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ONSOZ

Bu calismada tiiketim, tiiketici ve biling kavramlarina yonelik olarak
genel bir bakis ortaya koyulmus; bilingli tiiketicilik kavrami irdelenmis,
satin alma Oncesi arayis ve karar siirecinde sergilenen tiiketici
davranislar ile internette iriin tamitim videosu izleme davranislar
arasindaki iliski ortaya koyulmaya caligilmistir. Bu kitap, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik Anabilim Dalinda,
danigsmanligint Dog. Dr. M. Erhan SUMMAK’1n yiiriitmiis oldugu,
Eylil 2021 tarihli “Bilingli Tiketicilerin Satin Alma Karar Siirecinde
Uriin Tanitim Videosu izleme Aliskanliklar: Selguk Universitesi

Ornegi” isimli yiiksek lisans tezi ¢alismasindan iiretilmistir.

Lisans ve yliksek lisans 6grenimlerimi tamamlamis oldugum Selcuk
Universitesi Iletisim Fakiiltesinde sahsima emekleri gecen biitiin
hocalarima ayri1 ayr tesekkiirlerimi sunarim. Bu siire¢ boyunca yardim
ve desteklerini benden esirgemeyen kiymetli danismanim Dog. Dr. M.
Erhan SUMMAK hocama ayrica tesekkiir ederim. Bir tesekkiir de
ailem ve arkadaslarim i¢in. Bu ¢alismanin akademiye ve bilime katki
saglamasi, bununla birlikte gerek akademik yasantilarini siirdiiren
gerekse sosyal yasantilarinda istifade etmek isteyen kisi ve kurumlara

fayda saglamasi dileklerimle...

Miicahit AYTEKIN
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GIRIS

Bir mal veya hizmeti satin alirken, temel ihtiyaglarina oncelik veren,
satin alacagi {irlin veya hizmetlerin kalitesini, saglikliligin1 ve faydasim
g6z Oniinde bulunduran ve biitiin bunlar1 yaparken bilgi arayisina ve
deneyim arayigina giren tiiketicileri, ‘bilingli tiiketiciler’ olarak ifade
edebilmek miimkiin olmaktadir. Yasadigimiz cagda dijitallesmenin de
getirmis oldugu kolayliklarla birlikte okuyan, aragtiran ve bilgi

toplayan tiiketici sayisinin fazlalastigini sylemek yerinde olacaktir.

Bilgi kaynaklarinin sayisinin artmasi ve ¢esitlenmesi sonucunda
tiikketiciler yogun enformasyon araglariyla karsilasmaktadir. Ozellikle
mobil haberlesme, internet ve bilgisayar teknolojilerindeki doniigiim ve
gelismeler tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileme hususunda
etkin bir rol oynamaktadir. Bu durum ile birlikte reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin de degisim ve donisiimler gerceklestirebilecekleri
ongoriilebilmektedir. Klasik yontemlerin aksine giiniimiizde insanlar
dis uyaricilardan gelen etkileri eskisinden ¢ok daha fazla siizgecten
gecirmekte ve gonderilen iletileri detaylica irdeleyebilme firsati
bulmaktadirlar. Bu baglamda kitle iletisim araclarindan televizyon hala
etkisini siirdiiriiyor olsa da insanlar farkli bilgi kaynaklarina da
yonelebilmektedirler. Bu anlamda internet mecrasi fonksiyonel bir

mecra olarak diisiiniilebilmektedir.

Tiiketici karar ve davraniglari, satin almay1 diisiindiigii iiriin tiirtine
bagl olarak farkliliklar gosterebilmektedir. Hizli tiikketim {irlinleri veya

kolay ulagilabilir iirlin veya hizmetleri kimseye danigsmadan ya da
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bilgiye ihtiya¢ duymadan da tercih edebilmektedirler. Bu baglamda
satin alma kararlarinin birbirinden farkli oldugu sdylenebilmektedir.
Daha karmagik satin alma siireci olan ve pahali iriinlerde tiiketiciler
daha uzun siire diislinebilmekte, bilgi toplamakta arastirmakta ve
degerlendirebilmektedirler. Tiiketicinin zihninde satin alinacak tiriinle
ilgili bir kisim deneyimleri bulunmaktadir. Glinimiize bakildiginda,
tiiketicilerin internet ve sosyal medya mecralarin1 kullanarak
birbirleriyle her anlamda diyalog kurduklar1 goriilebilmektedir. Bu
durum bazen eglence amagli olarak, bazen giindem takibi olarak bazen
de satin alinacak olan {iriin veya hizmetle ilgili arastirmalar yapmak ve

bilgiler toplamak i¢in gerceklestirilebilmektedir.

Bilingli tiiketicilerin de, bilgi arayis ve karar verme siirecinde bazi
kaynaklara ve detayli anlatimlara ihtiya¢ duyduklar1 6ngoriilebilmek-
tedir. Oyle ki, internet ve sosyal medya mecralarinda iiriin veya hizmet
ozelliklerini  bulabilmekte, diger kullanicilarla  deneyimlerini
paylasabilmekte ve bu {liriin veya hizmetlerle ilgili bilgi arayiglarina
girebilmektedirler. Bu noktada iiriin tanitim videolarinin bilingli
tilketiciler i¢in oldukga faydali ve fonksiyonel bir kaynak olabilecekleri
diisiiniilmektedir. Arastirmanin konusu bu noktada olusturulmustur.
Bilingli tiiketicilerin arayis ve karar siirecinde iirlin tanitim videosu
izleme aligkanliklarinin saptanmasi bu arastirmanin temel konusunu
olusturmaktadir. Bunun yaninda, tiliketicilerin bilinglilik durumlar
hususunda bilgi ve fikir sahibi olunabilmesi, tiiketim faaliyetleri ile

demografik etkileri karsilastirabilmek ve internet kullanim
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davraniglarini tespit edebilmek gibi ¢esitli etkenler 15181nda aragtirma-

nin amag ve konusu olusturulmustur.

Bu baglamda calisma {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde,
tiketim, tiiketici, bilingli tiiketici ve genel manada tiiketici
davranislarini olusturan konulara yer verilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde ise, irlin tanitim videolari ile pazarlama iletisimi konularina
yer verilmis olup, konuyla ilgili temel ve agiklayici basliklara yer
verilmistir. Uciincii ve son béliimiinde de, konuyla ilgili arastirmaya,
arastirmanin yontem ve diger paydaslarina yer verilerek, bulgular ve

sonuglar 15181nda ¢alisma siirdiirtilmiistiir.
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BIRINCIi BOLUM
TUKETIM KAVRAMI VE TUKETICi DAVRANISLARI
1.1. Tiiketim Kavrami

Pazarlama kavrami, bir anlamda var olan istekleri doyurma amacina
hizmet ederken bir yandan da yeni tiiketim istekleri ve ihtiyaclar
yaratmak amaci da tagimaktadir (Islamoglu, 2003, s. 4). Bu anlamda
tim ekonomik sistemlerde pazarin ortaya c¢ikis sebebinin tiiketim
oldugu sdylenebilir. Bu sebeple tiiketim kavrami pazarlama baglaminda
iizerinde durulmasi gereken Onemli bir konudur. Gereksinim bir
nesneye yoneldiginde, satin alma arzusu ile birleserek istege doniisiir
ve bu istege ekonomik bir anlam yiiklenir. Tiiketimin, ihtiyacin yerine
getirilmesinin ¢ok oOtesine geg¢mekte, sadece ihtiyaci karsilama
amaciyla kalmayip yasamin merkezi konumuna geldigi goriilmektedir
(Dal, 2017, s. 2). Tiiketim kavramimin sozliik anlamina baktigimiz
zaman ilk anlaminda “tiiketme isi, iretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, iiretim karsit’” olarak yer

almaktadir (TDK, 2019a).

"Insanin fiziki, sosyal ve kiiltiirel varligim1 devam ettirebilmesi, hayat
standartlarim1  1iyilestirebilmesi,  smirsiz olan  ihtiyaclarinin
giderilmesiyle miimkiindiir ki bu sonsuz ihtiyaglarin karsilanmasi da
ekonomik bir faaliyeti gerektirir ve tiiketim de bu ekonomik faaliyetler

zincirinin son halkasini olusturur." (Kayali, 2008, s. 3).
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Odabasi, tiikketim kavramini; “Belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi
kapsaminda iiretilen bir iiriinii ya da hizmeti edinme, ona sahip olma”
(1999, s. 4) seklinde agiklamaktadir. Tiiketim; maddi, manevi,
toplumsal ve kiiltiirel bir olgudur ve gilinlimiiz diinyasinin ve
yasantisinin bir ideolojisi olarak kabul edilmektedir. Tiiketimi sadece
bireysel bir faaliyet olarak anlamlandirmak ve yorumlamak yeterli
olmamaktadir. Tiiketimin sosyal ve kiiltiirel bir olgu oldugu
benimsenerek bu yonlerini de yorumlamak daha dogru olmaktadir.
Tiiketim toplumunda sdylenilen iletiler daha fazla tiiketim yapilmasi
halinde mutlu olunabilecegini vaat ederken; bazi sosyolog ve
psikologlar ger¢cek mutlulugun tiikketim ile elde edilemeyecegi
diisincesini benimsemektedir. Yeni iretim giicleri topluma nasil

tilketecegini de 6gretmektedir (Dal, 2017, s. 2).

Tiiketim amag¢ odakli bir ¢abadir. insanlarin ellerinde bulundurduklar
kisith harciraklarla amaglarina ulagmaya gayret gostermeleridir.
Gelismemis ya da daha az gelismis topluluklarda Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi piramidinde ki temel fiziksel ve gilivenlik gereksinimlerini
gerceklestirmek tiikketim olgusunun baslica amaglarina isaret ederken,
gelismis toplumlarda tiiketimin elde etmis olma arzusu kendini ifade
etme, imaj yaratma, mesaj gonderebilme gibi daha {ist seviyeye sahip

amaglarla gerceklestigi goriilmektedir (Aygiin, 2018, s. 39).

Insanlarin tiiketim icin harcadiklar1 zaman ve onlari tiikketim eylemine
yonelten istek ve ihtiyaglarinin ortaya ¢ikis noktalari da ¢esitli sebepler
ile birlikte degisim ve doniisiime ugramaktadir (Torlak, 2000, s. 12).

Teknolojik ve ekonomik olarak yasanan gelismelerin bir neticesi olarak
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tilketicilerin, tiiketim aliglanliklart da degiskenlik gdstermektedir.
Tiiketicilerin yasam standartlar1 yiikselmesine paralel olarak, gelir
diizeyleri yiikseldikce tiikketim faaliyetleri i¢cin ayirmis olduklar biitce
artis gostermektedir. Buna bagli olarak tiiketimden elde edilen mutluluk
ve haz duygusu, tiiketicilerin hayatlarinda ¢ok daha 6nemli bir hale

gelmektedir (Hayta, 2009, s. 145).

Gilinlimiize baktigimiz zaman tiiketimin ve tiiketilen nesnelerin artik
sadece maddi nesneleri degil soyut nesneler bi¢imine doniistiigiinii
ifade etmek miimkiindiir. Bu durumla birlikte ‘tiiketme hakki’ modern
toplumlarin olduk¢a Onemsedigi bir O6zellik haline gelmektedir.
Tiiketicilerin tiilketme eylemi esnasinda aldatilmadan ve cesitli
manipiilasyonlara ugramadan rahat bir sekilde bu eylemi
gerceklestirebilme haklar en dogal haklarindan biri haline gelmektedir

(Odabasi, 1999, s. 16).
1.1.1. Tiiketim Tiirleri

Gilinliik edinilen tecriibeler ve gergeklestirilen akademik tanimlar
1s181nda kolay gibi goriinen tiiketim eyleminin kapsaminin daha genis
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda tiikketim eyleminin neleri
kapsadigin1 ve hangi tiirlere gore degerlendirildigini daha iyi
anlayabilmek i¢in degisik agilardan ele alinmasi ve incelenmesi yerinde
olacaktir (Torlak, 2000, s. 20).

Zorunlu Tiiketim: Yasami idame ettirebilmek ve fizyolojik

gereksinimlerin tatminini saglamak adina yapilan birincil ihtiyag
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iirtinlerinin tiiketimini kapsamaktadir. Zorunlu tiikketim faaliyetleri igin
yapilan harcamalar birincil olarak gida malzemeleri, giyim kusam ve
barinma faaliyetleri ile alakali harcamalardir (Yiikseler, 2003, s. 14).
Gegmis zamanlara bakildiginda tiikketim olgusunun agirlikli olarak
zorunlu tiiketim ihtiyaglar ¢ercevesinde gerceklestigi goriillmektedir.
Glinlimiize gelindiginde ise bu durum degisim gostererek tiiketim
faaliyetleri psikolojik, sosyolojik ve imgesel anlamda 6ne ¢ikmaktadir.
Ekonomik ve toplumsal gelismelere bagli olarak tiiketim olgusunun da
degistgini soylemek yerinde olacaktir. Ge¢gmise bakildiginda zorunlu
tilketim olarak goriilmeyen aksine liiks tiiketim olarak goriilen {iriin
veya hizmetler, gilinlimiize gelindiginde zorunlu tiiketim olarak
algilanabilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak beyaz egyalar 6rnek
verilebilir. Oyle ki ge¢mis zamanlarda liiks tiiketim iiriinii olarak
tanimlanan ¢amasir makinesi gliniimiizde herkesin elde edebilecegi bir

zorunlu tiiketim {irlinii haline gelmistir (Azizagaoglu ve Altunisik,
2012, s. 34).

Ozenli Tiiketim: Verimlilik hacmi ve tatmin diizeylerinde bir iist
seviyeye gecilmesi ile dogru orantili olan tiiketim seklidir. Tiiketilmesi
zorunlu olmayan fakat elde ettigimiz zaman yasamimizda bizlere
kolaylik saglayacak olan friinler bu tiiketim kategorisi altinda
toplanmaktadir. ik bakista herhangi bir kullanim zorunlulugu olmayan
ev ic¢i tiiketim aletleri bu kategoriye ornek olarak verilebilir. Camagsir
makinesi, sa¢ kurutma makinesi gibi 6rneklerle tanimi ¢esitlendirmek

miimkiin olmaktadir (Aygiin, 2018, s. 40).
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Tutkulu Tiiketim: Bu tiikketim faaliyeti birincil ihtiyaglar ve yasami
idame ettirebilmek i¢in gerekli olan zorunlu tiiketim faaliyetlerinden
olduk¢a wuzak bir konumda bulunmaktadir. Zorunlu tiiketim
faaliyetlerinden olduk¢a uzak olan bu tiiketim sekline pahali ve kisiye
0zel mobilyalar kullanmak ve spor ve liikks arabalara binmek gibi

tiiketim faaliyetleri 6rnek olarak verilebilmektedir (Aygiin, 2018, s. 40).

Refah Tiiketimi: Bu tiikketim tiirii tutkulu tiilketim faaliyetlerinde az ve
stk olmayan araliklarla yapilan tiikketimlerin, ¢cok ve sik araliklarla veya
stirekli olarak yapilmasiyla ortaya cikan tiiketim seklidir. Liiks ev
tilketimi riinleri ve hizmetleri, alkollii ickiler, yurtici ve yurtdisi
yapilan seyahatler ve ¢esitli tiitiin {irlinlerinin tliketimini bu tiiketim

tiirtiyle bagdastirmak yerinde olmaktadir (Aygiin, 2018, s. 40).

Sembolik Tiiketim: Giindelik yasamda igerisinde bulunulan tiiketim
faaliyetleri hem bireyin kendisiyle hem de bagkalaryla iletisim
kurmasina olanak saglamaktadir. Ornek vermek gerekirse; cevreci
rtinler kullanarak cevreye saygili bireyler oldugumuzu, saglikli
besinler kullanarak saglhigimiza ve bedenimize ne kadar Onem
verdigimizi vurguluyoruz. Bu baglamda insanlar tiikketim araciligiyla
arzu ve ihtiyaglarinin Ozelliklerini belirtmek ya da bir iletisim
faaliyetinde bulunmak isterler seklinde bir yargiya ulasilabilmektedir.
Bu durum da iiriin veya hizmetin sembolik yoniinii ifade etmektedir.
Uriin ve hizmetler sembolik olarak tiiketicinin ne olabilecegini kendine
sOyledigi gibi ne olamayacagini da soylemektedir. Bu baglamda iirtin
ve hizmetler tamamen olmasa bile sembolik degerlerine gore

tilketilebilir yargisina ulasilabilmektedir (Odabasi, 1999, s. 57-58). Bu
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durum da sembolik tiiketim hakkinda bize ipuglar1 vermektedir.
Tiiketimin kimlik olusturma boyutunda oldugunu ve sembollerle
birlikte bireylerin tiiketim eylemlerine yon verebildikleri sonucu ortaya

cikmaktadir.

Gosterisci Tiiketim: Bu tiiketim tiirii, sahip olunan {iriin veya hizmetin
diger insanlar nezdinde bir anlam ve deger ifade etmesinin yaninda
diger insanlarla kendi iriiniinii kiyaslama ya da fiili olarak kendini
kiyaslama cabasiyla ortaya c¢ikmaktadir. Bu tiiketim faaliyetinde
bireylerin yapmis olduklar1 eylemlerin diger bireylere karsin bir ayna
gorevi gordiigii esas1 bulunmaktadir. Ornek vermek gerekirse; bos
zamanlarda yapilan faaliyetler ve bu bos zaman faaliyetleriyle ilgili

olan {iriin veya hizmetlerin tiiketilmesi gibi. (Odabasi, 2006, s. 18).

Rasyonel ve irrasyonel Tiiketim: Bir tiikketim eyleminin rasyonel
boyutlarda gerceklestigini sOyleyebilmek i¢in, tiiketim davranigina
mantik cercevesinde yaklasilmasi, reklamlar, moda ve marka gibi
etkenlerden etkilenerek gereksinimlerin digina ¢ikilmamasi, tiiketicinin
gelir seviyesine uygun aligveris yapilmasi, aligverisin tiiketici
haklarinin bilinerek gercgeklestirilmesi, kalite sertifikali, giivenli,
saglikli iiriinlerin tercih edilmesi gerekmektedir (Yildiz ve Kuru, 2015,
S. 661).

Tiiketiciler bazi durumlarda, toplumda statii kazanmak, iiriin ve
hizmetlerin kendilerine saglamis oldugu statiilere ve kaliteye sahip
olmak, moday: takip ederek biling sahibi olmak, toplumdaki diger

insanlara karst daha yiliksek bir mertebede goriinmek, icinde



10 | Miicahit AYTEKIN, Do¢. Dr. M. Erhan SUMMAK

bulunduklar1 sosyoekonomik sinifin her zaman daha stlindeki bir
sinifta yer almak istemek gibi ¢esitli amaclarla tiikketim faaliyetinde
bulunmaktadirlar. Bu sekilde yapilan, akilci olmayan tiiketime ise
irrasyonel tiiketim denir. Irrasyonel tiiketim yapan bireyler tiiketim
faaliyetinin asil amacinin haricinde tiiketimde bulunmaktadirlar (Kuru,

2014, 5. 100).
1.1.2. Tiiketim ve Biling Tliskisi

Son donem tiiketim faaliyetleri ve glinlimiize dogru gelinen zamandaki
faaliyetlere bakildiginda yasanan krizler dolayisiyla yenilikgilik,
strdiiriilebilirlik, faydacilik ve tasarruf saglama gibi konularda
farklilagsmalar oldugu goriilmektedir. Bu anlayisla birlikte tiiketiciler
tilketim faaliyetlerinde bulunurken, harcamalarin1 daha kontrolld, aile
biit¢cesine uygun ve ekonomik anlamda tasarruf saglamaya yonelik bir
sekilde gergeklestirmeye baglamiglardir. Bu anlamda ortaya 'yeni
tiikketici' olarak adlandirilabilecek tiiketiciler c¢ikmislardir. Bu yeni
tilkketim ve tiiketici anlayisinin temelinde biling merkezli bir harcama
anlayis1 olusmaktadir. Yeni tiiketici olarak adlandirilan bu tiiketiciler
tiketim faaliyetlerinde bulunurken ag¢gézliiliik, dikkatsizlik ve
savurganlik gibi durumlarin uzaginda kalarak daha bilingli bir tiikketim
anlayis1 benimsemislerdir. Tiiketiciler bu yeni anlayisla birlikte tiiketim
faaliyetlerini gergeklestirirken kandirilmamak, pasifize edilmemek ve
sorgusuz sualsiz sunulani kabul etmemek gibi istek ve anlayiglara
yonelmislerdir. Bu baglamda tiiketiciler yeni tiiketim anlayis1 ile
birlikte bilingli, segici ve faydaci bir yapiya dogru biirlinmektedirler

(Odabasi, 2010, s. 81-82).
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Herhangi bir davranisin anlamli olmasini biling kavrami baglaminda
irdelemek miimkiin olmaktadir. Bu durumdan hareketle, bilingli
tiketim kavraminin, tliketicilerin ortaya c¢ikarmis olduklari tiiketim
davraniglarinda rasyonel sekilde hareket edip, tiikketim davranisinin
farkinda olmasi seklinde agiklanmasi miimkiin olmaktadir (Bugday,
2015, s. 59). Tiiketicinin rasyonellik ve biling odakli olarak
gerceklestirmis oldugu tiiketim davranisini, bilingli tiiketim davranist
olarak agiklamak dogru olacaktir. Bunun yaninda bilingli tiiketimi,
sahip olunan haklarin bilincinde olarak, ¢evreye ve topluma karsi
sorumluluk duygusu ile gergeklestirilen tiiketim davranisi olarak

aciklamak yerinde olacaktir (Ozbéliik, 2010, s. 5).
1.2. Biling¢li Tiiketim ve Bilincli Tiiketici

Biling, bireyin ruhsal veya i¢ diinyasi ile ilgili her tiirlii olay
cevreleyen, onun kendi i¢inde sergilemis oldugu hareketlerinin veya
disaridan almis oldugu etkilerin kendi ruhu tarafindan taninmis
olmasidir. Kapsamli bir sekilde tanimlamak gerekirse biling; bireylerin
olaylar veya olgular1 bilmeleri, hissetmeleri ve biitiin bunlarin farkinda
olmas1 olarak tanimlanabilmektedir (Ozkan, 2002, s. 27). Tiirk Dil
Kurumu ise biling kavramini; “Insamin kendisini ve ¢evresini tanima

yetenegi” (TDK, 2019b) seklinde tanimlamaktadir.
1.2.1. Bilingli Tiiketim

Bilingli tiiketim, tliketiciyi satin alma oncesi degerlendirme yapmaya

tesvik eden bir tiiketim sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler



12 | Miicahit AYTEKIN, Doc¢. Dr. M. Erhan SUMMAK

bu degerlendirmelerini akil ve biling odaginda gergeklestirmektedirler.
Bu sayede tiiketiciler gergek ihtiyaglarini goz oniinde bulundurarak
kaliteli ve giivenli iriinleri baglaminda tercihte bulunmaktadirlar.
Tiiketicilerin gergeklestirmis olduklar1 bu planli ve 6zenli satin alma
davranisi, bilingli tiiketim faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir

(Ozbéliik, 2010, s. 5).

Bilingli tliketim faaliyetinin uygulanabilmesi i¢in tiiketicilerin sahip
oldugu haklarin farkinda olarak bu haklar hakkinda fikir sahibi olmasi
ve bu dogrultuda sahip oldugu tiiketim haklarin1 kullanmasi 6nemli
olmaktadir (Hayta, 2006, s. 239). Tiiketici ahlakinin olusumunda
bilingli tiiketim ile ¢evreye karsi duyarli hareket etme konularimin
oldukca onemli bir yeri vardir. Tiiketim bilinci ve c¢evre bilinci
konularindaki gelismeler tiiketici ahlaki konusuna olumlu anlamda
katkilarda bulunmaktadir (Torlak, 2003, s. 264). Burdan yola ¢ikarak
ozel olarak tiiketici ahlaki, genel olarak da pazarlama ahlaki konusunun
onemli bir hale gelmesinde bilingli tiiketim faaliyetlerinin
yayginlagsmasinin oldukga biiyiik bir rolii oldugu soylenebilmektedir.
Ben merkezli tiiketim anlayisindan ziyade ortak ¢ikarlarin gozetildigi

tilketim anlayis1 benimsenmektedir (Sengiin, 2016, s. 64).

Tiiketimde bilinglenme algisinin ragbet goren bir duruma gelmesinde,
tilkenebilir kaynaklarda goriilen tilkenme urumu ile dogrudan alakasi
oldugu disiiniilmektedir. Bilingli tiiketim faaliyetleri sadece kit
kaynaklara sahip olan ekonomilerde degil, gelismis ekonomiye sahip
olan topluluklarda da kendine yer bulmaktadir. Kisi basina diisen milli

gelir miktarinin  olduk¢a fazla oldugu diinyanin gelismis
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ekonomilerinde bile sade bir yagam tarzi benimsenmekte ve bilingli

tilketim faaliyetleri tercih edilmektedir (Sengiin, 2016, S. 64).

Ote yandan bilingli tiiketim faaliyetlerinde tiiketicinin gergek
gereksinimlerini saglikli ve mantikli bir sekilde belirleyebilmesi ve
satin alma kararlarin1 bu mantik ile gergeklestirmesi durumunun oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla tiikketim davraniginin etik yoniinden sadece
tilketicinin kendisi sorumlu olmaktadir. Tiiketicinin cevresine ve
yasadig1 topluma karsit sorumluluklarinin bilincinde olmasi tiiketim

davranislarin1 da etkilemektedir (Aydin, 2018, s. 76).
1.2.1.1. Bilingli Tiiketimde Egitimin Onemi

Egitim, bireylerin becerilerini ve becerilerinin derecelerini ortaya
cikarabilen ve bireylere yol goOstererek fikir iiretmesini,
anlamlandirmasini ve biitlin bunlar1 gelistirebilmesini saglayan cagdas
ve son derece Oonemli bir olgu olarak agiklanmaktadir. Tiiketicilerin
egitimi ise, bireyin ekonomik faaliyetlerini yoOnlendirebilme,
gereksinimlerini karsilama ve bulundugu pazari etkileme kuvvetini
yiikseltmeyi hedef alan bir egitim ve bilgilendirme yatirimi olarak

aciklanmaktadir (Hayta, 2006, s. 240).

Tiiketici egitiminin temel amaglarindan biri tiiketicilerin sahip olduklari
haklarin neler oldugunun bilincine varmalar1 konusunda farkindalik
olusturmak ve anlamlandirmalarini saglamaktir. Bu konuda hedeflenen
amacin gergeklestirilebilmesi i¢in 6ncelikle tiiketicilerin sahip olduklar

haklarinin ne oldugu konusunda fikir sahibi olmalar1 ve onlan
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ogrenmeleri gerekmektedir. Giiniimiizde tiiketici haklar1 olduka revagta
ve yaygin bir konumdadir ancak ¢ogu tiiketici sahip olduklar1 haklar
konusunda farkindalik sorunu yasamaktadirlar. Tiiketicileri sahip
olduklar1 bu haklar konusunda bilgilendirmek ve bu haklar1 nasil ve ne
sekilde kullanabileceklerini Ogretmek ‘tiiketici egitiminin gorevi’

demek dogru olacaktir (Hayta, 2006, s. 240).

Bireyin bilingli bir tiiketimde bulunabilmesi i¢in gerek bireysel gerekse
icinde bulundugu grup olarak yerine getirmesi gereken
sorumluluklarinin farkinda ve bilincinde olmasi gerekmektedir.
Tiketicilerin biiyiik bir boliimii sergilenen davraniglarin dogrulugu
konusunda hemfikir olup uygulama asamasint kosullar baglaminda
degerlendirmektedir. Hiikiimetin siirdiirmiis oldugu politikalarinda,
toplumsal  Orgiitlenmelerin ~ gerceklestirmis  olduklar1  sosyal
hareketlerinde ve okul niteligi tasiyan kurum ve kurulus programlarinda
kisilere bilingli tliketim davraniglarinin kazandirilmasi hususlarinda
caba gostermek yerinde olacaktir. Ciinkd, tliketici egitimi sadece
bireysel yarar i¢in degil, ayn1 zamanda toplumsal ve ekonomik anlamda
da fayda saglamak icin gergeklestirilebilmektedir. Tiketici egitimi
sayesinde bireyler sadece haklarin1 6grenmekle kalmayip, ekonomiye
ve ic¢inde bulunduklart topluma daha faydali davranislar

sergileyecekleri ongoriilmektedir (Mazlan vd., 2014, s. 448).

Tiiketicilerin egitimi, bireyin yalnizca tiiketici rolii i¢in degil yasadigi
toplumda tistlenmis oldugu vatandaslik, ekonomik ve politik roller gibi
sosyal roller i¢cin de egitilmesini kapsamaktadir. Bunun yaninda,

toplumdaki her bireyin bilingli bir vatandan ve tiiketici olabilmesi
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amaciyla hazirlanan egitim programlarint kapsamaktadir. Tim
diizeylerde yer alan okullarda verilen dersler, bilimsel anlamda
diizenlenen konferanslar, televizyon iletileri ve kullanim, satin alma
kilavuzlar tiiketicilerin bilinglendirilmesi ve egitilmesi hususunda

ornek tegkil etmektedir (Babaogul ve Sener, 2007, s. 5).

1.2.2. Bilingli Tiiketici

Bir {iriin veya hizmeti satin almadan Once gerceklesen arastirma
slirecinde, satin alma siras1 ve sonrasinda akilc1 davraniglar sergileyen,
tilkketimde bulunmadan once gerekli olan rasyonel bilgileri edinen,
pazarlama, reklam ve diger yollarla kendisine ulasan iletileri mantikli
bir sekilde en uygun karar1 verebilen bireyler 'bilingli tiiketici' olarak
tanimlanabilmektedir (Mert, 2004, s. 316). Bilingli tiiketici kavrami ise,
akilcr tiiketici kavramindan daha genis ve daha kapsamli bir anlama
sahip olup, akilcr tiiketici kavramini da bilinyesinde barindirmaktadir

(Ozbéliik, 2010, s. 5).

Glilmez'e gore bilingli tiiketici kavrami: Tiiketim faaliyetinde
bulunmak i¢in iirlin veya hizmet satin alirken ana gereksinimlerini 6n
planda tutarak onlara agirlik veren, satin alma isleminde bulunacagi
iiriin veya hizmetin kalite standartlarina uygun, giivenli ve uygun fiyath
olmasima dikkat eden; sahip oldugu tiiketici haklarinin farkinda olan,
haklarina sahip ¢ikan ve gerekirse haklari i¢in miicadele eden; reklam
ve pazarlama faaliyetlerinin gosterisci etkisinde kalmayarak her gesit

israf ve savurganlik faaliyetinin karsisinda olan kisidir (2006, s. 154).
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Bilingli tiikketim ve bilingli tiiketici kavramlar litaratiirde ¢ok genis
kapsamli olarak agiklanmaktadir. Bu tanimlara bakildiginda bilingli
tilketim ve buna bagli olarak bilingli tiiketicinin ¢esitli boyutlarda
karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir. Bu boyutlari, etik, sosyal sorumluluk,
cevreci ve rasyonel boyut olarak ele almak gerekmektedir. Bu ¢alisma
kapsaminda da bilingli tiiketim ve bilingli tiiketici kavramlarini daha net
anlayabilmek i¢in bu davranisin alt boyutlaria iliskin tanimlama ve

ozelliklere ayrintili bir sekilde yer verilecektir (Bugday, 2015, s. 60).
1.2.2.1. Sosyal Sorumlu Tiiketici

Tiiketimin toplumsal boyutlarinin 6nemini kavramis olan ve tiikketim
eylemini siirdiiriirken mesru bir ¢ercevede gerceklestiren ve tiiketimi
sadece bir arag olarak kullanabilen bireylerin sosyal sorumlu bir tiiketici
anlayisina sahip olduklar1 sdylenebilmektedir. Bu sekilde tiiketim
faaliyetlerinde bulunan bireyler, toplumsal kaynaklarin israfim
onlemeye yonelik hareket ederler ve inanca, toplumsal degerlere aykiri
davraniglarda bulunmamaya 6zen gostermektedirler (Torlak, 2000, s.
109-110). Bu baglamda sosyal sorumluluk bilinci tiiketicilerde
bulunmasi gereken ve dogal karsilanmasi gereken bir davranis sekli
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum vatandagligin bir geregi olarak
gorriilmeli ve yasal zorunluluk veya liikks bir davranis sekli olarak
algilanmamalidir. Kendisini igerisinde yasamis oldugu g¢evreye ve
topluma kars1 daima sorumlu hisseden her birey ayni zamanda sosyal

sorumlu bir tiiketici olarak adlandirilmaktadir (Sengiin, 2016, s. 67).
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Bir iriin veya hizmeti satin alirken ya da tiiketirken, bu tiiketim
davraniginin sosyal agidan ortaya ¢ikaracagi sonuglarini dikkate alan ya
da satin alma giiciinii sosyal anlamda ger¢eklesecek degisim icin
kullanan bireyleri sosyal sorumlu tiiketiciler olarak tanimlamak
mimkiindiir (Webster, 1975, s. 188). Bu baglamda sosyal sorumlu
tiikketici olarak adlandirilan bireylerin i¢inde yasamis olduklar1 sosyal
cevreyl benimseyip Onemseyen, kisisel olarak olumlu gelisim ve

degisimlere agik bireyler oldugunu sdylemek yerinde olacaktir.

Sosyal sorumlu tiiketiciler, iiriin veya hizmet alirken yasadig1 ¢evrenin
ve igerisinde bulundugu toplumun olumlu anlamda etkilenebilecegini
diistindiigii iirlin ve hizmetleri satin almaktadir. Bu bireyler, satin alma
davranisin1 ve yaptig1 tiim tliketim faaliyetlerini sosyal bir bilingle
yaptigin1 ifade etmek i¢in kullanmaktadir. Sosyal sorumlu tiiketici
davranisini bireysel tiikketimin toplumsal ve sosyal anlamda {izerindeki
etkisini g6z Oniinde bulunduran ve tiiketimini bu dogrultuda
gerceklestiren tiiketicilerin davranig modeli olarak agiklamak dogru

olacaktir (Roberts, 1995, s. 98).

Tiiketici boykotlari; tiiketicilerin isletme ile ilgili bir sorun veya
aksaklik olarak gordiikleri olaylar karsisinda iirettikleri mal ve hizmet
satin almama seklinde gergeklestirdikleri eylemler olarak agiklamak
miimkiin olmaktadir (Cakir, 2011, s. 121). Bu baglamda tiiketici
boykotunun sosyal sorumlu tiiketici olmak ag¢isindan olduk¢a 6nemli
oldugunu sdylemek yerinde olacaktir. Boykota ugrayan kurum, firma
veya isletmeler sorumlu tiiketiciler tarafindan uygulanan bu boykotu

onemsemeli ve bu anlamda eksikliklerini gidermelidirler.
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1.2.2.2. Sosyal ve Cevre Bilingli Tiiketici

Kendini tatmin etme ve kendini gergeklestirebilme hususunda ileri
seviyede olan bireylerin diisiik seviyede olan bireylere oranla daha fazla
sosyal bilingli tiiketici olma egilimleri bulunmaktadir. Bu durumda,
sosyal ve psikolojik agidan yeterli seviyeye ulasmis olan bir bireyin,
toplumda birlikte yasadigi diger insanlara karsi ihtiyag belirleme ve
ihtiya¢ yonlendirme konusunda {istiinliigii bulunmaktadir (Brooker,
1976, s. 110).

Teknolojik faaliyetlerin gelismesi ve yasant1 sekillerinde meydana
gelen degisimler ile birlikte tiiketicilerin gerek kendilerine gerek de
cevrelerine olan bakis agilart da degisebilmektedir. Bu baglamda,
tilketicilerin egitim diizeylerinin artis gostermesiyle birlikte ¢evre
bilinglerinin daha fazla gelismesi ve g¢evreye olan duyarliliklarinin

fazlalasmasi gibi sonuglar ortaya ¢ikarmasi beklenebilmektedir.

Insanlarm dogal kaynaklari kullanma ihtiyaclari, sanayilesme ve
kalkinma siireci ve buna bagli olarak bilingsiz tiiketim anlayis1 gibi
temel sebepler c¢evre sorunlarmi da beraberinde getirmistir.
Sanayilesme ile birlikte yiikselen refah ve bunun sonucunda da ortaya
c¢ikan niifus artist bu sorunlarin  fazlalagmasini tetiklemistir.
Sanayilesme sonucunda kaynaklar1 elde edebilmek i¢in ortaya ¢ikan
savaslar ile birlikte iyice bozulan ¢evrenin korunabilmesi igin gevre
duyarlilig1 ve g¢evreci akimlarin ortaya ¢ikmasi gibi durumlarin sz
konusu oldugu goézlemlenebilmektedir (Yicel vd., 2006, s. 217).

Buradan yola ¢ikarak insanlarin ¢evreci akimlarda bulunan ve ¢evre
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duyarlilig1 yiiksek olan bireylere doniismesi sonucunun ortaya ¢iktigi
diisiiniilmektedir. Bu baglamda ¢evre bilingli tiiketici kavraminin

ortaya ¢iktig1 sOylenebilmektedir.

Yukarida verilen bilgilerden yola ¢ikarak, c¢evre kirliligine karst
miicadele eden, toplumsal yasamda kendi iizerine diisen gorevleri
yerine getiren, tilketim faaliyetinde bulunurken savurgan ve yikici
faaliyetlerde bulunmamaya 6zen gosteren tiiketicileri ‘gevre bilingli

tiiketici’ olarak tanimlamaya ¢alismak yerinde olacaktir.

Tiketicilerin biling dilizeyleri son yillarda artis gostermektedir.
Tiiketiciler bilin¢lendik¢e ¢evreye zarar vermeyen {irlinleri tercih
etmeye baslamis ve satin alma davranislarinda cevre bilincine gore
hareket eder hale gelmislerdir. Bu durum karsisinda isletmelerde
cevreye kars1 duyarli hale gelmektedirler. Isletmeler gerek gevre bilinci
ile gerekse de miisteri kazanabilmek i¢in ¢evreci pazarlama odakl

faaliyetlere yonelmektedirler (Aracioglu ve Tathidil, 2009, s. 435).
1.2.2.3. Etik Tiiketici

Etik kavramini temel olarak aciklamak gerekirse; dogru ve yanlisi
belirleyen, yi ve kotii hakkinda yapilmasi gerekeni ve yapilmamasi
gerekeni belirleyip ilizerine diisiinmeyi saglayan genel anlamda da
ahlaki davraniglarin felsefe bilimi icerisindeki yeri olarak agiklamak
gerekmektedir. Etik kavrami bir¢ok alanda kendine yer bulmaktadir.
Temeli insani duygu ve davraniglara dayandigi i¢in, insani duygu ve

davranislarin oldugu her yerde etik kavramindan s6z etmek miimkiin
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olmaktadir. Tiiketim etigini de bu davranis sekilleri igerisinde ele almak

yerinde olacaktir (Aydin, 2018, s. 80).

Etik tiiketici; dogruluk, diiriistliik ve 1yilik gibi sahip oldugu erdemleri
tiketim faaliyetine yansitarak 6n planda tutan, tiikketim davranisi
igerisinde bulunurken bireysel faydanin yanisira toplumsal ve ¢evresel
faktorleri gbz ard1 etmeyen, illegal {iriin, sirket veya hizmetleri tercih
etmeyen aksine bu durumun karsisinda duran, tepki gosteren, kendi
haklarin1 savunan ve netice olarak ahlaki ve etik acidan yiiksek
mertebede olgunluk seviyesine ulasmis birey olarak agiklamak yerinde
olacaktir (Bugday, 2015, s. 66).

Isletmelerin  varliklarma devam edebilmeleri ve kazanglari
maksimum seviyelere ¢ikarabilmek i¢in, tiiketici davraniglarini ve
tiketicilerin ~ diisiincelerini  iyi  gozlemlemeleri  gerekmektedir.
Tiiketicilerin diistince ve davramglarini etkileyen en Onemli
faktorlerden birinin de 'etik' oldugunu diisiindiiglimiizde, isletmelerin,
kurum veya markalarin tiiketicilerin kendileri ve i¢inde yasadiklar
topluma ait olan etik inanis ve davraniglar1 bilmesi uzun vadede refah
saglayabilmek acisindan faydali olacaktir. Bireylerin iyi ve kotiiyi
aywrabilmek icin yonelmis olduklari ilke ve davraniglart etik
baglaminda acgiklamak ve degerlendirmek yerinde olacaktir. Bireylerin
tilketim faaliyetleri ile ilgili etik fikir ve davranislar da tiiketici etigini

ortaya ¢ikarmaktadir (Altay, 2016, s. 202).
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1.2.2.4. Rasyonel Tiiketici

Tiiketim olgusu insanin var olusundan 6liimiine kadar olan siiregte
mutlak suretle devam eden bir siireci ifade etmektedir. Her insan
zorunlu ve keyfi olmak {izere birden fazla tiiketim faaliyetinde
bulunabilmektedir. Teknolojide yasanan gelisim ve degisimlerin
yasanmasiyla birlikte iiretim ve tiikketim faaliyetleri de degisim ve
doniisiimler gecirmistir. Tiiketilmek istenen {iriin veya hizmetle ilgili
piyasada birden fazla alternatifin olmasi tiiketicilerin karar alma
stireclerini de dogrudan etkilemistir. Tiketiciler zorunlu veya keyfi
tiikketim 1htiyaclarini giderirken bu alternatifler arasindan se¢im yapmak
durumunda kalmiglardir. Bu durum tiiketicide bir biling ortaya
cikarmigtir. Tiketiciler bu durum karsisinda tiikketim faaliyetlerinde
daha rasyonel kararlar ve gerekli harcamalar yapma egilimine
girmislerdir (Ceyhan ve Tas, 2017, s. 108).

Rasyonel tiiketici davraniginin gergek belirleyicilerini fiyat, kalite ve
deger kavramlari olarak acgiklamak yerinde olacaktir. Bu etkenleri goz
Oniinde bulundurarak tiiketim davramisinda bulunan tiiketiciler,
rasyonel diisiince ve bakis acisiyla hareket eden tiiketiciler olarak
karsimiza g¢ikmaktadirlar. Bunun temel sebebi; mal ve hizmetlerin
fiyatinin, kalitesinin ve degerinin tiiketici tercihini etkileyen salt
etkenler olmasi ve karsilanmasi durumunda da tiiketici memnuniyeti

saglayan unsurlar olmalaridir (Kirgiz, 2014, s. 202).

Rasyonel tiiketicileri bilingli tiiketiciler olarak siniflandirmak

miimkiindiir. Ciinkii rasyonel tiiketici, bilingli tiiketicinin tiiketim
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faaliyetinde bulunurken akilc1 ve mantikli kararlar verebilmesine isaret
etmektedir. Rasyonel tiiketiciler tiiketime yonlendiren etkenlerden ya
hi¢ etkilenmezler ya da minimum seviyede -etkilenmektedirler.
Rasyonel tiiketiciler reklam, marka ve pazarlama faaliyetleri gibi
tilketime yonlendiren etkenler karsisinda 6ncelikli olarak ihtiyaglarini
géz Onlinde bulundurmaktadirlar. Bu durumun tam tersini
gerceklestirerek, tiikketim faaliyetlerinde reklam, moda, marka vb.
etkenlere gore hareket edilmesi durumu da irrasyonel tiiketimi ortaya

¢ikarmaktadir. (Yildiz ve Kuru, 2015, s. 661).
1.3. Tiiketim Kiiltiirii

Insanlarm biyolojik, sosyal, fizyolojik ve kiiltiirel anlamda yasamin
icerisinde var olabilmesi icin birden fazla ihtiyact ve istegi
bulunmaktadir. Bu ¢esitli istek ve ihtiyaglarin giderilmesi ile ilgili
uygulanan faaliyetlerin toplami tiiketim kavramini ifade etmektedir. Bu
tanima ek olarak ihtiyag disinda gergeklestirilen satin alma
faaliyetlerini de tliketim olarak tanimlamak dogru olacaktir. Bu
baglamda tiiketim, ihtiya¢ karsiliginda olsun veya olmasin maddi ve
manevi tim degerlerin harcanabilmesi ve iriin veya hizmete sahip
olabilmek i¢in gerekli olan seferberlik faaliyetlerinin tiimii seklinde

aciklanabilmektedir (Torlak, 2000, s. 17).

Tiiketim kavrami mekanik bir siire¢ olmadigi i¢in bu kavrami olusturan
etkenlerden, kiiltiirel deger ve sembollerden bagimsiz olarak tartismak
yanlis olacaktir. Uriinler ve hizmetler, tiiketimin devamliligini ve

stirdiiriilebilirligini  saglayabilmek icin kosullanma ydntemlerinin
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yanisira bilincin manipiile edilmesine yonelik bazi gdsterge, imge ve
uyaricilar vasitasiyla tiiketiciye pazarlanmaktadir. Dolayisiyla tiikketim
olgusu ile insan ihtiya¢ ve arzular1 arasinda anlamli bir birliktelik
olusturulmaktadir. Uriin ve hizmetlerin, kisilik sekilleriyle yasam
tarzlartyla tliketim olgusu iizerinden bi¢imlendirilmeye c¢alisildigi

goriilmektedir (Oztiirk, 2013, s. 152-153).

Tiikketim kavrami artik bireysellikten c¢ikip ¢ogulcu bir yapiya
doniismiis bu durum da kiiltiirel yasami etkilemistir. Tiliketim bireylerin
ekonomik davraniglarinda degisiklikler goriilmesine yol agmaktadir.
Bu sayede kiiltiir kavramina yeni bir boyut eklenmesine yol agmaktadir.
Toplumsal ve sosyal olan biitiin alanlara niifuz eden bu yeni kiiltiir
anlayisi, tiiketim kiiltiiri kavraminin ortaya ¢ikmasinda anlamli bir

sekilde etkin olmaktadir (Karakas, 2001, s. 20).

Bu baglamda tiiketim kiiltiirtindeki temel unsurun; yasamin devami igin
gerekli olan fizyolojik gereksinimlerin giderilmesiyle ortaya ¢ikan
tilketim davranisi degil, prestij ve statii elde edebilmek icin satin alinan
iriin ve hizmet vasitasiyla gergeklestirilen tiiketim davranisi olarak
aciklamak miimkiindiir. Tlketim artik, bireylerin yasadiklar1 grup ve
topluluklarda statii ve prestij sahibi olabilmek ic¢in uyguladiklari
davranislar biitiintine dontismektedir. Tiiketim kiiltiiriinde temel durum
ihtiyaclarin giderilmesi degil, iiriin ve hizmetin sagladigi hazzin
doyumuna ulagilmasidir. Bir anlamda da tiiketiciler, iirlin ve hizmetlere

yiikledikleri anlamlar ile iiretici konumundadirlar (Atca, 2019, s. 46).
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1.3.1. Tiiketim Kiiltiiriinii Yayginlastiran Faktorler

Sanayi devrimiyle birlikte gelisim ve degisim gosteren tiiketim
faaaliyetleri ikinci diinya savagindan hemen sonraki siirecte cok daha
fazla yayilim gostermistir. Devletlerin birbirleriyle olan miibadele,
anlasma ve Uretim faaliyetlerine yonelik olan politikalari, tiiketim
kiiltiirtiniin geleneksellesmis hale gelmesi, alt tabakaya yonelik tiretim
politikalart sebebiyle alt sinif insanlarin tiiketim faaliyetinde
bulunabilmeye yonelik olarak ekonomik anlamda gelisme gdstermesi
ve iletisim ve ulasim araclarindaki goriilen gelismeler ile toplumsal
bilgilenme ve gelisimin hizlanmas: tiiketim faaliyetlerinin ve tiiketim
kiiltiiriiniin yayginlasmasina olanak saglamislardir (Ustiin ve Tutal,

2008, s. 262-263).

Tiiketicilerin bos zamanlarin1 nasil degerlendirmesi ve neler yapmasi
gerektigi gibi konular zamanla bir endiistriye doniisen tiiketim olgusu
tarafindan etki altina alinmistir. Kapitalist siirece bakildiginda, bos
zaman olarak gegirilen vakitlerin de degerli bir yasam alani olusturdugu
fikrinin yayginlastig1 goriilmektedir. Bu baglamda tiiketim kiiltiiriiniin
ortaya c¢ikabilmesi, yayginlasabilmesi ve tiiketim kavraminin bireylerin
bir yasam tarzina doniismesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durumdan yola ¢ikarak tiiketim faaliyetlerini hizlandirabilmek adina
bireylerin bos zamanlarimi etki altina alabilmek icin baz1 faktorlerin
etkisi oldugunu séylemekte yarar bulunmaktadir. Tiiketimin bir kiiltiir
haline getirilebilmesi ve tiiketim olgusunun yayginlasabilmesi igin
etkili olan faktorlerden kitle iletisim araglari, bu anlamda 6nemli bir rol

oynamaktadir (Dagtas ve Dagtas, 2009, s. 28).



BILINCLI TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARI VE URUN TANITIM
VIDEOLARI UZERINE | 25

1.3.1.1. Kitle Tletisim Araclari

Medya ve beraberinde kitle iletisimi kavramlari i¢inde bulundugumuz
cagda son derece onemli bir konumda bulunmaktadir. Bunun sebebi de
ozellikle sanayi sonrasi donemde bas goOsteren toplumsal, sosyal,
kiiltiirel ve siyasi anlamda gergeklesen gelisim ve doniisiimlerde kitle
iletisim araglarinin son derece etkili ve yaygin olarak kullanilmasindan
kaynaklanmaktadir. Ozellikle sanayi sonrasi donemle birlikte kitle
iletisim araglar bireyler lizerinde etki saglamak ve toplumsal yapiyla
ilgili olarak kontrollii bir gelisim ve doniisiime olanak saglamistir

(Elden, 2013, s. 463).

Kitle iletisimi, bir kitlesel ara¢ ile kurulan iletisim siirecini ifade
etmektedir. Kitlesel ara¢ kavramindan kasit ise, radyo, televizyon ve
dergiler gibi birden fazla insana ulasabilme potansiyeli olan araglardir.
1940l yillarda 'kitle iletisim' terimini Harold Laswell yaptigi
propaganda calismalar1 esnasinda kullanmistir. Kitle iletisimi diger
disiplinlere oranla ¢ok daha yeni ve ortak bir alan olarak karsimiza
cikmaktadir. Psikoloji, sosyoloji ve ekonomi gibi alanlarla baglanti

saglayabilecek bir konumda bulunmaktadir (Mutlu, 1998, s. 211).

Kitle iletisimi kavrami en sade ifadeyle kitle iletisim araclar1 vasitasiyla
genis Kkitlelere fikirlerin, duygularin, enformasyonlarin aktarilmasi
stirecini ifade etmektedir. Bir iletisim siirecini ifade eden Kkitle
iletisiminde gonderilecek mesajin tireticisi kisi veya kurumlar, alicisi
konumunda olanlar ise genis kitleler olarak ifade etmek yerinde

olacaktir (Elden, 2013, s. 461-462).
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Glinlimiizde medya, gosterge ve sembollerin tiikketilmesinde oncii bir
rol oynamaktadir. Tiiketime sunulan {irlin veya hizmetlerin temel
islevlerinden daha ¢ok, toplumsal bir islev tastyor gibi lanse edilmesine
olanak saglamaktadir. Kitle iletisim araclar1 vasitasiyla gerceklestirilen
tanittim eylemlerinin ¢okluk gostermesi, tliketicilerde se¢im yapma
zorlugu sonucunu da ortaya c¢ikarmaktadir. Kitle iletisim araglarn
tarafindan tiiketicilerin yapacak olduklar1 se¢imler yasam tarzi olarak
ifade edilmekte ve tiiketici yonlendirilmektedir. Bu durum Tiirkiye gibi
gelismekte olan {llkelerde daha fazla goriilmektedir. Kitle iletisim
araclari vasitasiyla batili gelismis toplumlarin faaliyetleri yayilmakta ve
tiiketiciler bu duruma 6zendirilerek tiiketime yonlendirilmektedirler.
Medyanin buradaki temel amaci, insanlara temel ihtiyaglarini
karsilayacak iiriin ve hizmetleri gostermekten 6te, tiiketim tiriinlerinin
onlara saglayacagi degerleri sunmaktir. Tlketim kiiltiiri olusturarak,
yeni kimlikler olusturmak ve bu dogal olmayan Kimliklerin maliyet
karsiliginda satin alinmasini saglamak medyanin amaclarindan birini

olusturmaktadir (Dagtas ve Dagtas, 2009, s. 28).

Kitle iletisim araglan tiiketim kiiltiiriine etki etmekte ve bireylerin
tilketim faaliyetleri iizerinde de 6nemli bir konumda bulunmaktadir.
Kitle iletisim araclari, tiikketim faaliyetlerine yon vererek medyada bir
kiiltlir olusturmaktadir. Kitle iletisim araglari, tiketim kiltliriini
olustururken ayn1 zamanda tiiketicileri bilgilendiren ve denetleyen bir
unsur olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Kitle iletisim araglari tiikketimde
bulunan tiiketicileri kendine bagimli bir hale getirmektedir. Tiiketiciler

artik tiiketim faaliyetlerinde bulunurken kitle iletisim araglarindan
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faydalanmakta ve davraniglarini da yine kitle iletisim araclarindan elde

ettikleri enformasyona gore sekillendirmektedirler (Dikici, 2017, s. 81).
1.3.1.2. Reklam

Diinyada tiiketim kiiltliriiniin belirlenmesi, gelisim gostermesi ve
yayilmasi hususunda reklam faaliyetlerinin etkisi olduk¢a fazladir.
Reklamlar, tiiketicilere rehberlik ve kaynaklik eden bir konumdadirlar.
Dolayistyla bu durum tiiketicilerin reklamlardan biiyiik 6l¢iide
etkilenmelerine sebep olmaktadirlar. Tiiketiciler glinlimiiz modern
diinyasinda kitle iletisim araglarindan gelen enformasyonlar ile karsi
karstya kalmaktadir. Reklamcilik faaliyetleri de kitle iletisim araglar

vasitasiyla ¢cok genis kitlelere ulastiriimaktadir (Dikici, 2017, s. 76).

Gecgmisten gilinlimiize kadar yasanan siiregte birden fazla pazarlama
faaliyetinden faydalanilmistir. Bu pazarlama faaliyetleri bir¢ok iletisim
bi¢imini de beraberinde getirmistir. Kuskusuz bu iletisim bigimlerinin
en onemlilerinden birisi de reklamdir. Reklam faaliyetlerinin ge¢misi
oldukca eskiye dayanmaktadir. Reklam c¢abalart 6rgiitlerin, kurum ve
kuruluglarin pazarlama amagclarini sonuca ulastirmasi ve bu yolda
karsilastig1 problemleri ¢6zmesi bakimindan son derece 6nemli roller
iistlenmektedir. Bu problem ¢6ziicii yoniiyle reklam, tiiketimin degerli
oldugu giiniimiizde oldukga tercih edilebilir ve islevsel bir konumdadir

(Elden, 2013, s. 135).

Altunbas, reklamin ‘birden fazla kisiyle konusmak’ oldugunu ifade

eder. Tiketiciyle konusmayan, iletisim kurmayan kisiler ve kurumlarin
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basar1 elde etmesi miimkiin goriinmemektedir. Reklamlar bu konugma
faaliyetlerinin timidiir. “Reklam ‘birebir’ degil ‘birebin’ konusma
demektir.” Bu baglamda reklam birden fazla kisiyle iletisim kurmak,

onlarla konusmak demektir (2015, s. 13).

Reklam faaliyetlerini biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda en
onemli tutundurma karmasi dgelerinden biri olarak degerlendirebilmek
olanaklidir. Reklam, biiyiik kitlelere konusabilmek, onlarla diyaloga
girebilmek acisindan oldukga etkili ve 6nemli bir konumdadir. Reklam
sayesinde kitle iletisim araclarimi kullanarak birden fazla kisi ve genis
kitlelere ulasabilmek her kurum, kurulus veya marka acisindan oldukca

kolay ve etkili bir konumda durmaktadir (Elden, 2013, s. 140).

Kog, reklam kavramini en basit haliyle su sekilde tanimlamistir (2016,
s. 90): “Bir ticret 6deyerek yapilan ve kisisel olmayan bir tutundurma
unsurudur.” Ilhan Cemalcilar ise reklami, “bir mal veya hizmete iliskin
bir mesaji, sozlii ya da goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak igin
yapilan eylemlere reklam yapmak denir.” seklinde tanimlamis ve

reklamin bir ileti oldugunu vurgulamistir (1999, s. 285).

Isletmeler degisen ve gelisen pazar yapisina ayak uydurabilmek ve
rakipleriyle miicadele edebilmek icin reklam faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Reklam faaliyetleri hem firetici tarafindan hem de
tilketici  tarafindan bakildiginda olduk¢a ©Onemli bir noktada
durmaktadir. Ciinkii iireticilerin {iriin veya hizmetlerinden tiiketiciyi
haberdar etmeleri, tiiketicilerin de istek ve ihtiyaclarina uygun olan

iiriin veya hizmeti segebilmek i¢in o {irlin veya hizmetin kalitesi, fiyati
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ve garantisi gibi etkenleri 6grenmeleri gerekmektedir (Tayfur, 2006, s.
6-7).

Reklamcilik faaliyetleri ile kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikisi ve bu
araclarin gelisimi arasinda anlamli ve siki bir bag bulunmaktadir.
Herhangi bir konuda kitlenin destegini kazanmak, onlarin tutum ve
davraniglarina tesir etmek tim insanlik tarihi boyunca Onemli
goriilmiistiir. Bu dogrultuda stirekli olarak kitlenin destegini kazanmak
isteyen birey veya kurumlar, bu konuda daha basarili olabilmek i¢in
yeni yollar aramiglardir. Bir mal veya hizmet iireticisinin amaci,
drettigini genis kitlelere tanitmak ve onu satarak maddi manevi
kazanimlar elde etmektir. Tam olarak bu agamada kitle iletisim araglari
ve reklamcilik arasindaki bag kurulmus ve gliglenmeye devam

etmektedir (Elden, 2013, s. 214-215).

Reklamcilik faaliyetleri tiiketilmesi planlanan {irlin veya hizmeti kiiltiir
diinyasindan alinan bir sembolii reklamda birlestirerek bir aktarim
modeli olusturmaktadir. Tiiketici ve reklam arasindaki iliski ve anlam
iletisimi ¢ift yonlii olarak siirdiiriilmektedir. Reklam faaliyetleri sadece
tiikketiciye iirlin veya hizmeti gostermekle kalmaz, bunun yaninda
tilketicinin iginde yasadigi diinyay1 ve sahip olunan kiiltiirel dgeleri
tilkketiciye gosterme ve aktarma islemini yaparak gergeklesmektedir

(Odabasi, 2006, s. 69).
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1.4. Tiiketici Davramisi Tammmm ve Tiiketici Davranisini

Etkileyen Faktorler

Tiiketim pazarin ve hatta ekonomik sistemin varligini siirdiirebilmesi
icin son derece onemli ve gerekli bir olgudur. Ancak rekabetin artmast,
ayni iirlin veya hizmete birden fazla kurum, kurulus veya markalar
aracilifiyla kolaylikla ulasilabilir olmasi, tiiketicilerin beklenti ve
algilarin1 degistirerek daha zor tatmin olan bir konuma gelmelerine
olanak saglamistir. Aligveris ve harcama aliskanliklarinin degismesiyle
birlikte firmalar, tiiketicilerin davramiglarini ¢oziimleyerek yeni tip

miisteri arayigina girmislerdir (Daric1, 2013, s. 111-112).

En genis anlamuyla tiiketici davranisi kavrami pazar yerinde tiiketicinin
faaliyetlerini ve bu faaliyetler esnasinda sergilemis oldugu davranislari
inceleyen ve tiiketicilerin sergilemis olduklar1 bu davranislarin
sebeplerini ortaya koymaya ¢alisan uygulamali bir bilim dalin1 ifade
etmektedir (Odabasi ve Baris, 2007, s. 16). Bu faaliyetler ve davranislar
tilketicinin iirlin veya hizmeti elde etmesi, lirlin veya hizmetin
kullanimin1 gerceklestirmesi ve iirlin veya hizmeti elden ¢ikarmasina
kadar gegen siirecler igerisinde gerceklesmektedir. Bu siireg icerisinde
bazi faktorlerin veya bilesenlerin de etkili oldugu sdylenebilmektedir.
Bu bilesenleri psikolojik, sosyolojik, kisisel ve kiiltiirel faktorler olarak
aciklayabiliriz (Summak, 2018, s. 1112).

Bir isletme, kurum veya firmanin gerceklestirmis oldugu faaliyetlerin
anlam kazanabilmesi i¢in ve kazancin yaninda basar1 da saglayabilmesi

tiiketici davraniglarinin ¢éziimlenmesi ile dogru orantili olmaktadir. Bu
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baglamda tiiketicilerin ihtiyaglarinin  belirlenmesi, tiliketicileri
ihtiyaclarina gore boliimlemelere ayrilmasi, yeni iretilmis olan
iirlinlerin bu ihtiyaglar tatmin edebilecek sekilde olmasi ve kazanilmis
olan tiiketicilerin kaybedilmesini dnlemek gibi faaliyetler de tiiketici
davraniglarinin incelenmesi ve ¢oziimlenmesi son derece Oonemli ve

gerekli bir noktada durmaktadir (Altunisik vd., 2002, s. 66).

Pazarlama yonetiminin basaris1 birden fazla unsurun varligina bagh
sekilde hareket etmektedir. Daha net aciklamak gerekirse, tiiketiciye
kars1 izlenen tutum ve davranislar, tiiketicilerin iiriin veya hizmetten
saglayacaklar1 tatmin duygusu, biitiinlesik pazarlama mantig1 ve
yiirlitme isleminin planli ve programli sekilde yapilmasi pazarlama
yonetiminin basarisin1  arttirma konusunda son derece Onemli
olmaktadir. Bu saydigimiz unsurlari elde edebilmek ve basariy
maksimum seviyeye c¢ikarabilmek icin tiiketici davranislarini
coziimlemek ve ona uygun sekilde hareket etmek gerekmektedir

(Islamoglu, 2003, s. 7).

Tiketicilerin dustlinceleri ve satin alma davranisina yonelik
aligkanliklar1 sabit kalmak yerine siirekli olarak degisim gosterme
egilimi icerisindedir. Bu baglamda hazirlanacak olan pazarlama ve
iletisim planlamasinin ne derece saglikli ve basarili olabilecegini
kestirmek oldukga gii¢ bir hal almaktadir. Ciinkii ge¢miste iyi sonuglar
ortaya ¢ikaran bir planlama ve pazarlama programi yeni c¢alismalar
dahilinde ayni basariy1 saglamayabilir ve dolayisiyla siire¢ olumsuz
sonuc¢lanabilmektedir. Bu durumla bas edebilmek ve miimkiin

oldugunca olumlu sonuglar elde edebilmek icin tiiketicilerin
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davraniglarini, tiiketicilerin kendi oOzelliklerini ve ¢evre faktorleri
stirekli olarak gdzlemlemek ve bu unsurlar dahilinde meydana gelen

farkliliklar1 6grenmek gerekmektedir (Mazlum, 2010, s. 53-54).

Tiiketici davraniginin ortaya ¢ikmasi tiiketicinin kendisi ve igerisinde
yasadig1 toplumun bazi Ozellikleriyle dogru orantili demek yerinde
olacaktir. Tiiketicinin ihtiyaglari, glidiileri, algilama seviyesi, tutumlari
gibi Ozellikler kisinin tiiketim faaliyetlerinde sergiledigi davranislar
diizenleyen ve olusturan bir konumda bulunmaktadir. Tiiketici
davranis1 sadece kisisel oOzelliklerin etkisiyle ortaya ¢ikmaz.
Tiketicinin icerisinde yasadigi aile, referans aldig1 kisi ve gruplar,
toplumsal sinifi ve bagli bulundugu kiiltiirel faktorler de tiiketici
davranisini etkileyen ve olusturan faktorler olarak agiklanabilmektedir.
Bunun yaninda sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda sayilabilecek bireyin
egitim durumu, meslegi, demografik 6zellikleri ve geliri gibi bir¢ok

unsur da tiiketici davranislarini etkilemektedir. (Karabulut, 1989, s. 15).

Tiiketici davranis1 bir insan eylemidir dolayisiyla ¢oklu ve anlaml
hareketlerden olusan bir biitiindiir. Tiiketici davraniglarinin genis bir
zaman, mekan ve etkinliklerde bulunma durumu, onu bir¢ok faktoriin
etkisi altinda kalan bir konuma getirmektedir. Yeni yagam tarzlarinin
goriildiigii donemde ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel gibi birden
fazla faktorden meydana gelen gereksinimler ve arzular biitiinii ortaya
cikmistir. Bu degisim ve gelisim siireci de tiiketici davranmiglarinmi
etkileyen faktorleri karsimiza ¢ikarmaktadir (Ozsungur ve Giiven,
2016, s. 129).
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Tiiketici satin alma davraniglarint mantikli bir sekilde anlamlandira-
bilmek ve tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri bilmek, pazarlama
arastirmacilan ve isletmecilerin yogun ilgi géstermesi gereken bir konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmelerin tiiketicilerin herhangi bir
iirlin veya hizmeti satin alirken ya da almadan onceki arayis ve karar
stireclerinde etkili olan sosyal, psikolojik, demografik ve kiiltiirel
faktorleri bilmeleri faydalarina olmaktadir. Bu bilgilere sahip olan
isletmeler, tiiketici davramigini daha 1iyi anlayabildikleri icin
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarina daha dogru cevaplar vermekte
dolayisiyla bu durumdan fayda saglayabilmektedirler (Turan ve
Colakoglu, 2009, s. 292).

Modern pazarlama anlayisinda tiiketici davranisi ve tiiketici davranigini
etkileyen faktorler odak noktasi olarak kabul edilmektedir. Tiiketici
davranmisinmi etkileyen faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorler olmak {izere dort baslik altinda incelenmektedir (Comert ve

Durmaz, 2006, s. 351).
1.4.1. Kiiltirel Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen kiiltiirel faktorler; Kiiltiir, alt kiiltiir ve
sosyal siif olmak iizere {i¢ baglik altinda incelenmektedir (Comert ve

Durmaz, 2006, s. 353).
1.4.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, uluslararas1 pazarlamanin ve tiiketici davraniglarinin temelini

ortaya koyan en onemli konulardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Kiiltiir kelimesi Latince insa etmek, glizellestirmek, bakmak anlamina
gelen 'colore' ve bu kelimenin de kokeninde bulunan 'cultura'

kelimesinden gelmektedir (Kog, 2016, s. 401-402).

Kiiltiir, bilimsel bir kavram olarak, bir toplumu olusturan fertlerin, hem
kendileri ile hem de yasadiklari toplum ile aralarindaki iligkileri
olusturan ve diizenleyen bir konumda bulunmaktadir. Insanin
sergilemis oldugu davranislar iizerinde bagli bulundugu kiiltiiriin pay1
oldukca fazla olmaktadir. insanm sergilemis oldugu davranislarinin
tamami1 olmasa da ¢ogunlugu i¢inde bulundugu kiiltiiriin 6zelliklerinin

aci8a ¢ikmasi olarak nitelendirilmektedir (Eroglu, 2015, s. 152).

Kiiltiir, davraniglart en genis sekilde etkileyen unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik, sosyal, kisisel
ve psikolojik faktorlerin tiimii kiiltiirtiin etkisindedir. Bir {ilkenin veya
bir toplumun kiiltiirii iiretim faaliyetlerini etkiledigi gibi tiiketim
davraniglarin1 da etkilemektedir. Bu yiizden tiiketici davranislarini
anlayabilmek ve anlamlandirabilmek i¢in i¢inde bulunulan kiiltiirii

detaylica anlamak gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2012, s. 313).

Kiiltiirel farkliliklar, bir toplumun {iiyeleri tarafindan olusturulan ve
paylasilan bazi unsurlar1 kapsamaktadir. Bu unsurlar; din, dil, inanglar
ve davraniglar gibi unsurlardir. Pazarlamacilar faaliyette bulunacaklari
iilkenin hatta bolgenin insaninda ve o toplumda var olan bu saydigimiz
unsurlart géz ardi etmemelidir (Blythe, 2001, s. 268). Bu durumu daha
net anlayabilmek i¢in O6rneklendirmek gerekirse; bazi toplumlarda

(Hindistan veya Cin) fare sevimli bir hayvan olarak goriliirken,
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Tiirkiye'de fareye karsi gosterilen tepki genel olarak igrenme ve korkma
gibi olumsuz duygular1 icermektedir. Buradan hareketle icerisinde fare
Ogesi bulunan uluslararasi bir reklam kampanyasinin Tiirkiye sinirlari
icerisinde pek de basarili olmasi beklenemez. Dolayisiyla pazarlama-

cilar bu unsuru goz ardi etmemelidirler (Kog, 2016, s. 396).

Tiiketici davranigini etkileyen faktorlerin baginda gelen kiiltiiriin birkag

onemli 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler sunlardir (Ulug, 2020);

e Kiiltiir, cok yonlii olan genis bir kavramdir.

e Kiiltiir dogustan gelen Ozelliklerden biri degildir, sonradan
ogrenilir.

o Kiiltiirel kusaktan kusaga aktarilarak zamansizlasir.

o Kiiltiirler hizli bir sekilde degiskenlik gdsterebilecegi gibi, uzun
stire ayn1 da kalabilirler. Statiklik ve dinamiklik arasinda
durmaktadir.

o Kiiltiirli olusturan 6geler birbiriyle ilintilidir.

Kiiltiirel ~ faktorler degiskenlikler gosterebilmektedir.  Tiiketici
davranigin1 etkileyen en Onemli unsurlardan biri olan kiiltiirel
faktorlerin yasayacaklar1 degisimleri pazarlama yoneticileri siklikla
takip etmeli ve planlamalarini bu yonde gergeklestirmelidirler. iletisim
faakiyetlerinin degiskenlikler gostermesi, teknolojik alt yapinin ve
teknolojinin kendisinin stirekli gelismesi ve dolayisiyla toplumlar
arasindaki iliskinin yeniden insa edilebilme olanagi uzun vadede

kiiltiirel faktorlerin degismesine yol agabilmektedir. Bu anlamda
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pazarlama yoneticilerinin bu degiskenlikleri ¢alismalarina yansitabil-

meleri gerekmektedir (Yiikselen, 2013, s. 124).
1.4.1.2. Alt Kiiltiir

Ortalama insan niifusunun artig gostermesi ve kiiltiiriin ve kiiltiirel
faktorlerin homojen yapisinin degiskenlikler gostermesiyle birlikte
ortaya ¢ikan yerel, dini, irksal farkliliklar ve benzeri boyutlarda goriilen
ortak nitelik ve Ozellikleri ‘alt kiiltiir’ olarak agiklamak miimkiin

olmaktadir (Mucuk, 2012, s. 76).

Bir iilkede ya da pazardaki kiiltiir; toplumsal ve insani degerler,
aligkanliklar, orf ve adetler ve bunun yaninda oteki olarak
nitelendirilebilecek her tiirlii davranis bakimindan farkliliklar
gosterebilmektedir. Diinyanin ¢ogunlukla herhangi bir yerinde veya
herhangi bir pazarinda tamamen homojen bir kiiltiiriin varligindan s6z
etmek olanaksizdir. Bunun temel nedeni, bir toplumun farkli etnik
kokenden olmalart ve birbirinden farkli cografi kosullarda yagamalari
olarak agiklayabiliriz. Bu anlamda kiiltiirii olusturan bir birey aym

zamanda bir alt kiiltiir tasiyicist olarak nitelendirilmektedir (Islamoglu,

2003, s. 168).

Saglikli olarak nitelendirilebilecek bir toplumda alt kiiltiirlerin olmasi
bir zenginlik olarak algilanabilmektedir. Bu tiir pazarlarda pazarlama
politikas1 uygulanacaksa, kiiltlirii olusturan etkenlerin stratejilere ve
planlamalara dahil edilmesi gerekmektedir. Baz tlilkelerde alt kiiltiirler

arasinda catismalar ve ayriliklar yasaniyor olabilmektedir. Pazarlama-
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cinin bu ayrimi goéz ardi etmemesi ve planlamasint da bu ydnde

gerceklestirmesi gerekmektedir (Islamoglu, 2003, s. 169).
1.4.1.3. Sosyal Simf

Benzer kisilik 6zellikleri tagiyan, toplum icerisinde hemen hemen ayni
sayginlik seviyesine sahip olan, birbirleriyle iyi anlasabilen ve
davranigsal beklentileri ayni olan yapiya 'sosyal smif olarak
nitelendirebilmek miimkiin olmaktadir. Sosyal sinif ayn1 zamanda bir
kisilik derecelendirilmesi olarak da kavranabilir. Bu baglamda
hiyerarsik bir yapiy1 da ifade etmektedir. Bireylerin bagli bulunduklari
sosyal smiflar bir ya da daha fazla olabilmektedir (Odabasi ve Baris,
2007, s. 296).

Tiiketicilerin tiiketim kaliplart markalar1 degerlendirme ya da
gereksinim kriterleri ve satin alma faaliyetlerini gergeklestirme
stirecleri, biiyiik Ol¢iide i¢inde bulunduklar1 sosyal siniftan
etkilenmektedir. Her toplum degisik sosyal tabakalardan olugmaktadir.
Sosyal smif da bu sosyal tabakalardaki benzer olan 6zelliklerinden
olusmaktadir (Islamoglu, 2003, s. 177). Bir insanin bagl bulundugu
sosyal smif hakkinda bilgi sahibi olunmasi tiiketici davraniglarini
¢Oziimleme hususunda oldukc¢a Onemli bir noktada bulunmaktadir.

(Keskin ve Bas, 2015, s. 58).

Sosyal siif kavrami karmasik bir kavram olarak ifade edilmektedir.
Farkli acilardan toplumun smiflandirilmasi yapilir ve siniflara

birbirinden degisik roller Ongoriiliir, roller ve odiiller arasindaki
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farkliliklar belirlenir. Gelir 6lgiitiine veya yapilan isin tiirii ve sekline

gore toplum siniflara ayrilmaktadir (Cemalcilar, 1999, s. 62).

Sosyal simif ayrimi konusu pazarlama planlama ve ¢alismalart igin
mahiyet teskil etmektedir. Pazar1 belirleme ve pazarlama planlamasi
esnasinda bu pazari boliimlere ayirma faaliyetlerinde sosyal siniflardan
faydalanilmaktadir. Her sosyal sinifin satin alma davraniglan ve karar
stirecleri, tiiketim aliskanliklari, diistinceleri ve davranmis sekilleri
farklilik gostermesinden kaynakli olarak pazarlama planlamasi ve
faaliyetlerinde de bu ayrimlar ve farkliliklar g6z Oniinde
bulundurulmaktadir (Mucuk, 2012, s. 77).

1.4.2. Sosyal Faktorler

Insanlar birbirlerine ihtiya¢ duyan ve bir arada yasama giidiileriyle
hareket eden sosyal bir varlik olarak ifade edilebilmektedir. Bu
baglamda da bircok sosyal faktérden de etkilenerek yasamini
siirdiirmektedir. Buradan hareketle tiiketici olarak bireylerin, tiiketim
faaliyetlerinde ve satin alma siireclerinde sosyal faktorlerin de etkisiyle
hareket ettikleri  sOylenebilmektedir. Tiketici davranmslarinin
sekillenmesinde ve anlasilmasinda bu  faktorlerin  etkileri

azimsanayamacak kadar fazla olmaktadir (Elden, 2013, s. 423).

Sosyal faktorler, tiiketici davranigini etkileyen faktorler arasinda dnemli
bir etken olarak aciklanabilmektedir. Bireyler farkli goriisleri ve
tikketim tercihlerine sahiptirler ve toplum kavrami bu farkli kimlikte

bulunan bireylerin bir araya gelmelerinden olusmaktadir. Toplum



BILINCLI TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARI VE URUN TANITIM
VIDEOLARI UZERINE | 39

icerisinde bulunan kisiler, diger birey gruplarimin davraniglarini
diizenleme ve degistirmesinde dnemli bir etki sahibi olmaktadir (Alili,

2019, s. 60).
1.4.2.1. Referans (Danisma) Gruplari

Referans (danisma) gruplart tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerin
basinda gelmektedir. Tiiketicilerin g¢esitli olarak sergilemis olduklari
davranislar direkt olarak veya dolayli olarak etkileyen gruplar olarak
tanimlamak miimkiin olmaktadir. Ailenin, arkadaslarin veya aym
kurulusun tiyeleri gibi Ornekler referans (danisma) gruplar1 olarak
adlandirilabilmektedir. Baz1 zamanlarda bireyler bagli olmadiklar: bir
sosyal grubun 6zelliklerini ve davraniglarini da ilerleyen zamanlarda o
gruba dahil olabilme ihtimalini g6z Oniinde bulundurarak taklit
edebilmektedir. Bu gibi davranislar bireyin tiiketim faaliyetlerinde
gostermis oldugu davramslar1 da olusturabilir. Ornegin, bir arkadas
grubunun fikirleri bazen bir reklamdan daha fazla etki edebilmektedir
(Yiikselen, 2013, s. 126).

Insanin bir arada yasamay1 seven ve iletisim kurmadan yasamasi
mimkiin olmayan sosyal bir varlik olmasi tiiketici davranislarini
incelemek isteyen pazarlamacilarin ve reklamcilarin referans gruplarimni
detaylica incelemelerini gerektirmektedir. Ciinkii tiiketicinin ¢esitli
nedenler ve sekillerde i¢inde bulundugu bu gruplar yasam tarzlarinin ve
dolayisiyla tiikketim faaliyetlerinde sergilemis olduklar1 davraniglarini

da degisime ugratabilmektedir (Elden, 2013, s. 443).
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Referans gruplarinin genel kabul gormiis ¢esitli gruplart bulunmaktadir.
Bu gruplar birincil ve ikincil gruplar olarak ayirmak yerinde olacaktir.
Birincil referans gruplari, giinliik yasanti icerisinde siklikla karsilasip
konusabildigimiz ve iletisime gecgebildigimiz kisileri ifade etmektedir.
Birincil gruplara 6rnek olarak; arkadaslar ve komsular 6rnek verilebilir.
Ikincil referans gruplari da bireyin siirekli karsilasmadig: ve iletisime
gecmedigi kisi ve gruplari ifade etmektedir. Ikincil gruplara 6rnek
olarak da cami cemaati, konserler veya tiyatrolarda karsilasilan bireyler
ornek olarak verilebilir. Her referans (danisma) grubu icerisinde
tilketim davraniglarini etkileyen kanaat onderleri bulunabilir. Lidere
giiven duyan tiiketici tiiketim faaliyetlerinde sergilemis oldugu veya
olacagi davraniglarini degistirebilmektedir (Karafakioglu, 2013, s.
104).

1.4.2.2. Aile

Aile, en genis anlamiyla kan bagi, evlilik yapma gibi etkenlerin
neticesinde ortaya ¢ikan gruplari ifade etmektedir. Aile olabilmek i¢in
en az iki ya da daha fazla bireyin bir grup olusturmasi gerekmektedir
(Odabasi ve Baris, 2012, s. 245). Tiiketici davraniglarini etkileyen en
onemli faktorlerden biri olan ve merkez konumunda yer alan aileler,
tilketim faaliyetlerinde yapilacak harcamalar lizerinde oldukga etkilidir.
Tiiketiciler aile i¢in ortak kullanilacak mal veya hizmet i¢in ortak karar
verirlerken bireysel olarak temin etmek istedikleri mal veya hizmet igin
de ailenin goriislerinden yararlanabilmektedir. Bireyleri etkiledigi gibi
aileler de birbirlerini etkilemektedirler. Bu sebeple, pazarlamacilarin ve

reklamcilarin toplumun aile yapisini ve hitap edecekleri kesimin aile
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yapisini dnemsemeli ve planlamalarint bu dogrultuda gergeklestirme-

lidirler (Peltekoglu, 2010, s. 136).

Aile; iiye sayisina, evlenme bigimlerine, ikamet yerine ve otoritenin
dagilimina gore siiflandirilmaktadir. Aile tipleri farklilik gosterse de
bireyin genel olarak iki ailesi bulunmaktadir. Birincisi dogup biiytidiigii
ve kendisinin ¢ocuk sifatina sahip oldugu aile ikincisi ise evlenip, cocuk
sahibi olup anne veya baba sifatim1 istlendigi aile olarak
aciklanabilmektedir. Bu baglamda insanlarin bekar veya evliyken
ihtiyaclar ve davraniglar1 birbirinden farkli olmaktadir. Cocuk sahibi
olmayan ailelerin davramislart da bu anlamda farkliliklar
gostermektedir. Genglik ¢aglarindan yaghilik zamanlarina kadar olan
aile yapisindaki degismeler pazarlamada aile yasam egrisi olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlamacilarin ve reklamcilarin pazarin nasil
oldugu aile konusu baglaminda pazarin nereye yogunlastigi gibi
sonuglart  6grenebilme imkant sagladigi icin  bu durumu

onemsemektedirler (Karafakioglu, 2013, s. 101-102).

Aile insanin sosyallesme ve kisiligini olusturma hususunda oldukca
onemli bir konumdadir. Tiiketici davraniglar1 agisindan konuya
baktigimiz zaman da bireyin tliketim faaliyetinde bulunurken karar
stirecinden satin alma siirecine kadar tiim siireclerde ailenin etkisinin
oldukca 6nemli bir noktada oldugu goriilmektedir. Bireyler, tiiketimin
ne oldugunu, nasil yapildigini, neyi nereden alacagini kisacasi tiiketici
olmay1 ailesinden Ogrenebilmektedir. Bu baglamda aile kavrami

tiiketici davraniglarini anlama pazarlama ve reklam planlamasi yapma
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gibi hususlarda oldukga etkin bir konumda bulunmaktadir (Elden vd.,
2011, s. 290).

1.4.2.3. Roller ve Statiiler

Birey i¢inde bulundugu toplumda yasamini siirdiirmektedir ve yasami
boyunca da bu toplum i¢inde farkli konumlarda yer almaktadir. Bu
anlamda herkes toplum igerisinde veya bagli bulundugu gruplarda bir
rol ve statiiye sahip olmaktadir. Ogretmen, isci, dgrenci, anne, ydnetici
gibi 6rnekler bu konumlari ifade etmektedir. Bu konumlarda bulunan
insanlardan baz1 davraniglari gostermeleri beklenmektedir. Bu
beklenilen ve gergeklestirilen davranis 'rol' olarak adlandirilmaktadir.
Bu durumda tiiketici davranisi agisindan konu irdelendiginde, kisilerin
tistlendikleri rol ve statiilerin bireyin tiiketim faaliyetlerini ve satin alma

davranisin etkiledigi goriillmektedir (Mucuk, 2012, s. 78).

Bireyler, icinde bulunduklari toplumun onlara yiiklemis oldugu
statlilere uygun hareket etmekte ve satin alma davraniglarin1 da marka
tercihlerini de rol ve satatiilerine bagh kalarak gergeklestirmektedirler.
Ornek vermek gerekirse ydnetici pozisyonunda gérev yapan ve is adami
olarak nitelendirilen bireyler genel olarak yliksek diizeye sahip olan
marka kiyafetler giyebilir ara¢ tercihlerini de genel olarak yiiksek
diizeyde olarak nitelendirilebilecek cip tipi araglar kullanmasi ve
Mercedes marka otomobiller kullanmalar1 bu duruma 6rnek olarak

verilebilmektedir (Yiikselen, 2013, s. 127).
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1.4.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin nasil bir hayat yasadigi, davraniglarinin ne sekilde oldugu
ve ne ifade ettigini ortaya ¢ikaran en 6nemli faktorlerden biri de kisisel
veya demografik faktorlerdir. Kisisel faktorler, tiiketiciler ile ilgili
somut bilgilere ulagilmasina olanak saglamaktadirlar (Elden, 2013, s.
368). Kisisel ve demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni durum,
gelir, egitim ve meslek gibi bireysel olan kisiye has olan ozellikleri
temsil etmektedir. Bu bireysel ve kisiye 6zel olan etkenler, tiiketici
davranisini genis Ol¢iide etkilemektedir (Mucuk, 2012, s. 81). Tiiketici
davranislarint etkileyen higbir faktor tek basina veya birbiri ile
baglantis1 olmadan tiiketicilerin davraniglarini etkileme giicline sahip
degildir. Tiiketicinin yasi, egitimi, meslegi ve medeni durumu gibi tiim
kisisel faktorler birbiriyle baglantili ve temas halindedir (Elden, 2013,
s. 369).

1.4.3.1. Yas

Tiiketici davranigini etkileyen faktorler hususunda yas etkeni oldukg¢a
onemli bir konumdadir. Ciinkii farkli yas grubundaki tiiketicilerin;
gereksinimleri, {iriin ve hizmet tercihleri ve bu tercihlerin sebepleri, bu
sebepleri etkileyen etmenler ve nihayetinde satin alma davranisina iten
uyaricilar farklilik gostermektedir (Elden, 2013, s. 368). Bireylerin
yasamlar1 boyunca ihtiyaglarinin karsilanmasinda yas faktorii onemli
bir yer tutmaktadir. Her yas grubunun tiiketim tercihleri birbirine oranla
farklilik gostermektedir. Ornegin, 18-20 yasinda olan bir geng birey,

gencligin disa yansimasi olarak rahatlik ve kolaylik igeren blue-jean



44 | Miicahit AYTEKIN, Dog. Dr. M. Erhan SUMMAK

giymeyi tercih ederken, ilerleyen yaslarda is hayatina atildigi vakit
blue-jean’i sadece tatil giinlerinde giyebilecektir (Yiikselen, 2013, s.
127).

Tiiketicinin yasina gore sergilemis oldugu davranis i¢inde yasadigi
toplumun sosyo-kiiltiirel 6zelliklerine gore farklilik gosterebilmektedir.
Cocuk ya da geng¢ ayni1 olmaksizin her yas grubunun tiiketici tepkiler
birbirinden farklilik gostermektedir. Ciinkii bireylerin yasamlarn
boyunca siirekli 6grenmeye meyilli olmalart her yas grubunun
ogrendikleri ve tecriibe ettiklerini davranislarina dokmeleri farkliliklar
gostermektedir. Bu durum da farkhi tiiketici davraniglarinin ortaya
¢ikmasima olanak saglamaktadir. Ornek vermek gerekirse, genglerin
kiyafet tercihleri modaya ve trendlere daha uygun olurken yaslilarin
kiyafet tercihleri daha minimal ve islevselligi 6n planda olan

kiyafetlerdir (Garip, 2019, s. 26).
1.4.3.2. Cinsiyet

Tiiketim faaliyetlerine olan yaklasim, sergilenen davraniglar ve satin
alma big¢imleri gibi durumlarda en az yas kadar 6nemli olan bir baska
faktror de cinsiyet faktoriidiir. Kadinlarin ve erkeklerin satin alma
esnasinda yoneldikleri mal veya hizmetler farkliliklar gosterdigi gibi
kars1 cinsin etkisi de olduke¢a fazla ve 6nemli bir noktada bulunmak-
tadir. Bu baglamda pazarlamacilar ve reklamcilar planlamalarini
yaparken bu farkliliklar1 da g6z ardi etmemelidirler. Zira bu durum
cinsiyet konusunun tiiketici davraniglarindaki 6nemini ve yerini agikca

ortaya koymaktadir (Elden, 2013, s. 369).
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Erkek ve kadin tiiketicilerin i¢inde yagadiklari toplumun etkisiyle farkli
roller sergiledikleri ve birbirinden farkli davraniglarda bulunduklar
bilinmektedir. Tiiketicinin yapmis oldugu tiiketim eyleminde cinsiyet
olarak davranis degiskenliklerinin olmasi; gereksinimlerini, tiiketim
tercihlerini, satin alma davraniglart ve tiikketim tercihlerini de
farklilagtirmaktadir (Garip, 2019, s. 24). Bu durumu (Kog, 2016, s. 458)
su Ornekle agikliyor; kadinlar tamamen fizyolojik ve biyolojik
sebeplerden otiirli erkek bireylere oranla daha fazla sindirim sistemi
problemi yasamaktadirlar. Bundan dolayi, sindirimi kolaylastirici tim
driinler kadin tiiketiciler tarafindan daha fazla satin alinmaktadir. Bu
durum tiiketici davraniglarinin cinsiyete gore farklilik gdstermesinin

orneklerinden biri olarak agiklanabilmektedir.
1.4.3.3. Egitim, Meslek ve Gelir Durumu

Egitim seviyesi yliksek olan bireylerin davranisa yonlendirilmesi
olduk¢a zordur. Egitim diizeyi yiliksek olan tiiketiciler, arastirma
yapmayi, lirlin veya hizmetin islevselligi hakkinda bilgi sahibi olmay1
ve {riin veya hizmetin gilivenilirligi hakkinda fikir edinmeyi
amaclamaktadirlar. Egitim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler, diger
tilketicilerin deneyim ve tecriibelerini dnemseyerek bunlari tiiketim
davraniglarina  yansitmaktadirlar. Egitim seviyesi yliksek olan
bireylerin tiiketim hususunda dikkatinin ¢ekilebilmesi i¢in rasyonel
uyaricilarin kullanilmasi gerekmektedir. Duygusal ve karmasik olan
uyraicilardan kacinan bu tiiketiciler iirin veya hizmetin direkt olarak
sunulmasina ve iglevinin agik bir sekilde anlatilmasina Onem

vermektedirler (Elden, 2013, s. 371-372).
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Bireylerin tiiketim davraniglarini etkileyen en 6dnemli etkenlerden biri
de bireylerin yapmis olduklar1 mesleklerdir. Alt diizey olarak
nitelendirilen meslek gruplarina dahil olan bireyler genel olarak
maliyeti diisiik tiriinleri tercih ederlerken iist diizey meslek gruplarina
dahil olan bireyler agirlikli olarak maliyeti ¢ok daha yiiksek olan iirtin
veya hizmetleri tercih etmektedirler (Caglar ve Kilig, 2010, s. 78).
Tiiketicilerin yapmis olduklar1 meslekler belirli {iriin ve hizmetlerine
ithtiya¢ duymalar1 anlamina da gelmektedir. Bir yonetici ile bir ¢alisanin
yaptig1 is haricinde giydigi kiyafet, kullandig1 arag, oturdugu ev de
dahil olmak iizere bir¢ok tiiketim tercihi dogal olarak farkliliklar
gostermektedir. Bunun yaninda bireyler yapmis olduklar1 mesleklerin
gerektirdigi ara¢ geregleri de tiiketim davraniglarimin farkliligi olarak

algilamak miimkiindiir (Cemalcilar, 1999, s. 55).

Aray1s ve karar siireci bittikten sira satin alma faaliyetine gelmektedir
ve bu durum bireyin gelir durumu ile direkt olarak baglantilidir.
Bireylerin ekonomik durumu tiiketim faaliyetlerinde sergilemis
olduklar1 tercihleri etkilemektedir. Pazarlamacilar da 6zellikle gelire
karst duyarliligi olan iirtinlerde kisisel gelirleri siirekli olarak takip
etmektedirler. Cilinkii ekonomik gostergeler azaldiginda o iiriin veya
hizmetleri yeniden planlama ve tasarlama yoluna gitmektedirler
(Caglar ve Kilig, 2010, s. 79). Gelir diizeyi bireyin iginde yasadigi
sosyal ortamin durumuna gore degiskenlik géstermektedir. Tiiketicinin
gelir diizeyi tiiketicilerin davranislarim etkileyen faktorler hususunda
oldukca etkili bir konumda bulunmaktadir. Ciinkii gelir diizeyi

toplumun her kesiminde farkliliklar gostermekte ve bu sebeple
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tiiketicilerin de karar verme tarzlari ve tiikketim tercihleri degiskenlikler

gostermektedir (Garip, 2019, s. 29).

Tiiketici davraniglarini etkileyen egitim, meslek ve gelir faktorleri
arasinda anlamli ve dogal bir iliski bulunmaktadir. Iyi bir egitim
seviyesine sahip olan birey yine iyi bir meslek sahibi olabilmekte ve
buna bagli olarak da gelir seviyesi yiiksek olmaktadir seklinde
genelleme yapabilmek miimkiin olmaktadir. Her zaman dogru sonucu
temsil etmese de bu genelleme, tiiketicilerin demografik veya kisisel
ozelliklerinin tespitinde goz ardi edilmeyen bir 6zellik olarak karsimiza

cikmaktadir (Elden, 2013, s. 373).
1.4.4. Psikolojik Faktorler

Gereksiz oldugu igin ¢ikarildi (Stier, 2014, s. 81). Bireyin tiiketim
davranisinda bulunmak adina uygulamis oldugu satin alma tercihleri
baz1 psikolojik faktorlerin etkisi altinda gerceklesmektedir. Bu
faktorleri; glidilleme (motivasyon), algilama, 6grenme, inang ve
tutumlar olarak siralamak miimkiindiir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.

184).
1.4.4.1. Giidiileme (Motivasyon)

Giidi kavrami Latince "movere" kelimesinden tiiretilmistir ve harekete
gecirme, faaliyette bulunmaya yoOnelme anlamlarini tagimaktadir
(Elden vd., 2011, s. 152). Motiv ya da giidii, bireyin sergilemis oldugu
davranislarin arkasinda yatan etkenler olarak ifade edilmektedir.

Bireyin davranisini olusturan kuvvet veya tatmin edilmesi i¢in ugras
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verilen ihtiyag olarak da agiklanabilmektedir. Buradan yola gikarak
elde edebilecegimiz sonug, giidiilerin bireyi eylem safhasina tasiyan
itici giicler olmasidir. Motivasyon veya bir diger ifade ile glidiilenme

ise, bireyin bazi uyaricilarin olusturdugu etki ile eyleme ge¢mesi olarak

ifade edilmektedir (Mucuk, 2012, s. 78).

Bu baglamda motivasyon (giidiilenme) kavramini meydana getiren dort
unsurdan s6z etmek yerine olacaktir. Bu unsurlar giidii, diirti,
gereksinimler ve isteklerden olusmaktadir. Diirtii bireyi harekete
geciren uyariciy1 ifade etmektedir. Glidii unsuru ise eylem sathasina
gecmis  ihtiya¢  olarak  tamimlanabilmektedir.  Istekler ise
gereksinimlerin ifadesidir seklinde agiklanabilmektedir (Elden vd.,
2011, s. 155).

Gidiileri eylemin yonlendiricisi olarak ifade etmek miimkiindiir.
Bireyin tliketim davranisinda bulunmak i¢in sahip oldugu istek ve
ihtiyaglarin ne oldugunu nasil ve ne zaman olacagini giidiiler
belirlemektedir. Ayrica giidiiler ihtiyacin bireyde meydana getirmis
oldugu stresi azaltmaktadir. Giidiller bir ortam igerisinde
olusmaktadirlar. Bu ortam igerisinde demografik ve psikografik tiim
faktorleri barindirmaktadir. Giidiiler, tiiketici davranislarini anlamada

olduk¢a 6nemli bir konumda bulunmaktadir (Kog, 2016, s. 247).
1.4.4.2. Algilama

Bireyin nasil hareket edecegi, kendi durumunu algilamasiyla dogrudan

baglantili olmaktadir. Tiim bireyler duyu organlar1 araciligiyla bilgi
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akigin1 6grenebilmektedir. Ancak her birey duyusal bilgileri bireysel bir
sekilde 6grenir ve yorumlar. Algilama, diinyanin anlamli bir resmini
olusturmak icin, insanlarin bilgileri yorumlama, tercih etme ve
diizenleme siireci olarak aciklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012,

. 186).

Tiiketiciler aym iirtinlere farkli tepkiler verebilmektedirler. Piyasaya
yeni siiriilen bir parfiim bir tiiketici tarafindan ¢ok ¢ekici ve kaliteli
bulunurken, diger bir tiiketici tarafindan begenilmeyerek itici ve
kalitesiz goriilebilmektedir. Bu noktadan hareketle, tiiketicinin satin
alma karar1 vermesinin, iiriin veya hizmetle ilgili veya genel manada
algilama durumunun nasil ve ne sekilde olduguna bagli oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bu sebeple tiiketici davranmglarini tam
anlamiyla belirleyebilmek i¢in, algilama kavraminin islevinin ve
tilkketici davraniglarindaki roliiniin bilinmesi gerekmektedir (Akgiin,

2008, s. 32).

Algilama, gereksinimleri, giidiileri ve tutumlar sartlandirmak kaydiyla
tiikketicinin satin alma ve karar siireclerinde etkin bir rol oynamaktadir.
Bu sebeple pazarlamacilarin, reklamcilarin ve isletmelerin tiiketicinin
algis1 tarafindan secilebilmek i¢in yogun c¢aba sarf etmeleri
gerekmektedir  (Mucuk, 2012, s. 80). Algilama siirecinin
baslatilmasinda ve devam ettirilmesinde bireyin duyu organlart 6nemli
bir noktada bulunmaktadir. Bireyin bu siire¢ igerisinde duyu
organlarinin  yardimiyla bazi uyaranlari tespit etmis olmasi

gerekmektedir (Elden vd., 2011, s. 186-187).
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1.4.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bireyin tiiketim faaliyetlerinde gdstermis oldugu davramslari
etkileyen en Onemli faktorlerden biri olarak ifade edilmektedir.
Ogrenme, tutumlarn, inanglarn ve nihayetinde davramslarin
olusmasinda ve sekillenmesinde olduk¢ca Onemli bir konumda
bulunmaktadir. Tiiketimi olusturan, bi¢imlendiren ve etkileyen sosyo-
kiiltiirel faktoerlerin taninmasinda ve idrak edilmesinde Ogrenme
kavrami Onemli olmaktadir. Bireyler satin alma davranigini nasil
tasarlayacagini, kendisi i¢in hangi liriin veya hizmetin faydali olacagini
bilmek gibi temel konular1 O6grenme sayesinde kesfetmektedir

(Islamoglu, 2003, s. 57).

Insan davranislarini ydnlendirmede 6grenme siirecinin biiyiik bir yeri
ve onemi bulunmaktadir. Psikologlara gore; insanin psikolojik varligi,
genis Olclide Ogrenme siireci boyunca elde edilen tecriibelerle
belirlenmektedir. Insan beyni kapali bir kutudur; uyaricilar girer ve
kutunun igerisinde bazi islemlerin gercklesmesiyle davranis sekilleri

meydana gelmektedir (Mucuk, 2012, s. 80).

Tiketiciler, ihtiyaclarmi gidermek icin bircok segenek arasindan
aragtirma ve degerlendirme yaparak uygun alternatifi tercih
etmektedirler. Ornek vermek gerekirse,bir kisinin araba almak istedigi
varsayildiginda oncelikle piyasadaki araba markalar1 ve ozellikleri
hakkinda ilgi toplayacak ve tarama yapmasi beklenmektedir. Otomobil
kullanicilarindan, magaza gorevlilerinden bilgi alacaktir ve

degerlendirme siirecine girecektir. Odeme kosullari, saglayacag fayda
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gibi konular1 degerlendirdikten sonra olumlu ya da olumsuz
diislincelere varip, otomobillere arasindan en uygun olani tercih
edecektir. Satig sonrasi yasayacagl tatmin duygusu olumlu ya da
olumsuz farketmeksizin o marka ile ilgili diisiincelerini etkileyecek ve
bir sonraki tiiketiminde bu diisiince ve tecriibeleri hatirlayacaktir. Bu
durum tiiketici davranisinda 6grenmenin etkisini ortaya koymaktadir

(Yiikselen, 2013, s. 132-133).
1.4.4.4. inan¢ ve Tutumlar

Inang ve tutumlar tiiketicinin algilama ve davranista bulunma siirecini
dogrudan etkilemektedir. Tutum, bireyin bir nesneye, bir kavrama,
diistince veya sembole karsi duymus oldugu pozitif ya da negatif
egilimleri olarak tanimlanmaktadir. Tutumlar inanglari da
etkilemektedir. Inang, bireysel tecriibelere veya cevre etkilere dayanan
dogru veya yanlis bilgileri, fikirleri ve goriisleri kapsamaktadir (Mucuk,

2012, s. 80).

Tutumlar sayesinde bireyler, ¢esitli diislinceleri veya nesneleri pozitif
veya negatif yonlii olarak gruplandirmaktadirlar. Pazarlamacilar ve
reklamcilar veya tiiketici davranigi ile ilgilenen herhangi bir isletme
tutumlar konusunu goéz ardi etmemelidirler. Tutumlar ve inanglar
tecriibeler sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bir iiriin, hizmet veya
markanin kendisi de tiiketicinin zihninde yer etme maksadi tasidigi
disiintildiiglinde tiiketicinin zihninde yer edebilmek icin bazi
caligmalar yapmalar1 gerekmektedir. Pazarlama yoOnetimi ve

planlamalarinda tiiketicilerin iiriin, hizmet ve marka gibi hususlarda
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tilketicide tutum ve inang gelistirme gibi degiskenler konusunda

faaliyetlerde bulunmak yerinde olacaktir (Yiikselen, 2013, s. 133).

Sonug olarak tutum ve inanglar, tiiketim davranisinda énemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketicilerin tutum ve
inanlarinin ne oldugunu, nasil olustugunu ve nasil degiskenlik
gosterdigi ile ilgili bilgi sahibi olmalidirlar. Bu bilgiye sahip olan
isletmeler, iirlin veya hizmetlerini tiiketicilerin tutum ve inanglarina
gore diizenleyerek ve kendi lehlerine degiskenlik gdstermesini
saglayarak satin alma davranisina yonlendirebileceklerdir (Akkaya,
2013, s. 89-90).

1.5. Tiiketici Satin Alma Arayis ve Karar Siireci

Tiiketici davranigt kavrammin ne oldugu nasil yonlendirildigi,
tiikketicilerin davraniglarin1 yonlendiren ya da etkileyen faktorlerin neler
oldugu gibi unsurlar yukarida yer alan béliimlerde incelenmistir.
Tiiketiciler, gesitli ihtiyaglar, istekler ve belirleyici etkenler dahilinde
tiketim  davramisimi  gerceklestirmektedirler.  Bu  davranisi
gerceklestirmeden Once de bir dizi satin alma aray1s ve karar siirecinden
gecmektedirler. Bu baglamda ¢alismanin bu boliimiinde tliketicilerin
satin alma arayis ve karar siireglerini dair izledikleri asamalari ve temel

etkenleri irdelemek yerinde olacaktir.

Tiiketici, ihtiyaci belirledikten sonra o ihtiyaci karsilamaya yonelik
satin alma faaliyetinde bulunana kadar bir dizi arayis ve karar siireci

takip etmektedir. Bu siireci satin alma arayis ve karar siireci olarak
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adlandirmak miimkiindiir. Tiketici Oncelikli olarak bir ihtiyag
hissetmekte ya da bir istekte bulunmaktadir. Bu istek ve ihtiyacini
karsilayabilmek icin g¢esitli secenekler belirlemektedir ve bu
alternatifler arasindan kendisi i¢in en uygun olan1 bulabilmek i¢in bir
degerlendirme stireci yasamaktadir. Bu degerlendirme siirecinden sonra
tiiketici, satin alma davraniginda bulunur veya bulunmaz. Bu bir satin
alma tercihidir. Satin alma iglemini gergeklestiren tiiketici, kendi satin
alma kararin1 degerlendirir ve aldig1 iiriin veya hizmetin gergekten
dogru bir tercih olup olmadig1 konusunda fikir ve tecriibe sahibi olarak
bir sonraki tiiketim faaliyeti i¢in bilgilenmektedir (Altunisik vd., 2002,
S. 66).

Tiiketiciler ihtiya¢ ve arzularini karsilayabilmek ic¢in yasamlar
stiresince bir¢ok mal ve hizmet satin almaktadirlar. Tiiketiciler genel
olarak satin alma siiresince ayni1 agamalari takip etmektedirler. Ancak
tiiketiciler, tiiketimde bulunacaklari her iirlin veya hizmet icin ayni
karara alma siirecini takip etmeyebilirler (Ozbek ve Kog, 2009, s. 141).
Bazi iiriin veya hizmetler i¢in siirecin tiim asamalarin izlerken, bazi
iirlin veya hizmetler igin ise satin alma karar slirecini meydana getiren
asamalarin sadece bir ya da birkagim takip edebilmektedirler. Ornek
vermek gerekirse, bir tiiketicinin otomobil satin almasiyla bakkaldan
ekmek almasi hususunda izledigi siire¢ aynt olmamaktadir. Satin alma
karar silireci iiriin veya hizmete gore degiskenlik gosterebildigi gibi

tiiketiciye gore de farklilik gosterebilmektedir (Akkaya, 2013, s. 91).
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1.5.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi (Sorun Belirleme)

Tiiketicinin satin alma aray1s ve karar siireci bir istegin sonucunda veya
birdenbire ortaya ¢ikan ihtiyacin fark edilmesiyle birlikte
baslamaktadir. Tiiketicinin bu ihtiyaci i¢sel arzularina bagli olabilecegi
gibi dig faktorler sonucunda da ortaya ¢ikabilmektedir. Bir dis faktor
olarak reklami 6rnek vermek yerinde olacaktir. Tiiketici maruz kaldigi
reklam mesaji  vasitasiyla s6z konusu ihtiyacinin  farkina
varabilmektedir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici, kendisini
tatmin edebilecek ve ihtiyacimi karsilayabilecek alternatifler aramaya

baslamaktadir (Yikselen, 2013, s. 136).

Tiiketim kavrami igerisinde en Onemli unsur ‘'ihtiya¢'n tatmin
edilmesidir. En temel ifadeyle ihtiyag, bir noksanligin fark edilmesi
olarak aciklanabilmektedir. Ihtiyag kavrami bir¢ok kavramlar
karistirilmaktadir. Istek kavram, ihtiyag ile karistirilmakta hatta bazen
yerine kullanilmaktadir. Istek kavramu ihtiyacin hissedilmesiyle birlikte
meydana gelmekte ve ihtiyacin nasil tatmin edilecegini belirlemektedir.
Ornek ile agiklamak gerekirse, susamis olmak bir ihtiyag halidir, ancak
susuzlugun nasil giderilecegi bir istege baghdir. Birey susuzlugunu
geemis deneyimlerinden yararlanarak 6grenmis oldugu diger sivilarla
giderebilmektedir. Belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, tikketiciyi mutlak
suretle eyleme gecirmemektedir. Ihtiyac i¢sel bir kavramdir ve kisiden

kisiye farklilik gosterebilmektedir (Odabasi, 2006,s. 20).

Temel olarak bir ihtiyacin varliginin farkina varilmasi, tiiketim faaliyeti

olusturacak eksikligin biiyiikligii ile alakalidir. Insanlarm temel
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ihtiyaclarinin haricinde farkli ihtiyaglar1 da olabilmektedir. Bu
ihtiyaclarin farkina varmak ve ihtiyaglarimi karsilamak icin harekete
gecmeleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Ev esyalarinin eskidigini
ve degistirilmesinin bir ihtiya¢ oldugunu diisiinen bir ev hanimu ile daha
oncelikli itiyaglar oldugunu diisiinen erkegin ihtiya¢ tanimlamasi ayni
degildir. Tiiketim faaliyetlerinin temelinde yer alan ihtiya¢ kavrami
bireyler arasinda farklilik gdsterebilmektedir (Ozbek ve Kog, 2009, s.
142).

1.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (Bilgi Toplama)

Tiiketici, herhangi bir {irlin veya hizmete yonelik ihtiyacim
farkettiginde satin alma arayis ve karar siirecini baglatmaktadir. Bu
asamadan sonra ihtiyaci ile ilgili alternatifleri belirlemek ve alternatifler
ile ilgili bilgi sahibi olmak istemektedirler. Arayis ve karar slirecinin bu
asamasinda tiiketiciler kendileri adina en dogru ve en faydal karar
verebilmek icin bilgi toplama geregi duymaktadir ve ¢esitli kaynaklara

yonelmektedirler (Akkaya, 2013, s. 93).

Tiiketicilerin iirtin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalar1
ile daha iyi ve faydali segimler yapmalar1 arasinda paralellik s6z konusu
olmaktadir. Bilgiyi arama durumu tiiketiciye belli bir maliyet
yaratabilmektedir. Burada maliyeti maddi ¢abalar ve harcanacak zaman
gibi manevi tiim ¢abalarin toplami olarak ifade etmek yerinde olacaktir.
Bilgi arama ve toplama siireci ayrica tliketiciye sosyal ve psikolojik

anlamda da maliyetli olabilmektedir. Kisacas: bilgi arama ve bilgi
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toplama stireci tiiketicinin katlanmasi gereken bir takim maliyetler ve

maddi manevi kiilfetler icermektedir (Odabasi ve Baris, 2012, s. 358).

Karmagik karar vermeyi gerektiren satin alma durumlarinda tiiketiciler
bilgi edinme ve bilgi sahibi olma hususunda olduk¢a duyarl ve dikkatli
oldugu i¢in, birbirinden bagimsiz ya da birbirinden farkli kaynaklar
elde etme amacina yonelmektedir. Bu birbirinden farkli ve degiskenlik
gosteren bilgi kaynaklan tiiketicinin tecriibelerinden ve dis faktorler
yoluyla elde edebilecegi bilgi kaynaklarina kadar uzanan genis bir
stireci ifade etmektedir. Bu kaynaklarin kullanimi ise kaynak zincirinin
ne kadar kullanildigina, satin alinacak mal veya hizmetin mahiyetine ve
bilgi toplama siirecinin tiiketiciye olan maliyetine gore degiskenlikler

gosterebilmektedir (Islamoglu, 2003, s. 31).
1.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiketici ihtiyacin1 gidermeye yoOnelik {liriin veya hizmetle alakali
bilgileri topladiktan sonra, bu bilgiler 1s181nda bir degerlendirme
stirecine girmektedir. Bu degerlendirme esnasinda tiiketici, ihtiyacini
tatmine ulastirmak agisindan kendine en faydali olan alternatifi segmek
istemektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi tiiketicide, iiriin veya
hizmetle ilgili fiyat, kalite ve nitelik agisindan en iyinin sec¢ilmesine

olanak saglamaktadir (Blythe, 2001, s. 43).

Alternatiflerin belirlenmesinde kullanilan kistaslarin  hangilerinin
onemli olduguna her tiiketici bireysel olarak karar vermektedir. Bu

kistaslar fiyat, kalite ve performans olabilecegi gibi imaj, marka
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baglilig1 vs. gibi bireysel kriterler de olabilmektedir. Bireyler kendi
kisisel durum ve tercihlerine gore bu kistaslar1 degistirebilir ya da
sayisini arttirabilmektedir. Hizli tliketim iirlinlerinde kriter sayisi1 az
oldugu gibi, yiliksek maliyetli ve zevke hitap eden {irlin veya hizmetlerin

kriter sayilari fazla olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2012, s. 366).

Alternatiflerin degerlendirilmesi satin alma davranisi ger¢eklesmeden
once bilgi aragtirmanin sonuglandig1 asamayi ifade etmektedir. Tiiketici
onerilen alternatiflerin kendisi i¢in uygun oldugunu diistinmezse bu
asamaya devam edilmektedir. Tiiketici satin alma kararin1 verdikten
sonra alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi sonlandirilmaktadir.
Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi tiiketici agisinda olumlu
sonu¢landig1 zaman tiiketici, satin alma davranmisin1 gergeklestirmek

i¢in bir sonraki agsamaya yani satin alma agsamasina gecis saglamaktadir

(Parlak, 2010, s. 73).

1.5.4. Satin Alma Kararmmin Verilmesi (Satin Alma ya da

Almama)

Alternatifleri degerlendiren tiiketicinin bir sonraki agamasi satin alma
kararim1 verdigi asamadir. Bu asamada tiiketici satin alma islemini
gerceklestirebilir ya da satin almama karart verebilmekte, bu karari
erteleyebilmektedir. Tiiketiciler segenekleri degerlendirdikten sonra
hangi {irlin veya hizmeti satin almak istediklerine karar verir ve satin
alma noktasima gitmektedirler. Siirecin bu noktasinda ikna ve satis
taktikleri satin alma kararmin gergeklesmesi agisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir. Bunun yaninda gorsel unsurlar magaza dizayni gibi
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etkenler de tiketicinin satin alma kararina etki edebilmektedir

(Yiikselen, 2013, s. 136).

Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1 veya hangi {iriin ya
da hizmeti satin alacagina karar verdikten sonra satin alma noktasina
giderek bu kararin tiiketim davranisina doniismesini saglamaktadir
(Yiikselen, 2010, s. 136). Bu asamada tiiketici elde ettigi bilgileri eksik
bulursa, baga doner ve yeniden bilgi toplamaya baglar. Ya da tamamen
satin alma kararindan vazgecebilir. Tiiketicinin satin alma kararini
alabilmesi igin alternatiflerin  birbirlerine {stiinlik saglamalar
gerekmektedir. Ayrica satin alma karari ile satin alma niyeti birbirinden
farklidir. Tiiketici satin alma niyeti besleyebilir ancak bunu davranisa

dokmesi gerekmemektedir (Karafakioglu, 2013, s. 107).
1.5.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma arayis ve karar siirecinin son agamasi, gerceklesmis olan
satin  alma  davranmismi  degerlendirme  asamasidir.  Ihtiyacin
belirlenmesi, bilgilenme ve elde edilen alternatiflerin degerlendirilmesi
sonucunda gerceklestirilen satin alma davranist sonrasinda, yine
baslangigtaki gibi durum degerlendirilmesi yapilmaktadir. Bu durum
degerlendirmesinde amag, satin almadan Onceki durumla simdiki
durum arasindaki farki  kiyas etmektir. Tiketici yaptigi
degerlendirmede basarili veya basariz bir davramista bulunup
bulunmadigina karar vermektedir. Tiiketicinin bireysel olarak yapmis
oldugu bu degerlendirme sonucunda elde etmis oldugu bilgiler

tiiketicinin diisiincesini de etkilemektedir (Blythe, 2001, s. 45).



BILINGLI TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARI VE URUN TANITIM
VIDEOLARI UZERINE | 59

Satin alma siireci sonrast yapmis oldugu degerlendirmede, ihtiyacin
yeterli seviyede tatmin etmis oldugu inancina kapilan tiiketici, ayni
iriin veya hizmeti bir sonraki tliketim davranisi i¢in hafizasina
kaydedecektir. Oyle ki, bu iiriin veya hizmeti ¢evresindeki tiiketicilere
de tavsiye edecektir. Tiiketicilerin tatmin olmama durumu sonrasi
eylemsiz kalmalari isletmeler agisindan sorunlu bir davranig olarak
nitelendirilmektedir. Ciinkii bdyle bir durumda hem tiiketici
kaybedilecek hem de tiiketiciden haberdar olunmayacaktir. Internet
ortaminda faaliyet gésteren isletmeler i¢in bu durum daha da 6nemlidir.
Bu isletmeler tiiketicilere satis sonrast destek imkanina da sahip

olmaktadirlar (Ozcan, 2010, s. 38).
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IKiNCi BOLUM

PAZARLAMA iLETiSiMi BAGLAMINDA URUN TANITIM
VIDEOLARI

2.1. Pazarlama ve Pazarlama iletisimi Kavram

Pazarlama iletisimi kavramimi tam anlamiyla kavrayabilmek igin
oncelikli olarak, pazarlama kavraminin kendisini ¢ok iyi anlamak ve
uygulayabilmek gerekmektedir. Pazarlama calismalari stratejiler ile
anlam kazanmaktadir. Belirlenen stratejiye yonelik en uygun kanallarin
ve iletisim faaliyetlerinin aranmaya ve planlamaya baglanmasindan
sonra pazarlama iletisimi stratejisinin olusturulmaya baglandigin1 ve
ortaya c¢iktigini sdylemek miimkiin olmaktadir. Bu baglamda 6ncelikli
olarak pazarlama kavramin irdeleyip daha sonra pazarlama iletisimi

kavramini irdelemek ¢ok daha faydali olacaktir.
2.1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami toplumun genelini ilgilendiren ve icerisinde birden
cok unsuru bulunduran bir yapiy1 olusturmaktadir. Birden fazla konu ve
etkeni iginde barindiran pazarlama kavramiin birbirinden farkli
tanimlar1 da yapilabilmektedir. Bu anlamda genel bir tamim yapmak
gerekirse pazarlama; mal veya hizmetlerin {iretiminden dagitimina, ve
dagitim sonras1 faaliyetlere kadar gergeklestirilen tiim siireglerin
toplamin1 ifade etmektedir. Pazarlama faaliyetleri oldukca genis
perspektiflerde incelenebilmektedir. Pazarlama faaliyetleri sadece

isletmelerin yaptig1 calismalardan ibaret olmamakla birlikte bireyleri,
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firmalar, topluluklar1 ve hatta devlet mekanizmalarini da kapsayan bir
faaliyetler biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Elden, 2011, s. 16). Bu
baglamda pazarlama, bireylerin veya  Orgiitlerin  hedefleri
dogrultusunda degisim ve gelisimi saglamak noktasinda; mal, hizmet
veya fikirlerin ortaya ¢ikarilmasi, fiyatlandirilmasi, tedarik edilebilmesi
icin dagitilmas1 ve siirdiiriilebilirligi i¢in tutundurma faaliyetlerinin
programlanmas1 ve hayata gegirilmesi siirecini ifade etmektedir

(Erbaslar, 2014, s. 1).

Pazarlama kavrami igerisinde birden fazla unsuru barindirdigi igin
hakkinda ¢ok fazla yanlig tanimlamalar ve yanlis anlasilmalar da
olabilmektedir. Birden fazla kisi pazarlama kavramini tanimlarken
reklam, tanitim, satig ve ikna edebilme gibi temelde birbirinden farkl
paydaslar1 olan kavramlar ile karistirilmaktadir. Tanimlamalara
bakildiginda dar kapsamli bir anlatiya doniisen pazarlama kavrami
icerisinde birden fazla unsuru bir arada barindiran ve yoneten genis
kapsamli faaliyetler biitiiniinii ifade etmektedir (Altunisik vd., 2002, s.
6).

Pazarlama faaliyetleri, tiiketicilere istek ve ihtiyaclarina goére mal veya
hizmet saglanmasiyla ilgilense de, satistan ¢ok daha ileriyi ifade eden
bir kavram olarak ag¢iklanabilmektedir. Pazarlama ¢abalarinin temelde
islevine baktigimiz zaman, potansiyel miisterilerin istek ve arzularini
tespit etmek ve bu istek ve arzulari isletme, kurum veya markaya yarar
saglayacak sekilde yerine getirmektir. Bu baglamda pazarlama
faaliyetleri satis ve satis sonrasi gibi konular temelinde sekillense de

aslinda satilacak tiriin veya hizmet ortaya ¢ikmadan onceki siirecte
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baslamaktadir. Bu nedenle pazarlama kavrami oldukg¢a genis bir stireci

ifade etmektedir (Rogers, 1996, s. 8).

Tiiketicilerin sahip olduklar istek, arzu ve gereksinimler pazarlama
faaliyetlerinin baslangic noktasin1 olusturmaktadir. Bu durumda
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicinin zihninde tiiketme ihtiyact belirdigi
andan itibaren yani tiikketim faaliyetinden ¢ok Once baslar demek
kavramin genis kapsamini ifade etmek agisindan yerinde olacaktir.
Tiiketim faaliyeti gerceklestikten sonra tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarinin tam anlamda tatmin edilip edilmedigini 6grenmek ve
incelemek i¢in de yine pazarlamaya basvurulmaktadir. Bu baglamda
sunu rahatlikla soleyebiliriz ki; pazarlama faaliyetleri iiretimden 6nce
baglar ve tiiketim faaliyetinin sonrasmnda da devam etmektedir

(Cemalcilar, 1999, s. 7).

Pazarlama kavrami isletmenin, kurum, kurulus veya bir markanin,
gerceklestirdigi veya gerceklestirmeyi planladigi faaliyetleri ile
tilkketicinin veya potansiye miisterinin istek ve ihtiyaglarini bir araya
getirme siirecini ifade etmektedir. Bu durumda kendilerine fayda
saglamak isteyen isletmeler veya kuruluslar, esnek ve siirekli degisim
ve gelisime agik durumda faaliyet gostermelidirler. Gerekirse iiriin veya
hizmetlerinin iglevlerini, isimlerini degistirebilmeye ve bunu
duyurmaya hazir bir konumda olmalidirlar. Bu durumu kontrol
edebilmek ve siirekli olarak degisim ve gelisime agik olmak, bunun
yaninda pazarlama ortami1 hakkinda siirekli bilgi sahibi olmak

gerekmektedir (Westwood, 2006, s. 12).
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Pazarlama faaliyetleri bir isletme, kurum veya marka fonksiyonu olarak
ele alindig1 zaman, fayda saglayacagi diislinlilen tiim faaliyetlerin
tamamini kapsamaktadir. Mal veya hizmetle ilgili yapilacak olan piyasa
arastirmasi, tutundurma kapsaminda gergeklestirilen faaliyetlerin
tamami ve satig ¢abalar1 ve satis sonrasi tiikketicilerle irtibat kurma gibi
tim etkenleri icerisinde barindirmaktadir. Pazarlama kavrami disa
doniik faaliyetler ile ilgilense de isletme, kurum veya markanin ice
doniik faaliyetleriyle de ilgilenmektedir. Uretimin nasil yapildigt
nerede yapilacagi, ne kadar biitge ayrilacagi ve ¢alisanlarin gorev ve
yetkilerinin ne olacagi gibi yine oldukca kapsamli bir siiregle ilgili

calismalar siirdiiriillmektedir (Rogers, 1996, s. 9).

Pazarlama, hayatin her noktasinda karsimiza cikabilen bir bilim dali
olarak ifade edilebilir. Pazarlama kavramini1 daha iyi anlayabilmek igin,
sahip oldugu o6zellikleri bilmek yerinde olacaktir. Bahsedilen tiim
tanimlar ve agiklamalar dahilinde pazarlama faaliyetlerinin 6zellikleri

su sekildedir (Coroglu, 2002, s. 4):

¢ Bir mal veya hizmetin liretiminden tiiketim sonrasi siirecine kadar
stiren ¢esitli cabalar1 kapsamaktadir.

e Tiiketicilerin veya potansiyel miisterilerin  istek  ve
gereksinimlerini yerine getirmek igin gerceklestirilen bir degisim
faaliyetidir.

e Mal, hizmet veya tiiketicilerin fikir ve davranislariyla ilgilidir.

e Hangi mal veya hizmete, ne kadar siirede, ne sekilde ve nerede

gereksinim duyuldugunu tespit etmeye calismaktadir.
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o Siirekli degiskenlik gdsteren, aktif ve kreatif bir silirectir.

Pazarlamaci olmayan bireyler i¢in pazarlama kavrami g¢ogunlukla
negatif yonde c¢agrisimlar yapabilmektedir. Oyle ki pazarlamanin
insanlar1 sadece elde edebilmek ve bir seyler satabilmek icin ikna etme
ve kandirma esasina dayandigimi diisiinmektedirler. Ancak durum
gercekte boyle olmamaktadir. Aksine pazarlama faaliyetleri ve
pazarlama uygulayicilan tiiketicilerin giivence altina alinmasi ve
karsilagabilecekleri  ¢esitli  sorunlart  Onlemek veya ortadan
kaldirabilmek gibi ¢abalar iistlenmektedirler. Tiiketicileri isletmenin
veya markanin tam olarak merkezine koyan pazarlamacilar,
tiikketicilerin olmadig1 zaman isletmenin veya markanin higbir sekilde
anlami kalmayacagimi bilirler ve ona gore hareket etmektedirler

(Blythe, 2001, s. 2).

Pazarlama kavrami, tarihsel gelisim siireci igerisinde bazi degisim ve
dontistimler gecirmistir. Pazarlama ilk zamanlara bakildiginda bir takas
stirecine karsilik gelmektedir. Daha sonra bu takas siireci yerini satig
odakl1 bir pazarlama anlayisina birakmistir. Ancak modern pazarlama
anlayisina dogru gelindiginde ise bu durumun bdyle olmadig: ve satis
odakl1 yaklasimin da gegerliligini yitirdigi gériilmektedir. Bunun temel
sebebi cagdas pazarlama anlayisina gore tiretmek, fiyatlandirmak veya
satmak gibi anlayisin tek basina bir yeterlilik gdstermemesidir. Cilinkii
tiiketiciler veya misteriler artik kaliteden ve uygun fiyattan ¢ok daha
fazlasin1 beklemektedirler. Bunun dogal bir sonucu olarak da iletisim
kavrami ve beraberinde miisteri odakli yaklasim kavramlarinin 6nemi

anlasiimistir (Yurdakul, 2006, s. 9). Isin igerisine tiiketici odaklilik ve
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tiikketici memnuniyeti girince pazarlama faaliyetlerinin temel noktasi
tiiketiciyle kalic1 bir diyalog kurma cabasina doniismiistiir. Bu sebepler
birlikte pazarlama faaliyetleri iiretim ve tiikketim ekseninden daha
agirlikl olarak iletisim eksenine dogru evrilmistir. Bu durum pazarlama
iletisimi kavraminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamis ve pazarlama
iletisimi kavramu literatiirde olduk¢a sik karsimiza g¢ikacak bir hal

almstir.
2.1.1.1. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlamanin temellerinden biri de siirekli olarak degiskenlik
gostermesidir. Pazarlama anlayisi gerek igerisinde bulunulan zaman,
gerek cevresel faktorler ile birlikte bir degisim ve gelisim siireci
yasamistir. Bu degisim ve gelisime sebep olan bazi etkenler
bulunmaktadir. Bunlari; kiiresellesme, teknolojide yasanan gelismeler,
ekonomik anlamda yasanan doniisiimler, sosyo-kiiltiirel anlamda
gozlemlenen degisimler, insanlarin veya toplumlarin refah ve satin
alma diizeylerinde yasanan artis gibi etkenler olarak ifade etmek
yerinde olacaktir (Coroglu, 2002, s. 4).

Pazarlama anlayisinin devamli olarak degiskenlik gostermesi ve birden
fazla taniminin yapiliyor olmasi pazarlama kavraminin detayli bir
sekilde incelenmesi gerektigi fikrini ortaya koymaktadir. Her
kavramsal siirecte oldugu gibi pazarlama kavram ve siirecinin nelerden
olustugunu, gecmisten gilinlimiize kadar olan siiregte hangi
tanimlamalar ile agiklandigin1 ve giiniimiize kadar olan siirecte ne tiir

sebeplerle ne tiir degiskenlikler gosterdigini anlamak calismanin
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kavramsal siirecinin anlagilmasi ve konunun devaminin daha net ifade
edilebilmesi acgisindan faydali olacaktir. Bu baglamda pazarlamanin
gelisimini ¢esitli evrelerde sirasiyla incelemek yerinde olacaktir. Ayrica
pazarlama kavraminin tarihsel siiregteki seyri farkli kaynaklarca ve
farkli iilkelerce degisiklikler gosterebilmektedir. Ornek vermek
gerekirse pazarlama anlayisinin ABD ile Avrupa iilkeleri arasinda
gecirdigi degisim ve doniisiim bir olmamaktadir. Baska bir 6rnek
vermek gerekirse de ayni sektorde hizmet veren firmalar farkli
pazarlama anlayislar1 gelistirecegi gibi birden fazla pazarlama
anlayisini da birlikte kullanabilmektedirler. Calismanin bu boliimiinde
pazarlamanin gelisim siireci genel kaniya hitap edecek sekilde ele

alinmis olup anlayislar bu periyot dahilinde siralanmustir.

Uretim anlayisi1 esasina dayanan evresine bakildiginda iiretime dayali
ve yalnizca iirlinii 6n planda tutan bir anlayis oldugu goriilmektedir.
Isletmeler tipik olarak iiretim yonlii olarak calismaktadir. Bu
isletmelerde pazarlama faaliyetleri de oldukg¢a pasif yonetilmektedir.
Oyle ki bu durum sadece satis ve saticilar1 kontrol etmekten Steye
gitmemektedir. Sadece iiretileni satmak mantig1 ile yonetilen pazarlama
faaliyetleri tiiketim faaliyetlerinin ve tiikketim kiiltlirliniin heniiz
yayginlasmamis oldugu, iiretimin 6n planda olup ihtiyaglar dahilinde
tilketimde bulunulan bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mucuk,
2004, s. 8).

Satis anlayis1 esasina dayanan evreye gecilmesine netice saglayan
durum 1929 yilinda tiim diinyayi etkisi altina alan biiyiik ekonomik kriz

olarak belirtilmektedir. Tiketicilerin alim-satim faaliyetlerinin
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degiskenlik gdstermesi, ihtiyaglarin globallesmesi ve piyasada yer alan
iriinlerin birbirine benzerlik gdstermeleri rekabet kavramini ortaya
cikarmisgtir. Bununla birlikte pazarlamanin ikinci evresi olarak
adlandirilan bu donemde iiriinii merkeze koyan anlayistan farkl olarak,
satis  faaliyetlerini merkezine koyan bir anlayisa gecildigi
goriilmektedir. Bu pazarlama evresinde isletmeler yogun bir sekilde
tutundurma ¢abasina yonelmisler, satis ve satis yoneticilerinin 6énemi
ve ylkiimli olduklar1 sorumluluklar artis gostermistir. D&nemin
popiiler tutundurma faaliyetleri olan kisisel satis ve reklam faaliyetleri
de kendi icerisinde degisimler ve gelisimler yasamislardir. Aldatici-
yaniltici reklamlar artig gostermis ve baskili satig teknikleri

kullanilmistir (Mucuk, 2012, s. 8).

Pazarlama anlayis1 pazar yonlii veya miisteri odakli anlayisa gegilen
evreye bakildiginda 1950’lerin ortalarinda bazi biiyiik isletmelerin
pazarlama anlayislarinda ve uygulamalarinda degisim ve gelisimlerin
basladig1 goriilmektedir. Bir Onceki donemde iiretilen mal veya
hizmetin ‘ne pahasina olursa olsun yeter ki satilsin’ mantigiyla satmaya
calismanin isletmelere kisa vadeli ¢ozlimlere yarattifi, uzun vadede
hi¢bir fayda géremeyecigi anlagilmistir. Tam da bu noktada isletmeler
ve pazarlamacilar ‘miisteri veya tiiketiciyi memnun ederek kazang
saglama’ seklinde ifade edilebilecek anlayis1 benimsemis ve
calismalarim1 bu yonde gercgeklestirmislerdir. Pazarlama olgusu bu
siirecte sadece satis fikrine dayanan yaklasimdan siyrilmis ve bu
faaliyetler artik ‘pazarlama boliimii’ adi altinda bir araya getirilerek

calismalar stirdiiriilmisttir (Mucuk, 2012, s. 9).
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Pazarlama diinyast ve pazarlama anlayis1i degisen pazar yapisi,
teknolojinin degisim ve gelisim gostermesi, beraberinde golaballesme
ve tiiketim konusunda bilinglenen tiiketicilerin ortaya ¢ikmasi ile
birlikte yeni arayislar icerisine girmistir. Buradaki temel amag
pazarlama anlayisini ve pazarlama kavramini bir adim 6teye tagimak ve
cagin gerekliliklerine gore hareket etmek olarak agiklamak
miimkiindiir. Bu ¢abalar 15181nda toplumsal pazarlama, pazar odaklilik
ve iligkisel pazarlama gibi yeni nesil kavramlar ortaya cikarilmigstir

(Altunisik vd., 2002, s. 20).

Toplumsal pazarlama anlayisina bakildiginda {iretim, satis ve kazang
gibi temel konularin dahilinde bireylerin ve toplumun faydasi veya
refah1 gibi konular 6ne ¢ikmaktadir. Ornek olarak gevreyi kirletmeme
konusu verilebilir. Oyle ki isletmeler tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerini cevap vererek onlar1 tatmin edecek iriin veya
hizmetleri piyasaya sunarken bir yandan da ¢evre kirlenmesine dikkat
etmelidir. Cevre kirliligi hususu burada daha iyi anlagilabilme ag¢isindan
ornek teskil etmektedir. Bu baglamda su sonuca ulasabilmek miimkiin
olmaktadir; isletmeler veya markalar orgiitsel olarak belirledikleri
amaca uygun hareket ederlerken, bazi toplumsal refah veya yarar
saglayan unsurlar1 da goz ardi etmemelidirler. Bu durum bize

‘toplumsal pazarlama’ kavramini ve 6nemini agiklamaktadir (Altunisik

vd., 2002, s. 20).

Toplumsal pazarlama, tiiketici yonlii bir yaklasimi ifade etmektedir.
Isletmenin uzun vadeli amaclarini yerine getirmesi ve tiiketicilerle uzun

siireli baglar kurulabilmesine olanak saglamaktadir. Isletmeler



BILINGLI TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARI VE URUN TANITIM
VIDEOLARI UZERINE | 69

toplumun istek ve ihtiyaglarini yerine getirirken hem kendi refahlarini
hem de tiiketicilerin faydalarini diisiinmek durumundadirlar. Toplumsal
pazarlama anlayis1 sadece o iirlin veya hizmet grubunun hitap ettigi
kitleyi degil olabildigince genis tiiketici grubunu hedef alan ¢aligmalar
yapmak anlamina gelmektedir. Sonug¢ olarak toplumsal pazarlama
anlayis1 karsilikl isbirligi ve paylasimi gerektirmektedir. Isletmelerin
ve hedef kitlelerin farketmeksizin magdur durumu disiiriilmemesi

gerekmektedir (Kirtis, 2013, s. 23).

Pazar odaklilik anlayisi ise modern pazarlama kavraminin biitiin
paydaslar tarafindan taninip benimsenmesini ve eyleme dokiilmesi
durumunu ifade etmektedir. Pazar odakli bir anlayisa sahip olan bir
isletme, kurum veya marka tiiketiciyi ya da miisteriyi sorunsuz bir
sekilde anlama ve onu taniyarak tatminini saglama ¢abasini
gostermektedir. Burada temel gaye miisteriyi veya tliketiciyi pazarda
yer alan diger rakiplere nazaran daha iistiin ve degerli gorme anlayisina

sahip olmaktir (Altunisik vd., 2002, s. 21).

Pazarlamanin temel amaglarindan birisi de isletmenin, kurum veya
markanin paydasi sayilabilecek tiim birey ve kurumlarla olumlu ve
kuvvetli iligkiler gelistirebilmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tam da
bu noktadan hareketle ‘iliskisel pazarlama anlayisi’ kavrami giindeme
gelmistir. Iliskisel pazarlama anlayisindaki temel amag, kurum icinde
ve kurum disginda muhatap olunmasi gereken c¢alisanindan nihai
tiikketiciye kadar herkesle seviyeli ve pozitif bir iliski kurulmasini
gozetmektir. Iliskisel pazarlama anlayisi rekabetin ve segeneklerin

cogaldigt modern zamanlarda olduk¢a 6nemli ve gerekli bir duruma
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gelmis ve o sekilde iligkiler kurulmaya baglanmistir (Yiikselen, 2013, s.
15).

Pazarlamanin gelisim evrelerini inceledigimiz zaman pazarlama ve
iletisim c¢aligmalarinda temel gayenin miisterilere veya tiiketicilere
tilketim faaliyetinde bulunmalar: i¢in daha i1yi ve daha gii¢lii nedenler
sunmak oldugu fikri oldugunu sdyleyebilmekteyiz. Modern pazarlama
anlayis1 ve gliniimiize dogru olan siirecte yasanan geligsmelerle birlikte
bu gayenin degistgini gérmekteyiz. Bu degisim sonucunda temel gaye,
misterileri veya tiiketicileri marka veya isletme hakkinda konusturmak
ve iligkilerini giiglii tutmak gibi etkenlere doniigmiistiir. Gilinlimiize
yakin olan siiregte ve giiniimiiz pazarlama anlayisina bakildiginda ise,
agirlikli olarak markalarin veya isletmelerin iletisim yonlii amaglar
tasidiklar1 ve bu iletisimi de karsilikli olarak kurup, siirdiirmeyi amag
edindikleri goriilmektedir. Bu durum pazarlama iletisimi ve biitlinlesik
pazarlama iletisimi kavramlarini 6nemi artmakta ve bu baglamda da
pazarlama faaliyetleri geliserek siirdiiriilmeye devam etmektedir (Tekin

vd., 2014, s. 227).
2.1.2. Pazarlama fletisimi Kavram

Tiiketiciler, her giin ihtiyag ve isteklerini karsilayacak birden fazla {iriin
veya hizmetle karsilagmakta ve buna bagli olarak da birden fazla mesaja
maruz kalmaktadir. Iletisimin kaynagindan aliciya kadar olan siirecte
gonderilen iletiler, bir degisimin gerceklestirilmesi amacina yonelik
olarak gonderilmektedir. Tam olarak bu degisimin ve gelisimin

gerceklesmesi i¢in pazarlama yoneticileri ‘iletisim’ olgusuna ¢ok daha
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fazla Onem vemektedirler. Bu baglamda, tiiketicilerin isletmenin
kendisi ya da sundugu iirlin veya hizmetle ilgili diisiinceleri, egilimleri
ve gostermis olduklar1 davraniglar belirlendikten sonra tiiketicilerin
arzulanan yonde davranislar sergilemesi i¢in planlanan, daha sonra
uygulamaya koyulan karsilikli iletisim g¢abalarinin tiimii pazarlama

iletisiminin konusunu olusturmaktadir (Yurdakul, 2006, s. 20).

Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis ¢abalarindan ¢cok daha farkl:
ve genis bir siireci ifade etmektedir. Uriin veya hizmetin iiretiminden,
kalitesinden, dagitimindan daha ziyade tiiketicilere nasil sunulacagi
pazarlama iletisiminin temel gerekgesi olarak ifade edilmektedir.
Pazarlama iletisimi kavrami biitiinciil ve bircok dgeden olusan bir
kavram olarak agiklanabilmektedir. Uriin veya hizmetin tiiketiciler
tarafindan fark edilmesi ve satin alma kararlarinin bu yonde olusmasina
kadar olan siirecin tamamini ifade etmektedir. Pazarlama iletisimi
kavraminda temel nokta; iiriin veya hizmetin kendisinin, ambalajin,
markanin, tutundurma faaliyetlerinin ve dagitimin da i¢inde bulundugu

biitlinciil bir siire¢ olmasidir (Odabasi ve Oyman, 2012, s. 35).

Uriin ve hizmetin iiretiminden tiiketici tarafindan fark edilmesine, satin
alimmasindan satig sonrast memnuniyetine kadar olan siireci kapsayan
olduk¢a genis bir siireci ifade eden pazarlama iletisimi kavrami,
oldukca 6nemli ve etkin bir konumda bulunmaktadir. Bir iiriin veya
hizmetin Treticiden tiiketiciye ulasmasini saglayacak olan temel
unsurlarin  toplamma pazarlama iletisimi olarak  bakabilmek
miimkiindiir. Degisen teknoloji, globallesen diinya ve piyasalarin

hareketliliginin eskiye oranla olduk¢a fazla olmasi sebebiyle



72| Miicahit AYTEKIN, Doc¢. Dr. M. Erhan SUMMAK

farklilasma yoluna giden {ireticilerin yapmasi gerekenlerin basinda
pazarlama iletisimi faaliyetleri gelmektedir. Sadece iyi iiriin veya
hizmet iiretmek, ya da iyi bir ambalaj iiretmek tek basina yeterli
olmamaktadir. Bunun temel sebebi, piyasada yer alan rakiplerin
cogalmasi dolayisiyla rekabetin artmasi olarak sdylenebilmektedir. Bu
climlelerden anlayacagimiz gibi pazarlama iletisimi faaliyetleri komple
bir stire¢ olarak ele alinmalidir ve {iretimden satig sonrasi memnuniyete

kadar olan genis bir siireci kapsamaktadir.
2.1.2.1. Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi kavrami diger biitiin kavramlarda oldugu gibi belli
basl ozelliklere sahiptir. Igerisinde birden fazla unsur barindiran
pazarlama iletisimi kavramimin temel ozellikleri asagida siralandigi

gibidir (Odabasi ve Oyman, 2012, s. 38-39):

e Pazarlama iletisimi adindan da anlasilabilecegi iizere bir iletisim
siirecidir. Dolayisiyla temel iletisim dgelerinin  tamami
(gonderici, ileti, kanal, alic1 vd.) Pazarlama iletisiminin i¢erisinde
incelenebilmektedir.

e Pazarlama iletisimi ikna edici Ozelliklere sahip bir siirectir.
Pazarlama iletisiminin temel amaclarinin basinda iiriin veya
hizmeti  satabilmek  gelmektedir. Bu satis  islemini
gerceklestirebilmenin yegane yolu tiiketiciyi ikna etmektir.

Dolayistyla pazarlama iletisimi siireci ikna edici bir siiregtir.
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e Pazarlama iletisimi silirecini yonetenlerin tiiketicileri ¢ok 1iyi
analiz etmeleri gerekmektedir. Pazarlama iletisimi siireci genis
kapsamli bir siiregtir ve iyi yonetilmesi gerekmektedir.

e Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde iletisim temel noktada
bulunmaktadir. Bu yiizden iyi bir iletisim kurmak ve devamin
saglayabilmek onemlidir. Pazarlama iletisiminde iletisim siireci
iiretici ve tliketici, satic1 ve miisteri arasinda olusan iletisimde ¢ift
yonlii olmalidir.

e Pazarlama iletisimi unsurlarinin hepsi ayrt ayri unsurlar olsa da
temel amaglart ayn1 olmahdir. Verilmek istenen mesaj ne ise
biitlin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde ayni1 mesajlardan
bahsedilmelidir. Pazarlama iletisimi faaliyetleri tutarli bir siireci

ifade etmektedir.
2.1.2.2. Pazarlama iletisiminin Amaci

Pazarlama iletisimi kavrami isletmenin iretmis oldugu iirlin veya
hizmetleri ya da markanin kendisi olarak tiiketiciler ile kargilikli olarak
kurup siirdiirdiigii ¢ift yonlii bir iletisim seklini ifade etmektedir. Bu
siire¢ icerisinde amacglanan asil nokta, gonderici konumundaki
isletmeler veya markalar tarafindan gonderilen mesajin igeriginin
tilkketiciler tarafindan gonderildigi sekilde yani dogru bir sekilde
algilanmas1 gerekmektedir. Bu baglamda, mesajin kaynag ile
muhatabinin belirlemis oldugu amaglar arasinda bir uyum saglanmis
olmas1 uygun olmaktadir. Pazarlama iletisimin amaglar1 tam olarak bu

noktada aciklanabilmektedir. Pazarlama iletisimi amaglar1 s6z konusu
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olan etkenler dikkate alinarak, isletmenin veya markanin kendisinin
genel amag ve istekleri ve buna uyumlu bir sekilde pazarlama amag ve

hedefleri baglaminda belirlenmektedir (Yurdakul, 2006, s. 30).

Pazarlama iletisiminin amaglarini irdelemeye devam edecek olursak;
pazarlama iletisiminin amaclarii iki farkli yaklasim dahilinde
aciklamak yerinde olacaktir. Bu yaklagimlar1 satis ve iletisim yonlii
amaglar olarak kategorize etmek gerekmektedir. Satis yonlii pazarlama
iletisimi yaklagiminda temel amag satis faaliyetinde bulunmak ve bir
sekilde satis1 gergeklestirmek olarak agiklanmaktadir. Pazarlama
iletisimi gergeklestirmeye calisan her kurum veya kurulus satis yonlii
yaklasimi  benimseyebilmektedir. Bu durum isletmelerin temel
amaglarinin  kazang saglamak olmasit durumu ile paralellik
gostermektedir. Satisin devamli olarak devam ettirilmesi ve siirekli
olarak yeni miisterilerin kazanilmasinin amaglanmasi bu yaklasimin
temelini olusturmaktadir. Bir diger yaklasim ise iletisim yonlii
pazarlama iletisimi yaklagimidir. Bu yaklagimi benimsemek firmalara
olumlu yonde katki saglamaktadir. Iletisim yonlii yaklasim, kurum ve
kuruluglar1 satis amacina degil, satis disinda tiiketici ile iyi bir diyalog

kurma amacina hizmet etmektedir (Duran, 2002).

Pazarlama iletisiminin iki yonlii yaklagimi olan satis ve iletisim yonlii

yaklagimlarin amaglar1 asagida siralanmistir (Duran, 2002):

e Satiglarda siirekli artis saglamak ve devamlilik saglamak
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e Uriinlerin, hizmetlerin veya markalarin tiiketicilerin zihinlerinde

yer edinmesini saglamak

e Uriin veya hizmetten bagimli sekilde tedarik saglayan firma,

kurum ve kuruluslarin farkindaligini olugturmak

e Kurum ve markanin tiiketicilerin zihninde canlanan imajini

olusturmak ve devamin saglayabilmek

e Tutum ve davranislara etki ederek tiiketicinin satin alma eylemine

direkt etki etmek

e Tiketicilere iriin, hizmet veya kurumla alakali enformasyon

saglamak

¢ Bilgilendirme yapilan tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkinda

egitilmesini ve 6grenmesini saglamak

e Satin alma islemini gerceklestiren miisterilerde yeniden satin
alma faaliyetinde bulunduracak ve bagkalarina 6nermesine ortam

hazirlayacak sekilde sadakat olusturmasini saglamak

o Tiiketiciye cesitli hatirlatmalar yaparak ve yeni iirlinler sunarak

dostlugunu pekistirmek
2.1.2.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Gegis Siireci

19901 yillara gelinene kadar pazarlama anlayisinin isletme merkezli

oldugunu gormekteyiz. Tiiketiciler ile ilgili detaylica c¢aligsmalar
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yapilmiyor ve ¢ok az derecede Ozen gosteriliyordu. Tiketiciler
standartlasmis kitleler olarak goriiliiyorlardi. Bu sebeple de tekdiize ve
standart bir pazarlama anlayis1 hakimdi. Isletmelerin, kurum ve
kuruluglarin satis yapma ve satis gelistirme amaglari, tiiketicile ile
iletisim kurma amaclarindan daha 6nde geliyordu. Ancak bu durum
2000'li yillarda ve giinlimiize yakin siiregte degisime ugramistir.
Pazarda rekabetin artis gdstermesi, kurum ve isletmelerin ¢ogalmast,
globallesmenin saglanmasi, teknolojinin gelisim ve degisim gdstermesi
gibi nedenler pazarlama anlayisinin degismesine zemin hazirlamistir.
Yeni anlayisla birlikte tiiketiciler daha detayli incelenmis ve daha 6zenli
sekilde hitap edilmesi amaglanmistir. Tiketicilerin {iriin ve hizmeti
deneyimlemelerinin yani sira o iiriin ve hizmetten memnun kalmalari,
sadakat gostererek tekrar o isletmeyi veya markayi tercih etmeleri i¢in

caligsmalar yapilmistir (Tas, 2014, s. 12).

2000'li yillara gelirken {ireticilerin, kurum kuruluslarin ve markalarin
pazarda uzun siire varlik gosterebilmeleri ve tercih edilmeleri
pazarlama planlarinda tiiketicilere ne kadar deger verdikleriyle dogru
orantili olarak ilerlemeye baslamistir. Pazarlama karmasinin i¢erisinde
yer alan fiyat, dagitim ve iletisimde de odak noktasinin miisteriler
oldugu goriilmektedir. Is ahlakinin gelistirilmesi, iiretim faaliyetlerin
icerisinde bulundugu kosullarin iyilestirilmesi, sosyal fayda icerikli
faaliyetlerde bulunulmasi gibi iletisim ¢abalari, pazarlama
iletisiminden en yliksek yarari saglamak amaglanmistir (Bozkurt, 2000,
S. 26).
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Glinlimiize yakin siireglerde goriilen miisteri odakli pazarlama
anlayigsinda temel hedef daha Once isletme, iiriin veya hizmeti
deneyimlemis olan tiiketicileri siirekli miisteri haline getirebilmektir.
Hedef kitlenin 06zellikleri ve davranislart  dikkate alinarak
gergeklestirilen bir pazarlama karmasi, miisterilerin veya tliketicilerin
pozitif anlamda ilgisini ¢ekmekte ve siirekli olarak o marka, isletme
veya kuruma bagli kalmasina olanak saglamaktadir. Bu baglamda
biitliin pazarlama karmasi elemanlar1 araciligiyla gonderilen iletilerin
ayni igerige sahip olmasi1 gerekmektedir. Buradan yola ¢ikarak, biitiin
pazarlama karmasi unsurlarinin tiiketicilerine veya olasi tiiketicilere tek
sesli bir sekilde hitap etmesi, pazarlama iletisimi ¢aligsmalarinin igletme
lehine sonuglanmasina olanak saglayacaktir. Buradan hareketle
pazarlama karmasini olusturan kavramlardan biri olan pazarlama
iletisiminin tim elemanlarinin bir arada olmasi ve birbirleriyle
baglantili sekilde hareket etmeleri geregi, ‘Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi® kavramim ortaya cikarmakta ve onem kazandirmaktadir

(Elden, 2013, s. 64-65).
2.1.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavram

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin degisim ve gelisim gostermesine
sebep olan en 6nemli etkenlerin basinda tekonolik faaliyetlerde yasanan
atilm ve dolayisiyla artan iletisim imkanlarinin oldugunu belirtmek
yerinde olacaktir. Isletmeler ve tiiketicilerin bir arada olmasi ve
aralarinda diizeyli ve sadakatli bir iligki olmas1 gerekli olmaktadir. Bu
sadakat ve memnuniyet diizeyini saglamak isteyen isletme, kurum ve

kuruluglar tiiketicilerle samimi ve ¢ift yonlii bir iletisim kurma yoluna
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gitmislerdir. Teknolojik faaliyetlerin ve gelisen iletisim teknolojilerinin
de araciligiyla mesajlarin tiiketiciye iletilmesi amaglanmaktadir. Bu
mesajlarin sdyledikleri seylerin ayn1 amaca hizmet etmesi ve satis ve
pazarlama asamasindaki her unsurda tutarli olmasi gerekli olmaktadir.
Aksi halde miisterilerin zihninde yer etmek zorlagsmakta ve tiiketim
faaliyetleri igletmeler adina olumsuz sonuglanmaktadir. Bu
olumsuzluklarin yasanmamasit adina biitiinlesik bir sekilde her
pazarlama uygulamasinda ayni seyleri ifade ederek tutarli bir goriintii

cizilmesi gerekmektedir (Tas, 2014, s. 13).

Pazar ve piyasa ortaminda yasanan bu gelisim ve degisimler sonucunda
tiim pazarlama iletisimi unsurlarinin birbirleri ile koordineli sekilde
hareket etmesi ve her iletisim ¢abasinin ayni1 mesaji vermesi gerekliligi
anlasilmistir. Reklam faaliyetleri, halkla iliskiler caligmalari, kisisel
satig gelistirme calismalari, dogrudan pazarlama, miisteri iliskileri
yonetimi, dagitim faaliyetleri, satis yeri uygulamalari, sponsorluk ve
sosyal sorumluluk faaliyetleri gibi klasik pazarlama iletisimi
unsurlarinin biitiinciil sekilde kullanilmasi ve ayni mesajlar1 ifade
etmesi gerektigi diisiincesi "biitlinlesik pazarlama iletisimi" kavraminin

ortaya ¢ikmasina zemin olusturmustur (Calik vd., 2013, s. 140).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda isletme, kurum veya
markanin tiim unsurlariyla birlikte pazarlama boliimii arasinda uyum ve
birlikte caligmanin saglanmasi ve olabilecek en dogru ve en iyi sekilde
tilketicilerin isteklerine ve gereksinimlerine cevap verilmesi esasi
bulunmaktadir. Pazarlama boliimiiniin kendi igerisinde ve diger isletme

fonksiyonlartyla birlikte olmasi ve hareket etmesi gerekmektedir.
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Biitiinlesik pazarlamanin olmazsa olmazi olan bu durum hem
biitiinlesik pazarlama iletisiminin uygulanmasina olanak saglayacak
hem de isletme, kurum veya markanin uzun vadede kazang¢ saglamasina

yardimci olacaktir (Kirtis, 2013, s. 22).

Geleneksel pazarlama anlayisinin temel noktasi olan satis odakli
anlayis yerine tiikketici odakli yaklasima dogru bir evrilme
gerceklesmistir. Tiiketicilerle ¢ift yonlii iletisim kurulmasi ve iletisimin
devamli olarak siirdiiriilmesi gerekliligi anlasilmigtir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi tam da bu noktada devreye girerek tiiketicilerle
stirekli ve karsilikli iletisimin saglanmasina olanak saglamstir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi genis kapsamli ve detayli bir siireci ifade
etmektedir. Uzun vadede miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve
olumlu bir imaj yaratilmasina katki saglayan bir siirectir (Bozkurt,
2000, s. 16).

Pazarlama kavraminin 6nemli ismi Philip Kotler'e gore biitlinlesik
pazarlama iletisimi; tretim faaliyetlerinden {iriin ambalajina, iriin
seklinden rengine, satis noktasindan satig gorevlisinin davranislarina,
satin alma faaliyetinden satin alma sonrasia kadar kisacasi, {iriin veya
hizmetle karsilasilacak tiim temas noktalarinda bilingli bir ¢ozii
iretmeyi gerektiren biitiin pazarlama unsurlarini igerisine alan oldukca
kapsamli bir siirectir. Her kurum, isletme veya marka, tiiketicilere
pazarlama iletisimi unsurlariyla mesajlar gondermektedir. Bu
mesajlarin arasinda tutarlilik ve uyum olmasi1 gozetilmistir. Bu siire¢
biitiinlesik pazarlama faaliyetlerini temsil etmektedir (Kotler, 2000, s.
166).
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi en temel anlamda bir organizasyonun
tim iletisim c¢aligmalarinin  ve iletisim unsurlarmin  bir arada
kullanildig1 bir siire¢ olarak tanimlanabilmektedir. Bu tamim bizlere
biitiinciil bir siireci ve tiim faaliyetlerin entegre bir sekilde yapildigi
veya yapilmasi gerektigi hususunu aciklamaktadir. Ciinkii reklam
caligmalarini bir reklam ajansinin yapmasi, halkla iligkilerin yine bir
ajans tarafindan yiiriitilmesi vs. gibi birden fazla tutundurma
faaliyetinin farkli zaman ve alanlarda yapiliyor olmasi verilecek olan
mesajin  kontrolli ve uyumlu bir sekilde verilmesi esasini
gerektirmektedir. Bunun gerekliligin temel sebebi ise, her ¢alismanin
farkl bir yone dogru konusmasi ya da birbirinden farkli seyler soyliiyor
olmas: tiiketicilerin istenen ve arzulanan davraniglari yapmamasi ile

sonuglanacak olmasindan kaynaklanmaktadir (Bozkurt, 2000, s. 16).

Pazarlama karmasinda yer alan elemanlarin birbirleriyle entegre bir
sekilde hareket etmeleri pazarlama planlama ve ydnetimlerinin en
onemli gerekliliklerinden biri haline gelmistir. Bu entegrasyon ve
beraber hareket etme hususu iletisim karmasinda yer alan elemanlara
da uygulanir hale gelmistir. Bu baglamda biitlinlesik pazarlama
iletisimi, pazarlama faaliyetlerini meydana getiren biitiin etkenlerin
tiiketicilere veya olasi miisterilere tek bir mesaj ve tek bir tema ile hitap
edilmesini ve koordineli hareket edilmesini gerekli kilan bir yaklagimi
ifade etmektedir (Yurdakul, 2006, s. 56).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin firmaya veya markaya kars1 saglamis
oldugu baz1 faydalar bulunmaktadir. Bu faydalarin en belirginleri

miisterilerle sinerji olusturmak, verilen mesajlarin tutarliliini
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saglamak ve kurumsal biitiinliik saglamak en belirgin olan biitiinlesik
pazarlama iletisimi faydalar1 olarak agiklanabilmektedir (Odabast ve

Oyman, 2012, s. 71).
2.1.3.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Ozellikleri

Pazarlama iletisimi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlarini
yukarida detayli bir sekilde aciklamistik. Bu tanimlama ve
aciklamalardan da anlayabilecegimiz iizere biitlinlesik pazarlama
iletisimi ile pazarlama iletisimi kavramlar1 birbirinden ayr1 unsurlari
barindirmaktadir. Bu farklilik ve degiskenlikleri ¢oziimleyebilmek i¢in
biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrammin 06zelliklerine deginmek

yerinde olacaktir.

Geleneksel pazarlama iletisimi kavramini inceledigimizde de gormiis
oldugumuz gibi pazarlama karmasi unsurlarinin her biri birbirinden
bagimsiz sekilde hereket etmekteydi. Yapilan faaliyetler her ne kadar
planli olarak ilerlese de bu planlamalar birbirinden bagimsiz
gerceklesmekteydi. Uriiniin fiyati, rengi, dagitimi vs. Biitiin pazarlama
unsurlar farkli sekilde planlanmaktaydi. Dolayisiyla génderilen iletiler
birbirinden bagimsiz ifadelerde bulunup, birlestirmeyi tiiketicinin kendi
zihninde gerceklestirmelerini beklemekteydi. Tiiketiciler veya diger bir
ifadeyle potansiyel miisteriler bu mesajlar1 zihinlerinde planlayarak
firma, kurum veya markaya karsilik bir imaj olustururlardi. Bu durum
biitlinlesik pazarlama iletisiminde farklilik gostermektedir. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminde pazarlama karmasinda yer alan unsurlarin

tamami ayn1 mesaj1 ifade etmektedir. Bu durum biitiinlesik pazarlama
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iletisiminin en temel Ozelligini ortaya cikarmaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin en temel Ozelligi; biitiin pazarlama karmasi
unsurlarinin ayn1 mesaji gondererek bu yonde planlama yapmasi olarak

aciklanabilmektedir (Tas, 2014, s. 16).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel 6zelliklerini asagidaki sekilde

siralamak miimkiindiir (Bozkurt, 2000, s. 18-19):

e Biitiin iletisim araglarinin biitiin pazarlama unsurlartyla birlikte
hareket etmesi

e Degisen ve gelisen teknolojik faaliyetlerin pazarlama iletisimi
cabalarinda kullanilmasi

e Satis odakli yaklagimdan ziyade miisteri odakli yaklasimin
benimsenmesi

e Sonuglarin, satislarin ve memnuniyet derecelerinin 6lgiimlenmesi

e Tek tarafli iletisimden farkli olarak ¢ift yonli iletisimin tercih
edilmesi

e Miisterilerin  baglilig, sadakati ve memnuniyetini
Olctimleyebilmek icin gerekli olan tiiketici bilgilerine sahip
olunmasi ve saklanabilmesi

e Strateji ve planlama yapilacagi zaman firma menfaatlerinden
daha ziyade piyasanin ve miisterinin menfaatlerinin gozetilmesi

e Biitce ve planlama faaliyetlerini gergeklestirirken c¢alismanin

yapilacagl donemin baz alinmasi

Bu bahsedilen o6zellikleri kisaca agiklamak gerekirse, isletmelerin

igerisinde alinacak olan biitiin kararlar ve yapilacak olan biitiin
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planlamalar birbirini desteklemektedir. Bu sebeple pazarlama iletigimi
araclart bir biitiin olarak ele alinarak incelenmektedir. Pazarlama
iletisimi faaliyeti gerceklestiren tiim isletme, kurum ve kuruluslar
teknolojik unsurlar1 kullanarak mesajlarin1 tiiketicilere iletir ve
tiikketicilerin geri doniislerini tespit edebilmek adina tiiketici verilerini
kendilerinde saklamaktadirlar. Bu durumun temel sebebi; tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarindan haberdar olmak, onlarin iyi veya koti
yorumlarindan haberdar olmak ve etkinliklerin 6l¢limlenmesini
saglayabilmektir. Biitiin bu bilgilerle birlikte de tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 ve egilimlerinin gézlemlenmesi ve ona gore planlama

yapilmas1 saglanmaktadir (Tas, 2014, s. 17).

2.1.3.2. Biitiinlesik Pazarlama fletisimini Ortaya Cikaran
Faktorler

Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisinin ortaya ¢ikmasina neden olan
tim etkenleri tek climlede toplamak gerekirse; siirekli degisen ve
gelisen teknolojik faktorler, kitlesek olarak yapilan seri tiretimden
bireysel isteklere gore yapilan kisisel seri liretime gecis, tiiketicilerin
istek ve arzulari, rekabetin ve piyasa yapisinin degiskenlik gostermesi,
iletisim ve medya teknolojilerinin yenilenmesi gibi faktorler biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavraminin ortaya g¢ikmasina sebep olmustur.
Miisterilerin veya tiiketicilerin stirekli olarak degisen talepleri ve
istekleri bu siirecin olugsmasina sebep olan en biiyiik faktorlerden biri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Elden vd., 2011, s. 43).
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Tiiketici Kaynakh Faktorler: Tiketicilerin sahip olduklari egitim
seviyesi ve ekonomik anlamda yasanan degisme ve gelisimle beraber
tiiketicileri tanimlama ve davranislarin1 gézlemleme, buna bagli olarak
da mesaj iletilmesinde gii¢liikk yasanmasi s6z konusu olmustur. Biitiin
bunlarin yaninda degisen ve gelisen diinya ile tiiketicilerin bilgilenmesi
ve arastirma yapmasi kolaylagmistir. Bu ve buna benzer biitiin faktorler
tilkketicinin  kazanilabilmesi i¢in davraniglarinin  ve pazarlama
faaliyetlerinin iizerinde yogunlasilmasina neden olmustur (Bozkurt,
2000, s. 28). Tiiketiciler eski pazarlama anlayisinda yer alana
konumlarimin tam zitt1 bir konuma gelmislerdir. Tiiketim faaliyetlerini
biiyiik bir titizlik ve detaycilikla birlikte siirdiiren tiiketiciler aktif

konuma ge¢mislerdir.

Modern pazarlama anlayisinda tiiketicilerin pasif konumdan aktif
tiikketici konuma gegmeleri oldukca 6nemli bir noktada durmaktadir.
Tiiketiciler iletisim olanaklarinin gelismesi ve teknolojik faaliyetlerin
de degism ve gelisim gostermesiyle birlikte ‘bilingli tiiketici’
konumuna gelmislerdir. Bu tiiketiciler her verilen mesaj1 direkt olarak
kabul etmemeye ve ¢cok daha segici olmaya baglamislardir. Tiiketiciler
bireysel anlamda faydalarina 6zen gosterdikleri gibi toplumsal anlamda
da yarar saglanmasina 6zen gosteren bir profile doniismiislerdir. Bu
durum biitiinlesik pazarlama iletisimi cabalarinin ortaya ¢ikmasina

sebep olmustur demek yerinde olacaktir. (Bulut, 2014, s. 83).

Isletme Kaynaklh Faktorler: Isletmeler, kurum veya markalar,
pazarda yer alan diger rakipleriyle rekabet edebilmek ve piyasada yer

edinebilmek i¢in pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelmek
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durumunda kalmiglardir. bu anlamda pazarlama iletisimi faaliyetlerini
de siirdiirebilmek, tiiketicinin zihninde yer edebilmek ve onlarin
memnuniyetini kazanabilmek i¢in biitiinlesik pazarlama iletisimi

faaliyetlerine yonelmislerdir.

Isletmeler agisindan en o&nemli amac¢ hi¢ kuskusuz verimlilik
derecesinin yiiksek olmasidir. Isletmelerin kurulusundaki temel
amaglarin basinda her anlamda kazang saglama fikri yatmaktadir. Bu
nedenle igletmeler faaliyetlerde bulunurken bu amaglar goézeterek
hareket etmektedirler. Bu anlamda pazarlama iletisimi kavrami oldukca
onemli bir noktada bulunmaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
dahilinde onlarla saglikli iletisim kurularak igletmenin saglig1 agisindan
olumlu gelismelerin yasanmasi planlanmaktadir. Isletme ve tiiketici
arasindaki derinlemesine bagi olusturmak isteyen firma yetkilileri her
pazarlama ortaminda ayni mesaji verebilmek amaciyla biitiinlesik
pazarlama amacina yonelmektedirler. Iletisim agisindan inceledigimiz
zaman; biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya c¢ikmasindaki en
onemli etkenlerden birisinin de iletisim faktorii oldugu anlasilmaktadir

(Azizova, 2009, s. 102).

Pazar Yapis1i Kaynakh Faktorler: Degisen ve siirekli gelisim
gosteren teknolojik faaliyetler, firma, igletme ve markalara fayda
sagladigr gibi bu duruma ayak uyduramayan kurum ve kuruluslarinda
piyasalar igerisinde bulundugu konumu zora sokan bir etken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kitlesel pazarlama anlayis1 perakendecilik
firmalarmin ragbet gérmesine ve bu durumdan istifade etmelerine

olanak saglamistir. Perakendeciler gelisen iletisim teknolojileri ile
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birlikte tiiketici ile yakin temas firsatt bulmus ve bu imkani da nihai
satigg1 olarak yliz yiize iletisimde de elde etmislerdir. Birgok
perakendeci kuruluslar iireticilerden daha fazla bilinirlik elde etmekte
ve kendi isimlerini duyurmakta kazang elde etmektedirler. Ureticiler de
daha ¢ok ddenekler harcayarak {iriinlerinin perakendecilerin raflarinda

olmasin1 saglamislardir (Seyhan, 2007, s. 110-111).

Teknolojik gelismeler, kaynaklarin ortak kullanimi ve beraberinde
gelen globallesme ile birlikte rekabet ortam1 genislemis ve pazar payi
elde etmek isteyen kurum ve kuruluslar farklilasmak adma yeni
pazarlama anlayislar1 benimsemislerdir. Bu gelisme ve degisimler
hayatin her alaninda oldugu gibi pazar ortaminin yapisinda da
farklilagmalar1 beraberinde getirmistir. Daha fazla iiriin ve hizmetin
uretilme olanaklar1 paralel olarak daha fazla iriin ve hizmetin
tiiketilmesini de saglamistir (Yurdakul, 2006, s. 87). Tiim bu pazarlama
etkenlerine genis a¢idan bakildiginda pazar yapisindan kaynakli olarak
biitiinlesik pazarlama iletisiminin olusumuna neden olan faktorlerden

biri olarak agiklanabilmektedir.

Teknoloji ve Medya Kaynakh Faktorler: Eski pazarlama anlayisinda
yer alan satis odaklilik fikri pazarlama iletisimi anlayisiyla birlikte
miisteri odakli bir anlayisa doniismiistiir. Isletmeler miisteriler veya
potansiyel miisterilerle iletisim kurarak bu c¢ift yonlii iletisimi
stirdiirmek istemislerdir. Bu duruma fayda saglayabilecek en onemli
faktorlerin basinda hi¢ siliphesiz teknolojik faaliyetler ve buna bagh
olarak gelisen ve degisen iletisim medya teknolojileri gelmektedir.

Miisterileri daha iyi anlayabilmek adina veri toplama, veri isleme ve
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tiikketici bilgilerinin yer aldigi bir taban gelistirme imkani sunan
bilgisayar teknolojileri pazarlama iletisimi faaliyeti siirdliirmek isteyen
isletmelerin islerini kolaylastirmistir (Odabasi ve Oyman, 2012, s. 69).
Kitle iletisim teknolojilerini siklikla kullanmaya baslayan isletmelerin
reklamlar ve tanitim faaliyetleri hususunda gondermis olduklari iletiler
cogalmis ve karmagiklagsmistir. Bu durum karsisinda miisterilere ve
potansiyel miisterilere yonelik olarak pazarlama iletisimi anlayisinin
gelistirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu durumdan yola ¢ikarak,
teknoloji ve medya kaynakli faktorlerin diizenlenmesi hususunda

biitlinlesik pazarlama iletisiminin gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Bu baglamda biitlinlesik pazarlama iletisimi kavram ve anlayisinin
ortaya cikmasina zemin hazirlayan nedenleri siralamak gerekirse;
tiikketicilerin egitim seviyelerinin ylikselmesi ve teknolojik degisimlere
ayak uydurarak tercihlerini yeniden sekillendirmeleri, pazar ortaminda
yasanan degisim ve donlisiimlerin beraberinde yeni yapilarin ortaya
cikmasi ve rekabet etme gerekliligi, tiiketicilerin reklamlardan ve
medyadan beklentilerinin degisime ugramasi ve reklam etkinliklerinin
maliyetin artigina paralel olarak azalmalar gdstermesi gibi faktorler
biitiinlesik pazarlama iletisimi kavram ve anlayisinin ortaya ¢ikmasina

ve gelismesine sebep olarak sayilabilmektedir (Gliney, 2013).
2.1.4. Pazarlama liletisimi Unsurlar

Teknolojik faaliyetler giin gegtikge daha modernize hale gelmekte ve
stirekli bir gelisim gostermektedir. Teknolojinin degisim ve gelisim

gostermesi, hem {reticiler hem de tiiketiciler i¢in fayda saglayan bir
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unsur haline gelmesine yol agmaktadir. Bireyler teknolojik faaliyetler
sayesinde ¢ok daha fazla iiriin ve hizmet ile karsilasmakta ve bu {iriin
veya hizmetlerle 1ilgili ¢ok daha fazla bilgi ve veriye
ulasabilmektedirler. Uriin veya hizmetlerle ilgili daha fazla veriye ve
bilgiye ulasan tiiketiciler arastiran, irdeleyen ve diger secenekleri de
degerlendiren tiiketicilere doniismiislerdir. Markalar, firmalar ve
tireticiler rekabet edebilmek i¢in bilingli ve bilgi sahibi tiiketicilere
kendilerini gosterebilmek icin daha fazla efor ve daha farkli pazarlama
faaliyetlerinde bulunmak durumunda kalmiglardir (Tiimbek, 2010, s.

180).

Biitiin bu degisim ve gelismeler sonucunda pazar ve rekabet ortami da
tepki vermek adina degisim gdstermeye baslamistir. Bu tepki verme
cabasi pazarlama ve iletisim anlaminda degisiklikleri de beraberinde
getirmistir. Bu baglamda iireticilerin, firmalarin veya markalarin,
tiiketicilerin bilgi ve biling sahibi olmalari, birbirinden farkli iletisim ve
medya mecralarinin ortaya c¢ikip gelismesi, geleneksel tanitim
faaliyetlerinin tiiketicilere hitap etmekte verimsiz olmasi gibi cesitli
sebepler dogrultusunda geleneksel pazarlama anlayisindan uzaklasarak
daha modern ve farkli pazarlama anlayiglarina sahip olmalar1 gerektigi

fikri ortaya ¢cikmstir (Ozgiil, 2008, s. 157-158).

Bu baglamda klasik pazarlama faaliyetleri ve geleneksel pazarlama
iletisimi uygulamalarinin bir biitiin halinde hareket etmesi gerektigi
fikri benimsenmeye baglanmistir. Tutundurma faaliyetlerinin ve
pazarlama iletisimi unsurlarinin bir biitiin olarak hareket etmesi,

tiiketicilerle daha iyi ve giiclii diyaloglarin kurulmasi ve siirdiiriilmesi
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acisindan daha faydali ve gerekli hale gelmistir. Bir biitiin halinde
hareket etmesi gereken ve biitliinlesik pazarlama iletisimini ifade eden

pazarlama iletisimi bilesenleri asagida siralanmistir.
2.1.4.1. Reklam

Bu calismanin birinci boéliimiinde “1.3.1.2. Reklam” baghigi altinda
‘reklam’ kavramiyla ilgili tanimlamalara ve 6zelliklerine deginilmistir.
Bu baglik altinda ise konu biitiinliigli agisindan pazarlama iletisimi

unsurlart bakimindan incelenmesi ve anlatilmasi yerinde olacaktir.

Pazarlama iletisimi kavramlari igerisinde reklamin yeri oldukga biiyiik
ve onemli bir konumdadir. Giinlimiiz kosullar1 g6z 6niine alindiginda
pazarlama ve tutundurma faaliyetleri kapsaminda reklamin, oldukga sik
bir sekilde kullanildigin1 gérmekteyiz. Reklam faaliyetlerinin temel
amaglarindan biri mal veya hizmetin satistni olumlu anlamda
etkilemektir. Bu temel amacin beraberinde birden fazla amaca hizmet
etmektedir. Bu amaglari, mal veya hizmetle ilgili tiiketiciyi
bilgilendirmek, tiiketici zihninde olumlu bir imaj ve beraberinde
baglilik olusturmak, satis yapan kisi veya kurumlar1 desteklemek, {iriin,
hizmet veya isletmenin kendisine karsi sahip olunan 6n yargilar yok
etmek seklinde siralamak yerinde olacaktir. Ancak reklamin bu
saydigimiz amaglar disinda da faaliyetleri gergeklesebilmektedir. Bu
durum isletmenin yapisina, bagli bulundugu ortama ve diger cevreel
faktorlere bagli olarak degiskenlikler gosterebilmektedir (Coroglu,
2002, s. 23).
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Reklam faaliyetlerinin iceriginin ne olacagi, reklam verecek olan
kurulusun tiretim faaliyetlerinin icerigi ile dogrudan ilintilidir. Reklami1
yapilacak iirlin veya hizmetin ne olacagina reklam verecek olan kurum
veya kurulusun kendisi karar vermektedir. Ancak reklami yapilacak
olan iirlin veya hizmetin ne sekilde reklam edilecegi veya nasil
pazarlanacagi konusunda pazarlama faaliyetleri ve dolayisiyla
pazarlama iletisimi konusu ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda reklami
yapilacak mal veya hizmetin hangi mesaj1 verecegi, hangi mecradan
yayilanacagi, fiyat politikasinin ne olacagl veya dagitim ve
zamanlamasinin ne sekilde olacagi gibi konular pazarlama iletisimi
faaliyetleri kapsaminda degerlendirilmektedir. Biitiin bu pazarlama
faaliyetlerinin ve iletisim caligmalarinin koordineli ve yeterli sekilde
yapilmamasi reklam basarisi ile dogrudan ilgili olarak karsimiza

cikmaktadir (Kasapoglu, 2019, s. 44).

Pazarlama kavraminin giinimiizde olduk¢a degisim ve gelisim
gostermesiyle birlikte icerisinde birden fazla unsuru barindirdig
goriilmektedir. Biitlin bu pazarlama faaliyetleri ayr1 ayrn onemli ve
soruna ¢Oziim olan bir sekilde olsa da biitiinlesik olarak tiiketici
karsisina ¢ikmalari, pazarlama ve iletisim faaliyetlerini daha etkili
kilmaktadir. Bu baglamda biitiin pazarlama faaliyetlerinin biitiinlesik
olarak degerlendirilmesi ile birlikte, bir pazarlama iletisimi unsuru olan
reklamin, pazarlama iletisimi mesaji olarak algilanmaya basladigi

sOylenebilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2012, s. 95).

Pazarlama iletisimi unsuru olarak karsimiza ¢ikan reklam faaliyetleri

isletmeler, markalar, kurum veya kuruluslara c¢esitli kazanimlar
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saglamaktadir. Reklam faaliyetleri ile tiiketicilere imaj, kisilik vb.
Unsurlarin aktarilmasi saglanmaktadir. Bu anlamda reklam faaliyetleri
onemli bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak reklam veren kurumlara
veya markalara olumlu bir imaj yaratma konusunda sikca
kullanilmaktadir.  Ozellikle  biitiinlesik ~ pazarlama  iletisimi
calismalarinda kurumsal reklamlar olumlu yonde bir sinerji

yaratabilmektedir (Tosun, 2003, s. 181-182).

Tiiketiciler her ne kadar satin alma kararlarini kendileri veriyor olsalar
da bu karar1 verebilmek icin bazi bilgilendirme ve desteklere ihtiyag
duymaktadirlar. Pazarlama ve reklam faaliyetlerinin tam da bu noktada
tilkketicilerin satin alma faaliyetlerinde destekleyici ve yol gosterici
konumda olmas1 gerekmektedir. Reklam faaliyetlerinde tiiketiciler ile
seviyeli ve yeterli bir diyalog kurulmali ve reklami yapilan iiriin veya
hizmeti tercih etmelerinin onlar i¢in faydali olacagi hususunda ikna
edici bir tavir sergilenmelidir. Reklam faaliyetleri tiiketici istek ve
ihtiyaclarina cevap verme de ve tiiketicilerle saglikli bir diyalog
kurulmas1 hususunda olduk¢a basarihidir. Ancak yalmiz basina
yeterliligini ve etkililigini kaybedecektir. Bu sebeple reklam
faaliyetlerinin, pazarlama iletisiminin diger nemli unsurlari ile birlikte

hareket etmesi ve gelistirilmesi gerekmektedir.
2.1.4.2. Halkla liskiler

Halkla iliskiler kavrami, basin agiklamalari, tiiketici ile bulusulan
etkinlikler, tiiketiciyi herhangi bir konu hakkinda bilgilendirmek gibi

faaliyetlerin toplamini ifade etmektedir. Halkla iliskiler, tiiketicileri
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veya hedef tiiketiciden bagimsiz olarak toplumu bilgilendirmek,
insanlarin zihninde pozitif anlamda algi olusturabilmek, faaliyeti
gerceklestiren kisi, kurum veya markaya olumlu bir imaj
olusturabilmek ve insanlarin ilgisini ¢ekerek tutum ve davranislar
gelistirmelerini amaclayan planli ve stratejik bir iletisim sistemini ifade

etmektedir (Coroglu, 2002, s. 51).

Halkla iliskiler kavrami bir yonetim islevi sekli olarak degerlendirilse
de giiniimiizde tutundurma ve pazarlama iletisimi ¢caligmalarinin 6nemli
bir pargasi1 olarak ifade edilmeye baslanmistir. Halkla iligkiler
faaliyetleri nihai olarak kurum, marka, firma veya isletmelerin
tiiketicilerin zihinlerinde yer alan imajlarini olumlu yonde etkilemek
icin gerceklestirilmektedir. Halkla iliskiler ¢abalar1 genel kani olarak
reklam, tanitim ve propaganda gibi kavramlarla ayn1 seyi anlatiyor gibi
diisiintilse de gergekte boyle bir durumun karsiliginin olmadigi rahatca
soylenebilmektedir. Bunun en temel sebebinin reklam faaliyetlerinin
belli bir tcret karsiliginda ticari kazanglar elde etmek igin
gerceklestirilen bir iletisim faaliyeti olmasi sayilabilmektedir.
Propaganda faaliyetlerinde de bir birey, kurum veya bagka gruplarin
tutumlarini degistirmek ve denetim altina almak gibi sonuglar elde
edilmeye c¢alisilmaktadir. Halkla iligkiler faaliyetleri ise reklam ve
propaganda gibi esdeger sayildig: faaliyetlerden ayrilmaktadir. Halkla
iliskiler etkinliklerinde bir isletmenin, markanin, kurum veya kurulusun
tikketicide olumlu bir imaj yaratmasi, tiiketicilere bilgilendirmeler

yapilmasi, haber niteligi tasiyan bilgilerin tiiketicilere aktarilmasi ve
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tim bunlart para karsiligi olmadan iyi niyet ve diiriistlik kurali ile

yapilmasi esas alinmaktadir (Kasapoglu, 2019, s. 45-46).

Bu baglamda halkla iligkiler kavramui, bir vazife, bireysel veya kurumsal
olarak bir insanin, dernegin, 6zel sirketlerin veya kamu kurumlarinin
birlikte is yapmis oldugu birey veya topluluklar ile iligkiler kurulmasi,
hali hazirda var olan iletisim ve iligkilerini kuvvetlendirilmesini
amaglayan ve bu baglamda ¢aba gosteren bir yapiy1 ifade etmektedir.
Halka iliskiler ¢cabalar gesitli uygulama ve faaliyetlerin yapilmasini ve
birbirinden farkli tekniklerin kullanilmasini gerektiren bir silire¢ olarak

aciklanabilmektedir (Asna, 1998, s. 7).

Halkla iligkiler kavrami, tiim pazarlama ve iletisim faaliyetlerinden
olusan sistemin icerisinde onemli bir noktada durmaktadir. Bunun
temel sebebi, ana konuyu olusturan iletisim faaliyetlerinin, ¢evreyle
iletisim kurmak, iletisimi siirdiirmek gibi konularin halkla iliskiler
faaliyetleriyle dogrudan baglantili olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
nedenle pazarlama iletisimi konusunda ‘pazarlama yonlii halkla

iliskiler’ konusu 6nemli bir yer tutmaktadir (Kazanci, 2013, s. 350).

Pazarlama yonli halkla iliskiler, kendisi ile birlikte uygulanan diger
pazarlama teknikleriyle koordineli ¢alismak ve onlarla birlikte daha
faydali bir sekilde calismak igin gelistirilmistir. Diger pazarlama
tekniklerine yardimc1 olabilmek i¢in gelistirilen pazarlama yonlii halkla
iliskilerin etkili bir bi¢cimde uyguladig1 faaliyetlerini sdylemek
gerekirse; yeni piyasalar arastirip bulmak, reklamin etkililigi i¢in haber

degeri saglamak, tiliketicilerin kurum veya kurulusa karsi giivenini



94 | Miicahit AYTEKIN, Do¢. Dr. M. Erhan SUMMAK

saglamak, verilmek istenen mesajin etkisini arttirmak gibi faaliyetlerini

belirtmek yerinde olacaktir (Kazanci, 2013, s. 351-352)
2.1.4.3. Kisisel Satis

Satis kavrami, daha dnceden belirlenmis olan veya olma olasilig1 olan
misteri ve potansiyel miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilamak icin
gerceklestirilen bir siireci ifade etmektedir. Bu siire¢ biitiin kurum,
kurulus veya markalar tarafindan kabul edilen ve isletmelerin
vazgecemeyecekleri faaliyetlerin biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Kasapoglu, 2019, s. 44).

Satis faaliyetlerinin en eski bigimi kisisel satig faaliyetidir. Kisisel satis;
sat1g elemanlarinin {iriin veya hizmeti satabilmek icin alic1 ile karsilikli
olarak diyaloga girilmesi ve {irlin veya hizmeti sozsel iletisim yoluyla
aliciya tanitilmasi durumu olarak ag¢iklanabilmektedir (Tokol, 2010, s.
173).

Kisisel satig faaliyetlerini reklam faaliyetlerinden ayiran en onemli
ozellik aralarindaki iletisim farkliligidir. Reklam faaliyetlerinde
tiikketici ile kurulan iletisim tek yonlii iken, kisisel satis faaliyetlerinde
bu durum ¢ift yonlii yani karsilikli iletisim kurulmasi esasina
dayanmaktadir. Kisisel satis faaliyetleri reklam faaliyetlerine oranla
daha iistiin bir faaliyet olarak aciklanabilmektedir. Bunun temel sebebi,
kisisel satig mesajinin reklam mesajina gore daha esnek olmasi ve satis
elemaninin tiiketici istek ve bildirimlerine aninda cevap verebilmesi

olarak belirtilmektedir. Ancak kisisel satig faaliyetlerinin bu esneklige
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ve kolaylik saglamasina karsin maliyetlerinin de c¢ok daha fazla

oldugunu belirtmek yerinde olacaktir (Tokol, 2010, s. 173).
2.1.4.4. Satis Gelistirme

Pazarlama iletisimi unsurlarindan bir digeri olan satis gelistirme
faaliyetleri, reklam, halkla iligskiler ve kisisel satis faaliyetlerinin
disinda kalan, genellikle sik olmayan araliklarla yiiriitiilen, kisa
donemde satin alma eylemine yonelik calismalar gerceklestiren,
fuarlarda etkinlikte bulunma, sergiler yapma ve tiiketiciyi tesvik edici
bir dizi faaliyetlerde bulunma eylemlerinin tiimiinii ifade etmektedir

(Coroglu, 2002, s. 67).

Satis gelistirme faaliyetleri kisa donemli etki alanina sahip olan
faaliyetlerdir ve genel olarak tiiketiciye mal veya hizmeti satin
almalarmma olanak saglayacak olan motivasyonu saglamaya
calismaktadir. Satis gelistirme faaliyetleri reklam ve kisisel satis
faaliyetlerinin aksine satin alma isleminin hemen o an
gerceklestirilmesi esasina dayanmaktadir. Bir {irlinii alana diger bir
iirliniin bedavaya verilmesi veya satin alma isleminden elde edilen
kuponlarin  biriktirilmesi gibi uygulamalar c¢evremizde siklikla
gorebilecegimiz  satis  gelistirme faaliyetlerine Ornek olarak

verilebilmektedir (Mucuk, 2002, s. 123).

Satis gelistirme faaliyetleri bahsedildigi tlizere kisa vadeli amaglara
hizmet etmektedirler. Yarismalar, kuponlar, promosyon triinleri gibi

faaliyetler hemen sonug¢ almak maksadiyla diizenlenirler ancak etkileri
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kisa vadelidirler. Satis gelistirme faaliyetlerini diizenli hale getirmek ve
etkili bir pazarlama iletisimi unsuru haline getirebilmek basarilmasi
kolay olmayan ve stirekli ¢calisma gerektiren bir unsur olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Mucuk, 2002, s. 123).
2.1.4.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama faaliyetleri giin gectik¢e pazarlama trendlerinden
biri haline gelmektedir. Son yillarda internet, e- posta gibi online
hizmetler olmak iizere, televizyon, video uygulamalari, telekonferans
vb. araglarin iletisim ¢abalar1 dahilinde kullanilmasi, bunlara ek olarak
elektronik ortamda gerceklestirilen ticaretin hizli bir gelisme

gostermesi gibi unsurlar pazarlamanin gelecegine yon veren unsurlar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mucuk, 2002, s. 139).

Dogrudan pazarlama faaliyetleri, bir tiikketicinin veya olas1 miisterinin
higbir arac1 isletme veya uygulamaya ihtiya¢c duymaksizin direkt olarak
o isletmenin mal veya hizmetlerine ulasabilecegi iletisim faaliyetlerinin
biitiiniinii ifade etmektedir. Bu duruma bazen, ‘dogrudan cevaph
reklam’ denilmektedir. Ciinkii hedeflenen sonug, iletilmis olan bir
icerige veya mesaja aninda cevap verilmesini saglamaktir. Bu sebeple
birden fazla iletisim araci ayn1 anda veya karma bir sekilde de

kullanilabilmektedir (Mucuk, 2002, s. 139).

Dogrudan pazarlama kavrami son yillarda olduk¢a 6nemli bir unsur
haline gelmistir. Telefonla satis yapma ve online faaliyetler de dahil

olmak iizere dogrudan pazarlama faaliyetleri hiz kazanmstir.
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Glinlimiize bakildiginda internet tiklanma oranlarmmin ve internet
kullaniminin ¢ok yiiksek oranda arttigint gérmekteyiz. Bu durum
dogrudan pazarlama faaliyetlerinin de paralel olarak artacagi anlamina
gelmektedir. Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde mesaj1 tiiketiciye
veya olasi tiiketiciye dogrudan aktarmak daha kolay oldugu icin daha
avantajli konumda oldugu disiiniilmektedir. Dogrudan pazarlama
etkinlikleri misteriler acisindan da olduk¢a kolay ulasilabilir
konumdadir. Dogrudan pazarlama faaliyetinin diger faaliyetlerden
farkli kildig1 bir yonii ise, miisterilerin bu faaliyetlere karsin gostermis

olduklar tepkinin 6lgtimlenebilmesidir (Kasapoglu, 2019, s. 48-49).

Dogrudan pazarlama faaliyetleri son derece dogru ve titiz bir sekilde
yiiriitiilmesi gereken bir faaliyettir. Bir tiiketicinin dogrudan pazarlama
faaliyetlerinden memnun olabilmesi i¢in iletisimin dogru kisiyle
kurulmasi gerekmektedir. Verilmek istenen mesaj igeriginin konuyla
veya lirlinle alakasi olmayan birisine gonderilmesi fayda yerine zarar
saglayacaktir. Dogrudan pazarlama faaliyetleri bu ylizden {irtlinle ilgisi

yiiksek derecede olan kisilere uygulanmalidir (Kotler, 2012, s. 160).
2.2. Pazarlamada Yeni Yaklasimlar

Gelisen teknoloji ve yasam tarzlarindaki degisim, tiiketicilerin
davraniglarint ve disiincelerini de etkilemektedir. Bu baglamda
pazarlamacilarin veya pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢ duyan her birey,
kurum veya markanin tiiketiciyi bulmak, onu tanimak ve kararlarina
etki edebilmek i¢in cok daha fazla ¢aligsma gerceklestirmesi ve caba sarf

etmesi gerekmektedir. Tiiketicileri tanimak ve onlarin tiikketim
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faaliyetlerine yardimci olmak artik tek basina yeterli olmamaktadir.
Tiiketicinin gizli ihtiyaclarini tespit etmek, belki de farkinda olmadigi
ihtiyaclar ortaya cikarmak gerekmektedir. Isletmeler, pazarda yer alan
rakipleriyle ancak bu sekilde miicadele edebilecek ve pazarlama
faaliyetlerini faydal bir sekilde gergeklestirebilecektir (Erbaslar, 2014,
S. 342).

Global bir yapiya biiriinen diinya ve paralel olarak kiiresellesen rekabet
ve pazar ortaminda isletmelerin kendilerini ifade edebilmeleri ve
tiikketicilerin zihninde yer edinebilmeleri oldukg¢a zorlasmistir. Bu
baglamda kendilerine yer edinebilmek ve rakiplerinden bir adim 6nde
olmak isteyen igletmeler, rekabet ortamina uyum saglamak ve miisteri
veya tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmek adina
kendilerini gelistirmek ve yeni arayislar igerisine girmek durumunda
kalmiglardir. Bu duruma paralel olarak da yeni yontemler gelistirerek
ve birbirinden farkli pazarlama teknikleri kullanarak tiiketicilerin
zihninde yer edinebilme ve rekabet edebilme amaciyla hareket etmeye
baglamiglardir. Bu durum pazarlamada yeni teknik ve yaklasimlarin

uygulanmasina yol agmistir (Tas, 2014, s. 35).

Bu baglamda igletmeler, rekabeti devam ettirebilmek ve bagl
bulunduklar1 pazar icerisinde s6z sahibi olabilmek adina bir dizi yeni
yaklasimlar denemekte ve uygulamaktadirlar. Teknolojik faaliyetlerin
stirekli olarak degiskenlikler gdstermesi ve beraberinde yasam
tarzlarinin, tiiketici fikir ve davraniglarinin farkliliklar gostermesi bu
durumu gerekli kilan bir baska ©nemli nokta olarak karsimiza

cikmaktadir. Calismanin bu bdliimiinde literatiir taramasi yapildiginda
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ve s0z konusu kitaplar incelendiginde siklikla karsilasabilecegimiz ve
konumuzla baglantili oldugu diisiiniilen bir dizi pazarlama yaklagimina

yer verilmektedir.

2.2.1. Etkinlik Pazarlamasi

En temel haliyle etkinlik pazarlamasi, bir iiriin veya hizmetin
gerceklestirilen sosyal etkinlikler ve uygulamalar ile birlikte insanlara
tanitilmasit siireci olarak tanimlanabilmektedir. Genis kapsamli bir
tanim yapmak gerekirse etkinlik pazarlamasi, sosyal anlamda kisi veya
kurumlarla iletisim kurmayir amaclayan, basin toplantilari, 6zel
gosteriler, seminerler ve lansmanlar gibi etkinlik temelli faaliyetlerin
uygulanabilmesi i¢in gerekli olan, Oncesi ve sonrasi ile ilgili tiim
etkilerle ilgilenilen planli ve programli bir siireci ifade etmektedir.
Etkinlik pazarlamasi vasitasiyla tliketiciler veya potansiyel miisteriler
ile dogrudan iletisime gecilebilmektedir. Bu anlamda etkinlik

pazarlamasi oldukea etkili olmaktadir (Coskun, 2014).

Ingilizce dilince 'Event Marketing' olarak bilinen etkinlik
pazarlamasinin en 6nemli 6zelligi ve etkisi tiiketiciyi veya miisteriye
dogrudan ulagilabilmesi ve yakin temas kurulmasina olanak
saglayabilmesidir. Ayrica bu yakin temaslar sonucuna paralel olarak
tiiketici veya miisterilerin diisiince ve davranislar1 gdzlemlenebilmekte
ve Ogrenilebilmektedir. Etkinlik pazarlamasi faaliyetlerinde
isletmelerin veya markalarin benimsemis olduklar1 en temel amaglari,
imaj olusturma ve gelistirme, iletisimi kuvvetlendirme ve nihai olarak

satlg ve pazar payina olumlu anlamda etki saglamak olarak siralamak
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miimkiin olmaktadir (Tas, 2014, s. 36). Etkinlik pazarlamas: biitiinsel
bir siireci ve deneyimi kapsamaktadir. Buna bagli olarak etkinlige
katilim saglayan insanlarin hem duygusal hem de diisiinsel tiiketimine
etki edebilmede tiiketicilerin tecriibesine odaklanmasi sebebiyle
deneyimsel pazarlama faaliyeti ya da deneyimsel pazarlamanin 6nemli

araglarindan biri olarak gortilmektedir (Acar, 2014, s. 17).
2.2.2. Viral Pazarlama

Viral Pazarlama, Steve Jurvetson ve Tim Draper tarafindan diinyaya
tanitilan bir kavramdir. Bu kavram ile ilgili agiklanmasi hususunda ¢ok
net tanimlar bulunmamaktadir. Bunun temel sebebi viral pazarlama
faaliyetlerinin ~ siirekli olarak degisim ve gelisim igerisinde
bulunmasidir. Bazi ¢evreler viral pazarlamayi, agizdan agiza pazarlama
yonteminin bir alt dali olarak tanimlasalar da bazi c¢evrelerce de bu
tanimlama yerini, agizdan agiza pazarlamadan farkli olarak teknolojik
gelismelerin etkisiyle siirekli gelisen yeni bir pazarlama seklindeki
tanimlamalara birakmaktadir. Bu baglamda viral pazarlama kavrami
hakkinda yapilan tanimlamalar bu iki goriisiin birlesmesi seklinde ifade
edilebilmektedir. Bu genelleyici tanim kapsaminda viral pazarlama,
internetin ¢esitli internet uygulamalar1 vasitasiyla diger internet
ortamlarina ve kullanicilarina aktarilmasi i¢in kullanilan, mesajin etkili
olmasimi saglayan pazarlama teknigi seklinde ifade edilebilmektedir

(Tasdogen, 2019a).

Viral pazarlama faaliyetlerinde temel amag bir kisinin bir iletiyi iletisim

kurdugu veya kurma potansiyeli oldugu kisilere iletmesi igin istek
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yaratmak ve onu bu eylemi gergeklestirmek i¢in tesvik edebilmektir.
Bu pazarlama stratejisini benimseyen kurum, isletme veya markalarin,
temel gorevi etkili bir mesaj olusturmak ve bu mesajin yayilabilmesine
olanak saglamaktir. Bu noktada eglence kavrami etkin bir rol
oynamaktadir. Firmalar veya isletmeler eglence noktasinda tiiketiciyi
memnun edebilirlerse pazarlama basarisi da o oranla artig gosterecektir.
Bunun yaninda ekonomik etkenler ve tiiketicilerde yaratilan ilgi ve

merak duygusu da olduk¢a dnemli olmaktadir (Alakusu, 2013, s. 93).
2.2.3. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama kavrami, kar amaciyla hareket eden veya etmeyen
isletme, kurum veya kuruluglarin hitap ettikleri kitleyi etkileyebilmek
icin kullanmis olduklar1 yeni pazarlama yaklasimlarindan biridir.
Gerilla pazarlama faaliyetlerinde sermaye olarak kreatif diisiince ve
diizenli ¢aligma faaliyetleri kullanilarak, gelenekselligin disinda daha
modern anlamda ara¢ ve yontemler kullanilarak gergeklestirilen, uygun
fiyatl, oldukca etkili ve hizl1 bir pazarlama stratejisi olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Arslan, 2009, s. 14).

Gerilla pazarlamada gonderilen iletinin sahip oldugu igerik kadar hangi
ortamlar kullanilarak tiiketiciye veya potansiyel miisterilere aktarildig
da onemli olmaktadir. Bu ortamlarin olduke¢a titiz bir c¢alisma ile
secilmesi ve yaratici olmasi pazarlama stratejisinin bagariya ulagsmasi
acisindan degerlendirilmesi gereken bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu anlamda yeni iletisim teknolojilerinin yani sira, web

siteleri, gorsel igerikli mesajlar ve farkli konseptlere sahip agik hava
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reklam ortamlarinin yaratilmasi ve yaratict bir sekilde kullanilmasi
gerilla pazarlama taktikleri olarak ifade edilebilmektedir (Elden, 2013,
s. 581).

2.2.4. Noro Pazarlama

Noro pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin veya olas1 miisterilerin istek
ve ihtiyaglarini kargilamak icin kullandiklar1 yonelim mekanizmalarini
tespit edebilmek acisindan oldukca Onemli bir pazarlama faaliyeti
olarak agiklanabilmektedir. Bu pazarlama faaliyeti calismalarinda, mal
veya hizmete karst insan beyninin vermis oldugu tepkilerin
Olcimlenebilmesi amaci  bulunmaktadir ve bu faaliyetleri
gerceklestirmek i¢cin tibbi ve teknolojik wunsurlardan yardim
alinmaktadir. Tiiketicinin beyninde yer alan disiincelerin ve tepkilerin
ne olduklarin1 Glgiimleme firsatt bulan pazarlamacilar hangi beyin
bo6liimiiniin hangi {iriin veya hizmet icin aktif oldugunu 6grenebildikleri
gibi tiiketicilerin veya potansiyel miisterilerin o mal veya hizmeti hangi
amag ile sectikleri hususunda da ipuglarina da sahip olmaktadirlar

(Ural, 2008, s. 423).

Noro pazarlamanin tiiketicinin ~ disilincelerini  ve tercihlerini
ogrenebilmek gibi faydalarinin yaninda satig ve pazarlama i¢in ortak bir
dil igermesi gibi faydasi da mevcut bulunmaktadir. Bircok isletme,
kurum veya kurulusta satis ve pazarlama birimleri ortak bir iletisim
platformu kullanmazlar ve bu durum isletmeler agisindan oldukca

sagliks1z olmaktadir. Noro pazarlama faaliyetleri bu baglamda ortak bir
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dil igerdigi i¢in bu iki boliim arasinda ortak bir iletisim platformunun

olusmasina olanak saglamaktadir (Renvoise ve Morin, 2014, s. 155).

Noro pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerle veya potansiyel misterilerle
diyalog kurulmasi ve onlardan alinan enformasyonlar 1s18inda daha
faydali ve daha etkili sonuglar ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin
yasamis olduklart tecriibeler bireylerin biling ve bilingaltlarina
yerleserek daha sonra kullanacaklari enformasyonlara
doniismektedirler ve bu durum bireyleri tiikketim veya satin alma
davranisina yoneltmektedir. Bu baglamda isletmeler, kurum veya
kuruluglar tiiketicinin ya da potansiyel miisterilerin zihinlerinde yer
alan tercih sekillerini ortaya ¢ikarabilirlerse iiriin veya hizmetlerini de
tiikketicilerin karsisina bu sekilde ¢ikaracak ve tiiketicilerin satin alma

davranislarina etkide bulunabileceklerdir (Tas, 2014, s. 40).
2.2.5. Dijital Pazarlama

Geleneksel pazarlama anlayisinda yer alan tek yonli akig ve iletisim,
globallesme, teknolojik faaliyetlerin gelismesi ve internet'in ortaya
cikmasiyla birlikte yerini ¢ift yonlii iletisim siirecine birakmistir. Bu
durum tiiketicilerin oldugu kadar iireticiler ve isletmelerin de
degisiklikler yasamasma sebep olmustur. Isletmelerin, kurum veya
kuruluglarin pazarlama faaliyetlerindeki bakis agilar1 ve uygulamalar
dijital tarafa dogru evrilmeye baglamistir. Kisacas1 geleneksel
pazarlama uygulamalarini tercih eden isletme, kurum veya kuruluslar
bu gelismeler ile birlikte dijital alanda gerceklestirilen pazarlama

faaliyetlerini de kullanmaya baslamiglardir. Dijital pazarlama
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faaliyetlerinde bulunan isletmeler tiiketiciler veya potansiyel miisteriler
ile kurduklari iletisimi dijital ortam da devam ettirmislerdir (Bulunmaz,
2016, s. 351).

Dijital pazarlama, elektronik ortamda veya internet mecralarinda mal
veya hizmetin tanitilabildigi ve tiim pazarlama faaliyetlerinin bu
ortamlarda yapilabildigi faaliyetler biitliiniinii ifade etmektedir. Dijital
pazarlama faaliyetleri gorece klasik pazarlama faaliyetlerine oranla
daha avantajli ve tercih edilme seviyesi oldukca yiiksek bir pazarlama
sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital pazarlama faaliyetleri bir
isletmenin, kurum veya kurulusun dijital medya ve ortamlar vasitasiyl
yiirlitmiis oldugu pazarlama uygulamalarinin tiimiinii kapsamaktadir.
Internet siteleri, sosyal medya mecralari, blog siteleri ve akilli
telefonlarda yer alan mobil platformlar en verimli dijital pazarlama

uygulama yerleri olarak ifade edilebilmektedir (Bozgiil, 2017a).

Geleneksel pazarlama yontemlerini kullanan ve bunun yaninda dijital
pazarlama faaliyetlerini kendi ¢alisma prensiplerine adapte etmeyen
isletme, kurum veya kuruluslar, tiiketiciler ile olan iletisimlerinde
zayiflik yasamakta ve rakiplerine oranla iletisim ve teknoloji kullanimi
acisindan rekabet etme giicliigii ¢ekmektedirler. Daha kisa siire
icerisinde olduk¢a uygun giderler harcanarak tiiketicilerle iletisime
gecebilme imkani saglayan dijital pazarlama faaliyetleri, buna bagh
olarak da yaraticiligin ve emegin ¢ok hizli tiikketildigi siirekli yenilik ve
gelismelere agik olmak zorunda olan bir faaliyetler biitiinii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda dijital pazarlama ortaminda

ayakta kalabilmek ve rakipleri ile miicadele etmek isteyen isletme veya
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markalarin tipki1 geleneksel pazarlama siireclerinde oldugu gibi
tilketiciyi tanimasi, davraniglarii ve diisiincelerini tespit etmesi
gerekmektedir. Kisacasi, dijital pazarlama faaliyetleri ve geleneksel
pazarlama faaliyetleri entegre ve yaratici sekilde devam etmesi gereken

bir siireci gerektirmektedir (Bulunmaz, 2016, s. 351).

Dijital platformlar araciligiyla isletme, kurum veya markalar ¢ok daha
diisiik giderlerle oldukca genis kitlelere hitap edebilme firsati
yakalamaktadirlar. Genis kitlelere hitap edebilme firsatinin yam sira,
tiikketicilerin diisiincelerini, davranis sekillerini, istek ve arzularim1 ve
hatta geri bildirimlerini de olduk¢a kolay ve hizli bir sekilde
ogrenebilmektedirler. Dijital ¢ag ile birlikte tiiketiciler de islerini dijital
platformlar araciligiyla halletme ve satin almak istedigi mal veya
hizmeti dijital ortamlar vasitasiyla tedarik etme egilimine
girmektedirler. Bu baglamda tiiketiciler veya potansiyel miisteriler mal
veya hizmeti tedarik etmek istedikleri igsletme veya markay1 tanima ve
tespit edebilme i¢ giidiisiiyle hareket etmektedirler. Bu anlamda
tiikketiciler veya potansiyel miisteriler ile daha yakindan iliski kurmay1
basarabilen isletmeler veya markalar rakiplerinin  Oniine
gecmektedirler. Clinkii bu durum tiiketiciyle aralarinda duygusal bir

bag ve zihinsel kalicilik olusturmaktadir (Tas, 2014, s. 42).

Dijital pazarlama faaliyetlerini geleneksel pazarlamadan ayiran bazi

farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar su sekildedir (Yoluk, 2020a):

e Geleneksel pazarlama uygulamalar1 gerek reklam gerekse diger

faaliyetlerin biit¢cesi agisindan olduk¢a maliyetli olmaktadir.
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Dijital pazarlama faaliyetleri ise ¢cok daha uygun maliyetler
kullanarak daha genis kitlelere hitap etmeyi kolaylastirmaktadir.

e Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde tek yonlii bir akis ve
iletisim olmasina karsin dijital pazarlama faaliyetlerinde tiiketici
ile kurulan iletisimler ¢ift yonlii olmaktadir. Oyle ki, tiiketiciler
deneyimledikleri {iriinler hakkinda geri bildirimlerini kolaylikla
isletme veya markaya ulagtirabilmektedirler.

e Dijital pazarlamada karsilikli iletisim ve etkilesim oldukca 6n
plandadir. Tiiketiciler veya potansiyel miisteriler ile birlikte
interaktif olarak iletisim kurulabilir ve tanitim faaliyetleri
stirdiiriilebilmektedir.

¢ Dijital pazarlama uygulamalarn geleneksel pazarlamaya nazaran
zaman anlaminda da farkliliklar géstermektedir. Bu sayede kriz
anlarinda durumu toparlayabilmek ve ani karar degisikliklerini
tiiketicilere ya da potansiyel miisterilere aktarabilmek ¢ok daha
kolay olmaktadir.

e Dijital pazarlama faaliyetleri Ol¢glim yapabilme olanagi
saglamaktadir. Mal veya hizmetin yaratmis oldugu etkinin ya da
herhangi bir kampanyanin tiiketicilerde olusturdugu etkinin
Olciimlenebilmesi geleneksel pazarlamaya oranla oldukca
kolaydir.

e Dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilere kullanilan dil
konusunda daha samimi g¢agrisimlar yapmaktadir. Miisteriler
veya olasi tiiketiciler isletmeler ile kolaylikla iletisim kurabilir ve

sorunlarini dile getirebilirler. Isletmeler de samimi ve igten
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sekilde yapici olarak sorunlari kisa siirede halledebilme olanagi

bulmaktadirlar.

Yukarida yer alan bilgilerden de anladigimiz gibi en genel sekliyle,
dijital kanallar vasitasiyla pazarlama ve iletisime yonelik ¢aligmalarin
yuriitiildiigli uygulamalarin  tamamim1  dijital pazarlama olarak
adlandirmaktayiz. Dijital pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama
faaliyetleri ile karsilastirildiginda ¢ok daha faydali veya avantajli bir
konumda bulunmaktadir. En temel olarak maliyet anlaminda biiyiik
faydasi bulunan dijital pazarlama, hitap edilen kitle ile saghikli bir
etkilesim kurabilme, kolay miidahale edilebilir olma ve hemen
yenilenebilir olma gibi fayda ve degiskenleri sayesinde daha avantajli

ve rekabet¢i bir yapida bulunmaktadir (Bulunmaz, 2016, s. 357).
2.2.5.1. Dijital Pazarlama Kanallar

Dijital pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmek icin gerekli olan bazi
dijital pazarlama kanallar1 bulunmaktadir. Bu dijital pazarlama
kanallari, tiiketicilere veya potansiyel miisterilere oldukca kolay ve
hizli bir sekilde hitap edebilme olanaklari saglamaktadir. Bu dijital
pazarlama kanallar1 ile hitap edilen kitlenin ¢ok daha genis kapsamli
olma olasiligi da dijital pazarlamayr bir adim One c¢ikarmaktadir
(Kizmaz, 2019a). Dijital pazarlama kanali olarak birden fazla ¢esitlilik
bulunmaktadir. En ¢ok tercih edilen ve en 6nemli olarak sdylenebilecek
baz1 dijital pazarlama kanallari, veri tabanli pazarlama, igerik

pazarlama, e-mail pazarlama, mobil pazarlama, google reklamlar
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(google ads), kurumsal web sitesi ve arama motoru optimizasyonu (seo)

olarak siralanabilmektedir.

Veri Tabanh Pazarlama: Veri tabanli pazarlama igletme-
lerin,tiiketiciler veya potansiyel miisterilerle ilgili olarak gerekli olan
bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin hedef kitleye 6zel olacak sekilde
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi olarak agiklanabilmek-tedir.
Veri tabanli pazarlama anlayis1 ile isletme, kurum veya markalar,
saglamis olduklar1 bu enformasyonlar faydali bir sekle doniistiirme ve
nihai olarak tiiketicilerin memnuniyetini kazanabilme gibi amaglar ile
gerceklestirmektedirler. Isletme, kurum veya markalar veri tabanl
pazarlama stratejileri kullanarak birden fazla avantaj elde etmektedirler.
Bu fayda ve avantajlar, miisterilere dogrudan ulasabilmek, tiiketicilere
veya potansiyel miisterilere 6zel faaliyetlerde bulunabilmek, birebir ya
da oldukca etkili tanitim faaliyetlerinde bulunabilmek ve tiim bu
faaliyetler sonucunda gerek iiriin veya hizmetle gerekse kendileri ile
ilgili tiiketicilerin goriislerini 6grenebilmek gibi siralanabilmektedir
(Uyar, 2016, s. 1697). Veri tabanli pazarlama isletme, kurum veya
markaya sagladigir yararlarin disinda maliyet anlaminda da biiyiik
avantajlar saglamaktadir. Oyle ki, isletmeler pazarlama faaliyetleri igin
ayarlamis olduklar1 finansmani, halihazirda var olan tiiketicilere veya
potansiyel miisterileri kazanabilmek ag¢isindan biiylik bir fayda

saglamaktadirlar (Taskin, 2003, s. 135).

Icerik Pazarlama: icerik pazarlamasi tiiketicilerin veya hedef kitlenin
arzuladiklar1 veya sahip olmak istedikleri 6zellikleri barindiran mal

veya hizmeti kolaylikla bulabilmeleri ve bu durumda memnuniyetlerini
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kazanabilme anlayisina sahip olan bir pazarlama kanali olarak
aciklanabilmektedir. Tiketiciyi veya potansiyel miisteriyi diislincele-
rinde Ozgiir birakarak isletmenin mal veya hizmetini tercih etmesi
amacina hizmet etmektedir. Icerik pazarlamasinda s6z konusu igerikler
iki sekilde olusturulabilmektedir. Bunlardan ilki isletme, kurum veya
markanin bilingli olarak kendisinin olusturmus oldugu igeriklerden
olusmaktadir. Ikinci icerik olusturma sekli ise tiiketicilerin kendileri
tarafindan olusturduklar1 ve memnuniyet temelli iceriklerden
olusmaktadir. Isletme, kurum veya markalar tarafindan hazirlanan
icerikler nihai olarak satin alma davranisi saglamayir amagclarken,
tiikketiciler tarafindan olusturulan igerikler ise, diger tiiketicilere veya
potansiyel miisterilere fikirlerini ve memnuniyetlerini aktarma esasina
dayanmaktadir. Bu davranisi gergeklestirirken de blog, forum ve sosyal
mecra gibi dijital ortamlardan yararlanmaktadirlar (Karkar, 2016, s.
335).

Icerik pazarlamasinda faaliyet olusturabilmek igin birden fazla araca
basvurulmaktadir. Videolar, resimler, grafikler, bloglar ve forumlar
gibi araglar bunlardan bazilar1 olarak ifade edilebilmektedir. Icerik
pazarlamasi faaliyeti gerceklestirilirken tipki diger pazarlama
faaliyetlerinde oldugu gibi belli bir strateji ve plana gore
olusturulmalidir. Isletmelerin her ne kadar bir stratejiye bagli kalmalart
beklenmese de uzun vadede fayda saglayabilmek adina bu uygulamay1
dikkate almalar1 gerekmektedir. Isletmeler strateji ve igerik
olustururken isletmeye saglayacagi yararlar1 ve tiiketiciye ulastiritlmak

istenen iletileri hangi araclar ile uygulayacagini karakterize etmeli ve
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onceden belirlemelidirler. Bu igerigi olustururken, gorsellerden
faydalanmak, hitap etme orami yiiksek, eglenceli ve bilgilendirici
icerikler olusturmak, dogru kisilere mesaj1 ulastirmak ve nihayetinde
sonucu Ol¢limlemek gibi strateji siralamalar isletme, kurum veya

markalarin faydalarina olacaktir (Gedik, 2020, s. 92).

E-mail Pazarlama: Elektronik mail veya bir bagka isim olarak e-posta,
son yillarda siklikla kullanilan dijital pazarlama kanallarindan birisi
olarak ifade edilebilmektedir. Isletme, kurum veya markanin
tilketicilere veya potansiyel miisterilere kendini ifade edebilme ve hedef
kitle ile diyalog kurabilme agisindan e-mail siklikla kullanilmaktadir.
E-mail, maliyet anlaminda olduk¢a uygun ve kullanimi son derece
kolay olan bir kanal olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum isletmerin
ve dijital pazarlama faaliyeti yiiriitmek isteyen markalarin faydasina
olmaktadir. Kullanim alani olarak her ne kadar kisisel veya kurumsal
iletisim  tercih  edilse de, pazarlama faaliyetlerinde de

kullanilabilmektedir (Oncii, 2002, s. 91).

E-mail yoluyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerini miisteri
iliskileri yonetimi kapsaminda irdelemek de yerinde olmaktadir. Bunun
temel sebebi, e-mail yoluyla isletmeyi halihazirda taniyan ve daha 6nce
iletisim kurulmus olan miisterilere veya tiiketicilere yonelik olan bir
pazarlama iletisim sekli olarak algilanabilmektedir. Bu e-mailler
araciligtlyla daha oOnce kazamilmis olan miisterinin isletmenin
bilinyesinde tiiketimde bulunmasina devam etmesini ve siirekli olarak
yeni aligverisler gergeklestirmesini saglamak temel amaglarin baginda

gelmektedir. Ozellikle sicak satisin oldugu ve elektronik ortamda ticari
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faaliyetlerde bulunan isletmelerin siklikla basvurmasi gereken bir

dijital pazarlama kanali olarak ifade edilebilmektedir (G6ziim, 2020).

Mobil Pazarlama: Giindelik hayatta hemen hemen herkesin siklikla
kullandig1 cep telefonlarinin degisim ve doniisiimler sonrasinda akilli
telefona evrilmeleri sonucunda yeni bir dijital pazarlama kanali olmasi
giindeme gelmektedir. Cep telefonlar1 veya akilli telefonlar vasitasiyl
tiiketicilere ulasmak i¢in bazi pazarlama faaliyetleri gelistirilmektedir.
Bu faaliyetleri mobil pazarlama kapsaminda agiklamak miimkiin
olmaktadir. Mobil pazarlama faaliyetlerinde temel amag, tiiketicilerin
veya potansiyel miisterilerin sadece bilgisayar veya televizyondan
degil, ceplerindeki akilli telefonlarindan da her tiirlii tiikketim ve
pazarlama faaliyetinde bulunabilmelerine olanak saglamaktir. Ornek
olarak kapilarina kadar getirilebilecek bir siparis vermek, online olarak
kisa slirede 6demelerini yapmak ve aligverislerini tamamlamalari
verilebilmektedir. Tiiketici acisindan oldukga kullanmish ve avantajli
olan mobil pazarlama faaliyetleri, isletme veya markalar agisindan da
olduk¢a uygun maliyetli, bol iletisimli ve eglenceli bir dijital pazarlama

kanal1 olarak algilanmaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010, s. 78).

Giliniimiizde akilli telefonlarin olduk¢a yayginlagsmasi ve internet
kullanimin artig gostermesiyle birlikte isletmeler veya markalar artik
tiiketicilerle ¢cok daha kolay ve yakin bir iliski kurmaya baslamislardir.
Tiiketicilere veya potansiyel miisterilere bu kadar yakin olabilme
durumu mobil pazarlama faaliyetlerini gérece daha samimi bir iletisim
kurmaya dogru yoneltmektedir. Tiiketicilerin sahip olduklart iirlinler

veya sahip olmak istedikleri iiriin veya hizmetlerin artik bir akilli
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telefon kadar kolay ulasilabilir olmas1 mobil pazarlama faaliyetlerinin

Onemini ifade etmektedir.

Google Reklamlar1 (Google Ads): Dijital pazarlama iletisiminde
isletmeler veya markalar interneti kullanarak birbirinden farklh
platformlar ile tiikketiciye veya potansiyel miisterilere ulasabilme
imkani elde etmektedirler. Google reklamlar1 da bu amaca hizmet eden
dijital pazarlama kanallarindan biri olarak agiklanabilmektedir. Google
reklamlar (google ads) ile igletme veya markalar tiiketicilere ya da
potansiyel miisterilere olduk¢a kolay ve ¢ok daha uygun maliyetlerle
ulagabilmektedirler. Zamanlama agisindan da birden fazla avantaj1 olan
google reklamlar1 (google ads), herhangi bir zaman kisitina maruz
kalmadan aylik, haftalik, giinliik hatta belirli saat araliklarinda bile
verilebilmektedir (Basmaci, 2018, s. 15-16).

Google reklamlar1 (Google Ads); isletme veya marka bliytikliigli fark
etmeden tiim isletme veya markalara hizmet verebilmektedir. Google
reklam sistemini kullanan isletmeler veya markalar spesifik hedefler
dogrultusunda bu hizmetten yararlanabilmektedirler. istenilen anahtar
kelime kaliplari ile tiiketicilere veya potansiyel miisterilere bu islemler
uygulanabilmektedir. En biiyiikk avantajlarindan biri, igletme veya
markanin daha dnce miisterisi olmamis bir kimsenin bir anahtar kelime
kullanim1 ile isletme veya markadan haberdar olmasim
saglayabilmektedir. Oldukg¢a basarili ve faydali sonuglar veren bu
dijital pazarlama kanali, dikkatli ve titiz bir sekilde kullanilmalidr.

Aksi halde faydadan ¢ok zarara yol acabilecektir (Sar1, 2017).
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Kurumsal Web Siteleri: Dijital ¢ag ile birlikte tiiketicilerin
davraniglarinin degismesine paralel olarak, kurum, isletme veya
markalarda da davraniglar ve tiiketiciye ulasma yollar1 degisikliklere
ugramistir. Markalar, isletmeler veya kurumlar da sanal ortamlar1 tipki
tiketiciler gibi bilin¢li ve aktif kullanma egilimine girmislerdir. Bu
noktada kurumsal web siteleri dijital pazarlamanin en Onemli
unsurlarindan biri oldugu anlasilmaktadir. Kurumsal web siteleri,
kurumlarin kendilerini dijital ortamda ifade etme ve yeni goriintimler
kazanmasinda oldukg¢a faydali bir ara¢c olmaktadir (Koger, 2017, s.
757).

Gilinlimiizde kurumsal web siteleri tiiketicilerin siklikla ziyaret ettikleri
dijital ortamlar olarak ifade edilebilmektedir. Kurum hakkinda veya
iretmis oldugu mal veya hizmetleri hakkinda bilgi almak ya da direkt
olarak tiiketim faaliyetlerinde bulunabilmek amaciyla ziyaret edilen
web siteleri, dijital pazarlama faaliyetlerinde de olduk¢a dnemli ve
gerekli bir kanal olarak agiklanabilmektedir. Tiiketiciler ile iyi iligki
kurabilmek, mal veya hizmetini pazarlayabilmek ve miisteri giiven
veya memnuniyetini saglayabilmek acisindan olduk¢a Onemli

olmaktadir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Arama motoro
optimizasyonu (SEO), web sitelerinin internet tabanli arama
motorlarinda ve platformlarinda daha fazla faydali olabilmesi ve
performans acisindan ¢ok daha yeterli olabilmesi i¢in gerceklestirilen
faaliyetlerinin tamamina verilen isimdir. SEO kavrami 'Arama Motoru

Optimizasyonu' kavramimnin ingilizce karsilifi olan 'Search Engine
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Optimization' kelimelerinin kisaltmasi olarak kullanilmaktadir. Bu
calisma ile web sitelerinin arama motorlarinda yer alan sonug
sayfalarinda daha 6nde olmasi ve ilk gbze carpanlardan biri olmasi i¢in
devamli  olarak  gelistirilen  faaliyetler =~ ve  giincellemeler
gerceklestirilmektedir. SEO uygulamasi araciligiyla web sitesinin

ziyaretgi performansi arttirilabilmektedir (Karaman, 2017).

Reklam veren kisi ve kurumlarin sayist da dijitallesme ile birlikte artis
gostermektedir. Boylesi bir rekabet ortaminda hem ¢aga ayak
uydurabilmek hem de rakiplerden bir adim 6ne gecebilmek i¢in bazi
dijital pazarlama araclar1 kullanilmaktadir. Bunlardan bir1 de arama
motoro optimizasyonu anlamina gelen SEO uygulamalaridir. SEO
uygulamalarinin  finansman anlaminda olduk¢a uygun olmasi
isletmelerin veya markalarin bu araci kullanmalarin1 kolaylastirmakta
ve yayginlastirmaktadir. Ancak birden fazla isletme ve markanin ayni
zamanlarda SEO uygulamalarini kullanmaya g¢alismalar1 dolayisiyla
maliyetlerde de artis olmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle SEO
uygulamalar1 igletmeler ve markalar tarafindan oldukga detayli ve titiz
bir ¢calisma sonucunda gerceklestirilmelidir. SEO uygulamalarinin en
temel geregi olan anahtar kelimelerin bir an 6nce isletme, kurum veya
marka lehine se¢ilmesi ve erken hareket edilmesi uzun vadede fayda

saglamaktadir (Yiiksel ve Tolon, 2019, s. 242).
2.2.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojik gelismelerin hiz kazanmasiyla birlikte sosyal medya

kanallar1 ortaya ¢ikmig ve tiiketiciler tarafindan oldukga sik kullanilan
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bir platfrom haline gelmistir. Bu durum isletme, kurum veya markalarin
dikkatini ¢ekmis ve pazarlama iletisimi ¢alismalarina sosyal medyay1
da dahil etmislerdir. Sosyal medya platformlarinda uygulanan
pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlamadan oldukga farkli sekilde
gerceklestirilmektedir. Bu baglamda tiiketiciler pazarlama faaliyetleri
icerisinde ¢ok daha etkin ve belirleyici konuma gelmislerdir. Isletme,
kurum veya markalar sosyal medyaya trandleri yakalama, kullanicilar
veya potansiyel misteriler ile samimi bir iliski kurma ve {irin veya
hizmetleri agirlikli olarak kullanic1 istek ve ihtiyaglarima yonelik
sekilde sekillendirme gibi egilimler gostermektedirler (Hacthasanoglu,

2017, s. 45).

Internet ve dijital tabanli sosyal ag hizmetlerinin gelismesi ve
cesitlenmesiyle birlikte, gerek tliketiciler veya potansiyel miisteriler
gerekse isletme, kurum veya markalar arasinda kurulan etkilesim ve
diyalog siireci ¢ok daha 6nemli bir hale gelmis, bu baglamda da olduk¢a
seri ve kullanish bir sekilde gerceklesir olmustur. Uretmis olduklart
iirlin veya hizmeti tiiketicilere veya potansiyel miisterilere ulagtirmanin
en etkili ve kolay yolu olarak sosyal medya platformlarin1 segen
isletme, kurum veya markalar, pazarlama iletisimi ¢alismalar1 ve
stratejilerini de yine bu platformlar aracilifiyla uygulama egilimi
gostermektedirler. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi kavrami

ortaya ¢ikmis ve ¢alismalarda yerini almistir (Sahin vd., 2017, s. 68).

Sosyal medya platformlar1 gerek pazarlama sektorii icin gerekse
markalar i¢in olduke¢a etkili ve Onemli bir noktada durmaktadir.

Giinlimiize baktigimiz zaman en etkili pazarlama faaliyetlerinin de yine
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sosyal medya platformlar1 araciligiyla gergeklestigini gérmekteyiz. Bu
baglamda sosyal medya pazarlamasi, bir isletme, kurum veya markanin
sunmus olduklar {iriin ya da hizmetle ilgili tanitim, reklam ve sadakat
olusturma gibi tlim uzun vadeli kazanca yonelik ¢alismalarinin, sosyal
medya aglar1 kullanilarak planlandigt ve uygulandigi pazarlama
yontemi olarak ifade edilebilmektedir. Daha genelleyici bir ifadeyle,
sosyal medya platformlar1 vasitasiyla gergeklestirilen tiim pazarlama
stratejilerini sosyal medya pazarlamasi seklinde ifade etmek yerinde

olacaktir (Kiligkaya, 2018).

Kiiresellesmenin etkisi, teknolojinin gelisim ve ¢esitlilik gostermesi ve
bunlara bagli olarak rekabet ortaminin da degiskenlikler gostermesiyle
birlikte pazarlama faaliyetleri ve stratejileri de dgiskenlikler
gostermistir. Pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin degisim
gostermesinin yanmi sira bu faaliyetler i¢cin kullanilan platform ve
araclarin sayisi da degisimler gostermis, yeni araclar ortaya ¢ikmustir.
Bu araglardan biri de sosyal medyadir. Oldukga sik kullanilan ve stirekli
olarak yenilikler sunan sosyal medya insanlarin yasam sekillerini
etkilemekle kalmayip, isletme, kurum veya markalarin da pazarlama
iletisimi ¢aligmalarini etkilemistir. Sosyal medya araciligyla her tiirli
uzun vadeli kazanci elde etmeye ¢alisan kurum, isletme veya markalar
olumlu veya olumsuz bir¢ok etken ile karsilagsmaktadirlar. Pazarlama
iletisimi ¢alismalarin1 eskiye nazaran ¢ok daha dikkatli ve 6zenli bir
sekilde gerceklestirmek durumunda kalan {ireticiler, calismalarini bu
yonde gerceklestirmekte ve sosyal medya igerisinde bir sekilde var

olma cabasina girmektedirler. Bu durum sonucunda da sosyal medya



BILINCLI TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARI VE URUN TANITIM
VIDEOLARI UZERINE | 117

pazarlamasi, sosyal medya yonetimi ve yontemleri gibi birgok konu
veya konular pazarlama ¢alismalart igerisinde kendisine yer

bulmaktadir (Barut¢u ve Tomas, 2013, s. 6-7).
2.3. Pazarlama Iletisimi ve Sosyal Medya Uygulamalar1

Teknolojik faaliyetlerin, giinliik yasant1 ve isletmelerin, kurum veya
kuruluslarin igine girmesiyle birlikte kokli degisiklikler ve bazi farkl
bakis agilart meydana gelmeye baslamistir. Geleneksel olarak yerini
alan birgok faaliyet, uygulama ve yasam tarzlari, modern yagama ve
teknolojik yasama ayak uydurarak oldukca hizl bir sekilde degisim ve
doniisiime ugramistir. Teknolojik faaliyetlerin ve gelismelerin
toplumsal yasam ve kurumsal yasam {izerinde sayisiz olanaklar
yaratmasi bu degisim ve doniistimii hizlandirmistir. Geleneksel olarak
irdelenen ve ele alman birden fazla durum ve konu, teknoloji ve
internet'in saglamis olduklar birliktelik ile yeniden degerlendirilme ve
yeniden incelenme fikrini zorunlu ve gerekli hale getirmistir
(Bulunmaz, 2016, s. 350).

Globallesme siirecinin  hizlanmas1 ve teknolojik uygulamalarin
cesitliliginin artis gostermesiyle birlikte meydana gelen degisikliklere
tipki insanlarda oldugu gibi, isletmeler, kurum ve markalar da ayak
uydurmak durumunda kalmislardir. Bu silire¢ igerisinde degisim ve
gelisimler yasanirken, pazarlama faaliyetleri de bu duruma uyum
saglamiglardir. Teknolojinin gelismesi, globallesme ve pazarlama,
pazarlama iletisimi gibi hususlarin paralel olarak ilerledikleri

sOylenebilmektedir. Degisen diinyada gelisen teknoloji vasitasiyla



118 | Miicahit AYTEKIN, Dog. Dr. M. Erhan SUMMAK

tiiketicilerin de davranis sekillerinin farklilastigini sdylemek miimkiin
olmaktadir. Bu baglamda tiiketicilere uyum saglamak isteyen ve
tilketicilerle gii¢lii iliskiler kurabilmek isteyen isletme, kurum veya
markalar da dijital doniisiimii gerceklestirmek durumunda kalmislardir

(Tiirkol, 2020, s. 4).

Geleneksel pazarlama anlayisinin ve uygulama bigimlerinin artik eskisi
kadar etkili olmadigin1 ve istenilen etkiyi saglayamadigini fark eden
pazarlamacilar, pazarlama uygulamalariin ve tekniklerinin degisimini
ve gelisimini de gerceklestirmislerdir. Degisen ve gelisen pazarlama
uygulamalari, pazarlamacilarin dijital olarak aktif olmalar1 ve yeni
medyay1r daha iyi tanimalart gerekliligini ortaya c¢ikarmistir.
Pazarlamacilar yeni sosyal aglar kurma ve bunun yaninda diger
uygulama tekniklerini gelistirmek ve yeni kanallar aracilifiyla yeni

pazarlara sunmak durumunda kalmaktadirlar (Burgaz, 2014, s. 72-73).

Kiiresellesme ve teknolojinin neredeyse herkes tarafindan ragbet
gormesiyle birlikte isletmeler, kurum veya markalar da geleneksel
pazarlama iletisimi uygulamalarinin yerine daha modern ve yeni
yaklasimlar1 iceren faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Miisterilere veya
potansiyel tiiketicilere ulasabilmek ve onlarla kuvvetli baglar
kurabilmek i¢in tiiketicilerin oldugu yerlere yonelen isletmeler de tipki
tiiketiciler gibi internet ve sosyal aglar1 kullanmaya baglamislardir. Bu
baglamda internet ve sosyal medya araglar1 kullanilarak yeni bir

pazarlama iletisimi faaliyeti ger¢eklestirilmistir (Cinkay, 2017, s. 1).
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Tiiketiciler geleneksel medyanin miadini doldurmasi ve beraberinde
etkisini yitirmesi ile birlikte daha farkl1 medya araglarini kullanmaya ve
sosyallesme islemlerini bu araglar vasitasiyla gerceklestirmeye
baslamislardir. Insanlar bu araglar vasitasiyla kendilerini bir seyler
satilmasini ve yonlendirilmeye c¢alisilmalar1 yerine, kendilerinin daha
aktif olduklar1 ve 6zgiirce hareket edebilecekleri platformlar igerisinde
olmayi tercih etmeye egilim gostermeye baslamiglardir. Bu baglamda
tiiketiciler, kendileri gibi samimi olabildikleri markalari, kurum ve
kuruluglar tercih etmeye yonelmisler ve kendilerine olduk¢a modern
ve gelismis tiiketici deneyimleri yasatan marka, kurum veya

isletmelerle iletisim kurmaya baslamislardir (Seving, 2013, s. 25).

Geleneksel medya ve yeni medya arasinda iletisim kurma ydniinden
farklilikk bulunmaktadir. Geleneksel medya uygulamalarinda ve
araclarinda iletisim tek yonli olarak kurulurken, yeni medya olarak
adlandirabilecegimiz internet, sosyal medya ve mobil cihazlar
aracilifiyla tiiketici ile kurulan iletisim ¢ift yonlii ve interaktif bir
sekilde saglanmaktadir. Yeni medya olanaklarinin ve araglarinin
tiikketicilere saglamis olduklar icerik iiretebilme, fikir beyan edebilme
ve konusabilme gibi faydalar, tiiketiciler ve isletmeleri birbirleriyle

etkilesim kurabilen bir yapiya doniistiirmiistiir (Miiftiioglu, 2016, s. 60).

Teknolojik faaliyetlerin siirekli olarak degisim ve gelisim gdsterme-
siyle birlikte, pazarlama ve pazarlama iletisimi uygulamalar1 da
farkliliklar gostermeye baslamistir. Tiim bu degisim ve gelismeler
internet ve sosyal medya araclarinin da pazarlama iletisimi baglaminda

incelenmesini ve kullanilmasini olanakli kilmaktadir. Internet ve sosyal
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medya vasitasiyla insanlar veya topluluklar fikirlerini ve hissettiklerini
paylasabilecekleri bir araca kavusurken, isletmeler, kurum veya
markalar da bu mecralar aracilifiyla birbirleriyle rekabet edebilme,
tiikketici ya da potansiyel miisterilerle daha samimi iligkiler kurabilme
firsatim elde etmislerdir. Internet ve sosyal medya kullanimiin
maliyet, zaman kazanma ve geri doniisii hemen alabilme gibi konularda
faydalar saglamasi, pazarlama iletisimi uygulamalarinda isletmeler,
markalar veya kurumlar agisindan siklikla tercih edilen araglar

olmalarina olanak saglamaktadir (Tanaydi, 2017, s. 29).

Giliniimiizde internet ve sosyal medya kullanimlarinda yiiksek oranda
bir artis s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin siklikla
kullanmis olduklar1 bu araglar veya mecralar, ayni sekilde isletmeler,
kurumlar ve markalar tarafindan da kullanilmaktadir. Pazarlama
iletisimi uygulamalarinda kullanilmaya baslanan ve yeni medya
araglarindan biri olarak nitelendirebilecegimiz sosyal medya kavramini
daha detayli bir sekilde agiklamak ve pazarlama faaliyetlerinin bu
mecralarda ne sekilde ve nasil siirdiiriildiiglinii anlayabilmek yerinde

olacaktir.
2.3.1. Sosyal Medya Kavrami

1960’11 yillarda ABD’de Savunma Bakanligi’nin gelistirmis oldugu
projelerden biri sonucunda ortaya ¢ikan internet, az olarak ifade
edilebilecek bir zaman dilimi igerisinde tiim diinyada etkili olan ve sik
kullanilan bir iletisim, haber ve eglence kaynagi haline gelmistir. Kisa

bir stire igerisinde etkisini bu denli arttiran ve ¢ok fazla kisi tarafindan
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kullanilan internet, beraberinde birden ¢ok sektorde ve alanda da

degisikliklerin ortaya c¢ikmasina olanak saglamistir. Pazarlama

fonksiyonu ve uygulamalari da bu durumdan etkilenmis ve bu siireci en

aktif sekilde devam ettiren paydaslardan biri olmustur (Elden, 2013, s.
261).

Sosyal medya kavrami geng, yash fark etmeden biitiin insanlar igin
oldukga etkili ve dnemli bir arag haline gelmistir. Sosyal medya araglari
artik sadece diger kullanicilarla iletisime gegmek veya diyalog kurmak
i¢cin degil ayn1 zamanda isletme, kurum veya markalarin hem kendileri
hem de {iriin veya hizmetleri hakkinda bilgi edinebilmek i¢in de siklikla

basvurulan bir arag haline gelmistir (Yaman, 2021, s. 954).

Internet giiniimiizde reklam, halkla iliskiler ve pazarlama fonksiyon-
larinda siklikla bagvurulan ve uygulanan bir araca donlismiistiir. Bunun
temel sebebi, isletmelerin, kurum veya markalarin internet araciligiyla
tiikketicilere veya potansiyel miisterilere oldukca hizli ve giivenilir bir
sekilde ulasabilmelerine olanak saglamasi olarak aciklanabilmektedir.
Her kisi veya kurumun interneti kesfedip kullanmasi ile birlikte
farklilasmak adima ve daha da gelistirmek adina bazi calismalar
yapilmigtir. Bunlardan biri de sosyal aglar ve sosyal medya
calismalaridir. Bu baglamda isletmeler, kurum veya markalar
giinlimiizde sosyal medya ve sosyal aglar araciligiyla tiiketicilere ya da
potansiyel miisterilere kolaylikla ulasabilmektedir. Kurumlar,
isletmeler veya markalar bu aglar araciliiyla iirlin veya hizmetlerini
rahatlikla sunabilme, ifade edebilme ve kampanya yiiriitme gibi

iletisimsel kolayliklar elde edebilmektedirler (Burgaz, 2014, s. 33).
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Gerek giinliik hayatta, gerekse literatiirde ‘sosyal medya’ terimi yerine
farkli ifadeler de kullanilmaktadir. Bu terimleri ‘sosyal ag’ ‘sosyal
paylasim siteleri’ gibi terimler seklinde ifade etmek miimkiin
olmaktadir. Ancak bu terimlerin bahsedilen konunun tiim paydaslarini
kapsamakta yetersiz oldugu disiiniilmektedir. Dolayisiyla hepsini
kapsayacak bir terim olarak ‘sosyal medya’ terimini kullanarak ifade

etmek yeterli ve uygun goriinmektedir (Sayimer, 2008, s. 123).

Sosyal medya kavrami, kullanan kisi, isletme veya markanin kendisinin
iretmis oldugu igerigi diger kullanicilarin istifade edebilmeleri i¢in
belirli sosyal platformlarda yayinlayabildigi ve paylasabildigi ¢evrimici
bir platform olarak agiklanabilmektedir. Giiniimiizde sosyal medya,
bircok isletme, kisi veya marka tarafindan oldukca aktif bir sekilde
kullanilan bir ara¢ olarak ifade edilebilmektedir. Bu baglamda sosyal
medya kullanicilar1 kendi igeriklerini iiretmekte, bilgi almakta, giinliik
olaylar hakkinda fikir sahibi olmakta ve herhangi bir hususta
paylasimlar yaparak bu dijital iletisime dahil olmaktadirlar (Bozgiil,
2017Db).

Sosyal medya temel olarak i¢inde bulunan her tiirlii kullanicinin igerik
olusturmasina ve paylasimlar yapmalarina olanak saglayan bir
konumdadir. Bireyler, kurumlar veya markalar diistincelerini, fikirlerini
ve faaliyetlerini diger kullanicilarla paylasmaktadirlar. Sosyal medyada
cift yonlii bir iletisim kurulmasi durumu gergeklesmistir. Bireylerin
genis kitlelere ulasmasina olanak sagladigi gibi kurum, isletme veya
markalarin da bireylere ulagabilmesine olanak saglamaktadir. Sosyal

medyada 6l¢iilebilirligin kolay olmasi yine etkisini arttiran etkenlerden
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biri olmaktadir. Kullanicilar, deneyimlerini ve geri doniislerini
paylasarak sosyal medyanin bu yoniinii de siklikla kullanmaktadirlar

(Tasdogen, 2019Db).

Sosyal medyanin en onemli etkilerinden biri de; yiiksek oranda
paylasimlarin yapildigi, ¢evrimi¢ci medyanin birden fazla firsatlar
sundugu diislinceler ile isletmeler, kurumlar ve tiiketiciler arasinda
samimi, dogru ve giiven iceren bir iligki saglamada kuvvetli bir yontem
olmasidir. Geleneksel medya uygulamalarindan farkli olarak sosyal
medya platformlari tiiketicilere veya kullancilara ¢ok daha hizli iletisim
ve gliven aktarimi gerceklestirilmesine olanak saglamaktadir. Bu
nedenle isletmeler, kurumlar veya markalar kullanicilar ile iletisime
gecebilmek ve giliven oranini samimi bir sekilde yiiksekte tutabilmek
icin siklikla sosyal medyay1 ve sosyal medya araclarini kullanmaya
ozen gostermektedirler. Ote yandan sosyal medya geleneksel medya ve
pazarlama faaliyetlerine oranla daha uygun maliyetler ile
yapilabilmektedir. Bu durum sosyal medyanin pazarlama

faaliyetlerinde tercih etme siirecini de hizlandirmaktadir (Turaboglu,

2020).
2.3.2. Bashica Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya araglart ilk ortaya ¢iktiklari siire¢ ile giiniimiizdeki
durumlari arasinda birgok farkliliklar bulunmaktadir. Ilk ortaya ¢iktig
stirecte, oldukca yalin ve gosterigsiz olan sosyal medya araglari ayni
zamanda, insanlarin etkilesim kurmalarina olanak saglayacak ve

insanlarin vakitlerini orada gecirmesine sebep olacak nitelikte
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olmamaktaydilar. Giinlimiize bakildiginda ise bu silirecin tam olarak
farklilagtigini ve sosyal medya araglarinin oldukga gdosterisli, kullanish
ve insanlar arasinda etkilesim kurulmasina olanak saglayan bir yapida
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya araclar1 ve igerikleri de bu siiregte
oldukca degisken boyutlara ulasmislardir. Giiniimiize bakildiginda, is,
diinyasi, eglence diinyas1 ve egitim diinyasi dahil olmak iizere birden
fazla ilgi alanina yonelik sosyal medya araglari iiretilmeye devam
edilmektedir. Teknolojik olanaklarin giin gectikce ¢ok daha fazla
gelismesiyle birlikte, c¢esitli sosyal medya araglari da ortaya

¢tkmaktadir (Kogoglu, 2020, s. 17).

Sosyal medya araglart siirekli olarak degiskenlikler gosteren ve giin
gectikce yenilenen araglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Neredeyse her
ilgi alan1 ve spesifik olarak her konu veya konular ile ilgili olarak ¢esitli
sosyal medya araglar1 bulunmaktadir. Literatiir incelendiginde biitiin
sosyal medya araglarini ifade eden ve siireklilik saglamasi beklenen bir
kategorilestirme ¢abasinin olduk¢a zor oldugu diisliniilmektedir. Bu
baglamda bu ¢alisma kapsaminda ¢esitli basliklar altinda baslica sosyal
medya araglarindan bahsedilerek konu kavranmaya ve aciklanmaya

calisilmisgtir.
2.3.2.1. Bloglar ve Mikrobloglar

Teknolojik faaliyetlerin degisim ve gelisim gostermesiyle birlikte,
iletisim teknolojileri ve dogal olarak internet’te uygulanan dijital
iletisimin de degisiklikler gosterdigi goriilmektedir. Bu degisimin en

temel noktalarindan biri kullanicilarin artik sadece tiiketici veya
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yalnizca kullanic1 degil, ayn1 zamanda iiretici konumunda olabildikleri
birbirleriyle iletisim saglayabildikleri platformlara  gecislerin
saglanmasi olarak ifade edilebilmektedir. Bu baglamda sosyal medya
ve internet kullanicilar1 artik aktif bir sekilde iletisim kurabilmekte,
fikirlerini beyan edebilmekte, iirlinler veya hizmetler hakkinda
yorumlar yapabilmekte ve nihai olarak kendi igeriklerini ve {iriin ya da
hizmetlerini diger kullanicilarla paylagabilmektedirler (Sayimer, 2008,
s. 119).

Blog kisaca diislincelerin, yasanan olaylarin, fotograf ve videolarin ya
da igerik olusturan yazarin insiyatifinde yer alan diger icerik tabanli
enformasyonlarin toplanip bir araya getirildigi web siteleri olarak
aciklanabilmektedir (Tasner, 2011, s. 47). Bloglarin temelinin gegmis
zamanlarda olduk¢a popiiler olan giinliik tutma uygulamasina
dayandigini sdylemek yerinde olacaktir. Giintimiizde bloglar, fikir veya
duygularin ya da herhangi bir konuda enformasyonlarin diger
kullanicilar ile paylasilmast esasina dayanan dijital gilinliikler olarak
aciklanabilmektedir. Blog kelime ve kavramimin ortaya cikisin
incelemek gerekirse, web ve log kelimelerinden olusan bir anlamda
web giinliikleri olarak adlandirilan bir kavram oldugu goriilmektedir.
Giinlimiizde bloglar oldukg¢a sik kullanilan ve neredeyse biitiin spesifik

konularda bilgilerin bulundugu web siteleri haline gelmislerdir (Ttirkol,
2020, s. 19).

Bloglar1 kendi i¢lerinde kisisel, temasal, topluluk ve kurumsal bloglar
seklinde siniflandirmak mmkiin olmaktadir. Kisisel bloglar internet

izerinde bireysel olarak duygu ve diislincelerin ya da herhangi bir
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konuda olusturulan igeriklerin yer aldigi blog ¢esidi olarak
aciklanabilmektedir. Spesifik bir alanda yazilan gonderi ve iceriklerin
bulundugu, o alan ile ilgili uzman kisilerin goriislerinin yer aldig1 blog
tiiriinii de temasal blog olarak siiflandirabiliriz. Uyelik sistemi mantig
ile hareket eden ve igerikleri sadece bu liyelerin olusturabildigi bloglari
da topluluk bloglar1 seklinde agiklayabiliriz. Son olarak kurumsal
bloglar1 da sirketlerin, isletmelerin, kurumlarin veya markalarin
kendilerini samimi ve anlasilir bir sekilde ifade ettikleri, kendileri ile
ilgili ¢esitli bilgi ve deneyimlerini paylastiklar1 bloglar olarak
aciklamak miimkiin olmaktadir (Arat, 2018).

Bloglar bireylerin tecriibelerini, diisiincelerini ve yetkinliklerini diger
kullanicilara aktardiklart bir dijital gilinliik formatinda olsa da,
pazarlama iletisimi agisindan da isletmeler, kurum veya markalar igin
oldukca etkili ve 6nemli olmaktadir. Blog olusturma isleminin olduk¢a
kolay olmasi, maliyetinin olduk¢a uygun olmasi ve birden fazla
kullaniciya ayni anda hitap edebilme olanaklarini sunmasi gibi temel
etkenler isletmelerin, kurum veya markalarin blog sahibi olma
stireclerini de hizlandirmaktadir. Blog sahiplerinin olusturduklar
bloglarda bir markadan, {irlinden veya hizmetten bahsetmeleri ve diger
kullancilar ile paylagmalar1 pazarlama iletisimi faaliyetleri siirdiiren
firmalar i¢in olumlu ve olumsuz anlamda etkiler yaratabilmektedir.
Blog yazarlarinin herhangi bir {iriin, hizmet veya marka i¢in olumlu
gorlisler yazmalar firmalarin lehine olacagi gibi, olumsuz igerikler

olusturmalar1 da firmayr veya markayi zora sokabilmektedir. Bu
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baglamda bloglarin olduk¢a Onemsenmesi ve dikkate alinmasi son

derece gerekli ve uygun olacaktir (Miiftiioglu, 2016, s. 19).

Mikrobloglar bir blog yayin sekli olarak agiklanabilmektedir. Bir
mikroblog'u geleneksel bloglardan ayiran en temel Ozellikleri
igeriklerinin ve igerik olusturmada kullanilan dosyalarin boyutlarinin
kiiclik olmasi olarak ifade edilebilmektedir. Mikrobloglar kullanicilara
kisa ciimleler, anlik multimedya igerikleri ve baska kaynaklara
yonlendirme imkani saglayan g¢esitli linkleri igerisinde barindiran
kiiciik blog siteleri olarak adlandirilabilmektedir. Ilk mikroblog sitesi
tumblelogs olarak bilinmektedir. Mikroblog sitelerinin biiyiime
yasadig1 ve kullanim oranlarinin artis gosterdigi yillar 2006-2007 yillar
olarak bilinmektedir. Bu tarihlerde kullanilmaya baslanan Tumblr ve
Twitter siteleri, mikroblog sitelerinin  en Onemlileri olarak
sOylenebilmektedir. Bu sitelere ek olarak Plurk, Jaiku ve Sipesifik gibi
mikroblog siteleri 6rnek olarak verilebilmektedir (Kaya, 2018).

Gilinlimiizde isletme, kurum veya markalar i¢in bir mikroblog sitesi
olarak Twitter kullanimi olduk¢a etkili ve Onemli bir noktada
bulunmaktadir. Kullanicilar Twitter lizerinden marka, isletme veya
kurumlar1 takip edebilme, onlarla etkilesime gecebilme ve geri
bildirimler gondererek firmalar ile ilgili olumlu ya da olumsuz diisiince
ve deneyimlerini payalasabilmektedirler. Bu baglamda firmalarin veya
markalarin tiiketiciler ile anlik iligkiler kurabilme firsatim iyi
degerlendirmeleri ve olumlu veya olumsuz her tiirlii goriis ve Oneriye
hizli bir sekilde cevap verebilmeleri gerekmektedir. Giiniimiizde

markalar veya kurumlarla ilgili krizlerin basladig1 ve biiytdigi bir
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mecra olarak Twittern sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu anlamda
markalarin veya igletmelerin, kullanicilarla profesyonel bir sekilde
iletisime geg¢meleri hem kendi refahlar1 acisindan hem de dijital

pazarlama iletisimi faaliyetleri acisindan oldukc¢a 6nemli olmaktadir

(Tiirkol, 2020, s. 24).
2.3.2.2. Forumlar ve Wikiler

Forumlar, dijital ortamda karsilikli olarak enformasyon paylasimi
yapmak maksadiyla; iiyelik sistemi ve iiye olarak iletisime gegebilme
mantigina dayanan dijital platformlar olarak agiklanabilmektedir
(Sabahat, 2014). Forumlara tyeliklerini gerceklestiren kullanicilar;
forum yoneticilerinin izinleri ve forum kurallar1 dogrultusunda iletiler
gonderebilir ve diger kullanicilar ile diyalog kurabilirler. Her forumun
kurucusu veya yoneticileri tarafindan daha 6nceden belirlenmis veya
sonradan degistirilebilir olan baz1 kurallar1 bulunmaktadir ve
kullanicilar forumlarda ileti gonderebilmek veya iiye kalabilmek adina

bu kurallara uymak zorunda olmaktadirlar (Islek, 2012, s. 62).

Forumlarda ¢ogunlukla yoneticiler ya da diger bir sdylemle adminler
bulunmaktadir. Bu kisiler forumlarda yetki anlaminda en yiiksek
seviyede olan kisilerdir. Gelen mesajlarin kontrollerinin saglanmasi,
yeni konularin agilmasi ve iiyelik islemlerinin tamamlanmasi gibi
konularda en yetkili kisilerdir. Forum yoneticileri tek kisi olabilecekleri
gibi birden fazla kisiden de olusabilmektedir. Yoneticilerin haricinde
yetki sahibi olarak bir de moderatdr ismi verilen yoneticiler yer

almaktadir. Iletileri onaylamak ya da kural ihlali yapan kullanicilari
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engellemek gibi bazi temel gorevlere sahip olmaktadirlar. Forum
kavramindan s6z edebilmek ic¢in yeterli sayida iiye olmasi
gerekmektedir. Aksi halde bir forum platformundan s6z etmek

miimkiin olmamaktadir (Yagmurlu, 2011, s. 6-7).

Forumlar pazarlama iletisimi ve tiiketicilerin satin alma tercihleri
baglaminda da 6nemli ve etkili bir noktada bulunmaktadir. Forumlar
satin alma oOncesinde fikir aligverisi i¢in satin alma sonrasinda da
tiikketicilere yardimei olunan platformlara dontismiislerdir. Tiiketiciler
ozellikle satin alma sonrasinda karsilastiklari iiriin, hizmet veya marka
ile 1lgili herhangi bir sorunu ilk olarak forumlarda paylasmakta ve diger
kullanicilarla veya markalarin ya da isletmelerin kendi forumlarinda
direkt olarak ydneticilerle iletisime ge¢meye ¢alismaktadirlar (Tiirkol,

2020, s. 18).

Bu baglamda pazarlama iletisimi ¢alismalar yiiriiten isletme, kurum
veya markalarin forumlarin etkisini ve dnemini goéz ardi etmemeleri
yerinde olacaktir. Tiiketicilerle veya kullanicilarla forumlar araciligiyla
samimi ve igten bir lslup ile iletisime gecilmesi ve kullanicilarin her
tiirlii iletisine hazir olunmasi isletme veya markalarin refahi agisindan

Onemli olmaktadir.

Wikiler kullanicilarin bilgileri paylagsmak veya enformasyonu elde
etmek  i¢in  kullandiklari  sanal  ansiklopediler  olarak
aciklanabilmektedir. Wikiler zamanla degisebilir, giincellenebilir ve
herkesin ulasabilecegi bir sanal ansiklopedidir. Wiki sayfalarinda

kullanicilarin olusturmus olduklari linkler araciligiyla bilgiye ¢ok daha
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kolay yoldan ulagilmasina olanak saglanmaktadir (Kuzucanli, 2019, s.
37).

Yeni nesil internet akimlart artik kullanicilarin sadece alict konumunda
olmalariyla kalmayip ek olarak ayni zamanda icerik olusturan
kullanicilar olmalarina olanak saglamaktadir. Benzer konu ve ilgi
alanlar1 vasitasiyla bir araya gelen kullanicilar devamli olarak bir
etkilesim igerisinde bulunmaktadirlar. Wiki'ler bu uygulamalardan
biridir. Metin, gorsel ve ses formatlarindaki igeriklerin iiretilmesi ve
diger kullanicilara aktarilmasi esasina dayanan wiki uygulamalar1 genis

olgtide kullanilmaktadir (Aytekin, 2011, s. 15).

Wikiler konusunda hemen hemen herkesin bildigi ve oldukca yaygin
olarak kullanilan platform Wikipedia'dir. Birbirinden farkli birgok kisi
ve konularla ilgili birden fazla dil segenegiyle birlikte oldukc¢a bilindik
bir platform olarak tanimlanabilmektedir. Wikipedia'in haricinde
Google docs, wetpaint ve wikispaces gibi platformlar 6rnek olarak

verilebilmektedir (Peker, 2017, s. 16).

Internet ortaminda aranan biitiin enformasyonlar ile ilgili olarak
Wikipedia’da veri bulmak olduk¢a olasidir. Bireylerin, kurumlarin,
isletmelerin veya markalarin Wikipedia’da bulunmalar1 refahlan
acisindan oldukea etkili ve dnemli olmaktadir. Wikipedia’nin itibar
giicli yiiksek, akademik ve oldukga ciddi bir platform olmasi, tercih
edilmesi i¢in yeterli bir etken olarak ifade edilebilmektedir (Seving,
2013, s. 150).
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2.3.2.3. Sosyal Ag ve Paylasim Siteleri

Internette kullanicilarin ve kullanict toplulularimin bir araya geldikleri
sosyal ag ve paylasim siteleri olduk¢a popiiler bir konumda
bulunmaktadir. Sosyal ag sitelerinin ger¢ek hayatin samimiyetini ve
sicakligin1 sanal ortamlara tasima maksadiyla ortaya ¢iktiklarini
sdylemek yerinde olacaktir. Insanlarin gercek hayatta kurduklari
samimi iligkiler kadar olmasa dahi, sosyal ag siteleri oldukca etkili ve
stk kullanilan samimi bir pazar ortami ve buna bagli olarak da
pazarlama iletisimi ortami durumunda oldugunu rahatlikla ifade
edebilmekteyiz. Insanlardan olusan sanal topluluklar aym zamanda
sosyal aglart meydana getirmekte ve etkisini arttirmaktadirlar. Sosyal
ag ve paylasim siteleri kullanict odakli ve kisisel alan ve baglantilara

izin veren bir yapida bulunmaktadir (Akar, 2010, s. 108).

Sosyal ag ve paylasim siteleri internetin ortaya ¢iktig1 zamandan beri
ortaya ¢ikmaya baslayan ve ozellikle Web 2.0 olarak tanimlayabile-
cegimiz internetin ikinci c¢agindan itibaren giinlilkk hayatta sikca
kullanilmaya baglanan, internetin temel yap1 taslarindan biri olarak
ifade edilebilmektedir. Bu ikinci internet ¢agi olarak adlandirilan
donemle birlikte sosyal ag sitelerinde kullanicilarin kendi web
sayfalarini olusturmalar1 ve nihayetinde kendi iceriklerini paylagsmalari
olduk¢a kullanish ve popiiler olmustur. Gilinlimiizde de teknolojik
faaliyetlerin ve uygulamalarin gelismesiyle birlikte oldukca sik
kullanilan ve cesitliligi siirekli artan bir sosyal ag ve paylasim sitesi

poptilerligi gdzlenmektedir (Cinkay, 2017, s. 15).
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Sosyal ag ve paylasim siteleri insanlarin veya kullanicilarin birbirlerini
daha Once taniyarak ya da tanmimayarak bir araya geldikleri, duygu,
diisiince veya faaliyetlerini birbirine aktardiklar dijital platformlardir.
Stirekli degisen ve siirekli giincellenen geligmeleri, diinya ile ilgili
herhangi bir konuyu sosyal aglar da tartisabilir veya buray1 bilgi ya da
haber kaynagi olarak kullanabilmektedirler. Giiniimiizde oldukga ¢esitli
sosyal ag ve paylasim siteleri bulunmaktadir. Bu sosyal ag ve paylasim
sitelerinin basinda ise Facebook, Youtube, Instagram, Twitter ve

Linkedin gibi platformlar bulunmaktadir (Tanaydi, 2017, s. 38).

Cesitliligin ve kullanic1 sayilarinin yiikselmesiyle birlikte birden fazla
sosyal ag ve paylasim sitesi de ortaya ¢ikmakta ve kullanilmaktadir.
Bunlar igerisinden en bilinen bazi platformlari; Whatsapp, Pinterest,
Tiktok, Snapchat, Twitch, Skype ve Tumblr seklinde siralamak
mimkiin olmaktadir. Ancak sosyal ag ve paylasim siteleri bu
platformlarla sinirli kalmayip, teknolojik olanaklarin gelismesi ve
kullanict gesitliliginin artig gostermesine paralel olarak gelismeler ve
farkliliklar gostermektedir. Tiim insanlara yonelik olarak hazirlanan
sosyal ag ve paylasim siteleri oldugu gibi spesifik konu ve ilgi
alanlarma yonelik platformlar da bulunmaktadir. Internet ve sosyal
medya kullanimlari giin gectikge artis gdstermekte ve buna bagli olarak
da sosyal ag ve paylasim siteleri de siklikla kullanilmaktadir. Bu
baglamda isletme, kurum veya markalarin sosyal ag ve paylasim
sitelerini pazarlama iletisimi c¢aligmalarina dahil etmeleri gelecege
yonelik refahlart agisindan oldukca etkili ve Onemli bir noktada

bulunmaktadir.
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2.3.3. Dijital Mecralarda Tletisim

Sosyal medya uygulamalarinda ve dijital diinyanin genelinde var olan
bir iletisim ¢abasindan bahsetmek yerinde olacaktir. Gerek kullanicilar
birbirleriyle gerekse isletme, kurum veya markalar potansiyel
misterilerle karsilikli iletisim kurma cabasi igerisine girmektedirler.
Isletmelerin, kurum veya markalarin sosyal medya iizerinde iletisim
kurmaya c¢aligmalarinin sebeplerinin en Onemlileri arasinda, kolay
ulasilabilir olmasi, hizli iletisim kurabilme, diisiikk maliyete ragmen
genis kitlelere etki edebilme olanaklar1 gibi etkenler oldugunu
sOyleyebilmek miimkiin olmaktadir. Tiiketici veya kullanici nezdinde
de isletmelere, kurumlara veya markalara daha yakin olabilme, daha
¢ozlim odakli olabilme ve daha samimi iligkiler kurabilme gibi
olanaklar tanimaktadir. Hem kullanici tarafinda hem de isletme veya
marka tarafinda iletisim kurabilmek i¢in birbirinden farkl teknik ve
uygulamalar benimsenmektedir. Bu ¢alismalar sosyal medya {izerinde
iletisim kurabilmeyi ve silirdirmeyi c¢ok daha olanakli hale

getirmektedir.

Her yastan internet kullanicisinin gilinliik zamaninin biiyiik bir
boliimiinii sosyal medya araglarim1 kullanmaya yonelmesi, pazarlama
yoneticilerinin, markalarin, kurum veya isletmelerin dikkatlerini sosyal
medya araglarinin lizerine yoneltmesine neden olmustur. Bu baglamda
sosyal medya araglari {izerinden tiiketicilerle diyalog kurmak, bilinirlik
arttirmak, bilgiler toplamak ve tiiketicilerle ilgili arastirmalar
yapabilmek gibi ¢esitli uygulamalar da ka¢inilmaz hale gelmektedir
(Terzioglu ve Es, 2020, s. 114).
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Sosyal medya araciligiyla isletmeler, kurumlar veya markalar iiretmis
olduklar1 mal veya hizmetleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirebilme,
iriin veya hizmetlerinin reklam ve tanitimlarimi yapabilme,
miisterilerden {irlin veya hizmetlerle ilgili geri bildirimler alabilmekte
ve pazarlama c¢alismalarin1 bu yonde siirdiirebilmektedirler. Ayrica
sosyal medya araglarini dijital mecradaki kulaktan kulaga pazarlamanin
bir karsilig1 olarak da gdrebilmek olanakli olmaktadir. Tiiketiciler satin
almig olduklari iiriin veya hizmetler ile ilgili diigiince ve deneyimlerini
ilgili sosyal medya mecralarinda diger tiiketicilerle paylasarak
potansiyel miisterileri etkileyebilmektedir (Koroglu ve Yildiz, 2021, s.
1107).

2.3.3.1. Bilginin internet Araciigiyla Yayilmasi

Internet ve internet iizerinde yer alan iletisim teknolojilerin
gelismesiyle birlikte insanlar artik eksiklerini ¢ok daha kolay giderme
ve kendilerini gelistirme firsat1 bulmuslardir. Oyle ki, insanlarin artik
islerini halledebilmek, bir konu hakkinda fikir sahibi olmak veya
aligveris yapabilmek icin evlerinden ¢ikmalarinin gerekliligi ortadan
kalkmustir. Elbette her is bu sekilde halledilemese de insanlarin biiyiik
bir ¢ogunlugu artitk bu formatlar1 yasamlarina entegre etmeye
baslamiglardir. Bu baglamda internet, iletisim teknolojileri ve sosyal
medya gibi dijital unsurlar, 6nemli bir bilgi deposu ve dagiticisi
konumuna gelmislerdir. Bununla birlikte neredeyse biitiin insanlarin bu
mecralart her tiirlii bilgiye ve ihtiyaca karsilik bulabilmek igin

kullanmalar1 da ka¢inilmaz olmustur.
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Internetin ve yeni iletisim teknolojilerinin olusturmus oldugu bu bilgi
toplumunda, bilgi olusturmak, bilgi edinmek ve bilgiyi paylagsmak gibi
etkenler ortaya ¢ikmig ve bilgi 6nemli bir hale geldigi icin bilgi is¢iligi
ortaya ¢ikmustir. Gegmis yillarda insanlar tiretmek igin bir imalathaneye
veya isletmeye ihtiya¢ duyarken, gliniimiizde bilginin islendigi ve
bilgilerin dretildigi bir sektorde ¢aligmalar gergeklestirmeye
baslamislardir. iletisim teknolojilerinin, internetin ve sosyal medyanin
da gelismesiyle birlikte insanlar artik oturduklari yerden islerini
halledebilme ve sosyallesebilme firsatt bulmuslardir (Arklan ve
Tasdemir, 2008, s. 71).

Bilginin 6nemli oldugu giiniimiizde en 6nemli teknolojik arag¢ olarak
internet kabul edilmektedir. Bu baglamda bu cagda internetin ve
internet araclarinin  bilginin {ireticisi ve ana kaynagi oldugu
savunulabilmektedir. Bununla birlikte bedensel giic yerine beyin
giicliniin ortaya ¢iktigindan da s6z edilebilmektedir. Dolayisiyla
toplumlar1 degerlendirebilmek ve bilgi ile olan iletisimlerine
bakabilmek icin internete erisilebilirlik oranlari, egitim seviyeleri,
bilinglilik durumlari ve teknoloji kullanim seviyelerinin bilinmesi daha
uygun olmaktadir. Her tiirlii bilginin i¢inde yer aldigi bu teknolojileri
iyl idrak edebilmek ve olumlu olumsuz seklinde ayirt edebilmek

toplumlar1 anlamak agisindan 6nemli olmaktadir (Ezer ve Kiral, 2018,

5. 209).

Internet sadece tekilden ¢ogula veya birebir iletisim dzelliine sahip bir
ara¢ olmayip, aynt zamanda c¢okludan ¢oga ya da gruplardan daha

biiylik gruplara dogru bir iletisim kurma 6zelligine de sahip olmaktadir.
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Internet iizerinde gerceklestirilen video konferans, elektronik ortamda
sohbet etmek ve gruplar arasinda karsilikli fikir aligverisine olanak
saglayan ortamlar ¢okludan ¢oga iletisim faaliyetlerine birer 6rnek
olarak verilebilmektedir. Tiiketiciler internet ortaminda bilgi arayisinda
bulunabildikleri gibi, bilgileri paylasarak, sorunlara ¢6ziim iireterek
veya birbirlerine tavsiye ve onerilerde bulunarak {iriin veya markalar
hakkinda karsilikli yorumlar yapabilmektedirler (Karagor, 2007, s. 61-
62).

Her arag ve platform gibi internet ve dolayisiyla sosyal medya
uygulamalarmin da pozitif ve negatif etkileri olabilmektedir. Bu
platform veya mecralarin oldukc¢a kolay ve hizli bir sekilde ulasilabilir
olmalari, zaman ve mekan sinir1 olmadan iletilebilmeleri gibi etkenler
bilginin bu platformlar araciligiyla yayilmasini da kolaylastirmaktadir.
Bu baglamda internet ve beraberinde sosyal medya, bilginin islenmesi,
olusturulabilmesi ve paylasilabilmesi agisindan olduk¢a Onemli ve

etkili olmaktadir (Tanaydi, 2017, s. 58).

Giliniimilizde bireylerin yasamlarini kolaylastiran internet, enformas-
yonu kolay elde etme, kullanim rahatligi ve sik tercih edilebilirlik
bakimindan hizli bir sekilde yayginlasmis ve toplumun her kesimi
tarafindan siklikli kullanilan bir hal almigstir. Teknolojinin hizli bir
gelisim gostermesi ve bu gelisimin siirekli olarak devam etmesiyle
birlikte internet hiz1 ve kullanimi da bu duruma paralel olarak artis
gostermektedir. Toplumun her alaninda kullanicist oldugu gibi is
hayatinda da siklikla kullanilmaya ve ticari anlamda da siirekli olarak

basvurulan bir mecraya doniligsmiistiir (Pilatin ve Dilek, 2021, s. 12).
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Internet ve sosyal medya uygulamalar vasitastyla artik bilgiyi iiretme,
isleme ve paylagsma gibi faktorler gerek kullanicilar gerekse isletme,
kurum veya markalar acgisindan oldukca 6nemli bir hale gelmistir.
Kargilikli olarak kurulan iletisimin seffaf ve samimi olmasi, kolay ve
hizli geri doniislerin gergeklesmesine olanak saglamasi gibi etkileri
bulunan internet ve sosyal medya uygulamalar bir anlamda bilginin de
deposu ve tastyicist konumuna gelmistir. Bilginin saglikli sekilde
yayilabilmesi, olumsuz etkenlerden siyrilabilmesi ve karsilikli
iletisimin etkili seviyede kurulabilmesi i¢in hem kullanicilarin hem de
isletme, kurum veya markalarin oldukea titiz ve dikkatli bir sekilde bu

slireci ytriitmeleri gerekmektedir.
2.3.3.2. Dijital Mecralarda icerik Yonetimi

Isletme, kurum veya markalar agisindan sosyal medyada icerik
yoOnetimi, sosyal medya araglar1 kullanilarak uygulanan, uzun vadede
kazang ve tiiketicinin zihninde bilinirlik kazanabilmek i¢in
gerceklestirilen calismalar1 kapsamaktadir. Gilinlimiizde sosyal medya
kullaniminin artmasi ve piyasa ortaminda rekabetin artmasi gibi
sebeplerle kiiclik veya biiyiik fark etmeden, biitiin isletme, kurum veya
markalar sosyal medyay1 etkin ve siirekli bir sekilde kullanmak
istemektedirler. En etkili pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin basinda
gelen reklam calismalarinin da yine sosyal medya uygulamalar1 ve
araclar vasitasiyla gerceklestirilmesi olduk¢a popiiler bir durumda
bulunmaktadir. Zaman gectikce sosyal medya platformlari isletme, kisi,

kurum veya markalar i¢in ¢ok daha onemli bir hal almaktadir. Bu



138 | Miicahit AYTEKIN, Dog. Dr. M. Erhan SUMMAK

baglamda sosyal medyada igerik yonetimini en iyi sekilde yapmak tiim

taraflar i¢in son derece dnemli olmaktadir (Kizmaz, 2019b).

Sosyal medya uygulamalarindan ve gesitli dijital platformlardan
yararlanmak gerek tiiketiciler gerekse isletme ve markalar agisindan
oldukca gerekli ve onemli bir duruma gelmistir. Buna karsin sosyal
medyada var olmak ile basar1 ve stireklilik saglamak ayni sey
olmamaktadir. Bunu saglayabilmek icin seffaf olmak, tiiketici veya
kullanicilara deneyimler yagsatmak ve bu araglar vasitasiyla iletinin hizli
bir sekilde yayilmasimi saglamak gerekmektedir. Bunu da igerik
iireterek ve onu dogru bir sekilde yoneterek gerceklestirebiliriz. igerigin
ilgi cekici olmasi, calinti olmamasi, seffaf olmasi, samimi olmasi ve
kullanicilar1 onunla ilgili zaman gegirmeye ikna etmesi gerekmektedir

(Ozgen ve Doymus, 2013, s. 101).

Sosyal medya ve dijital platformlarin tamaminda isletme, kurum veya
markalarda oldugu gibi kullanicilarin kendileri de bu aracglar vasitasiyla
icerik iiretmekte ve yonetmektedirler. Dijital ¢agin ikinci doneminin en
onemli etkisinin karsilikli iletisim ve etkilesimin oldugu ve bunun
yaninda kullanicilarin pasif konumdan aktif konuma gegerek gonderici
konumuna gegtikleri diger bir sdylemle icerik iiretmeye ve paylasmaya
basladiklar1 bilinmektedir. Kullanicilarin bu igerikleri paylagmasi
sonucunda diger kullanicilar da bu igeriklerden etkilenmekte ve bu
icerikleri gerek bilgi gerek deneyim olarak kullanarak iletisimin
icerisinde var olmaktadirlar. Bu karsilikli deneyim aktarimi ve
etkilesim sayesinde birbirlerinden etkilenmekte ve davranislarini da bu

anlamda diizenleme egilimine girebildikleri diistiniilmektedir.
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2.3.3.3. Internet ve Dijital Medyada Uriin Tanitin

Internet ve dijital platformlarin yasantimiza girmesiyle birlikte
tiiketiciler i¢in markalar, kurumlar veya isletmelerle olan iletisimlerini
tamamen degistiren ve yeniden insa eden gelisme ve siiregler ortaya
cikmistir. Internet ve dijitalin ilk zamanlarinda tek yonlii iletisimin
hiikiim stirmesi, yerini ikinci internet ve dijital ¢ag olarak adlandirilan
Web 2.0 ile cift yonlii iletisime ve etkilesime devrettigi goriilmektedir.
Bu geligsme ve yenilikler 15181nda internet kullanicilart karsilikli olarak
iletisime girme imkani, igerikleri degerlendirebilme ve kullanim
deneyimlerini birbirlerine aktarabilme imkan1 bulmuslardir. Uriin veya
hizmetleri degerlendirme forumlari, bloglar, mikrobloglar ve sosyal ag
ve paylasim sitesi gibi platformlarda diger tiiketicilerin veya
kullanicilarin ~ fikirlerine ve deneyimlerine wulasma firsatina
erismislerdir. Isletme, kurum veya markalarin yapmis olduklari reklam
ve pazarlama g¢aligmalarinin yani sira tiiketiciler veya kullanicilar da
sosyal medya ve dijital platformlar1 kullanarak kendi reklam ve

pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmeye baslamiglardir (Caliskan,
2019, s. 32).

Bu asamada iiriin veya hizmetlerle ilgili gerceklestirilen tanitim
faaliyetleri devreye girmektedir. Tanitim faaliyetleri ile birlikte {iriin
veya hizmetin kullanic1 ya da tiiketici tarafindan dikkatinin ¢ekilmesi
amaclanmaktadir. Uriin veya hizmetin tanitilmas1  siirecinde
gergeklestirilen ¢esitli faaliyetler ile tiiketicilerin s6z konusu {iriin veya
hizmeti begenmeleri, odak noktalarini bu iiriine yoneltmeleri ve nihai

olarak satin alma davranisin1 gergeklestirmeleri gibi etkilerin
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saglanmasi planlanmaktadir. Uriin veya hizmetin tiiketicinin zihninde
bu sonuglart olusturmasi i¢in bazi gereklilikler bulunmaktadir. Bu
gereklilikler arasinda {irlin veya hizmetle ilgili yapilan tasarim
calismalarinin, reklamlarin, videolarin, sloganlarin veya igeriklerin

basarili olmasi gibi etkenler sayilabilmektedir (Yilmaz, 2012, s. 46).

Tanitim, bir kisi, kurum veya isletmenin iiretilmis olan {iriin veya
hizmetleri, niteliklerini, teknolojisini, duygusal anlamimt ve
deneyimlerini aktarma c¢alismalarini olusturan faaliyetleri ifade
etmektedir (Karaca, 2010). Tanitim videolar1 (film), bir markanin,
isletmenin kurum veya kurulusun kimligini, kisiligini, iiriin veya
hizmetlerini detayl1 bir sekilde anlatan ve biitlin bunlar kullanic1 veya
tiiketicilere gesitli mecralar araciligiyla gorsel olarak sunulan bir hizmet
seklidir. Iyi ve detayl1 bir tanitim videosu (film) ile iiriin veya hizmeti
oldukca gosterisli ve etkili bir sekilde tanitma ve hedef kitleye aktarma
firsat1 bulabilmek miimkiin olmaktadir (Giidiicii, 2016, s. 35).

Uriin tamitimmi  genel anlamda acgiklamak gerekirse, potansiyel
misterilerin veya kullanicilarin ilgisini ¢ekmek igin bir iirlin, marka
veya hizmet hakkinda resmi veya gayri resmi olarak saglanan iletisim
bigimi olarak ifade edebilmekteyiz. Uriin tanitim videosu izleyicisinden
belirli bir tiriinii dogrdudan satin almasi istenmemektedir. Bu durumda
devreye satis ve reklam unsurlari girmektedir. Uriin tanitim
videolarinda bir iiriinii test etmek, kullanim deneyimlerini paylagsmak
ve iirlin hakkindan olumlu ya da olumsuz sekilde fikirlerini beyan etme

esast bulunmaktadir (Schwemmer ve Ziewiecki, 2018, s. 3).
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Uriin tanitim faaliyetlerini gergeklestirmek i¢in birgcok yol ve mecradan
yararlanilmaktadir. Bu mecra ve yontemler geleneksel olarak
uygulanabildigi gibi dijital olarak da gergeklestirilebilmektedir.
Tiiketicilerin yogunlugu ve etki alaninmin yiiksek olmasi sebebiyle dijital
tanitim yontemlerinin kullanilmasi ¢ok daha faydali olmaktadir. Dijital
mecralarda {iriin tanitimi1 yapmanin en cazip etkenlerinden biri de hig

stiphesiz maliyet anlaminda olduk¢a uygun olarak halledilebilmesidir
(Yoluk, 2020b).

Uriin tanitimlarmin uygulanmasindaki en etkili se¢eneklerden biri de
irlin tanmitim videolariin iiretilmesi ve kullanilmasi olarak ifade
edilebilmektedir. Uriinlerin detayh ve ilgi cekici bir sekilde tanitilmasi
icin video igeriklere bagvurulmasi, tanitimi yapan kisi veya kurum
acisindan ¢ok daha faydali olmaktadir. Giinlimiizde dijital mecralarda
videolu igeriklerin saglamis olduklar etkilesimler ¢ok daha fazla ve
etkili olmaktadir. Bu videolar1 hazirlarken, iriiniin 6zelliklerinden,
niteliklerinden, faydalarindan ve kullanim deneyimlerinden bahsetmek,
iriin tamtimimin  ¢ok daha saglikli ve basarili bir sekilde

gerceklesmesini saglamaktadir (Oypan, 2020).

Insanlar var olduklar1 zamandan bu yana siirekli olarak birbirleriyle bir
paylasim halinde bulunmuslardir. Maddi ve manevi anlamda her tiirlii
mal veya hizmetlerini, diisiincelerini ve kullanim tecriibelerini devaml
olarak paylasmislardir. Internet ¢aginin baslamasiyla birlikte bu
paylasimlar, internetin saglamis oldugu cesitli avantajlar nedeniyle
dijital ortamda da devam etmis ve daha sik ve hizli bir sekilde uygulanir

hale gelmistir. Geg¢mis zamanlara bakildiginda, bireylerin veya
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toplumlarin geleneksel mecralar karsisinda birer alict konumunda
olduklart goriilmektedir. Ancak internetin hiikiim stirdiigii dijital ¢aga
bakildiginda ise, bireylerin veya toplumlarin birer yayinci, igerik iiretici
ve iletisimin baglatani olduklar goériilebilmektedir (Simsek, 2013, s.
215).

Internet ve beraberinde sosyal medya uygulamalarinin giderek
yayginlagmalari ile birlikte bazi1 degisiklikler de meydana gelmistir. Bu
ag ve mecralar1 kullanan kisiler ile icerik iireten kisi, kurum veya
markalar arasinda etkilesim kurma ve bu iletisimi siirdiirme imkani
ortaya ¢ikmistir. Bu sosyal ag mecralarini kullanan kisi, kurum veya
markalar, sahip olduklar1 {iriin veya hizmetleri tanitma, diger
kullanicilarla  deneyimlerini paylasma firsati  bulmuslardir. Bu
paylasimlardan faydalanmak isteyen tiiketiciler i¢in internet ve sosyal
medya mecralart her tiirlii bilgi ve tecriibeye ulasabilmek agisindan
sikca kullanilan bir mecraya donilismiislerdir (Aydin ve Uzturk, 2018,
s. 182).

Internet ve sosyal medyada igerik iiretici pozisyonunda bulunan her
kullanici1 iirlin veya hizmet tanitimi yapabilmekte, Onerilerini
sunabilmekte ve deneyimlerini paylasabilmektedir. Uriin veya
hizmetlerini taniimmi marka, kurum veya isletmelerin kendileri
yapabilekleri gibi, goniillii olarak nitelendirebilecegimiz kullanicilar da
bu tanitimlar1 kendi hesaplar1 aracilifiyla ger¢eklestirebilmektedir. Bu
kullanicilar, ¢ok takipgisi bulunan fenomen hesaplar olabilecegi gibi,
takipci veya abonelik kaygisi olmayan, deneyimlerini diger

kullanicilarla paylagmak isteyen kullanicilar da olabilmektedir. Yine bir



BILINCLI TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARI VE URUN TANITIM
VIDEOLARI UZERINE | 143
baska unsur olarak; {iriin veya hizmet tanitim videolari, belirli iicret ve

anlagmalar karsiliginda reklam amaciyla da yapilabilmektedir.

Caligmamiza bir kapsam belirlemek hususunda konuya yaklastigimiz
zaman, Uriin tamitim videolarinin sinirlarmi belirlemek ve konuya
uygun hale getirebilmek agisindan belirgin bir amag¢ hususunda konuyu
ifade etmek durumundayiz. Bu hususta ¢alisma ekseninde, iiriin
tanittm1 ve iriin tanittm videolarinin tiiketiciler tarafindan anlasilan
karsiligimin ne oldugunu ortaya ¢ikarabilmek uygun olmaktadir.
Yukarida da bahsettigimiz iizere iirlin tanitim videolar1, kullanicilarin
kendileri tarafindan goniilliiliik esasina dayanabilecegi gibi, markalarin
veya kurumlarin kendi faydalar1 hususunda ¢aligsmalar slirdiirmeleriyle
birlikte de ortaya ¢ikabilmektedir. Bu calismada kullanilan anket
Olcekleri ile birlikte tiiketicilerin iirlin tanitim videolarina yaklagimlari
ortaya c¢ikarilmaya ¢alisilacaktir. Tiiketicilerin  bu videolara
yaklagimlarinin goniilliilik esast ile reklam amagli olmasi konusuna
yaklagimlarinin ne gibi sonuglara yol actig1 ve tiiketicilerin giliven ve
satin alma davranis1 gelistirmesi konusunda ne gibi farkliliklar
gosterdigini  tespit edebilmek ¢alismanin kapsamini belirlemek

noktasinda onemli olmaktadir.
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BILINCLI TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR
SURECINDE URUN TANITIM VIDEOSU iZLEME
ALISKANLIKLARI: SELCUK UNIiVERSITESi ORNEGI

3.1. Metodoloji

Calismanin 6nceki boliimlerinde teorik ¢erceve baglaminda konuyla
baglantili olarak bilgiler ve arastirmaya hazirlayict nitelikte olan
basliklandirmalara yer verilmistir. Bu hususta ilk iki boliim kavramsal
cerceve baglaminda degerlendirilmektedir. Birinci boliimde tiiketim,
bilingli tiiketici ve tiiketici davranis1 kavramlarmma yer verilmis,
tiiketicileri etkileyen faktorler ve satin alma davraniglar agiklanarak
birinci boliim sonlandirilmistir. Calismanin ikinci béliimiinde de, iirlin
tanittim videolar1 konusu pazarlama iletisimi baglaminda agiklanmus,
pazarlama, pazarlama iletisimi, pazarlamada yeni yaklagimlar ve sosyal
medya kavramlar1 seklinde teorik bilgilere yer verilerek ikinci boliim
sonlandirtlmistir. Calismanin bu boliimiinde de arastirmanin amaci,
onemi, smirliliklari, soru ve hipotezleri, evren ve Orneklemi, veri
toplama yontem ve araclariyla ilgili temel basliklara yer verilerek
calisma hakkinda detayl1 bilgiler verilecektir. Daha sonra arastirmayla
ilgili bulgular, bulgularin yorumlanmasi, analizleri ve sonug¢ boliimle-

rine yer verilerek ¢alisma sonlandirilacaktir.
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3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yasadigimiz ¢agda teknolojinin gelismesiyle birlikte etkisi daha da artis
gosteren dijitallesmenin, saglamis oldugu avantaj ve kolayliklar
tiikketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasi davramiglarini etkilemenin
yanisira, bilinglenme ve bilgi toplama yetilerine de oldukc¢a katki
saglamaktadir. Bilgi kaynaklarinin sayisinin artmasi ve g¢esitlenmesi
sonucunda tiiketiciler artik daha detayli aragtirmalar yapabilmekte ve
tilketim faaliyetleriyle ilgili bilgi ve birikime kolaylikla sahip
olabilmektedirler. Ozellikle mobil iletisim, internet ve bilgisayar
teknolojilerindeki gelismeler tiiketicilerin satin alma davraniglarini
biitiiniiyle etkilemis ve yeni mecralar reklam ve pazarlama
profesyonellerinin ilgisini ¢ekmeye baglamistir. Tiiketiciler artik
televizyonda yer alan reklam ve bilgilendirmelerin disinda internet

mecrasint kullanarak ¢ok daha aktif ve etkin bir konuma gelmislerdir.

Dijitallesmenin ve internetin etkisiyle birlikte tiiketicilerin bilgi ve
biling diizeyleri de artis gostermektedir. Bu baglamda bilingli
tiiketiciler olarak adlandirabilecegimiz tiiketiciler bilgi arayis ve karar
verme siirecinde bazi kaynaklara ve detayli anlatimlara ihtiyag
duymaktadirlar. Bu noktada {iriin tanitim videolar1 bilingli tiiketiciler
icin oldukca faydali ve fonksiyonel bir kaynak olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda bilingli tiiketiciler sosyal medya
platformlarinda bu tiir Giriin tanitim videolarimi ziyaret etmektedir.
Bilingli tiiketicilerin arayis ve karar silirecinde {iriin tanitim videosu
izleme aligkanliklarinin saptanmast bu arastirmanin temel ¢ikis

noktasini olusturmaktadir.
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Bu arastirmada, tiiketicilerin bilinglilik durumlarinin ve bilgi arayis ve
satin alma Karar siirecinde {riin tanitim videolarini izleme
aligkanliklarinin tespit edilmesi, videolarda yer alan bilgi ve yorumlara
giivenilme durumu, bu videolar sayesinde satin alma tercihinin
etkilenme diizeyinin belirlenmesi ve nihai olarak bilinglilik diizeyleri
ile driin tamitim videosu izleme aligkanliklarinin ortaya c¢ikarilarak

karsilikli etkilerinin 6l¢iimlenebilmesi amaglanmaktadir.

Yapilan alanyazin taramasi sonucunda Tiirkiye’de bu konuyla ilgili
dogrudan veya dolayli olarak kisitli sayida yiiksek lisans, doktora
calismas1 ve makaleye rastlanmistir. Bu calismalar disinda arastirma ile
birebir Ortiisen bir calismaya rastlanilmamustir. Yapilan ¢aligmalar satin
alma karar siirecinde tiiketicilerin igerisinde bulundugu davranislar
etrafinda toplanmustir. Bu siiregte dijital kanallarinin kullanimina
yonelik bilingli tliketicilerin verdigi tepkilerin ortaya ¢ikarilmasina
fayda saglayacak c¢alismalarin olduk¢a az oldugu goriilmektedir.
Bilingli tliketim ve bilingli tiliketicilik ile ilgili ¢aligmalar ise genel
olarak ilkokul 6grencileri ve ortaokul 6grencileri 6rneklem alinarak
gergeklestirilmistir. Bunun yaninda bu ¢alismalarda bilingli tiiketicilik
temast agirlikli olarak ¢evresel duyarlilik etrafinda sekillenmistir. Bu
baglamda yapilan bu c¢alisma, bilingli tiiketicilik ve tiiketici
davraniglarin1 etkileyen faktorler, bunun yaninda dijital aragtirma
alanlarindan biri olan iirlin tanitim videosu izleme aliskanliklarinin
tespiti agisindan 6nem tasimaktadir. Genel toplamda yapilacak olan bu
calismanin literatlire bahsettigi konular 6zelinde katki saglayacagi

diistiniilmekte, akademik ¢aligmalara kaynak olabilecegi ve ozel
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sektorde pazarlama iletigimi, tiikketim, tiiketici, tiiketici davranis1 gibi
konularla ilgili ¢aligmalar yapan ajans, isletme, marka, kurum veya
kuruluglara bu noktada fayda saglayabilecek bir calisma oldugu

ongoriilmektedir.
3.1.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Selguk Universitesi genelinde 2020-2021
egitim ve O6gretim yil1 bahar doneminde aktif bir sekilde egitim goren
ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin genis bir alan1 kapsamasi, s6z
konusu alanin tiimiine ulagsmada, maliyet ve zaman sorununu ortaya
cikarmaktadir. Bu nedenle, arastirmada belirlenen evren iizerinden
orneklem alma yolu se¢ilmistir. Bu baglamda arastirma evrenini temsil
edebilmesi agisindan kolayda Ornekleme yontemi kullaniimistir.
Aragtirmaya katilacak  cevaplayicilarin  sayisinin - belirlenmesi
hususunda toplamda 545 kisiden olusan 6grenci grubu 6rneklemeye
dahil edilmistir. Bu baglamda 6lgme aracinda yer alan etkenler
dogrultusunda 466 aktif Ogrenciden olusan grubun yanitlari
degerlendirmeye alinmig ve boylelikle arastirmanin 6rneklem grubu

olusturulmustur.
3.1.3. Arastirmanin Simirhhiklari

- Bu arastirma Konya ilinde yer alan Selguk Universitesi
ogrencileri ile sirlandirilmistir. 2020-2021 bahar doneminde
aktif bir sekilde on lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora

programlarinda egitim goren 6grenciler ile sinirlandirilmistir.
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- Bu arastirma iirtin/hizmet satin almadan 6nce internet tizerinden

arastirma yaptigini beyan eden katilimcilar ile sinirlandirtlmastir.
3.1.4. Arastirmamin Hipotezleri

Bu arastirmada kullanilan ankette yer alan, ¢evre bilingli tiikketim, etik
tiketim, sade tiiketim ve sosyal sorumlu tiiketim alt boyutlarindan
olusan bilingli tiikketicilik 6lgegi, satin alma Oncesi iriin tanitim videosu
izleme oranlarini tespit etmeye yonelik olarak kullanilan satin alma
oncesi tiiketici davranist Olgegi ve katilmecilarin  demografik
ozelliklerinin arasinda olumlu yonde bir iliski olup olmadigini tespit
etmek ve bunun yaninda aragtirmanin amag¢ ve konusuna hizmet eden
analizleri yapabilmek agisindan bazi hipotezler olusturulmustur. Bu

baglamda olusturulan hipotezler asagida siralanmigtir:

Ha: Bilingli tiiketicilik algis1 ile satin alma 6ncesi iiriin tanitim videosu

izleme davranis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H: : Bilingli tiiketicilik davranisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Hs : Satin alma 6ncesi {iriin tanitim videosu izleme davranisi ile cinsiyet

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha : Bilingli tiiketicilik davranisi ile gelir durumu arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Hs : Satin alma Oncesi {irlin tanitim videosu izleme davranisi ile gelir

durumu arasinda anlaml bir iliski vardir.
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He : Bilingli tiiketicilik davranist ile yas arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H7 Satin alma Oncesi iirlin tanitim videosu izleme davranisi ile yas

faktorii arasinda anlamli bir iliski vardir.
3.1.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu aragtirma nicel verilere dayali genel tarama modelinde ve iligkisel
tarama modelinde bir arastirmadir. Genel tarama modelleri, ¢ok sayida
elemandan olusan bir evrenden, evren hakkinda genel bir yargiya
varmak amaciyla evrenin tiimii ya da evren icerisinden alinacak bir
grup, ornek ya da oOrneklem iizerinde yapilan tarama modelleridir
(Karasar, 2003, s. 79). Karasar’a gore, “Iliskisel tarama modelleri, iki
ve daha c¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligini
velveya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir”
(2003, s. 81). Bu arastirmada verilerin elde edilebilmesi i¢in anket
teknigi uygulanmistir. Anket uygulamasi gerceklestirilmeden Once
Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi’ne Bilimsel Etik Kurul Onayi
alabilmek i¢in miiracaat edilmistir. 01.07.2021-94125 tarih ve evrak
numarali etik kurul toplantisi sonucunda bu calismanin bilimsel
arastirma ve yayin etigine uygunluguna karar verilmistir. (Karar
dilekgesi kisisel verilerin korunmasi kanunu ve enstitii talepleri
geregince; kurulda yer alan tiiyelerin 1slak imzalarmin ve kisisel
verilerinin sayfa iizerinde yer almasi sebebiyle tez igerisinde
paylasilmamistir.) Anket sorulari hazirlanirken, literatiirde konuyla

ilintili oldugu diisliniilen ¢alismalar ve bu ¢alismalarda yer alan anket
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sorulart goz Oniinde bulundurulmustur. Anket uygulamasi, iginde
bulundugumuz pandemi kosullart nedeniyle c¢evrimici ortamda
gerceklestirilmistir. 02.07.2021 tarihinde baslatilan anket, 12.07.2021
tarthinde sonlandirilmistir. Cevrimici ortamda yiriitilen anket
calismasinda, arastirmamn evrenini olusturan Selguk Universitesi
ogrencilerinin 6zelinde ¢alismanin siirdiiriilmesine 6zen gosterilmistir.
Katilimcilara ulagmada, Facebook, Twitter, Instagram ve E-posta
platformlarindan yararlanilmistir. Bu platformlarda gerek 6grencilerin,
gerek fakiilte veya boliimlerin, gerekse de iiyelik esasina dayanan
topluluklarin olusturmus olduklar1 sayfa ve gruplar vasitasiyla
katilimcilara ulagabilmek i¢in ¢aligsmalar yiiriitiilmiistiir. WhatsApp ve
Telegram gruplari vasitasiyla da iiniversitede aktif olarak egitim goren
ogrencilere ulagilarak verilerin elde edilmesi saglanmistir. Anket
stirecinde toplam 545 kisi anketi uygulamistir. Ankette yer alan ‘Bir
iriin/ hizmet satin almadan Once internette arastirma yapar misinz?’
sorusuna ‘Hayir’ yanitin1 veren katilimcilarin anketleri sonlandirilmis
ve bu baglamda bu cevabi veren 79 kisinin anketi gegersiz sayilarak
arastirma disinda birakilmistir. Boylelikle, arastirmada kullanilacak
olan 6rneklem grubu olusturulmus ve ¢aligmaya 466 kisinin yanitlamig

oldugu anketler ile devam edilmistir.

Bu arastirmada kullanilan ankette toplamda 45 ifadeden olusan 3 temel
boliime yer verilmistir. Anketin 10 sorudan olusan birinci boliimiinde
katilimcilar1 tanimlayici bilgiler yer almistir. Toplam 25 ifadenin
oldugu ve 4 adet alt boyuttan olusan ikinci boliimde katilimcilara,

bilinglilik durumlarmin tespitine yonelik olan ifadeler yoneltilmistir.



BILINGLI TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARI VE URUN TANITIM
VIDEOLARI UZERINE | 151

Anketin tgilincii ve son bolimiinde toplam 10 ifadenin yer aldigi,
tilketicilerin satin alma Oncesi iriin tanittim videosu izleme
aligkanliklarinin tespitine yonelik ifadelere yer verilmistir. Anketin
ikinci boliimiinde yer alan katilimcilarin bilinglilik durumlarinin
tespitine yonelik 6lgek i¢in Esna Betiil Bugday’in (2015, s. 204-205)
doktora tezi ¢aligmasindan yararlanilmistir. Anketin tigiincii boliimiinde
yer alan tiiketicilerin satin alma Oncesi iiriin tanitim videosu izleme
aliskanliklarinin tespitine yonelik 6lcek i¢in ise, Mahmut Sami Islek’in
(2012, s. 165-166) yiiksek lisans tezi ¢alismasinda yer alan Glgegin
calismamiza uyarlanmasi vasitasiyla yararlanilmistir. Ankette yer alan
her iki Ol¢ek i¢cin de 5°1i Likert olgegi kullanilarak, katilimcilardan
sadece bir secenegi isaretlemeleri istenmistir. Her bir ifade i¢in, (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Fikrim Yok, 4-
Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) seklinde yanitlar
yoneltilmistir. Anket sonucunda elde edilen veriler, SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) V26 istatistiksel analiz paket programi

kullanilarak incelenmis ve analiz edilmistir.

Verilerin analizinde 6ncelikle hangi analiz tekniklerinin kullanilacagini
belirlemek {izere her bir dl¢cegin parametrik testler i¢in uygun olup
olmadig1 Kolmogorov-Smirnov testi ile analiz edilmistir. Test sonuglari
anlamli ¢iktigi, diger bir ifadeyle modelin non parametrik testlerle
analiz edilmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Daha sonra 6rneklem
sayisinin  ¢oklugundan kaynakli olarak anlamli sonu¢ ¢iktig
diistinlilerek parametrik testlerin kullanilabilirligi a¢isindan Skewness

ve Kurtosis degerleri ol¢lilmiis ve analiz edilmistir. George ve Mallery
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(2016, s. 114) gore; skewness (¢arpiklik) ve kurtosis (basiklik) degerleri
+2,0 ile -2,0 arasinda bir deger ¢ikarsa 6l¢egin normal dagilim oldugu

ve parametrik testlerden yararlanilmasi gerektigi ifade edilmistir.

Tablo-1: Olgekleri Tammlayic istatistikler

Kullanilan N Mean Std. Skewness Kurtosis
Olcekler (Ort) | Sapma | (Carpikhk) | (Basikhk)
Bilingli 466 | 3,8414 | 58002 -,670 ,263
Tiiketicilik

BTO)

Satin Alma | 466 | 3,6103 | ,68951 -,301 -,153
Oncesi Tiiketici

Davramsi1 (UTV)

Tablo-1’de arastirma kapsaminda kullanilan iki ayr1 6lgegin tanimlayici
istatistiklerine ve skewness ile kurtosis degerlerine yer verilmistir. Bu
baglamda arastirmada kullanilan Olgeklerin skewness ve Kurtosis
degerleri +2,0 ile -2,0 aralifinda olduklar1 i¢in parametrik testler ile
analiz edilmelerinin uygunluguna karar verilmistir. Parametrik testler
olarak hipotezler dogrultusunda T-testi, Anova testi, Regresyon ve

Korelasyon analizleri gerceklestirilmistir.
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Tablo-2: Ol¢eklerin ve Alt Boyutlarin Giivenirlik Analizleri

Olcek ve Alt Boyutlar | ifade Sayisi Cronbach’s Alpha
Katsayisi

Bilingli Tiiketicilik | 25 ,866

(BTO)

Satm  Alma Oncesi | 10 779

Tiiketici Davranisi

OTVv)

Cevre Bilingli Tiiketim | 7 ,878

Alt Boyutu (CBT)

Etik  Tiiketim Alt | 5 ,798
Boyutu (ET)

Sade Tiiketim Alt | 5 ,874
Boyutu (ST)

Sosyal Sorumlu | 8 ,826
Tiiketim Alt Boyutu
(SST)

Tablo-2’de aragtirmada kullanilan 6lgeklerin ve 6lgek igerisinde yer
alan alt boyutlarin giivenirlik analizlerine yer verilmistir. Cronbach’s

Alpha katsayilar1 incelendigi zaman arastirmada yer alan 6lceklerin ve
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alt boyutlarin tamaminin (>.70) oldugu, diger bir ifadeyle tamaminin

‘giivenilir’ oldugu goriilmektedir.
3.2. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirmeler

Bu arastirmada uygulanan anket sonucunda elde edilen veriler, dogru
ve arastirmaya uygun bir sekilde analiz edilmistir. Calismanin bu
bolimiinde demografik ozellikler, 6l¢ekler, dlgekler arasi iliskiler ve
Olgeklerin boyutlariyla ilgili dagilimlar ve analizlere yer verilmistir.
Elde edilen veriler arastirmanin amag ve konusu baglaminda detaylica
incelenmis, istatistiki verilerle birlikte tablolastirilip incelenmistir.
Daha sonra arastirma ile ilgili hipotezlerin testlerine ve analizlerine yer

verilecektir.

3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik

Bulgular

Bu baglik altinda, arastirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyet, yas,
egitim durumu ve kisisel aylik gelirleri gibi demografik 6zelliklerinin

yer aldigi tablo ve bilgilere yer verilmektedir.
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Tablo-3: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Dagilimlar

Kisisel Bilgiler Frekans %

Cinsiyet Kadin 296 63,5
Erkek 170 36,5

Yas 18-24 355 76,2
25-29 77 16,5
30-39 21 4.5
40 yas ve lUzeri | 13 2,8

Egitim Durumu | On Lisans 61 13,1
Lisans 358 76,8
Yiksek Lisans | 36 17,7
Doktora 11 2,4

Aylik Gelir 0-500 TL 182 39,1
501-1000 TL 135 29,0
1001-2000 TL | 80 17,2
2001-3000 TL | 17 3,6
3001 TL wve|52 11,2
lizeri

Tablo-3’de yer alan bilgilere gore; arastirmaya katilan bireylerin
cogunlugunun kadin  oldugunu sdylemek dogru olacaktir.
Katilimeilarin yas grubu dagilimlarina bakildiginda ise 18-24 yas
araliginda yer alan katilimcilarin %76,2’lik bir orana sahip oldugu
goriilmektedir. Ortalama bir iiniversite 0grencisi yas ortalamasi goz

onlinde bulunduruldugunda dengeli bir sonu¢ oldugunu sdylemek
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miimkiindiir. Diger bir demografik 06zellik olan egitim durumu
gruplarina bakildiginda ise lisans ve 0n lisans 6grencilerinin gogunlukta
oldugunu goérmekteyiz. Yiiksek Lisans ve doktora oOgrencilerinin
azinlikta oldugunu g6z oniinde bulundurdugumuzda bu sonucun da
normal ve dengeli bir durumda oldugu sdylenebilmektedir. Son olarak
aylik gelir dagilimlarina bakildiginda 0-500 TL arasi gelirin orani
%39.1, 501-1000 TL arast gelirin oraninin ise %29,0 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda genel toplam olarak katilimcilarin
%68,1’inin 1000 TL ve daha az gelire sahip olduklart gdriilmektedir.
Universite  6grencilerinin  kredi/burs ~ gelirleri  ve  hargliklar
diistiniildiiginde bu sonucun ortaya ¢ikmasi normal olarak

diisiinilmektedir.

3.2.2. Katiimcilarin  Internet ve Sosyal Medya

Kullamimlarina iliskin Bulgular

Bu baglik altinda arastirmaya katilan cevaplayicilarin internet ve sosyal
medya kullanim oranlarina yonelik istatistiki bilgilere ve bu bilgilerin

tablolastirilmasina ve yorumlanmasina yer verilmistir.
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Tablo-4: Katihmeilarin internet ve Sosyal Medya Kullanim Oranlar

Kisisel Bilgiler Frekans %

internette bir giinde | Giinde 2 saatten az | 52 11,2

ortalamanekadar "Gy e 24 saat 207 444

zaman

gegiriyorsunuz? Giinde 5-7 saat 175 37,6
Giinde 7 saatten | 32 6,9
fazla

Sosyal medyada bir | Giinde 2 saatten az | 89 19,1

giinde ortalamane "Gy 4074 saat 212 45,5

kadar zaman

gegiriyorsunuz? Giinde 5-7 saat 145 31,1
Gilinde 7 saatten | 20 4,3
fazla

internet ve sosyal Akilli Telefon 360 77,3

medyay: en ¢ok Bilgisayar 75 16,1

hangi elektronik gisay '

Cihaz ||e Tablet 27 5,8

kullaniyorsunuz? Diger 4 0,9

Tablo-4’de yer alan bilgilere gore; katilimcilarin %44,4’si giinde 2-4
saat internet kullaniminda bulunurken, %37,6’s1 da glinde 5-7 saat
internet kullandiklarin1 belirtimislerdir. Sosyal medya kullanim
oranlarina baktigimiz zaman ise, giinde 2-4 saat sosyal medya
kullananlarin oran1 %45,5, giinde 5-7 saat kullananlarin orani ise %31,1
oldugu goriilmektedir. Genelleyici bir ifadeyle; katilimeilarin %82’lik
bir boliimii giinde 2-7 saat arasinda internet kullanirken, bu oran sosyal
medya kullannominda ise 9%76,6’dir. Bu baglamda katilimcilarin
giinlerinin  6nemli bir ¢ogunlugunu internet ve sosyal medya
kullanimina yonelik olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Internet
ve sosyal medya kullanimlarimi hangi cihaz ile gergeklestirdiklerine

bakilacak olursa; %77,3’liik biiylik bir boliimiin akilli telefon ile bu
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islemleri gerceklestirdikleri goriilmektedir. Bunun yaninda %16,1 lik

bir boliimii de bilgisayar kullanimini tercih etmektedir.

3.2.3. Katihmcilarin internet Kullanim Amaclar1 ve Internet

Arastirmas1 Yapmalarina Iliskin Bulgular

Bu baslik altinda arastirmaya katilan cevaplayicilarin interneti hangi
ama¢ i¢in kullandiklari, irliin veya hizmet satin almadan Once
internetten arastirma yapma durumlar1 ve arastirma yaparken hangi
sosyal medya araglarini tercih ettiklerine yonelik istatistiki bilgilere, bu

bilgilerin tablolastirilmasina ve degerlendirilmesine yer verilmistir.

Tablo-5: Katiimeilarin internet Kullamm Amaglari ve internet Arastirmasi

Yapma Oranlan

araclan tercih
edersiniz?

Instagram, Youtube vb.)

Kisisel Bilgiler Frekans | %
Arkadaslarla iletisim kurmak 73 15,7
Eglenceli vakit gegirmek 195 41,8
. Al i k 53 11,4
Interneti en ¢ok [SVETls yapma
hangi amac i¢in Gilindemi takip etmek 103 22,1
kullaniyorsunuz? | i
Uriin/Hizmet arastirmasi yapmak | 19 4,1
Diger 23 4.9
Satin Alma Evet 466 85,5
oncesi internette
arastirma yapar | Hayir 9 14,5
mismz?
Bloglar 61 13,1
Arastirma icin Forumlar 111 23,8
en gok hangi Sosyal ag siteleri(Facebook, | 294 63,1




BILINGLI TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARI VE URUN TANITIM
VIDEOLARI UZERINE | 159

Tablo-5te yer alan bilgilere gore; katilimcilarin %41,8’inin interneti
eglence amaciyla kullandiklari, %22,1’inin de giindemi takip etmek
icin kullandiklan1 goriilmektedir. Katilimcilarin satin alma Oncesi,
internette tiriin/hizmet arastirmasi yapar misiniz sorusuna %85,5 gibi
biiyiik bir cogunlugu ‘evet’ cevabini vermistir. ‘Hayir’ cevabin1 veren
katilimcilarin orant ise yalnizca %14,5’tir. Bu soru 6zelinde yapilan
istatistikler 545 kisilik ana kiitle lizerinden degerlendirilmistir. Bu
soruya ‘evet’ cevabi veren 466 kisilik 6rneklem grubuyla diger biitiin
istatistik ve analizler gergeklestirilmis olup, ‘hayir’ cevabi veren kisiler
analiz disinda birakilmistir.  Son olarak; internetten arastirma
yaptiklarini belirten kullanicilarin en ¢ok hangi sosyal medya aracini
kullantyorsunuz sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda, %63,1 gibi
biiyiik bir ¢cogunlugunun sosyal ag sitelerini kullandiklar1 goriliirken,
%23,8’inin ~ forumlari, %13,1’inin de Dbloglarn1  kullandiklar

goriilmektedir.

3.2.4. Katithmcilarin Bilin¢lilik Durumlarmin Tespitine Iliskin

Bulgular

Bu baslik altinda anketleri cevaplayan katilimcilarin, toplam 25
sorudan olusan ‘bilingli tiiketicilik 6lcegi’ne vermis olduklar1 cevaplar
dogrultusunda, bilinglilik durumlarinin tespiti ve tanimlayici istatistiki
bilgilerine yer verilmis olup, konuyla ilintili agiklayic1 tablolar

olusturularak genel bir degerlendirme yapilmuistir.
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Tablo-6: Katihmeilarin Bilinclilik Durumlarina fliskin Istatistiki Bilgiler

(Not: Ortalamalar icin min. 1,00 max. 5,00’tir)

Olcekte Yer Alan ifadeler

Toplam

Ortalama

Std.

Cevre Bilincli Tiiketim

Isletmelerin kat1 atiklarin geri toplanmasi
konusunda tiiketicileri tesvik etmesi
gerektigi goriisiindeyim.

466

4,04

1,247

Insanlarin  doga ile uyum igerisinde
yasamak zorunda olduguna inanirim.

466

4,29

1,056

Cevre kirliliginin c¢agimizin en Onemli
problemlerinden biri oldugunu
diisiiniirim.

466

4,10

1,237

Kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi
gelecek i¢in endiselenmeme sebep olur.

466

4,12

1,156

Yer altt sulann ve deniz kirliliginin
gelecekte ¢ok Onemli sorunlara neden
olacagini diisiiniirim.

466

4,21

1,160

Isletmelerin gevreyi korumaya yonelik
faaliyetlerde bulunmalar1 beni mutlu eder.

466

4,35

,960

Cevre dostu liriinler satin alarak cevreyi
koruyabilecegime inanirim.

466

4,16

,976

Etik Tiiketim

Aligveris sirasinda fazla verilen para
istiinii derhal iade ederim.

466

4,35

1,001
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Faturadaki eksik oOdemeyi magazadan | 466 4,01 1,228
ayrildiktan sonra fark ettigimde baska bir
zaman bu eksikligin giderilmesini mutlaka
saglarim.

Fatura ya da hesabin eksik hesaplandigimi | 466 4,26 1,080
fark ettigimde hemen bildiririm.

Aligverigte bir {irline zarar verdigimde, | 466 4,09 1,103
gorevlilere haber verip zarar1 6derim.

Aligveris yaparken iicretini 6demeden | 466 4,24 1,053
hicbir seyi yemem/igmem.

Sade Tiiketim

Gosterigli bir yasam slirmek benim igin | 466 2,93 1,423
onemlidir.

Maddi zenginlik benim i¢in ¢ok 6nemlidir. | 466 3,08 1,395
Satin aldigim pahali {iriinlerin bana deger | 466 2,72 1,484

kattigina inanirim.

Liks  driinlerin  kisiye  sayginlik | 466 2,79 1,467
kazandirdigim diistiniiriim.

Piyasaya yeni sunulan iriinlerin ilk | 466 2,71 1,438
kullanicist olmak isterim.

Sosyal Sorumlu Tiiketim

Kazancmin bir bolimiinii yardima muhtag | 466 3,79 1,169
kisilere bagislayan firmalarin iriinlerini
satin almay1 tercih ederim.
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Tibbi  arastirmalara  destek  verdigi | 466 3,72 1,157
kanitlanmig firmalarin {riinlerini satin
almay1 tercih ederim.

Cocuk is¢i calistirdigt  kanitlanmig | 466 3,91 1,077
firmalardan {iriin ya da hizmet satin
almam.

Insanlara karsi ayrimcilik uyguladig: | 466 3,97 1,153
kanitlanmig firmalardan tiriin/hizmet satin
almam.

Engelli bireyleri istihdam eden firmalarin | 466 3,98 1,108
tiriinlerini satin almay1 tercih ederim.

Hayvanlar {izerinde {irlin test eden | 466 4,06 1,200
firmalardan triin/hizmet satin alinmamasi
gerektigini distiniirim.

Calisanlarin  haklarma o6nem verdigini | 466 4,08 1,079
disiindiigiim firmanin rlinlerini satin
almaya dikkat ederim.

Firmalarin engelli bireyleri daha fazla | 466 4.06 1,113
istihdam etmeleri gerektigini diistiniirim.

Tablo-6’da yer alan bilgilere gore; katilimcilarin bilinglilik durumlarini
tespit etmeye yonelik olan 25 sorunun genel ortalamasinin 3,84 oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar, kendilerine yoneltilen ifadeler igerisinde
en fazla “Isletmelerin ¢evreyi korumaya yonelik faaliyetlerde
bulunmalar1 beni mutlu eder” ile “Aligveris sirasinda fazla verilen para

istlinii derhal iade ederim” ifadelerine katilim gdstermektedirler (Ort:
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4,35). Ayrica, yukaridaki tabloya gore katilimcilarin en az katilim
gosterdikleri ifade, 2,71 ortalama ile “Piyasaya yeni sunulan {iriinlerin
ilk kullanicist olmak isterim” ifadesi olarak goriilmektedir. Bilingli
Tiiketicilik Olgegi’nde yer alan 25 soru ayni zamanda 4 adet alt
boyuttan olugsmaktadir. Bu baglamda alt boyutlarin katilim ortalamalar1
incelendiginde; en fazla katilma oran1 4,19 ortalama ile etik tiiketim
boyutu olmustur. 4,18 ortalama ile ¢evre bilingli tiikketim boyutu en ¢cok
katilma orani gdsteren ikinci boyut olurken, sosyal sorumlu tiiketim
boyutu 3,94 katilim ortalamasi ile {i¢iincii sirada yer almistir. Son olarak
sade tiiketim boyutu ise 2,84 katilim ortalamasi ile bu alanda son sirada
yer almigtir. Bu baglamda tiiketicilerin ¢evre bilingli tiikketim, sosyal
sorumlu tiiketim ve etik tiiketim anlayiglarinin daha baskin oldugunu
sOylemek miimkiin olmaktadir. Cevre bilingli tiikketim boyutu agisindan
bakildiginda katilimcilarin, isletmelerin ¢evreyi koruma konusunda
duyarli olmalarina oldukca fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Etik
tilketim boyutu acisindan bakildiginda katilimcilarin, fazla verilen para
iistiinli iade etme ve eksik hesaplamalar1 hemen bildirme konularinda
oldukca hassas olduklar1 goriilmektedir. Sosyal sorumlu tiikketim
boyutunda ise katilimcilarin, engelli bireylerin haklari, ¢alisan haklari

ve hayvan haklar1 konusunda duyarli olduklar1 goriilmektedir.

3.2.5. Kattmcilarm Satin Alma Oncesi Uriin Tanmitim

Videosu izleme Davramslariin Tespitine Yonelik Bulgular

Bu baslik altinda katilimcilarin, sosyal medyada satin alma 6ncesi karar

stireci Olgegine vermis olduklari yanitlarin istatistiki bilgilerine, bu
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bilgilerin tablolastirilmasina ve nihayetinde degerlendirilmesine yer

verilmistir.

Tablo-7: Katthmeilarin Uriin Tamtim Videosu izleme Davramslarina iliskin
Istatistiki Bilgiler

(Not: Ortalamalar i¢in min. 1,00 max. 5,00’tir.)

Olgekte Yer Alan ifadeler Toplam | Ortalama | Katilim %

Bir tiriint satin almadan Once o Uriin/hizmet | 466 4,18 82,8
ile ilgili sosyal medyada yer alan tanitim
videolarini izlerim.

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili tanitim | 466 3,85 72,4
videolarinda giivenilir bilgilere ulagsacagima

inanirim.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili tanitim | 466 3,96 77,0

videolarinda yer alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili tanitim | 466 3,51 56,7
videolarinda yer alan bilgi satic1 veya marka
tarafindan  olusturulmugsa o  bilgiye
giivenirim.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili tanitim | 466 3,70 65,5
videolarinda sadece daha Onceden de
tamidigim  kisilerin  tavsiyelerine O6nem
veririm,

Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili tanmitim | 466 3,29 55,8
videolarinda popiiler olan (takipgisi, arkadasi
cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem

veririm.
Sosyal medya araglarinda iriin tanitim | 466 3,60 65,1
videolarimi begendigim,

firmalarin/markalarin {iriinlerini satin almay1
tercih ederim.
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Sosyal medyada bir firmanin/markanin | 466 3,56 64,3
benimle iletisime ge¢mesi satin alma
yoniinde beni olumlu etkiler.

Sosyal =~ medya  siteleri tiiketicilerin | 466 3,73 70,6
firma/markalarla iletisime geg¢mesi igin

uygun bir yerdir.

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri | 466 2,73 33,7
kampanyalara katilirim.

Tablo-7°de yer alan bilgilere gore satin alma Oncesi karar siireci
Olgegine verilen yanitlarin genel ortalamasinin 3,61 oldugu
goriilmektedir. Yanitlayicilarin en fazla katilim gosterdikleri ifade “Bir
iirlinli satin almadan 6nce o tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan tamitim videolarini izlerim” ifadesi olmustur (ort. 4,18).
Yanitlayicilarin en az katilim gosterdikleri ifade ise “Sosyal medyada
firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim” ifadesi olmustur (ort.
2,73). Bir diger ifadeyle katilimcilarin %82,8°1 satin alma 6ncesi karar
siirecinde {iriin tamittm videosu izleme davranisina katilim
gostermislerdir. Satin alinacak olan iiriin/hizmetle ilgili tanitim
videolarinda giivenilir bilgilere ulasacagina katilim gdsterenlerin orani
%72,4 olarak goriilmektedir. Uriin tamtim videolarinda yer alan
bilgilerin tiiketicilerin kendileri tarafindan olusturulmus olmasi halinde
giivenilir oldugunu diisiinenlerin oram1 %77,0 iken, satic1 veya marka
tarafindan olusturulan iceriklere olan glivenin katilim oram %56,2
olarak goriilmektedir. Katilimcilarin %70,6’s1 sosyal medyanin, firma

veya markalarin tiiketicilerle iletisime gegebilmeleri i¢in uygun bir yer
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oldugunu diistinmektedirler. Ayrica, iiriin tanitim videolarin1 begendigi
markalarin iirlin veya hizmetlerini satin alabileceklerini belirten
katilimcilarin oranm1 %65,1 olarak goriiliirken, popiiler ve takipgisi cok
olan kisilerin videolarinda yer alan tavsiyelerine 6nem verdiklerini

belirten katilimcilarin oran1 ise %55,8 olarak tespit edilmistir.
3.2.6. Arastirmanin Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismanin bu béliimiinde, yapilan arastirmanin konusu ve amagclar
dogrultusunda olusturulmus olan hipotezlerin test edilmesine ve
sonuglarina yer verilmistir. Hipotezler, sirasiyla ilgili spss analizleri ile

test edilmis ve yorumlanmustir.

H1 hipotezinde, bilingli tiiketicilik algisi ile satin alma Oncesi iiriin
tanitim videosu izleme davranisi arasinda anlamli bir iliskinin var olup
olmadig1 incelenmistir. Bu iliski Pearson Korelasyon analizi ile test

edilerek ve tablolastirilarak yorumlanmaktadir.

Tablo-8: Bilingli Tiiketicilik Algisi ile Satin Alma Oncesi Uriin Tamitim Videosu
Izleme Davrams1 Arasindaki Iliskiye Yonelik Pearson Korelasyon Analizi

Not: U.T.V. (Uriin Tamtim Videosu)

ifadeler Bilingli ~ Tiiketicilik | Satm  Alma  Oncesi
Algisi U.T.V. izleme Davransi

Bilingli  Tiiketicilik | 1 ,395**

Algist

Satin  Alma Oncesi | ,395** 1

U.T.V. Izleme

Davranisi
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**Pearson Korelasyon 0.01seviyesinde anlamlidir (2-yonlii)

Arastirmanin katilimeilarina ait bilingli tiiketicilik algisi ile satin alma
Oncesi lriin tanitim videosu izleme davranist arasindaki iligkiyi
degerlendiren Pearson Korelasyon analizi Tablo-8’de gdsterilmistir. Bu
tabloda yer alan korelasyon analizi sonuglarina gore, bilingli tiiketicilik
algist ile satin alma oncesi iirlin tanitim videosu izleme davranisi
arasinda olumlu yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir
(r=,395; p<0,05). Diger bir ifade ile, bilingli tiiketicilik algis1 olumlu
yonde artig gosterdikge, satin alma 6ncesi tirlin tanitim videosu izleme
davranisi da artis gostermektedir. Bu baglamda; Hi (Bilingli Tiiketicilik
Algist ile Satin Alma Oncesi Uriin Tamitim Videosu izleme Davranist

Arasinda Anlamli Bir iliski Vardir) hipotezi kabul edilmistir.

Bilingli tiiketicilik algis1 ile satin alma Oncesi iiriin tanitim videosu
izleme davranis1 arasindaki iliski Pearson Korelasyon analizi ile analiz
edilmis ve pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu
anlamli iligki sonucunda, bilingli tiiketicilik algisinin, satin alma 6ncesi
irlin tanittim videosu izleme davranis1 iizerindeki etkisinin tespit
edilebilmesi i¢in Regresyon analizi uygulanmistir. Sonuglar

tablolastirilarak incelenmis ve yorumlanmustir.
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Tablo-9: Bilingli Tiiketicilik Algisinin Satin Alma Oncesi Uriin Tanitim Videosu

izleme Davramisi Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Not: U.T.V. (Uriin Tamtim Videosu)

Bagimsiz Bagimh B () t p R
Degisken Degisken Std.
Bilingli Satin Alma | 1,805 , 197 395 | 9,165 ,000 395
Tiketicilik Oncesi
Algisi U.T.V.
Izleme
Davranisi
R? ,156
F 85,982
P ,001

Bilingli tiiketicilik algisinin, satin alma Oncesi iiriin tanitim videosu
izleme davranis1 iizerindeki etkisine ait Regresyon analizi sonuglari
Tablo-9’da gosterilmektedir. Bu tabloya gore, anlamlilik diizeyi
incelendiginde (p<0,05) oldugu i¢in kurulan Regresyon modelinin
anlamli oldugu goriilmektedir. Degiskenler arasindaki etkinin
yordanmasina yonelik olarak yapilan Regresyon analizi sonuglarina
satin alma Oncesi

gore; katilimcilarin  bilinglilik  durumlarinin

davraniglarina  olumlu yonde anlamli bir etkisinin  oldugu

goriilmektedir. Modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R? degeri:
,156 olarak hesaplanmistir (R=,440: R?=,156; p<0,05. Bu baglamda,
satin alma Oncesi Uriin tanitim videosu izleme davraniginda yer alan
farkliliklarin  %15,6’s1 bilingli tiiketicilik algist ve davranisi ile

aciklanmaktadir.
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H2 hipotezinde, bilingli tiiketicilik davranigi ile cinsiyet arasinda
anlaml1 bir iligkinin var olup olmadig1 incelenmistir. Bu iligki t-testi ile

karsilastirilmig ve istatistiki sonuglari tablolastirilarak yorumlanmistir.

Tablo-10: Bilingli Tiiketicilik Davramisinin Cinsiyete Gore Degerlendirilmesine
Yonelik t-Testi Sonuclar:

Gruplar N X Ss t- testi
Degiskenler | (Cinsiyet) n P
Bilingli Kadin 296 3,92 47403
Tiiketicilik 3,718 ,001
Davramisi Erkek 170 3,69 ,70760

Tablo-10’da bilingli tiikketicilik davraniginin cinsiyetlere gore gosterdigi
farklilik ve anlamlilik, t-testi ile karsilastirilmistir. Tabloda yer alan
istatistiki analiz sonuglar1 incelendiginde, bilingli tiiketicilik davranisi
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir (t=3,718; p<0,05).
Bu baglamda H2 (Bilingli tiiketicilik davranisi ile cinsiyet arasinda
olumlu yonde anlamli bir iliski vardir) hipotezi kabul edilmistir.
Farkliligin kaynagina bakildiginda, kadin katilimcilarin (X=3,92) erkek
katilimcilara oranla (X=3,69) bilingli tiiketicilik davraniglarinin daha
olumlu ve anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore kadinlarin,
erkeklere oranla daha fazla bilingli tiiketicilik davranisinda

bulunduklar1 sdylenebilmektedir.

Hshipotezinde, satin alma 6ncesi iiriin tanitim videosu izleme davranisi
ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliskinin var olup olmadig:
incelenmistir. Bu iligki t-testi ile karsilagtirilmis ve istatistiki sonuglari

tablolastirilarak yorumlanmustir.
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Tablo 11: Satin Alma Oncesi Uriin Tamtim Videosu izleme Davramisinin
Cinsiyete Gore Degerlendirilmesine Yonelik t-Testi Sonuclar:

Gruplar | N X Ss t- testi
Degiskenler | (Cinsiyet) t p
Satin Alma | Kadin 296 3,65 ,63221
Oncesi 1,783 | ,076
Uriin Erkek 170 3,53 77492
Tanitim
Videosu
izleme
Davramsi

Tablo-11"de satin alma 6ncesi liriin tanitim videosu izleme davraniginin
cinsiyetlere gore gosterdigi farklilk ve anlamlilik, t-testi ile
kargilagtirilmigtir. Tabloda yer alan istatistiki analiz sonuglari
incelendiginde, satin alma Oncesi {irlin tanitim videosu izleme
davramisinin  kadin ve erkekler arasinda anlamli bir sekilde
farklilasmadigr gorilmektedir (t=1,783; p>0,05). Bu baglamda Hs
(Satin alma Oncesi iirlin tanitim videosu izleme davranisi ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iligki vardir) hipotezi kabul edilmemistir. Bir bagka
ifadeyle, kadin ve erkeklerin satin alma Oncesi iiriin tanitim videosu

izleme davranislar birbirleriyle benzerlik géstermektedir.

Ha hipotezinde, bilingli tiiketicilik davranisi ile gelir durumu arasinda
anlamli bir iligkinin var olup olmadig1 incelenmistir. Bu iliski Anova

testi ile analiz edilmis ve tablolastirilarak yorumlanmustir.
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Tablo-12: Bilingli Tiiketicilik Davramsi ile Gelir Durumu Arasindaki iliskiye
Yonelik Anova Testi Sonuclar:

Not: (Anlamlilik degerleri: 1-3,4; 2-3,4,5; 5-3)

Gelir N X Ss | Varyansin KT Sd | KO F P
Durumu Kaynag

0-500 182 | 3,91 | ,5136
TL(1) G.Arast | 14959 | 4 | 3740
501- 135 | 3,99 | ,5581
1000 TL G. ig:i 141,476 | 461 | ,307
(2
1001- 80 | 3,52 | ,6247
2000 TL Toplam 156,434 | 465
(3) 12,186 | ,001
2001- 17 | 3,46 | 5756
3000 TL
4)
3001 TL | 52 | 3,76 | ,5573
ve daha
fazlasi
(5)
Toplam | 466 | 3,84 | ,5800

Tablo-12’de bilingli tiiketicilik davraniginin gelir durumuna gore
gosterdigi farklilik ve anlamlilik, Anova testi ile analiz edilmistir.
Tabloda yer alan istatistiki analiz sonuclar1 incelendiginde, bilingli
tiketicilik davranisi ile gelir durumu arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu goriilmektedir (F=12,186; p<0,05). Bu baglamda Ha4 (Bilingli
tiiketicilik davranisi ile gelir durumu arasinda anlaml bir iligki vardir)
hipotezi kabul edilmistir. Bu anlaml1 iliskinin kaynagini 6grenmek i¢in
yapilan Post-Hoc LSD testine gore, 1000 TL ve altinda gelire sahip olan
kisilerin, 1000 TL ve iizerinde gelire sahip olan kisilere oranla daha

fazla bilingli tiiketim davranisinda bulunduklar1 sdylenebilmektedir.
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Hs hipotezinde, satin alma dncesi iiriin tanitim videosu izleme davranisi
ile gelir durumu arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadigi
incelenmistir. Bu iliski Anova testi ile analiz edilmis ve tablolastirilarak

yorumlanmastir.

Tablo-13: Satin Alma Oncesi Uriin Tamtim Videosu izleme Davrams ile Gelir
Durumu Arasindaki iliskiye Yonelik Anova Testi Sonuclar

Gelir N X Ss Varyansin | KT Sd | KO F P
Durumu Kaynag

0-500 182 | 3,62 | ,6795

TL () G. Arasi 4,393 4 1,098

501- 135 | 3,70 | ,6693

1000 TL G. ici 216,678 | 461 | 470

)

1001- 80 | 3,56 | 6774

2000 TL Toplam 221,071 | 465

(3) 2,336 | ,055
2001- 17 | 3,23 | ,5086

3000 TL

(4)

3001 TL | 52 | 3,50 | ,8003

ve daha

fazlasi

(%)

Toplam | 466 | 3,61 | ,6895

Tablo-13te satin alma Oncesi iiriin tanitim videosu izleme davranisinin
gelir durumuna gore gosterdigi farklilik ve anlamlilik, Anova testi ile
analiz edilmistir. Tabloda yer alan istatistiki analiz sonuglar
incelendiginde, iki degisken arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi
goriilmektedir (F=2,336; p>0,05). Bu baglamda Hs (Satin alma 6ncesi
tirin tanitim videosu izleme davranisi ile gelir durumu arasinda anlaml

bir iligki vardir) hipotezi kabul edilmemistir.
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Hse hipotezinde, bilingli tiiketicilik davranisi ile yas faktorii arasinda
anlamli bir iligkinin var olup olmadig1 incelenmistir. Bu iligki Anova

testi ile analiz edilmis ve tablolastirilarak yorumlanmustir.

Tablo-14: Bilincli Tiiketicilik Davramsi ile Yas Arasindaki iliskiye Yonelik
Anova Testi Sonuclari

Not: (Anlamhilik degerleri: 1-2,3,4;)

Yas N X Ss Varyansin | KT Sd KO F P
Kaynagi

18-24 355 | 3,94 | 5192

(1) G. Arasi 16,565 3 5,622

25-29 77 3,56 | ,6433

(2) G. ici 139,869 | 462 | ,303

30-39 21 3,48 | 5763

(3) Toplam 156,434 | 465 18,239 | ,001

40 yas | 13 3,25 | ,7267

ve lizeri

(4)

Toplam | 466 | 3,84 | ,5800

Tablo-14’de bilingli tiiketicilik davranisinin yas faktoriine gore
gosterdigi farklilik ve anlamlilik, Anova testi ile analiz edilmistir.
Tabloda yer alan istatistiki analiz sonuclar1 incelendiginde, bilingli
tiikketicilik davranist ile yas faktorii arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu goriilmektedir (F=18,239; p<0,05). Bu baglamda Hs (Bilingli
tiikketicilik davranisi ile yas faktorii arasinda anlaml bir iligski vardir)
hipotezi kabul edilmistir. Bu anlaml1 iligkinin kaynagini 6grenmek i¢in
yapilan Post-Hoc LSD testine gore, 18-24 yas araliginda olan kisilerin
25 yas ve lizerinde olan kisilere kiyasla daha fazla bilingli tiiketicilik

davranisinda bulunduklart s6ylenebilmektedir.
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H~ hipotezinde, satin alma Oncesi {iriin tanitim videosu ile yas faktorii
arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadig1 incelenmistir. Bu iliski

Anova testi ile analiz edilmis ve tablolastirilarak yorumlanmastir.

Tablo-15: Satin Alma Oncesi Uriin Tamtim Videosu izleme Davramsi ile Yas
Faktorii Arasindaki Iliskiye Yonelik Anova Testi Sonuclari

Not: (Anlamhlik degerleri: 1-,3,4; 2-3,4;)

Yas N X Ss Varyansin | KT Sd | KO F P
Kaynag

18-24 355 | 3,66 | ,6547

(1) G. Arasi 10,263 3 3,421

25-29 77 | 3,57 | ,7519

(2) G. ici 210,807 | 462 | 456

30-39 21 | 3,23 | ,7645

(3) Toplam 221,071 | 465 7,498 | ,001

40 yas | 13 2,92 | ,6057
ve lizeri
4)

Toplam | 466 | 3,61 | ,6895

Tablo-15"de satin alma dncesi iiriin tanitim videosu izleme davraniginin
yas faktoriine gore gosterdigi farklilik ve anlamlilik, Anova testi ile
analiz edilmistir. Tabloda yer alan istatistiki analiz sonuclar
incelendiginde, satin alma oncesit iirlin tanittim videosu izleme davranisi
ile yas faktorii arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir
(F=7,498; p<0,05). Bu baglamda H7 (Satin alma oncesi {riin tanitim
videosu izleme davranisi ile yas faktorii arasinda anlaml bir iligki
vardir) hipotezi kabul edilmistir. Bu anlamli iliskinin kaynagini
ogrenmek icin yapilan Post-Hoc LSD testine gore, 18-29 yag aralifinda
olan kisilerin 30 yas ve iizerinde olan kisilere kiyasla daha fazla satin
alma Oncesi Uriin tanitim videosu izleme davranisinda bulunduklar

sOylenebilmektedir.



BILINCLI TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARI VE URUN TANITIM
VIDEOLARI UZERINE | 175

SONUC

Calismanin onceki boliimlerinde teorik cergeve baglaminda konuyla
baglantili olarak bilgiler ve arastirmaya hazirlayic1 nitelikte olan
basliklandirmalara yer verilmistir. Aragtirmanin konusuna ve amacina
hizmet edecek olan konular, konu bagliklar1 ve alt bashiklarina yer
verilerek caligsma siirdiirilmiistiir. Bu hususta ilk iki boliim kavramsal
cerceve baglaminda degerlendirilmektedir. Birinci boliimde tiiketim,
bilingli tiiketici ve tiiketici davranist kavramlarina yer verilmis,
tiikketicileri etkileyen faktorler ve satin alma davraniglar1 aciklanarak
birinci boliim sonlandirilmigtir. Calismanin ikinci boliimiinde de, iiriin
tanitim videolar1 konusu pazarlama iletisimi baglaminda agiklanmus,
pazarlama, pazarlama iletisimi, pazarlamada yeni yaklagimlar ve sosyal
medya kavramlar1 seklinde teorik bilgilere yer verilerek ikinci boliim
sonlandirilmistir. Calismanin iigilincli boliimiinde de, arastirmanin
amaci, 6nemi, sinirliliklari, soru ve hipotezleri, evren ve 6rneklemi, veri
toplama yontem ve araglariyla ilgili temel bagliklara yer verilerek
calisma hakkinda detayli bilgiler verilmistir. Daha sonra arastirmayla
ilgili bulgular, bulgularin yorumlanmasi, analizlerin gerceklestirilmesi
ve tablolastirilarak aciklanmasina yer verilmistir. Yapilan analizler
sonucunda ortaya cikarilan istatistiki bilgiler yorumlanmis olup
aragtirmanin hipotezleri de SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) V26 istatistiksel analiz paket programi kullanilarak test

edilmistir.
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Arastirmanin bulgularinin tespit edilmesine ve hipotez testlerine
baslamadan once ilk olarak arastirmada kullanilan 6l¢eklerin ve bu
Olgeklerde yer alan alt boyutlarin  gilivenirlik  analizleri
gerceklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda cronbach’s alpha
katsayilar1 incelendigi zaman, arastirmada yer alan Olgeklerin ve alt
boyutlarin tamaminin (>.70) oldugu, diger bir ifadeyle tamaminin
‘giivenilir’ oldugu goriilmektedir. Daha sonra aragtirmanin veri toplama
aracinda yer alan bolimler dogrultusunda Oncelikli olarak
katilimcilarin demografik ozellikleri istatistiki olarak tespit edilmis,
internet ve sosyal medya kullanimlarina iliskin bulgular degerlendiril-
mis ve tablolastirilarak ilgili basliklar altinda yorumlanmistir. Daha
sonra arastirmada kullanilan o6lcekler ve olusturulan hipotezler
baglaminda 7 adet hipotez gelistirilmis ve bu hipotezler ilgili analizler

uygulanarak test edilmis ve sonuclandirilmistir.

Arastirmanin birinci hipotezinde, bilingli tiiketicilik algisi ile satin alma
Oncesi iiriin tanitim videosu izleme davranisi arasinda anlamli bir
iligkinin var olup olmadig: incelenmistir. Bu iliski pearson korelasyon
analizi ile test edilerek tablolastirilmistir. Elde edilen bulgulara gore,
bilingli tiiketicilik algis1 ile satin alma Oncesi iiriin tanitim videosu
izleme davranmis1 arasinda olumlu yonde ve istatistiksel olarak anlaml
bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu durumda arastirmanin birinci
hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda, bilingli tiiketicilik algis1 olumlu
yonde artig gosterdikge, satin alma 6ncesi tirlin tanitim videosu izleme

davranisi da artis gostermektedir sonucuna ulagilmistir.
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Arastirmanin ikinci hipotezinde, bilingli tliketicilik davranisi ile
cinsiyet arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadigi incelenmistir.
Bu iliski t-testi ile karsilastirilmis ve istatistiki sonuglar1 tablolastiril-
mistir. Elde edilen bulgulara gore, bilingli tiiketicilik davraniginin
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu
durumda arastirmanin ikinci hipotezi de kabul edilmistir. Bu baglamda,
kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla daha fazla bilingli

tiikketicilik davranisinda bulunduklart sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin {igiincli hipotezinde, satin alma Oncesi iirlin tanitim
videosu izleme davranisi ile cinsiyet arasinda anlaml bir iliskinin var
olup olmadigr incelenmistir. Bu iliski t-testi ile karsilagtirilmis ve
istatistiki analiz sonuglari tablolastirilmistir. Elde edilen bulgulara gore,
satin alma Oncesi liriin tanitim videosu izleme davranisinin kadin ve
erkekler arasinda anlamli bir sekilde farklilasmadig: tespit edilmistir.
Bu durumda arastirmanin {igiincii hipotezi kabul edilmemistir. Bir
baska ifadeyle, kadin ve erkeklerin satin alma Oncesi {iriin tanitim
videosu izleme davraniglarinin birbirleriyle benzerlik gosterdigi,
cinsiyetin iiriin tanitim videosu izleme davranisi baglaminda anlamli bir

farklilagsmaya sebep olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Arastirmanin dordiincii hipotezinde, bilingli tiiketicilik davranisi ile
gelir durumu arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadig:
incelenmistir. Bu iligki anova testi ile analiz edilmis ve tablolastiril-
mistir. Elde edilen bulgulara gore, bilingli tiiketicilik davranisi ile gelir
durumu arasinda anlaml bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu

durumda arastirmanin dordiincii hipotezi kabul edilmistir. Bu anlaml
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iligkinin kaynagimi 6grenmek icin yapilan post-hoc Isd testine gore,
1000 tI ve altinda gelire sahip olan kisilerin, 1000 tI ve {izerinde gelire
sahip olan Kkisilere oranla daha fazla bilingli tiiketim davranisinda

bulunduklar1 sonucuna ulasiimistir.

Aragtirmanin besinci hipotezinde, satin alma Oncesi iirlin tanitim
videosu izleme davranisi ile gelir durumu arasinda anlamli bir iliskinin
var olup olmadig1 incelenmistir. Bu iliski anova testi ile analiz edilmis
ve tablolagtirilmigtir. Elde edilen bulgulara gore, iki degisken arasinda
anlamli bir farkliligin olmadig1 tespit edilmistir. Bu durumda
arastirmanin besinci hipotezi kabul edilmemistir. Bu baglamda
tiiketicilerin gelir durumlarinin, satin alma oncesi iiriin tanitim videosu

izleme davranislar1 hususunda benzerlikler gosterdigi tespit edilmistir.

Arastirmanin altinci hipotezinde, bilingli tiiketicilik davranisi ile yas
faktorii arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadigi incelenmistir.
Bu iligki anova testi ile analiz edilmis ve tablolastiriimistir. Elde edilen
bulgulara gore, bilingli tiiketicilik davranisi ile yas faktorii arasinda
anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Bu durumda arastirmanin
altinct hipotezi kabul edilmistir. Bu anlamli iliskinin kaynagim
O0grenmek i¢in yapilan post-hoc Isd testine gore, 18-24 yas araliginda
olan kisilerin 25 yas ve lizerinde olan kisilere kiyasla daha fazla bilingli

tiiketicilik davranisinda bulunduklart s6ylenebilmektedir.

Aragtirmanin yedinci ve son hipotezinde, satin alma dncesi tiriin tanitim
videosu ile yas faktorii arasinda anlaml bir iligkinin var olup olmadigi

incelenmistir. Bu iliski anova testi ile analiz edilmis ve tablolastiril-
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mistir. Elde edilen bulgulara gore, satin alma Oncesi iirlin tanitim
videosu izleme davranisi ile yas faktorii arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu goriilmektedir. Bu durumda arastirmanin yedinci hipotezi de
kabul edilmistir. Bu anlamli iliskinin kaynagini 6grenmek i¢in yapilan
post-hoc Isd testine gore, 18-29 yas araliginda olan kisilerin 30 yas ve
iizerinde olan kisilere kiyasla daha fazla satin alma oncesi iiriin tanitim

videosu izleme davranisinda bulunduklar1 sdylenebilmektedir.

Arastirmanin ve ¢alismanin genel bir degerlendirilmesi yapildiginda,
bazi yorumlar ve istatistiki sonucglar ortaya c¢ikmistir. Sonuglara
bakildiginda, katilimeilarin %82’lik bir boliimii giinde 2-7 saat arasinda
internet kullanirken, bu oran sosyal medya kullaniminda ise %76,6’dir.
Bu baglamda katilimcilarin giinlerinin 6nemli bir gogunlugunu internet
ve sosyal medya kullanimina yonelik olarak degerlendirdikleri
goriilmektedir. Katilimcilarin %41,8’inin interneti eglence amaciyla
kullandiklari, %22,1’inin de giindemi takip etmek i¢in kullandiklar
tespit edilmistir. Katilimcilarin  satin  alma Oncesi, internette
iirlin/hizmet arastirmasi yapar misiniz sorusuna %85,5 gibi biiylik bir
cogunlugu ‘evet’ cevabmi vermistir. Bu durumda, gerek igerik
iireticilerin gerek de isletmelerin veya markalarin, internet tizerinden
trtinleri ya da hizmetleriyle ilgili detayli bilgilere yer vermelerinin,
tiiketiciler agisindan olduk¢a 6nemli oldugu gériilmektedir. Internetten
arastirma yaptiklarini belirten kullanicilarin en ¢ok hangi sosyal medya
aracin1 kullantyorsunuz sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda,
%063,1 gibi biiyiik bir cogunlugunun sosyal ag sitelerini kullandiklar

tespit edilmistir. Buna gore {irlin veya hizmetlerle ilgili bilgilerin ya da
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iceriklerin, sosyal medya kanallar1 ve sosyal ag siteleri araciliiyla
tilketicilere ulagtirilmasinin ¢ok daha etkili ve faydali olacagi

diistiniilmektedir.

Katilimcilarin bilinglilik durumlarini tespit etmeye yonelik olan 25
sorunun genel ortalamasinin 5'i likert 6l¢ek puanlamasi dogrultusunda
3,84 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin bilinglilik
durumlarimin, algilariin ve davranislarinin oldukca yiiksek oldugu
goriilmektedir.  Bilingli tiliketicilik davranmisinin  alt  boyutlar
incelendiginde de cevre bilingli tiiketim ve etik tiiketim davraniglarinin
daha yiiksek bir egilime sahip oldugu tespit edilmistir. Bu durumda
isletmelerin, markalarin veya kurumlarin, tiiketicilerin bilinglilik
durumlarim1 goéz ardi etmemeleri gerektigi ve g¢evre bilinci ve etik
tilkketim konularinda ¢ok daha etkin ve hassas bir davranis

sergilemelerinin ¢ok daha faydali olacagi sonucuna ulasilmistir.

Katilimeilarin  satin alma Oncesi iirlin tanitim videosu izleme
davranislarinin ve oranlarinin tespit edilmesine yonelik olan 6lgegin
sonuclarina bakildiginda 5'1i likert 6lcek puanlamasi dogrultusunda
3,61 katihm  ortalamasina  sahip olduklar1  goriilmektedir.
Yanitlayicilarin en fazla katilm gosterdikleri ifade “bir {iriinii satin
almadan Once o tirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan tanitim
videolarini izlerim” ifadesi olmustur (ort. 4,18). Bir diger ifadeyle
katilimcilarin %82,8°1 satin alma Oncesi karar siirecinde iirlin tanitim
videosu izleme davranigina katilim gdstermislerdir. Satin alinacak olan
iiriin/hizmetle ilgili tanitim videolarinda giivenilir bilgilere ulasacagina

katilim gosterenlerin oran1 %72,4 olarak goriilmektedir. Uriin tanitim
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videolarinda yer alan bilgilerin tiiketicilerin kendileri tarafindan
olusturulmus olmas1 halinde giivenilir oldugunu diisiinenlerin orani
%77,0 iken, satict veya marka tarafindan olusturulan iceriklere olan
giivenin katilim oram1 %56,2 olarak goriilmektedir. Bu baglamda
tiikketicilerin oldukga yiiksek bir oranla satin alma 6ncesi iirlin tanitim
videosu izleme davranisinda bulunduklari tespit edilmistir. Yine bu
videolarin oldukga giivenilir oldugu ve igerisinde yeterli bilgilerin yer
aldip diisiiniilmektedir. Isletmelerin, markalarin veya icerik iireticilerin
tiikketicilerin bu davranislar1 dogrultusunda oldukga etkin ve yeterli iiriin
tanittim videolar1 yiiklemeleri ve bu konuya biiyiik ol¢ciide deger
vermeleri gerektigi sdylenebilmektedir. Bunun yaninda bu igeriklerin
tiiketicilerin kendileri tarafindan olusturulmasina olan giivenin oldukca
yiliksek oldugu goriiliirken, satict veya marka tarafindan olusturulan
igeriklere de gilivenin ortalama bir seviyede oldugu goriilmektedir. Bu
imajin ve bu davramsin degistirilebilmesi igin isletme, marka veya
saticilarin reklam mantigi ile hareket etmek ve tiiketiciyi stkmak yerine,
daha eglenceli ve dogal bilgilendirici videolar: tercih etmelerinin fayda

saglayacagi diistiniilebilmektedir.

Genel toplamda bu arastirmanin, konusu nedeniyle bu hususta
calismalar yapilabilmesi ve literatiire bu anlamda destek olabilmesi
acisindan etkili ve Onemli bir noktada oldugu disiiniilmektedir.
Aragtirma sonucunda elde edilen bulgularin gerek literatiire gerek de
tilketici davranisi, pazarlama iletisimi, internet mecrasi, sosyal medya
kullanim1 gibi hususlar da ilgili alanlara katki saglayabilecegi

ongoriilmektedir. Uriin tanitim videolar1 ve bilingli tiiketicilik davranisi
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ile ilgili calismalarin olduk¢a az oldugu literatiirde bu arastirma,
gelistirilebilecek bir alan olarak ifade edilebilmektedir. Hem iiriin
tanitim videolarin bagka konular ile eslestirilmesi, hem de sosyal
medya iletisimi uygulamalar1 ve bilingli tiiketicilik davranislarinin
birlikte hareket edebilmesi ve birbirlerini etkileyebilmeleri hususunda

yeni ¢alismalar yapilarak, literatiir zenginlestirilebilecektir.
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EKLER

Ek-1

ANKET FORMU

Bu anket formu Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
ylriitilmekte olan “Bilingli Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecinde
Uriin Tamtim Videosu Izleme Algkanhklari: Selcuk Universitesi
Ornegi” baslikli yiiksek lisans tez calismasi icin olusturulmustur.
Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amagli kullanilacaktir.
Katkilariniz bizim i¢in 6nemlidir. Simdiden degerli katkilarinizdan

dolay1 tesekkiir ederim.

Miicahit AYTEKIN
S.U Sosyal Bilimler Enstitiisii

Yiiksek Lisans Ogrencisi
A. Katihmeillar1 Tamimlayic Bilgiler

Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz: ( )Kadin () Erkek

2. Yasimz: () 18-24 () 25-29 () 30-39 ()40 yas ve lizeri

3. Egitim durumunuz: ( ) On Lisans ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans

( ) Doktora



198 | Miicahit AYTEKIN, Dog. Dr. M. Erhan SUMMAK

4. Kisisel Ayhk Geliriniz: ( ) 0-500 TL ( ) 501-1000 TL ( ) 1001-
2000 TL

() 2001-3000  ( )3001 TL ve daha fazlasi
5. Internette bir giinde ortalama ne kadar zaman geciriyorsunuz?

( ) Giinde 2 saatten az () Giinde 2-4 saat ( ) Giinde 5-7 saat ( )

Ginde 7 saatten fazla

6. Sosyal medyada bir giinde ortalama ne kadar zaman

geciriyorsunuz?

( ) Giinde 2 saatten az () Giinde 2-4 saat ( ) Glinde 5-7 saat ( )

Gilinde 7 saatten fazla

7. Internet ve sosyal medyay1 en cok hangi elektronik cihaz ile

kullaniyorsunuz?
( ) Akilli Telefon ( ) Bilgisayar ( ) Tablet ( ) Diger
8. Interneti en ¢ok hangi amac icin kullaniyorsunuz?

( ) Arkadaslarla iletisim kurmak ( ) Eglenceli vakit gegirmek ( )
Aligveris yapmak

( ) Giindemi takip etmek ( ) Uriin/Hizmet arastirmas1 yapmak ( )
Diger
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9. Bir iiriin/ hizmet satin almadan dnce internette arastirma yapar

misimz? (Cevabimz hayir ise liitfen ankete devam etmeyiniz)
( ) Evet () Haywr

10. Uriin/hizmet ile ilgili arastirma yaparken en ¢ok hangi sosyal

medya araglarini tercih ediyorsunuz?
( ) Bloglar
( ) Forumlar

() Sosyal ag siteleri (Facebook, Instagram, Youtube vb.)
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B- Tiiketicilerin Bilin¢lilik Durumlarim Tespit Etmeye Yonelik

Sorular

Liitfen size uygun olan sadece bir secenegi isaretleyiniz.

SORU
NO Cevre Bilincli Tiiketim

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

1 Isletmelerin kat: atiklarin  geri
toplanmasi1 konusunda tiiketicileri
tesvik etmesi gerektigi
goriisiindeyim.

—~
N
—~
N
~
~

(

~—
~—~
~—

2 Insanlarin doga ile uyum igerisinde
yasamak zorunda  olduguna|( ) () [() [() [()
inanirim.

3 Cevre kirliliginin ¢agimizin en OO 1O)
onemli  problemlerinden  biri|( ) ()
oldugunu diisiiniirim.

4 Kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi [( ) [() [() [() [()
gelecek icin endiselenmeme sebep
olur.

5 Yer alt1 sular1 ve deniz kirliliginin
gelecekte ¢ok oOnemli sorunlara|( ) [() [() [() [()
neden olacagimi diisiiniiriim.

6 Isletmelerin  ¢evreyi korumaya
yonelik faaliyetlerde bulunmalari |[() () [() [() [()
beni mutlu eder.

7 Cevre dostu friinler satin alarak ) )10 10) 0)
cevreyi koruyabilecegime inanirim.

Etik Tiiketim
8 Aligveris sirasinda fazla wverilen () () [() [() [()
para iistiinii derhal iade ederim.
9 Faturadaki eksik 0demeyi
magazadan ayrildiktan sonra fark O 0100 10)




ettigimde baska bir zaman bu
eksikligin giderilmesini mutlaka
saglarim.
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10

Fatura ya da hesabin eksik
hesaplandigmi  fark  ettigimde
hemen bildiririm.

()

()

()

()

()

11

Aligveriste  bir  riine  zarar
verdigimde, gorevlilere haber verip
zarar1 0derim.

()

()

()

()

()

12

Aligveris yaparken ticretini
6demeden higbir seyi
yemem/igcmem.

()

()

()

()

()

Sade Tiiketim

13

Gosterigli bir yasam siirmek benim
icin onemlidir.

()

()

()

()

()

14

Maddi zenginlik benim ig¢in ¢ok
onemlidir.

()

()

()

()

()

15

Satin aldigim pahali iiriinlerin bana
deger kattigina inanirim.

()

()

()

()

()

16

Liiks {riinlerin kisiye sayginlik
kazandirdigini diislintiriim.

()

()

()

()

()

17

Piyasaya yeni sunulan {irtinlerin ilk
kullanicisi olmak isterim.

()

()

()

()

()

Sosyal Sorumlu Tiiketim

18

Kazancmin bir boliimiinii yardima
muhtag kisilere bagislayan
firmalarin {irtinlerini satin almay1
tercih ederim.

()

()

()

()

()

19

Tibbi aragtirmalara destek verdigi
kanitlanmis firmalarin iriinlerini
satin almayi tercih ederim.

()

()

()

()

()

20

Cocuk is¢i calistirdigi kanitlanmis
firmalardan {irlin ya da hizmet satin
almam.

()

()

()

()

()

21

Insanlara kars1 ayrimcilik
uyguladigi kanitlanmig firmalardan
iiriin/hizmet satin almam.

()

()

()

()

()
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22

Engelli bireyleri istihdam eden
firmalarin {iriinlerini satin almay1
tercih ederim.

()

()

()

()

23

Hayvanlar {izerinde iiriin test eden
firmalardan  Uriin/hizmet  satin
almmamasi gerektigini diisiiniiriim.

()

()

()

()

24

Calisanlarin ~ haklarina ~ Onem
verdigini disiindiigim firmanin
irlinlerini  satin almaya dikkat
ederim.

()

()

()

()

25

Firmalarm engelli bireyleri daha
fazla istihdam etmeleri gerektigini
diisliniiriim.

()

()

()

()
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C. Satin Alma Oncesi Uriin Tamtim Videosu Izleme
Ahskanhklarimin Tespitine Yonelik

Sorular

Not: Uriin Tamtim videolar;; Kullamicillar veya markalar
tarafindan iiriin veya hizmeti tamitmak ve deneyimlerini diger
kullanicilara sunmak amaciyla hazirlanan, sosyal medyada

paylasilan videolar: ifade etmektedir.

Liitfen size uygun olan sadece bir secenegi isaretleyiniz.

g| 8
B| 2| x| E £
SORU Sosyal Medyada Satin Alma| o S| § S|E| =&
NO Oncesi Karar Siirecinde| X = | 2 S =
RO =8| E|E| &l =&
Tiiketici Davranisi =Z | E| S| E s =
SR | =8| X | = 3=
X M| M| LD | XY

1 Bir tiriinii satin almadan Once o
triin/hizmet ile 1ilgili sosyal
medyada yer alan tanitim
videolarin izlerim.

—~
N
—~
N—r
—~
p—
—~~
~
—~
~

2 Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili  tamitim  videolarinda

giivenilir bilgilere ulasacagima 0) O 10 10 10)
inanirim.

3 Satin alacagim iriin/hizmet ile C1C)10)
ilgili tamitim videolarmda yer )
alan bilgi tiiketici tarafindan | ( ) ()
olusturulmussa o  bilgiye
gilivenirim.

4 Satin alacagim triin/hizmet ile | ( ) ONONION®)
ilgili tamitim videolarmda yer
alan bilgi satict veya marka
tarafindan olusturulmussa o
bilgiye giivenirim.
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5

Satin alacagim iirlin/hizmet ile
ilgili tamitim  videolarinda
sadece daha oOnceden de
tanidigim kisilerin tavsiyelerine
Onem veririm.

()

()

()

()

Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili tamitim  videolarnda
popiiler olan (takipgisi, arkadasi
cok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm.

()

()

()

()

()

Sosyal medya araglarinda iiriin
tanitim videolarin1 begendigim,
firmalarin/markalarin
riinlerini satin almay1 tercih
ederim.

()

()

()

()

()

Sosyal medyada bir
firmanin/markanin benimle
iletisime gegmesi satin alma
yoniinde beni olumlu etkiler.

()

()

()

()

()

Sosyal medya siteleri
tiketicilerin ~ firma/markalarla
iletisime gegmesi i¢in uygun bir
yerdir.

()

()

()

()

()

10

Sosyal medyada firmalarin
diizenledikleri  kampanyalara
katilirim.

()

()

()

()

()
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