonetiminin birlestirilmesi olarak da
degerlendirilebilecek olan biitlinciil kanal stratejisinin temel uygulamalar1 arasinda
indirimleri tiim kanallarda ayni sekilde kullanabilme, miisteriyle ilgili tim verinin
biitiinlestirilmesi, fiyatlandirma tutarliligi, mal/hizmet ¢esitliliginin ayn1 olmasi yer
almaktadir (Beck ve Rygl, 2015). Biitiinciil kanal miisterisi tek bir satin alma islemi
esnasinda bir¢ok farkli kanaldan biitlinlesik olarak yararlanmaktadir (Li vd., 2015).

Sekil 1. Tek-Coklu-Capraz ve Biitiinciil (Omni) Kanal (Data&Marketing Association,
2016)
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Dagitim kanallar1 yaklagiminda biitiinciil kanal stratejisi c¢oklu dagitim kanali
stratejisinin yeni ve gelismis hali olarak degerlendirilmektedir (Piotrowicz ve
Cuthberston, 2014; Verhoef vd., 2015). Ornegin, durakta otobiis beklerken, miisteri
panoda yer alan reklamda gordiigii bir tiriiniin barkodunu akilli telefonu araciligiyla
tarayip, perakendeci mobil uygulamasi sayesinde {iriinii inceleyebilir, ¢evrimigi
magazadan ya da mobil uygulama kullanarak iriinii satin alip fiziksel magaza
aracilifiyla degistirebilir ya da iade edebilir. Biitlinciil kanal stratejisi ayn1 zamanda
yeni dagitim sistemlerinin gelismesine neden olmustur. Ornegin, miisterilere
internetten tikla & magazadan teslim al (click&collect), internetten tikla & iirlinii
rezerve et (click&reserve), rezerve et& teslim al (reserve&ecollect) ve internetten tikla
& teslimat noktasindan al (click&collect from delivery point) gibi dagitim hizmetleri
(Hiibner vd., 2016) ortaya cikmistir. Ulkemizde ve diinyada birgok perakendeci,
biitlinciil kanal yoOnetimi kapsaminda ilgili dagitim hizmetlerini miisterilerine
sunmaktadir (Boyner, DeFacto, Amazon vb.)

Biitiinclil kanal yonetimiyle ilgili kavramsal calismalar literatiirde yer almasina
ragmen, stratejinin nasil uygulandigin belirleyen ampirik ¢alismalar oldukg¢a kisithdir.
Buna dayali olarak, bu arastirma perakende sektoriinde biitlinciil kanal stratejisinin
nasil uygulandi@ini ortaya ¢ikarmak amaciyla gerceklestirilmis olup, elde edilen
bulgularla 1ilgili literatiire ve gelecek arastirmalara yon gosterici olmay1
hedeflemektedir.

2. Tasarim ve Yontem
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Tiirkiye perakende sektorii gelisim gosterirken, 2015 yilinda toplam 663 milyar TL
ciroya ulasmistir (PWC, 2016). Son kullanicilar ister fiziksel magazadan, isterse
cevrimi¢i magazadan aligveris yapsinlar ayni Uriinleri gorebilmeyi, indirimlerden
biitiin kanallarda yararlanabilmeyi, c¢evrimi¢i magazada satin aldiklar1 bir iriini
fiziksel magazada sorunsuz degistirebilmeyi, begendikleri bir iirliniin barkodunu akilli
cep telefonundan okutarak mobil uygulamayla siparis verebilmeyi, siparisinin istedigi
yer ve zamanda kendisine teslim edilebilmesini (fiziksel magazaya ilave olarak farkli
teslim yerleri), sirketlerin sosyal medya hesaplari iizerinden de aligveris yapabilmeyi
kisacas1 bir¢ok kanal ve temas noktasi kullanarak aligveris tecriibesi yasayabilmeyi
istemektedirler.

Biitiinciil kanal stratejisinin incelenmesi igin gerekli olan birincil veriyi elde etmek
amaciyla, sektorde rakiplerine gore daha yiiksek pazar payina sahip bir perakendeci
secilmistir. Tiirkiye organize perakende sektorii icinde, en yiiksek oran gida
perakendecilerine ait oldugu i¢in (TOBB, 2012; Euromonitor, 2016), arastirmanin
birincil verisini elde etmek iizere; gida perakendecisi segilmistir. Gida perakendecileri,
diger organize perakendecilere gore daha fazla sayida stok kalemi (stock keeping unit)
ve markay1 bilinyelerinde sunarak miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamaya
caligmaktadirlar.

Gida perakendecisi iiriinleri sayesinde, birgok miisteriye hizmet saglayabilmekte ve bu
sayede perakendeci miisteri boliimlendirmesini gesitli faktorlere gore yapabilmektedir
(Kilig ve Senol, 2010). Biitiinciil kanal stratejisi pazarlama stratejileri arasinda ¢oklu
dagitim kanali stratejisinin gelismis hali olarak kabul edildiginden, calismada
incelenen gida perakendecisinin biitiinciil kanal stratejisini nasil uyguladigr ve
yonettigiyle ilgili bulgular, perakendecinin pazarlama stratejileriyle nasil iliskili
oldugunu da agiklamaktadir.

3. Arastirmanin Amaci

Son kullanicilarin beklentilerini karsilamak, miisteri sadakatini saglamak, rekabet
edebilmeyi siirdiirmek ve yeni miisteriler elde edebilmek i¢in gelistirilen biitiinciil
kanal stratejisi hakkinda kisithh olan birincil veriyi artirabilmek, stratejinin
uygulanmasi ve yonetimiyle ilgili bulgular saglayabilmek amaciyla uygulamali ve
kesifsel bir aragtirma yapilmistir. Arastirmanin amaci, ¢alismanin tiirii ve tasarimi goz
onilinde bulunduruldugunda, nitel arastirmanin kullanilmas1 uygun bulunmustur. Nitel
arastirma yontemleri arasinda oldukga yaygin olarak kullanilan odak grup yontemi veri
toplama teknigi olarak sec¢ilmistir. Katilimcilarin goriiglerini, deneyimlerini ve
gelecege yonelik dngoriilerini belirlemeyi ve incelemeyi arasgtiran ¢aligmalarda odak
grup goriismesi kullanmak uygundur (Gibbs, 1997).

Odak grup goriismesi yapilan gida perakendecisi Tiirkiye’de ve yabanci pazarlarda
faaliyet gostermektedir. Ilgili gida perakendecisi, gida ve gida dist iiriinler satmaktadir.
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Satiglarinda gida driinlerinin payr gida dis1 dirtinlerinden fazladir. Odak grup
goriismesinden Once ilgili tartisma sorularmi hazirlayan moderatoriin odak grup
goriisme tecriibesi bulunmaktadir. Veri toplama teknigi olarak kullanilan odak grup
goriigmesinin moderatorii, arastirmacinin kendisidir.

Ilgili odak grup goriismesinin hazirlik ve planlanmasi, gida perakendecisi biinyesinde
calisan bir yonetici ve arastirmaci tarafindan yapilmistir. Odak grup goriismesi
yapilmadan 6nce, gida perakendecisi biinyesinde ¢alisan yoneticiyle ¢evrimigi toplanti
diizenlenmis ve arastirmanin amaci ve kapsamindan bahsedilerek sirket i¢i izinlerin
alinmasi saglanmistir. Gorlisme, ¢alisanlarin zaman kisitt ve is yogunluguna bagh
olarak seyahat engellerinden dolayi, perakendecinin genel miidiirlik binasinda
gerceklestirilmistir.

Biitiinciil kanal stratejisinin  yonetilmesinde rol oynayan tiim boliimlerden
katilimcilarin  yer almast saglanmistir. Odak grup goriismesinin hazirlik ve
planlamasinda yer alan yonetici goriismeye katilmamis, e-ticaret, talep yonetimi,
pazarlama, tedarik zinciri, i gelistirme, proje yonetimi basta olmak {izere cesitli
boliimlerden sekiz kisi odak grup goriismesine katilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma

Odak grup goriismesi 70 dakika slirmiis ve tamami katilimcilarin izni alinarak
kaydedilmigtir. Odak grup goriismesi esnasinda moderatdr tarafindan alinan notlar,
goriigmenin desifresi esnasinda kullanilmistir. Desifresi yapilmis olan odak grup
goriigmesinin analizi i¢in, arastirmaci tarafindan agik (open) ve eksensel (axial)
kodlama yapilarak arastirma amacina uygun bulgular elde edilmistir. Bulgularin
gecerliligini saglamak i¢in cesitli veri kaynaklar1 ve pazar arastirma raporlart da
incelenerek, biitlinciil kanal stratejisinin bilesenleri hakkinda benzer degerlendirmeler
elde edilerek tggenleme yapilmigtir (Guion, 2002). Goriigme esnasinda tim
katilimcilar goriis ve degerlendirmelerini paylasarak katki saglamiglardir.

Elde edilen bulgulara gore biitlinciil kanal stratejisinin uygulanmasinda ve
yonetilmesinde etkili olan dort temel bilesen bulunmaktadir; bunlar sirasiyla
perakendeci bakis agisi, perakendecinin tiiketici bakis agisi, biliylik veri ve temas
noktalari, lojistik ve optimizasyondur (en iyileme). Dort ana bilesen altinda belirlenen
kategoriler sirastyla rekabet, iirlin ¢esitliligi, dijital ve fiziksel magaza yonetimi, veri
yonetimi, geligsmis bilgi teknolojileri, dijital kanal yonetimi ve siire¢ yonetimi olarak
belirlenmistir.

Perakendeci _bakis acisi: Perakendecinin biitlinciil kanal stratejisiyle ilgili en temel
gorlisii miisteriye birgok farkli temas noktasi kullanarak ayni davranis bi¢imiyle
ulasabilmekle ilgilidir. Perakendeci temel olarak, bir¢ok farkli kanali es zamanli olarak
kullanmakta ve sahip oldugu tiim kanallar1 miisterilerinin hizmetine sunmaktadir.
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Perakendeci, takip ettigi arastirma raporlar1 ve pazar arastirmalari sayesinde, lriinle
ilgili arastirmadan satin almaya giden yolculugun miisteri tarafindan bir¢ok kanal
kullanilarak yapildigimin farkindadir ve bunu biiyiik bir titizlikle incelemektedir.
Perakendeci, sahip oldugu tiim dagitim kanallarinin biitiinciil kanal stratejisi
kapsaminda miisteri tarafindan kullanildigin1 belirlemektedir. Buna baglh olarak,
miisteriler tek bir aligveriste birden fazla kanali bir arada kullanmakta ve perakendeci
tarafindan kanallar arasinda ¢esitli dagitim servisi olanaklar1 sunulmaktadir.

Katilimcilara gore biitlinciil kanal stratejisi perakende sektdriinde rekabet edebilmek
icin zorunlu hale gelmistir. Perakendecinin biitiinciil kanal stratejisini uygulayabilmesi
icin miisterilere istedikleri tirlinlerin stokta var olup olmadigin1 6nceden kontrol firsati
verebilmeleri ve iiriin teslim almada birden fazla teslimat noktas1 imkani saglamalari
gereklidir. Internetten tikla & magazadan teslim al (click&collect) ve internetten tikla
& teslimat noktasindan al (click&collect from delivery point) perakendeci tarafindan
saglanmaktadir.

Katilimcilar , fiziksel magaza ve c¢evrimi¢ci magaza/mobil uygulama kullanarak
aligveris yapan tlketicilerin farkli ihtiyag ve beklentileri oldugunu belirtmistir.
Cevrimig¢i miisteri i¢cin miimkiin olan en az sayida tiklama saglanarak aligveris
deneyimi yasatilmakta, fiziksel magaza miisterisi i¢in ise magaza atmosferi ve raf
diizenlerine 6zen gosterilerek magaza icinde gegirilen siire aligveris deneyimi olarak
sunulmaktadir . Katilimeilar, fiziksel magaza, ¢evrimici magaza ve mobil uygulamayi
ayn1 anda kullanmay1 tercih eden oldukca fazla miisteri oldugunu belirtmislerdir.
Biitiinciil kanal stratejisi yonetimi kapsaminda, ilgili miisterilerin ihtiyag ve
beklentilerini karsilayabilmek icin perakendeci biitiin kanallarini ve temas noktalarini
bir arada ve biitlinlesik olarak yonetmektedir.

Ayrica, biitlinciil kanal stratejisinin uygulanabilmesi i¢in fiziksel magaza ve dijital
kanallarda ayni {iriin c¢esitliligin, fiyat ve indirimlerin olmas1 gerekliligi ifade
edilmistir. Katilimcilar, sadece gida perakendeciliginde degil, diger perakendecilerde
de farkli ihtiyag ve beklentilere sahip miisteriler oldugu icin biitiinciil kanal
stratejisinin gerekli oldugunu belirtmislerdir.

Perakendecinin tiiketici bakis acisi: Katilimcilarin degerlendirmesine gore, tiiketiciler
hangi kanal1 kullanirsa kullansinlar hepsinde sistem/kasa/mobil uygulama tarafindan
zahmetsiz bir sekilde taninmayi, gee¢mis aligverislerine gore ilgili indirimleri
kullanabilmeyi ve perakendeci biinyesinde devam eden her tiirli kampanyadan
mutlaka haberdar olmayr beklemektedirler. Tiiketiciler farkli kanallardan farkl
iirlinleri alma egilimi gostermekte, ornegin et, tavuk, sebze ve sarkiiteri iirtinlerini
cogunlukla fiziksel magazalardan almaktadirlar.

Tiiketiciler, aslinda beklentilerine uygun olarak aligveris deneyimi yasamay1
istemektedir. Yeni agilan farkli perakendeci magazalarini ziyaret etme egilimi
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gostermekte, sadik miisteri olma egiliminden kolaylikla vazgegebilmektedirler.
Katilimcilara gore, biitiinciil kanal stratejisi miisteriye hizli, kesintisiz ve biit¢esine
uygun aligveris deneyimi yasatmalidir. Tiiketici, birgok teslimat noktasindan siparigini
sorunsuz bir sekilde teslim alabilmeyi ve herhangi bir sorun yasarsa hizmet hatasinin
kendisini ugrastirmadan kolay ve hizli ¢oziilebilmesini beklemektedir. Ayrica,
tilkketiciler fiziksel ve ¢evrimici magazada, tirlin bulunabilirligine 6nem vermektedir.
Uriin  bulunabilirligi  saglanamadigi  zaman, tiiketiciler kolaylikla  farkl
perakendecilere yonelebilmektedir. Katilimcilara gore, tiiketiciler kullandiklari her
kanalda ayni hizmet seviyesini beklemekte, kanallar1 sagladiklar1 hizmet seviyesi
acisindan farkli degerlendirmemek istemektedirler. Biitiinciil kanal yoOnetimi
kapsaminda, iiriin bulunabilirligi biitiin kanallarda saglanmaktadir. Ornegin, ¢evrimigi
magaza ya da mobil uygulama araciligiyla iiriin satin alacak miisteri, magazada istedigi
tiriinlerin stok durumunu kontrol edebilmektedir. Perakendeci bunlarin saglanabilmesi
icin geligmis bilgi teknolojilerini kullanmaktadir.

Biiyiik veri (big data) ve temas noktalarimin rolii: Biitiinciil kanal stratejisinin
uygulanabilmesi i¢in miisterilerin bilgileriyle elde edilen biiyiik verinin kullanimi1 ¢ok
onemlidir. Biiylik veri, miisteri sadakat kartlar1 araciligiyla elde edilmektedir. Miisteri
sadakat kartlari, miisterinin her aligverisinde kullanildiginda, miisterinin alisveris
miktari, satin aldig iirlinlerin cesit ve sayisina bagl olarak perakendeci tarafindan
analiz edilmektedir. Biiylik verinin elde edilmesi, ¢ok sayida miisterinin birgok
degisken araciligiyla oOlciilmesiyle elde edilmektedir. Biiyiikk veri ayni zamanda,
miisterileri ¢esitli temas noktalar1 aracilifiyla indirim ve kampanyalardan haberdar
edebilmek i¢in gerekli alt yapiy1 saglamaktadir. Elde edilen biiyiik verinin analizine
gbre miisterinin en ¢ok kullandig1 ve cevap verdigi temas noktalar araciliiyla agirliklh
olarak dijital ortamda miisteriye ulasilmakta ve kanallarin satis performanslari
artirilabilmektedir. Biiylik veri ve temas noktalarinin yonetimi, miisterilerden elde
edilen verilerin degerlendirilmesi ve buna bagh olarak tiiketicilerin tercihlerine gore
tiiketiciye farkli kampanyalar sunarak gerceklesmektedir. Ayrica, tiiketicilerin hangi
kanal1 daha ¢ok kullandig1 belirlenmekte ve kullanmadigi kanallar varsa, kullanmasini
saglayacak sekilde tiiketiciye bilgilendirici ve aligverisini etkileyecek kisa mesaj, e-
posta ve mobil uygulama bildirimleri gonderilmektedir. Katilimcilara gore, kullanilan
temas noktalarinin sayis1 ve biitiinlesik kullanilmasi saglandik¢a, miisteriye istedigi
aligveris deneyimi yasatilmaya devam edilecektir.

Lojistik ve optimizasyon (eniyileme) rolii:Biitiinciil kanal stratejisinin uygulanabilme
basarisi tiim kanallarin etkin yonetimine bagli oldugu i¢in, perakendecilerin iiriinleri
en 1yl maliyet seviyesiyle kanallarda dagittimi sarttir. Katilimcilar, gida
perakendeciliginde maliyet kontroliiniin rekabet edebilmek i¢in ¢ok 6nemli oldugunu,
maliyet kontrolii i¢in ise birgok aktivite ve faaliyetin etkin yonetilmesinin sart
oldugunu belirtmislerdir. Biitiinciil kanal yonetiminde, sevkiyatlarin birlestirilmesi ,
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teslimatlarin istenilen zamanda gerceklestirilmesi, iiriinlerin hasarsiz taginmasi ve
dogru iirlinlerin ¢evrimici ve mobil uygulama kanali miisterisi i¢cin hazirlanmasi etkin
lojistik yonetimiyle miimkiindiir. Lojistik yOnetiminin yani sira, kanaldaki diger
iiyelerin de (tedarikgiler, toptancilar, aracilar vb.) ilgili faaliyetleri etkin yonetebilmesi
biitlinciil kanal yonetim performansi i¢in Onemlidir. Katilimcilar, perakende
sektoriinde rekabetavantajinin saglanmasinda ve korunmasinda lojistik ve tedarik
zinciri yonetiminin 6neminden bahsetmislerdir.

Hizli tiiketim tirtinleri satisinin olduk¢a yogun oldugu gida perakendeciliginde, kar
marjint  koruyabilmek ancak gelismis lojistik ve siire¢ yOnetimine baglidir.
Tedarik¢iden baslayarak, ilgili tim kanal {iyeleri arasinda gergeklesen mal, hizmet ve
bilgi akis1 analiz edilmekte ve iyilestirme yollar1 aranmaktadir. Kaynaklarin etkin
kullanilmast ve verimliliginin artirilmast  agisindan  en-iyileme c¢alismalar
yapilmaktadir. Lojistik yonetimi ve eniyileme calismalari i¢in tiim taniml is siirecleri
kontrol edilmekte ve gerekli goriildiigiinde siirecler yeniden tasarlanmaktadir. Lojistik
planlama, uygulama ve kontrol; biitlinciil kanal stratejisinde {iriinlerin tiim kanallara
ulastirilmasina ve miisterilerin ihtiya¢ duydugu hizmetlerin saglanabilmesine katkida
bulunmaktadir. Katilimcilara gore, etkin lojistik yonetimi; kanal {iyeleri arasinda iliski
yonetimini gelistirerek tedarik zinciri yonetimine fayda saglamakta ve maliyet
kontroliinii kolaylastirmaktadir.

Bulgulara gore, biitiinciil kanal stratejisinin uygulanmasinda ve yonetilmesinde etkili
olan dort temel bilesen degerlendirildiginde gida perakendecisinin sahip oldugu tiim
kaynaklar1 ve yetkinlikleri en etkin sekilde kullanmaya calistig1 ve rekabetci farklilik
yaratma konusundaki c¢aligmalarinin gelecekte de devam edecegi Ongoriilmektedir.
Sonuglar, rekabette karsilagtirmali {istiinliik teorisi (comparative advantage theory of
competition) temelleriyle aciklanabilir (Hunt ve Morgan, 1995). Teorinin esaslarinda
belirtildigi tizere, rekabet avantaj1 saglayabilmek icin bir firmanin kaynaklarin etkin
sekilde yonetmesi, miisterilerin beklentilerini karsilayan mal ve hizmetleri saglamasi,
maliyet yonetimi ve dagitim kanallarinin verimliligi gereklidir. Gida perakendecisi,
rekabet avantaji saglayabilmek icin biitiinciil kanal stratejisini uygulamakta ve
yonetmektedir. Ayrica, perakendecilikte gelisme teorisi (Hollander, 1960) (wheel of
retailing) ve perakende formati yasam dongiisii teorisi (Davidson vd., 2002) (retail
format life cycle theory) bulgulart agiklamakta kullanilabilir. Biitiinciil kanal
stratejisinin degisen perakende formatlarinin bir sonucu oldugunu ve yeni perakende
formatlarinin artik sadece fiziksel magazalara bagl olmadigini, dijital kanallarin da en
az fiziksel kanallar kadar oOnemli oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Coklu kanal
stratejisinden biitlinciil kanal stratejisine gecis, teknolojik gelismeler ve demografik
degiskenlerin kanal stratejilerini etkiledigini ve kanal stratejilerinin rekabet
edebilmeyi saglamak icin farklilasmak durumunda kaldig1 belirtilebilir.

5. Degerlendirme, Kisitlar ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler
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Aragtirmadan elde edilen bulgular literatiirde belirtilen biitiinciil kanal stratejisinin
bilesenleriyle uyum gostermektedir. Biitlinciil kanal stratejisinin uygulanabilmesi i¢in,
verinin etkin kullanilmas1 (Zhang vd., 2010), farkli miisterilerin beklentilerinin
kargilanmasi (Bell vd., 2013), kesintisiz aligveris tecriibesinin saglanmasi (Panigrahi,
2013; Kozlenkova vd., 2015) ve miisterinin kanallar arasinda bagimsiz olarak hareket
edebilmesi (Beck ve Rygl, 2015) gereklidir. Uygulama i¢in gerekli olan bilesenlerin
cogunlugu bulgular araciligiyla da desteklenmektedir. Ayrica, biitlinciil kanal stratejisi
yonetiminin tanimi da (Verhoef vd., 2015) elde edilen bulgularla ayn1 dogrultuda yer
almaktadir.

Literatiirde belirtilen bilesenlerin yani sira arastirma, biitiinciil kanal stratejisinin
uygulanabilmesi ve yonetilebilmesi i¢in biiyiik veri, lojistik, tedarik zinciri yonetimi
ve en-iyileme ¢alismalarinin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Biitiinciil kanal stratejisine gegis saglanmadan Once, perakendeciler miisteri
boliimlendirmesini gézden gegirmeli, miisterilerin farkli ihtiya¢ ve beklentilerini
analiz etmeli ve ikincil kaynaklardan elde edilen verileri incelemeli, teknolojik altyap1
calismalar1 gergeklestirmeli ve siireglerin verimliligini artiracak lojistik planlama,
uygulama ve kontrol saglamalar1 gerekmektedir. Perakendeciler, biitiinciil kanal
stratejilerini siirekli olarak gozden gecirmeli ve gerekli degisiklikleri yapmalidirlar.
Tiiketiciler acisindan degerlendirildiginde, biitiinciil kanal stratejisinin uygulanmasi
sayesinde tiiketiciler istedikleri iirlin ve hizmete herhangi bir kanala bagli kalmaksizin,
her kanalin kendine 6zgili sundugu avantajlarin tiimiinden ayni: anda yararlanarak
faydalanmaktadirlar.. . Ancak bunlarin yani sira tiiketiciler, her aligveris deneyiminden
memnun kalmay1 istemekte ve perakendecinin yoOnettigi kanallarin tiimiiniin
performansinin hep ayni olmasini beklemektedirler. Bu arastirma, daha oncede
belirtildigi iizere bildigimiz kadariyla “omni-channel” stratejisiyle ilgili Tiirkiye’de
yapilmis ilk akademik ¢alisma olma 6zelligini tasimasindan dolayi, kelimenin Tiirkge
karsiligindan yola ¢ikarak “omni-channel” ifadesi “biitiinciil kanal” olarak
kullanilmistir. Ancak diger aragtirmacilar tarafindan da gergeklestirilecek gelecek
arastirmalar sayesinde konunun daha detayli arastirilacagi ve alan hakkindaki bilgi
birikiminin artarak bagka ifadelerin de kullanilabilecegi dngoriilmektedir. Arastirma,
uygulamaya katkis1 bakimindan biitiinciil kanal stratejisinin glinlimiiz dinamik
perakende sektoriinde dnemli bir strateji oldugunu, stratejinin uygulanabilmesi ve
yonetilebilmesi i¢in gerekli olan bilesenlerle ilgili bulgular sunmustur.

Diger tiim arastirmalarda oldugu gibi, bu arastirmanin da bazi kisitlar1 bulunmaktadir.
Arastirma sadece organize gida perakendecisiyle ilgili bulgular saglamaktadir. Birincil
veri, sadece tek bir perakendeciden elde edilmistir. Ayrica, birincil veri elde
edebilmek i¢in sadece odak grup yontemi kullanmilmistir.  Sonuglarin
genellestirilebilmesi i¢in daha fazla sayida ve tiirde perakendeci biinyesinde aragtirma
gerceklestirmek gereklidir. Ayrica, tiiketicilerin tercih ve beklentileriyle ilgili elde
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edilen bulgular, sadece perakendeci degerlendirilmesiyle sunulmus olup, tiiketicilerin
ve kanaldaki diger iiyelerin de biitlinciil kanal stratejisinden nasil yararlandiklarimni
belirleyen c¢alismalar gelecek arastirmalar ig¢in yon gosterici olabilir. Calismanin
bulgular1 degerlendirildiginde, “Biitiinciil kanal stratejisi perakendeci tiirlerine gore
nasil degismektedir?”, “Tiiketiciler biitiinciil kanal stratejisinden ne algilamakta ve
beklemektedirler?” ve “Perakende tedarik zincirinde yer alan iiyelerin biitiinciil kanal
yonetimindeki rolleri nelerdir?” gelecek arastirmalar i¢in yeni arastirma sorular1 olarak
Onerilebilir.
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Ek 1: Odak Grup Tartisma Sorulart

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Perakendecilikte diin, bugiin ve yarin size ne ifade etmektedir?

Biitiinciil kanal stratejisini nasil uygulamakta ve yonetmektesiniz?

Biitiinciil kanal stratejisi kapsaminda yapilan ¢aligmalar nelerdir?

Mobil ticaret neleri degistirdi? (firma ve perakende sektorii igin)

Konum tabanli teknolojiler satiglar1 ve miisteri bagliligini nasil etkilemektedir?
Rakiplerinizi nasil degerlendiriyorsunuz onlardan nasil farklilagmaktasiniz?

Dagitim kanallarinin gelecegini nasil degerlendirmektesiniz?
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Bu ¢aligmada paylagim ekonomisi ¢ergevesinde ortak kullanim aglar incelenmis, web sitelerinin ortak
kullanim hareketinin yayilmasindaki rolii tartisilmistir. Ortak kullanim hareketi kapsaminda incelenen
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Giris

Ekonomi biliminin en temel goriislerinden biri olan ihtiyaglarin sinirsiz kaynaklarin
siirli olmasi, hem bireyleri hem de degisim iligkisi igerisinde yer alan diger aktorleri
farkl1 arayiglara itmektedir. Kaynaklardan maksimum faydayr ya da karliligi
saglamanin 6tesinde siirdiirtilebilirlik iizerine kurulu bir alternatif olusturmaya ihtiyag
vardir. Bu baglamda paylasim ekonomisi ve ortak kullanim hareketi 6n plana
cikmaktadir.

Paylasim ekonomisi ve ilgili uygulamalar gittikce artmakta, insanlar evlerini,
araglarini, esyalari, yeteneklerini ve zamanlarini birbirleriyle paylasmaktadir
(Cabuk, Siidas ve Zeren, 2015). John (2013) yeni kiiresel paylasim ekonomisinin bir
parcas1 olarak tasarlanmis ve modern iletisim teknolojileri ile ¢ok yakin iligki
icerisinde olan ortak kullanim hareketinin diinyada her gecen giin daha fazla dikkat
cektigini ifade etmektedir. Bu hareket, sosyal aglar ile birlikte gelismektedir. Oldukga
yaygin bir sekilde kullanilan, duygu ve diisiincelerin takas edildigi sosyal medya
sitelerinin diginda, kullanicilar arasinda gesitli mal ve hizmetlerin parayla veya para
dis1 bagka araglarla takas edilmesi veya kiralanmasi amaciyla olusturulan sosyal aglar
s0z konusudur. Bu sosyal aglar, mallarin edinilmesinde ve aligveriste degisimler
yaratma potansiyeline sahiptir (Tosuner, 2012). Bu kapsamda ortaya ¢ikan ve tiim
diinyada kullanici sayist gittikge artan olusumlar ve web siteleri mevcuttur.

Bu baglamda, ¢alismanin amaci ortak kullanim aglariin yapisini ve tiretilen igerigi
incelemek, degisim siirecindeki unsurlar1 degerlendirmektir. Bu sayede paylagim
ekonomisinin isleyisi ve gelismesinde s6z konusu web sitelerinin oynadigi rol
tartisilmaktadir.

1. Paylasim Ekonomisi

Internet, sahip oldugu araglar ve etkilesime imkan taniyan yapusi ile birlikte tiiketici
davraniglarinda farkli yaklasimlarin ve alternatiflerin ortaya c¢ikmasinda etkili
olmustur. Bu arayislar i¢erisinde dnemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikan paylasma
kavraminin lizerinde duran Belk (2014), paylasmanin insanlik tarihi kadar eski bir
gecmise sahip oldugunu, bununla birlikte, ortak kullanim® (collaborative
consumption) ve paylasim ekonomisi kavramlarinin internetle birlikte ortaya ¢iktigini
ifade etmektedir. Bu alanda otomobil, ev, bisiklet gibi iiriinler ile ¢ok ¢esitli hizmetler
ve sahiplikler paylasim ekonomisinin konusu olmaktadir. internet ve teknoloji bu
alanin gelisimini dogrudan etkilerken, 6rneklerinin ilk goriildiigi ABD'de paylasim

! Ingilizceye birebir gevrildiginde farkl1 bir anlam ifade etse de, Tosuner (2011) tarafindan konu ile ilgili
hazirlanan yiiksek lisans tezinde “Collaborative Consumption” karsiligt olarak “Ortak Kullanim”

kavramui kullanilmis, bu ¢alismada da bu kavramdan kullanilmustir.
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ekonomisi hacminin gittikge arttig1, hatta 100 milyar dolarin tizerinde bir degere sahip
oldugu belirtilmektedir (Lamberton ve Rose, 2012).

Yakin ve Kacar (2016), paylasim ekonomisi tanimlarindaki temel noktalar1 ortaya
koyarken iki ana unsurun belirleyici oldugunu ifade etmektedirler. Bu 6zelliklerden
ilki, sistemin iiriin ve hizmetlerin onlar1 tamamen satin almadan, gegici olarak
kullanilmasina imkan tanimalaridir. Ikinci &zellik ise {iriin ve hizmet sunanlarin ve
kullanicilarin, gelismis web ve mobil aglar aracilifiyla iletisim kurmalaridir. Paylasim
ekonomisi ile iliskili olarak ve bu baslik altinda incelenen ortak kullanim; tirlinlerin ve
hizmetlerin paylagimi, degis-tokusu, alim satim1 ve kiralanmas: ile sahiplige erigimi
saglayan bir ekonomik model olarak tanimlanmaktadir. Ortak kullanim, yalnizca neyi
tilkettigimizi degil, nasil tiikettigimizi de yeniden sekillendirmektedir (Botsman,
2013).

Paylasim kavraminin tiiketici davraniglar1 literatiiriine kazandirilmasinda oldukca
Oonemli bir yere sahip olan Belk (2007: 127) ise kavrami su sekilde tanimlamaktadir:
"Kisilerin, sahip olduklarint kullanilmas: ve faydalaniimas: amaciyla baskalarina
vermesi ve baskalarimin sahip olduklarint kullanmak ve faydalanmak igin elde etme
stirecidir”. Belk (2010), paylagsmanin karakteristigi ile ilgili ayrimi, hediye verme ve
ticari degisim siireclerinden farklari tizerine kurgulayarak yapmaktadir. Bu kapsamda,
paylasmanin karakteristiginde karsilikliligin olmadigini, baskalariyla sosyal bir bag
yarattigini, paradan bagimsiz ve kisisel oldugunu, toérensel olmadigimi ve temel
duygunun sevgi ve umursama oldugunu vurgulamaktadir. Bu yéniiyle Ozata, Er,
Oztiirk ve Aglargdéz (2015), Belk'in paylasma kavramima yaklasimmin ddiing alma ve
odiing verme odakl1 oldugunu dile getirmektedirler. Ancak paylagma ve ortak kullanim
kapsaminda ele alinan konular, degisim iliskileri ve siiregler ¢esitlilik gdstermektedir.

2. Ortak Kullamim Aglarn

Mal ve hizmetlerin takasi ticaretin en eski yontemlerinden biri olarak ¢ok koklii bir
gecmise sahiptir. Internetin ortaya ¢ikmasindan 6nce de ikincil el iiriinlerin takas
edildigi pazarlar mevcuttu. Ancak internetin ortaya c¢ikmasiyla birlikte ¢cok sayida
kullaniciya ulasmayan ve yerel ol¢eklerde var olan bu degisim siireci gelismeye
baslamistir. Ortak kullanim aglar1 kisiden kisiye de denilen alisveris bigiminin ¢ok
daha fazla insana ulagmasina ve kiiresel Olgekte gerceklesmesine imkan tanimistir
(Tosuner, 2012).

Ortak kullanim aglar1 aracilifiyla ¢ok ¢esitli iiriin ve hizmetler degisime konu olmus,
ihtiyac1 ve ihtiyag fazlasi olan bireyler herhangi bir araciya ihtiyag duymadan internet
iizerinde kars1 karsiya gelebilmislerdir. Bireylerin herhangi bir maliyete katlanmadan
bu degisim siirecinin bir pargast haline gelmesi teknoloji araciligiyla miimkiin
olmaktadir. Hamari, Sjoklint ve Ukkonen (2015), agik kaynak yazilimlar, ¢cevrimici
igbirlikleri, dosya paylasimi ve kisiden kisiye finansman gibi 6rneklerin paylagim
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ekonomisi kapsaminda incelenebilecek farkli yapilar oldugunu ifade ederken asil
vurguyu bu hareketin teknolojik gelismelerle olan iligkisine yapmaktadir. S6z konusu
gelismeler sayesinde hem fiziksel hem de fiziksel olmayan iiriinlerin ve hizmetlerin
internet araciligiyla paylasimi miimkiin olmustur. Yazarlara goére bu durum paylasim
ekonomisine enformasyon teknolojilerinin goziinden bakmay1 gerektirmektedir.

John (2013) calismasinda ortak kullanim ile teknoloji arasindaki iliskiyi ortaya
koyarken, 6n plana ¢ikan ii¢ 6zelligi nedeniyle ortak kullanimin ytliksek teknoloji ile
i¢ ice gecmis bir kavram oldugunu ifade etmektedir:

e Teknoloji ortak kullanim1 miimkiin kilan bir unsur olarak tasvir edilmektedir.

¢ Bununla birlikte teknoloji ortak kullanim i¢in itici bir giic olma 6zelligi de
tagimaktadir. Cevrimigi paylasimlar ¢evrimdist paylagim pratiklerini tesvik
etmektedir.

e Son olarak da ortak kullanim i¢in var olan terminoloji ve metaforlar yiiksek
teknoloji diinyasindan tiiretiliyor gériinmektedir.

Bu baglamda ortak kullanim hareketi internet ve sosyal aglar iizerinden
gerceklesmektedir. Bu yapilar icin bir ¢at1 niteligi tasiyan kavram ise ortak kullanim
aglar1 olarak adlandirilmaktadir. Ortak kullanim konusundaki goriisleri ve caligsmalari
ile konunun literatiire kazandirilmasinda 6nemli rol {istlenen Botsman ve Rogers, ortak
kullanim aglarini ti¢ ayr1 sistem iizerinden tartismaktadir (2010):

Uriin  Servis Sistemleri: Bireylerin bir iiriine sahip olmak yerine ondan
yararlanabilmesi diislincesiyle ortaya ¢ikan ve sahip olunan iriinlerin paylasildig
sistemlerdir. Glimiis ve Telci'ye (2016) gore bu kategoride sunulan mal ve hizmetler
icin tiiketiciler belli bir iicret d6demek durumundadir. Ornegin Zipcar, belli
noktalardaki bilinen markali otomobillerin saatlik olarak, bir acenta aracilig1 olmadan
ve belli oranlarda park tcreti ve benzin 6demesi yapilmadan kiralanmasina olanak
verir. BlaBla Car ise ayn1 yone gidecek bireyleri bulusturarak, aractaki bos koltuklarin
kiralanmasina dayali bir sistemdir. Tosuner (2012), iiriin servis sistemlerinin de ikiye
ayrildigini ifade etmektedir. Ilkinde bir sirket ya da birey sahip oldugu iiriiniin
kullanimini, bir servis araciligi ile paylasir. Buna kullanim {iriin servis sistemi adi
verilmektedir. ikincisi ise uzun émiirlii iiriin servis sitemleridir. Buradaki amac ise
sahip olunan {riinlerin daha uzun siire kullanilmasi i¢in onarim ve bakiminin
yapilmasidir. Uriin servis sistemleri, araba paylasimi, bisiklet paylasimi, siiriis
paylasimi, oyuncak paylagimi, giysi paylasimi ve daha bir c¢ok uygulamayi
kapsamaktadir ve sistemin mantiginda 'kullandigin kadar 6de' goriisii vardir.

Yeniden Dagitim Pazarlari: Bedava ya da para karsilig1 olarak kullanilmis mallarin,
bagkalar1 tarafindan tekrar kullanilmasina imkan taniyan sistemlerdir. Egyalarin
dolagimda oldugu bu sistemlerin en 6nemli yarar1 esyalarin atilmak yerine yeniden
kullanilmas: ve degerlendirilmesidir. Bir diger taraftan bireyler kullanmadiklar
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esyalar1 satarak para kazanabilmektedir. Yeniden dagitim pazarlarina ikinci el
iiriinlerin satildig: biiyiik pazar yerleri, bedava ya da armagan degisimler, kitap takasi,
giyim takasi ve oyun, kitap, film takas1 gibi 6rnekler verilebilir (Tosuner, 2012).

Ortaklasa Yasam Tarzlari: Bu sistemde paylasima konu olan yalnizca tiriinler degil
ayn1 zamanda hizmetlerdir. Ilgi alanlar1 birbirine benzer olan bireyler zaman, beceri
ve yetenek gibi unsurlar1 paylagsmak ve takas etmek i¢in bir araya gelmektedir. Glimtis
ve Telci (2016) ortaklasa yasam tarzlari sistemleri i¢in Couchsurfing veya Airbnb gibi
siteleri ornek vermektedir. Bu sitelerde seyahat eden bireyler tanimadiklar1 insanlarin
evlerinde kalarak hi¢ bilmedikleri yabanci bir ortamda farkli kiiltiirlerden insanlar
tamima firsati bulmaktadir. Tosuner (2012), ortaklasa yasam tarzlarinin diger
sistemlere gore sosyallesme ve yiiz ylize goriisme acisindan daha aktif ve topluluk
olusturmanin daha 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Teubner (2014) bu siirecleri kapsamakla birlikte s6z konusu ayrimin iki boyutta
incelenmesini onermektedir. Yazara gore, ilk tiir tliketiciden tiiketiciye pazarlar ve
ikinci tiir ise paylasim programlaridir. Tiiketiciden tiiketiciye pazarlar (C2C) ¢evrimigi
ya da ¢evrimdisi platformlarda bir iirlin ya da hizmetin profesyonel olmayan bireyler
tarafindan sunulmasidir. Ornegin gittigidiyor web sitesinde geleneksel bit pazarlarinda
oldugu gibi bireyler kullanilmis {iriinleri satmaktadir. Diger tarafta ise, daha ¢ok 6diing
alma ve verme kapsaminda incelenen paylasim siteleri yer almaktadir. Ancak yazar,
bu konseptler arasindaki sinirin akigkan bir yapiya sahip oldugunu ifade etmektedir.

3. Paylasim Ekonomisi ve Ortak Kullanim Miskisi

Paylasim ekonomisi ile ilgili olarak yapilan calismalar ¢ok ¢esitli basliklar ile
iligkilendirilmis ve farkli bakis acilariyla ele alinmistir. Ancak 6zellikle son donemde
paylasim ekonomisi ve ortak kullanim hareketine katilimi etkileyen motivasyonlar
iizerinde durulmustur. Bununla birlikte ortak kullanim aglar ile ilgili caligmalar da
vardir.

Ortak kullanim ile 1ilgili literatiir tiiketim boyutuyla olan iliskisi iizerinden
incelendiginde paylasma (Belk, 2014), 6diin¢ alma (Jenkins vd., 2014), siirdiiriilebilir
tikketim (Young vd. 2010), tiiketmeme (Ozanne ve Ballantine, 2010) ve erigim temelli
tiikketim (Bardhi ve Eckhardt, 2012) gibi yaklagimlarla karsilagilmaktadir. Lamberton
ve Rose (2012) bireylerin elde ettikleri fayda ve katlandiklari maliyet baglaminda
paylasma programlarina katilmalari {izerine bir arastirma yapmislardir. John (2013),
ortak kullanim ile teknoloji arasindaki iliskiyi gazetelerdeki 63 kose yazisini igerik
analizi ile inceleyerek aragtirmigtir. Hamari vd. (2015) ise kavramin tiikketim ile olan
yakin iligkisini vurgulamanin yaninda bu sistemin stirdiiriilebilirligine olan inancin da
paylagsma davranigina etkisini arastirmiglardir. Zhang vd. (2016) bireylerin paylasim
ekonomisine katilim gdstermelerinde enformasyon teknolojilerine iligkin algilanan
risk ve uygunlugun etkisini aragtirmislardir. Tosuner (2011) ortak kullanim aglarim
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ele aldigi calismasinda Botsman ve Rogers'in (2010) goriislerini temel alarak,
Tiirkiye’den bir, yurtdisindan ¢ adet Ornek sosyal agi icerik analizi ile
degerlendirmistir. Cabuk vd. (2015), tiiketicilerin paylasma davraniglarinin unsurlarini
belirlemeye yonelik otomobil paylasma sistemi iizerine bir arastirma yapmistir. Ozata
vd. (2015) ise paylasma davranigini engelleyen faktorleri belirlemek tlizere bir ¢alisma
basglatmiglardir. Yakin ve Kacar (2016) bireylerin paylasim ekonomisine katilma
motivasyonlarini arastirmiglardir. Giimiis ve Telci (2016) tiiketicilerin iirlin ve
hizmetlerin sahiplenilmesine iliskin niyet ve tutumlarini incelemislerdir.

Alternatif bir yaklagim olarak paylasma davranisi ile birlikte ¢ok cesitli iirlin ve
hizmetler degisim iliskisine konu olurken, bu yaklasim ayni zamanda siirdiiriilebilir
bir yapiya sahip olmasi nedeniyle de ilgi ¢ekmektedir. Tiiketimin siirdiirtilebilirligi
acisindan sahip oldugu istiinliiklerin yaninda karli bir degisim yontemi olmasi hem
sistemde yer alan bireylerin hem de isletmelerin paylasim sistemine dahil olmasini
tesvik etmektedir (Cabuk vd., 2015). Paylasim ekonomisi igerisinde yer alan
kullanicilarin sayis1 glin gegtikge artmaktadir. Hem 6zel hem de ticari alanda yer alan
aktorler birlesmekte ve etkilesime gegmektedir. Paylagim platformlart uzun soluklu bir
fenomen olarak varliklarini korumaya ve daha da gelismeye miisait sistemler olarak
dikkat ¢ekmektedir. Kaynaklarin etkin kullanimi fikri olduk¢a olumlu oldugu i¢in
sistem igerisindeki tiim paydaslar ve daha biiyiikk bir Ol¢ekte toplumun fayda
saglayacagi bu fikir gittikce benimsenmektedir (Teubner, 2014). Bu baglamda ortak
kullanim hareketinin yayginlastirilmasi paylasim ekonomisinin gelismesine de katki
saglayacaktir. Boylece kaynaklarin etkin kullanimi1 ve siirdiiriilebilirlik gibi hedefler
daha ulasilabilir olacaktir. Bu iligkiye aracilik eden 6nemli bir konu ise ortak kullanim
aglaridir. Ogzellikle giiniimiizde, ortak kullanim hareketinin yayilmasinda ortak
kullanim aglarinin rolii iizerinde durulmalidir.

Ortak kullanim aglar1 baslig1 altinda yer alan sistemlerde paylasima katilan sayis1 her
gegen giin artmaktadir. Tiiketim baglaminda 6nemli bir alternatif olarak bu sistemleri
temsil eden sosyal aglarin yapisinin ve bu aglarda lretilen icerigin incelenmesi ve
anlasilmasi, paylasim ekonomisinin yayilmast ve gelismesi agisindan Onem
tasimaktadir.

4. Tasarim ve Yontem

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde ¢aligmalarin biiylik cogunlugunun bireylerin
paylasma davranis1 ile ilgili motivasyonlar1 ve paylasma davranisini etkileyen
faktorler tizerinde durdugu tespit edilmistir. Bu ¢alismada ise ortak kullanim aglarinin
yapis1 ve bu aglarda {iretilen igerik paylagim ekonomisi baglaminda tartisilmaktadir.

Calismada paylasim ekonomisinin gelismesi i¢in en 6nemli ve bazi durumlarda tek

ara¢ olarak degerlendirilebilecek sosyal paylasim aglarmin yapisinin anlagilmasi

amaciyla ortak kullanim aglar icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Igerik analizi,
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arastirmacinin bir iletisim kaynagindaki icerigi agiga ¢ikarmasina olanak saglayan bir
yontemdir. Igerik analizi ile sistematik olmayan, gézleme dayali belirsiz diisiinceler
objektif bir nitelik kazanabilir ve iletisim kaynagi hakkinda yinelenebilir ve kesin
sonuclara ulagilabilir (Neuman, 2010). Aragtirmaya ilk olarak icerik analizinde
kullanilacak kriterlerin olusturulmasiyla baslanmistir. Kriterler konuya en yakin
calisma olan Tosuner (2011) ve gesitli amaclarla web sitelerini arastiran benzer
calismalardan (Kocabas ve Ozgiiler, 2005; Kurulgan ve Bayram, 2006; Marangoz vd.,
2012; Perry ve Bodkin, 2010; Quatab ve Mahmood, 2009) faydalanilarak
olusturulmustur.

Bu calismada ortak kullanim aglar1 arastirilirken, Botsman ve Rogers'in (2010)
yaptiklar1 ayrim dikkate alinarak, ortak kullanim aglar1 bashig1 altinda incelenen {i¢
sistemin her birine iligkin iki adet web sitesi belirlenmistir. Aragtirmaya konu olan
sistemler ve incelenen web siteleri asagidaki gibidir:

Uriin servis sistemleri: Siiriis paylasimi, oyuncak paylasimi, moda iiriinleri paylagimi
gibi orneklerin verilebilecegi bu bashik igin blablacar.com (GOSG? 47.004) ve
esyakutuphanesi.com (GOSG: 1.602) web siteleri incelenmistir.

Yeniden dagitim pazarlari: Internet ortaminda biiyiik pazar yerleri, kitap takasi, giyim
takas1 gibi orneklerin verilebilecegi bu baslik i¢in letgo.com (GOSG: 529.335) ve
gardrops.com (GOSG: 9.080) web siteleri incelenmistir.

Ortaklasa yasam tarzlari: Sosyal paralar, kisiden kisiye seyahat ve caligma ortami
paylagimi gibi 6rneklerin verilebilecegi bu baslik i¢in ise zumbara.com (GOSG: 7.478)
ve couchsurfing.com (GOSG: 2.120.5547) web siteleri incelenmistir.

Calismanin amaci dogrultusunda Tiirkiye’de en yaygin ortak kullanim aglar1 igerisinde
farkl1 iiriin/hizmet ve servisler tercih edilerek cesitlilik saglanmaya calisilmistir. Icerik
analizine konu edilecek web siteleri belirlenitken, paylasma davranisinin
karakteristigine iligkin yaklagimlar belirleyici olmustur. Belk (2007; 2010) paylasma
davranisin1 daha ¢ok 6diing verme ve alma davranisi ile sinirlandirirken, Botsman
(2013) ortak kullanim hareketinin kapsamini daha genis ve siire¢ icerisindeki degisim
iliskilerini de daha cesitli olarak ele almaktadir. ikinci el iiriinlerin alim/satimi, takas
edilmesi ve Kkiralanmas1 gibi unsurlar da ortak kullanim hareketi icerisinde
degerlendirilebilmektedir. Bu goriisler dikkate alinarak caligmada incelenen web
siteleri daha genis bir perspektifle secilmistir. Bu sayede hem paylasma davraniginin
karakteristigine iliskin olas1 farkliliklar ve hem de alt sistemlerin birbirinden ayrilan
noktalarinin tespit edilmesi hedeflenmistir. Bununla birlikte, ortak kullanim aglar1 alt
sistemleri i¢in secilen web siteleri ¢esitli kriterlerde ortlismektedir. Ancak genel yapisi

2 GOSG: Giinliik ortalama sayfa goriintiilenmesine iliskin veriler, website.informer.com sitesinden
01.06.2016 tarihinde alinmustir.
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itibariyle bir alt sistemin 6zelliklerini daha ¢ok temsil ettigi tespit edilen web siteleri
incelemeye konu edilmistir.

Web siteleri, toplamda 57 kriter lizerinden degerlendirilmistir (Kriterler Ek 1'de
verilmigtir). Bu kriterler web sitelerinin sundugu takas imkanlari, kullanici
etkilesimine imkan vermesi, yaygmligi, kisisel profillerin olusturulabilmesi, sanal
topluluk ve etkinlik kurmaya olanak saglamasi, kurumsal yap1 6zellikleri, sitelerin
kolay kullanimi, diger sosyal medya sitelerine baglanma durumlari, mobil uygulamaya
sahip olup olunmamasi gibi unsurlart icermektedir.

Arastirmada kullanilan yontem olan igerik analizinde arastirma gilivenilirliginin
saglanmas1 amaciyla iki aragtirmaci gorev almistir. Birden fazla arastirmacinin birlikte
calistig1 durumlarda, kodlama giivenilirligine iliskin bir ¢alisma yapilmasinin gerektigi
ifade edilmektedir. Aragtirmacilar, ayni1 veri setini kodlar ve ortaya ¢ikan kodlama
benzerliklerini ve farkliliklarini sayisal olarak karsilastirarak bir kodlama yiizdesine
ulagirlar. En az %70 diizeyinde bir giivenirlik ylizdesine ulagmak gerekir (Yildirim ve
Simsek, 2013). Bu kapsamda arastirmacilar ilgili kriterleri dikkate alarak ayri ayri
kodlama yapmislardir. Web sitelerine iligkin kodlamalar her bir arastirmaci tarafindan
bir haftalik araliklarla iki defa yapilmistir. Veri seti olusturulduktan sonra kodlamalar
arasindaki farkliliklar ve benzerlikler tespit edilmistir. Ilk asamada bu oran %85
seklinde ¢ikmistir. Olusturulan kriterler ve yapilan kodlamalarda ortaya ¢ikan fikir
ayriliklar ise ilgili veriler tekrar incelenerek ve uzlagilarak giderilmistir.

Sosyal paylasim aglari, paylasim ekonomisinin tiiketiciler arasinda yayginlagsmasi ve
aligkanliklarin bu yonde degismesi i¢in var olan en 6nemli ortamlardir. Bu baglamda
web sitelerinin, belirlenen kriterler agisindan degerlendirilmesi:

- Ortak kullanim aglarinin yapisini anlamak,

- Bu aglar icerisinde yer alan sistemler hakkinda karsilastirmali olarak fikir
edinmek,

- Yapmin gelismesine olan etkisi baglaminda, web sitelerinin etkililigini
degerlendirmek,

- Paylasim ekonomisi ve ortak kullanim hareketi baglaminda web sitelerinin
iistlin ve zayif yonlerini tartismak ve iyilestirilmesi yoniinde dneriler getirmek
i¢in 6nem tasimaktadir.

5. Bulgular

Icerik analizi sonucunda web sitelerinde sunulan imkanlarin ve degisime konu olan

unsurlarin farkli oldugu gézlenmistir. Bu durum iiriin/hizmet ya da servislerin degisimi

i¢in kullanilan araglarda da gériilmektedir. Incelenen web siteleri igerisinde iiriin servis

sistemlerinde paylasma ve ddiing verme, yeniden dagitim pazarlarinda satis, ortaklasa

yasam tarzlarinda ise takas ve paylasma araclari kullanilmaktadir. Ortak kullanim

aglar1 kapsaminda incelenen her bir web sitesi interaktif olma konusunda gerekli
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kriterleri saglamaktadir. Ancak tiye giivenilirligi konusunda esyakiitiiphanesi ve Letgo
web siteleri bir degerlendirmeye sahip degildir. Incelenen web siteleri diger sosyal
aglarda sayfaya sahip olma ve baglanilabilirlik kriteri agisindan gerekli diizenlemeleri
yapmiglardir. Ancak esyakiitiiphanesi kisitli sayida sosyal ag baglantis1 sunmaktadir.
Web siteleri tizerinde kurumsal kimlik altyapisina sahip olma konusunda tiim aglar
kriterleri karsilamaktadir. Ancak bu yap1 igerisinde sunulan unsurlar bigim olarak
farklilik gostermektedir. En dikkat ¢eken Ornegi ise ticari amag giiden isletmeler i¢in
misyon ve vizyon ifadeleri kullanilirken, bu sitelerde (esyakutuphanesi ve zumbara)
“Hikayemiz” ya da “Manifesto” gibi ifadeler kullanilmaktadir. Yayginlik agisindan
degerlendirildiginde aktif olunan iilke ve iiye sayilarina iliskin vurgu ortaklasa yasam
tarzlar i¢in incelenen web sitelerinde ana sayfada yapilarak dikkat cekici sekilde
tasarlanmigken, yeniden dagitim pazarlar1 bu kriterler agisindan bilgi sunmamaktadir.
Tim siteler iyelerinin kisisel profil olusturmasina imkan saglarken, iriin servis
sistemleri web sitelerinde bir topluluk olusturma ve etkinlik diizenleme konusunda
baglantinin olmadig tespit edilmistir. Sanal topluluk olusturma, etkinlik diizenleme
gibi kriterlerde ise yalnizca ortak kullanim aglar1 web siteleri i¢erik sunmaktadir. Web
sitelerinin her biri kolay kullanim konusunda gerekli kriterleri karsilamaktadir. Ancak
blablacar sitesi yalnizca facebook iizerinden iiyelik ve giris imkani1 sunmaktadir. Yeni
uriin/hizmet ve teklifler tiim web sitelerinde 6n plana ¢ikarilirken, bedava hizmet,
kupon, indirim gibi uygulamalar yalnizca Gardrops.com web sitesinde mevcuttur.
Uriin/hizmet ve kullanic1 karsilastirma konusunda hicbir web sitesi bir baglanti
sunmamaktadir. Incelenen web siteleri arasinda yalmzca esyakutuphanesi ve zumbara
web sitelerinin mobil uygulamasi yoktur. Isbirligi yapilan kurum ve kuruluslar ile
sponsor baglantilar1 yalnizca ortaklasa yasam tarzlar1 basligi altinda incelenen web
siteleri ile esyakutuphanesi.com web sitesinde sunulurken, diger web sitelerinde bu
baglantilar mevcut degildir. Incelenen web siteleri icinde couchsurfing.com disinda
ticari reklam bulunmamaktadir. Canli destek sistemi ise yalnizca letgo web sitesinde
yer almaktadir.

6. Tartisma, Oneriler ve Kisitlar

Paylasim ekonomisi kapsaminda ortak kullanim aglarmin yapisinin ve bu web
sitelerinde tiretilen icerigin incelenmesi amaciyla yapilan bu ¢aligma, ortak kullanim
hareketi baglaminda ele alinan alt sistemleri dikkate alarak ve genis bir perspektifle
web sitelerini degerlendirmistir. Hem paylasma davranisinin sinirlariin literatiirdeki
en genis bicimiyle ele alinmast hem de web sitelerinin ¢ok cesitli basliklar altinda
incelenmesine imkan tantyan ¢ok sayida kriter bakimindan degerlendirilmesi yalnizca
bulgularin ¢esitlenmesine degil, ortak kullanim hareketinin daha derin ve kapsamli bir
sekilde anlagilmasina da katki saglamistir.

Calismanin sonuglarini paylasim ekonomisi ve ortak kullanim hareketi kapsaminda 6n
plana ¢ikan birkag baglik altinda 6zetlemek miimkiindiir. Bu bagliklardan ilki giiven
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olarak ifade edilebilir. Ortak kullanim hareketinin yayginlasmasi, s6z konusu web
siteleri iizerinden birbirleriyle degis tokus islemini gerceklestiren kisiler arasindaki
giiven iliskisine baghdir. Giiven eksikligi paylasma davranisi i¢in bir engel olarak
ifade edilebilir (Ozata vd., 2015). Ortaklasa kullanim hareketinin yayilmasinda en
onemli faktorlerden biri olarak gosterilen kullanicilar arasindaki giivenin gelistirilmesi
(Owyang, Tran ve Silva, 2013) konusunda, web sitelerinin biiyiik ¢ogunlugunda
tiyelere iligkin oylama sistemleri, 6zel mesaj yollama ve kullanic1 profilleri
baglantilarinin mevcut oldugu ancak bu unsurlara yapilan vurgunun daha dikkat ¢ekici
kullanilmas1 gerektigi ifade edilebilir. Esyakutuphanesi ve letgo web sitelerinde ise
tiye giivenilirligine iligkin bir oylama sistemi yer almamaktadir. Ancak alt sistemler
acisindan incelendiginde ortaklasa yasam tarzlart web sitelerinde (zumbara ve
couchsurfing) oylama sistemi ve liye glivenirligi etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu
baglamda sisteme iiye olan bireyler arasindaki giivenin, 6zellikle ortaklasa yasam
tarzlar1 bagligr altindaki faaliyetlerde yani bir alanin, seyahatin ya da zamanin
paylasildigi, bireylerin yiliz yiize geldigi ortamlarda son derece Onemli oldugu
sonucuna ulasilabilir.

Uzerinde durulmasi gereken bir diger dnemli konu yaygmlik olarak ifade edilebilir.
Caligmada incelenen web siteleri, yaygin sosyal medya sitelerine baglanilabilirligi
saglamigtir. Ozellikle yeniden dagitim pazarlari kapsaminda incelenen letgo ve
gardrops web siteleri, diger alt sistemler ile kiyaslandiginda daha fazla sosyal medya
sitesine baglanti sunmaktadir. Bu baglamda iiriin servis sistemleri ve ortaklasa yasam
tarzlarindan farkli olarak, yeniden dagitim servisleri kapsaminda ele alinan web
sitelerinde degisim araci olarak paranin kullanilmasi ve paylagma ya da 6diing verme
mantigmin Otesinde satisin varligi, bir bakima ticari amaglarin ve daha fazla insana
ulasma kaygismin olduguna isaret olarak degerlendirilebilir. ikinci el iiriinlerin tekrar
kullanim1 ve siirdiiriilebilir tiikketim i¢in yararli olsa da yeniden dagitim pazarlari,
Belk'in (2007) paylasma karakteristiginin smirlarini asan unsurlari ve siirecleri
barimdirmaktadir. Bu durum, kurumsal kimlik vurgusunda, mobil uygulamalarin
kullaniminda, bedava hizmet, kupon, indirim ve benzeri uygulamalarin 6n plana
cikarilmasinda da kendini gostermektedir. Bununla birlikte, iiriin servis sistemleri ve
ortaklasa yasam tarzlar1 web sitelerinin de yeni ortaya cikan diger sosyal medya
sitelerinde varlik gdstermeleri, tiiketici topluluklarinin olugsmasi ve bireylerin ortak
kullanim hareketine dahil olmas1 agisindan énemlidir. Tosuner (2011) ve Cabuk vd.
de (2015) sosyal medya kanallariyla ortaya ¢ikan goriislerin ve paylasimlarin tesvik
edici roliinii ortaya koymuslardir.

Paylagim konusundaki 6nemli unsurlardan bir digeri ise kullanicilarin bu siiregten
nasil fayda saglayacagi hakkindaki algilar1 ve beklentileridir. Ortaklasa kullanim
hareketi, klasik degisim iliskilerinin Gtesinde siirdiiriilebilirlik  mantiZini
benimsemistir. Burada siirdiiriilebilirlik hem degisim iliskisini hem degisime konu
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olan unsurlar1 hem de sistemin varligin1 kapsamaktadir. Bu nedenle bireyler, sistemler
icerisinde kendileri i¢in fayda saglayacak sahipliklerin yaninda &6zelde bu web
sitelerinin devamlilig1 daha genelde ise siirdiirtilebilir bir yagsamin arayisi igerisindedir.
Ancak Belk'in (2010) belirttigi gibi bazi durumlarda pragmatik ekonomik
motivasyonlar, paylasim konusunda belirleyici olabilmektedir. Calismanin
sonuglarina gore Ozellikle yeniden dagitim servisleri sistemi igerisinde incelenen
sitelerde indirim, kampanya ve kullanicilar arasinda yapilan pazarliklarin yaygin
oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, yeniden dagitim servislerinin kapsami ve
karakteristigi hakkindaki goriislerimizi de desteklemektedir.

Calismanin bulgularina gore 6zellikle ortaklasa yasam tarzlari kapsaminda incelenen
zumbara web sitesinde, paylasim hareketini giliclendirebilme potansiyeline sahip,
benzer amaglar1 benimseyen kurumlar ile gergeklestirilen is birliklerine ve baglantilara
yapilan vurgu tespit edilmistir. Bu durum sponsorlar, ortak calisilan diger web siteleri
gibi diger kriterler de dikkate alindiginda ortaklasa yasam tarzi kapsaminda incelenen
web sitelerinde dikkat ¢cekmektedir. Bu yaklasim, kolektif hareket etme ve giiclii bir
imaj ortaya koymak gibi amaglarla birlikte degerlendirildiginde ortak kullanim
hareketinin mantigina uygundur. Bu baglamda dikkat ¢ceken bir diger unsur ise yeniden
dagitim pazarlar1 kapsaminda incelenen web sitelerinde bu kriterlere iligkin icerigin
iretilmedigidir. Yeniden dagitim pazarlar icerisinde incelenen web sitelerinin, diger
bulgular da g6z oniinde bulunduruldugunda, farkli bir yapiya sahip oldugu ifade
edilebilir.

Paylasim ekonomisi, tiiketici davranislarinda 6nemli bir alternatif olarak her gegen giin
iizerinde daha fazla durulan bir kavram olsa da aragtirmacilar tarafindan gosterilen ilgi
sinirli kalmaktadir. Ozellikle sosyal paylasim aglarinin yapisi ve bu aglarda iiretilen
icerigin yayilmasi tiikketici davraniglarinin degismesinde ve paylasim ekonomisinin
gelismesinde belirleyici bir role sahiptir. Incelenecek web sitelerinin sayisinin
artirilmasi, alt unsurlarin g¢esitlendirilmesi, yurt disindaki 6rneklerle kiyaslanmasi da
bu alana katki saglayabilir. Ayrica ortak kullanim hareketi igerisinde yer alan topluluk
ve kullanicilarla nitel ve nicel veri toplama teknikleri kullanilarak yapilacak
caligmalar, paylasim ekonomisi sisteminin isleyisini kavramak agisindan anlamli
sonuglara ulasilmasini saglayabilir. Yapilacak nitel ve nicel arastirmalar ile paylasim
ve ortak kullanimin nedenleri aragtirilabilir. Bu ¢aligmanin kapsami da s6z konusu
yontemler kullanilarak, gelistirilecektir. Bu sayede web sitelerinin iyilestirilmesi,
bireylerin ortak kullanim hareketine dahil olmasi icin gerekli motivasyonlarin tespit
edilmesi ve ortak kullanim hareketinin yayilmasi igin ilgili paydaslarin ihtiyag
duyabilecegi bir bilgi birikimi ortaya ¢ikarilabilir.
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EK 1. Arastirmada Kullanilan Icerik Analizi Kriterleri

Takas imkam

Sanal topluluk olusturma

Arz/Talep Listesi

Kullanici topluluguna ortak isim verme

Mal takas etme

Etkinlik diizenleme

Beceri/Hizmet takas etme

Ilgi alanlarina gére gruplar

Alan takas etme Kolay Kullanim

Kullanilan Degisim Yoéntemi Kolay iiyelik

Takas Arama motoru

Kiralama Arz/taleplerin kategorilendirilmesi
Armagan Yerel baglant

Satis Anasayfaya kolay erisim
Paylagsma Bedava hizmet ve kriterler

Odiing verme

Kupon, indirim ve diger teklifler

interaktiflik

Kullanic1 yorumlart

Web sitesinde iletisim bilgilerinin yer almasi

Coklu dil kullanimi

Arz/taleplere cevap verebilme

Yeni iiriinlerin/hizmetlerin/servislerin 6ne ¢ikarimi

Ozel mesaj yollama

Odeme secenekleri

Oylama sistemi

Yasal uyar1 ve sartnameler

Anket

Teslimat bilgileri

Forum

Uriin/hizmet/kullanici karsilagtirma

Baglanilabilirlik (Diger sosyal aglarda sayfaya

Mobil uygulama

sahip olma)

-Facebook Arama motorlarinda kargimiza ¢ikma

-Twitter Site haritast

-Instagram Hedef kitle ve amaglara iliskin bilginin olup olmadig1
-Youtube Isbirligi yapilan kurum ve kuruluslara baglanti
-GooglePlus Yardim butonu

-Linkedin Ticari reklam

-Pinterest Sponsorlar

Kurumsal kimlik altyapisi

Ortak ¢alisilan diger web sitelerine baglanti

Misyon/Vizyon

Canli destek

Tarihge Kisisel kimlik bilgileri
Logo Profil olusturma

Haberler (Basinda, basin arsivi) Kisisellestirme

Blog Fotograf ekleme

SSS Arkadas listesi (Topluluk)

Tanitim videosu

Ulke ve iiye dagihmina gore yaygmhk

Uye sayisi

Ulke sayis1
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DUYUSAL PAZARLAMA VE DUYUSAL ETKILESIMIN URUN
ALGILAMALARINA ETKIiSi: YUMUSATICI URUNUNDE BiR ARASTIRMA*
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Oz
Duyular ve duyusal uyaricilar, tek bagina veya bir arada, tiikketicilerin {iriin, marka, hizmet ortami1 gibi
pazarlama unsurlar1 hakkinda ¢ikarim yapmasini saglayarak, onlarin algilarina, degerlendirmelerine,
tutumlarina ve davranislaria etki eder. Son yillarda, duyusal pazarlama yaklagimi altinda ele alinan
duyular tizerine farkindalik artmistir ve 6zellikle birden fazla duyunun etkilesiminin tiiketici algilarina
etkilerinin incelendigi duyulararasi etkilesim daha yogun calisilmaktadir. Bu calismada, gérme
duyusunun koklama ve dokunma duyularina etkileri ele alinmigtir. Bu baglamda, birden fazla duyuya
hitap eden yumusatici iiriiniinde gorsel bir uyarici olan siyah ambalaj renginin, kokunun yogunluk
beklentisi, kokunun yogunluk algisi ve ¢amasirlarin yumusaklik beklentisine etkileri incelenmistir.
Arastirma kapsaminda tasarlanan iki deney sonucunda, siyah ambalaj renginin; kokunun yogunluk
beklentisi iizerine etkisi oldugu, fakat ambalaj i¢indeki yumusaticinin kokusunun yogunluk algis1 ve
camagirlarin yumusgaklik beklentisi {izerine etkisi olmadigi bulunmustur. Buna dayanarak, iiriinde veya
ambalajda kullanilan renklerin algilarinin {iriin kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi ve renklerin
bilinen anlamlariin yani sira diger duyular iizerindeki etkilerinin iiriin/ambalaj tasarimlarinda daha
fazla dikkate alinmasi gerektigi sonucuna varilmistir.
Anahtar kelimeler: Duyusal pazarlama, algilama, duyusal etkilesim, ambalaj rengi
Jel Kodlar:: M31

SENSORY MARKETING AND THE EFFECT OF SENSORY INTERACTIONS ON
PRODUCT PERCEPTIONS: A RESEARCH ON FABRIC SOFTENER

Abstract

Senses and sensory stimulus, one of or together, influence consumer perception, judgement, attitude
and behavior, by providing consumers to make inferences about marketing components such as product,
brand and service environment. In the last decade, marketing researchers and marketing managers has
been more interested in senses and their awareness on senses has been increased. So, senses in marketing
has been studied under the new approach, sensory marketing. Cross-modal correspondences, which
analyze the effect of interactions of senses on consumer perception is extensively studied in these days.
In this study, the effect of the packaging color on consumer expectations of the intensity of the scent
and the softness of the washed clothes with softener has been researched in the extent of the effect of
vision on smell and touch. As a result of the two experiments, black packaging color affects the
expectation of the intensity of the scent, but has no effect on the perception of the intensity of the scent
and the expectation of the softness of the washed clothes with the softener. As a result, the perception
of the colors that are used in products and packages should be evaluated in context and the influence of
the colors on senses should be considered in addition to the meanings of the colors that are widely
known.

Key words: Sensory marketing, senses, perception, packaging color

Jel Classification:: M31
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Giris

Tiiketicilerin pazar ortaminda karsilagtiklart iirtinleri, hizmetleri ve markalar
algilamalari, degerlendirmeleri, onlara kars1 tutum olusturmalar1 ve onlar hakkindaki
kararlari; irliniin sekli, rengi, kokusu, sesi, tadi, dokusu gibi iirlinlin duyusal
ozelliklerinden, hizmet ortaminin dekoru, arka plan miizigi, markanin logosu, sembolii,
reklam miizigi gibi bes duyuya hitap eden pazarlama uyaricilarindan etkilenir.
Pazarlama yoneticilerinin genel olarak tiiketici davranislarini etkileyebilmeleri ve
yonetebilmeleri i¢in tiiketicilerin bu uyaricilara verdikleri tepkileri iyi anlamalar1 ve
pazarlama stratejilerine uygulamalar1 6nemlidir. Bu nedenle, duyum ve algilama konusu
uzun yillardir tiiketici davraniglarinda incelenmekte ve 2008 yilinda Aradhna
Krishna'nin diizenledigi bir konferanstan bu yana da duyusal pazarlama baslig1 altinda
ele alinmaktadir.

Duyulardan herhangi biri, bir kag1 veya tamami bir arada pazarlama uyaricist olarak
kullanilmakta ve tiiketicilerin algilarina etki etmektedir. Tek bir duyunun kullanilmasi
veya farkli duyularin birlikte kullanilmas: tiiketicilerin algilarmi farkli sekilde
etkileyebilir. Bu nedenle, duyularin birbiriyle etkilesiminin incelenmesi, bir duyunun
baska bir duyusal algiya etkisinin ortaya konmasi, tiiketicilerde yarattigi biitiinsel
alginin bilinmesi ve duyusal stratejilerin buna gore uygulanmasi pazarlama agisindan
onemlidir.

Bu caligmanin kavramsal analiz boliimiinde; duyular ve algilama, duyusal pazarlama,
duyularn tiiketici davraniglarina etkisi ve pazarlama kararlarina etkisi analiz edilmistir.
Calismanin arastirma boliimiinde; duyusal pazarlama kapsaminda, duyusal uyaricilarin
tilketici davraniglarina ve duyulararas: etkilesimin tiiketici algilarma etkileri analiz
edilmistir. Bu baglamda, son zamanlarda, marketlerin yumusatici reyonlarinda goriilen
siyah ambalajin tiiketicilerin koku ve dokunma algilarina etkileri aragtiritlmistir. Gorsel
uyaricinin koklama duyusuna etkisinde, koyu ve yogun bir renk olmast agisindan, siyah
ambalaj renginin kokunun yogunluk o6zelligiyle baglantis1 incelenmistir. Gorsel
uyaricinin dokunma duyusuna etkisinde, siyah ambalaj renginin yumusaklik beklentisi
iizerine etkisi incelenmis ve pazarlama yoneticilerine ve iiriin/ambalaj tasarimcilarina
onerilerde bulunulmustur.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Duyular ve Algilama

Tiiketicilerin bir magaza, lriinleri ve hatta c¢alisanlar1 hakkindaki diistinceleri
tiiketicilerin duydugu kokulardan, isittigi seslerden, fiziksel temasa gectigi nesnelerden,
tat deneyimlerinden ve gordiiklerinden etkilenir (Peck ve Childers, 2008:
193).Tiiketicilerin pazarlamacilar tarafindan olusturulan uyaricilari duyumlamasi
(uyaricilara maruz kalmasi), uyaricilari segerek onlara ilgi géstermesi ve yorumlamasi
sonucunda tiiketici algist olusur.
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Duyumlama, duyu organlarinin 1s1k, renk ve ses gibi temel uyaricilara olan ani
tepkileridir. Algilama ise c¢evrede yer alan uyaricilarin secildigi, diizenlendigi ve
yorumlandii bir siiregtir. Algilama,duyumlar1 anlamlandirmak igin bireylerin onlardan
¢ikarim yapmasidir (Solomon vd., 2006: 37).Bireyler bu ¢ikarimlara dayanarak ve
gercegi algilama sekline bagl olarak karar verirler ve harekete gegerler. Bu nedenle,
pazarlamacilarin "algilama" ve ilgili kavramlar1 ¢ok iyi anlamalar1 ve buna bagli olarak
da hangi faktorlerin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyecegini degerlendirmeleri
onemlidir (Shiffman ve Kanuk, 1994: 161).

Algilama siirecinin ilk asamasit olan uyaricilara maruz kalma, bir bagka ifade
ileduyumlama, asamasi, genel algilama siirecini etkiler. Duyumlama asamasinda
goriintii, ses, koku, tat ve doku gibi uyaricilar duyu organlarina gelir. Bu duyular
tiiketicilerin {irtin, hizmet ve marka degerlendirmelerini tek basina veya bir arada
etkilemektedir (Shiffman ve Kanuk, 1994: 162). Akademik arastirmalar, farkli duyusal
etkilesimlerin tiikketici davraniglarint ve tiiketicilerin {iriin ve hizmet algilarini
etkiledigini gostermektedir (Hultén, 2011: 259). Krishna (2012) pazarlama faaliyetleri
arasinda bilingdis1 mesajlar1 olusturan duyusal uyaricilarin, tiiketicileri ikna etmede en
etkili yol olabilecegini belirtmektedir. Bu duyusal uyaricilar, pazarlamacilarin
tiketicileri ikna etmek i¢in kullandiklar1 bilise yonelik sozliimesajlar yerine
kullanilabilir ve tiiketicilerin kendi kendilerini ikna etmelerini saglayabilir. Bu nedenle,
pazarlama mesajlarinin olumlu olarak algilanabilmesi i¢in pazarlamacilarin dogru
duyusal uyaricilart kullandiklarindan emin olmalar1 6nemlidir(Hoyer ve Maclnnis,
2008, s.70). Bunun i¢in de farkli duyusal uyaricilarin tiikketici davranislarina etkisi
incelenmelidir.

Krishna (2011) oncelikle pazarlama alaninda duyulara olan farkindaligi arttirmak,
duyusal pazarlama alaninda ¢alismak isteyen akademisyenleri bir araya getirmek,
mevcut olan dagimik bilgileri toplamak ve duyusal pazarlamayi, pazarlamanin alt
disiplini yapmak amaciyla 2008 yilinda duyusal pazarlama iizerine bir konferans
diizenlemistir. Bu konferanstan sonra "duyusal pazarlama" daha biitiinsel ger¢evede, bir
pazarlama yaklasimi olarak ele alinmaya baslanmastir.

2.2. Duyusal Pazarlama

Krishna (2011:2), duyusal pazarlamayr tiiketicilerin duyularmi birlestiren ve
davraniglarin1 etkileyen pazarlama olarak tanimlamigtir ve daha sonra bu tanimi
tiikketicilerin duyulari birlestiren ve onlarin algilarini, tutumlarin1 ve davraniglarini
etkileyen pazarlama olarak genisletmistir (Krishna, 2012: 333). Duyusal pazarlama,
duyumlama ve algilama anlayisinin pazarlama kapsaminda yer alan, tiiketicinin algisi,
bilisselligi, duygulari, 6grenmesi, tercihleri, se¢imi ve degerlendirmesi gibi konulara
uygulanmasidir. Duyusal pazarlamanin kapsami Sekil.1'de gosterilmistir.
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Sekil 1.Duyusal Pazarlama Kapsami

Krishna, (2013: 5) iirlin 6zelliklerinin bir¢ogunun duyular arasindaki etkilesime veya
tikketicilerin fakinda bile olmadigi duyulara bagli oldugunu belirtmektedir. Duyusal
pazarlama yaklasiminda, tirlinlere yeni duyusal 6zelliklerin eklenmesi (doku, tat, koku,
ses, goriintii, vb.) tiiketicilerin duygularini, bellegini, algilarini, tercihlerini, se¢imlerini
ve lriinlerin tiiketimini nasil etkilemektedir sorusu incelenmektedir.

Isletmeler gecmiste pazarlama faaliyetlerinde iiriinlerin duyusal dzelliklerini kullanmis
olsalar da giiniimiizdeki temel farklilik isletmelerin duyulara olan farkindaligidir
(Krishna, 2013). Duyularin 6nemini fark eden bazi isletmeler, miisterileriyle daha giiglii
duygusal baglar kurmak ve onlarin tercihlerini markalarina yonlendirmek amaciyla
koku, tat, ses gibi duyusal uyaricilar1 pazarlama stratejilerinde kullanmaktadir. Son
yillarda,isletmeler bilingli olarak benzersiz ve ¢ekici 6zelliklere sahip, heyecan verici
yeni Uriinler yaratmakta ve mevcut iirlinleri bu yonde gelistirmektedir. Duyusal
stratejiler bir iiriinli, hizmeti veya isletmenin kimligini; insan zihniyle ve duyularla
baglantili olarak farklilastirmay! ve konumlandirmayr amaglamaktadir. Ozellikle de
rakip markalarin fiyat ve kalite gibi islevsel/rasyonel bilesenleri birbirlerine benzer
oldugunda duyusal stratejilerin etkinligi artmaktadir. Duyusal stratejilerin temel amaci,
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bes duyuya bagli olarak duyu organlari, duyumlar ve duyusal ifadeler yoluyla ¢ok
duyulu marka deneyimi yaratmaktir (Hultén, 2011: 263).

Duyusal pazarlama yaklasimi, yoneticiler ve arastirmacilar i¢in pek ¢ok problem
sunmaktadir. Peck ve Childers (2008), tiiketici davranislarinda tat, dokunma, koklama
ve isitme duyularina odakli 81 duyusal ¢alismanin ii¢te birinin (28'1) son bes yilda
yayimlandigini belirtmistir. Duyusal algilama ve duyusal pazarlama siiphesiz gelisen bir
alandir ve aragtirilmasi gereken pek ¢ok konu vardir. Duyularin tiiketici davraniglarina
etkisi lizerine gliniimiize kadar yapilan ¢aligmalarin bir boliimii tek bir duyunun etkisini
incelemektedir. Miizigin aligveris davramisina etkisi (Yalch ve Spangenberg, 2000),
ortam kokusunun sosyal etkilesime etkisi (Zemke ve Shoemaker, 2007), dokunma
duyusunun sahiplik duygusuna etkisi (Peck ve Shu, 2009), iiriin kokusunun hafizaya
etkisi (Krishna vd., 2010a) bu ¢alismalara 6rnektir. Tiiketici davranislar1 konusundaki
bazi1 yeni ¢aligmalar farkli duyular arasindaki etkilesimi incelemistir. Bu caligmalar
gorsel sunumun tat algisina etkisi (Piqueras-Fiszman vd., 2012), ses ve tat etkilesimi
(Knoeferle vd., 2015), dokunma ve tat alma etkilesimi (Krishna ve Morrin, 2008),
gorsellik ve tat (Hoegg ve Alba, 2007) gibi konular1 ele almistir. Bunlarin yani sira,
duyusal uyum (Mattila ve Wirtz, 2001), duyusal stiinlik (Hecht ve Reiner, 2009),
duyusal canlandirma (Lwin vd., 2010) {izerine ¢alismalar da yapilmuistir.

2.3. Duyularin Tiiketici Davranislarina Etkisi ve Pazarlamadaki Yeri

Gorme duyusu, diger duyularla karsilastirildiginda pazarlama alaninda en fazla
kullanilan ve iizerinde en fazla ¢alisilan duyudur (Krishna, 2011, Hultén, 2009; Peck ve
Childers, 2008). Pazarlamada kullanilan gorsel uyaricilar, {iriin ve ambalajin tasarimi
(renk, sekil, desen, biiyiikliik); markanin logosu, sembolleri, resimleri gibi gorsel
unsurlari; televizyon, yazili basin, internet iizerinden reklamlar, afis, brosiir, internet
siteleri, sosyal medya sayfalar1 gibi gorsel pazarlama iletisimlerinin yani sira hizmet
ortaminda magaza, aligveris merkezi ve ofis tasarimidir.

Aragtirmalar {iriin se¢imi, tiiketim esnasindaki iiriin degerlendirmesi ve satin alma
kararlarinda gorsel uyaricilarin tiiketici davraniglarini etkiledigini  belirtmektedir
(Krishna, 2008). Gorme duyusu tiiketicilerin yeni bir tasarimi, farkli bir ambalaj1 veya
magaza dekorundaki degisiklikleri veya farkliliklar1 kesfetmelerini saglar (Hultén vd.,
2009). Gorme duyusunun diger duyularla baglantili olmasitiiketicilere diisiinsel
stireclerinde destek olur. Ses kaynaklarini ve farkli yiyecekleri ayirt etmede, neye veya
nereye dokunmak istedigini anlamada gérme duyusu tiiketicilere yardimci olur
(Krishna, 2013). Ornegin, tiiketiciler markette farkli alternatifler arasindan bir meyveli
yogurt secerken, ambalajin rengine ve ambalajin iizerindeki resme bakarak iirtiniin tadi
hakkinda ipucu elde ederler ve bu gorsel uyaricilar tiiketicilerin kararlarina yardimci
olur.
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Ikinci bir duyusal uyarici olan sesin tiiketicinin ruh haline, tercihlerine ve davranislarina
pozitif etkide bulunan 6nemli bir uyarict oldugu uzun yillar 6nce fark edilmistir (Alpert
ve Alpert.,1989). Tiiketicilere yonelik olan her alanda, pazarlamacilar tiiketicilerle
iletisime gecmek ve onlar1 ikna etmek icin ses uyaricilarini kullanmaktadir. Pazarlama
iletisiminin dogasi sese yoneliktir. Bireyler bir radyo ve televizyon reklaminin mesajini,
cingitlim  ve sarkisini; perakende ortaminda, otellerdeki, restoranlarda ve
havaalanlarinda ¢alinan ortam miizigini;Samsung'un cep telefonu melodisini ve
Microsoft'un bilgisayar agilirken ¢ikan imza sesini duyarlar (Krishna, 2012: 340).
Bunlarin yani sira, markanm okunusu da bir ses uyaricisidir (Ngo vd., 2011). Isitme
duyusu pazarlamada yogunlukla reklamda ve magaza ortaminda yer alan arka plan
miizigi olarak ¢alisilmistir. Arastirmacilar miizigin tiiketicilerin ruh haline etkisini, {iriin
degerlendirmesi ve tercihini, reklam veya magazayla uyumlu olmasini, zaman
algilarina etkisini incelemistir. Daha az sayidaki ¢aligmada ses tonu ve sese dayali bilgi
ve gorsel bilgi arasindaki etkilesim gibi miizik digindaki konulari incelemistir (Peck ve
Childers, 2008: 201).

Duyusal uyaricilardan ii¢linciisii olan koklama duyusu, bireylerin duygularini, anilarini
ve giidiilerini etkiler (Herz, 2010) ve onlarin ruh hali ve diisiinceleri i¢in énemlidir
(Hultén vd., 2009).Kokularin ¢esitli 6zellikleri tiiketicilerin iiriin veya hizmet algilarini
etkileyerek onlarin daha fazla para harcamaya istekli olmalarina ve magazay1 yeniden
ziyaret etmelerine katki saglar.Koku ile ilgili bazi ¢alismalar belirli tirtinlerin kokusunu
(Schmitt ve Schultz, 1995; Schneider, 1977) ve son on yildaki arastirmalar ise daha ¢ok
ortam kokusunu ele almistir. Ortam kokusu, ortamda mevcut olan belirli bir nesneden
kaynaklanmayan kokudur. Uriin kokusu, parfiim ve kokulu mumlar gibi {iriinlerin yam
sira, kotii kokulart saklayan agiz suyu ve deodarant gibi tiriinlerde ve temizlik deterjani
ve yumusaticilarda hos koku vermesi i¢in kullanilir (Hoyer ve Maclnnis, 2008:
84).Kokular miisteriler igin iyi bir magaza ortami yaratilmasina katkida bulunur (Peck
ve Childers, 2008: 195). Dogru yerde ve dogru zamanda uygun kokunun kullanilmasi
tilketicilerin  yeniden satin almaya istekli olmalarmi saglar ve magazada
gegirdiklerisiireyi ve buna bagli olarak satin alma ihtimallerini arttirir (Mitchell vd.,
1995).

Tat alma duyusu en farkli duyulardan bir tanesidir.Tat alma duyusunun etkisi, diger
duyular tarafindan desteklendiginde artmaktadir. Bir yemegin rengi, aromasi, agizda
biraktig1 his ve hatta sesi gilinlimiizde biiyiik 6nem tasimaktadir (Krishna, 2013: 106).
Ornegin, bir restorandaki yemegin isminin olmasi, yemek hakkinda bilginin meniide yer
almasi ve yemegin sunumu bireysel deneyimi derinlestirir ve daha anlamli hale getirir.
Bu nedenle, tat tiiketicilerin agzina koyduklar1 lokmalardan ¢ok birbiriyle iligkili
biitiinsel duyusal bir deneyimdir (Krishna, 2011). Yiyecek sektoriinde yer alan
isletmelerin, markalarin duyulart nasil kullanacaklarmi ve duyulararas: etkilesimi
bilmeleri ve biitiin duyular1 kullanarak miisterilerine hizmet etmeleri biiyilk énem
tasimaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin duyusal algilari {izerine yiyecek sektoriinde pek
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¢ok calisma yer almaktadir (Spence ve Gallace, 2011; Piqueras-Fiszman vd., 2012;
Auvray ve Spence, 2008).Bir isletmenin veya markanin kimligini gii¢clendirmek igin
farkli tiirdeki tat deneyimlerinin kullanilmasi iiriin ve marka imaji yaratmaya katki
saglar. Rakip igletmelerin iiriinleri fiyat ve kalite agisindan benzerse, farklilik yaratmak
acisindan tat alma duyusu kullanilabilir (Hulten vd., 2009). Kia Motors bunun énemini
fark eden igletmelerden bir tanesidir. Kia, marka kimligini tamamlamak ve miisterilerine
deneyim yasatmak icin ¢ok duyulu markalamayr kullanmaktadir ve duyulari
tamamlamak ac¢isindan da diinyaca iinlii sefler, Jean-Georges ve esi Marja ile isbirligine
girerek "Kia Tadi" m1 yaratmistir (www.kia.com, Erisim: 20.02.2015).

Dokunma duyusu, pazarlamacilar tarafindan diger duyular kadar ilgi gérmemistir.
Dokunma bireylerin yalnizca elini kullanarak temasa gectigi bir etkilesim degildir,
agizlar, ayak parmaklari, kollar veya bacaklar da dokunmay: saglar (Krishna, 2011:
129). Dokunma duyusu bireylerin nesnelerin sertligi, dokusu, sicaklig1 ve agirligt gibi
Ozelliklerini algilamalarin1 saglar. Dokunma satin alma deneyimini arttirir, iiriin
degerlendirmelerinde bilyiik bir giiven saglar (Peck ve Childers, 2003), tiiketicilerin
triinler i¢in 6deme istegini arttirir (Peck ve Shu, 2009). Son yillarda, satin alma
esnasinda iiriine dokunma ihtiyacinin tiiketicilerin Internetten aligveris kararlarina
etkileri pek ¢cok calismada incelenmistir. Citrin vd. (2003) ne gore tliketicilerin dokunma
ihtiyaci, ozellikle degerlendirme asamasinda daha fazla dokunsal ipucuna ihtiyag
duyuldugunda, tiiketicilerin Internetten aligveris yapma kararini negatif yonde
etkilemektedir. Ayrica, ayn1 arastirmaya gore, Uriin degerlendirmelerinde kadinlar
erkeklere gore daha fazla dokunma duyusuna dayali bilgiye ihtiya¢ duymaktadir (Citrin
vd.,2003).Dokunma duyusunun 6nemini anlayan tasarimcilar tarafindan dokunmatik
ekranli akilli telefonlar, tabletler, vb iirlinler tasarlanmistir. Dokunma duyusuna hitap
eden iPod Touch {irtinii dokunma duyusunu miizik ¢alarla baglayarak {iriiniin igitmenin
yaninda dokunma duyusuna da hitap ettigini gostermektedir. Yalnizca iiriiniin adi
dokunma duyusuna hitap etmiyor, ayni zamanda dokunmatik ekran tasarimi
tiiketicilerin trliniin adin1 duyduktan sonraki beklentilerini karsilamaktadir (Krishna,
2013: 8).

2.4. Duyulararasi Etkilesim ve Duyulararasi Uyum

Pazarlama stratejilerinde birden fazla duyunun kullanilmasi, hatta miimkiinse bes
duyunun birlikte kullanilmas1 daha fazla tiiketicinin dikkatini g¢ekmeyi saglar,
tilketicilere iletilmek istenen mesaji destekler ve iirlin ve hizmetin zihinlerde yer
etmesini saglar. Uriin ve hizmetlerin 6zelliklerinde, sunumunda veya pazarlama
iletisiminde toplamda birden fazla duyunun kullanilmasini igeren ¢ok duyulu
yaklasimlar kalite algis1 yaratma veya kalite algisin1 degistirme gibi algiya yonelik
cesitli imkanlar sunar. Bunun nedeni, bir duyunun tiiketicilerin bir iiriin veya hizmetin
kalitesini algilamalar1 a¢isindan diger duyulardan daha gii¢lii bir uyarict olabilmesidir
(Hulten vd., 2009).
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Cok duyulu stratejilerde, duyularin birbiriyle etkilesiminin bilinmesi ve kullanilacak
duyularin tiiketicilere verdigi mesajlarin birbiriyle uyumlu olmasi 6nemlidir. Duyular
arasi etkilesimlerin bilinmesi duyusal biitiinlesmenin bilissel temelinin anlagilmasini
saglar (Kemp ve Gilbert, 1997). iki uyaric1 arasindaki uyum iiriiniin daha hizli fark
edilmesini (Laurienti vd., 2002) ve bilginin daha iyi islenmesini saglar (Mandler, 1982).

Onceki boliimde belirtildigi gibi duyulararas: etkilesim {izerine son yillarda calismalar
artmistir. Bu ¢alismalarin bulgularina 6rnek verecek olursak, Krishna ve Morrin (2008)
suyun igildigi kupanin dokunsal kalitesinin suyun tat algisin1 degistirdigini bulmustur.
Yazarlar az bir dokunma deneyimi olan bireyler icin kupadan elde edilen dokunsal
ipucunun genel tat degerlendirmesine aktarildigini, kalin kupadan igilen suyun tadinin
ince kupaya gore daha kaliteli olarak algilandigini belirtmektedir.

Duyusal uyuma yonelik ¢aligmalara deginecek olursak, Mattila and Wirtz (2001) koku
ve miizigin uyarict Ozelliklerinin uyumlu olmasinin, yaklagim davranislarini
gelistirdigini  belirtmektedir. Krishna vd. (2010b) kokunun dokunma duyusuyla
uyumunun semantik ¢agrisimlara etkisini inceledigi calismasinda, kadins1 bir kokunun,
kokuya uygun kadinsi bir kagitdokusuyla kullanilmasininkagit dokusunun daha iyi
degerlendirilmesini sagladigini belirtmektedir.

2.4.1. Gorme Duyusu-Koklama Duyusu Etkilesimi

Gorsel uyaricilar duyusal etkilesim yaratirlar ve 6zellikle de koku algis1 igin giiglii
beklentiler olusturabilirler (Dematté, Sanabria ve Spence, 2006). Gorsel uyaricilardan
renk ve koku arasindaki etkilesim tlizerine pek ¢ok ¢aligsma yapilmistir. Bu ¢alismalardan
bircogu renk ve koku uyumunun kokunun tanimlanmasi ve ayirt edilmesini
kolaylastirdigin1 vurgulamistir (Shankar vd., 2010). Kemp ve Gilbert'n (1997)
calismasia gore renklerin acik veya koyu olmasi kokunun algilanan yogunluguyla
baglantilidir. Yogun kokular koyu renklerle cagrisim yaratir. Sakai vd. (2005) gorsel
uyaricilardan resmin koku ile iligkisini aragtirdiklar1 ¢alismada kokuyla uyumlu olan
resmin kokunun yogunluk algisinin degerlendirilmesini gelistirdigini belirmektedir. Bu
aragtirmanin sonuglarina gore nesnenin goriintiisiinii uyandiran gorsel uyaricilar
tilketicilerde koku beklentisini olusturur ve bu beklenti algilanan yogunluk ve koku
tercihini etkiler. Bu ¢alismanin sonuclar1 kelimelerin koku beklentisi olusturdugunu
belirten ¢alismalar tarafindan desteklenmistir. Kelimeler, resimler ve renkler, nesneler
hakkinda zihinsel goriintiiler uyandirir ve bu goriintiiler kokulara yonelik beklenti
olusumunu saglar. Mandler (1982) tiiketicilerin beklentileri ve deneyimlerinin
uyusmasinin begenmeyle sonuglanacagini, uyusmamasi ise begenmede azalmayla
sonuglanacagini belirtmektedir.
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3. Ambalaj Renginin Koku ve Yumusakhk Algilarina Etkisi
3.1. Ambalaj ve Ambalaj Rengi

Tiketiciler magazaya girmeden Once lriin hakkinda ¢ok diistinmediyse, magazada
iletilen mesajlara bakarak satin almaya karar verirler. Bu durumda ambalaj, satin alma
karar siirecinde Onemli bir unsurdur, ¢linkii ambalaj magaza iginde karar veren
tilketicilerle iletisime gecer. Ambalajda sunulan mesajlarla, tiiketicilerin {riinleri
kendilerine gore nasil algiladiklar1 onlarin se¢imlerini etkiler. Hizli tiikketim mallar
tireticileri, iletisim hedeflerine etkin bir sekilde ulasmak ve ambalajlama potansiyelini
optimize etmek (veya ambalajlamadan en yiiksek faydayi elde etmek) igin tiiketicilerin
ambalaja olan tepkilerini iyi anlamali ve onlarin algilama siire¢lerini tasarima dahil
etmeliler (Nancarrow v.d, 1998). Ambalajin; i¢ine konan {iriiniin 6zelliklerine goére
degisen; sekil, renk, resim ve yazi gibi bilesenleri vardir. Bu ¢aligmada, ambalajin rengi
incelenmektedir.

Kauppinen-Réisdnen (2014)'e gore pazarlamada ambalaj renginin ii¢ temel rolii vardir:
tilketicilerin dikkatini ¢eker, alternatiflerin degerlendirmesini etkiler ve tiiketicilerle
iletisime geger.  Belirli bir iiriin grubunda beklenmedik bir ambalaj renginin
kullanilmast veya kirmizi, turuncu gibi canli renklerin kullanilmas: tiiketicilerin
dikkatini ¢eker. Tiiketiciler, kendi zevklerine gore estetik bulduklart renkleri tercih
ederler. Rengin aym1 zamanda kiiltiirel baglamda veya bireysel deneyimlere dayali
anlamlan vardir. Tiketicilerin belleginde yer alan anlamlara dayanarak ambalaj rengi
tiiketicilerin zihinlerine iirline, kaliteye, markaya, iiriin grubuna veya duygulara yonelik
mesajlar gonderir.

Tiiketiciler belirli tiriin gruplarinda belirli renklerin tercih edilmesine neden olan renk
cagrisimlarimi 6grenir (Priluckve Wisenblit, 1999). Rengi, 6zellikle de belirli bir
markaya 0zgii ise, ambalajda ipucu olarak kullanmak giiclii bir ¢agrisim yaratabilir.
Pazarlamacilar rengi, pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak diisinmelidir (Madden
vd., 2000).Tiiketiciler farkli iiriin gruplarinda farkli renkleri tercih edebilirler ve bu
tercihler cagrisimsal O6grenme yoluyla olusur. Renkler {irtinden bagimsiz olarak
algilanamaz (Priluckve Wisenblit, 1999).

Bu ¢alismada, raflarda son zamanlarda goriilen siyah yumusatict ambalajinin koku ve
dokunma duyularina etkileri incelenecektir. Bu nedenle, siyah rengin literatiirde yer alan
anlamlarin1 incelemek gerekir. Literatiirde, pek cok yazar, siyah rengin genellikle gii¢
ve pahaliligl ¢agristirdigini belirtmektedir. Ayn1 zamanda siyah renk, giivenilirlik,
yiiksek kalite (Bottomley ve Doyle, 2006; Chang ve Lin, 2010; Jacobs v.d., 1991) ve
likksii (Bottomley ve Doyle, 2006) de cagristirabilir. Ayrica, modernlik, 6liim, korku,
otke, mutsuzluk ve gizemi de cagristirir ve bazi ¢agrisimlar karanlikla baglantisini da
aciklayabilir (Bottomley ve Doyle, 2006; Chang ve Lin, 2010; Aslam, 2006; Singh,
2006).
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3.2. Yumusatici Seciminde Ambalaj Renginin Onemi

Tiiketiciler, duyusal bir irlin olan yumusaticiy1 gamasirlarin giizel kokmasi ve yumusak
olmasi1 gildiisiiyle satin almaktadir. Yumusatici iirliniinde, gorsel bir uyarici olan
ambalaj ve koku wuyaricis1 olan yumusatict kokusu satin alma noktasinda
degerlendirilebilirken, yikanan c¢amasirlarin yumusakligi iirtin kullanildiktan sonra
degerlendirilebilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin yumusatici kararlarini, satin alma
noktasinda, gérme ve koklama duyusuna dayali ipuglari etkilemektedir.

4. Ambalaj Renginin Tiiketicilerin Koku Yogunlugu Algisi, Koku Yogunlugu
Beklentisi ve Yumusaklik Beklentisine Etkilerinin Belirlenmesine Yonelik
Arastirma

Pazardaki farkli markalarin ambalajlar1 degerlendirildiginde, genellikle iiriiniin
kokusunu ¢agrigtiracak ambalaj renklerinin kullanildigi (6rnegin, giil kokusu i¢in pembe
ambalaj, lavanta kokusu igin eflatun ambalaj, sensitive kokusu i¢in beyaz ambalaj
kullanilmasi gibi) veya beyaz ambalaja yapistirilan resimli etiketlerle koku ¢agrisimi
yaratilmaya calisildigi goriilmektedir. Tiiketicilerin ilk degerlendirebilece8i gorsel
uyarict olan ambalaj bilesenleri, tiiketicilere iirliniin kokusu ve yikanacak ¢amasirlarin
yumusaklig1 iizerine ipucu verebilir ve onlarin algilarm etkileyebilir. Ornegin, beyaz
ambalajla karsilastirildiginda, siyah ambalaj rengi koyu bir renk olmasi agisindan
tiiketicilerde yogun koku beklentisi olusturabilir ve icindeki sivinin kokusu beyaz
ambalaja gore daha yogun algilanabilir. Benzer bir sekilde, siyah rengin sert bir renk
olmasindan 6tiirii siyah ambalajin i¢indeki yumusaticiyla yikanacak camasirlarin beyaz
ambalajdaki yumusaticiyla yikanacak ¢camasirlarin yumusakliklart karsilastirildiginda
daha az yumusak olacagi beklenebilir. Buna goére, bu ¢alismanin amaci rengin koku
yogunlugu ve yumusaklik algilarina etkisini ortaya koymaktir. Arastirmanin
alternatifhipotezleri ve modeli asagidaki gibi belirlenmistir.

Ko lou
yogunlugu
beklentlsl |

-

Koku Yumugalkdik

yng:;::'gL' beklentisi |
. - Ambalaj

Rengi

"

Sekil 2.Arastirmanin Modeli
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Hi: Siyah ambalajda yer alan yumusaticinin algilanan kokusu ile beyaz ambalajda yer
alan yumusaticinin algilanan kokusu arasinda anlamli bir fark vardir.

H2: Siyah ambalajda yer alan yumusaticidan beklenen koku yogunlugu ve beyaz
ambalajda yer alan yumusaticidan beklenen koku arasinda anlamli bir fark vardir.

Hs: Siyah ambalajda yer alan yumusaticiyla yikanan ¢amasirlardan beklenen
yumusaklikla beyaz ambalajda yer alan yumusaticiyla yikanan ¢amasirlardan beklenen
yumusaklik arasinda anlamli bir fark vardir.

4.1. ArastirmaY ontemi

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla nicel arastirma yontemlerinden deney
yontemi kullanilmistir ve iki deney tasarlanmistir. Her iki deneyde de arastirma deseni
olarak, yar1 deneysel tasarimlardan iki gruplu son testli deneysel desen kullanilmaistir.

4.2. Arastirma Materyalleri ve Ontest

Ambalajin koku yogunluguna etkisini 6l¢mek icin siyah ve beyaz ambalajlarin yani sira
hafif ve yogun olmak tizere iki koku belirlenmistir. Deneyde ambalaj olarak ayni sekle
ve govdeyle ayn1 kapak renklerine sahip resimsiz iki siyah ve iki beyaz kullanilmigtir.
Hafif ve yogun kokular ise ontestle belirlenmistir.

Deneyde kullanilacak yogun ve hafif kokunun belirlenmesi i¢in bir ontest tasarlanmigtir.
Marketten secilen 5 farkli koku yogunluguna sahip yumusaticilar 10 kisiye test
ettirilmistir. Yumusaticilarin koku yogunluklari, 7°1i semantik farklar oOlcegi ile
Olctilmiistiir (1=Hi¢ Yogun Degil, 7=Cok Yogun). Bes numuneden en kiigiik ve en
biiyiikk ortalamaya sahip iki yumusatic1 hafif ve yogun koku olarak belirlenmistir
(Mhafit=2,36; Myogun=5,18).

4.3. Deney 1

Bu deney, birinci hipotezdeki siyah ambalajda yer alan kokunun yogunluguyla beyaz
ambalajda yer alan kokunun yogunluk algis1 arasinda fark olup olmadigini belirlemek
i¢in tasarlanmistir.

4.3.1. Orneklem, Siire¢ ve Veri Toplama Araclar

75 onlisans 6grencisi final sinavi igin vaat edilen ek puan karsiliginda goniillii olarak
deneye katilmistir. Katilimcilarin %58'i kadin, %42'si erkektir ve yaslart 18-25
araliginda degismektedir. Yas ortalamasi 21'dir. Katilimcilarin %69'u daha o6nce
markette yumusaticiy1 koklayarak satin almistir.

Ogrencilerin her birine deneyden 6nce anket dagitilmistir. Ogrenciler iki gruba
ayrilmistir. Her bir grup ayri smiflara, 2'ser kisilik gruplar halinde alinmistir. 39 kisilik
birinci gruba hafif ve yogun kokulu yumusaticilar beyaz ambalajlarda sirayla
koklatilmistir. Siralama etkisini ortadan kaldirmak icin 19 katilimciya ilk olarak hafif
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kokulu yumusatic1 koklatilirken, geri kalanina ilk olarak yogun kokulu yumusatici
koklatilmistir. Katilimcilardan kokladiklar1 yumusaticilarin yogunluklarini anketteki
ilgili 6l¢eklere isaretlemeleri istenmistir (1=Hi¢ Yogun Degil, 2=Cok Yogun). 36 kisilik
ikinci gruba da aymi kokular siyah ambalajlarda farkli sirayla koklatilmistir ve
katilimcilardan koku yogunluklarini 6lgege isaretlemeleri istenmistir.

4.3.2. Kullanilan istatistiksel Teknikler

Arastirmada hangi istatistiksel teknigin kullanilacagina karar vermek amaciyla tek
orneklem Kolmogrov-Smirnov Testi uygulanmistir. Elde edilen K-S(z)analizi sonunda
hafif kokularin algilanan yogunlugu (K-s(z)=1,096; p>0,05) ve yogun kokunun
algilanan yogunlugu (K-s (z)=1,259; p>0,05) degiskenlerinin normal dagilim gosterdigi
belirlenmistir. Bu nedenle arastirma hipotezlerini test etmek i¢in parametrik bir teknik
olan iki bagimsiz 6rneklemli t-testinin kullanilmasina karar verilmistir.

4.3.3. Bulgular

Siyah ambalaj ve beyaz ambalajda koklanan hafif kokunun algilanan yogunlugu ve
yogun kokunun algilanan yogunlugu puanlarinin varyanslarinin esit olup olmadigini
belirlemek i¢in Levene Testi uygulanmis ve analiz sonunda gruplarin varyanslarinin esit
oldugu goriilmiistiir (LF nafir=0,537; p>0,05; Lryozun=1,128, p>0,05).

Tablo 1.Koku Yogunlugu Algisinin Ambalaj Rengine Gére Analizi

Degisken Kategori n X SS t p
Hafif Kokunun Beyaz 39 4,21 2,041 -0,091 0,928
Yogunluk Algisi .

Siyah 36 4,25 1,936
Yogun Kokunun Beyaz 39 5,03 1,630 1,133 0,261
Yogunluk Algis1 .

Siyah 36 4,54 1,895

Hafif kokunun iki farkli renkteki ambalajda algilanan yogunlugunun analiz edildigi Iki
Bagimsiz Orneklemli T-test analizi sonunda istatistiksel olarak 0.05 manidarlik
diizeyinde bir fark bulunamamustir (t=-0,91; p>0,05). Yogun kokununiki farkli renkteki
ambalajda algilanan yogunlugunun analiz edildigi iki Bagimsiz Orneklemli T-test
analizi sonunda da istatistiksel olarak 0.05 manidarlik diizeyinde bir fark
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bulunamamustir (t= 1,133; p>0,05). Sonug olarak, ambalaj renginin kokunun yogunluk
algisina etkisi yoktur. Elde edilen bulgular asagidaki Tablo.1' de verilmistir.

4.4, Deney 2

Bu deney, ambalaj renginin koku yogunlugu ve yumusaklik beklentilerine etkisi
tizerineolusturulan ikinci ve tgiincii hipotezlerin test edilmesi igin tasarlanmistir. Bu
deneyde katilimcilarin siyah ambalajin i¢inde daha yogun koku olmasini ve siyah
ambalajdaki yumusaticiyla yikanan camasirlarin beyaz ambalajdaki yumusaticiyla
yikanan c¢amasirlara gore daha az yumusak olmasimi bekleyecekleriongoriisii test
edilmistir.

4.4.1 Orneklem, Siirec ve Veri Toplama Araclar

70 onlisans 6grencisi final sinavina eklenmesi vaat edilen ek puan karsiliginda goniillii
olarak deneye katilmistir. Katilimeilarin %64'i kadin, % 36's1 erkektir ve yaslar1 18-26
arasinda degismektedir. Yas ortalamalar1 21'dir. Katilimcilarin %94'4 daha once
marketten yumusaticiy1 koklayarak satin almstir.

Ogrenciler 6ncelikle iki gruba ayrilmistir. 30 kisilik birinci gruba beyaz ambalaj, 40
kisilik ikinci gruba siyah ambalaj gosterilmistir. Deneye baslamadan dnce 6grencilerin
her birine anketler dagitilmistir. Her bir grup ayr1 siniflara, 2'ser kisilik gruplar halinde
almmustir. Katilimcilardan gordiikleri ambalajin i¢indeki yumusaticinin kokusunu
zihinlerinde canlandirmalar1 istenmistir ve ig¢inde olmasini bekledikleri kokunun
yogunlugunu "1=Hi¢ Yogun Degil, 7=Cok Yogun" olmak lizere, dl¢ekte isaretlemeleri
istenmistir. Daha sonra, tiiketicilerin beklentilerini dogrulamak i¢in, siyah ve beyaz
ambalajda olmasini bekledikleri kokunun yogunlugunu 6ntest asamasinda segilen hafif
ve yogun kokularla ne kadar uyumlu oldugunu anketteki 6l¢eklerde isaretlemeleri
istenmistir (I=Hi¢ Uyumlu Degil, 7=Cok Uyumlu). Deneyin ikinci kisminda,
katilimcilarin siyah ve beyaz ambalajlardaki yumusaticiyla yikanan g¢amasirlarin
yumusaklik seviyesini zihinlerinde canlandirmalari istenmis ve bekledikleri yumusaklik
seviyesini ellerindeki ankette yer alan Olcekte isaretlemeleri istenmistir (1=Hig
Yumusak Degil, 7= Cok Yumusak).

4.4.2 Kullamlan Istatistiksel Teknikler

Arastirmada hangi istatistiksel teknigin kullanilacagina karar vermek amaciyla tek
orneklem Kolmogrov-Smirnov Testi uygulanmustir. Elde edilen K-S(z)analizi sonunda
koku yogunlugu beklentisi (K-s(z)=1,681; p>0,05), beklentiyle hafif koku yogunlugu
uyumlulugu (K-s(z)=1,096; p>0,05), beklentiyle yogun koku uyumlulugu (K-
s(z)=1,239; p>0,05), yumusaklik beklentisi(K-s(z)=1,310; p>0,05) degiskenlerinin
normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. Bu nedenle aragtirma hipotezlerini test etmek
icin parametrik bir teknik olan iki bagimsiz 6rneklemli t-testinin kullanilmasina karar
verilmistir.
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4.4.3 Bulgular

Siyah ambalaj ve beyaz ambalajin tiiketicilerde olusturdugu koku beklentisi puanlarinin
varyanslariin esit olup olmadigini belirlemek i¢in Levene Testi uygulanmis ve analiz
sonunda gruplarin varyanslarmin esit oldugu gortilmiistiir (Lr=2,989; p>0,05).

Bu duruma uygun Iki Bagimsiz Orneklemli T-test analizi sonunda iki farkli ambalajin
olusturdugu koku beklentisi arasinda istatistiksel olarak 0.05 manidarlik diizeyinde
anlamli bir fark belirlenmistir (t= -2,239; p<0,05).

Tablo2.Koku Yogunlugu Beklentisinin Ambalaj Rengine Gore Analizi

Degisken | Kategori n X SS t p
Koku Beyaz 30 4,47 1,41 -2,239 0,028
yogunlugu

beklentisi | Siyah 40 5,15 1,15

Bu farkin hangi grup lehine oldugunu belirlemek i¢in ortalama degerlere baktigimizda
siyah ambalaja bagli koku yogunlugu beklenti ortalamasinin (Xs=5,15), beyaz ambalaja
bagli koku yogunlugu beklenti ortalamasindan (Xb=4,47) daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Sonug olarak siyah ambalaja bagl koku yogunlugu beklentisinin daha
yliksek oldugu yargisina ulasilmistir. Elde edilen bulgular asagidaki Tablo 2' de
verilmistir.

Siyah ve beyaz ambalajda yer alan yumusaticilarin koku yogunlugu beklentisiyle hafif
ve yogun Kkokularmuyumluluk puanlarinin varyanslarinin esit olup olmadigini
belirlemek i¢in Levene Testi uygulanmis ve analiz sonunda gruplarin varyanslariin esit
oldugu goriilmiistiir (Lrnasit =0,29; p>0,05; Lryogun =0,88; p>0,05).
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Tablo 3.Hafif ve Yogun Kokunun Ambalaj Rengine Bagli Koku Canlandirmasiyla
Uyumluluk Analizi

Degisken Kategori n X SS t p
Hafif Koku Beyaz 30 4,73 1,90 1,38 | 0,172
Uyumlulugu

Siyah 40 4,12 1,77
Yogun Koku | Beyaz 30 3,30 191 -2,25 | 0,027
Uyumlulugu

Siyah 40 4,28 1,70

Iki Bagimsiz Orneklemli T-test analizi sonunda iki farkli ambalajda koklanan hafif
kokunun, beklenen koku yogunluklariyla uyumlulugu arasinda fark olsa da istatistiksel
olarak 0.05 manidarlik diizeyinde bir fark bulunamamistir (t= 1,38; p>0,05). Yogun
kokunun, iki farkli ambalajdan beklenen koku yogunluklariyla uyumlulugu arasinda ki
Bagimsiz Orneklemli T-test analizi sonunda istatistiksel olarak 0.05 manidarlik
diizeyinde bir fark bulunmustur (t=-2,25; p<0,05). Bu farkin hangi grup lehine oldugunu
belirlemek igin ortalama degerlere baktigimizda yogun kokunun siyah ambalajdan
beklenen koku yogunluguyla uyumlulugu ortalamasinin (Xsiyan=4,28), beyaz
ambalajdan beklenen koku yogunluguyla uyumlulugu ortalamasindan (Xpeyaz=3,30)
daha yiliksek oldugu belirlenmistir. Sonu¢ olarak, yogun koku siyah ambalajdan
beklenen koku yogunluguyla uyumludur. Sonug bir 6nceki bulguyu desteklemektedir.
Elde edilen bulgular asagidaki Tablo 3'te verilmistir.

Siyah ambalaj ve beyaz ambalajin tiiketicilerde olusturdugu yumusaklik beklentisi
puanlarinin varyanslarinin esit olup olmadigim1 belirlemek icin Levene Testi
uygulanmis ve analiz sonunda gruplarin varyanslarinin esit oldugu goriilmiistiir (Lr
=0,954; p>0,05).

Tablo 4.Yumusakiik Beklentisinin Ambalaj Rengine Gore Analizi

Degisken Kategori | n X SS t p
Yumusakhk | Beyaz | 30 4,83 1315 | 0599 | 0,551
Beklentisi | g;uah 40 4,65 1,231
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Bu duruma uygun Iki Bagimsiz Orneklemli T-test analizi sonunda iki farkli ambalajin
olusturdugu yumusaklik beklentisi arasinda istatistiksel olarak 0.05 manidarlik
diizeyinde anlamli bir fark bulunamamistir (t= 0,6; p>0,05). Sonug¢ olarak, ambalaj
renginin yumusaklik beklentisine etkisi yoktur. Elde edilen bulgular asagidaki Tablo 4'
te verilmistir.

4.5. Kisitlar ve Gelecek Arastirmalar

Bu c¢alismada, gorsel uyarici olan ambalaj renginin yumusaticinin koku yogunlugu
beklentisi, koku yogunlugu algisi, yumusaklik beklentisine etkisini 6lgmek i¢in denek
olarak 6grenciler kullanilmistir. Deneysel calismalarda kolay ulasilabilir olmasi, diisiik
maliyetli olmasi, verilen talimatlari hemen ve dogru bir sekilde yerine getirmesi
nedenleriyle denek olarak ogrencilerin kullanilmasi oldukc¢a yaygindir, fakat
aragtirmanin genellenebilirligi agisindan tartisilan bir konudur. Denek olarak 6grencinin
kullanilmasimin elverisliligi, arastirma problemine, arastirmanin amacina ve
hipotezlerine baglidir (Enis vd., 1972). Bu calismada ambalaj renginin koku yogunlugu
beklentisi, algis1 ve yumusaklik algisina etkilerinin 6l¢iilmesinde, {iriin deneyimi, satin
alma siklig1, ilgilenim diizeyi, cinsiyet gibi faktorler deneklerin koku ve yumusaklik
algilarini etkileyebilir. Birinci deneyde %69, ikinci deneyde %84 oraninda dgrenci en
az bir defa yumusaticiy1 markette koklayarak satin aldig: tespit edilmistir, fakat tirlin
deneyimi, satin alma siklig1, ilgilenim diizeyi, cinsiyet faktorleri dikkate alinmamustir.
Bu nedenle, arastirmanin yumusatici tiriiniinde karar verici olan ev hanimlar1 iizerinde
tekrar edilmesi ve Ogrencilerin algilariyla  karsilastirilmast  arastirmanin
genellenebilirligi agisindan 6nemlidir.

5. Sonuc ve Oneriler

Farkl1 duyulara hitap eden duyusal uyaricilar, tiikketicinin algilarin1 buna bagh olarak da
tutumlarini, tercihlerini ve kararlarini etkileyen 6nemli girdilerdir. Pazarlamada, iiriin,
ambalaj, marka, reklam unsurlar1 ve magaza atmosferleri tiiketicilerin bilincine veya
bilin¢ disina mesajlar gonderen duyusal uyaricilar igerir. Duyusal uyaricilar tek basina
veya bir arada etkilesime gegerek tiiketicilerin algilarini etkilerler

Bu ¢alismada, gorsel uyarici olan ambalaj renginin, tiiketicilerin koku yogunlugu algisi,
koku yogunlugu beklentisi ve yumusaklik beklentisine etkileri incelenmistir.
Arastirmada, Ozellikle son zamanlarda market raflarinda yer alan siyah yumusatici
ambalajinin tiiketicilerin koku yogunlugu algis1 ve yumusaklik algilarina etkisi
olabilecegi  diigliniilmiistir ve deney yoOntemi kullanilarak incelenmistir.
Gergeklestirilen iki deneyde siyah ambalajin koklama ve dokunma duyusuna etkileri
beyaz ambalajla karsilastirilmistir. Birinci deneyin bulgularina gore, ayn1 yumusaticinin
siyah veya beyaz ambalajin iginden koklanmasi, tiiketicilerin algiladigi koku
yogunlugunu etkilememektedir. Bir baska deyisle, ambalaj renginin kokunun yogunluk
algisina etkisi yoktur.
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Siyah ambalajin kokunun yogunluk beklentisine etkisinin ol¢iildiigti ikinci deneyin
koku beklentisine yonelik bulgularina gore tiiketiciler market raflarinda gordiikleri
siyah ambalajli yumusaticidan beyaz ambalajdaki yumusaticiyla karsilastirmali olarak
daha yogun bir koku beklemektedir. Bulgular, Kemp ve Gilbert'n (1997) yogun
kokularin koyu renklerle cagrisim yarattigin1 belirten ¢alismalarini desteklemektedir.
Koku yogunlugu ve koku yogunlugu beklentisini bir arada degerlendirmek gerekirse,
tiiketiciler siyah ambalajdan daha yogun bir koku beklemektedir. Tiiketiciler, markette
yogun bir koku beklentisiyle ellerine aldiklar1 siyah ambalajda, beyaz ambalaja gore
daha yogun bir kokuyla karsilasamadiklarinda beklentileri karsilanmamis olacakve
siyah ambalajdaki yumusaticiyr tercih etmek istemeyeceklerdir. Bu ¢alismanin
sonucuna gore, siyah ambalaj kullanmayi diisiinen yumusatict markalarinin, siyah
ambalaj1 onunla uyumlu oldugu belirlenen yogun koku i¢in kullanmalar1 6nerilir.

Ikinci deneyde ayrica siyah ambalajin tiiketicilerin yumusaklik beklentisine etkisi
incelenmistir, fakat beyaz ambalajla arasinda bir fark tespit edilememistir. Bunun sebebi
tilkketicilerin yumusaklik seviyesini satin alma noktasinda degil de evde yikanmig
camagirlarda test etmesi olabilir. Tiiketiciler, camasirlar yikandiginda yumusaklikla
birlikte kokuyla da maruz kaldigi i¢in, yumusaticinin kokusunun yumusaklik
beklentisine ve yumusaklik algisina etkisi ileriki ¢aligmalarda degerlendirilebilir.

Siyah ambalaj kullanan yumusatict markalarinin,ambalajda farklilik yaratma,
tilketicilerin dikkatini ¢gekme ve kalite algisi yaratma gibi stratejileri olabilir ve siyah
rengi buna gore tercih edebilirler. Fakat,yiyecek iiriinleri ve yumusatici tiriinleri gibi
dogrudan birden fazla duyuya hitap eden iirlinlerde isletmelerin bir duyusal uyaricinin
diger duyular iizerindeki etkisini incelemesi ve bu uyaricilarin tiiketicilere olan etkisini
degerlendirerek uyariciya karar vermesi biiyiikk onem tagimaktadir. Bu ¢alismada siyah
rengin koku algisina etkisi olmasa da koku beklentisine etkisi tespit edilmistir. Siyah
ambalaj renginin ayn1 zamanda koku cinsine de etkisi olabilir. Bu nedenle duyular aras1
etkilesim farkli duyular arasinda, farkli duyusal bilesenler tizerinde incelenmelidir. Aksi
takdirde, pazarlamacilar, 6rnegin, yalnizca siyah rengin liiksii ¢agristirmasini dikkate
alip yogun bir koku beklentisi olusturdugu bilgisini degerlendirmezse stratejilerinde
basarili olamazlar. Bundan sonraki arastirmalarda, ambalajin diger bilesenleri olan
sekil, farkli govde ve kapak rengi, ambalaj iizerindeki resim ve yazinin koku ve
dokunma duyularina etkileri hem yumusatici iiriniinde hem de diger temizlik ve kisisel
bakim {irlinlerinde incelenmeli ve duyulararasi etkilesim analiz edilmelidir.
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TURKIYE’DE KAR AMACSIZ ORGUTLERDE PAZARLAMA
CALISMALARI (1999 — 2015): MERKEZ-CEVRE ILISKiSi BAGLAMINDA
MEVCUT DURUM VE YONELIMLER*

Omer Torlak**
Muhammet Ali Tiltay***
Mahmut Sami Islek****

Ufuk Ay***
Oz
Bu ¢alismada Tiirkge literatiirdekar amagsiz orgiitlerle ilgili yapilan ¢aligmalarin bir degerlendirilmesi
yapilmugtir. 1999 ile 2015 yillari arasinda Tiirkge literatiirdekar amagsiz orgiitleri konu alan kitaplar,
makaleler, bildiriler ile yiiksek lisans ve doktora tezlerinin incelendigi ¢alismada mevcut durum ve
yonelimler ortaya konulmaya galisilmistir. Kar amagsiz orgiitlerle ilgili yapilan ¢alismalarda hangi
konularin agirlikli olarak ele alindigt siniflandirilmistir. Cevrimigi ve basili kaynaklarin taranmasiyla
ulagilan yayinlarin her biri ele aldig1 konu baglaminda temel ve alt kategorilere ayrilmistir. Merkez-
cevre teorisi baglaminda incelenen caligmalarin Kuzey Amerika ve Bati Avrupa literatiiriinden ne
oOlciide etkilendigi de ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Arastirma sonuglari incelenen ¢alismalarin merkez
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Giris

Kar amagsiz orgiitler toplumsal yapinin isleyisinde ortaya ¢ikan sorunlarin ¢éziimiinde
etkin olan ve tarihsel siire¢ igerisinde bir¢cok toplum icinde varligini siirdiiren
kurumlardir. Kar amagsiz orgiitler toplum iginde diger kesimlere gore dezavantajl
durumda olan birey ve gruplarin desteklenmesi; sosyal, Kkiiltiirel ve c¢evresel
faaliyetlerin yerine getirilmesi; egitim, saglik, politika ve dini alanlarda hizmetlerin
saglanmas1 gibi farkli alanlarda toplumsal yapimin i¢inde etkinlikte bulunmaktadir.
Dogrudan ekonomik bir getiri ¢abasi iginde olmayan kar amagsiz orgiitler toplum igin
Oonemli sayilabilecek ihtiyac¢larin karsilanmasinda ortaya ¢ikan ve giin gegtikge 6nemi
artan kurumlardir (Inal ve Bickes, 2006). Bu kurumlarin hedef Kkitlelerine
ulasabilmesinde ve faaliyetlerinin toplumun tiim kesimlerinin faydasina sunulacak
bicime gelmesinde pazarlama uygulamalarinin kullanimi bir gereklilik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Kotler ve Levy (1969) pazarlamanin taniminin genislemesiyle birlikte kar amagsiz
orgiitler i¢in de pazarlama faaliyetlerinin kullaniminin s6z konusu oldugunu
belirtmektedir. Ozellikle Kuzey Amerika ve Bat1 Avrupa’da 1970’li yillardan itibaren
hem akademik literatiirde hem de uygulamada kar amacsiz orgiitlerde pazarlama
odakli galigmalar yer almaktadir. Pazarlama alaninda kar amagsiz orgiitler {izerine
yapilan ¢aligmalar hayir kurumlarina yapilan bagislar ve goniilliiliik, pazarlama
faaliyetlerinin sivil toplum kuruluslarinda kullanimi, miize ve tarihi alanlarda
pazarlama, siyasal pazarlama, egitim orgiitlerinde pazarlama tekniklerinin kullanimi
ve ¢esitli sekillerde pazarin nasil boliimlendirilecegini incelemislerdir (Schlegelmilch
ve Tynan, 1989; Mathur, 1996; Connor, 1999; Sargeant, 1999; Caldwell, 2002;
Sargeant vd., 2006; Peloza ve Hassay, 2007; Dolnicar ve Randle, 2007; Helgesen,
2008; Falkowski ve Cwalina, 2012; Saunders, 2013; Winterich vd., 2013).

Tirkge literatiirde de kar amagsiz orgiitlerle ilgili ¢alismalar yillar itibariyle artis
gostermektedir. Konuya olan ilginin 6zellikle 2000’li yillardan sonra artmaya
baslamasi ¢esitli niteliklerde eserlerin (Oyman, 2013; Uziim ve Délarslan, 2013;
Yal¢inkaya, 2013; Uslu ve Marangoz, 2008) ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu anlamda
kitap, bildiri, makale ve lisansiistii tezler gibi bilimsel calismalarda kar amagsiz
orgiitlerle ilgili konular ele alinmistir. Bu konularin ele alinmasi sosyal bilimlerin diger
alanlarinda oldugu gibi Kuzey Amerika ve Bat1 Avrupa literatiiriinden 6nemli oranda
etkilendigi (Lillis ve Curry, 2006; Usdiken 2014) bu calismanin temel hareket
noktasint olusturmaktadir. Bu calismada Tirkce literatiirdekar amagsiz oOrgiitler
izerine yapilan c¢alismalarin merkez-cevre teorisi gergevesinde degerlendirilmesi
amaglanmistir. Son on bes yillik donem igerisinde kar amagsiz orgiitlerde pazarlama
konusun ele alan ¢aligmalar baglaminda mevcut durum ve yonelimlerin belirlenmesi
arastirmanin temel odak noktasini olusturmaktadir.
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1. Kavramsal Cerceve

Kar amaci gilitmeyen orgiitler lizerine yapilan calismalarda farkli tanimlarin oldugu
goriilmektedir (Sargeant ve Jay, 2004; Sargeant ve Shang, 2010). Bu tanimlardaki
ortak nokta kar amaci giitmeyen orgiitlerde bireyler tarafindan satin alinacak ve ticari
anlamda degerlendirilecek hisselerin olmamasi ve elde edilen gelirin orgiitiin hizmet
yeteneginin genisletilmesi i¢in kullanilmasidir. Bu baglamda kar amaci giitmeyen
orgiitlerin temel amaci kar beklentisi i¢inde olmadan topluma sosyal hizmet
sunmalaridir (Oyman, 2013: 11). Kar amagsiz orgiitler iizerine yapilan ¢aligmalarda
farkli isimler altinda tanimlarin yapildigi da goriilmektedir. Bu isimlendirmelerde
ortak nokta kar amaci olmayan ve devlet disi oOrgiitlerin 6ne ¢ikarilmasidir. Bu
isimlendirmelerin altindaki temel ayrim ise farkli faaliyet alanlarina sahip kar amagsiz
orgiitlerin degerlendirilmesidir. Ornegin sadece insani yardim alaninda faaliyet
gosteren Orgiitler hayir/yardim kuruluglar1 (charitable organization) olarak
isimlendirilebilmektedir. Kar amagsiz orgiitlerle ilgili en yaygin kullanilan karsiliklar
asagida yer almaktadir (Ozdemir, 2004; Inal ve Bickes, 2006; Sargeant, 2008). Bu
caligmada kar amagsiz orgiitler kavraminin kullanilmasi ¢aligmanin amaciyla uyumlu
olmasi ve daha kapsayict oldugu gerekgesiyle tercih edilmistir.

e Sivil toplum o6rgiitleri (civil society organizations, CSO)

e Devlet dis1 orgiitler (non-governmental organizations, NGO)

o Uluslararas1 devlet dis1 Orgiitler (international —non-governmental
organizations, INGO)

Sosyal hareketler (social movements, SMO)

Uluslar iistii sosyal hareketler (transnational social movements, TSMO)
Kar amac1 giitmeyen organizasyonlar (non-profit organizations)
Goniillii organizasyonlar (voluntary organizations)

Ucgiincii sektor (third sector)

Bagimsiz sektor (independent sector)

Hayirseverlik/yardim kuruluslari (charitable organization)

Andreasen ve Kotler (2007, s. 18), kar amagsiz Orgiitlerin 6nem kazanmasi ve
uluslararas1 Olgekte gelisimini kiiresel anlamda kurumsal bir devrim olarak
nitelendirmektedirler. Kar amagsiz oOrgiitlerin gelisimi ve kiiresel Olgekte Onem
kazanmasinin altinda yatan temel nedenleri su basliklar altinda agiklamaktadirlar:

o Teknolojik Gelismeler ve Egitim: Bilgi teknolojilerinin gelismesi ve
okuryazarlik oranlarinin artmasiyla birlikte bilgiye erisim ile bireyler arasi
etkilesim kolaylagsmis bu sayede bireylerin sosyal faaliyetlerde bulunmalarina
ve daha aktivist olmalarina imkan saglamistir. Ayni1 zamanda bireyin refahini
artiracak yonde toplumsal degisimin miimkiin oldugu diislincesi yayilmaya
baglamistir.
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(Coziim Tatminsizligi: Ulusal ve uluslararasi pazarlara hakim olan giiglerin ve
devletlerin sosyal, finansal ve ¢evresel sorunlara yonelik ¢oziim Onerilerinin ve
uygulamalarinin yetersiz olusundan dogan tatminsizlik kar amagsiz orgiitlerin
Onemini artirmistir.

Stratejik Ortakliklar: Kar amagsiz orglitler hem kamuyla igbirligi hem de 6zel
sektorden destek alabilme kapasitesiyle stratejik agidan 6nemli bir ortak olarak
gorilmektedir.

Sosyal Sermayenin Gelisimi: Demokrasi bilinci ve ekonomik biiyiimede etkin
olan bireysel sosyal sermayenin gelisiminde kar amagsiz orgiitlerin rolii 6Gnem
kazanmaktadir.

Talebin Arza Déniisiimii:Kar amagsiz Orgiitlerin faaliyet alanlarinda yonetim
ve pazarlama uygulamalarmin 1960 ve 1970’11 yillardan itibaren kullanilmaya
baslamasiyla birlikte nitelikli isgiicliniin de bu alanda ¢alismasi 6nemli bir
geligsme olarak goriilmektedir.

Dussal Aktorlerin Oneminin Artmasi:Kar amagsiz orgiitlerin biiyiimesinde ¢ok
uluslu isletmeler, uluslararas1 yardim orgiitleri ve Diinya Bankas1 gibi farkli
kurumlarin hem finansal hem de nitelikli insan kaynaginin saglanmasinda
verdigi destek bu sektoriin biiylimesi ve gelismesine katki saglamistir.

Kar amagsiz orgiitlerin siniflandirilmasina yonelik ¢esitli yaklagimlar bulunmaktadir.
Bu caligmada hem kiiresel siniflandirmalar hem de Tiirkiye’nin kiiltiirel ve toplumsal
yapisini dikkate aldigimizda hem kiiresel hem de yerel olarak degerlendirilebilecek iki
farkli siniflandirma ele alinmistir. Kar amagsiz orgiitlerle ilgili Birlesmis Milletler
tarafindan yapilan bir siniflandirmada 12 temel kategori ve 24 alt kategoriden olusan
bir yaklasim benimsenmistir. Kar amagsiz orgiitler lizerine yapilan ¢aligmalarda da bu
siiflandirmadan yola ¢ikildig goriilmektedir (Salamon ve Anheier, 1992a; Salamon
ve Anheier, 1992b). Bu smiflandirmaya gore 12 temel kategori asagidaki sekilde
siralanabilir (United Nations, 2003):

CoNoORAWNE

Kiiltiir ve Rekreasyon

Egitim ve Arastirma

Saglik

Sosyal Hizmetler

Cevre

Kalkinma ve Barinma

Hukuk, Miidafaa ve Siyaset

Hayir Kurumlar1 ve Goniillii Hizmetler
Uluslararasi

10. Din
11. Is ve Meslek Orgiitleri, Sendikalar
12. Baska Yerde Smiflandirilmayan
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Tiirkiye Ucgiincii Sektdor Vakfi (TUSEV) tarafindan 2011 yilinda hazirlanan
Uluslararas1 Sivil Toplum Endeksi Raporunda Tiirkiye’deki kar amagsiz orgiitlerin bir
siiflandirmasi yapilmaya ¢alisilmistir. Farkli orgilitlenme tiirleri baglaminda yapilan
bu ¢aligmada 19 temel kategoriye ulasilmistir. Birlesmis Milletler tarafindan yapilan
siiflandirmaya benzemekle birlikte Tiirkiye’deki kar amagsiz 6rgiitlerin farkliliklarin
ve Ozelliklerini dikkate alarak yapilan siniflandirma asagidaki sekildedir:

1. Inang temelli kuruluslar

2. lsci ve isveren sendikalar

3. Savunuculuk yapan sivil toplum kuruluslart (STK) (halk hareketi, sosyal
adalet, bar1g, insan haklari, tiikketici gruplari)

4. Hizmet veren STK’lar (okur-yazarlik, saglik, sosyal hizmetler ve toplumun
gelismesine destek veren STK’lar)

5. Egitim, gelistirme, arastirma gibi alanlarda aktif olan STKlar (diislince liretme

merkezleri, aragtirma merkezleri, kar amaci giitmeyen okullar, kamu egitimi

veren kuruluslar)

Kar amaci giitmeyen medya

Kadin orgiitleri

Ogrenci ve genglik dernek/ birlikleri

Sosyo-ekonomik olarak toplum disinda kalan (dezavantajli) gruplarin

olusturdugu dernek/birlikler (yoksullar, evsizler, topragi olmayanlar,

gocmenler, miilteciler)

10. Meslek ve is orgiitleri (ticaret odasi, meslek birlikleri)

11. Topluluk diizeyinde gruplar/birlikler (baskasina muhta¢ olmadan kendi
ithtiyaglarini karsilamaya calisan gruplar, ebeveyn birlikleri)

12. Ekonomik ¢ikara dayali STK’lar (kooperatifler, kredi birlikleri, karsilikli
tasarruf birlikleri)

13. Etnik / geleneksel / yerel birlikler / kuruluslar

14. Cevre orgiitleri

15. Kiiltiir ve sanat orgiitleri

16. Sosyal konular ve eglence ile ilgilenen STK’lar & spor kuliipleri

17. Hibe dagitan vakiflar & fon gelistirme organlari

18. STK aglar1 / federasyonlar1 / destek merkezleri

19. Toplumsal hareketler (baris hareketi)

© o ~N®

Bu calismada Tiirk¢ce pazarlama literatiiriindekar amagsiz orgiitlerle ilgili yapilan
caligmalar degerlendirilmeye ¢alisildigindan ilgili literatiiriin mevcut durumunu ortaya
koymak ve nasil bir seyir izlediginin agiklanmasinda Merkez-Cevre Teorisi anlaml
bir ¢ergeve saglayabilecektir. Merkez-Cevre Teorisi Tiirkge yazinda genelde sosyal ve
siyasal hayattaki iliskileri, durumlar1 ve doniisiimleri aciklamada kullanilagelmistir
(Giilener, 2007; Tuncel ve Giindogmus, 2012). Bu durum Serif Mardin’in 1973 tarihli
oncii yazisindan kaynaklanmaktadir. Toplumlarin bir merkezinin oldugunu ve iktidar,
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siyaset ve sosyal diizen iliskilerinin bu merkezin c¢evre ile olan iligkisi etrafinda
sekillendigini savunan Mardin (1973) Osmanli Devleti ve Tiirkiye Cumhuriyeti siyaset
tecriibelerini tarihsel bir baglamda ele almaktadir. Daha genis bir acidan bakilacak
olursa merkez ¢evre teorisi Wallerstein’in ortaya attig1 Diinya sistemler teorisinin bir
parcasi olarak kiiresel politik-ekonomik sistemi agiklamaya c¢alismaktadir. Buna gore
merkez yiiksek teknolojik kabiliyeti ile tretimin odagi olurken, g¢evre merkez
temsilcilerine hammadde veya is giicii saglayan bir konumdadir (Wallerstein, 1974).
Bu durum merkezin cevreye tahakkiimii veya c¢evrenin merkeze bagimlilig
sonuglarini dogurmaktadir. Bu durumun akademiye olan yansimalari farkli yazarlar
tarafindan ele alinmistir.

Merkez-gevre iligkisi bu baglamda bir¢ok farkli sosyal, politik ve ekonomik olguyu
aciklama potansiyeli tasimaktadir. Akademide veya entelektiiel iiretimde de merkez-
cevre iliskisi baglaminda ele alinan ¢aligmalar mevcuttur. Alatas (2003) ekonomik ve
politik emperyalizm ile analojik bir bagi olan akademik emperyalizmden
bahsedilebilecegini ve bu durumun akademik bagimlilia yol a¢tigin1 belirtmektedir.
Alatas (2003) Birlesik Krallik, Fransa ve ABD’nin neo-emperyalist yeterlilikleri ile
sosyal bilim epistemolojisinde ve metodolojisinde esas baskin iilkeler olduklarini
belirterek bu iilkelerde ortaya ¢ikan diistincelerin ¢evre lilkelerdeki entelektiiel bilgi
akisini ve sOylemini etkiledigini savunmaktadir. Kolonyal donem sonrasi olusan bu
tiir bir akademik bagimlilik zor veya gii¢ kullanilarak siirdiiriilmemektedir, ¢evre
iilkelerde gelistirilen akademiler ve entelektiiel miibadele ile gergeklestirilmektedir
(Omobowale vd., 2013).

Lillis ve Curry (2006) ise uluslararasi akademik yayin temelinde yaptiklari arastirmada
Ingilizce’nin temel egitim dili oldugu iilkeleri merkez olarak tammlamis, Kuzey
Avrupa iilkeleri, Almanya, Hollanda ve Belgika gibi Ingilizce dilinde akademik
caligmalarin ve tezlerin fazla oldugu tilkeleri yar1 ¢cevresel iilkeler olarak belirlemistir.
Ekonomik imkanlar1 kisitli olan iilkeleri ise ¢evre iilkeler olarak tanimladiktan sonra
bilgi insas1 ve akademik okur-yazarligin bu tiir bir merkez-gevre iligkisi baglaminda
olustugunu ortaya koymaktadirlar. Lillis ve Curry (2006) akademik, dile bagli ve
profesyonel olmayan tiirde farkli okuryazarlik komisyonculugunun uygulanarak
cevreden gelen akademik metinlere miidahale edildigi ve miidahaleler ile icerik ve
bilgi iddialarinin major veya mindr degisikliklere ugradigini ortaya koymaktadirlar.

Usdiken’in (2014) ydnetim ve organizasyon alaninda yaptig1 ¢alismasinda incelenen
dergilerdeki makalelerin yazarlarinin hangi bolgeden olduguna gore merkez-¢cevre
iligkisi baglaminda yaptig1 calismasinda merkez, ikinci merkez, yari ¢evre ve gevre
seklinde bir siniflandirmaya gitmistir. Bu siniflandirmaya gore (1) Kuzey Amerika’y1
merkez (2) Ingiltere ikinci merkez (3) Kanada, Bati ve Kuzey Avrupa, Yeni Zelanda
ile Avustralya yari ¢evre (4) Dogu Avrupa, Orta Dogu, Asya, Latin Amerika ve Afrika
cevre olarak degerlendirilmistir. Calismasinda Kuzey Amerika ve Ingiltere merkezli
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ikinci c¢evrenin birbirlerine alternatifi olup olmadigmi tartismistir. Calisma Kuzey
Amerika, Ingiltere ve Bati Avrupa’nin merkez-gevre iligkisinde akademik anlamda
merkezde yer aldigini1 gostermektedir.

2. Tasarim ve Yontem

Kar amagcsiz orgiitlerde pazarlama caligmalarina yonelik Tirkge literatiirde 1999 ve
2015 yillart arasindaki caligmalar ele alinmistir. Bu donemin segilmesinin temel
nedeni saptanabildigi kadariyla Tiirk¢e pazarlama literatiiriinde konuyla ilgili
caligmalarin ¢ogunlukla 1999 yilindan itibaren ele alinmaya baslanmasidir. Tiirkge
literatiirde konuyla ilgili yapilan calismalarin ortaya cikarilmasinda g¢evrimigi veri
tabanlari ile basili kaynaklardan faydalanilmistir. Bu baglamda asagidaki veri tabanlari
ve basili kaynaklar calismada kullanilmistir:

e Google Akademik Veri Taban1
e Eskisehir Osmangazi Universitesi ve Anadolu Universitesinin Veri Tabanlar
o ProQuest Business Collection
o ABI/INFORM
Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitaplari
Tiirkiye’de Yayimlanan Akademik Dergiler (Fakiilte ve Enstitii Dergileri)
Tiirkiye’de Yayinlanan Kitaplar
Yiiksekogretim Kurumu Veri Tabaninda Yer Alan Yiiksek Lisans ve Doktora
Tezleri

Literatiir taramas1 yapilirken “kar amagsiz orgiitlerde pazarlama” kavramindan yola
cikilmistir. Elektronik ortamda yapilan taramalarda “kar amacgsiz oOrgiitlerde
pazarlama, kar amagsiz orgiitler, sivil toplum kuruluslarinda pazarlama, pazarlama ve
kéar amagsiz Orgiitler, siyasal pazarlama, hayirseverlik, sanat ve pazarlama ile sosyal
pazarlama” kavramlar1 kullanilmistir. Konuyla ilgili olmayan ¢alismalar elenmistir.
Calismalarin se¢im ve eleme siireci asagidaki sekilde yapilmistir:

e Pazarlama alaninda ve Tirkiye’de yaymlanmis ¢alismalar siniflandirmaya
dahil edilmistir.

o Kitaplar, makaleler, bildiriler, yiiksek lisans ve doktora tezleri incelenmistir.
Raporlar, akademik olmayan ve heniiz yaymlanmamis ¢alismalar
degerlendirilmemistir.

e Kitaplarin se¢im ve degerlendirilmesinde Tiirkge olarak basilan ve kar amaci
gitmeyen pazarlama bashgr altinda degerlendirilebilecek  kitaplar
incelenmigstir. Orijinal olarak bagka bir dilde yaymmlanmis ve Tiirkce ’ye
cevrilmis kitaplar kapsam disinda tutulmustur.

Her bir calisma detayli olarak incelenmis ve konu bakimindan Birlesmis Milletler
tarafindan &nerilen 12 kategoriden olusan smiflandirma ile TUSEV tarafindan
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gerceklestirilen arastirmada yer alan 19 kategoriye tabi tutulmustur. Calismalar
bulgular1 baglaminda da degerlendirilmis; nitel ve nicel igerik analiziyle (Scherier,
2014) smiflandirilmistir. Bu siniflandirmada asagidaki basliklardan hareket edilmistir:

Caligsmalarin yaym yil1 (1999-2015)

Yayn tiirii (Kitap, makale, bildiri, yiiksek lisans ve doktora tezi)
Arastirma konusu (Birlesmis Milletler ve TUSEV’in siniflandirmasi)
Arastirma yontemi (Kavramsal, nicel, nitel ve karma)

Bulgular

3. Bulgular ve Tartisma

Arastirmada kar amagsiz orgiitlerle ilgili Tiirkce literatiir degerlendirildiginde 1999 —
2015 yillar arasinda 34 makale, 24 bildiri, 20 tez ve 8 kitaba ulagilmistir. Tablo 1°de
yillar itibariyle incelenen ¢alismalara yonelik siniflandirmaya yer verilmistir.
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Tablo 1: Kar Amagsiz Orgiitlerde Pazarlama Konusunda Tiirkce Literatiirde
Yapilan Calismalarin Suiflandirilmast

Yayin Yavin Tiirii Calisilan Konularin Arastirma icerik ve Bulgularin
Yih y Siniflandiriimasi Yontemi Siniflandiriimasi
1999 | L1Makale | e Sosyal Hizmetler Kavramsal Pazarlama Stratejisi

e 1 Bildiri e  Kar Amagsiz Orgiitler
2000 - - - -
2001 - - - -
2002 1 Makale Egitim ve Arastirma Kavramsal Pazarlama Stratejisi
e Pazarlama
2003 | 2 Bildiri Hukuk, Miidafaa ve Siyaset Nicel Iletisimi
e  Tiiketici
Davranisi
2004 Il_g;rz]s()Yuksek Egitim ve Aragtirma Nicel Pazarlama {letisimi
2005 - - - -
e  Hizmet
e 6Makale | ® Sosyal Hizmetler Pazarlamasi
e 1Bildiri |*® Karamagsiz Orgiitler e Nicel e Pazar Odaklilik
e 3Tez e  Kiiltiir ve Rekreasyon e Kavramsal | ® Pazarlama
2006 (Yiksek |® Hukuk, Midafaa ve Siyaset | o  Nitel Stratejisi
Lisans) e Egitim, gelistirme, e Pazarlama
arastirma gibi alanlarda Iletisimi
aktif olan STK’lar e  Tiiketici
Davranisi
e Pazarlama
e Egitim, gelistirme, Stratejisi
° g _I:_/I akale aragtirma gibi alanlarda e  Hizmet
* D ekzt aktif olan STK’lar e Nicel Pazarlamasi
2007 g_ 'I? ora) | Hukuk, Miidafaa ve Siyaset e Kavramsal | Sosyal Pazarlama
° Y"ekz | Hayir Kurumlari ve Goniillii e  Elestirel
f_islzmsse; Hizmetler Pazarlama
e  Kiiltiir ve Sanat Orgiitleri e Tiiketici
Davranisi
e  Sosyal Pazarlama
: ; _I:_/I akale | Cevre Orgiitleri e Nicel e Pazarlama
2008 (Yi’ﬁ(zsek o Hukuk, Miidafaa ve Siyaset | = . ol Tletisimi
Lisans) e  Kiiltiir ve Rekreasyon e  Tiketici
Davranist
e Pazarlama
2009 | 1Bildiri | giitiir ve Sanat Orgiitleri Nicel Stratejisi
e 1Kitap e  Tiketici
Davranisi
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Tablo 1: Kar Amagsiz Orgiitlerde Pazarlama Konusunda Tiirkce Literatiirde
Yapilan Calismalarin Siniflandiriimasi (Devami)

Saglik

e 4 Makale Pazarlama
e 1Bildiri | ® Cevre Orgiitleri . Nicel Il?tisir.n%
2 Tez e Kadin Orgiitleri Nitel Tiiketici
2010 (Yiiksek | ¢ Hukuk, Miidafaa ve Siyaset * Klte | Davranist
Lisans) e  Kiiltiir ve Sanat Orgiitleri : Kavramsa Pazarlama
e 1Tez e Kar Amagsiz Orgiitler arma Stratejisi
(Doktora)
e Hayir Kurumlari ve Goniillii Tiiketici
e 4 Makale Hizmetler e Nicel Davranisi
2011 | o 1Bildiri |e Kiiltir ve Rekreasyon e Nitel Pazarlama
e 1Kitap e Hukuk, Miidafaa ve Siyaset | ¢  Kavramsal Stratejisi
e Egitim ve Arastirma
Tiiketici
e 3 Makale | e Sosyal Hizmet Davranisi
e 2Bildiri | e Cevre Orgiitleri e  Kavramsal Pazarlama
2012 1y 17ez o  Hukuk, Miidafaa ve Siyaset | »  Nicel Stratejisi
(Yiksek | o  Hayir Kurumlari ve Goniillii | ¢ Karma Sosyal Pazarlama
Lisans) Hizmetler Pazarlama
Tletisimi
e 1Makale |« Saglk . Pazarlama
A L i e Nitel Tletigimi
2013 e 3Bildiri | e Kiiltiir ve Sanat Orgiitleri e Kavramsal Tiiketici
e 1Tez . Hukuk,nMiidafaa ve Siyaset e Nicel Davranis1
(Doktora) | ¢  Kadin Orgiitleri Sosyal Pazarlama
Kiiltiir ve Rekreasyon
e 5Makale | o Kar Amaci Giitmeyen
o 6Bildiri Medya ve Saglik Pazarlama
e 3 Kitap e  Saglik H?tlslfl?
2014 | 1Tez  |e Karamagsiz Orgitler *  Kavramsal Tiketici
(Yiksek e Cevre Orgiitleri * N!Cel Davranist
Lisans) e  Kiiltiir ve Sanat Orgiitleri *  Nitel Pazarlama
. Karma Stratejisi
e 2Tez e  Egitim ve Aragtirma *
(Doktora) | o Hykuk, Miidafaa ve Siyaset Pazar Odakhlik
’ o Sosyal Pazarlama
e  Hayir Kurumlari ve Gonilli
Hizmetler
e  Sosyal Hizmetler Pazarlama
e 5Makale | e Kiiltiir ve Sanat Orgiitleri Stratejisi
e 6 Bildiri e Egitim ve Arastirma e Kavramsal Pazarlama Teorisi
2015 e 3Kitap o Hukuk,"Ml'idafaa ve Siyaset | | Nitel Pazarlama
e 3Tez e  Cevre Orgiitleri e Nicel Iletisimi
(Yiksek | o  Hayir Kurumlari ve Goniillii Tiiketici
Lisans) Hizmetler Davranisi

Sosyal Pazarlama
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Bu calismada ele aliman ¢alismalar1 yaym yili, tiirli, arastirma konusu ve yontemi
acisindan (Tablo 1) incelendiginde 2000, 2001 ve 2005 yillarinda Tiirk¢e pazarlama
literatiiriindekar amagsiz orgiitlerle ilgili herhangi bir ¢alismaya rastlanamamaistir. Bu
durum ilgili yillarda kar amagsiz orgiitlerle ilgili calisma yapilmadig1 sonucunu ortaya
cikarmakla birlikte arastirmacilarin bu donemde yapilan ¢alismalara ulasamama
ihtimalinden de kaynaklanabilmektedir. Konuyla ilgili ¢alismalarin 6zellikle 2006
yilindan sonra yogunlastigini ve Tiirkiye’deki arastirmacilarin kar amagsiz orgiitlerle
ilgili ¢alismalara daha fazla odaklanmaya basladiklarini sdyleyebiliriz. Makale ve
bildirilerin daha agirlikli oldugu fakat ilerleyen yillarda lisansiistii ¢alismalarda da kar
amagsiz Orglitlerde pazarlama konularinin incelendigi goriilmektedir. Ana akim
pazarlama literatiiriinde 1970’li yillardan itibaren incelenmeye baslanan ve yillar
itibariyle 6nem kazanan konu Tiirkce literatiirde de giiniimiize yaklasildikga dnem
kazanmaya baglamistir. Ozellikle 2000°1i yillardan sonra sayisal anlamda bir artistan
s6z etmek mimkiindiir.

Incelenen calismalar arastirma konulari baglaminda ele alindiginda Birlesmis
Milletler’in smiflandirmasina denk gelen bir konu dagilimindan bahsetmek
miimkiindiir. Konuyla ilgili yapilan ilk ¢aligmalar genel bir degerlendirme ve sinirh
sayida konuyu ele almakla birlikte 2006 yilindan sonra aragtirma konularinin da yillar
itibariyle ¢esitlenmeye basladigini gozlemlemek miimkiindiir. Konu ¢esitliligi
acisindan dikkat ¢eken noktalardan biri siyasal pazarlama konusuna ilginin incelenen
donemde (2003-2015) yillar itibariyle artis i¢inde oldugudur. Bu artis konu
simiflandirmasindaki “Hukuk, Miidafaa ve Siyaset” konusunun yogunlugu ile
saptanabilir. Uygulama acisindan bakildiginda ise politik alanda ve 6zellikle de se¢im
siireclerinde pazarlama faaliyetlerinin son yillarda artan Olgiide kullanildig
gozlenmektedir (Savigny, 2003).

Calismalar1 kullanilan arastirma yontemi baglaminda degerlendirdigimizde (Creswell,
2014) nicel ve kavramsal calismalarin daha agirlikli olarak arastirmalarda
kullanilmakla birlikte nitel arastirmalara da yer verildigi goriilmektedir. Arastirmanin
yapildigt  1999-2015 yillar1 itibariyle degerlendirildiginde Tiirkge literatiirde
pazarlama alaninda baskin aragtirma yonteminin nicel yontem oldugunu sdylemek
yanlis olmaz. Genel itibariyle Tiirk¢e pazarlama yazininda yapilan ¢alismalarin 6nemli
bir kisminin nicel yontemi kullanmasi ve uluslararas literatiirde de baskin arastirma
yonteminin nicel yontem olmasi ¢evre olarak degerlendirilen iilkelerin merkezdeki
tilkelerin yaklagim ve yontemlerinden etkilendigini gostermektedir. Pozitivist gelenek
ve nicel yontemin kullaniminin yaninda yorumsamaci bakis agisinin pazarlamayi
etkilemesiyle nitel yontemlerin de kullaniminin arttigi sdylenebilir. Tablo 1’de
arastirma yontemlerinin yillar itibariyle ¢esitlenmesi ve nitel yontemlerin kar amagsiz
orgiitlerde pazarlama ¢alismalarinda kullanilmasi bu durumun bir gostergesi olarak ele
almabilir. Pragmatik bakis acisinin etkisiyle son yillarda farkli disiplinlerde
kullanilmakla birlikte pazarlama alaninda da kullanilan karma veya ¢oklu yontemler
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(Creswell, 2014; Davis vd., 2011) Tiirk¢e yazinda da yer almaktadir. Kar amaci
giitmeyen oOrgiitlerde pazarlamayla ilgili Tiirk¢e yazinda da karma yontemlerin
kullanimi goriilmektedir. Konuyla ilgili yapilan ilk ¢aligmalar kavramsal olarak ele
alimmistir. 2006 yilina gelindiginde yontem olarak bir ¢esitlenmeden bahsetmek
miimkiindiir. 2010 yili itibariyle karma yontemlerinde c¢alismalarda kullanildig:
gozlenmektedir. Elbette bu durum bir akademik konuya olan ilginin olugsmasi, artmasi
ve farkli metodolojik yonelimleri olan arastirmacilar tarafindan da paylasilmasi gibi
dogal bir siireci de ortaya koymaktadir.

Incelenen calismalari pazarlamanin alt konular1 baglaminda degerlendirdigimizde
pazarlama uygulamalarinin kar amagsiz orgiitlere nasil uyarlanabilecegine yonelik
calismalar ilk yillarda ele alinmistir. Pazarlama iletisiminin kar amagsiz orgiitlerde
nasil kullanilacagi ve hedef kitlenin buna yonelik algist sik¢a ele alinan konulardan
biridir. Kar amagsiz orgiitlerin hedef kitlelerinin davraniglarini ele alan ve tiiketicilerin
tutumlarin1 arastiran c¢aligmalar siyasal pazarlama alaninda iizerinde yogun olarak
durulan konulardan biridir. Tablo 1’de Hukuk, Miidafaa ve Siyaset basligi altinda
yillar itibariyle sayisal bir artisin oldugu goriilmektedir. Sosyal pazarlamanin kar
amagsiz Orgiitlerle yakin iligkisi ve kar amagsiz orgiitlerin gerceklestirdikleri
faaliyetlerin sosyal pazarlama baglaminda da degerlendirilmesi bu alandaki
caligmalarin yaymlara yansimasina neden olmustur. Ozellikle saglik ve cevre
konusunda faaliyet gosteren kar amacgsiz Orgiitler iizerinden sosyal pazarlama
faaliyetlerine deginilmistir.

Tiirkiye pazarlama camiasinin 6nemli bir kisminin katilim gosterdigi, akademik ve
uygulamaya yonelik konularin tartisildigi Ulusal Pazarlama Kongresinde sunulmus
bildirilerde yukarida yapilan genel degerlendirmeden ayri olarak ele alinmis ve
degerlendirilmistir. Katilimcilarin 6nemli kisminin Tirkiye’deki {iniversitelerde
akademik caligsmalar yapmalar1 ve calismalarin odak noktalarinin Tiirkiye baglami
olmast bu makalenin iddias1 olan Merkez-Cevre iligkisini gostermesi bakimindan
onem tasimaktadir. Ulusal Pazarlama Kongrelerinde sunulmus ve kar amagsiz
orglitlerin pazarlama faaliyetleri, siire¢leri, pazarlama yonetimleri ve tiiketici davranisi
ile ilgili Tiirkge literatiire katk: saglayan ¢aligmalar bir araya getirilmistir. Bildirilerin
igerikleri géz oniinde bulunduruldugunda dénemsel olarak toplumsal, siyasal ve
cevresel giindemlerden etkilenildigi sdylenebilir. 2002 Genel Se¢imlerinde Tiirkiye
siyasetinin farkli ve olagandisi bir durumu tecriibesi (Mecliste bulunan partilerden
birkaginin Meclise girememesi ve Meclis’te grubu olmayan yeni bir partinin tek basina
iktidar olmas1 gibi) ile beraber kar amaci giitmeyen pazarlamanin bir alt dal olarak
ortaya konulan siyasal pazarlama konusuna ilginin artmis oldugu goriilmektedir.
Siyasi partilerin kar amagsiz oOrgilit olup olmadigi konusu tartisilmakla birlikte
uygulamaya bakildiginda se¢im donemlerinde bagis toplayan ve tiiziiklerinde kar
amacima yonelik olmadiklar1 belirtilen siyasi partilerin kar amagsiz orgiit olarak
degerlendirilmesi miimkiindiir. 2002 yilindan sonraki Ulusal Pazarlama Kongrelerinde
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sunulan bildirilere bakildiginda ise siyasal pazarlama konusunun hemen her y1l (2012,
2013 ve 2015 yillarinda konu ile ilgili bildiriler bulunmaktadir) ¢alisilan bir konu
oldugu goriilmektedir.

Ulusal Pazarlama Kongrelerinde sunulan bildiriler kullanilan aragtirma yontem ve
tekniklerine gore degerlendirildiginde ise; ¢alismalarda genel olarak nicel yontemleri
kullandiklar1 goriilmektedir. Ayrica derleme ve literatiir taramasi seklinde de
caligmalarin mevcut oldugu goriilmektedir. Nitel veya karma yontemlerin kullanildig:
caligmalarin sayisinin az oldugu goz carpan bir diger konudur. Nitekim yontemsel
cesitliligin son yillarda yapilan ¢alismalar ile bir 6l¢iide saglandigi savunulabilir. Nitel
ve/veya karma yontemlerin de kullanildig1 ve kar amaci glitmeyen kuruluslart konu
edinen pazarlama g¢aligmalarinin giderek daha fazla sayida yapildigi goriilmektedir.
Asagidaki grafikte (Sekil 1) yillar itibariyle Ulusal Pazarlama Kongrelerinde kar
amagsiz Orgiitlerde pazarlama konusuyla ilgili bildirilerin sayilar1 yer almaktadir.

Sekil 1: Yillara Gére Ulusal Pazarlama Kongrelerinde Kdar Amagsiz Orgiitlerde
Pazarlama Calismalart™®

7

6 | |

4, 5 6. 7. 8 9 10. 11. 12. 13. 14. 15 16. 17. 18. 19. 20.
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*10, 11, 12, 13. UPK larda konuyla ilgili calismaya rastlanmadi. 5, 6,7 ve 9. UPK bildiri kitaplarina
erigim saglanamadi.
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Incelenen ¢alismalarda temel alinan teorik altyapilarim cesitlilik gosterdigi ve biitiinciil
bir kar amaci gilitmeyen pazarlama literatiiriiniin olusmadigi sdylenebilir. Bazi
caligmalar siyasal pazarlama literatiiriine, bazilar1 sosyal pazarlama literatiiriine, bir
kismu ise yiiksekogretim kurumlarinda pazarlamayr konu alan caligmalara dayanarak
bir kavramsal ¢ergeve olusturmaktadir. Calismalarda géze carpan bir diger 6nemli
husus ise; kar amaci giiden kurumlar igin yapilmis pazarlama tanimlariin (4P, Pazar
odaklilik, hizmet) olduklar1 gibi kar amaci giitmeyen pazarlama ¢alismalarina
yerlestirilmesidir. Kar amaci giitmeyen pazarlamanin kendine has ve 6zel durumunu
g0z ard1 etmesi muhtemel olan bu yonelim (Sargeant, 2008) alanin biitiinciil bir sekilde
ele alinmasini zorlagtirmaktadir.

Arastirmaya dahil edilen calismalarin kaynakgalari incelendiginde Usdiken (2014)
tarafindan yapilan degerlendirmeye benzer bir sonug ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye’deki
pazarlama literatiiriiniin Kuzey Amerika baglaminda gelismesi yapilan atiflarda da
kendini gostermektedir. Genel itibariyle Kuzey Amerika menseili dergi, kitap ve diger
yayinlara verilen atiflar oldukca yiiksektir. Ikinci sirada Bat1 Avrupa kaynakli yayinlar
onemli oranda atif almaktadir. Bu durum merkez olarak tanimlanan iilkelerde gelisen
literatiire baglh kalindigin1 ve arastirmalarin ana ekseninin bu yénde olustugu ortaya
cikmaktadir. Ornegin kar amagcsiz orgiitler iginde sayilabilecek vakiflar (Cizakga,
2000; Singer, 2008) Tiirkiye tarihinde koklii bir gelenege sahiptir fakat konuyla ilgili
pazarlama alaninda ¢aligmalar oldukc¢a sinirli ve yabanci dilde yayinlanmaktadir.

4. Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Bu calismada 1999 — 2015 yillar1 arasinda Tiirk¢e pazarlama literatiiriindekar amagsiz
orgiitlerle ilgili yapilan ¢alismalarin degerlendirilmesi amaglanmistir. Son on bes yillik
donem igerisinde kar amacsiz Orgiitlerde pazarlama konusunu ele alan g¢aligmalar
baglaminda mevcut durum ve yoOnelimlerin belirlenmesi arastirmanin temelini
olusturmaktadir. 1999 yilindan 2006 yilina kadar gecen donem iginde pazarlama
literatiirtindekar amagsiz orgiitlerle ilgili sinirli sayida ¢alisma yer almaktadir. Konuya
ilgi duyulmaya baglanilan bu donemde sinirli sayida ¢aligma egitim ve aragtirma
konularmi ele almislardir. 2006 ile 2010 yillar1 arasinda literatiirdekar amagsiz
orgiitlere yonelik ilginin arttig1 gdzlenmektedir. Makale, bildiri, tez ve kitap gibi farkli
tirlerde oOzellikle siyasal pazarlamanin basi ¢eken konular arasinda oldugu
goriilmektedir. Ugiincii dénem olarak ele alabilecegimiz 2010 — 2015 yillarinda konu
cesitliliginin ve eser sayisinin arttigini sdyleyebiliriz. Bu donemde konuyla ilgili
yapilan ¢alismalarda da sayisal olarak bir artigin olmasi konu ¢esitliliginin artmasinin
nedeni olarak gosterilebilir. Merkez olarak kabul edilen literatiirde de benzer sekilde
kar amagsiz orgiitlerle ilgili ¢alismalara agirlik verilmesi (Wymer vd., 2006; Blery vd.,
2010; Modi ve Mishra, 2010) bu dénemde Tiirkge yazinda da konuya olan ilginin
artmasina katki saglamaktadir. Ugiincii dénemin bir diger dikkat cekici noktasi ise
hakim arastirma yontemi bakis a¢isinin degisiminin daha agik bir bigimde
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gozlenebilmesidir. Pozitivist gelenekten yorumsamaci bakis agisina dogru hemen her
tiirde esere bu donemde rastlamak miimkiindiir.

Calismanin bazi kisitlarinin oldugu ve bu kisitlar baglaminda degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu ¢calismada son 15 yil icerisinde kar amagsiz rgiitler tizerine yapilan
caligmalar ele alinmis ve degerlendirmeler bu dénemi kapsamaktadir. Tiirkiye
pazarlama literatiiriiniin ilk 6rneklerinin ortaya ¢iktigi ve 1999 yilina kadar gegen
donemdeki calismalar ele alinmamistir. Bu durum o donemin literatiiriine erisim
zorlugu ve konuyla ilgili c¢alismalarin azligindan kaynaklanmaktadir. Yapilan
degerlendirmeler bu baglamda ele alindiginda Tiirk¢e pazarlama literatiiriiniin tiim
donemlerini kapsamamaktadir.

Tiirkge literatlirde kar amacsiz orgiitler lizerine yapilan ¢alismalar sosyal, politik ve
tarihsel Ogeleriyle birlikte kiiltiirel bir bakis acisi baglaminda ele alinmak yerine
merkez olarak algilanan Kuzey Amerika ve Ingiltere merkezli Bat1 Avrupa’da olusan
literatiir ¢cergevesinde ele alinmaktadir.

Arastirmada ele alinan ¢aligmalarin igerik, bulgular, kullanilan yontem ve yararlanilan
kaynaklar ele alindiginda merkez-gevre iliskisine deginen ¢aligmalarin (Alatas, 2003;
Lillis ve Curry, 2006; Omobowale vd., 2013; Usdiken, 2014) ortaya koydugu sonuglar
destekler nitelikte bulgulara ulagilmistir. Ornegin degerlendirilen calismalar konular
itibariyle smiflandinldiginda  Birlesmis Milletler (2003) tarafindan yapilan
simiflandirmanin disina ¢ikilmadigi goriilmiistiir. Ayni zamanda merkez olarak
nitelendirilen {iilkelerin akademik yaymnlarinda konunun 6nem kazanmaya baslamasi
Tiirkge literatiirde de kar amacsiz orgiitlerle ilgili calismalara olan ilginin artmasim
saglamigtir.

Calismanin sonuglarindan hareketle ileride yapilabilecek calismalar i¢in bazi 6neriler
getirilebilir. Ileride yapilacak ¢alismalarda pazarlamayla ilgili ilk eserlerin verilmeye
baslandig1 donemlerin ele alinmasi Tiirkge pazarlama literatiiriiniin daha genis bir
bakis agisiyla ele alinmasinda fayda saglayacaktir. Ayni zamanda konuyla ilgili ¢alisan
hem uygulamacilarin hem de pazarlama alaninda deneyimli arastirmacilarin da dahil
edildigi goriisme ve odak grup veri toplama tekniklerinin kullanildig1 nitel arastirmalar
konuyla ilgili literatiiriin zenginlesmesini ve mevcut durum ile yonelimlerin altinda
yatan sebeplerin ortaya ¢ikarilmasinda fayda saglayacaktir.

Tiirkiye akademik yazininin neden g¢evre olarak degerlendirildigi ve merkezde yer
almadig1 sorusu bu ¢alismanin kapsami igerisinde degildir ve ayr1 bir ¢alisma konusu
olarak tizerinde durulmasi gerekmektedir. Hem pazarlama alan1 hem de sosyal
bilimlerin diger alanlarinda merkez-cevre iligkisinin varlig1 ve bunun sebep sonuglari
derinlemesine incelenmesi gereken anlamli konulardan biridir. Pazarlama disiplini
temelinde yapilan caligmalarda merkez bakis agis1 yerine alternatif bir bakis acis1 ve
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yaklasimlarin tartisiimasimin (Torlak vd., 2013; Erdogan ve Islek, 2013; Erdogan vd.
2015) teoriye ve literatiire daha anlaml1 katkilar saglamasi miimkiindiir.

Incelenen calismalarin &nemli bir boliimii merkez olarak kabul edilen iilkelerdeki
akademik gelisime paralel olarak ilerlemekte ve incelenen konular bu cercevede
degerlendirilmektedir. Tiirkiye baglaminda ve 6lgeginde ele alinan calisma sayis1 yok
denecek kadar azdir. Tiirkiye cografyasindaki kiiltiirel pratiklerin ve farklilagan
uygulama bi¢imlerinin merkezden ne denli ayristigi veya benzestigine yonelik
calismalarin yapilmasi katki derecesinin daha {ist seviyelerde olmasi ve anlamlilik
acisindan Onerilebilir.
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