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Quantitative approach and the truthful data was collected by Surveys from the consumers of food

JEL Codes: industry in Pakistan. The linear Regression method directed for the measurement.
M30, M31, Findings: The results indicate the impact of perceived quality on consumer attitude in food
M39 industry which elaborate that there is a moderate impact of perceived quality on consumer attitude

that indicate the significant relation among perceive quality on consumer attitude.

Research limitation/Implication: The study is limited to consider only food industry, the
result show that there is a significant moderate impact of perceived quality on consumer attitude
although, the data was collected from the consumers of Karachi.

Implications: This study suggests local food industry about the attitude of consumer
towards the quality of food whereas food industry can take benefit from this study to know the quality
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1. INTRODUCTION
1.1. Background of Study

The idea of product quality can be censoriously elaborated from two alternative ways,
impartial quality and the most favorable apparent quality (Brunse et al. 2005). Conversely, this
study is based on perceived quality and impartial quality is consequence of customer’s
individual decision of a product (Sirfraz, Sabir, and Naz 2014). The uses and effect of both the
qualities distinguish with each other the impartial quality denotes to the practical, assessable
and supportable of a product and services. This contains structures, product presentations and
makes strength to differentiate with others. Whereas, the apparent quality denotes the
consumer’s value decision or perceived quality. Product quality involves the overall structure

or appearance of a product and services to fulfill customer demand (Roberta S. Russell 2006).

There are many reasons by which consumers’ brand loyalty can be affected by the
performance of product quality. One of the purpose why the perceived quality is different from
the actual quality of a product is because of the bad performance or experience of a consumer
through which consumer perceived the same experience of quality in future although, product
quality might be changed later but still consumer’s mind will not expect the same quality from
them because of previous bad experience (Gulliver, Griffiths, and Christensen 2010). Although
the manufacturer dimensions to measure a quality is different from the consumer perspective

(Asshidin, Abidin, and Borhan 2016).

If we study consumer perspective of consumer attitude towards the quality product
consumer we hardly get the data to measure the product accurately and for instance if a
consumer holds the info about the product quality but still have no enough time to judge a
product quality and In the end the customer judges a product by having little information about
product and show their attitude towards the quality of product (Aaker 1996; Kau and Wan-Yiun
Loh 2006) Quality of product effects the consumer attitude because customer want to fulfill
their needs when the manufacturer facilitates them by giving a quality product which converts
into brand loyalty. Consumer loyalty is a multiple number of product qualities which is
determine by consumer fulfillment. Companies make a promise to make ongoing relationship
for a long time to maintain brand name of an organization. Organization also identified the
brand loyalty is a mirror by a mixture of consumer attitude (Intension) to purchase repeatedly
or to purchase multiple type or product from the same organization. It is thoroughly measured
that loyalty is considered at the time of buying product from that organizations (Hsiu-Li Chen

2011).
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The aim of this study is to evaluate the impact between both variables or to identify that
there is a relation between them according to some previous studies in which it is identified that
perceived quality effects the consumer attitude and the consequences of those study examine a

optimistic relationship between these two variables (Franciosa et al. 2014).

The observed material will be collected because this gathered data will be considered to

claim new understanding for more facts.
1.2. Problem Statement

The term quality matters when it comes to consumer attraction quality is important
feature to gain the customer intention towards any organization. In today’s era people are aware
and more conscious about quality product therefore it is core task for the organization to change
consumer attitude towards their product quality which happens to be the main element which
can mold consumer mind to purchase the product while we are aimed to identify the relationship
between the product quality and consumer attitude having its base on Quantitative method in
which primary and secondary both the data will be collected where primary source is
Questionnaires which will filled by consumers of food industry in Karachi and secondary
source will be previous article/researches.

1.3 Research Questions
1. Is there significant relationship between perceived quality & consumer attitude?
2. Does the quality of a food/product affect the customer attitude?

1.4 Research Objectives

The main objective to conduct this study are:

1. To identify the relationship between perceived quality & consumer attitude.
2. To find out the effect of quality of a product on consumer attitude.

1.5 Justification

1. Through this study people will know about positive and negative impacts of
perceived quality on consumers’ attitude.

2. Through this study organization will identify the importance of quality in consumer
mind.

3. By providing quality product organization can increase their brand name and loyal

customers.

e
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1.6 Limitations

1. This study would only be considered in food industry of Pakistan due to limited time.
The conclusions will be beneficial for the potential organization.

2. Survey will be conducted only limited samples size due to shortage of time.

1.7 Scope

1. Food industries will know the consumer attitude and preference matters a lot by this
research.
2. This research’s recommendations & conclusion will be helpful for the organizations

to know the quality product have more influence on consumer attitude.

1.8 Assumptions
1. The law and order situation remain constant at the time of conducting research.

2. The data which we are collecting either primary source or secondary source would

be considered truthful.

2. LITERATURE REVIEW
2.1 Product Quality

Product quality is defined in tricky way in the scientific management because it has

become a different field of expertise in product quality in 20th century. In a study of many
researches literature a product quality has different definitional approaches (Giroux 2006). Our
reviews of literature indicate some instruments that affect product quality. A product quality
allows improving the consumer’s satisfaction and fulfilling their needs to provide expected
quality of a product which is delivered by the company (Forza and Salvador 2008). The features
of the product decrease the risk that consumers are not being questioned about their choices to
get the advance features by their wishes because the salesperson wants to shorten the
communication to them (Hvam, Pape, and Nielsen 2006; Trentin, Perin, and Forza 2012).

The idea of professed brand quality was exclaimed that in the situational case of service-
based product a consumer should be aware of comprehensive information at the time of being
launching of that product/service to assess the quality dimension of that product or services

(Wall & Heslop 1989). Quality assurance has been tested in the different perspective, in this
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case the quality is being judged for the food industry where it seems that the quality of a food
matters the most to the consumer and in the perspective of firms, quality has become a major
marketing priority to satisfy the needs of the consumer and to make them loyal with the
company to take long-term benefits from consumers by continuous purchasing of their product
& get a good word of mouth from them (Han & Ryu 2009). Customer loyalty shows the
company can run their profit a long time and can maintain the brand positioned to the mind of
the regular vs former consumers in terms of food quality or even every type of product quality
which indicates the relation of experience between consumer and the product to assess the brand
positioned. The quality of food product effects on consumer satisfaction, after this assessment
the companies get to know that the quality differs from the customer perceived values which
rely on the quality of the food (Insch and McBride 2004; Mohaydin et al. 2017).

As discussed above about the product quality in service-based industry, the product
quality also has same importance when we discuss about the restaurants that are currently
working in the market. It is said that the more you are conscious about the customer satisfaction
to provide a quality food the more customer will be engaged to purchase and experience quality
food as well as quality services that companies are delivering quick service to the customer to
develop namely customer relationship management (CRM) in marketing field which indicates
at what level your customer is trustworthy to experience your fundamental product. Once your
customer is delighted of the good experience of your restaurant services he will not only be
loyal customer but also become your represent or to involve other people to experience your
quality core product which directly influence the brand equity of that restaurant (Shahzad Khan
2012).

There are many organization that consist most of 5 dimension which make an
organization to work effective based on these five basic dimensions such as admirable,
appreciable, reliability, guarantee and the most important factor, that influences, is
responsiveness (Azadavar and Teimouri 2011). These dimensions are very important to claim
a good quality of a product. It is identified and testified that an organization must maintain the
excellence of quality because the consumers are more conscious about the excellence of a
product quality in the comparison of prices (Satya 2011). The consumers will turn to buy other
brands by focusing on the quality of product instead of focusing on the prices of the products
(Lee, Park, & Han, 2008; Sabir, R. L., Irfan, M., Akhtar, N., Pervez, M. A., and Rehman, 2014).

In International market quality is also being considered as a tool to make customer
delightful, in international trade market firms contribute efficiency and quality of a product to

satisfy the customer (Mayer, Melitz, and Ottaviano 2014). The multi-product firm tries to
C________________________________________________________________________
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improve product quality & communicate to the customer effectively, create understanding
between the manufacturer and consumer. Theoretically, the multinational product-based firm
builds & maintains quality according to the customer expectation to build a strong relationship
among them (Hallak & Sivadasan 2013). Practically, multinational companies recommend
innovative strategies to capture the product quality for planning the multiple efforts and
revenues among organizations that capture the wide range among coexisting firms that are
working in the market (Eckel et al. 2015). This factor is not only to maximize the revenues of
a firm but also that the globalization affects the economic condition of a country as well.
Restructuring firms productivity level enhance the welfare profit from occupation which effects
on the economic conditions (CEP Discussion Paper No 1469 February 2017 Multi-Product
Firms and Product Quality (Kalina Manova 2017; Mayer, Melitz, and Ottaviano 2014).

The quality is generally stated by the product’s core features and most of the time
product causes losses due to their deviation which is the quality loss function of a product, the
effects of these cost counted in either losses of sales Department or loss of manufacturing
department (Savelli et al. 2017). A common quality control was plan to broad scrutiny, which is
known as screening 100% scrutiny plan measurement. The issue of matched manufacturing
products and quality maintain function in production after applying screening tool is being
studied and control the result improving performance of production system (Konstantas,

Ioannidis, and Kouikoglou 2018).
2.2 Consumer Attitude

According to previous researches reviews the variable “consumer attitude’’ is being
tested by many ways and different independent variables in different industries, the consumer
attitude is important element that directly effects customer buying behavior on label of the
product (Chaniotakis, Lymperopoulos, and Soureli 2010). A study shows that the consumer
behavior can be changed with the economic downturn as the condition of economic grow the
consumers start buying the previous brands that they were using according to their lifestyle
(McCall and Voorhees 2010). This happens because the people who are using such brands and
are aware of that brand, so they can defend that brand in a better way that’s why retailers should
be more confident to sale label product to the consumer to maintain their trust towards label
product (Chaniotakis, Lymperopoulos, and Soureli 2010). The attitude of a customer examines
a positive impact to buy a food product in Pakistan and the consumption of a food product
should emphasize on customer purchase attitude (Voon et al. 2011). After testing the regression

e —
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method, the consequences proved that consumer purchase decision was influenced by attitude.
The study proved that there is an affirmative correlation between the customer purchase
intention & consumer attitude to pirated products. At the end, it was determined that stronger
the consumer attitude the stronger would intention to purchase a pirated product (Issanchou
1996; Sirfraz, Sabir, and Naz 2014).

A study tested statistically between the quality & consumer attitude which shows the
affirmative impact between these two variables. There are many studies that prove these
variables have significant relationship among them, in addition it is stated that there is direct
relationship between perceived qualities on consumer attitude in the sales capacity. The product
quality & consumer attitude, both the variables were measured on foreign banks as well that
facilitate the good service to get a good result from consumer of bank. The consequences of that
study describe the close relationship among quality of a service of bank & customer attitude on

offering packages for customers (Al-Nasser et al. 2016; Irfan n.d.).

Customer attitude is a propensity to answer an item that consists of two types either to be
favorable or unfavorable condition. The attitude consists of three components that are cognitive,
affective & co native. Firstly, the cognitive approach is based on data and real experience of
that product or services. Secondly, the affective approach is relying on opinion of that person
towards the certain product or services. Thirdly, the co-native approach is part of attitude which
is based on buying and consuming that certain product or services. In terms of service-based
companies, it is necessary to provide a quality service to mold the customer attitude towards
their services (Loo 2010). In another study, it was determined that the consumption of any
product or service, that a customer likes, is necessary to be a quality oriented offered by the
company because it creates the loyalty which directly indicates the long-term relationship
among customers and service provider which become the prominent feature for the customer
attitude to rely on it (Frank 2012; Shahzad Khan 2012).

On the perspective of youth consumer, the real changes come in front with two
dimensions; one of the dimensions is based on health consciousness, the young consumers are
more aware and conscious about their health, on the other hand the second dimension increases
corporate social responsibility which touches emotions of the consumers, especially youth.
There is an Italian and other international research that show in their study about the young
consumer are more focus about healthy food (Serricchio 2010) In addition, the youth consumers
are focusing on those products which are involved in social activities, the attitude towards that
product changes at the time of buying those products because those products are environment

|
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friendly & without harming animal which touches the consumer heart/emotions that directly
impacts to change their attitude (Serricchio 2010). Consequently, the manufacturer endures
traits, like facilitating the pure food and without use of chemical & pesticides to counter the
unhygienic food to customers (Menon, Jaworski, and Kohl! 1997). In accumulation, the young
consumers are more effected by the prices & promotion which intend to customer to change
their attitude by emotional appealing to them through advertisements (Ayimey, Awunyo-Vitor,
and Gadawusu 2013; Savelli et al. 2017).

Consumer attitude is complex and mixture of three things about belief feeling & buying-
intention, to buy any product or service within the setting of marketing generally to vender or
specific product. These features are seemed together because they are focusing to affect the
customer mind to decide how to react to such product (Richardson 2011). Nowadays, those
organizations who are facilitating globally and produce the product internationally that also
effect on the consumer that where the product is being produced concerning about the quality
of a product & country where the production is being made (Ghazali et al. 2008) . Consumer
attitude is based on many representation of consumer behavior that is used to recognize in the
market to get thedevelopment of marketing data. This may be explained as an approving or
disapproving inclination near to feature of specific product that will impact the consumer
behavior can be predicted in relation to the specific object (Anchor and Kour“ilova 2009). The
consumer attitude shows the relation between the people to the certain thing which defines the
value of that specific thing. Attitude is basically merged in to three components that are
cognitive, emotional & behavioral these components are merged to influence the four
foundation functions which are utility, ego-defensive, value expressing & the function of
knowledge (Horvat and Dosen 2013a).

There is unique study in which the variable of consumer attitude is being statistically
tested in different ways and criteria that differs from other study. The study says that the
uniqueness of outdated food the consumers of rural area were more conscious about the
traditional type of food in comparison of urban areas to use the uniqueness in old-style food
(Guerrero et al. 2009). For capturing the native consumer’s behavior and to know about their
taste and food recipes, This study tells about the Iranian consumer’s selection and likeness of
eating food, so they got to know that they perceived a huge number of criteria while selecting
the food to eat that does not harm their health the criteria consists of hygienic food, healthy
attention, sensory attributes & packaging of brand matters the most to the Iranian consumers
(Pogorelova et al. 2016). The research shows that the 81.65% of consumer of food purchasers

decide to ask the product according to product quality which really matters (Alibabi¢ et al.
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2011). The attributes of food recipes may be considered in which the sensory elements are being
more focused in the Europe and Russia (Honkanen and Frewer 2009). This study is being tested
on the product of pasta, it says that the taste of a product is very important to capture the perceive
value to the customer which intend them to buy your product repeatedly (Aghaei and Naeini
2018; Fenko, Leufkens, and van Hoof 2015).

The above discussed the literature of perceived quality and consumer attitude which are
tested in different aspects. The gap that I find out to identify from the literature is to test the
impact of perceived quality on consumer attitude in food industry.

2.3 Conceptual Framework

Consumer

Perceived

Attitude

Quality

Figure 1: Conceptual Framework

3. RESEARCH METHODOLOGY

3.1 Research Design

This research is based on deductive approach because it will lead the objectivity
therefore in this study the positivism philosophy would be implemented. We have selected the
country Pakistan to complete the study and the study uses the quantitative tool in which the
“Linear Regression method” is directed for measurement.

3.2 Sampling Technique & Sample Size

Here we have chosen a sample size of 326 consumer of related field of my research
proposal which facilitate the quality product in the market. We are going to use the method of

“Non-Probability Sampling” because of limited time and limited resources.

3.3 Population

The population that we are choosing would be Managing Product quality department
people, Operation managers that are currently working in organization and we will fill out the
survey from the customer that are experiencing the product quality of food industry to justify

that the consumer attitude may be differ according to the quality of a product.
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3.4 Instrument Selection
The Instrument was adopted from the previous research. Both instruments of variables

have adopted form this research (Jaafar, Lalp, and Mohamed@Naba 2013).

3.5 Variable
Table 1: Variables

S.NO | Name of Variable Nature
l Perceived Quality Independent Variable
2 Consumer Attitude Dependent Variable

3.6 Hypothesis

To accomplish the end result of this study “Influence of perceived quality on consumer
attitude” through to testifying it statistically.

1. HO: There is a no positive significant relationship of perceived quality on consumer
attitude.

H1: There is a positive significant relationship of perceived quality on consumer
attitude.

2. HO: There is a no relationship between perceived quality on consumer attitude in long

HI: There is a positive relationship between perceived quality on consumer attitude in
long run.

3.7 Statistical Test

The HO will be tested from linear Regression analysis technique. The regression method
is used to analyze the relationship between the variables. It possesses several methods and
techniques to analyze several variables when the study focuses on relationship between
dependent and one or more than one independent variable.

Regression Equation (Y) =a + bx

There are two variables x and y where x donated dependent variable and y denoted
independent variable. The X shows the consumer attitude whereas the y shows perceived
quality, b is representing the slope of regression line method whereas, and ‘a’ is representing
the intercept of regression line. After applying the gathered data in this formula based on
consumer attitude and perceived quality. The consequences would be considered as actual
relationship between these variables either they are positive or negative relationship between

dependent and independent variable.
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4. RESULTS
4.1 Graphical Representation
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Figure 2: Regression Standardized Residual

The above histogram shows that the data is normally distributed because of which we

can easily implemented the linear regression test to see the results.

e
Turkish Journal of Marketing Vol.:3 Issue:3 Year: 2018 pp. 181-198



Turab KHAN & Naushad AHMED & Hafiz Ishtinque HUSSAIN
L ______________________________________________

4.2 Descriptive Statistics

Table 2: Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Sid. Deviation Skewness Kurtosis
Std.
Statistic Statistic  Statistic Statistic  Statistic Statistic  Std. Emor  Statistic  Error
Total PQ 326 8 30 21.61 3.900 -.793 135 607 269
Total CA 326 14 36 26.28 4.111 -.282 135 130 269
Valid N
(listwise) 326

The above table represents the mean & standard deviation. The total PQ mean is 21.61
with the standard deviation of 3.900 whereas the total CA mean is 26.28 with the standard
deviation of 4.111. This tables also shows the values of skewness & kurtosis of total PQ & CA.
The total number of samples were collected 326 in which the PQ skewness values shows the

standard error of 0.135 & kurtosis 0.269 the CA skewness & kurtosis standard error are same.
4.3 Interpretation Of Correlation

The relation among perceived quality & consumer attitude was examined utilizing
Pearson features short time connection coefficient. Preparatory investigation was performed to
guarantee no infringement of the suspicious of typicality, linearity and homoscedasticity. There
is moderate positive relationship of Perceived Quality with Consumer attitude. Values of
consumer attitude is 1.000 and Perceived quality is 0.458. The values show that there is a

significant positive moderate relationship between Perceived qualities with Consumer attitude.

Table 3: Correlations

Correlations

Total CA  Total PQ
Pearson Correlation  Total CA  1.000 A58

Total PQ 458 1.000
Sig. (1-tailed) Total CA . .000
Total PQ  .000
N Total CA 326 326
Total PQ 326 326

4.4 Interpretation of R Square

From this given table named model summary, the value of R square is 0.210 which
means that perceived quality & consumer attitude are explaining 21% of variance between these
variable. In the Table 4 value shoes 86.135 which means there is significant relation between
PQ & CA.
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Table 4: Model Summary

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of the  R.Square Sig. F
Model R RSquare  Square Estimate Change  FChange dfl 2 Change
1 4580 210 208 3.660 210 86.135 1 324 .000

a. Predictors; (Constant), Total PQ
b. Dependent Variable: Total CA

4.4 Interpretation of Beta

From the given table we can see that the beta value is 0.458 which means that perceived
quality makes the moderate unique contribution to explain the consumer attitude. The zero-
order value is 0.458 which means that the variables are contributing moderate effects between

them.

Table 5: Coefficients

Coefficients
Unstandardized ~ Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Emor  Beta t Sig.  order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 15.836 1.143 13.854 .000
Total PQ 483  .052 A58 9.281 .000 458 A58 458 1.000 1.000

5. DISCUSSION

The findings of the research suggested that perceived quality is affecting the consumer
attitude in food industry. The results not only authorize the impact of perceived quality on
consumer attitude, but also indicate the moderate impact of perceived quality on consumer
attitude. Thus, the results show significantly positive impact of perceived quality on consumer
attitude.

The results of this study are expected with the comparison of previous researches which
indicates the impact of perceived quality on consumer attitude in cement industry. In this study
there is positive impact of perceived quality on consumer attitude (Putra, Hartoyo, and
Simanjuntak 2017). Mainly, the reviewed articles in which these variables have been tested
statistically the results have shown the positive significant impact of perceived quality on
consumer attitude. A study was conducted to examine the perception of quality on consumer
attitude in service line extensions and the results of the study show that there is positive effect
of perception of quality on consumer attitude (Boisvert and Ashill 2011). In 2013, A study
conducted on the perception of quality on consumer attitude in the private label product life

cycle which concluded that the quality impacts on the attitude of the consumer (Horvat and
L _________________________________________________]
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Dosen 2013b). In 2014 & 2015, the study was conducted to identify the effect of perceived
quality on consumer attitude in international market products the results comprise the significant
positive impact among perceived quality on consumer attitude in sales volume (Asshidin,
Abidin, and Borhan 2016; Sirfraz, Sabir, and Naz 2014). Similarly, our results indicate the
significant positive impact of perceived quality on consumer attitude in food industry. Although,
this study is limited to consider the food industry & the sample was collected from the people of

Karachi to test the hypothesis statistically.
6. CONCLUSION & FUTURE RECOMMENDATIONS

The results of this study indicate that; the perceived quality of the customer influence the
consumer attitude. This study provides empirical evidence to the food industry that higher the
quality of food, the more impact can be measured in the attitude of the consumers towards the
food industry. The instrument is adopted. We are using the non-probability sampling for data
collection. The hypothesis is generated to test the variables statistically. The result concluded
that there is a significant impact of perceived quality on consumer attitude. However, the future
researches explore other variables that can be influential on the consumer attitude. The service

quality of a food industry is suggested to be studied further from this research.
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0z Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin goniillii sade yasam tarzlari, aligveris motivasyonlari ve marka

deneyimleri arasindaki iligkilerin belirlenmesidir. Bu amaci karsilayabilmek icin nicel arastirma
yvaklasimi esas alinarak, alan arastirmasi ¢ercevesinde Mersin kentinde yasayan tiiketicilerden

JEL Kodlari: amaca uygun olusturulan bir anket yoluyla kolayda érneklemeye gore veri toplanmustir. Veriler,
faktor analizi, pearson korelasyon testi ve ¢ok degiskenli varyans analizi (MANOVA) gibi istatistiki

M300,M310  teknikler yoluyla analiz edilmistir. Analiz sonucu, tiiketicilerin goniillii sade yasam tarzlarinin
ihtiyatly aligverig tutumu ve sade tiriin tercihi ve goniillii sade yasama arzusu olmak iizere iki alt
boyutta ele alinabilecegi belirlenmistir. Sonug¢lar, goniillii sade yasam tarzinin ihtiyath aligveris
tutumu ve sade tiriin tercihi alt boyutunun, aligveris motivasyonu ve marka deneyimi alt boyutlar ile
iliskili oldugunu ortaya koymustur. Bu sonuglarmn kavramsal olarak alanyazina ve uygulamaya
onemli ipuglart saglayacag diisiiniilmektedir.

Keywords Géniillii Sade Yasam Tarzi, Alisveris Motivasyonlari, Marka Deneyimleri

RELATIONSHIPS BETWEEN VOLUNTARY SIMPLE LIFESTYLE, SHOPPING
MOTIVATION AND BRAND EXPERIENCE

ABSTRACT  The aim of this study is to determine relationships between the consumers' voluntary simple lifestyles,
shopping motivations and brand experiences. In order to meet this aim, quantitative research
approach and survey model (field study) was used, the data were collected according to the

JEL Codes:  convenience sampling by means of a questionnaire which was formed from customers living in
Mersin city. Data were analyzed by statistical techniques such as factor analysis, pearson-product-

M300,M310  moment correlation coefficient, and multivariate variance analysis (MANOVA). As a result of the
analysis, it was determined that the volunteer simple lifestyles of the consumers can be handled in
two sub-dimensions: the prudent shopping attitude and the simple product preference and the
willingness to live voluntarily. The results revealed that the prudent shopping attitude and simple
product preference sub-dimension of the voluntary simple lifestyle were related to the sub-
dimensions of shopping motivation and brand experience. These results are thought to provide
significant clues to the conceptual literature and the practice area.

Keywords Voluntary Simple Lifestyle, Shopping Motivations, Brand Experiences

Dr. Ogr. Uyesi, Aksaray Universitesi, {IBF, Isletme Boliimii, mutluuygun@gmail.com, https://orcid.org/0000-0002-5878-8430
2Aksaray Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme ABD, Doktora Ogrencisi, pinarduyguakin@outlook.com

3Ars. Gor., Aksaraz Universitesi, {iBF, Isletme Béliimii, ebruguner1981@gmail.com
Turkish Journal of Marketing Vol.:3 Issue:3 Year: 2018 pp. 199-222



http://dx.doi.org/10.30685/tujom.v3i3.62
mailto:mutluuygun@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-5878-8430
mailto:pinarduyguakin@outlook.com
mailto:ebruguner1981@gmail.com

Mutlu UYGUN & Pinar Duygu AKIN & Ebru GUNER
L

1. GIRIS

Giiniimiizde kiiresel 1sinma, gevresel kirlenme, dogal hayatin tehlike altina girmesi,
dogal kaynaklarin hizla yok olmasi gibi sorunlar giderek insan yasaminda ¢ok daha ciddi
boyutlara ulagsmaya baslamistir. Bu sorunlarin ortaya c¢ikmasmin ve giderek artmasinin
nedenlerinden birini de tiiketicilerin daha rahat kosullarda yasamak istemeleri ve doyumsuz
arzulara sahip olmalar1 nedeniyle asir1 tiiketime yonelmeleri olusturmaktadir (Iwata, 2006:
557). Asirt tiikketimin yol agtigi bu olumsuzluklar, bir bakima tiiketim olgusunun farkl
yaklagimlarla ele alinmasini da gerekli kilmaktadir. Bu anlamda asir1 tiiketimden kaginarak,
goniillii olarak tercih edilen daha basit ve sade bir yagam tarzi, giderek toplumda daha ¢ok kabul

goren ve daha fazla tiikketicinin benimsedigi bir anlayis olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tiiketici davraniglarini tahmin etmede ve anlamada 6nemli bir role sahip olan yasam
tarzi kavrami; tiiketimin alt boyutlariyla, aligveris ve tiikketim davranisi baglamlariyla da iliskili
olup (Cengiz, 2014: 3), tiiketim aligkanliklarini da belirleyen bir iliski hiyerarsisine sahiptir
(Ozgiil, 2010: 120). Baska bir deyisle, tiiketicilerin kararlarni anlamada &nemli ipuglari
saglayan yasam tarzlar1 ve bu yasam tarzlarini olusturan degerler (Asan vd., 2008: 16), tikketim
bi¢imlerini de sekillendirebilmektedir. Bu anlamda bazi Kkisiler, tiikketimleri yoluyla daha
gosterisli bir yasam tarzini yansitirken; bazilar1 da gosteristen ve karmasadan uzak basit bir
yasam tarzini benimseyebilmektedir. Degerlerin; kisilik, algi, tutum ve motivasyonlar
anlamada temel bir nitelik tasimasindan dolayi, kisinin yasami boyunca sahip oldugu degerlerin
davraniglarinda da belirleyici oldugu ifade edilebilir. Giinimiizde bazi tiiketiciler, asiri
tilketimden uzaklasip daha sade bir yasam tarzini benimsemeyerek, yasamlarinda daha mutlu
ve tatmin olmayi bekleyebilmektedirler (McGouran ve Prothero, 2016: 196). Goniillii sade bir
yasami benimseyenlerin, Ozellikle goniillii daha basit bir yasam siirdiirmenin getirecegi
mutluluk ve tatmin iizerine odaklandiklari sdylenebilir. Goniillii sadelik, bir kiginin daha yiiksek
bir yagam kalitesine ulagmasini engelleyen seylerden ve deneyimlerden arnarak gercekten
ithtiya¢ duydugu {iriinlere odaklanmasini saglayan igsel giidiiler, degerler ve hedefler sistemine
dayanan hem bir yasam tarzi se¢imi hem de kiiltiirel bir hareket olarak ifade edilebilir
(Monopolis, 2010: 14). Goniillii sade yagam tarzin1 benimseyen bireyler, maddi kaynaklari olsa
dahi onlar1 bilingsizce tiikketme egiliminden kaginarak, sadeligin sagladigi manevi duygulara
onem vermektedirler. Bagka bir deyisle; bu tiiketiciler, diger tiiketicilere gore benimsedikleri
bu sade tiiketimin Kkendilerini daha iyi hissettirdigi yoniinde bir motivasyon da
gelistirmektedirler (Walther vd., 2016: 38).
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Bireylerin arzulari, degerleri ve algilari, tiiketimin ardindaki itici giigleri ya da
motivasyonlar1 olusturmaktadir. Ozellikle maddi yondeki arzular, gercek ve ideal benlikler
arasinda bir koprii gorevi gormektedirler (Boujbel ve D’Astous, 2015: 228). Tiiketici
davraniglarinin sekillenmesinde ve aligveris kararlarinda énemli bir rol oynayan motivasyon,
uyarilmis ihtiya¢ olarak tanimlanmakta; amaci yonlendiren bir davranisa yol agan ve kiginin
icindeki aktif ya da harekete gegirici tahrik, tesvik, ihtiyag ya da arzuya isaret etmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2003:103). Uzun bir siiredir rasyonel ya da faydaci bir bakis agisi ile ele
alinan aligveris motivasyonlar, zamanla duygusal ya da hedonik boyutlar1 da kapsayacak
bigimde genisletilerek, her ikisinin de tiiketicilerin davranislar1 {lizerinde etkili oldugu ileri
stirilmektedir (Uygun, vd.,2014: 36). Bu baglamda aligveris motivasyonlari tiiketicilerin
mevcut ve gelecekteki davraniglarini sekillendirmekte ve tiiketim arzularinda 6nemli bir etkiye
sahip olabilmektedir. Dolayisiyla, insanlarin tiiketim baglaminda motivasyonlarinin ne sekilde
gelistiginin incelenmesinin; tiikketicilerin hislerinin ve arzularinin neler oldugunu, bu hislerini
ve arzularin1 benimsedikleri yagam tarzlarina ya da degerlerine uyumlu bir sekilde nasil ortaya
cikararak yasadiklarini anlamaya katki saglayabilecegi diistintilebilir (Boujbel ve D’Astous,
2015: 229). Goniillii sade yasam tarzini ve altinda yatan degerleri benimseyen bir tiiketicinin,
tilkketim arzular1 {izerinde daha fazla kontrol etme motivasyonu s6z konusu olabilmektedir.
Ozellikle materyalist arzularin kontrol edilerek yonetilmesi, goniillii sadelik anlayismin
merkezinde yer almaktadir (Boujbel ve D’astous, 2012: 488). Goniillii sadelik, tiikketicinin iiriin
ve hizmetler agisindan harcamalarini kisitlama yoluna giderek, kendisine materyal olmayan bir
tatmin ve mutluluk kaynagi olusturmasina dair bilingli bir se¢imi ifade etmektedir (Boujbel ve
D’astous, 2015: 225; Etzioni, 1998: 304; Zavestosky, 2002: 149). Bu nedenle, goniillii sade bir
yasam tarzini benimseyen tiiketiciler, aligverise yonelik arzular1 ya da motivasyonlartyla ilgili
memnuniyet ve rahatsizliklara kars1 daha az duyarli olabilmekteler, hatta ¢ok yogun bir sekilde
bu motivasyonlara sahip olduklarinda bu arzu ve isteklerini kontrol edememenin yol actig1
sugluluk duygusu hissedebilmektedirler. Ancak goniillii sade yasam tarzi ile ilgili alanyazinda,
bu yasam tarzina bagli kalanlarin tiiketim arzularinin ya da motivasyonlarinin neler olabilecegi
ve bunlart nasil yonetebilecekleri konulariin yeterince ele alinmadigi dikkat ¢ekmektedir

(Boujbel ve D’ Astous, 2015: 225).

Son yillarda alanyazinda, tiiketimin sadece gerekliliklerle sinirli olmadigi, sosyal ve
sembolik iliskilerden ve duygusal deneyimlerden olusan genis bir yasayislar biitiiniinii ifade
ettigi konusunun 6ne ¢ikarildigr géze ¢arpmaktadir. Giinlimiiz tiiketicisi i¢in edindigi (satin

aldigi) iriin ya da hizmetin Gtesinde tliketimdeki deneyimin daha O6nemli hale gelmesi,
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tilketimden elde edilecek deneyimin en ¢oklanmasini 6neren markalarin da 6ne ¢ikmasina katki
saglamaktadir (Uygun ve Akin, 2012: 107). Buna bagl olarak markalarin, tiiketiciler i¢in ¢ok
cesitli ve onemli anlamlara sahip olmaya baslayarak (Albert vd., 2013: 905), tasidiklar1 islevsel
yararlarin yaninda, yasattiklar1 sembolik ve duygusal deneyimlerin de (Uygun ve Akin, 2012)
onemli bir role sahip oldugu giderek kabul goren bir anlayis olarak 6ne ¢ikmistir. Tiiketicinin
benligini yapilandirmada sembolik bir kaynak haline gelen markalar, bireylerin yasam
tarzlarinda belirleyici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaya baglamiglardir (Odabasi, 2014: 135).
Dolayisiyla bir yasam tarzim1 ifade eden goniillii sadelik agisindan tiiketicilerin marka
kararlarinda benimsedigi ve sahip oldugu yasam tarzina uyumlu bi¢imde yasamayi arzu ettigi
marka deneyimlerinin ele alinmasinin da énemli oldugu diisiiniilmektedir. Ancak; alanyazin
incelendiginde, goniillii sadelik ile ilgili yapilan ¢aligmalarda daha ¢ok goniilli sadelik ile
sosyo-demografik ozellikler (Fox, 2009; Grigsby, 2004; Kahl, 2013; Ozgiil, 2011), tiiketim
arzulart ve yasam deneyimleri (Boujbel ve D’Astous, 2012, 2015; Mc Gouran ve Prothero,
2016; Murray, 2005; Marchand, 2009), ekolojik farkindalik ve ¢evreci tiiketim (Barton, 1981;
Dershem, 2004; Geus, 2010; Librova, 2008; Kennedy vd.,2013; Monopolis, 2010; Roubanis,
2009; Zavestoski, 1998), géniillii sadeligi benimsemeye yénelik tiiketici tutum ve
motivasyonlart (Ambrose, 2010; Ballantine ve Creery, 2010; Beecher, 2007; McGouran ve
Prothero, 2016; Pravet ve Holmund, 2018; Wu vd., 2013), kisilerin deger yapilar: (Ozgiil,
2010), inang temelli yasam (Cherrier, 2009; Chi, 2008; Huneke, 2005; Kahl, 2013;
Nepomuceno ve Laroche, 2016; O’Mahony, 2005; Walther vd. 2016), hedonik tiiketim (Ozgiil,
2011), materyalist tiiketim (Lee ve Youn Ahn, 2016; Richins ve Dawson, 1992), ahlaki kimlik
(Allen, 2011; Hatfield, 2011; Kraisornsuthasinee ve Swierczek, 2018; Nolen, 1994; Pelikan
vd.2017; Sandlin ve Walther, 2009) gibi degiskenler arasindaki iligkilerin ele alindigi
goriilmektedir. Ayrica, Ozellikle Tirkiye’de yapilan az sayidaki arastirmada da daha ¢ok
tiiketicilerin sahip olduklari yasam tarzlari ile satin alma davraniglar1 arasindaki iligkilerin ele
alindigr ve bu baglamda belli iiriin gruplarina odaklanildig1 dikkat ¢ekmektedir (Bekar ve
Govcee, 2015; Ercis vd., 2007; Madran ve Kabakg1, 2002). Tiiketicilerin goniillii sade yasam
tarzlari ile aligveris motivasyonlari ve marka deneyimleri arasindaki iliskilerin gorece ihmal
edildigi dikkat ¢cekmektedir. Konunun 6zellikle aligveris motivasyonlar1 ve marka deneyimleri
ile iligkilendirilmesinin de kavramsal alanyazin ve uygulama agisindan yararli sonuglar
iiretecegi ve tiikketim aliskanliklarina iliskin 6nemli ipuglar1 saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
Dolayisiyla bu ¢alismanin temel problemi; “bireylerin tiiketim kararlarinda belirleyici olan
goniilli sade yasam tarzini benimseme diizeyleri ile aligveris motivasyonlart ve marka

deneyimleri arasindaki iliskilerin belirlenmesi” seklinde ifade edilebilir. Baska bir deyisle bu
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caligmada, tiiketicilerin goniillii sade yasam tarzi diizeyleri ile aligveris motivasyonlari ve marka
deneyimleri arasindaki iligkilerin incelenmesi amaglanmistir. Bu amag ¢ergevesinde asagidaki

arastirma sorunlari (AS) ele alinmis ve bunlara yanit saglanmaya ¢aligilmistir:

AS1: Arastirma katilimcilarinin 6z-algilarina dayali goniillii sade yasam tarzlar: hangi

alt boyutlardan olusmaktadir?

ASy: Katilimcilarimin oz-algilarina dayali géniillii sade yasam tarzini benimseme

diizeyleri ile aligveris motivasyonlar: ve marka deneyimleri arasinda iligki var midwr?

ASz: Katilimcilarin 6z-algilarina dayalt goniillii sade yasam tarzini benimseme
diizeylerine (orta-alti ve orta-iistii seklinde kategorilendirilmis) bagl olarak alisveris

motivasyonlart ve marka deneyimleri farklilasmakta midir?
2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN TARAMASI

Calismanin bu kisminda, ele alinan kavramlara yonelik agiklamalara yer verilmistir. Bu
anlamda; sirasiyla goniillii sade yasam tarzi ve tiiketim, aligveris motivasyonlar1 ve marka

deneyimleri kavramlarina ayrintilariyla deginilmistir.
2.1. Goniillii Sade Yasam Tarz1 ve Tiiketim

Tiiketicilerin, toplumdaki yerini, statiisiinii, Sahip oldugu degerleri yaptiklari tiiketimle
aciklamaya baslamalarinin, ¢evre yoniinden tehlikeli bir griiniim yarattig1 (Ozgiil, 2011: 25)
giinlimiizde daha sik tartisilan bir konu haline gelmistir. Modern ve gelismis toplumlarda asiri
tiiketim, gevresel bozulma, kiiresel yoksulluk ve tiiketici rahatsizlig1 gibi diinyanin en Kritik
sorunlarinin kokeni olabilmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilir ve adil bir topluma gegis igin
maddi ihtiyaglara ve maddi arzulara baglilig1 temsil eden ve tamamen maddi ¢ikarlara dayali
bir yasam, goriis ya da egilim bigimi olarak materyalist tiiketimden (Richins ve Dawson, 1992:
304) daha sade ve basit bir yasam tarzina gegilmesine duyulan ihtiya¢ her gegen giin daha da
artmaktadir. Bu anlamda gilinlimiizde goniillii sadelik hareketi, yiiksek tiiketim yasam tarzlarina
direnen ve daha yiiksek bir yasama sahip olabilmek icin ¢esitli sekillerde daha diisiik bir
tiiketimi benimseyen insanlardan olusan farkli bir sosyal hareket olarak 6ne ¢ikmaktadir. Son
zamanlarda, “tiiketim sonrasi (post-tiiketim)” olarak da ifade edilen asiriliktan uzak ve kontrol
altina alinmis tliketim sonrasi yasam tarzi olarak goniillii sadeligin; adil, siirdiiriilebilir ve
gelisen insan uygarligina gegiste dnemli bir bilesen oldugu diisiiniilmektedir (Alexander ve
Ussher, 2012: 66-71). Akla gelen her seyde daha az karmasik bir sekilde yasamak igin yeterli
kaynaga sahip olmayla ilgili olan goniillii sadelik, hem yasam tarzi se¢imi hem de kisinin

hayatin1 daha yiiksek bir yasam kalitesine ¢ikarmada engel olusturan seylerden arindirarak
C_____________________________________________________________________
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bireyin yiikiinii hafifletmeye odaklanmis bir i¢sel degerler ve hedefler sistemine dayanan
kiiltiirel harekettir (Gregg, 1936: 15). Goniillii sadelik bireyin gergekten ihtiya¢ duyulan seylere
odaklanmasina zemin hazirlayarak bireyin ruhen beslenmesine yardimci olmaktadir. Birey,
daha az miilkle yasamay tercih ederek, maddi olmayan ve tatmin edici kaynaklari ve anlam
kaynaklarini gelistirerek, sosyal ve ekolojik topluluguyla daha derin baglantilar kurarak mal ve
hizmet tliketimini bilingli ve dikkatli bir sekilde azaltma yoluyla manevi agidan
zenginlesebilmektedir. Goniilli sadeligi  benimseyen tiiketiciler, geleneksel zenginlik
arayisindan vazgegerek, goze carpan tiiketimi ve miilk edinme ile imaj ya da statii elde etmeyi
en aza indirmeyi amaglayan yasam tarzlarimi gelistirmeye ¢alismaktadir (Monopolis, 2010: ix).
Tiikketim ve bagimliligi en aza indirmeyi amaglayan sade bir yasam tarzini segme Yyoluyla
tiketiciler, aynm1 zamanda giinliik faaliyetleri iizerinde dogrudan kontrolii en st diizeye

¢ikarmayi da (lwata, 2006: 558) hedeflemektedirler.

Yasamin goniillic sadeligi, birey ag¢isindan hem i¢sel hem de dissal durumu
kapsamaktadir. I¢sel durumda samimiyet ve diiriistliik amaglanirken, dissal durumda yasamin
temel amaci ile ilgili olmayan materyal elde edinimlerinden olusan dis karmasalardan kaginmak
savunulmaktadir. Ancak goniillii sadelik, i¢gilidiileri bastirarak insanin hayatini1 zorlastirmasi
gibi sert ve kat1 bir yaklagimdan ziyade, ortama, geleneklere, kiiltiire, bireyin karakterine bagh
olarak degisebilen bir anlayis olarak kabul edilmektedir (Gregg, 1936: 1-2). Bu yasam tarzinin
Oziini, dis diinyada sadelige gidilirken igsel anlamda zenginlesmek olusturmaktadir. Bu
anlayis, giiclii bir ¢evresel duyarlilik duygusunu, daha insani bir diizeye sahip yasam ve ¢alisma
ortamlaria dénme arzusunu ve hem psikolojik hem de ruhsal olarak kisinin daha yiiksek insani
degerlere sahip olarak igsel potansiyelini gergeklestirme arzusunu kapsamaktadir (Elgin ve
Mitchell, 1977: 5).

Gondillii sadelik, tiiketim kiiltiirlerinin 6nerdigi yiiksek tiiketim ve materyalist yagam
tarzlarin1 reddeden, bunun yerine “sade yasam” ya da “kiigiiltme” olarak adlandirilan felsefeyi
onaylayan mubhalif bir yasam stratejisi olarak nitelendirilebilir. Sessiz devrim olarak da
adlandirilan bu yasam anlayisi, maddi ihtiyaglarin miimkiin oldugunca basit ve dogrudan
saglanmasini, tiiketim mallar1 ve hizmetlerine olan harcamalar1 en aza indirmeyi ve materyalist
olmayan tatmin ve anlam kaynaklarinin pesine giderek daha fazla zaman ve enerjiyi
yonlendirmeyi igermektedir. Goniilli sadelik, insanoglunun doganin siirdiiriilebilir ve adil bir
pay1 kadar tiiketim gergeklestirirken, anlaml, 6zgiir, mutlu ve sonsuz ¢esitlilikte yasamlar
deneyimleyebilecegi varsayimina dayanmaktadir. Goniillii sadelik, en azindan savunucularinin

ve uygulayicilarinin ¢gogunu motive eden ve onlara rehberlik eden zorlu idealler olarak ifade
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edilmektedir. Bu yasam felsefesine gore, kisisel ve toplumsal ilerleme, zenginlik ya da statiiniin
dikkat ¢ekici goriintiisiiyle degil, glinliik yasamin niteliksel zenginligindeki artislarla, iligkilerin
gelistirilmesinde ve toplumsal, entelektiiel, estetik gelisimin ve / veya manevi potansiyellerin

varligr ile miimkiindiir (Alexander, 2011).

Tiketimin yuceltildigi ve liiks bir yasamin takdir edildigi, kisilerin benliklerini ve
kimliklerini ifade etmede markalarin 6ne ¢iktigi postmodern toplumlarda, goniillii sadeligin
0zel ve farkli bir yasam tarzin1 simgeledigi ifade edilebilir. Sade yasami benimseyen kisiler,
kendi yagsam big¢imlerini basitlestirmeye ¢alismamis olanlar arasinda sempati toplamaktadir.
Tiiketim kararinda daha eski zamanlardaki degerlere yonelik bir dontisiimiin gliniimiizde ve
gelecekte de kiymet gorecek bir mecra olacagi ongoriildiigiinden (Elgin ve Mitchell, 1977: 5),

goniillii sadelik her yoniiyle ele alinmasi gereken dnemli bir olgu niteligi tasimaktadir.
2.2.Alsveris Motivasyonlari

Uzun yillar rasyonel tarafi ele alinan aligveris motivasyonlarinin, arastirmacilar
tarafindan bu bilgi isleme yoniiniin sorgulanmaya baslandigi ve tiiketicilerin aligverisle ilintili
ortaya ¢ikan motivasyonlarinin faydaci (akilcr) yoniiniin yaninda, duygusal (hedonik) boyutlar
da kapsadigi1 yoniinde bir goriis birliginin olustugu goriilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003;
Babin vd., 1994; Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Dawson vd., 1990; Hirschman ve Holbrook,
1982; Holbrook ve Hirschman, 1982; Tauber, 1972; Uygun vd., 2014). Bir iiriin edinme
gorevinin yerine getirilip getirilmedigine baglh olarak rasyonellikle ilgili karakterize edilen
aligveris siirecinde, alisveris deneyiminin faydaci yonlerine uzun siiredir egilim gosterilmis olsa
da, geleneksel iirlin edinimine dair sdylemler aligveris deneyiminin biitiinliiglinii tam olarak
yansitamamaktadir. Bu nedenle, son yillarda aligverisin hedonik yonlerine yeniden ilgi
gosterilmis ve 6zellikle potansiyel eglence ve duygusal degerinin 6nemine dikkat ¢ekilmeye
baglanmistir. Bu anlamda hedonik tiiketim, tiiketici deneyimlerinin, tirinlere yonelik ¢ok algili
ve duygusal deneyimleriyle ilgili olan yonlerini tanimlamaktadir. Deneyimdeki ¢ok algililik;
tatlar, sesler, kokular, dokunsal izlenimler ve gorsel goriintiiler dahil olmak tizere ¢oklu duyusal
sekillerde deneyimin alinmasi anlamina gelmektedir. Bu baglamda hedonik alisveris motifleri,
faydaci aligveris motiflerinin gorev yoneliminin 6tesinde, eglence, fantezi ve duyusal uyarim
gibi hedonik tatminle ilgilidir (Hirchman ve Holbrook, 1982: 92; Arnold ve Reynolds, 2003:
78-79).

Tiiketicilerin satin alma eylemlerinin yalnizca planli gergeklestigini diisiinmek,

aligverisin sadece faydaci deneyim yoniine odaklanildigi anlamina gelmektedir. Ancak alisveris
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stirecinde kisinin ¢ok ¢esitli duyusal, duygusal ve soyut deneyimler yasama durumu sdz konusu
olabilmektedir. Bu nedenle aligverise bir¢ok deneyimden olusan bir siire¢ olarak bakilmasi
oldukg¢a 6nemlidir (Uygun vd., 2014: 39). Genel olarak bakildiginda, aligveris motivasyonlari,
faydaci1 ve hedonik olmak iizere iki agidan kategorize edilebilir. Faydaci yon, iiriiniin islevsel
ozelliklerinin aragsal degeri hakkindaki degerlendirmeyi temel almaktadir. Bu anlamda faydaci
deger, aligverisi bir is ya da yapilmasi gereken bir gorev olarak agiklanmaktadir. Bu tiir
yonelim, aliciy1 rasyonel ve gorev odakli bir problem ¢oziicii olarak tasvir eden, tiiketici
davranisinin klasik ekonomi modeline karsilik gelmektedir. Bu bakis agisina gore iiriin, bilingli
ve verimli bir sekilde satin alinmaktadir. Amag ise, isin miimkiin olan en kisa zamanda
yapilmasidir. Dolayistyla faydaci aligveris davranisi, isle ilgili, iirin odakli, rasyonel ve digsal
motivasyonlarla karakterize edilebilmektedir (Rahmawati ve RoyDo, 2014: 157). Hedonik
yonlii aligveris motivasyonlar1 acisindan ise, tiikketimin hedonik 6zelliklerini temsil eden
fanteziler, hisler ve eglence gibi boyutlar1 dikkat ¢ekmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982).
Faydaci ya da akilct motivasyon ile kiyaslandiginda hedonik motivasyon, soyut ve 6znel bir
nitelige sahip olup; eglence, kagis, egitim, estetik, (Pine ve Gilmore, 1999), sosyallesme,
ozgirlik, fantezi, kesif (Babin vd., 1994; Hirschman ve Holbrook, 1982; Tauber, 1972) gibi
cok ¢esitli duygusal yonlii deneyimler, hedonik motivasyona temel olusturabilmektedir. Bu
nedenle duygusal ya da hedonik motivasyonlar, aligverise yonelik ¢ekiciligi ¢ogalttigindan,
tiiketiciler agisindan daha 6nemli hale gelebilmektedir (Uygun vd., 2014: 39-40).

Bir diger siiflandirmada ise aligverisin hedonik (hazc1) tarafi, heyecan, duygu, nese,
keyif, kag1s, fantezi, macera boyutlar1 ile ifade edilebilmektedir (Arnould ve Reynolds, 2003;
Babin vd., 1994; Kim, 2006; Tauber, 1972; Uygun vd., 2014). Macera arayust; bireye macera,
heyecan, uyarim, heyecan verici manzaralar, kokular ve sesler araciligiyla farkli bir diinyaya
girme hissi veren bir siiregtir. Sosyal deneyim arayisi; arkadaslarla ve aileyle aligveris yapmak,
aligveris yaparken sosyallesmek ve aligveris yaparken bagkalariyla bag kurmak anlamina
gelmektedir. Bu baglamda sosyal bir deneyim arayisinda olan bir birey i¢in aligveris;
arkadagslarla ve / veya aile iiyeleriyle vakit gecirmenin ve aligveris siirecindeki diger
katilimcilarla sosyallesmenin bir yolu olmaktadir. Neselenme ya da rahatlama istegi; stres
giderici ve rahatlama zemini hazirlayan aligverise, olumsuz bir ruh halini hafifletmek ve bireyin
aligveris yapma eylemini kendisi i¢in 6zel bir muamele olarak gormesine isaret etmektedir.
Fikir edinme; trendlere ve yeni modaya ayak uydurmak, yeni iriinleri ve yenilikleri gormek
icin aligverise gitmek anlamina gelmektedir. Bu anlamda alisverisi, yeni iiriinleri ve mevcut
yenilikleri takip etmenin bir yolu olarak gormek olanaklidir. Baskalarini mutlu etme istegi;
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aligveris yapanlarin baskalar1 i¢in aligveris yapmaktan elde ettikleri keyfe, bu etkinligin
aligveris yapanlarin duygulari ve ruh halleri tizerindeki olumlu etkisine isaret etmektedir. Yaris
heyecanzi; indirimlere bakmaya ve pazarlik i¢in adeta avlanmaya isaret eden bir yaris aligverisi
olarak da adlandirilmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81; Uygun vd., 2014: 41-42).
Sonug olarak aligveris sadece faydaci yonleri olmayan c¢ok ¢esitli duyusal, duygusal, sosyal ve
deneyimsel unsurlar1 da i¢eren karmasik bir siire¢ olup; bu siirecin tiim bu unsurlar géz oniine

alinarak incelenmesi gerekmektedir.
2.3.Marka Deneyimleri

Gliniimiiziin rekabetgi ortaminda tiiketiciler ile bir triiniin fonksiyonel 6zelliklerinin
yaninda, deneyimsel 6zellikleri araciligiyla da dogrudan ve anlamli deneyimler yaratan iliskiler
kurmak, daha da 6nemli hale gelmistir (Dwivedia vd., 2018: 100; Nysveen vd., 2013). Bagka
bir deyisle, daha diisiik fiyat Onerilerinin ve satig gelistirici ¢abalarin 6tesine gecerek cesitli
kanallar araciligiyla tiiketicilere keyifli ve akilda kalan (anilmaya deger) deneyimler sunmak,
isletmeler agisindan hayati bir deger tagimaktadir (Khan ve Rahman, 2015: 60). Bu durum,
akademisyenlerin ve uygulayicilarin her gegen giin tiiketici deneyimlerine daha fazla

odaklanmalarii beraberinde getirmektedir.

Tiiketicilerin marka tercihleri, uzun zamandir rasyonel bakis agisiyla ele alinarak marka
ozelliklerine iliskin biligsel yargilara odaklanan geleneksel modeller ile agiklanmaya
calistlmigtir. Ancak, son yillarda marka ile ilgili ¢alismalarda, tiiketici-marka iliskisini
giiclendirmek ve marka performansini artirmak icin benzersiz ve akilda kalici marka
deneyimleri sunmanin 6nemi daha ¢ok vurgulanmaya baglamistir. Arastirmalar, giiniimiiz
tiketicilerinin keyifli deneyimler elde etmek igin iiriin ve hizmet satin alan akilci1 ve duygusal
varliklar olduklarini gostermektedir (Khan ve Fatma, 2017: 439). Deneyimsel pazarlama
anlayist ile birlikte markalarin fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda deneyimsel niteliklere de
sahip oldugu ve marka-tiiketici iligkisinin rasyonel olmayan bu yonleri ile birlikte ele alinmasi

geregi dnem kazanmaya baslamistir (Ebrahim vd., 2016: 1230-1231).

Tiiketiciler, marka ile iligkilerinde fonksiyonel iiriin 6zelliklerine maruz kalmakla
birlikte marka ile ilgili diger duyusal ve duygusal uyaricilar ile de kars1 karsiya gelmektedirler.
Bu uyaricilar, bir markanin tasariminda ve kimliginde (isim, logo, tabela), ambalajlama ve
pazarlama iletisimlerinde (reklamlar, brosiirler, web siteleri) ve markanin pazarlandigi ya da
satildig1 cok ¢esitli ortamlarda bulunmakta ve marka deneyiminin 6znel ve ic¢sel kaynagini

olusturmaktadirlar (Brakus vd. 2009: 53). Bu baglamda marka deneyimi, marka ile ilgili tim
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uyaricilarla etkilesimlere dayali kiimiilatif tiiketici deneyimlerini temsil eden, ¢esitli bilesenlere

sahip ¢ok boyutlu bir yapiya isaret etmektedir (Shim, 2012: 21).

Brakus ve meslektaslar1 (2009: 53), marka deneyimini “bir markanin tasariminin,
kimliginin, paketlenmesinin, iletisim bi¢iminin ve sunuldugu ortamlarin pargasi olan markayla
ilgili uyaricilar ile uyandirilan (tesvik edilen) 6znel, igsel (duyular, duygular ve bilisler) ve
davranigsal tiiketici tepkileri” olarak tanimlamaktadirlar. Bu anlamda aragtirmacilar duyusal,
duygusal, entelektiiel (biligsel) ve davranigsal olmak iizere marka deneyimini dort boyutta ele
almaktadirlar. Duyusal marka deneyimi, markanin sagladig1 gorsel, isitsel, koku alma, tat alma
ve dokunma uyaricilar1 tarafindan saglanan deneyimleri ifade ederken, markanin duygusal
uyaricilart duygusal marka deneyiminin yasanmasini saglamaktadir. Entelektiiel marka
deneyimi, biligsel uyaricilar ile agiga ¢ikarken; davranigsal marka deneyimi, marka tarafindan

tesvik edilen eylem ve davranislarla ilgilidir (Andreinia vd., 2018: 123).

Bazi1 aragtirmacilar ise, “bir marka araciligiyla bagkalar ile iliski kurma” olarak ifade
edilen, markanin sosyal (iliski) boyutuna dikkat ¢ekmektedirler. Tiiketiciler marka deneyimleri
araciligryla markalar, akranlar ve kuruluslar ile anlamli iliskiler kurarak sosyal kaygilarini
cozebilmektedirler. Bir markanin sagladigi bu deneyim, tiiketicilerin heyecanlanmalarina,
kigiliklerini ifade etmelerine ve sonunda sosyal benliklerini ingsa etmelerine olanak
saglayabilmektedir (Andreinia vd., 2018: 123, 127).

Tiketiciler bir markay:r kullandiginda, baskalariyla marka hakkinda konustugunda,
marka ile ilgili bilgileri, promosyonlar1 ve etkinlikleri arastirdiginda, marka deneyimi
olusmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler, sadece markanin kendisiyle karsilastiklarinda marka
deneyimini algilamaktadirlar (Nadzri vd., 2016: 319). Bu anlamda, markanin fiziksel ve fiziksel
olmayan unsurlar1 gibi temas noktalariyla olan tiiketici etkilesimleri (Klein vd., 2016: 5762)

oldukga 6nemli hale gelmektedir.

Somut ya da soyut iiriinler, yaganan deneyimler agisindan zengin kaynaklar olabilmekte
ve bir marka ile uzun stireli iliskilerin kurulmasina ve siirdiiriilmesine katki
saglayabilmektedirler. Bir iirlin ve marka ile ilgili belirli deneyimlere maruz kalmak, o {iriiniin
ya da markanin hafizada yer etmesini ve hatirlanmasini sagladigindan, markalarin yasatacagi
zengin ve arzu edilir deneyimlerin, marka egilimine yonelik kararlarda belirleyici olabilecegi

ileri siiriilmektedir (Mishra vd. 2014: 333-334).

Tiiketici agisindan bakildiginda bir {irlin ya da markanin islevinin yaninda, hangi

gidiiyli tatmin ettigi de olduk¢a onemlidir. Zira sadece ihtiyacina yonelik aligveris yapma
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egilimi  gOstermeyen tiiketici, giidiilerini harekete geg¢irecek satin alimlar da
gerceklestirmektedir. Ayrica, duyusal ve duygusal algilamalarina bagl olarak farkli kararlar
verebilen tiiketiciler, yasadiklar1 ya da yasamay1 arzu ettikleri deneyimleri kullandiklar iiriin
ve markalarla biitiinlestirmektedirler (Hacioglu Deniz, 2011: 256). Marka tiikketimi agisindan
tiketiciler, islevsel, sembolik ve deneyimsel marka yararlari ile ilgilenebilmektedirler. Bu
anlamda tiliketici bir satin alim gergeklestirdiginde, bir markanin islevsel ihtiyaglar
karsilamasinin yaninda sembolik ve deneyimsel anlamda da bir tatmin beklentisinde
olabilmektedir (Uygun ve Akin, 2012: 107). Dolayisiyla markanin fonksiyonel (islevsel)
ozelliklerinin yaninda, sembolik ve duygusal (hazci1) anlamdaki diirtiileri uyaran deneyimsel

yararlar da markalarin se¢iminde tiiketicilerin bir diger odak noktasini olusturmaktadir.
3. YONTEM

Calismada, arastirma sorular1 dikkate alinarak degiskenler arasindaki iligkileri test
edebilmeye olanak saglayan nicel arastirma yaklagimindan yararlanilmis, degiskenleri inceleme
bi¢imine gore “iliskisel aragtirma” tiiri ve “alan arastirmasi (tarama modeli)” deseni
kullanilmistir. Ilerleyen kisimda, drnekleme ve veri toplama siireci, veri toplama araglari,

gecerlik, giivenirlik ve veri analizi gibi yontemle ilgili agciklamalara yer verilmistir.
3.1.Evren, Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Bu arastirmanin evrenini Mersin ilindeki 18 yas tstii tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmada, amaca yonelik olusturulan bir anket araciligiyla kolayda 6rnekleme yontemine
gore, 2018 yili icerisinde 345 katilimcidan veri toplanmis olup, bunlarin kullanilabilir 300
tanesi analizlere esas teskil etmistir. 300 katilimer verisi, yliriitiilen analizlerin varsayimlarini
karsilama ve Orneklem biytkligi acisindan kabul edilebilir smirlar igerisinde
degerlendirilebilir. Aragtirmada veri toplanan katilimcilarin demografik ve kisisel 6zelliklerini

temsil eden tanitici bilgilere Tablo 1°de yer verilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Yiizdelik Dagilimlart

OZELLIKLER % (N=300) OZELLIKLER % (N=300)
- Erkek 54.0 18-28 yas arasi 34
Cinsiyet Kadin 46.0 Vas* 29-39 yas arast 38.7
Medeni  Evii 620 ; 40-49 yas arast 20.7
Durum Bekar 38.0 50 yas ve lzeri 6.6

[lkogretim 8.7 Cocugu olmayan 413
Egitim Lise 19.3 Cocuk 1 ve 2 ¢ocugu olan 35.3
Lisans 62.0 Sayist* 3 ve 4 g¢ocugu olan 18.0
Lisansiistii 10.0 5 ve lizeri ¢ocugu olan 54
K&y ya da belde 20 EAemuF/Isgi(kamu caligani) 20.8
; . mekli 13
Biiyiinen llge merkezi 6.0 Esnaf /Tiiccar 215
. Orta biiytikliikte il merkezi 247 Meslek - - '
Sehir Biyiikschir / Bityiikschire Ozel Sektor Caligani 155
bagli ilce merkezi 67.3 serbeSt Meslek 235
' Issiz / Ev hanimi 17.4
Geliri olmayan 10.7
1-2000 TL 14.7
2001-3000 TL 12.0 250-1000 TL 22.7
3001-4000 TL 26.0 1001-2000 TL 24.7
Bireysel 4001-5000 TL 8.7 Bireysel 2001-3000 TL 24.7
Aylik Gelir 5001-6000 TL 12.6 Aylik 3001-4000 TL 12.7
6001-7000 TL 6.7 Harcama  4001-5000 TL 7.8
7001-8000 TL 3.3 5001-6000 TL 6.7
9001-10000 TL 0.7 10001 TL ve tizeri 0.7
10001-15000 TL 3.3
15000 TL ve iizeri 1.3

*Bu degiskenler veri toplama aracinda siirekli ve oranli 6lgme niteligi tasimakta olup; bu degiskenlerin kategorilendirmeleri betimsel
istatistikleri sonucu ortaya ¢ikan kirilma noktalari dikkate alinarak olusturulmustur.

3.2. Veri Toplama Araci, Gegerlik - Giivenirlik ve Veri Analizi

Arastirmada, alanyazinda onceden belli amaclarla gelistirilmis, gegerlik, giivenirlikleri
sinanmis c¢esitli Olgeklerden ve sorulardan yararlanilarak olusturulan bir anket ile veri
toplanmigtir. Dort boliimden olusan anketin ilk bdliimiinde sosyo-demografik ve katilimct
bilgilerine yonelik sorulara; ikinci boliimiinde, goniillii sade yasam tarzi 6lgegine (lwata, 2006;
Ozgiil, 2010); iigiincii boliimiinde, marka deneyimi dlgegine (Campbell, 2002; Uygun ve Akin,
2012) ve dordiincii boliimiinde ise, aligveris motivasyonlar1 6lgegine (Arnold ve Reynolds,
2003; Babin vd., 1994; Uygun vd., 2014) yer verilmistir. Ik boliimdeki sorular ¢oktan secmeli,
kategorik ve siirekli veri 6zelligi gosterirken; diger boliimlerdeki 6lgekler, orta noktasi notr olan
(1) Kesinlikle Katilmiyorum’dan (5) Kesinlikle Katiliyorum’a uzanan Likert tipi esit aralikli
Ol¢me niteligi tasimaktadir. Ayrica, ankete son seklini verebilmek i¢in 1 alan uzmanindan da

gorlis alimmastir.

Goniillii sade yasam tarzi Olgeginin, marka deneyimleri Olge8inin ve aligveris
motivasyonlar1 6l¢eginin yap1 gecerliginin ve ilgili degisken bakimindan agikladiklar1 varyans
yeterliliginin degerlendirilebilmesi i¢in faktdr analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine

uygunlugunu ve 6rneklem yeterliligini incelemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iitiinden
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ve Bartlett’s Kiiresellik testinden yararlanilmistir. Tabachnick ve Fidell (2007: 614) 6rneklem
yeterliligi a¢isindan elde edilen KMO degerinin ,60 ya da iizerinde ve Bartlett’s Kiiresellik testi
sonucunda elde edilen p degerinin de istatistiksel olarak anlamli olmasi gerektigini
belirtmektedirler. Bu anlamda ayrintilarina ilerleyen boliimde de yer verilmis olan faktor analizi
sonuglaria gore; goniillii sade yasam tarzi 6lgegi icin elde edilen ,791 KMO ve p=0,000 < 0,01
degerleri verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Marka deneyimi i¢in elde
edilen ,775 KMO ve p=0,000 < 0,01 degerleri de bu 6l¢ek agisindan verilerin faktor analizine
uygun oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica analiz sonucunda bu 6l¢ek agisindan islevsel yarar
(10 madde), sembolik yarar (10 madde) ve duygusal yarar (12 madde) olmak iizere ii¢ boyut
elde edilirken, bu boyutlarin toplam varyansin %65,67’sini agikladigi goriilmistiir. Alisveris
motivasyonu i¢in elde edilen ,734 KMO ve p=0,000 < 0,01 degerleri de bu 6l¢ek agisindan
verilerin faktor analizine uygunlugunu ortaya koymakla birlikte; analiz sonuglari, bu 6lgegin
akilc1 motivasyonlar (8 madde), duygusal motivasyonlar (22 madde) olmak {izere iki alt

boyuttan olustugunu ve bu boyutlarin toplam varyansin %65,52’sini agikladigini1 gostermistir.

Ankette yer verilen Olceklerin geneline ve alt boyutlarina iligkin Cronbach’s Alpha
katsayilar1 hesaplanarak 6l¢eklerin gilivenirlikleri de test edilmistir. Nunnally (1978), 0.70 ve
iizerindeki bir Alpha degerinin dl¢egin giivenirligi a¢isindan yeterli oldugunu vurgulamaktadir.

Olgeklere iliskin giivenirlik analizi sonuglarma Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2: Olgeklere Iliskin Giivenirlik Analizi Sonuglari

OLCEK Cronbach’s Alpha Katsayilar
Genel Alt Boyutlar
Goniillii Sade Yasam 79 [Ihtiyatli aligveris tutumu ve sade iiriin tercihi .72; Goniillii sade yasama
Tarzi arzusu .68
Marka Deneyimi 78 Islevsel marka deneyimi .73; Sembolik marka deneyimi .79; Duygusal

marka deneyimi .82
Aligveris Motivasyonu .74 Akiler aligveris motivasyonu .76; Duygusal aligveris motivasyonu .82

Tablo 2’den izlenecegi lizere Cronbach’s Alpha degerleri; her ii¢ 6l¢cegin genelinin ve
alt boyutlarinin gorece yeterli sayilabilecek 6l¢iide giivenilir olduguna isaret etmektedir. Baska
bir deyisle, katilimcilarin ilgili 6lgeklerle sagladiklar1 veriler kendi ig¢inde kabul edilebilir

diizeyde bir tutarlilik gdstermektedir.

Veriler, SPSS istatistik paket yazilim programinin 20. siirlimiinden yararlanarak analiz
edilmistir. Goniillii sade yasam tarzinin hangi boyutlardan olustugunu (ASi) inceleyebilmek

icin faktor analizinden yararlanilmistir. Katilimeilarin 6z-algilarina dayali goniillii sade yasam
C___________________________________________— ___________— ______________

Turkish Journal of Marketing Vol.:3 Issue:3 Year: 2018 pp. 199-222

N
—
—



Mutlu UYGUN & Pinar Duygu AKIN & Ebru GUNER
L

tarz1 diizeyleri ile marka deneyimleri ve aligveris motivasyonlar1 arasindaki iliskileri (ASz2)
belirlemek icin ise, Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmistir. Bu analiz; stirekli
degiskenler arasindaki dogrusal iligkileri test ettiginden, analiz 6ncesi ilgili degiskenlere iligkin

bir serpilme grafigi elde edilerek, bu durumun uygunlugu kontrol edilmistir.

Katilimcilarin 6z-algilarina dayali goniillii sade yasam tarzi diizeylerine (orta-alti, orta-
istli bi¢iminde kategorilendirilmis) bagli olarak aligveris motivasyonlarinin (akilct ve
duygusal) ve marka deneyimlerinin (islevsel, sembolik ve duygusal marka deneyimi) ortalama
puanlarinin farklilasip-farklilasmadigi (AS3) ise, Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA)
ile test edilmistir. MANOVA’ya iliskin 6rneklem biiyiikliigii, normallik, u¢degerlerin kontrolii,
dogrusallik, varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi gibi varsayimlar s6z konusudur.
MANOVA i¢in kesin bir kural olmamakla birlikte her bir hiicrede minimum sahip olunan
bagimli (yordanan) degisken sayisindan daha fazla katilimer sayisinin olmasi gerekmektedir
(Pallant, 2007: 277). Arastirmada, her bir yordanan degiskene (aligveris motivasyonlar1 ve
marka deneyimleri) iliskin her bir yordayict degisken i¢in s6z konusu her degisken
kombinasyonu agisindan ilgili hiicrelerde bu sayilar1 asan katilimer sayisina sahip olundugu
sOylenebilir. Tabachnick ve Fidell’e gore (2007: 251), her bir hiicrede en az 20 katilimcinin yer
aldig1 bir 6rneklem biiytikliigii hem tek degiskenli hem de ¢cok degiskenli normallik varsayimini
kargilamak igin yeterli olabilmektedir. Bu a¢idan 6rneklemin gorece uygun oldugu soylenebilir.
Bu yordayici degiskenlerin her bir yordanan degiskenle ilgili etki boyutlarini inceleyebilmek
icin MANOVA testine yonelik 1?2 istatistikleri de hesaplanmistir. n2, yordayici degiskenin ya
da faktoriin yordanan degiskendeki toplam varyansin ne kadarimi agikladigini gostermekte; .01,
.06 ve .14 diizeyindeki n2 degerleri sirasiyla kiigiik, orta ve genis etki biiyiikliigii olarak
yorumlanmaktadir (Biiylikoztiirk, 2017: 44). Dogrusallik ise, her grup i¢in her bir degisken cifti
arasinda olusturulan bir serpilme grafigi ile kontrol edilmistir. Varyans-kovaryans matrislerinin
esitligini degerlendirmek icin ise, Box’s M ve Levene’s test istatistikleri kullanilmis ve

uygunlugu kontrol altina alinmistir.
4. BULGULAR

Caligmanin bu kisminda, verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara ve bulgulara
iliskin yorumlara her bir arastirma sorusu agisindan yer verilmistir. Bu anlamda sirasiyla
goniilli sade yasam tarzini olusturan boyutlarin neler olduguna, goniillii sade yasam tarzi,
marka deneyimleri ve aligveris motivasyonlar1 arasindaki iligskilere ve katilimcilarin goniilli
sade yasam tarzi diizeylerine gbére marka deneyimlerinin ve aligveris motivasyonlarinin
farklilagip-farklilagsmadigina yer verilmistir.
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4.1.Goniillii Sade Yasam Tarzina Temel Olusturan Boyutlar

Katilimcilarin 6z-algilarina dayali goniilli sade yasam tarzinin hangi alt boyut ya da
boyutlardan olustugunu belirlemek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinden elde

edilen sonuclar, Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Goniillii Sade Yasam Tarz1 Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Yiikleri
Olcek Maddeleri (N= 300) 1.AIt 2.Alt
Boyut* Boyut*

Aligverigte, bir liriiniin gergekten gerekli olup olmadigim ciddi sekilde degerlendirerek karar verme 0.626

Satin alinan iirlinleri miimkiin oldugunca uzun siire kullanmaya ¢aligma 0.604

Eski bir tirtinii hala kullanilabilir oldugu siirece kullanmaya devam etme 0.572

Genelde plansiz satin alimlar yapmaktan kaginma 0.570

Aligveris yaparken, uzun siire sikilmadan kullanilabilen iiriinleri satin almaya ¢aligma 0.526

Sade bir yagam siirmeye ve ¢ok gerekli olmayan iiriinleri satin almamaya ¢alisma 0.476

Siirekli ucuz ve yeni seyler yerine, pahali da olsa uzun siire kullanilabilecek iiriinleri satin 0.450

almayi tercih etme

Temel fonksiyonlarinin disinda, ¢ok fazla kolaylik ve rahatlik sunan iiriinlerin insanlari 0.413

simarttigini diisiinme

Para olsa bile plansiz ve anlik satin alimlarin ilkelere aykiri olmasi 0.410

Genellikle ¢ok gelismis fonksiyonlara sahip tiriinleri satin almama 0.381

Yeni ¢ikan bir {irlinii, benzer bir iiriine sahip olunsa da almak istegi 0.349

Sad_e, sadece isi gorecek fonksiyonlara sahip iirlinleri, karmasik, ¢cok fonksiyonlu iiriinlere 0333

tercih etme

Sade yasamin getirecegi kisitli imkanlardan dolay1, boyle bir yasami tercih etmeme 0.775
Hayat1 genellikle arzu ve hislere dncelik vererek yasamayi tercih etme 0.710
Maddi zenginlikten daha ¢ok zihinsel gelisim ve basariya 6nem verme 0.619
Ani yagamak gelecekten ¢ok daha 6nemli olmasi 0.586
Maddi zenginligin ¢ok 6nemli olmasi 0.498
Daima kendi kendine yetebilecek imkana sahip bir yagam siirmeyi istemek 0.411
Gosterisli bir yasamdan ziyade, sade bir yagam siirmeyi tercih etme 0.401
S‘ade ve rahat bir yagam siirebilmenin 6nemli olmasi 0.308
Oz Deger 7.330 4.730
Aciklanan Varyans %39.573 % 20.723
Rotasyon Yontemi: Varimax Toplam Aciklanan Varyans: % 60.296

*1. Alt boyut ihtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercihini; 2. Alt boyut goniillii sade yasama arzusunu temsil etmektedir.

Tablo 3’ten anlasilacag iizere, katilimcilarin 6z-algilarina dayalr goniillii sade yasam
tarzina iligkin davraniglariin iki alt boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu boyutlarin, ihtiyath
aligveris tutumu ve sade iiriin tercihi (12 madde) ve goniillii sade yasama arzusu (8 madde)
oldugu anlasilmaktadir. Ayrica bu iki boyutun toplam varyansin % 60.296’sim1 acikladigi da
dikkat ¢ekmektedir. Caligmanin sonraki kisminda yer verilen analizler, elde edilen bu iki alt

boyut esas alinarak yapilmistir.
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4.2. Goniillii Sade Yasam Tarzi, Ahsveris Motivasyonlar1 ve Marka Deneyimleri
Arasindaki Tliskiler

Katilimecilarin  6z-algilarina dayali goniilli sade yasam tarzi diizeyleri, aligveris
motivasyonlar1 ve marka deneyimleri arasindaki iliskiler, Pearson Korelasyon Kkatsayilari
hesaplanarak incelenmistir. Davranis bilimleri agisindan igaretine bakmaksizin .10, .30 ve .50
korelasyon katsayilar1 genel olarak sirastyla kiiciik, orta ve biiylik katsayilar olarak

yorumlanabilmektedir. Elde edilen korelasyon analizi sonuglarina, Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4: Goniillii Sade Yasam Tarzi, Alisveris Motivasyonlar1 ve Marka Deneyimleri

Iliskisine Y&nelik Korelasyon Analizi Sonuglari

Akilal Duygusal Islevsel Sembolik Duygusal
N=300 Ahsveris Ahsveris Marka Marka Marka
Motivasyonu  Motivasyonlar1  Deneyimi Deneyimi Deneyimi
ihtiyath Alisveris Tutumu ve .255* .522* .536* .345* .297*
Sade Uriin Tercihi (.002) (.000) (.000) (.000) (.000)
S 030 .067 .042 .084 .005
Goniillii Sade Yasama Arzusu (603) (.247) (.469) (.148) (.938)

Tip I hata olasiligin1 minimize edebilmek igin Bonferroni yaklagimi (Green vd., 2000: 238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan
korelasyon sayisina boliinerek (.05/10=.005) elde edilen .005 diizeyine gore sonuglar degerlendirilmistir.
* Korelasyon katsayisinin .005 diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4’ten izlenebilecegi lizere, iki alt boyuttan olusan aligveris motivasyonlarinin
tiimii ve ii¢ alt boyuttan olusan marka deneyimlerinin tiimii ile goniillii sade yasam tarzinin
“ihtiyath aligveris tutumu ve sade {irlin tercihi” alt boyutu arasinda istatistiksel olarak pozitif
yonlii gorece orta ve biiyiik sayilabilecek diizeyde anlamli iligkiler oldugu belirlenmistir. Bagka
bir deyisle, katilimcilarin ihtiyath aligveris tutumu ve sade iirlin tercihine yonelik algilar
olumlu yonde arttik¢a, akilci ve duygusal aligveris motivasyonlarinin ve benzer sekilde
herhangi bir markaya yonelik yasadiklari islevsel, sembolik ve duygusal marka deneyimlerinin
de arttig1 anlasilmaktadir. Buna kargin goniillii sade yasam tarzinin “goniillii sade yasama
arzusu” alt boyutu ile aligveris motivasyonlarinin ve marka deneyimlerinin alt boyutlar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilememistir.

4.3.Goniillii Sade Yasam Tarz1 Diizeyine Gore Alisveris Motivasyonlarindaki ve

Marka Deneyimlerindeki Farkhilasmalar

Katilimcilarinin aligveris motivasyonlarinin ve marka deneyimlerinin her bir boyuta
gore ilgili dlgekten elde edilen puanlara dayali olarak hesaplanarak kategorilestirilen orta-alt1
ve orta-iistii goniillii sade yasam tarzi diizeylerine bagli olarak farklilasip-farklilagsmadig:

MANOVA le test edilmistir. Goniillii sade yasam tarzinin goniillii sade yasama arzusu alt
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boyutu i¢in elde edilen MANOVA sonuglari, “Wilk’s Lambda=,999; F(2,297)=,079; p=,924>
,05” bu alt boyuta dayali olarak aligveris motivasyonlarinin % 99 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermedigini ortaya koymaktadir. Ancak goniillii sade yasam
tarzinin ihtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercihi alt boyutu i¢in elde edilen MANOVA
sonuglari, “Wilk’s Lambda=,803; F(2,297)= 36,376; p=,000< ,01” bu alt boyuta dayal1 olarak
aligveris motivasyonlarinin %99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilastigim gostermektedir. Thtiyatl alisveris tutumu ve sade iiriin tercih diizeyi degiskeninin
etki boyutunu inceleyebilmek i¢in hesaplanan n2 = .197 degeri, aligveris motivasyonlari
degiskenindeki toplam varyansin % 19,7°lik yiiksek sayilabilecek bir kismin1 bu degiskenin
aciklayabildigini ortaya koymaktadir. izleme testlerinden akilci aligveris motivasyonlar igin
elde edilen F= 19.632; p=,000 < ,01 ve duygusal aligveris motivasyonu i¢in elde edilen F=
71,273; p=,000 < ,01; degerleri bu farkin her iki aligveris motivasyonu alt boyutu agisindan da
ortaya ¢iktigin1 gostermektedir. Bagka bir deyisle, Tablo 5’ten de izlenebilecegi gibi, orta-iistii
diizey ihtiyatl aligveris tutumu ve sade iiriin tercihine sahip katilimcilarin orta-alt1 ihtiyatl
aligveris tutumu ve sade iriin tercihine sahip katilimcilara gore akilc1 ve duygusal aligveris
motivasyonlari agisindan daha olumlu bir algi tasidiklari anlasilmaktadir. Bu sonucun,
alanyazinda goniillii sade bir yasam tarzin1 benimseyen tiiketicilerin, aligverise yonelik arzulari
ya da motivasyonlariyla ilgili memnuniyetlere karsi daha az duyarli olabildikleri agiklamasi ile

uyumlu oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Goniillii sade yagsam tarziin goniillii sade yasama arzusu alt boyutu i¢in elde edilen
MANOVA sonuglari, “Wilk’s Lambda= ,991; F(3,296)= ,934; p= ,425> ,05” bu alt boyuta
dayali olarak marka deneyimlerinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermedigine isaret etmektedir. Buna karsin, goniillii sade yasam tarzinin bir diger
alt boyutu olan ihtiyath aligveris tutumu ve sade iirlin tercihi i¢in elde edilen MANOVA
sonuglari, “Wilk’s Lambda=,798; F(3,296)= 24,943; p=,000< ,05” bu alt boyuta dayali olarak
marka deneyimlerinin %99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigini
gostermektedir. Thtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercih diizeyi degiskeninin etki boyutunu
inceleyebilmek i¢in hesaplanan n2 = .202 degeri, marka deneyimleri degiskenindeki toplam
varyansin % 20,2°lik yiliksek sayilabilecek bir kismmi bu degiskenin agiklayabildigini
gostermektedir. izleme testlerinden islevsel marka deneyimi icin elde edilen F=67.659; p=,000
<,01; sembolik marka deneyimi i¢in elde edilen F= 31.541; p=,000 < ,01 ve duygusal marka
deneyimi i¢in elde edilen F= 18.881; p=,000 < ,01 degerleri bu farkin biitiin marka deneyimi
alt boyutlarinda ortaya ciktigina isaret etmektedir. Baska bir deyisle, Tablo 5’ten de
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izlenebilecegi gibi, orta-iistii ihtiyath aligveris tutumu ve sade tiriin tercihi diizeyine sahip olan
katilimcilarin orta-alti ihtiyatli aligveris tutumu ve sade iiriin tercihine sahip katilimcilara
kiyasla islevsel, sembolik ve duygusal marka deneyimleri konusunda daha olumlu bir algi
tagidiklar1 belirlenmistir. Bu sonug, goniillii sade yasam tarzin1 benimseme diizeyi yiiksek olan
tilkketicilerin daha kanaatkar olduklarina ve halihazirda kullandiklar1 markalardan gerek islevsel
gerekse sembolik ve duygusal kazanimlar agisindan daha tatminkar olduklarina; buna karsin

diger tiiketicilerin markalardan beklentilerinin ¢ok daha yiiksek olduguna isaret etmektedir.

Tablo 5: ihtiyatli Alisveris Tutumu ve Sade Uriin Tercihi Diizeylerine Gore Alisveris

Motivasyonu ve Marka Deneyimi Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri ve

ANOVA Sonuglari
Intiyath Ahsveris
Yordanan Degiskenler Tutumu ve Sade Uriin ~ Ortalama S;zn?ﬁ;'t F p
Tercihi P
: .. Orta-Alt1 31.867 5.53
Islevsel Marka Deneyimi Orta-Ustii 37.000 397
Marka . o Orta-Alt1 33.000 5.76
Deneyimleri Sembolik Marka Deneyimi Orta-Ustii 36,967 s 24943 000
- Orta-Alt1 39.967 7.15
Duygusal Marka Deneyimi Orta-Ustii 43.367 4.90
Akiler Aligveris Orta-Alt1 26.433 5.00
Asveris Motivasyonu Orta-Ustii 29.150 4.05 %376 000
Motivasyonlart  py,voy601 Aligveris Orta-Altt 70.933 11.22
Motivasyonu Orta-Ustii 80.817 7.14
5. SONUC

Elde edilen sonuglar, katilimcilar agisindan goniillii sade yasam tarzi degiskeninin,
“ihtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercihi” ile “goniillii sade yasama arzusu” olmak tiizere
iki temel alt boyuttan olustugunu gostermistir. Ayrica, goniillii sade yasam tarzinin ihtiyath
aligveris tutumu ve sade Uriin tercihi alt boyutunun aligveris motivasyonlariin akilct ve
duygusal boyutlari ile pozitif yonlii anlamli bir iligkiye sahip oldugu; buna karsin goniillii sade
yasama arzusu alt boyutu ile aligveris motivasyonlarimin her iki alt boyutu arasinda da anlaml
bir iliski olmadig1 belirlenmistir. Benzer sekilde goniillii sade yasam tarzinin ihtiyath aligveris
tutumu ve sade iirlin tercihi alt boyutunun, marka deneyimi alt boyutlarindan islevsel marka
deneyimi, sembolik marka deneyimi ve duygusal marka deneyimi ile iliskili oldugu; ancak
gonilllii sade yasam tarzinin diger alt boyutu olan goniillii sade yasama arzusunun marka
deneyimi alt boyutlariyla anlamli bir iligki gdstermedigi tespit edilmistir. Arastirma sonucunda
orta-iistli diizey ihtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercihine sahip olanlarin orta-alt1 diizey
ihtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercihine sahip olanlara gore akilc1 ve duygusal alisveris
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motivasyonlar1 agisindan daha olumlu bir algi tasidiklar1 da anlagilmaktadir. Ayrica, orta-iistii
diizey ihtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercihine sahip olan katilimcilarin, orta-alt1 diizey
ihtiyatli aligveris tutumu ve sade iriin tercihine sahip olanlara gore islevsel, sembolik ve

duygusal marka deneyimleri konusunda daha olumlu bir algi tasidiklar: da belirlenmistir.

Bu sonuglar, kavramsal g¢ercevede yer verilmis olan agiklamalarla uyumlu olmasi
bakimindan ¢aligmanin mevcut kavramsal alanyazini destekleme yoniiyle katki saglayici bir
nitelik tagidigina isaret etmektedir. Ayrica, elde edilen bu sonuglar, goniillii sade yasam tarzini
benimseme diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin daha kanaatkdr olduklarina ve halihazirda
kullandiklar1 markalardan gerek islevsel gerekse sembolik ve duygusal kazanimlar agisindan
daha tatminkar olduklarina isaret ederek, uygulamada tiiketime yonelik bu yagam tarzinin tesvik
edilerek daha siirdiiriilebilir bir tiiketim ekosistemi i¢cin onemli getiriler elde edilebilecegini

ortaya koyan ipuglar1 da igermektedir.

Bu arastirmada, kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir. Ayrica bu arastirma,
sadece bir ildeki tiiketicilerle sinirlidir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen sonuglarin
genellenebilirligi bu durumlar dikkate alinarak degerlendirilmelidir. Bunun igin baska
schirlerde de benzer aragtirmalar yiiriitiilmesi yararli sonuglar ortaya koyabilir. Calismada,
tiiketicilerin goniillii sade yasam tarzina iliskin 6z-alg1 diizeyleri, alisveris motivasyonlar1 ve
marka deneyimleri arasindaki iliskiler nicel arastirma yaklagimi esas alinarak incelenmistir.
Goniillii sade yasam tarzi, bireyin yasam tarzini ve degerlerini igeren esasen 6znel bir durumu
temsil etmektedir. Bu agidan konunun tiim ayrintilariyla birlikte ortaya konabilmesi igin

ylriitiilecek nitel aragtirmalarin da 6nemli sonuglar ortaya koyabilecegi diigiiniilmektedir.
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Giderek dijitallegsen diinyada isletmeler de en giincel bilgilere ulagmak ve tiiketicilerle
etkilesimde bulunmak igin sosyal medya kanallarint giderek daha fazla kullanmaktadir.
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zorluklar tartisunigtir. Girigsimci pazarlama agisindan Web 2.0 'nin avantajlary oldugu kadar bazi
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1. GIRIS

Gelisen teknolojiyle birlikte siirekli degisen pazarlarda meydana gelen zorluklar, yeni
pazarlama yontemlerinin kullanilmasini gerekli kilmaktadir. Geleneksel pazarlama yerini
giderek yeni pazarlama yoOntemlerine birakmistir. Dinamik pazarlarda, artitk misteri igin
yaratilacak deger iizerine odaklanmak zorunluluk halini almistir. Bu baglamda girisimcilik ve
inovasyon pazarlamada 6nemli kavramlar olarak goze ¢arpmaktadir. Aym sekilde pazarlama
da girisimciligin basarisinda 6nemli bir role sahiptir. Bu iki disiplinin karsilikli etkisi sonug

olarak ikisinin birlesimi olan girisimci pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Girisimci pazarlama ayni zamanda yoneticilerin kendi {iriin ya da hizmetinin hedef
pazarlardaki rekabetten daha degerli olarak algilanmasina yardimeci olmasi icin ihtiyag

duydugu bir arag olarak goriilmektedir (Hills, Hultman and Morris,2008).

Agiklik, isbirlikeilik ve katilimcilik gibi 6zelliklerle karakterize edilen yeni bir ¢agi
baglatan Web 2.0 c¢evrimici ve fiziksel diinya arasindaki sinirlari ortadan kaldirarak
isletmelere yeni firsatlar sunmaktadir (Lee, DeWester and Park, 2008). Web 2.0, isletmelerin
tiiketicilerle nasil iletisim kurduklar1 ve yonettikleriyle ilgili adim adim ilerleyerek bir
doniistim saglamaktadir. Tiketicilerin bilgi arayis1 yollarint degistirmekte; ayni zamanda
isletmelerin markalarina yonelik nasil bir iletisim yolu gelistirdiklerini, iriinlerini nasil
tanittiklarini, tiiketicilerle nasil baglanti kurduklarini, nasil dagitim yaptiklarimi ve bilgi
topladiklarin1 da etkilemektedir. Kisacasi, Web 2.0 isletmeden isletmeye ve isletmeden

tiiketiciye pazarlamanin dogasini degistirmektedir (Jones, 2010).

Girisimci pazarlamay1 kavramsal olarak ele alan bu ¢alismada, geleneksel pazarlama
yaklagimi girisimcilik perspektifinden degerlendirilmis ve Web 2.0 iizerinden girisimci
pazarlamaya yonelik c¢ikarimlarda bulunulmustur. Bu amagla oncelikle, pazar odaklilik ve
girisimcilik yonelimi kavramlart anlatilmig, daha sonra pazarlama ve girisimcilik arasindaki
iligkiden bahsedilmis ve pazarlama girisimcilik arakesiti olarak kendini gdsteren girisimci

pazarlama kavrami acisindan Web 2.0’nin avantajlar1 ve dezavantajlari tartigilmistir.
2. PAZAR ODAKLILIK VE GIRISIMCILIK YONELIMi

Gilinlimiizde ¢evre, daha dinamik, tehdit edici ve karmagik hale geldigi i¢in geleneksel
yonetim bicimleri artik yetersiz hale gelmistir. Cevresel degisim, isletmeler icin pazar

yonliiliigii ve girisimcilik yonelimini zorunlu hale getirmistir (Davis, Morris and Allen, 1991).

Pazar odaklilik, isletmenin miisterilerine odaklanmas ile ilgili bir kavramdir (Hill and

Wright, 2000). Pazar yonlii bir isletme, miisterinin istedigi {irlin ve hizmetleri {iretme ve
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pazara sunmaya odaklanmak i¢in proaktif bir sekilde bilgi sistemleriyle etkilesim halindedir.
Bunu miisteri degerini maksimize etmek i¢in isletmenin iiriinlerini, hizmetlerini ve bunlarin
sunumunu miisteriyle proaktif bir sekilde etkilesime girecek sekilde gergeklestirmesi takip

eder (Geursen and Mulye 2001).

Girigimcilik yonelimi ise, iist yonetimin Ol¢iilebilir risk alma, yenilik¢i ve proaktif
olma yoniindeki egilimi olarak tanimlanmaktadir (Morris and Paul 1987). Girisimcilik
yonelimi, stratejik bir se¢im ve yonelim olarak var olan iiriin ve hizmetlerle yeni pazarlara
girilmesi ile sonuglanacak girisimci bir eylemde bulunabilmek i¢in kullanilan yontem, karar
alma bicimi gibi siireglerin nasil gerceklestirilecegi ile ilgilidir (Lumpkin and Dess,1996).
Riski kabul etme istegi, isletmenin pazarlama cevresine karsi proaktif durusu, yaraticilik,
inovasyon, basarma ihtiyaci, gii¢ arayisi, baskin kisilik gibi 6zellikler girisimcilik yonelimini

benimsemis igletmelerin 6zellikleridir (Hill and Wright 2000).

Miles ve Arnold, igletmelerin girisimcilik yonelimi ve pazar yonliiliigii arasinda pozitif
bir iligki oldugunu ileri siirmektedir. Pazar odaklilik, isletmenin miisterilerine odaklanmasini
gerektirirken, girisimcilik yonelimi orgiitlerin siirekli olarak ¢evrelerindeki degisimlere uyum
saglamalarin1 gerektirir (1991:49). Pazar odaklilik ve girisimcilik yonelimi arasindaki iliski,
yeni irlin performansi, pazara giris stratejisini zamanlama, lriin kalitesi, pazar gelistirme
yeterliligi ve inovasyona yonetim destegi agisindan 6nemlidir. Bu yiizden ydneticiler, iiriin
inovasyonu c¢aligmalarint bu iki yoOnelimin uygun kombinasyonu ile gergeklestirmek

zorundadirlar (Atuahene-Gima and Ko0,2001).
3. GIRISIMCILIK VE PAZARLAMA ILISKISI

Pazarlamanin girisimcilik arastirmalarinda 6nemli bir alan oldugu ifade edilmis ve
pazarlama disiplininin girisimcilik arastirmacilar1 i¢in 6nemli bir kaynak olmasinin nedenleri

su sekilde siralanmistir (Hills and LaForge 1992):

1. Bir isletme fonksiyonu olarak pazarlama, yeni is yaratma ve gelistirme konusunda

evrensel olarak onemlidir.

2. Pazarlama disiplinin temelindeki felsefe pazarlara ve miisteri ihtiyaclarina uyum
saglamaktir. Bu da yeni is yaratma, firsat arama ve degerlendirme acisindan

girisimcilikte ¢cok 6nemlidir.

3. Pazarlamada yeni girisim ve yeni lriin fikirlerini degerlendirmek i¢in bir¢ok pazar
analizi yontemi gelistirilmistir. Girisimcilikte de firsat arama ve fikirleri

degerlendirmek i¢in bu pazar firsat analizi teknikleri kullanilir.
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4. Girisimcilik inovasyonu gerceklestirirken, pazarlama da yeni iirlinlerin yayilmasi,

benimsenmesi ve satin alinmasini saglayacak bilgiler sunar.

5. Pazarlama davranis1 ve girisimci davranig temelde benzerdir- ikisinin de c¢evreyle

karsilikli etkilesimi vardir, ikisi de belirsizlik ve risk tahmini gerektirir.

Girigsimcilik ve pazarlama arasindaki bir baska ortak 6zellik ise deger yaratma ve bu
degerin benimsetilmesi siireci olarak goriilmektedir (Schindehutte, Morris and Kogak 2008).
Girisimciler fark edilmeyen firsatlar1 degerlendirerek daha dnce olmayan bir degeri yaratirlar.
Pazar yonlii (pazarlama odakli) isletmeler ise, biitiin boliimlerin ve fonksiyonlarin g¢abalarini
misteri degeri etrafinda Orgiitleyerek miisterileri tatmin etmek i¢in deger yaratan bir¢ok

faaliyet gergeklestirirler (Davis, Morris and Allen,1991).

Girisimcilik ve pazarlama disiplinlerinin her ikisi de inovasyonda, yeni iiriin
sunumunda, yeni girisim yaratmada ve ekonomik gelismede Onemli bir role sahiptir.
(Hisrich,1992). Pazarlama ve girisimciligin kesistigi alanlardan biri de pazar sartlarinin
stirekli oldugu ve girisimcinin heniiz algilanmamus ihtiyaglarin tanimlanmasi siirecine yardim
ettigi durumlardir. Bir baska kesisme noktasi da silirekli olmayan bir pazarda, yeni bir
cevredeki mevcut ihtiyaclart karsilamak i¢in girisimcinin pazarlama stratejisini kullandigi
durumlardir (Hills and Hultman, 2006). Girisimcinin yeni firsatlart tanimlama, pazara
irtin/hizmeti gotiirmede inovatif teknikler uygulama gibi bir¢cok faaliyeti, hedef pazarin
ihtiyaclarini basarili bir sekilde karsilayan isletmelerin yaptig1 faaliyetlerdir (Collinson and
Shaw,2001).

4. GIRISIMCILIK VE PAZARLAMANIN ARA KESIiTIi OLARAK
GIRISIMCI PAZARLAMA

Pazarlama, “deger yaratmak, iletmek ve sunmak ic¢in Orgiite ve paydaslarina fayda
saglayacak sekilde bir miisteri iligkilerini yonetme siireci ve orgiitsel bir fonksiyondur”
(Keefe,2004). Pazar yonliiliglin orgiitsel bir felsefesi olarak da pazarlama, boliimlendirme,
hedefleme ve konumlandirma stratejileri ile desteklenen, pazarlama karmasi ile yiiriitiilen ve

pazar bilgisi ile desteklenen faaliyetler olarak tanimlanabilir (Stokes,2000a).

Girisimcilik ise, pazarlama gibi bir isletme fonksiyonu degil, bir yonetim seklidir.
Gerekli zaman ve c¢abay1 harcayarak finansal psikolojik ve sosyal riskleri goze alarak ve
parasal oOdiil ve kisisel tatmin elde edecek sekilde yeni bir sey yaratma siirecidir

(Hisrich,1992).
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Pazarlama ve girisimcilik simdiye kadar iki farkli disiplin olarak goriilmiistiir.
Girisimciligin ve inovasyonun pazarlamadaki 6nemine ve pazarlamanin basarili girisimcilige
katkisina iligkin farkindaligin artmasiyla iki disiplinin birlestirilmesine iligkin girisimlerin

artmasi, “girisimci pazarlama” kavramini ortaya ¢ikmistir (Stokes,2000b).

Son 20 yildir girisimci pazarlama, pazarlama teorisinde ve uygulamasinda énemli bir
gelisme olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bunun bir sebebi aragtirmacilarin girisimcilik ve
pazarlama arasinda bircok benzerlik tamimlamalaridir. Ozellikle, firsatlar1 fark etme ve

degisim iki disiplinin kesistigi en dnemli kavramlar olarak tanimlanmaktadir (Shaw,2004).

Ancak, pazarlama ve girisimcilik arasindaki benzerlikler tanimlanmasina ragmen,
girisimci  pazarlamanin ortak bir tanimlamasi yapilamamistir (Shaw, 2004). Girisimci
pazarlama kavramini anlamanin verimli bir yolu girisimci pazarlamay1 pazarlama ve
girisimciligin arakesiti yani iki akademik disiplinin ortak uygulamalar1 paylastigi bir alan
olarak gormektir (Hills ve Hultman, 2006; Morris, Schindehutte and LaForge, 2002). Her iki
disiplinin de ayirt edici Ozellikleri varken, arakesit ikisi arasindaki ortak yonleri belirler

(Carson and Coveillo,1996).

Girisimci pazarlama, risk yonetimine inovatif yaklagimlar, kaynaklarin etkin kullanim1
ve deger yaratma yoluyla karli miisteriler kazanmak ve elde tutmak i¢in firsatlarin proaktif bir
sekilde tanimlanmasi ve degerlendirilmesini gerektirmektedir. Girisimei pazarlama,
pazarlamanin girisimcilikteki rolii ya da girisimciligin pazarlamadaki rolii degildir. Pazarlama
ve girisimcilik disiplinlerini biitiinlestiren bir kavramdir. Daha ¢ok kiiciik isletmelerin
pazarlama faaliyetleriyle ilintilidir ve bu yiizden kisisel baglantilarin agirlikli olarak

kullanilmasini gerektiren yaratici pazarlama taktiklerine dayanmaktadir (Morris et al., 2002).

Girisimcei pazarlama, pazara duyarhilik ve miisteri taleplerindeki degismeleri tahmin
etmedeki sezgisel kabiliyet ile karakterize edilmektedir (Collins and Shaw,2001). Girisimci
pazarlama, ayrica kiiciik isletmelerin pazar yonliiliigli olarak tanimlanmakta ve girisimci
pazarlamanin yoOneticinin kisiligiyle sekillenen bir pazarlama davranist oldugu ileri
stiriilmektedir (Hill and Wright, 2000). Eren vd. (2013) de girisimci pazarlamanin 6zellikle

kiigiik igletmeler i¢in uygun goriilen bir stratejik yonelim oldugunu belirtmislerdir.

Hills ve Hultman (2006) ise girisimci pazarlamanin sadece kiigiik isletmelerin degil,
biiyiik isletmelerin de kullandig1 bir yontem oldugunu ileri siirmektedir. Girisimci
pazarlamanin kiiciik isletmelerin pazar yonliiliigiinden daha karmasik oldugunu, daha

rekabet¢i ve dinamik bir ¢cevrede ortaya ¢iktigini sdylemektedir. Bu anlamda biiyiik isletmeler
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de rekabet¢i avantaj elde etmede girisimci pazarlamayi kullanabilmektedir. Dal ve Dal
(2016)’a gore girisimci pazarlama sadece KOBI’lerin uyguladigi bir takim sira dis1 pazarlama
taktiklerinin Gtesinde biiyiik dlgekli isletmeler tarafindan uygulanabilecek strateji ve taktikleri

de kapsamaktadir.

Kraus, Harm ve Fink (2009) de girisimci pazarlamanin sadece kiiclik ve yeni
girisimlerin pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanamayacagini, bu kavramin bundan daha
fazlasini ifade ettigini, isletme biiyiikliigiinden bagimsiz olarak girisimci bir zihniyetle yapilan
pazarlama faaliyetlerini de kapsadigini ifade etmislerdir. Kavrama iligkin su tanim
gelistirmiglerdir: “Girisimci pazarlama, yenilik¢ilikle, risk almayla, proaktiflikle karakterize
edilebilen ve miisterilere deger yaratma, iletme ve sunmak i¢in Orgiite ve paydaslarina fayda
saglayacak sekilde miisteri iliskilerini yonetme siireci ve orgiitsel bir fonksiyondur” (Kraus

Harm and Fink 2009).

Girisimci pazarlamanin, firsat odaklilik, proaktiflik, yenilik¢ilik, ol¢iilii risk alma,
kaynaklarin etkin kullanimi, miisteri odaklilik ve deger yaratma olmak iizere yedi boyutu

vardir (Morris, Schindehutte and LaForge, 2015):
Proaktiflik

Proaktiflik, inisiyatif almayi, firsatlar1 agresif bir sekilde degerlendirmeyi ve isletmeye
faydali olacak sekilde c¢evreyi degistirme c¢abalarinda en oOnde olmayr gerektirir
(Knight,2000). Proaktif isletmeler de firsatlar1 takip etmede cesur ve girisken davranarak
diger isletmelere Onciililk ederler (Antoncic and Robert, 2001). Girisimeci pazarlamayi
benimseyen isletmeler iirlin/pazar/teknoloji alaninda firsatlar ilk fark edenler olduklari igin
bu firsatlar ilk kullananlar da onlardir. Bu isletmelerin pazarlama girisimleri rakiplerine ya da
potansiyel rakiplerine ayni pazar firsatlarin1 kullanmalarini tesvik eden bir sinyal olarak

gozikiir (Miles and Darroch,2006).
Firsat Odaklilik

Firsatlar, siirdiiriilebilir kar potansiyeline sahip ve fakat daha once fark edilemeyen,
pazardaki eksikliklerden ortaya c¢ikan pozisyonlar:1 gosterir. Girisimei pazarlama bu
eksikliklerin farkinda olma ve bunlarin nasil kullanilacagini bilmek demektir (Cakic1,2009).
Firsatlarin  fark edilmesi ve kullanilmasi girisimcilikte ¢ok Onemlidir ve girisimci
pazarlamanin en 6nemli boyutu da budur. Ancak fark edilmemis pazar pozisyonlarin1 ve pazar

kusurlarin1 anlamak yaratici bir goriis gerektirmektedir. Bu durum 6zellikle isletmedeki
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calisanlarin aktif aragtirma ve buluslar1 gelistirme ¢abalariyla miimkiin olacaktir (Morris vd.,

2002).
Miisteri Odaklilik

Girisimci pazarlama miisteri odaklilik ve girisimciligin kesisim noktasinda yer alir.
Girigimci pazarlama miisteri edinme, miisterileri elde tutma ve miisteri gelistirme konularinda
yaratic1 yaklasimlar gelistirir. iligkisel pazarlamadan farkl1 olarak girisimci pazarlamada yeni
iliskiler gelistirilirken ya da yeni bir pazar yaratmak i¢in mevcut iliskiler kullanilirken inovatif
yaklagimlara odaklanilir. Hedef kitle ile derinlemesine iligkiler kurarak miisteriyi isletmeyle
0zdeslestirecek stratejiler gelistirmek de bu yaklasimlar arasinda yer alir (Morris vd., 2002).

Yenilikcilik

Yenilikgilik, yeni tirlin, teknik ya da teknolojiler gelistirmeye yonelik yeni fikirleri,
uygulamalar1 ve yaratici siiregleri tesvik eden ve destekleyen kurumsal bir ¢evrede gerceklesir
(Knight,2000). Siirekli yenilik yeni fikirlerin yeni {irtinlere, hizmetlere, siireclere, teknoloji
uygulamalarina ve/veya pazarlara cevrilebilmesi yetenegini gerektirir (Morris, vd. 2002).
Mevcut sinirlar1 inovasyonla asarak girisimei pazarlama uygulayan isletmeler inovasyonu,
firsatlar1 goérmek icin bir odak noktasi olarak kullanirlar. Girisimei pazarlama uygulayan
isletmeler radikal inovasyonu tetikleyen firsatlart kesfeder, degerlendirir, uygular ve
misteriler i¢in yeni degerler yaratirlar (Miles and Darroch, 2006). Yenilik¢ilik ayrica
isletmeler i¢in pazar odaklilig1 kolaylastirici bir role sahiptir (Schindehutte vd., 2008).

Olciilii Risk Alma

Isletmelerin yenilik¢iligi ve proaktifligi ile risk alma derecesi arasinda dogru orantili
bir iliski oldugu gozlenmistir (Kogak ve Ozer, 2005). Ozellikle girisimci pazarlamay1
benimseyen isletmeler, mevcut sosyal, teknolojik, ekonomik c¢evrede inovasyonun belirsiz
oldugunu ve rasyonel hareket etmek gerektigini anlarlar ve Olgiilii risk alirlar (Miles and
Darroch, 2006). Olgiilii risk almak igin, dis ¢evre unsurlari tekrar tanimlanir bdylece gevresel
belirsizlik azalir, isletmenin disa bagimlilig1 ve duyarlilifi azaltilir ve faaliyet gosterdigi cevre

degistirilir (Cakic1,2009).
Kaynaklarin Etkin Kullanimi

Girisimeci pazarlamacilar sahip olduklar1 mevcut kaynaklarla smrlt degildirler.
Kaynaklarin etkin kullanilmas1 i¢in yaratic1 bir kapasite gelistirirler. Optimal kullanilmayan

bir kaynagi fark edebilme, kaynaklarin alternatif yontemlerle nasil kullanilacagini
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anlayabilme ve bunlarin kullanimin1 kontrol etme yetenegine sahiptirler. Takim iiyelerini
fazladan calistirabilme, boliimleri normalde yapmadiklari isleri yapmalari i¢in ikna edebilme
yetenegi, ya da bir araya geldiginde sinerji yaratabilecek kaynaklari toplayabilmek girisimci
pazarlamada kaynaklarin etkin kullanimi i¢in gelistirilen yaratict yontemlerdir (Morris vd.,

2002).
Deger Yaratma

Firsatlar1 tanimlama ve uygulamadaki yiiksek kabiliyetleri nedeniyle, girisimci
pazarlamay1 benimseyen isletmeler, miisteri i¢in yiiksek deger yaratacak sekilde inovasyonu
etkin bir sekilde kullanarak cekici girisimci firsatlar1 tanimlayabilmede ve uygulayabilmede

diger isletmelere gore daha iyidirler (Miles and Darroch,2006).

Girisimeci pazarlamanin bu boyutlarinin pazarlama stratejilerine olan yansimalari

asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 1. Girisimci Pazarlamanin Boyutlari

Girisimci Pazarlamanin Pazarlama Stratejisi
Boyutlarn
Firsat Odaklilik Yeni iiriinlere odaklanan stratejiler ve genisletilmis firsat ufkuna dayanan
pazarlar
Proaktiflik Yeni pazar pozisyonlarini tanimlamak; miisteri ve pazar liderligi
Yenilikgilik Uriin ve pazari siirekli yeniden tanimlamak; inovasyonu yénetme stratejisi
Miisteri Odaklilik Stratejik miisteri odakli etkilesim, miisteriyi isletmenin planlama asamasina ve

operasyonlarina dahil etmek

Risk Yonetimi Daha yiiksek seviyede inovasyonla ve daha hizli érgiitsel 6grenmeyle yonetilen
risk

Kaynaklarin Etkin Kullanimi1 | Ana siirecler, dig kaynak kullanimu, stratejik ortakliklar hakkinda etkin kararlar

Deger Yaratma Miisteriyle etkilesim etrafinda tasarlanmig deger temelli strateji

(Kaynak: Morris, Schindehutte, LaForge,2002)

Cogu girisimci pazarlamaci icin, pazarlama sadece orgiitsel degil, sosyal ve kisisel bir
faaliyettir. Biiyiimeyi basarmak i¢in pazarlama, ¢ogu girisimcinin aradigi seydir. Girisimcinin
bakis agisiyla pazarlama, muhasebe, finans ya da insan kaynaklari gibi gerceklestirilmesi
gereken bir faaliyet olarak degil isletmenin ana faaliyeti olarak goriilmektedir. Girigimci
pazarlamacilar, pazarlama programlarinda farklilik yaratmak icin maliyet tabanli rekabetgi

avantaj1 kullanmak yerine inovasyonu kullanirlar (Hills, Hultman and Miles,2008).
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Asagidaki tabloda girisimci pazarlama siirecleri ve geleneksel pazarlama kavramlari

karsilastirilmaktadir.

Tablo 2. Girisimci Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Pazarlama Geleneksel Pazarlama Girisimci Pazarlama
Kavramlan
Pazarlama Anlayis1 | Miisteri odakli: pazar yonliiligii iirtin Inovasyon odakli: fikir yonlii, pazar
gelistirme takip eder ihtiyaglarini sezgisel olarak degerlendirme
Strateji Yukaridan agsagi boliimlendirme, Asagidan yukart hedefleme

hedefleme ve konumlandirma

Metotlar Pazarlama karmasi 4P/7P Interaktif pazarlama yontemleri, agizdan agiza
pazarlama
Pazar Bilgisi Sistematik arastirma yontemleri ile Aglar araciligiyla bilgi toplama
bilgi toplama

(Kaynak: Stokes, 2000a)

Girisimci pazarlama, inovasyonlara ve pazar ihtiyaglarina iliskin sezgisel bir anlayisla
fikir gelistirmeye odaklanir; geleneksel pazarlama ise, miisteri ihtiyaglarinin titiz bir sekilde
degerlendirilmesinin {iriin ve hizmet gelistirmeden dnce geldigini varsayar. Girisimciler hedef
misterileri geleneksel pazarlamadaki yukaridan asagiya (top-down) bdliimlendirme,
hedefleme ve konumlandirma ile degil, miisteri ve diger etki gruplarinin tavsiyeleriyle
asagidan yukartya (bottom-up) bir yaklasimla belirlerler. Mevcut miisterilerle yakin iligkiler
kurmak ve yenilerini kazanmak i¢in geleneksel pazarlama karmasi yerine interaktif pazarlama
yontemleri kullanirlar. Geleneksel pazarlamadaki sistematik bilgi toplama yonteminden ¢ok

networklar araciligiyla bilgi toplamayi tercih ederler (Stokes, 2000a).

Girisimci pazarlama ozellikle pazar yapisinin dinamik, ¢evresel belirsizlik diizeyinin
yiiksek oldugu sektorlerde pazarlama bakis agisinin isletme sinirlarin1 agsmasina, potansiyel
kaynaklarin kesfine ve kullanilmasina imkan vermektedir. Bu agidan girisimci pazarlama
yaklagiminin 6zellikle yeni gelisen, biiyiime hiz1 yliksek, rekabetin siddetli oldugu ve pazara
giris engellerinin sinirli oldugu pazarlarda isletmelerin rasyonel amag¢ ve hedeflerini

gerceklestirmelerini kolaylastiracag: diisiiniilmektedir (Dal ve Dal, 2016).

5. GIRISIMCI PAZARLAMA ACISINDAN WEB 2.0°’NiN AVANTAJLARI
VE DEZAVANTAJLARI

Web 2.0 terimi internet ilizerinde interaktif bilgi paylasimini, kullanici tarafindan

olusturulan icerigi, kullanilabilirligi ve birlikte calisabilirligi kolaylastiran uygulamalari
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anlatmaktadir. Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayi, icerik ve uygulamalarin artik
bireyler tarafindan olusturulmadigi ve yayimnlanmadigi, ancak tiim kullanicilar tarafindan
katilime1 ve isbirlik¢i bir sekilde siirekli olarak degistirilebildigi bir platform olan Web
2.0’nin bir evrimi oldugunu ileri siirmektedir. Sosyal medya ayni zamanda son kullanicilar
tarafindan olusturulan kullanicit tabanli igerigin yaratilmasimma ve yayilmasina da imkan

vermektedir.

Sosyal medyada igerik isletmeler tarafindan oldugu kadar kullanicilar tarafindan da
yaratilmaktadir. Bununla birlikte Web 2.0 bireylerin diger insanlarla etkilesim kurarken kendi
iceriklerini, fikirlerini, video ya da fotograflarin1 paylagsmalarina imkan vermektedir (Cox et
al., 2009). Internette yer alan igeriklerin ¢ogu artik pazarlamacilardan ziyade tiiketiciler
tarafindan yaratildig1 icin, tiiketiciler sadece tiiketici degil ayn1 zamanda, iiretici, dagitic1 ve
pazarlamaci konumuna gelmislerdir (Pitt et al., 2006). Bu agidan internet tiiketiciye bilginin
iireticisi olma imkanini vermis, baska bir deyisle Web 2.0’nin yaygin bir sekilde kullanimiyla

tiikketici (consumer) artik tiiretici (prosumer) haline gelmistir (Ritzer ve Jurgenson, 2010).

Web 2.0 araglar1 sayesinde internet kendisine erisebilen herkes i¢in Yotube, Twitter,
Facebook, bloglar, forumlar vb. ortamlarda tamamen cevrimigi yeni bir seyirci kitlesiyle
etkilesim kurulabilecek bir yer haline gelmistir. Web 2.0 ayrica girisimcilerin bilgiyi edinme
ve yayma yollarii degistirmis, kii¢iik isletme hizmet deneyimlerini zenginlestirmis ve deger

yaratma siirecine de katkida bulunmustur (Jones, 2010).

Web 2.0 kiigiik isletme girisimcileri i¢in bir dizi firsati ve zorlugu barindirir.
Girisimciler ve kiigiik isletmeler itibarlarin1 yonetmek, iletisim kurmak, bilgilendirmek ve
pazar sunumlarin1 gergeklestirmek icin geleneksel haberlesme, reklam ve basili medya gibi
yollara artik bagh kalmamaktadir. Girisimciler ve kiigiik isletme sahipleri, hizli bir sekilde
degisen cevrimici iletisim ortamina uyum saglayabilmek i¢in Twitter, Facebook, bloglar gibi
bir¢cok sosyal medya aracini kullanabilmektedir. Web 2.0 kiiclik isletmelerin paydaslariyla
giivene dayali iligskiler gelistirmesini saglar. Bu ac¢idan bir kazan-kazan stratejisi olarak
goriilebilir. Isletme miisteri iliskilerinin dogas1 asimetriktir ve sosyal medya daha adil bir
iletisim siirecini ve goriis aligverisini kolaylagtirir. Sosyal medya ayrica iletisim kanallarinin
sahipliginin daha da demokratiklesmesine yardimci olur ve iligkilerin yonetilmesini

kolaylastirabilir (Jones, 2010).

Web 2.0 ayrica isletmelerin katma deger yaratmasina yardim eder. Etkinlik ve

verimlilikte gelismelere yol acar. Ornegin hizmet kalitesindeki iyilesme ile deger yaratmak,
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basarili pazarlama ve girisimciligin anahtaridir ve Web 2.0 isletmelere tiiketiciyle birlikte

deger yaratma imkani saglar (Prahalad and Ramaswarmy,2000; Vargo vd. 2008).

Web 2.0 yeni girisimler ve kiigiik 6lgekli isletmeler gibi birgok isletmenin gelisimi ve
varligini siirdiirmesine yardimer olur. Kiigiik isletmelerin miisterilerine ve tedarikgilerine daha
yliksek bir deger deneyimi sunmasina yardimci olabilir. Miisteriler, rakipler ve calisanlar
hakkinda bilgi toplamak ve saklamak icin kullanilabilir. Belirli bir iiriin ya da hizmet
hakkinda yorum yazan ya da sohbet eden kisileri belirlemek igin kullanilabilir. Isletmeler,
iiriin hizmet ve uygulamalar1 hakkinda olumsuz yorum yapanlar1 daha kolay tanimlayabilirler.
Web 2.0 ortaminda yayilan bilgi, isletmelerin tekliflerini gelistirmelerine ve daha iyi
sunmalarina yardimci olabilir. Kiigiik isletmelerin iyi Web 2.0 deneyimi, miisteri sadakatinin

kazanilmasinin ve siirdiiriilmesinin desteklenmesine yardimc1 olur (Jones, 2010).

Ayrica, sosyal aglarin pazarlamanin gelecegi acisindan ¢ok dnemli bir rol oynayacagi
diistiniilmektedir. Digsal olarak miisteri kizginligin1 miisteri baghgina doniistiirebilir; igsel
olarak da geleneksel kontrol odaginin modern is diinyasinda basariya daha elverisli olan agik

ve igbirlik¢i bir yaklagima doniismesine yardimci olur (Harris and Rae, 2009).

Web 2.0’ nin isletmeler agisindan avantajlari oldugu kadar dezavantajlar1 da vardir.
Ornegin, Web 2.0 iizerindeki bilgi yeterli bir sekilde kaydedilmemis ya da dogru bir sekilde
kaynak gosterilmemis olabilir. Cok fazla veya ¢ok az bilgi olabilir, ya da sadece hangi amag
icin kullanildig1 bilinmeyen yanlhs bilgi tiirii olabilir. Web 2.0 igeriginin niteligi ve
giivenilirligi gesitlilik gdsterir ve bilgi zaman zaman amaglanan ve zaman zaman istenmeyen

kitleye uygun olmayan bir sekilde sunulabilir (Jones, 2010).
6. SONUC

Dinamik pazarlarda isletmeler, geleneksel yonetim yaklasimlarini bir tarafa birakip
yeni yaklagimlart benimsemek zorundadirlar. Girisimei pazarlama da, isletmelerin faaliyet
gosterdigi ¢evredeki siirekli degisim ve bilgi ¢aginda pazarlamanin uygulanmasi i¢in ortaya
¢tkmis bir kavramdir. Isletmelerin kaynaklarmin yenilikgi ve yaratict bir sekilde
kullanilmasini gerektiren girisimci pazarlama ile sadece degisimi yonetmek degil ayni

zamanda pazarda gerekli degisiklikleri de yaratmak miimkiin olmaktadir.

Stirekli kendini yenileyen ve gelistiren bir yontem olan girisimci pazarlama bu
ozelligiyle, isletmeler i¢in rekabet¢i avantaj1 giivence altina almaktadir. Girisimei pazarlamay1

benimseyen igletmeler, miisteri gereksinimlerinin yeterince karsilanamadigi pazarlar segerek
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ve bu pazarlarda 6nemli bir pozisyon elde ederek ya da yeni pazar firsatlar1 yaratarak

rekabetci avantaj elde edebileceklerdir.

Bununla birlikte giiniimiizde, sosyal medya iletisimin dogasini degistirmeye baslamas,
iletisim giderek daha fazla katilimcinin katkida bulundugu bir siirece doniismiistiir. Bu
anlamda katilimc1 web olarak da adlandirilan Web 2.0 iletisimin ve markalama siirecinin daha
genis bir kitleyle paylasilan ve bu nedenle dis etkilere daha agik olan bir siirece doniismesine
neden olmustur. Web 2.0 aymi zamanda tiiketicilerin {irlinlere iliskin yorumlari, geri
bildirimleri ve trlin gelistirmeye dahil olmalar1 agisindan yeni iletisim yollar1 da
saglamaktadir. Bu agidan Web 2.0 ortaminda itibar1 yonetmek ve kontrol altina almak icin

isletmelerin geleneksel iletisim yontemlerini artik geride birakmalar1 gerekmektedir.

Girisimciler ve kiiciik isletmeler i¢cin Web 2.0 bilginin kaynagi ve dagitiminda oldugu
kadar iletisim strateji ve uygulamalarinda da birtakim degisimler igerir. Bu degisimlerin de
isletme imajin1 ve itibarin1 6nemli dl¢lide etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Bugiin iletisim
giderek tek yonlii bir iletisim olmaktan ¢ikmakta, tiiketicilerin isletmelerle isletmelerin de
tilketicilerle etkilesime gecebildigi ¢ift yonlii bir iletisime dogru evrilmektedir. Dolayisiyla
web 2.0 kiiciik isletmelerin ve girisimci pazarlamacilarin faaliyet gosterdigi iletisim alaninda
da degisimler yaratmistir. Bu degisimler nedeniyle isletmeler i¢in bir takim zorluklar icerse de
ayni1 zamanda ¢ok sayida pazarlama ve girisimcilik firsatin1 da barindirmaktadir. Bu agidan
ozellikle Web 2.0 ortamimna uyum saglamayi tercih eden isletmelerin bu durumdan uzun

vadede olumlu geri doniisler elde edecegi diisiiniilmektedir.
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Bagimhilik, aliskanliktan ote kisinin bagli oldugu obje, nesne veya olgudan uzakta kalma

durumunda bireye rahatsizlik veren, huzursuz eden, saldirganlik gibi sonuglar dogurabilen, kisinin
hayatint maddi veya manevi olarak derinden etkileyen bir durumdur. Bagimhilik giiniimiizde bir¢ok
bireyde ozellikle genclerde yayginlasmis, tehlikeli boyutlara ulagsmistir. Iginde bulundugumuz

JEL Kodlar::

cagin en biiyiik gelismelerinden olan internet ve internetin sunmus oldugu bir mecra olan sosyal

M30. M31 medyada da bagimlilik kendini géostermeye baslamigtir. Sosyal medya; bireylerin fotograf, video

veya

yazilarla dijital icerikler olusturup diisiincelerini ozgiirce paylasabildikleri bir internet

portalidwr. Sosyal medya bagimhiligy, aswi kullamim sonucu olusan davranigsal bir bagimlilik
tiriidiir. Literatiirde az sayida ¢alisma yapilmig olmasi ve yeni bir bagimhilik tiirii olmasi nedeniyle
sosyal medya bagimhilhigi arastirma konusu olarak belirlenmistir. Arastirmamin amact lise ve
tiniversite ogrencilerinin sosyal medya bagimlilik diizeyinin olgiilmesi ve demografik ozelliklere
gore farkliklarinin belirlenmesidir. Bu amacla belirli sayida demografik ve 41 adet 5°li likert
olcegi kullanilarak hazirlanan sorular 309 adet lise ve iiniversite 6grencisine yonlendirilmigtir.
Elde edilen veriler SPSS 20 istatistik programi araciligi ile gerekli analizlere tabi tutulmugstur.
Analiz sonuglarindan yola ¢ikilarak sosyal medya bagimlilik diizeyinin giderek arttigi sonucuna
varimigstir.

Anahtar Kelimeler  Sosyal Medya, Bagimlilik, Sosyal Medya Bagimliligi
SOCIAL MEDIA ADDICTION: A STUDY ON HIGH SCHOOL AND UNIVERSITY

ABSTRACT

STUDENTS

Addiction is different than habit It is a condition that affects person's life either materially

or spiritually, which may result in aggression, and disturbing the person’s life in case of being
away from the phenomenon or object that the person is connected. Addiction has become
widespread in many individuals, especially among young people, and has reached dangerous

JEL Codes:

dimensions. Internet which is one of the greatest developments of the age that we are living, and

M30, M31 because of that improvement social media became more popular. Addiction has started to show
itself on social media. Social media; is an internet portal where people can create digital contents
from photos, videos or articles and share their ideas freely. Social media addiction is a type of
behavioral addiction that results in excessive use. Social media addiction has been identified as the
subject of research due to the small number of studies in the literature and the fact that there is a
new type of addiction. The purpose of the research is to measure the level of social media
addiction and determine their differences according to demographic characteristics. For this
purpose, 15 demographic and 41 5 likert scale questions were asking to 309 high school and
university students. The obtained data were subjected to the necessary tests through the SPSS 20
statistical program. Based on the results of the test, the level of social media addiction has
increased and according to usage purposes, it has been changed.

Keywords Social Media, Addiction, Social Media Addiction
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1.GIRiS

Gegmisten giiniimiize insanlar ve yasam tarzlari bilyiik degisimler gostermistir. Insan
hayatinin en onemli araci olan iletisimde de bu degisimlerin etkisi ¢ok net bir sekilde
goriilmektedir. Bireyin giinliik yasamdaki iletisim gereksinimlerinin yine bireyin(tiiketicinin)
sosyal smif, yasam bicimi, aligkanliklari, egitim diizeyi ve 6grenme siireci ile onemli Olgiide
baglantili oldugu goriilmektedir (Yildiray Kizgin, 2008). Ozellikle son yiizyilda olan
geligsmelerle iletisimin en {ist seviyede ve zaman - mekan tanimaksizin ilerledigi boyutlara
ulasilmistir. Bunca ilerleme kaydeden iletisim teknolojileri tiim sinirlari ortadan kaldirmis ve

oldukea ¢esitlenmistir.

Bilgi teknolojileri, bilgisayar, iletisim arag-donanim, multimedya ve benzeri
teknolojilerden olusur (Benli & Kizgin, 2002). Bilgi ve teknolojinin hiikiim siirdigi
cagimizin en 6nemli buluslarindan olan internet, iletisimi oldukg¢a kolaylastirmig, saniyeler
icerisinde diinyanin diger bir ucunda olan olaylar1 6grenmemizi, farkli bireylerle irtibata
gecerek ticari, sosyal veya siyasi iligkiler kurmamizi saglamistir. Gegmis yillarda internete
erismek sadece bilgisayarlar lizerinden gergeklesirken simdilerde cebimize kadar girmis ve
“tek tikla’’ tabiri ortaya ¢ikmistir. Giindelik yasam dongiisiinde degisimin ve gelisimin en
fazla yasandigi ortamlardan biri olan internet kendi iginde gosterdigi bu degisim ve
gelisimlerle sosyal medya kavramini ortaya koymustur (Altunay, 2010 aktaran Otrar ve

Argin, 2014: 4).

Sosyal medya daha dnce hi¢ goriilmemis farkli bir iletisim ortami sunmaktadir. Bu
sanal ortamda bireylerin kendileri icin profil olarak adlandirdigimiz sayfalar olusturmasina
imkan saglanmakta ve bu profiller de kendi istedikleri igerikleri diger bireylerle
paylasabilmektedirler (Ofcom, 2008: 1). Hizla yasanan bu gelismeler sosyal medyanin insan
hayatinin bir parcast olmasina ve insanlarin sosyal medyay1 aktif olarak kullanmalarma yol
acmustir. Bazi bireylerin sosyal medyay1 asir1 kullanmalar1 hayatlarindaki diger alanlarda
aksakliklar olusturmustur. Sosyal medyanin giiniimiizdeki durumu O6yle bir hal almistir ki,
gerek bireysel gerekse kurumsal amagh kullanimlarin sikligi artmis ve sosyal medya uzak
durulmasi zor hale gelen bir ortama donilismiistiir (Glimiis, Zengin ve Gegti, 2013: 88).
Ozellikle sosyal medya kullanimina ve teknolojiye olan yatkinliklari ve teknolojiyi kullanim
amaclar1 bakimindan internet, cep telefonlar1 ve kisisel bilgisayarlarin kullaniminin yogun
oldugu bir donemde yasayan genc bireyler bircok isletmenin hedef kitlesi durumundadir

(Terzi ve Kizgin, 2017).
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Giliniimiizde yeni bilgi teknolojileri yardimiyla toplumun farkli kesimleri ile calisan
bireyler, kadinlar ve kirsal kesimde yasayan bireylerin internete dayali uygulamalari
kullanmalar1 toplumsal gelisme yoniinden énemli bir firsat olarak degerlendirilebilir (Kizgin,
2010). 2016 yili TUIK verilerine gore erkek ve kadinlarin toplam olarak internet kullanim
sikligina bakildiginda diizenli olarak insanlarin %94,9°u internet kullanmaktadir. Ayrica bu
kigilerin %82,4’li sosyal medya kullandigin1 belirtmistir. Oldukga yiiksek olan bu oranlar
dolayistyla kisilerin hayatlarini da etkilemektedir. Bireylerin asir1 kullanimlart sonucu ortaya
davranigsal bir bozukluk ¢ikmistir (Ceyhan, 2008: 111). Bu bozukluk sosyal medya
bagimlilig1 olarak adlandiriimaktadir (Unal, 2015: 77).

2. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI

Web 2.0 ve diger teknolojilerin ortaya ¢ikmastyla birlikte mevcut iiriinler tiiketicilerin
daha detayli gereksinimlerine gore farklilasmig ve bu iiriinlere eklenen yenilik ve gesitlilik ile
yeni kullanicilar kazanilmaya calisilmistir (Kizgin, Karaosmanoglu, Hiz, & Benli, 2013).
Ozellikle, Web 2.0 teknolojisi ile hayatlarimiza giren sosyal medya, bireylerin diger bireylerle
veya kurum, kurulus ya da her hangi bir orgiitlenme ile iletisim kurabilmesini ayni sekilde
kurum, kurulus ya da orgiitlenmelerin miisterileri veya potansiyel miisterilerine ulagmasini

saglayan ¢ok kapsamli yeni bir kavramdir.

Giliniimiizdeki anlamiyla sosyal medya 1998 yilinda ¢ok az sayida internet
kullanicisinin hatirlayabilecegi, blogging ve haber konulu sosyal ag sitesi olan “’Open Diary”’
ile giindeme gelmistir (Aktas ve Ulutag, 2010: 136 aktaran Caliskan ve Mencik, 2015: 256).
Open Diary’nin giivenlik sorunlar1 ve sonrasinda abonelik fiyatlarinin artis1 ile kullanici sayisi
azaldi. Daha sonra 2004 yilinda Facebook, 2005 yilinda Youtube ve 2006 yilinda Twitter ile

sosyal medyanin bugiinki sekli olugsmus oldu.

Web 2.0’1in ortaya c¢ikmasi ve sosyal medya kavraminin es zamanl gelismesi ile
birlikte bu iki kavram birbirleri ile karigtirilabilmektedir. Web 2.0 baslica olarak web
uygulamalariyla, sosyal medya ise Web 2.0 uygulamalarinin sosyal yonleriyle iliskilendirilir.
Internet altyapisiyla aktif hale gelebilecegimiz sosyal medya, olusturuldugu gibi kalmamus
stirekli olarak yenilikler getirilerek gilincelligini korumay1 basarmistir. Web 2.0 ¢ogunlukla
anonim kullanicilar tarafindan olusturulan icerige dayali web siteleridir (Constantinides ve
Fountain, 2008: 232). Google Adsense, Wikipedia, Flickr ve bloglar1t Web 2.0’a 6rnek olarak

verebiliriz.
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Bir¢ok igerik toplulugunu, sanal oyunlar1 ve mikro bloglar1 igerisinde barindiran
sosyal medya, kullanicilarinin kendi ile ilgili sosyal ag cevresine haberler verebildikleri,
begendikleri igerikleri paylasabildikleri, etkinlikler diizenleyerek biiylik organizasyonlar
olusturabildikleri, arkadaslariyla birlikte sohbet edebildikleri, en uzakta olan bireyleri bile
gorerek iletisim sagladiklari, bir¢ok bilgi, resim, miizik veya videolar paylasabildikleri web

sitelerine verilen addir (Eldeniz, 2010: 27).

Sosyal medyay1 yedi farkli gruba ayirmak miimkiindiir. Ilki, cevrimici giinliikler
olarak da adlandirdigimiz bloglardir. Blog, web tabanli bir bilgi paylasim agidir. Kurumsal,
temasal, topluluk veya kisisel blog sayfalar1 gibi tiirleri bulunmaktadir. Bir digeri, yine web
2.0 teknolojisinin sunmus oldugu kullanicilarin, is birlik¢i ¢alisma neticesinde, belirli konular
lizerine bir araya getirilmis olan bilgileri diizenleyerek yayinlayabildikleri ortamlar olan
Wikilerdir. Wikiler yapisal olarak bloglara benzemektedir. Blog ve wiki yi ayiran temel fark;
bloglarin tek bir yazara wikilerin ise birden fazla yazara sahip olmasidir. Besinci grup ise
icerik topluluklaridir. igerik topluluklarina ilk olarak kayit olmamz gerekmektedir. Daha
sonra kendinize ait bir sayfaniz olusacaktir. Flickr ve Youtube igerik topluluklarinin en iyi
ornegidir. Flickr, Ingiltere basta olmak iizere birgok iilkede popiiler bir fotograf paylasim
sitesidir. Youtube ise her giin 100 milyonun iizerinde icerik yilikleme ile diinyanin en biiyiik
video paylagim platformudur. Altinci sirada ise kullanicilarin kendi sayfalarini ve igeriklerini
olusturabildikleri ayrica bu icerikleri diger bireylerle paylasabildikleri sosyal ag siteleri yer
almaktadir. Facebook ve MySpace bu kategorinin tipik Ornekleridir. Sonuncu grupta ise
mikrobloglar yer almaktadir. Mikrobloglar, anlik kisa igeriklerle bireylerin paylasim yaptig
bloglardir. En popiiler mikroblog servisi Twitter’dir (Durmus vd., 2010: 12 aktaran Kirik vd.
2015: 111).

Bireyler sosyal medya iizerinden eski arkadaglarini bulabilir ve onlarla goriisme
saglayabilirler. Bu sosyal medyanin bireylere sunmus oldugu en giizel 6zelliklerden biridir.
Bununla birlikte kisilerin tanimadigi kisilerle irtibat kurmasinmi da saglamaktadir. Bu 6zelligi
ile de bireylere oldukca cazip gelmektedir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan en 6nemli
farki zaman ve mekan kisitinin olmamasidir (Ulug ve Yarci, 2017: 90). Giiniimiiz durumuna
bakildiginda sosyal medya bireylerin sosyallesmesinde tamamlayici bir rol oynamakla beraber
yaraticilik, yeni bir imaj yaratma ve farkli ortamlara girebilme firsatin1 sunar (Kirik vd, 2015:
111). Sosyal medya sitelerinin temel 6zellikleri birbiriyle benzer oldugu halde olusturmus
olduklart kiiltiirler farklilik gdstermektedir (Boyd ve Ellison, 2008: 211). Ornegin Facebook

gibi bir site her tirli din, dil, irk, cinsiyet ve meslekteki kitleyi icerisinde barindirirken,
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Dribbble tasarim isiyle ugrasan bireylere yoneliktir. Sosyal medyanin kiiltiirleraras: etkilesimi
oldukga etkilemesi akademisyenler ve arastirmacilarin dikkatini ¢ekmis ve akademisyenler ile
arastirmacilar bu konu iizerinde arastirmalar yapmislardir. Bu aragtirmalarin sonucu ise
kiiltiirel degerlerin sosyal medya kullanimini etkiledigi yoniinde olmustur (Vasalou, Joinson
ve Courvoisier, 2010, s. 719-728; Veltri ve Elgarah, 2009, s. 33 aktaran Ulug ve Yarci, 2017:
94).

Sosyal medya, internet iizerinde en fazla kullanim oranina sahip aglardan ilkidir.
Internetin 6nemi ve bununla birlikte sosyal medyanin kullanim oraninin artmasiyla bireylerin
hayatlarinin ritiieli halini almistir. Ayrica sosyal medyanin giiniimiizde sahip oldugu giiclin
bireylerin kararlarimi etkileyecek diizeyde oldugu bazi arastirmalarda ele alinmistir
(Hamamci, 2015: 23). Daha 6nce ifade edilmis olan internet kullanim siklig1 ve sosyal medya
kullanim oranmin giderek artan bir seyir gostermesinin yaninda kullanim siirelerinin de
artmasi sorun olusturmaya baslamistir (Zorbaz, 2013: 18). Sosyal medyanin bireylerin
kararlarin1 etkileyebilmesi ve bireyin asir1 kullanimi sonucu sosyal medyaya karsi bireyde

bagimlilik meydana gelmektedir.

Bagimlilik, genel anlamda alkol, uyusturucu gibi maddelerin siirekli kullanimini
cagristirir. Fakat televizyon izleme, alisveris, internet kullanimi gibi davranigsal bozukluk
olarak adlandirilan bagimlilik cesitleri de mevcuttur. Diger bagimlilik ¢esitlerinde oldugu gibi
davranigsal bagimlhilikta mesguliyet, duygu durum degiskenligi, tolerans, yoksunluk ve
catisma belirtileri gosterir (APA, 2014 aktaran Kdse, 2016: 59). Prof. Dr. Kerem Doksat 2014
yilinda konuk oldugu bir televizyon programinda sosyal medya bagimlis1 kisilerin anksiyete,
bunalti, bagimh kisilik tipi, yalnizlik ve stres gibi risklerle karsi karsiya oldugunu sdylemistir

(CNN Tiirk, Hafta Sonu Keyfi, 19 Ocak 2014).

Sosyal medyanin gesitli bigimlerine katilim saglamanin ¢ocuklara ve genglere, sosyal
baglanti, iletisim ve hatta teknik becerileri gelistirme gibi yarar sagladigi arastirmalarda
ortaya konulmustur. Genglerin biiyiik bir cogunlugu mobil cihaza sahipler ve sosyal medyay1
kullanmaktadirlar. Arastirmada ki bireylerin bulundugu kusagin sosyal ve duygusal
gelisiminin biiyiik boliimii internette gerceklesmektedir. Oyle ki saglkla ilgili endise
duyduklar1 bir durumda bile ilk olarak internette arama yapiyorlar. Ancak, yaslarinin geng
olmasit durumundan dolay1 bireyler okuduklar1 bilgileri yanlis yorumlayabiliyor ya da
kaynagin giivenilir olup olmadigini ayirt edemiyor. Bu gibi durumlarda ebeveynlerin katilimi
gerekli olmaktadir. Giiniimiizde bircok ebeveyn teknolojiyi gayet iyi bir derece kullanabiliyor

ve cocuklarini takip edebiliyor. Fakat bu yeterli olmayabiliyor. Ebeveynler ile gengler
- ___________________________________________________________________|
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arasindaki bilgi ve teknik beceri diizeyleri veya ilgi alan1 farkliliklar1 aralarinda bir kopukluk
yaratabiliyor. S6z konusu sonuglarin olusmas1 durumunda ebeveynlere biiyiik bir rol diisiiyor.
Cocuklart ile aralarinda ki iletisimi kuvvetlendirmeleri ve onlar takip etmeleri bireylerin

saglig1 agisindan faydali olacaktir (O'Keeffe, G. S., & Clarke-Pearson, K., 2011: 801).

Geng bireyler diinya iizerinde bulunan biitiin kiiltiir, inang, deger, tutumlar ve tim
bunlar1 veya bunlardan birini 6ziimsemis kisilerle iletisime agiktir. Geng birey ayni zamanda
sanal ¢evreden gelen uyarilar1 da kabul etmeye miisait bir yapiya sahiptir. Yetiskin bireyler
kadar deneyime sahip olmamasi ve kisilik arama siirecinde gel-gitler yasamasi ruh sagligini
olumsuz etkileyebilmektedir. Bu donem igerisinde yogun olarak sosyal medya kullanmasi ve
rol model olabilecek, yol gosterebilecek bir yetiskinin ¢evresinde bulunmamasi gibi
sebeplerden dolay1 geng bireyde bagimlilik ortaya ¢ikabilmektedir (Atkinson vd., 2010; Kilig,
2013 aktaran Kd&se, 2016: 60).

Bagimlilik, giinliik, sosyal, is veya okul yasamini olumsuz etkiledigi i¢in asirt
kullanim olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya bagimliliginda {i¢ ana belirleyici faktor
tanimlanmaktadir. Bunlar; biligsel igerik bagimliligi, duygusal bagimlilik ve davranigsal
bagimliliktir. Biligsel icerik bagimliligi, bireylerin yasamlari, ilgi alanlar1 ve gevresi ile ilgili
bilgi toplamas1 gerektigini ve bu bilgiler dogrultusunda olusan rahatlama duygusuna duydugu
bagimlhilig1r gosterir. Duygusal bagimlilik, toplumda dislanmis veya dislandigini hisseden
kisilerin sosyal medyaya daha c¢ok baglilik gosterdigini ifade etmektedir. Son olarak
davranigsal bagimlilik ise, bireyin giinlin belirli zamanlarinda sosyal medya uygulamalarini
kullanma yoluna gittigini ve yliz yiize iletisim kurduklar1 kisilerle tekrar sosyal medyada
etkilesim halinde oldugunda bu uygulama ve araclara olan bagimliliginin arttigin1 ifade eder

(Hazar, 2011: 161-163).

Sosyal etkinliklerin ¢ogunlugunun gergeklestigi sanal ortamlar, bireyleri etkileyen
iceriklerle kendisine git gide daha fazla ¢ekiyor ve onlarin daha fazla zamanini almaya
basliyor. Bu da bagimlilik durumunu ortaya ¢ikariyor (Sucu, 2012: 81). Karaduman (2010),
bagimliligin en 6nemli nedenlerinin varliklarina bir anlam kazandirmak, 6zgiivenini ortaya
koymak ve sosyal c¢evresinin onayini almak oldugunu ifade etmektedir (Karaduman, 2010:
2886-2899 aktaran Kirik vd. 2015: 112). Sosyal aglara bagimli geng bireylerin bos zamanini
gecirme, yalmizlik duygusunu giderme, yiiz ylize sosyallesmede sorunlar yasamasi, kontrol
mekanizmasinin diisiik olmasi, bireyin depresyona girmesi ve ¢ikis olarak sosyal medyay1
gormesi de bagimlilik olusumunu 6nemli derecede etkileyen faktorlerdir. Ayni zamanda
internete erisimin ucuz hatta licretsiz olmas tetikleyici bir neden olarak goze ¢arpmaktadir.
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Aragtirmalar sonucunda kumar, sohbet ve oyun olanaklarimin olduk¢a fazla olmasi

bagimliligin olugmasinda etkili olan faktorlerdendir (Giintig, 2009: 27-31).

Tiim bu nedenlerin sonucunda birey gercek ve sanal diinya ayirimini yapmakta
zorlanabilmektedir. Ayrica zamaninin bir¢ogunu bu platformlarda gecirdigi i¢in akademik
veya is hayatindaki basarisinda diisiis gozlemlenebilir. Kisi gercek hayatindan uzaklasarak
sanal ortamda kurdugu bu diinyaya baglanir sonucunda aile ve arkadaslarina karsi ilgisizlik ve
sorumsuzluk davranislar1 sergileyebilir. Bireyin agiklanan nedenlerden otiirii uykusuzluk,
uyumsuzluk, kilo alma veya verme gibi yasam kalitesini disliriici sonuglar da

gozlemlenebilmektedir (Young vd., 2000: 475-479 aktaran Kirik vd., 2015: 112-113).
3.ARASTIRMANIN METODOLOJIiSi
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Simirhliklar:

Bu arastirmanin amact; lise ve iiniversite O0grencilerinin sosyal medya bagimlilik
diizeyini Olgmek ve bagimlilik diizeyinin demografik o6zelliklerine gore farkliliklarini
belirlemektir. Arastirma bulgular1 sonucunda elde edilen veriler genglere 1s1k tutacak ve

bilinglenmesini saglayacaktir.

Arastirma Istanbul ili Uskiidar ilgesini kapsamaktadir ve ana kiitleden secilen lise ve
iniversite diizeyinde 309 0Ogrenciden olusan bir Ornekleme sorularak yiiriitiilmiistiir.
Aragtirmanin en Onemli kisitini zaman olusturmaktadir. Bu kisit nedeniyle orta Ogretim

Ogrencileri arastirmaya dahil edilmemistir.
3.2.  Arastirmanin Orneklem Secimi, Veri Toplama Araci ve Yéntemi

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ili Uskiidar ilgesinde yasayan lise ve {iniversite
diizeyinde 6grenim goren bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ana kiitleden

kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 309 kisiden olusmaktadir.

Veriler internet tabanli anket formlar1 kullanilarak toplanmistir. Anket formunda 5
grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup; cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini,
ikinci grup; catisma durumunu, iigiincii grup; mesguliyet durumunu, dordiincii grup; duygu ve
diizenleme durumunu ve besinci grup; tekrarlama davranisini belirlemek amaciyla
hazirlanmistir. 41 sorudan olusan Sosyal Medya Bagimliligi Olgegi, Young (1996 a,b) ’mn
internet bagimlilig1 i¢in ortaya koydugu sekiz maddeden olusan tani Olgiitleri, Goldberg

(1999) *mn “Internet bagimlilig1” tan dlgiitleri ve Orzack (2005) ’in “Bilgisayar bagimlilig”
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C___________________________________________________________
gostergeleri ile madde havuzu olusturularak Unal (2015) tarafindan gelistirilmis ve tiiretilmis

bir Olgektir.

Veriler SPSS 20 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Ortalama, frekans
gibi tanimlayici ve aciklayici istatistiksel tekniklerden bagka, Faktor, Ki-Kare ve ANOVA

analizleri ile birlikte t testi kullanilmistir.
3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma 7 hipotezden olugmaktadir.

H1: Bireylerin sosyal medya bagimliligi sosyal medya kullanim siirelerine gore farklhilik

gostermektedir.

H?2: Bireylerin sosyal medya bagimliligi sosyal medyaya giinliik baglanma stirelerine gére

farklilik gostermektedir.

H3: Bireylerin sosyal medya bagimliligi sosyal medya kullanim amaglarina gore farkhilik

gostermektedir.
H4: Bireylerin sosyal medya bagimlik diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda iliski vardir.

H5: Bireylerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri ile sosyal medya kullanmim siireleri

araswinda iliski vardr.

H6: Bireylerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri ile sosyal medyaya giinliik baglanma

stireleri arasinda iliski vardir.

H?7: Bireylerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri ile sosyal medya kullamim amaglari

araswinda iliski vardr.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan bireylerin %35,6’s1 (110) erkeklerden %64,4 ’ii (199) kadinlardan
olugmaktadir. Katilimcilarin %48,5 ’1 (146) lise 6grencisi ve %51,5 ’1 (155) lniversite
ogrencisidir. Ayrica sosyal medya kullanim oraninin oldukga yiiksek olmasi goze carpmuistir.
Calismada ankete katilan bireylerin 301 ’1 sosyal medya kullanmaktadir. Bu say1 %97.4

oranina denk gelmektedir.

e —
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Kisi % Yas Kisi %
Erkek 110 35,6 15 vealt1 4 1,3
Kadn 199 644 16 28 9,1
Toplam 309 100,0 17 75 24,3
Okul Tiirii 18 43 13,9
Lise 146 48,5 19 18 5,8
Universite 155 51,5 20 21 6,8
Toplam 301  100,0 21 31 10,0
Sosyal Medya Kullanimi 22 ve lizeri 89 28,8
Evet 301 97,4

Hayir 8 2,6

Toplam 309 100,0 Toplam 309 100,0

4.2.Arastirmanin Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lari

Giivenilirlik analizi, daha 6nceden test edilmis, kabul goérmiis yani gegerliligi olan
Olceklerin tutarliligini 6lgen bir analizdir. Sonucun %70 {izerinde ¢ikmasi1 verilerin
giivenilirligini géstermektedir. Arastirmamizin giivenilirlik analizi sonucu %97,0’dir. Bu oran
Sosyal Bilimler acisindan oldukca yiiksek ve giivenilir bir c¢alisma oldugunu

desteklemektedir.

Tablo 2. Glivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Soru Sayisi

,970 41

4.3. Arastirmanin Faktor Analizi Sonuclari

Tablo 3. Arastirmanin KMO — Bartlett Sonuglari

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,954
Bartlett's Test of Sphericity Ki - Kare 8598,321
sd 703
Anlamlilik (p) ,000

Faktorlerin KMO Bartlett sonucu %95,4 ¢ikmistir. Deger %50 nin {izerinde

oldugundan veri setinin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4. Arastirmanin Faktor Analizi Sonuglari

247

Faktor Soru Ifadesi Faktor Faktoriin Giivenilir
Ady Agwhiklart  Aciklayiciligy lik
(%)
Catisma Aile tiyelerini sosyal medyadan dolayi ihmal ettigim olur. ,785
Sosyal medya yiiziinden tiretkenligimin azaldig1 zamanlar olur. 747
Sosyal medya dolayisiyla bagladigim aktiviteleri zamaninda bitiremedigim zamanlar olur. ,735
Sosyal medyada gegirdigim zaman yiiziinden okul ¢alismalarimi ihmal ettigim olur. 712
Sosyal medyada daha fazla zaman gecirmek i¢in okulla ilgili ¢aligmalar1 ihmal ettigim olur. ,694
Sosyal medyadan dolay1 hobilerime, bos zaman ve dinlenme faaliyetlerime daha az dncelik ,667
verdigim olur.
Calismalarimi aksatmama neden olmasina ragmen sosyal medyay1 daha fazla kullandigim ,659 Ao{ls) R
zamanlar olur.
Sosyal medya kullanimimin yasamimda sorunlar olusturdugu zamanlar olur. ,658
Arkadaslarimi sosyal medyadan dolay: ihmal ettigim olur. ,640
Sosyal medya kullanimi yiiziinden kisisel bakimima daha az vakit ayirdigim olur. ,622
Kendimi sosyal medyada ne kadar siire gezindigimi saklamaya caligirken buldugum zamanlar ,620
olur.
Sosyal medya kullanimi yiiziinden uyku diizenimde degisiklikler / bozukluklar oldugu ,606
zamanlar olur.
Insanlarin sosyal medyada gegirdigim zamanin miktari konusunda beni elestirdigi zamanlar 574
olur.
Sosyal medya kullanimim 6nemli kisilerle olan iliskilerimde problem yasamama neden ,543
oldugu zamanlar olur.
Sosyal medya yiiziinden yemek yemeyi unuttugum zamanlar olur. ,526
Sosyal medyada zaman gegirmeyi, arkadaglarimla digar1 ¢ikmaya tercih ettigim olur. 511
Sosyal medya kullanimu yiiziinden fiziksel sorunlar (sirt, bas, gz agrilar1 vb) yasadigim olur. ,460
Mesguliyet | Sosyal medyada neler olup bittigini merak ederim. -,760
Sosyal medyay1 kullanirken zamanin nasil gectigini anlayamam. -,658
Sosyal medyayi planladigimdan daha fazla kullandigim olur. -,650
Sosyal medyada diisiindiigiimden daha fazla zaman gegirdigim olur. -,582
Birkag saat sosyal medyaya girmedigimde sosyal medyaya girme diistincesi zihnimi mesgul =572
eder.
Yapmam gereken bir is oldugunda isin 6ncesinde sosyal medyay1 kontrol ettigim zamanlar -,554 6,478 0,937
olur.
Sosyal medyay1 uzun siire kullanmaktan bir tiirlii vazgegemem. -,549
Sosyal medya ile baglantimi kesmeye her karar verdigimde kendi kendime "bir kag¢ dakika -,474
daha" derim.
Sosyal medya ile ilgili eylemlere (oyun, sohbet, fotogratlara bakmak vs.) uzun siireler -,444
ayiririm.
Internete bagh degilken yogun bir sekilde sosyal medyaya girmeyi diisiiniiriim. -414
Duygu - Yasamimdaki olumsuz diisiincelerden kurtulmak i¢in sosyal medyada gezinmeyi tercih ,867
Durum ederim.
Kisisel problemlerimi unutmak i¢in sosyal medya kullanirim. ,847
Problemlerimden bunaldigimda sigindigim en iyi yer sosyal medyadir. ,830 4,856 0,915
Kendimi yalniz hissettigim zamanlarda sosyal medyada vakit gegiririm. ,788
Sosyal medya kullandigim siire boyunca her seyi unuturum. ,691
Hayatimin sosyal medya olmadan sikici, bos ve zevksiz olacagini diisiiniiriim. 419
Tekrarlam | Sosyal medya kullanimini durdurmaya ¢aligip bagsaramadigim olur. -,887
a
Sosyal medyada harcadigim zamani azaltmaya galisir, basarisiz olurum. -,852 4384 0913
Sosyal medya kullanimini denetim altina almak igin sonug vermeyen c¢abalar gosteririm. -817 ’ ’
Sosyal medya kullanimini denetim altina almak i¢in yogun bir istek duyarim. -, 781
Sosyal medya kullanimini birakmak i¢in sonug¢ vermeyen ¢abalar gosteririm. -,675
Toplam Varyansi Ac¢iklama Orani % 61,787
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi 954
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 8598,321
Sd 703
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p Degeri | 0,000
Giivenirlik Katsayist | 0,970

4.4. Arastirmaya Katilan Bireylerin Bagimhilik Diizeyleri

Arastirmaya katilan her bir bireyin likert 6l¢ekli sorulara verdikleri yanitlarin skorlar
toplanmistir.  Bu  toplam  skor degeri maksimum skor degerine bdliinerek
katilimcilarin %50,88 ’inin bagimli oldugu sonucuna varilmigtir. Kullanicilarin her birinin
sosyal medya bagimlilig1 yargilarina verdigi skorlar toplanmis ve ortalamalar1 alinmistir. Elde
edilen ortalama skorlar 0-2,50 arasinda diisiik, 2,51-3,50 arasinda orta ve 3,51-5,0 arasinda ise

yiiksek bagimlilik diizeyi olarak degerlendirilmistir.
4.5. Arastirmanin Test Sonug¢lari

Aragtirma kapsaminda cinsiyetlere gore t-testi yapilmis ve farklilik bulunamamustir.
Bu sebeple t-testi tablosuna yer verilmemistir. Yapilan anova testleri ve ki-kare testlerinin

sonuclar1 calismanin devaminda bulunmaktadir.
4.6. Arastirmanin Anova Testi Sonuclari
Anova testi sonucunda farklilik bulunamayan faktorler tablolara eklenmemistir.
4.6.1. Sosyal Medyay:1 Kullanma Siirelerine Gore Anova Testi

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya bagimliligi sosyal medya kullanim
stirelerine gore incelendiginde mesguliyet faktoriinde anlamli bir farklilik bulunmustur.
Gruplarin ortalamalart incelendiginde 7 yildan fazla siiredir sosyal medya kullanan
katilimcilar digerlerine gére daha fazla sosyal medyada vakit gecirmekte ve orada olanlarla
ilgilenmektedir. H1 hipotezi mesguliyet faktorii icin kabul diger faktdrler igin ise
reddedilmisgtir.

Tablo 5. Sosyal Medyay1 Kullanma Siirelerine Gére Anova Testi Sonuglari

SMBO Faktirleri Sosyal Medya N Ortalama SS F p Anlamli Fark
Kullanma Stireleri
Mesguliyet 1) 1 yildan az 3 2,3611 1,86401
2) 1-3 yil arast 65 2,7397 1,14560 2,720  ,045 2-4
34
3) 4-6 yil arasi 122 2,8736 ,94853
4) 7 yildan fazla 111 3,1584 1,14310
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4.6.2. Sosyal Medyada Gecirdikleri Siirelere Gore Anova Testi

Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi sosyal medyada gecirdikleri siirelere gore

incelendiginde tiim faktorlerde farklilik gozlemlenmistir. Tablo 6 ’de goriildiigii gibi biitiin

faktorlerde giindelik kullanim siiresi yiiksek olan bireylerin egiliminin de daha yiiksek oldugu

ortaya c¢cikmustir. Gruplarin ortalamalar1 incelendiginde tiim faktorlerde ‘’7 saatten fazla’

sosyal medya kullanan kisiler sosyal medyaya daha bagimlidir. Bulunan sonuglara gére H2

hipotezi kabul edilmistir.

Bireylerin sosyal medya bagimliliginin asir1 kullanim sonucu ortaya ¢ikmasina daha

once deginilmisti. Yapilan anova testi sonucu elde edilen yukarida ki bulgular bu durumu

kanitlayici nitelikte olmustur.

Tablo 6. Sosyal Medyada Gegirdikleri Siirelere Gore Anova Testi

SMBO Faktérleri Sosyal Medyada N Ortalama SS F P Anlamli Fark
Gecirdikleri Siire

CATISMA 1) 1 saatten az 3 2,4035 1,74903 1-3
2) 1-3 saat aras1 65 2,2032 91558 13,913 ,000 ;:;
3) 4-6 saat arasi 122 2,2752 ,88820 4

4) 7 saatten fazla 111 2,4523 ,94480
MESGULIYET | 1) 1 saatten az 3 2,3611 1,86401 1-2
2) 1-3 saat arasi 65 2,7397 1,14560 17,840 ,000 ij
3) 4-6 saat arasi 122 2,8736 ,94853 ij

4) 7 saatten fazla 111 3,1584 1,14310
DUYGU, 1) 1 saatten az 3 2,7333 2,05264 1-2
DURUM 1-3
DUZENLEME | 2) 1-3 saat aras1 65 2,6246 1,19870 7,867 ,000 1-4
3) 4-6 saat arasi 122 2,6164 1,20016 ij

4) 7 saatten fazla 111 2,9297 1,28449
TEKRARLAMA 1) 1 saatten az 3 2,0667 1,22202 1-3
2) 1-3 saat arasi 65 2,1846 1,15991 9,276 ,000 ;:g
3) 4-6 saat arasi 122 2,1820 1,02466 A

4) 7 saatten fazla 111 2,2847 1,26995
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4.6.3. Sosyal Medya Kullanim Amaclarima Gore Anova Testi

Sosyal medya bagimlilif1 sosyal medya kullanim amagclarma gore incelendiginde
sadece tekrarlama faktoriinde bir farklilik bulunamamigtir. Tablo 7’ye genel olarak
bakildiginda egitim ve bilgi amaciyla kullanan bireyler digerlerine gore farkli bir davranig
sergilemektedir. Grup ortalamalar1 incelendiginde catisma faktoriinde °’Aligveris ve Marka
Takibi’’, Mesguliyet ve duygu-durum diizenleme faktdriinde ’Oyun Oynamak’ amaciyla
sosyal medya kullanan bireylerin egiliminin daha fazla oldugu goriilmektedir. Yapilan test

sonucunda H3 hipotezi tekrarlama faktorii i¢in red diger faktorler igin kabul edilmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya Kullanim Amaglarina Gére Anova Testi

SBMO Faktirleri Sosyal Medya N Ortalama SS F P Anlamli Fark
Kullanim Amaclar

CATISMA 1) Sohbet ve Yeni 55 2,4096 ,91653
Insanlarla Tanismak
2) Oyun Oynamak 15 2,8632 1,01742 2-6
3-1
3) Egitim ve Bilgi 41 1,9101 91178 322
4) Insanlardan 111 2,3807 ,89948 3181 008 ;_g
Haberdar Olmak
5) Aligveris ve Marka 11 2,5789 ,99193
Takibi
6) Begendiginiz 68 2,2616 ,87618
nesneleri veya
kendinizle alakali
bilgi, fotograf vb.
paylasimlar yapmak
MESGULIYET 1) Sohbet ve Yeni 55 3,0773 1,09100
Insanlarla Tanismak
2) Oyun Oynamak 15 3,2889 ,95632
2-3
3) Egitim ve Bilgi 41 2,3801 1,12192 3-1
4) insanlardan 111 2,9227 1,04963 3,185 008 gj
Haberdar Olmak 36
5) Aligveris ve Marka 11 3,0606 ,97403
Takibi
6) Begendiginiz 68 3,1189 1,07061
nesneleri veya
kendinizle alakali
bilgi, fotograf vb.
paylasimlar yapmak
DUYGU - | 1) Sohbet ve Yeni 55 2,7782 1,17925
DURUM | Insanlarla Tanismak
DUZENLEME | 2) Oyun Oynamak 15 3,4000 1,22124
2-4
3) Egitim ve Bilgi 41 2,2293 1,10956 3-1
4) Insanlardan 111 2,6991 1,22486 2,802 017 3:421
Haberdar Olmak ’ 3.6
5) Aligveris ve Marka 11 2,5273 1,27835
Takibi
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6) Begendiginiz 68 2,9500 1,31189
nesneleri veya

kendinizle alakal1

bilgi, fotograf vb.

paylasimlar yapmak

4.7. Arastirmaya Katilanlarin Bagimhiik Diizeylerinin incelenmesi

Aragtirma kapsaminda yapilan Ki-Kare testleri sonucunda iliski bulunamayan

tablolara yer verilmemistir.

Bagimlilik diizeylerinin cinsiyet ile iligkisini belirlemek amaciyla Ki-Kare testi
yapilmistir ve sonucunda kadinlarin erkeklere oranla bagimlilik diizeylerinin daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Bulunan Ki-Kare p degeri (0,082) %10’dan(0,082<0,10) kiiciik oldugu
icin H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. Cinsiyet — Bagimlilik Diizeyleri Ki-Kare Testi Sonuglar1

Bagimlilik Diizeyi Toplam
Diisiik Orta Yiiksek
Erkek | Sayi 42 62 4 108
Yiizdelik 42,4% 34,4% 18,2% 35,9%
Kadin ‘ Say1 57 118 18 193

‘ Yiizdelik 57,6% 65,6% 81,8% 64,1%
p<0,10 %2 : 4,999 sd:2 p:0,082

Sosyal medya kullanan bireylerin sosyal medyay: kullanim siireleri ile bagimlilik
diizeyleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu nedenle H5 hipotezi reddedilmistir.
Fakat bireylerin sosyal medyada gegirdikleri siireler ve sosyal medya kullanim amaglar ile

bagimlilik diizeyleri arasinda Ki-Kare testi yapilarak anlamli bir iliski bulunmustur.

Sosyal medyada gecirdikleri siirelere gore yiiksek bagimlilik sahibi bireyler sirasiyla
4-6 saat arasi kullananlar, 7 saatten fazla kullananlar ve 0-3 saat arasi kullananlar olarak
belirlenmistir. Bulunan Ki-Kare p degeri (0,000) %5 ’ten (0,000<0,05) kii¢iik oldugu icin H6
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 9. Sosyal Medyada Gegirdikleri Siireler Ile Bagimlilik Diizeyleri Ki- Kare Testi

Sonuglari
Bagimlilik Diizeyleri

Disik  Orta  Yiksek . oP/am

0-3 Saat | Say1 68 69 6 143
Arast | Basimhilik Diizeyi (%) 68,7%  383%  273%  47.,5%
4-6 Saat | Say1 22 83 9 114
Arast | Bagimhlik Diizeyi (%) 22,2% 46,1% 40,9% 37,9%

7 Saatten | Say1 9 28 7 44
Fazla Bagimlilik Diizeyi (%) 9,1% 15,6% 31,8% 14,6%

p<0,05 y? :30,744 sd:4 p: 0,000

Bireylerin sosyal medya kullaninm amagclar1 ile bagimlilik diizeyleri incelendiginde
“’egitim ve bilgi’’ amaciyla sosyal medya kullanan bireylerin bagimlilik diizeylerinin diger
bireylerin biiyiilk bir ¢ogunlugunun bagimlilik diizeylerinden diisiik seviyede oldugu
goriilmektedir. Yapilan Ki-Kare testi sonucunda bulunan p degeri (0,014) %S5’ ten
(0,014<0,05) kiigiik oldugu i¢cin H7 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10. Sosyal Medya Kullanim Amaci Ile Bagimlilik Diizeyleri Ki-Kare Testi

Sonuglart
Bagimhilik Diizeyleri Toplam
] Diisiik Orta Yiiksek
Sohbet etmek ve | Say1 14 38 3 55
yeni insanlarla | Bagimhlik 14,1% 21,1% 13,6% 18,3%
tamsmak | Diizeyleri (%)
Oyun oynamak, | Say1 6 18 2 26
aligveris ve | Bagimlilik 6,1% 10,0% 9,1% 8,6%
marka takibi | Diizeyleri (%)
Egitim ve bilgi | Say 25 15 1 41
Bagimlilik 25,3% 8,3% 4,5% 13,6%
Diizeyleri (%)
Insanlardan | Say1 33 68 10 111
haberdar olmak | Bagimlihik 33,3% 37.8% 45,5% 36,9%
Diizeyleri (%)
Begendiginiz | Say1 21 41 6 68
nesneleri veya | Bagimhlik 21,2% 22.8% 27,3% 22,6%
kendinizle | Diizeyleri (%)
alakal bilgi,
fotograf vb.
paylasimlar
yapmak

p<0,05 %%:19,104 sd:8 p:0,014

Hipotezlerin dogruluguna iliskin sonuglar Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11: Arastirma Hipotezlerine Iliskin Sonuglar

HIPOTEZLER SONUC
HI1: Bireylerin sosyal medya bagimliligi sosyal medya kullanim siirelerine gore farklilik
gostermektedir. Kismen Kabul
H2: Bireylerin sosyal medya bagimlilig1 sosyal medyaya giinliik baglanma siirelerine gore farklilik
gostermektedir. Kabul
H3: Bireylerin sosyal medya bagimliligi sosyal medya kullanim amagclarina gore farklilik
gostermektedir. Kismen Kabul
H4: Bireylerin sosyal medya bagimlik diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda iliski vardir. Kabul
H5: Bireylerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri ile sosyal medya kullanim stireleri arasinda iliski Red
vardir.
H6: Bireylerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri ile sosyal medyaya giinliik baglanma siireleri Kabul
arasinda iliski vardir.
H7: Bireylerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri ile sosyal medya kullanim amaclar arasinda iligki Kabul

vardir.

5. SONUC

Giliniimiiz tiiketicisinin isletmelerin pazara sundugu bilgilerinin zenginligi ile birlikte
medyay1 etkin kullanim iletisim araglarini gelistirmistir (Hiz ve Kizgin, 2011). Diinya tarihi
boyunca belki de en biiylik degisim ve gelisimlerden biri olan sosyal medya, iletisimi olduk¢a
kuvvetlendirmistir. Ayrica diinyanin globallesme siirecine de katkida bulunmustur. Cok yakin
bir tarih gegmisine sahip olmasina ragmen tiim diinyay1 birbirine baglamis ve bireylerin hayat
akisini hizlandirmustir. Insanlarin siirekli yanlarinda tasidiklar: akilli cep telefonlariyla her an,
her yerde istedigi kisiye veya bilgiye ulasabilmesi kisiler i¢in interneti ve sosyal medyay1

vazgecilmez hale getirmistir. Bu da bagimliliklara yol agabilmektedir.

Kose’nin (2016) ergenlerin internet bagimlili§inin yasam doyumuna etkisinin
incelendigi aragtirmada, internet bagimliliginin yasam doyumunu azaltti§i sonucuna
vartlmistir. Buradan yola ¢ikarak internet ve sosyal medyanin birbiriyle ayirilamaz bir biitlin
olmasi nedeniyle bireylerin yasam doyumunu sosyal medyanin da azalttigi soylenebilir.
Bireyler sosyal medya bagimliliginin kotii sonuglart hakkinda bilingli olmasina ragmen asir1

kullanim gergeklestirebilmektedir.

Arastirma kapsaminda sosyal medya kullanan lise ve tiniversite 6grencilerinin %47,5
oranla 0-3 saat arast sosyal medya kullandigin1 sdylemesi olumlu bir sonug¢ olarak
goriilmektedir. Fakat katilimcilarin %37,9 *u 4-6 saat, %14,6 ’s1 ise 7 saatten fazla sosyal
medya kullandigini belirtmistir. Genel olarak bir yorum yapildiginda katilimcilarin yaklasik

yarisi 3 saatten az, diger yarisi ise 3 saatten fazla zamanini sosyal medyada gecirmektedir.
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Arastirmada bagimlilik diizeyleri bireylerin sosyal medya bagimliligi yargilarina
verdigi cevaplara gore olusturulan skorlarla diisiik, orta ve yiliksek olarak 3 grupta
toplanmistir. Olusturulan skor gruplarma gore bireylerin %32,9’u disiik, %59,8’1 orta
ve %7,3’i yiiksek derece bagimlilik diizeyinde oldugu belirlenmistir. Sosyal medya
bagimliliginin gruplar arasinda farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla anova
testleri yapilmistir. Ayrica sosyal medyada oyun oynayanlarin ve aligveris sayfalarini takip
eden bireylerin daha fazla bagimli oldugu sonucuna varilmistir. Buradan hareketle sosyal
medya bagimliligmin, oyun bagimliligi ve aligveris bagimliligi ile iliskili olabilecegi

diistiniilebilir.

Lise ve {lniversite Ogrencilerinin sosyal medya bagimlilik seviyelerinin cinsiyet
degiskenine gore farklilasma durumunu belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda kiz ve
erkek Ogrenciler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Kiz 6grencilerin bagimlilik
seviyelerinin daha yiiksek olmasinin kizlarin aligverise karsi daha ilgili olmas1 ve gosterisi

daha ¢ok sevmeleri olabilir.

Sosyal medyanin giinliik kullanim siiresinin yani sira kullanim amacina gore de
degisiklik gosterdigi disiiniilerek bireylere amaclarina iligkin sorular yoneltilmistir. Bu
dogrultuda, aragtirma kapsaminda farkliliklar iizerine istatistiksel testler uygulanmigtir. Egitim
ve bilgi amaciyla sosyal medya kullanan bireylerin sosyal medyaya iliskin bagimlilik
diizeylerinin digerlerine gore diisiik oldugu goriilmiistiir. Bireylerin gelecek kaygis1 gibi
sebeplerle derslerine odaklanmalar1 ve vakit gecirecek siireyi kismalart egitim ve bilgi

amaciyla sosyal medya kullananlarin diisiik bagimlilik seviyesi gostermelerini aciklayabilir.

Sosyal medyay1 “’oyun oynamak ve aligveris / marka takibi’> amaciyla kullanan
bireylerin ¢ogunlugu yiiksek bagimlilik seviyesine sahiptir. Bu sonucu literatliirde oyun
bagimliligi ve aligveris bagimliligi iizerine yapilan arastirmalar desteklemektedir. Oyun,
aligveris ve internet bagimliliginin sosyal medya bagimliligi ile baglantili olabilecegi
sonucuna varilmistir. Bu sonucu kanitlamak amaciyla bagimlilik diizeyleri ile ¢capraz tablolar
yapilmis ve  “’aligveris—marka takibi ve oyun oynamak’ = segenegini  secen
bireylerin %76,9 'unun orta ve yiiksek bagimli oldugu gézlemlenmistir. ’Egitim ve bilgi”’

faktorinde ise oran %39°dur.

Yapilan Ki -Kare testleri sonucunda arastirmaya katilan bireylerden yiiksek bagimlilik
seviyesine sahip olanlarin %36,9 unun sosyal medyay1 “’bagka insanlardan haberdar olmak”’
icin kullandig1 gozlemlenmistir. Bireylerin i¢lerindeki merak duygusu ve kisiler hakkinda
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bilgilere ulasmanin en kisa yolunun sosyal medya olmasi elde edilen sonuca neden

gosterilebilir.

Bireylerin hayatlarinda basarili olabilmeleri, mutlu hissetmeleri ve refah diizeylerinin
yiiksek olabilmesi i¢in iyi bir egitim gerekmektedir. Egitime olan ilginin artmasi hem bireyin
hem de bireyin i¢inde bulundugu toplumun gelismislik diizeyini arttirir. Cornnell
Universitesi *nde yapilan bir arastirmanin sonucunda basar1 diizeyi %12 olan grup iiyelerinin,
kendi basarilari1 %58 diizeyinde tahmin ettikleri sonucu goézlemlenmis ve bu durum
“’Dunning Kruger Sendromu’’ olarak gecen diger bir ifadeyle ‘’Cahil Cesareti Sendromu’’yla
bagdastirlmistir (Kavak, 2013: 4). Ogrencileri ve velileri sosyal medya bagimlilig1 ve
egitimin Onemiyle ilgili bilinglendirmek, hem bireylerin hayatin igerisinde olan kotii
aligkanliklara kars1 daha dikkatli davranmasini hem de yasam kalitelerini arttirarak topluma

ve kendine daha verimli bireyler olmalarini saglayacaktir.
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1. GIRIS

Dogrudan pazarlamanin, modern pazarlamanin igerisinde yer almasiyla birlikte,
dogrudan pazarlama karmasinin igerisinde yer alan kavramlarin derinlemesine incelenmesine
gerek duyulmustur. Bu kavramlardan biri de, baz1 kaynaklar da “dogrudan tepki televizyon
pazarlamas1” olarak Tiirk¢e’ye c¢evrilmis olan, fakat calismamizda orijinal ismiyle anilacak
olan “infomercial reklam”dir.

Firmalar ucuz olmasi ve aninda tepki alinabilmesi 6zelliklerinden 6tiirii infomercial
reklam yoOntemini tercih etmislerdir. Glinlimiizde dijital pazarlama araglar1 daha ¢ok tercih
edilse de, bu yontem karsimiza revize olmus haliyle ¢ikmaktadir. Sonu¢ kisminda bu
degisikliklere deginilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlamanin babasi olarak kabul edilen Lestern Wunderman, dogrudan
pazarlama kavramini ilk kez kullandig1, Massachusetts Institute of Technology konferansinda,
dogrudan pazarlamaya olan ihtiyact ve amacit “Su anda bir yeniden kisisellesme ve
bireysellesme ¢aginda yasiyoruz. Insanlar, iiriinler ve hizmetler, kisacasi herkes ve her sey
bireysel bir kimlik arayisi iginde. Begeniler, arzular, tutkular ve yasam tarzi tercihleri;
aligverisi bir kendini ifade etme bicimine doniistiirmiis durumdadir. Bu gergekler ile
reklamcilik ve satis arasinda bir baglanti kuracak yeni pazarlama bigimlerinin ortaya ¢ikmast
gerekiyor ve bunu miimkiin kilacak bir tek yol var: Reklami ve aligverisi tek bir eylemde
birlestiren Dogrudan Pazarlama” sozleriyle anlatmaktadir (Ceviri: Baysal, 2006, s. 42). Bu
deyiste aslinda; Roberts ve Berger’in (1999, s. 2) Amerikan Dogrudan Pazarlama Dernegi’nin
(Direct Marketing Associasion), Edward Nash’in (Nash, 1982, s. 1), Tiirkiye’de faaliyet
gdsteren Dogrudan Pazarlama Iletisimcileri Dernegi’nin (DPID Erisim: 2010) tanimlarmnimn
ozetini gérmek miimkiindiir®,

2.1.1. Dogrudan Pazarlamanin Amaclari

Dogrudan pazarlamanin amacini, simdiki miisterileri elde tutmak, denemeyi ya da
marka degistirmeyi tesvik etmek, dogrudan tepki reklami ile satis yapmak, markanin
kullanimini ve miktarini arttirmak seklinde 6zetleyebiliriz. (Odabasi, 1995, s. 165)

Dogrudan pazarlamanin pazarlama iletisimi karmasi igerisindeki yeri reklam, satis

gelistirme, kisisel satig, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama seklindedir. (Kotler &

* Tamimlarin detayma “Infomercial Reklamlarm (Tanitict Reklamlarim) Satin Almayi Etkileyen Faktorler Agisindan Degerlendirilmesi ”
baslikl yiiksek lisans tezinden erisilebilir.
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Amstrong, 2005) Bugiin tutundurma karmasina bir de dijital pazarlama eklenmistir (Kotler &

Amstrong, 2012).

2.1.2.Geleneksel Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Karsilastirilmasi

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Karsilagtirilmasi

Geleneksel Pazarlama

o Kitlesel medya aracigiyla genis kitlelere
ulasilmaktadir.

o Iletisim kisisel degildir.

e Kitlesel medya kullanildigindan tutundurma

programlar1 rakipler tarafindan goriinlir ve goz
oniindedir.

e Tutundurma etkinliklerinin kapsami ve niceligi,
biitce biyiikligiiyle ilgilidir.

e Arzu edilen eylem ya net degildir ya da gecikmeli
gerceklesir.

e Karar almada satig ziyareti raporlari, pazarlama
arastirmasi gibi birbirini ¢cogu zaman tamamlamayan,
ornek niteliginde verilerden hareket edilir.

e Analizler pazar boliimi diizeyinde genel yapilir.

e Etkinligini 6l¢mek igin, reklam farkindalig1 ya da

Dogrudan Pazarlama

e Miisteriler ya da potansiyel miisterilerle kitlesel
olmayan medya araciligiyla iletisim kurulur. iletisim,
isim, unvan vb. degisen mesajlarla kisisellestirilebilir.
e Tutundurma programlar1 (Ozellikle On-testlerde)
rakipler tarafindan goriiniir, g6z 6niinde degildir.

e Tutundurma biitcesinin biyiikliigl, tutundurma
etkilerinin basarisi ile belirlenir.

e Daima belli bir eylem hedeflenir; satin alma,
inceleme gibi...

e Pazarlama programlarini kapsamli bir veri tabam
yonlendirir.

e Analizler kigisellestirilerek birey/firma diizeyinde
yiriitiliir.

e Olgiilebilir ve yiiksek diizeyde kontrol edilebilir bir
yapiya sahiptir.

satin alma niyeti gibi temsilci degiskenler kullanilir.

Kaynak: (Roberts & Berger, 1999)

2.1.3.Dogrudan Pazarlamamn Ustiinliikleri

Geleneksel Pazarlamaya nazaran, dogrudan pazarlamada; kisisel iletisim kurulabilir,
Olciilebilir yanitlar alinabilir, veri toplama imkani sunar ve tiliketicinin tepkisi alinir

(Peltekoglu, 2010, s. 255).
2.1.4.Dogrudan Pazarlamanin Bilesenleri

Yiizylize satis, telefon ile pazarlama, dogrudan posta pazarlamasi, katolog
pazarlamasi, online pazarlama, yeni dijital pazarlama, kiosk pazarlama ve dogrudan tepki
pazarlamasidir (Kotler & Amstrong, 2005). Giinlimiizde ise bu tanim genisletilmis ve
geleneksel dogrudan pazarlama ve dijital ve sosyal pazarlama olarak iki bdoliimde
incelenmistir. Geleneksel dogrudan pazarlamanin icin de yiizyiize satis, dogrudan posta ile
pazarlama, katalog ile pazarlama, televizyon ile pazarlama, aracisiz televizyon pazarlamasi
(infomercial reklamin Gegez vd’nin 2018 yilindaki, Pazarlama Ilkeleri gevirisinden), kiosk
pazarlamasi bulunmaktadir. Dijital ve sosyal pazarlamanin igerisinde ise ¢evrimigi pazarlama
(web siteleri, ¢evrimigi pazarlama, e-posta, internet {izerindeki videolar, bloglar), sosyal

medyada pazarlama ve mobil pazarlama yer almaktadir.
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2.2. Infomercial Reklam

Dogrudan tepki televizyon pazarlamasinin bir diger ismi infomercial reklamdir.
Infomercial reklamin tanimini Balasubramanian, “bilgi ve ikna yoluyla oOrgiitiin iiriin ve
imajimin tanitimini yapan, program formati uzunlugundaki ticretli reklam tiiriidiir.” seklinde

aciklamistir (Balasubramanian, 1994, s. 29-46).
2.2.1.Infomercial Reklamin Ozellikleri
Infomercial reklamlar ile ilgili 6zellikleri genel olarak toparlayacak olursak;

eUzun siireli reklamlardir. Donthu ve Gilliland’a gore “30 dakikadan 2 saate kadar
olan ve ucuz medya saatlerinde yayinlanan uzun siireli tanitici-bilgilendirici reklamlardir.”
(Donthu & Gilliland, 1996, s. 69). Belch’lere gore ise “3 ile 60 dakika arasinda degisen,
tiikketicilere driinler ile ilgili bilgi verirken, yararlart ve onlar1 nasil kullanacaklarinin
anlatildigi, ayrintili bilgi veren televizyon reklamlaridir.” (Agee & Martin, 2001, s. 35).
Giliniimiizde 5 dakikalik seklinin de popiilerlik kazandig1 goriilmektedir.

e Program icerigi gibi olan reklamlardir. 11k ortaya ¢ikisina baktigimizda, Amerika’da
bir Tiirk markasit olan Bonomo Sekerlemelerinin televizyon reklami ve satist “Sihirbaz
palyaco” ile cocuklara hitap eden program televizyonun ilk saatlerinde yani sabah 8.00’den
11.30’a kadar NBC’de Pazar giinleri yaymlanmaktaydi. Program 1970’lere kadar devam etti.
(All Business Erigsim:2010) Modern infomercial reklamlarin gelisimi 1980°1i yillarda Federal
fletisim Komisyonunun reklamlardaki sinirlamalar1 kaldirmasiyla baslamistir. Televizyon
reklamlar1 o donemlerde iki dakikanin da altinda bir uzunlukta, sinirli olarak satilmaktaydi

(Belch & Brodowsky, 2006, s. 24).

) '\\ F‘ér_—:?\' e
P\ MAGIC CLOWN
’-;f', featunng
ot o ZOVELLO

Sekil 1:Tiirk Sekerlemeleri Bonomo’nun 1k Infomercial Reklam1
eDetayli bilgi verir (bilgiyi detaylandirarak verir). Resnik ve Stern 1977 yilinda
geleneksel televizyon reklamlarinin bilgi icerigini analiz etmislerdir. Geleneksel reklamlarin
bilgilendirici olarak kabul edildigi varsayimindan yola ¢ikan Resnik ve Stern, tipik bir
izleyicinin reklami izledikten sonra satin alma karar1 verdiginden bahsetmektedirler. Diger bir

deyisle reklamlarda bilgilendiricilik unsuru saglandiginda, izleyicilerin satin alma karari
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vermesinin kolaylastig1 on goriilmiistiir. Bu baglamda on dort maddeye sahip bilgi 6l¢egini
gelistirmislerdir. Bu bilgi 6lgegini “fiyat degeri”, “kalite”, “performans”, “bilesenler veya
icerik”, “elde edilebilirlik”, “6zel sunumlar”, “lezzet”, “besleyicilik”, “ambalajlama ya da
sekil”, “garanti ve teminat”, “glivenlik”, “bagimsiz aragtirmalar”, “firma arastirmalar1”, “yeni
fikirler”, boyutlar1 olusturmaktadir (Resnik & Stern, 1977). Elliot ve Lockard 1996 yilinda
infomercial reklamlara yonelik bilgi igerigi analizi yaptiklar1 c¢aligmalarinda Resnik ve
Stern’in 14 maddelik 6l¢eginden yararlanmislar ve “Infomercial reklamlarin otuz dakikalik
bilgi siirecinde izleyici, ona sunulan markay1 degerlendirebilir, iiriinii satin alabilir ve katalog
siparisinde bulunabilir” oldugu sonucuna varmislardir (Elliott & Lockard, 1996, s. 45).

eOzellikle pek cogunda telefon ve internet adresi bulunmaktadir. Bu hem avantaj
hem de dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir miisteri magazadan bir {iriin satin alirken
iriinii gozi ile gorebilmekte ve ona dokunabilmektedir. Fakat televizyondan (hem infomercial
reklamlardan hem de home-shopping kanallarindan) aligveris eden miisterilerde buna bagh
sorunlar ortaya c¢ikmaktadir. Ciinkii televizyondan aligveris eden bir kisi iiriinii kendisi
goremez ya da kendisi dokunamaz, onu deneyemez (Hetsroni & Asya, 2002, s. 36) (Salomon
& Koppelman, 1992).

eOzellikle yeni ¢cikarilan bir iiriin ile ilgili tiiketiciyi ikna etmenin en kolay yoludur.
Infomercial reklamlarin en 6nemli 6zelligi, bilinmeyen veya siipheli kabul edilen firiinler
{izerine reklam yapilmasidir. Ornegin yiyecek kurutucusu, zihin okuma programlari gibi. Bu
nedenle bu reklam tiirii toplum tarafindan fazla farkedilmeyen bir reklam tiirii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan ¢alismalarda infomercial reklamlarda miisteriye, herhangi bir
satis elemanin veremeyeceginden daha fazla bir bilgi yiiklemesi yapildigi goriilmektedir.
Hedef kitlesini geleneksel reklami sevmeyen kitle olusturmakta, boylece bu kitle infomercial
reklamlardan satin almaya ikna edilmektedirler. Stark’a gore, genellikle infomercial
reklamdan iiriin ya da hizmet satilan kisiler, satin alma niyetinde olmayan, fakat reklamin
dikkat ¢ekiciligi ile satin almas1 saglanan; genel gecer bir kitledir (Hetsroni & Asya, 2002, s.
34-37).

eBir anlatici-sunucu vardw. Unliiler, medikal doktor, psikolog, dis¢i veya diger
doktorlar, diger uzmanlar, firma, iriin veya hizmet tanitim elemanlarmma infomercial
reklamlarda destekleyici olarak yer verilir (Warren & Wicks, 2005, s. 97).

eKanit gosterilir. Giivendiginiz biri sizin i¢in iirlinli test eder. Infomercial reklamlar

ayrica, urlin hakkinda detayli olarak kanitlar sunar. Sunulan kanitlar ile kisi empati kurar ve

e
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kendisi trlinii kendisi kullaniyormus gibi hisseder. Bdylece vekaleten 6grenme deneyimi
yasamaktadir (Chakraborty, Balasubramanian, & Singh, 2000).

oSanis amachdr (Dogrudan satis yapmayt hedefler). Genel olarak infomercial reklam
izleyicinin satin alma karar1 boyunca, para iade garantisi veren, deneme teklifi sunan,
ihtiyaclarin1 deneme, tanima ve satin alma imkani veren reklam tiiriidiir. Infomercial
reklamlar hem mantiga hem de duygulara hitap etmektedirler. Mantiga hitap ederken bilimsel
kanitlar gosterirler, duyguya hitap ederken ise sokaktaki bir kisi tarafindan {iriiniin
kullanilmasini (ya da {lirline referans olma/testimonial) saglarlar. Bunu yaparken sinirl bir
zaman verip, bazi promosyonlar (hediyeler) ve/veya fiyat indirimleri yaparlar (Belch &
Brodowsky, 2006).

eUriin ya da marka ile ilgili farkindaligr saglar ve bu farkindaligi bilinirlige
doniistiiriir. Yani marka ile ilgili farkindalig derinlestirir. Ornegin Saturn, Volvo, Lexus,
Apple, Phillips, Braun, Nissan, Time Life gibi cesitli markalar potansiyel miisterileriyle
iletisim  kurabilmek i¢in infomercial reklamlardan yararlanmiglardir (Chakraborty,
Balasubramanian, & Singh, 2000) (Belch & Brodowsky, 2006). Bununla birlikte piyasaya
yeni giren markalar da bu tarz reklamlar1 kullanmaktadirlar.

eReklam veren acisindan kusak reklamlarindan ucuzdur. Bu yiizden kriz
donemlerinde en ¢ok tercih edilen reklam tiirtidiir.

eReklam kargasasi icerisinde hatirlanabilme olasilig yiiksektir.

oGeri doniisiim agisindan bakildiginda hizli bir geri doniisiim saglar.

o Tiiketici acisindan bakildiginda evde sadece bir telefon yardimiyla satin almayi
gerceklestirebildiginden zamandan tasarruf saglar. Ayn1 zamanda aldig1 {iriinlerin yaninda
hediyelere de sahip olma avantaji sunar. Piyasa fiyatindan uygun oldugunun sdylenmesi de

tiikketiciye cazip gelmektedir.

Infomercial reklama yonelik yapilan ilk ¢alismalarda, potansiyel (olasi) miisterilerin
karakteristik Ozellikleri {lizerinde yogunlasilmis ve bu caligmalar potansiyel miisterilerin
sosyo-demografik yapis1 ile ilgili sonuclar vermistir. Ornegin 1987 yilinda James ve
Cunnigham’in ve yine 1987 yilinda Darian’in yaptiklar1 ¢alismalarin sonucunda, dogrudan
tepki televizyon reklamlarindan alisveris yapan kitlenin orta yas iistii kadinlarin oldugu kabul
edilirken, 1996’da Donthu ve Gilliland’1n ¢aligsmasinda ise, hi¢bir karakteristik 6zelligin ya da
yas, gelir, egitim veya cinsiyetin etkisinin bulunmadigi goriilmektedir. Arastirmacilar

infomercial reklam miisterilerinin, geleneksel yontemlerle aligveris yapan miisterilere gore
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rahatligina, ¢esitlilige ve maliyet etkinligine daha ¢ok 6nem verdiklerini kabul etmektedirler
(James & Cunningham, 1987, 12-23; Donthu & Gilliland, 1996, 69-76).

Ayrica yine Donthu ve Gilliland’in arastirmalarmma gore, infomercial reklam
miisterilerinin, miisteri olmayanlar ile kiyaslandiginda, geleneksel reklama ve dogrudan
pazarlamaya tutumlarinin pozitif oldugu belirtilirken, geleneksel aligverise yonelik

tutumlariin negatif oldugu goriilmektedir (Donthu & Gilliland, 1996, s. 69-76).
2.2.2.Infomercial Reklam fle Geleneksel Reklamin Karsilastiriimasi

Geleneksel reklamlar ile infomercial reklamlar arasindaki farkliliklara deginmek gerekirse, en
temel farklilik mesajin ve formatin uzunlugudur. Geleneksel televizyon reklaminda bir dakika
veya daha az bir siire icerisinde hedef kitleye ikna edici mesaj icerigi vermek gerekmektedir.
Buna karsilik infomercial reklamlar 30 dakika veya daha fazla siirer ve reklamdan daha ¢ok
bir programa benzer (Chakraborty, Balasubramanian, & Singh, 2000, s. 62).

Televizyonda ¢ok sayida geleneksel reklamin olmasi, tiiketicinin zihninde karigikliga
ve dikkat daginikligina neden olmaktadir. Bununla birlikte infomercial reklamin siiresi daha
uzundur ve maruz kalmay insanlar kendileri segerler. Ciinkii burada reklamin tasarimi hedef
kitlenin ilgisini ¢cekmek ve ilgiyi korumak seklinde tasarlanmigtir. Bu uzun siirede anahtar
noktalar ile gosteri pekistirilmektedir. Uriin canli olarak ekranda denendigi icin tiiketicinin
tutumu olumlu yonde etkilenebilmektedir. Dogrudan tepki araclarinin kullanilarak satin alma
niyetini arttirir ve vekaleten 6grenmeyi saglar (Chakraborty, Balasubramanian, & Singh,

2000).
3. ARASTIRMA METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, reklam icerigi, reklama yonelik algi ve alicimin kisilik
ozelliklerini, infomercial reklama yonelik tutum agisindan ve tutumun da satin alma karari

tizerindeki etkisi agisindan incelemektir.
3.2. Arastirmanin Kapsami, Kisitlari, Ana Kiitle ve Orneklemin Secimi

Bu ¢alismada ana kiitle, 2010 yilinda, Istanbul’daki tiim televizyon izleyicileri olarak
belirlenmistir. Ornekleme y&ntemi olarak ise zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi, tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme seg¢ilmistir. Kolayda orneklemenin
temel Ozelligi sadece ulagilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesidir. Tesadiifi

olmayan orneklemede, 6rnekleme hatasi istatistiki olarak hesaplanamamaktadir (Gegez, 2005,

e
Turkish Journal of Marketing Vol.:3 Issue:3 Year: 2018 pp. 258-279

264



Ozge SUBASI & Azra BAYRAKTAR
]

s. 248-249). Ornek kiitle hacmi olarak ise pazarlama arastirmalar1 i¢in yeterli olacak 400 kisi

belirlenmistir (Gegez, 2005, s. 259).
3.3. Arastirmanmn Tiirii, Modeli ve Hipotezleri

Pazarlama arastirmalart amaglarina gore, kesifsel, tanimsal ve nedensel arastirmalar
olmak {izere li¢ grupta siniflandirilmaktadir. Tanimsal arastirmalarda amag, bir ana kiitlenin ya
da bir fenomenin Ozelliklerinin tanimlanmasidir. Tanimsal arastirmalara bilgi ihtiyaci
belirlendikten, tanimlandiktan ve hipotezler olusturulduktan sonra baslanmaktadir. Nedensel
arastirmalarda ise, degiskenler arasindaki neden sonug iligkisinin belirlenmesi temel amaci
olusturmaktadir (GEGEZ, 2005 s. 31). Arastirmada, infomercial reklamin tutumu ile tiiketicinin
satin alma karari iliskisi incelenecektir. Bunlar arastirmanin tanimsal arastirma oldugunun kaniti

olmaktadir.

INFOMERCIAL
REKLAM iCERIGI

Hs A,B,C,D,EF

INFOMERCIAL
REKLAMA YONELIK
ALGI

INFOMERCIAL
REKLAMA YONELIK SATIN ALMA KARARI

N TUTUM
ALICININ KiSiLIK ;
OZELLIKLERI 3 ABCDEF

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Kaynak: Martin Bhimy ve Agee,2002; Ducoffe1995, Donthu ve Gilliland,1996; Shavit, Lowrey ve Haefner,
1998)

Hipotezler, Kotler’in tiiketici davranisini etkileyen kisisel ve psikolojik faktorleri baz
alinarak, (Martin, Agee, & Bhimy, 2002), (Ducoffe, 1995), (Donthu & Gilliland, 1996)

kaynaklariyla olusturulmustur.
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Aragtirmanin hipotezleri ise su sekildedir;

Tablo 2: Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez

Kaynak

Hia,,cp,p,r: Infomercial reklam iceriginin infomercial reklama yonelik
tutuma etkisi vardir.

H2a B,c,p: Infomercial reklama yonelik alginin infomercial reklama

yonelik tutuma etkisi vardir.

Hsas,cpEF: Alicinin Kisilik 6zelliklerinin infomercial reklama yonelik
tutuma etkisi vardir.

Ha: Infomercial reklam igeriginin, alginin ve alicimin Kisilik 6zelliklerinin

infomercial reklama yonelik tutuma etkisi ve tutumun da satin alma
kararina etkisi vardir.

Hsa,,cp,eF: Infomercial reklam iceriginin infomercial reklama yonelik

reklama yonelik satin alma kararina etkisi vardir.

Martin, Bhimy, Agee, 2002

Ducofte, 1995

Donthu ve Gilliland, 1996

Martin, Bhimy, Agee, 2002

Ducoffe, 1995

Arastirmanin boyutlar1 su sekildedir;

Tablo 3: Arastirmanin Boyutlari

. OT . Infomercial
Infomercial Reklam Infomerglal . Ahsmm. Klsl.hk Infomercial Reklamdan Satin
R Reklama Yonelik Ozellikleri Reklam Tutum
Icerik Boyutlar: Alma Karar
Alg1 Boyutlari Boyutlar Boyutlar
Boyutlar
Infomercial Reklama | Infomercial
Hisa=Yorumlar Ve | Hza= _ o . 1
o o Hsa=Marka Bilinci | Yo6nelik Genel reklamdan genel
Kanitlar Bilgilendiricilik
Tutum satin alma karari
Hi.se=Odeme e o o e
Kosullar H:s=Eglendiricilik | Hsp=Fiyat Bilinci
Hisc=Hayat1 Hac=Aldaticilik Hisc=Cesitlilik
Kolaylastirma Arayisi

Hisp=Tanima,
Kargilastirma Ve
Ekstralar

H:2p=Rahatsiz
Edicilik

Hsp=Diisiinmeden/
Fevri Davranma

Hise=Reklam Siiresi

Hie=Yenilikg¢ilik

Hi-sp=Satin Alma
Oncesinde Ki
Diisiince

Hisr=Riskten
Kag¢inma

3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirma kantitatif teknik ile 86 sorudan olusan bir anket hazirlanarak yapilmistir.

Ankette infomercial reklama ydnelik alg1 dlgegi 14 soru ile (Ducoffe, 1995) alicinin kisilik

ozellikleri 6lgegi 23 soru ile (Donthu & Gilliland, 1996) infomercial reklam igerigi 6lgegi 25

soru ile (Agee, Martin, & Bhimy, 2002) infomercial reklama yonelik tutum 3 soru ile (Shavitt,

Lowrey, & Haefner, 1998) ve satin alma karar1 9 soru ile (Mittial, 1989) 6l¢iilmiistiir. Ayrica
C_____________________________________________________________________
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demografik ozellikler ile ilgili 8 soru sorulurken, televizyon izleme aligkanliklari ile ilgili 2
soru sorulmustur. Olgeklerin orijinalleri Ingilizce olup, her biri Tiirkge’ye c¢evrilmistir.
Anketteki tim ifadeler, besli likert Olgegi ile Olgiilmiis ve bu oOlgege iliskin kodlama
1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=
Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum seklinde yapilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizlerinde SPSS 17.0 ve Lisrel 8.51

programi kullanilmastir.
3.5. Veri ve Bilgilerin Analizi ile Arastirma Bulgulari

Analizlere arastirmadan elde edilen verilerin bazilarinin frekans dagilimlarina
bakilarak baslanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo4’de goriilmektedir. Daha sonra veri
coziimlemeye faktor analizi ile devam edilmistir. Buradaki amag, kullandigimiz Slgeklerin
arastirma sahamizda ne sekilde gruplara ayrildigini, hangi sorularin hangi grup altinda
incelenecegini belirlemek ve yapilacak tiim diger testlerin altyapisini hazirlamaktir. Daha
sonra elde ettigimiz faktorlerin her biri ayr1 ayr giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Faktor
analizi ve gilivenilirlik analizinden sonra arastirmada kullanacagimiz testlerin se¢imi igin
kritik olan normal dagilim analizleri yapilmistir. Dagilimin normal dagilima uygun oldugu
goriilmiis, bu da bize parametrik testleri kullanma izni vermistir. Olgeklerin faktér ve
giivenilirlik analizleri Tablo5’deki gibidir. Arastirma modeli biitlinsel olarak ele alinarak
Lisrel 8.51 programi ile oncelikle dogrulayici faktor analizine (Tablo6), daha sonra yapisal
esitlik modeline (Tablo7) basvurulmustur. Son olarak arastirma sonuglarina gore satin alanlar

ile satin almayanlar, t-testi yapilarak karsilastirilmistir (Tablo8).

e —
INFOMERCIAL (TANITICI) REKLAMLARIN SATIN ALMAYI ETKILEYEN FAKTORLER ACISINDAN.....



tujom (2018) 3 (3): 258-279
R R AR E —————————

Tablo 4: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri Itibariyle Dagilimi

. . . <. Degisken
0, [
Degisken Degisken diizeyi n %o Degisken e n %
o Erkek 186 | 46 Ilkokul 22 |55
Cinsiyet Kadin 214 | 53 Ortaokul 42 10,5
16-24 87 21,80 Lise 114 | 28,5
25-34 156 | 39 Egitim Yiksekokul | 30 | 7,5
Diizeyi — -
v 35-44 64 16 Universite 146 | 36,5
a3 45-54 57 | 143 Yikscklisans | 38 | 9.5
55-64 28 7 Diger 8 2
65ve lizeri 8 2 Bankaci 16 4
Evli 187 | 46,80 Ozel sektor 50 12
Bosanmis 13 3,30 Serbest meslek | 51 13
Medeni durum Bekar 189 | 47,30 Kamu sektorii | 45 | 11
Dul 11 [2,380 Diger 25 |6
Yok 229 | 57,3 Meslek Issiz 20 5
1 tane 52 13 Emekli 33 8
Cocuk saysi 2 tane 69 | 173 Ev hanimi 58 |15
3 tane veya daha fazla | 50 12,5 Miihendis 23 6
750 tl ve alt1 128 |32 Ogrenci 57 14
751-1500 t1 112 |28 Ogretmen 2 |6
1501-2000t1 72 18 750 tl ve alta 13 33
2001-2500t1 27 6,8 751-1500 tl 81 20,3
) 2501-3000 tl 20 5 1501-2000t1 81 20,3
Ayhik Gelir 3001-3500 tl 14 |35 2001-2500t1 | 57 | 143
3501-4000 tl 6 1,5 Haneye 50130000 |35 | 88
Giren
4001-4500 tl 3 0,8 Ayhk 3001-3500 tl 32 8
4501-5000 t1 7 1,8 Gelir 3501-4000tl |22 |55
5001 tl ve Ustii 11 2,8 4001-4500 tl 18 4,5
Infomercial Evet 100 | 25 4501-5000 tl 17 473
Reklamlardan Hayr 300 | 75 5001 tl ve usti | 44 | 11
Aligveris Yapma
Uriin Grubu Egzersiz aletleri 19 4,8 Eglence 9 2,3
Mutfak aksesuarlari 14 3,5 Saghk 16 4
Diet programlari 9 2,3 Giizellik 9 2,3
Ev gerecleri 24 6

Turkish Journal of Marketing Vol.:3 Issue:3 Year: 2018 pp. 258-279

268



Ozge SUBASI & Azra BAYRAKTAR
|

Tablo 5: Olceklerin Faktdr ve Giivenilirlik Analizi

Infomercial Reklama Yénelik Algi Olcegi Satin Alma Olgegi
Cronbach’s Sgiakren
Faktorin Ad: Alpha Varyans Faktoriin Adi | Giivenilirlik | © AKtoriin
Degeri Aciklayicihigi
. AT Gelecekteki
Eglendiricilik 0,891 18,566 Satin Alma | 0916 42279
Rahatsiz Edicilik 0,797 37,010 Niyeti
Aldaticilik 0,800 54,318 Satin Alma
Bilgilendiricilik 0,684 67,505 Niyeti 0,740 67,487
Kaiser-Meyer-Olkin 0.800 Kaiser-Meyer-Olkin 0.781
Measure of Sampling ’ Measure of Sampling ’
Approx. Chi-Square 2577,701 Approx. Chi-Square 2348,997
df 91 df 36
Sig 0,000 Sig 0,000
Infomercial Reklam f¢erigi Olcegi Ahemnn Kisilik Ozellikleri Olgegi
Faktoriin Adi | Giivenilirlik | , 2KOMIR | poktoriin Adt | Giivenilirlik Faktorin
Aciklayiciligr Aciklayiciligr
Odeme Sekli Ve \ yers
Hayan 0,933 21,683 gjzltzhilk 0,835 14,881
Kolaylastirma yis ’ ’
Yorumlar, Kamilar |, 5,3 38,806 Risk 0,757 28,224
Ve Karsilastirma
Satin Almadan Diisiinmeden
Onceki  Uriin Hk. | 0,831 49,948 Fevri Hareket | 0,665 40,736
Diigiince Etme
Satin Almadan
Onceki Reklam | 0,760 59,734 Fiyat Bilinci 0,633 52,686
Hk. Diisiince
Reklam Siiresi 0,653 67,491 Marka Bilinci | 0,631 63,544
Kaiser-Meyer-Olkin 0.919 Kaiser-Meyer-Olkin 0.690
Measure of Sampling ’ Measure of Sampling ’
Approx. Chi-Square 6743,053 Approx. Chi-Square 1766,058
df 300 df 120
Sig 0,000 Sig 0,000

Tablo 6: Dogrulayici Faktdr Analizinin Modeldeki Degiskenlerine Ait Uyum Indeksleri

FAKT | GFI | AGFI | CFI | NFI | RFI | RMSEA | SRMR
OR | >090 | >0.85 | 0,90 | >0,90 | >085 | <0,10 <0,10

Infomercial Reklama

Vonelik Ale 4 090 | 0.85 091 1089 |085 |0,09 0,07

Abemm Kisilik | 091 | 086 090 |090 |084 |008 0,07

Ozellikleri

Infomercial — Reklam | 079 | 074 074 081 |079 |009 0,05

Icerigi

*Bir faktorlin yeterince giivenilir oldugunu iddia edebilmek igin RMSEA<0,10; SRMR<O0,10;
AGFI>0,85, RFI>0,85; GFI>0,90; CFI>0,90; NFI>0,90 degerleri saglanmalidir (Yilmaz & Celik, 2009).
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Modelin giivenilirlik degerleri infomercial reklama yonelik algi ve alicinin kisilik

ozellikleri i¢in tamamen saglanmistir. Infomercial reklam igeriginin ise en dnemli giivenilirlik

degerleri istenilen diizeyde ¢ikmamustir. Yani bu faktdr dogrulayici faktdér analizinden

gecememistir.
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Sekil 3: Olgeklerin Dogrulayic Faktor Analizleri

3.6. Arastirma Sonuclarimin Yapisal Esitlik Modeliyle Analizi

YEM modelleri arastirmacilara, degiskenler arasinda dogrudan ve dolayli etkileri

belirleme olanagi saglamaktadir. YEM, basit dogrusal regresyon analizine benzemekle

birlikte, kuramsal yapilar arasindaki etkilesimleri, yapilara 6lgme hatalarin1 ve hatalar

arasindaki iligkileri dahil ederek modelleyen ¢ok degiskenli istatiksel bir yaklasgimdir. YEM

modellerinin 6lgme hatalarin1 acik bir sekilde hesaba katmasina iliskin giiclii karakteristigi,

yapilar arasindaki etkilesimlerin ayrintili olarak ele alinmasina imkan vermektedir (Yilmaz &

Celik, 2009, s. 5).

Agiklayict ve dogrulayici faktor analizleri yapilarak uygun bir 6lgme modeli elde

edilmistir. Modelde yer alan degiskenler arasindaki nedensel iliskiler ortiik degiskenlerle yol

analizi yapilarak belirlenir. Sekil 3’de modelin iterasyondan oOnceki en son hali yer

almaktadir. Bagimli degiskenler iizerindeki, regresyon iliski diizeyi diislik olan, bazi Ortiik

degiskenler modelden ¢ikarilmis, bdylece daha giivenli sonuglar elde edilmistir. Iterasyonlar

sonucunda elde edilen en iyi modeller ve bu modellere ait uyum indeksleri asagida

incelenecektir.
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Sekil 4: Aciklayict ve Dogrulayici Faktdr Analizlerinin Ardindan Modelin Iterasyondan
Onceki En Son Hali

Not: Sekil 3’deki modelin lisrel ¢iktisidir.
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Baslangicta 6nerilen model aract bir modeldir. Yani algi, kisilik 6zellikleri ve reklam
iceriginin tutumu etkiledigi ve satin alma kararinin ise tutum degiskeni ile saglandigi
ongoriilmektedir. Bu ortiikk degiskenlerle gergeklestirilecek bir yol analizinin, degiskenler
arasindaki sebep-sonug iliskilerinin teorik olarak tahmin edildigi gibi olup olmadig1 sorusuna
cevap vermesi beklenmektedir. Boylece daha iyi bir model olup olmadigini arastirmak i¢in
alternatif modeller denenmistir (Ozdemirci, 2010).

Ilk olarak infomercial reklama yonelik algiyr olusturan; eglendiricilik, rahatsiz
edicilik, aldaticilik ve bilgilendiricilik, faktorlerinin tutumu etkiledigi ve bunun iizerinden
satin alma kararinin etkilendigi model incelenmistir. Burada rahatsiz edicilik ortiik degiskeni
ve reklam tutumu arasindaki yollara iliskin t-degerine gore aralarinda bir iligki
bulunamamistir.  Bu yol analizden ¢ikarilip, analiz tekrar edilmistir. Bu baglamda
eglendiricilik — tutum arasinda (0,53) pozitif bir iliski, aldaticilik — tutum arasinda (-0,21)
negatif iligki ve bilgilendiricilik — tutum arasinda (0,34) pozitif bir iligki goriilmiistiir. Modelin
kabul edilebilirligini test etmek amaciyla, uyum indekslerine bakildiginda ise degerlerin kabul
edilebilir siirlar igerisinde oldugu goriilmiistiir. Bilgilendiricilik, eglendiricilik ve aldaticilik
degiskenlerinin infomercial reklam tutumu tizerinde dogrudan etkilerinin incelendigi model

Sekil:5’de gosterilmektedir.

Tablo 7: Modeldeki Degiskenlere Ait Uyum indeksleri

Bagimh | Bagimsiz GF1 AGFI SRM RFI CFI NFI | RMSE
degisken | degisken >0.9 >0,85 R >0.8 >0,9 >0.9 A
0 ’ <0,10 5 ’ 0 <0,10
Tutumu Etkileyen Infomercial Eglen
Reklama Yonelik Algi Modeli Tutum Aldat 0,92 0,85 0,07 0,89 10,94 | 093 | 0,10
Bilgilen
Tutumu Etkileyen Alicinin Dusuncesi
Kisilik (")zellikleriy Modeli Tutum 2 fiyatbil | 00 | 089 | 0.06 0.82 10,91 | 050 0,10

Yapisal esitlik modeline tabi tuttugumuz modelimiz incelendiginde, tutumu etkileyen
iki ayr1 model elde edilmistir. Buna ragmen higbir faktoriin ne dogrudan ne dolayl olarak
gelecekteki satin alma kararmi etkilemedigi goriilmektedir. Bu iki model arasindan
literatlirdekiyle daha yakindan ilgili oldugu icin ilk model, yani algi modeli degerlendirmeye

alinmustir.
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3.7. Yapisal Esitlik Modeli ile Modelin Analiz Edilmesi

MODELIN ONCEKi HALI MODELIN SONRAKI HALI
INFOMERCIAL
REKLAM iCERiGi
INFOMERCIAL REKLAMA
YONELIK ALGI . Haasc
INFOMERCIAL . B
REKLA"::(;ME”K L AR CDED BN INFOMERCIAL REKLAMA
INFOMERCIAL _A_ s YONELIKTUTUM
REKLAMA YONELIK SATIN ALMA KARARI ALICININ KISILIK ~
TUTUM OZELLIKLERI Hagp
ALICININ KiiLiK
OZELLIKLERI

Sekil 5: Modelin Onceki ve Sonraki Hali

Baslangic modelinde infomercial reklama yonelik algi, alicinin kisilik 6zellikleri ve
infomercial reklam icerigi olmak iizere ii¢ 6lgekten olusturulmus modelin tutumu etkiledigi ve
tutumunda satin alma kararimi etkiledigi varsayilmistir. Fakat iterasyonlar sonucunda,
infomercial reklama yonelik algi1 faktorlerinden; eglendiricilik, bilgilendiricilik ve aldaticilik
faktorlerinin  tutumu  etkilendigi ve alicimin  kisilik  o6zellikleri  faktorlerinden;
diisiincesizce/fevri hareket etme ve fiyat bilinci faktorlerinin tutumu etkiledigi model ortaya
cikmugtir.

Infomercial reklama yonelik algi faktorlerinin tutumu etkiledigi gosterilen modelde
eglendiricilik-tutum arasinda ve bilgilendiricilik-tutum arasinda pozitif bir iliski aldaticilik-
tutum arasinda ise negatif bir iliski oldugu goriilmektedir. Eglendiricilik, aldaticilik ve
bilgilendiricilik faktorlerinin dogrudan tutuma olan etkisi goriilmekteyken, Ducoffe’un
Olgeginde yer alan rahatsiz edicilik faktoriiniin bu modelde yer bulmadigi goriilmektedir.
Ducoffe’un 15 maddelik o6lceginde reklam tutumu reklam degerine baghdir. Yani
eglendiricilik ve bilgilendiricilik faktorleri reklam degeri ile pozitif, rahatsiz edicilik ve
aldaticilik faktorleri ise reklam degeri ile negatif iliskilidir. Buna ragmen Cakir & Cakir’in
2007°de yaptig1 calismaya gore, bilgilendiricilik ve eglendiricilik faktorleri reklam degerini
etkiler. Reklam degeri de reklam tutumunu etkilemekte, yani bu iki faktoriin hem dogrudan
hem de reklam degeri dolayisiyla reklam tutumunu etkiledigi goriilmektedir. Reklamin
rahatsiz edici olusu hem geleneksel reklamlarda hem de infomercial reklamlarda tutumu
etkilememektedir. Bununla birlikte, hem reklam tutumunu, hem de infomercial reklama
yonelik tutumu olumlu etkileyen iki 6nemli unsur karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan biri
eglendiricilik unsuru iken, digeri bilgilendiricilik unsurudur (Cakir & Cakir, 2007).

Alicinin  kisilik  6zellikleri faktorlerinin  tutumu etkiledigi gosterilen modelde

diistincesizce/fevri hareket etme — tutum arasinda ve fiyat bilinci — tutum arasinda pozitif bir
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iliski oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ bize sunu gostermektedir ki, infomercial reklamlara
yonelik olumlu tutumu olan kisilerin 6zelliklerinden biri hi¢ diisiinmeden aligveris yapmak
iken, bir digeri de fiyat bilincine sahip olmalaridir. Bu her ne kadar tezat gibi goriiniiyor olsa
da, satin alanlar ile satin almayanlarin karsilagtiritlmasi sonucunda, bu etkinin anlamli oldugu
anlasilacaktir.

Sonug olarak, ilk modelden yola c¢ikilarak elde edilen iki model arasindan, tutumu
etkileyen alg1 modeli, bu ¢alismada kabul edilmektedir. Literatiirde de reklam {izerine yapilan
calisma da yapisal esitlik modelinin uygulandigi bu model, infomercial reklama da

uyarlandiginda benzer sonuglar verdigi goriilmektedir.

3.8. Infomercial Reklamlardan Simdiye Kadar Uriin Satin Alanlar ile Almayanlarin

Karsilastirilarak Degerlendirilmesi

Tablo 8: Infomercial Reklamlardan Uriin Satin Alanlar ile Satin Almayanlarin
Karsilastirilmasi t-Testi Ozet Tablosu*

Hipotezler Infomercial reklamdan iiriin Infomercial reklamdan iiriin
satin alanlar (n=100) satin almayanlar (n=300)

Infomercial reklamlardan gelecekte satin 2,8 * 2,3

alma niyeti

Infomercial reklama yonelik genel tutum 2,9 * 2,5

Eglendiricilik 2,9 * 2,6

Bilgilendirici 33* 3,1

Aldatica 2.9 3,2

Odeme sekli ve hayat1 kolaylastirma 3,3* 3,1

Yorumlar/kanitlar/karsilastirma 2,9% 2,6

Satin almadan onceki iiriin hk. diisiince 3,5% 3,1

Satin almadan dnceki reklam hk. diisiince 3,0% 2,7

Hangi saatler arasinda tv izlersiniz? 3,8 4,3*

*Not: Tablo8 ortalamalar alinarak hazirlanmis olup, daha detayl bilgi i¢in, Subasi’nin 2011 yilinda
yapilmis olan “Infomercial reklamlarin (tanitict reklamlarin) satin almayi1 etkileyen faktorler agisindan
degerlendirilmesi” isimli yiiksek lisans tezinde Tablo39-46 arasina bakiniz.

Infomercial reklamlardan simdiye kadar satin alanlar ile almayanlar demografik
acidan; cinsiyet, yas, cocuk sayisi, aylik gelir ve haneye giren aylik toplam gelir ile en son
mezun olduklar1 okul diizeyleri arasinda bir farklilik goriilmemistir.

Buna ragmen infomercial reklamlardan aligveris edenler, aligveris etmeyenlere gore,
gelecekte satin alma niyetine sahip; onlimiizdeki 1 hafta igerisinde, 1 ay icerisinde veya 1 yil
icerisinde tekrar satin almayi diisiinen ve infomercial reklamlardan satin aldiklari {iriinii

arkadaslarina ve ailelerine tavsiye etmeyi diislinen kisilerdir.
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Infomercial reklamlardan aligveris edenler, alisveris etmeyenlere gore, infomercial
reklama yonelik genel tutumlar1 pozitif olan kisilerdir. Bu kisilerin infomercial reklamin
dikkatlerini ¢ektigi, reklami izlemeyi sevdikleri ve reklama giivendikleri goriilmektedir.

Yine Infomercial reklamlardan aligveris edenler, aligveris etmeyenlere gore,
infomercial reklami1 eglendirici ve bilgilendirici olarak algiladiklari, aligveris etmeyenlerin ise
aligveris edenlere gore infomercial reklami daha aldatici olarak algiladiklar1 goriilmiistiir.

Infomercial reklamlardan aligveris edenler, aligveris etmeyenlere gore, infomercial
reklamda yer alan 6deme sekli ve hayati kolaylastirma, yorumlar-kanitlar ve karsilastirma,
satin almadan Onceki iiriin hakkinda diisiince ve satin almadan 6nceki reklam hakkindaki
diisiinceye sahip olduklar1 goriilmektedir.

Bu baglamda incelendiginde, infomercial reklamlardan aligveris edenler, 6deme sekli
ve hayati kolaylastirma faktorii kapsaminda incelendiginde aligveris etmeyenlere gore,
infomercial reklamda telefon numarasi ve internet adresi verilmesinden, ayrica infomercial
reklamlardan satin aldiklari tirtinlerin kargo ile eve teslim edilmesi, zamandan tasarruf ederek
evden aligveris yapma kolayligi saglamasi nedenlerinin satin alma kararinda etkili oldugunu
ifade etmektedirler.

Infomercial reklamlardan aligveris edenler, yorumlar, kanitlar ve karsilagtirma faktori
kapsaminda incelendiginde aligveris etmeyenlere gore, infomercial reklamda yer alan
memnun kullanici yorumlari, uzman yorumlari, sunucu yorumlari, infomercial reklamlarda
rol alan tnliiler, {iriiniin yaninda verilen ek triinler/bonuslar ve infomercial reklamda satilan
driiniin farkli islevlerdeki tek bir rin olmasinin satin alma kararinda etkili oldugu
belirlenmistir.

Infomercial reklamlardan alisveris edenler, satin almadan onceki reklam hakkindaki
diisiince faktorii kapsaminda incelendiginde aligveris etmeyenlere gore, infomercial reklamin;
iriin hakkinda, iriinii neden satin alinmasi gerektigi konusunda, iriiniin fayda saglayip
saglamayacagi hakkinda diisiinmelerini sagladigi belirlenmistir.

Infomercial reklamlardan alisveris edenler, satin almadan Onceki tiiriin hakkindaki
diisiince faktorii kapsaminda incelendiginde aligveris etmeyenlere gore, bir {irliniin diger
iiriinlerle benzerligine infomercial reklamlardan baktiklari, infomercial reklamda gordiigiinde
o lriine ihtiyag duydugu ve iriinii satin almadan once infomercial reklam hakkinda
diisiindiigii goriilmektedir.

Yapilan analiz sonucunda infomercial reklamlardan aligveris etmeyenlerin, aligveris

edenlere gore, televizyon izleme aligkanliklart agisindan farkli aligkanliklara sahip olduklari
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belirlenmistir. Bu baglamda incelendiginde hayir yanitini veren 300 kisinin %48’lik kesiminin
20.01-23.00 saatleri arasinda televizyon izledikleri belirlenmistir.

Donthu ve Gilliland’mm 1996 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada, infomercial
reklamlardan aligveris edenler, etmeyenlere gore ‘“hayati kolaylagtirma” beklentisinde olan,
“marka bilinci” ve “fiyat bilinci”ne sahip olan, “gesitlilik arayisi”nda olan, “diislincesizce
aligveris eden”, daha “yenilik¢i” olan kisilerdir. Ayrica infomercial reklamdan aligveris
edenlerin etmeyenlere gore “dogrudan pazarlamaya” ve “reklama” yonelik tutumlari
pozititken “geleneksel aligverise” yonelik tutumlart negatiftir. Dogrudan pazarlamadan
aligveris etmeyenler ise aligveris edenlere gore, “riskten kaginmaktadirlar” ve “geleneksel
aligverise yonelik tutumlar1” ise pozitiftir. Bu calismaya gore de demografik agidan aligveris
edenler ile etmeyenler birbirine benzemektedir.

James ve Cunnigham’in 1987 yilinda yapmis oldugu caligmaya gore ise infomercial
reklamlardan aligveris edenler, etmeyenlere gore televizyon aligkanliklarinin gece yarisindan

sonra oldugu goriilmektedir.
4. SONUC VE ONERILER

Infomercial reklamim ABD’de popiilaritesi yiiksek, fakat tilkemizde diigiiktiir. Bunun
nedenini haneye giren aylik gelirin %40’indan fazlasinin 2000 TL’nin altinda olmasi ile
aciklayabilmek miimkiindiir. Genellikle innovatif bir iirlinle karsimiza c¢ikan infomercial
reklamlar, tiiketiciye pahali gelmekte, bu nedenle daha ucuza bulabildigini, varsa taklidini
tercih etmektedir. Gelir ylikseldikge ise risk alma oranin arttig1 goriilmektedir. Popiilaritesinin
diisiik olmasinin nedeni «gliven duygusunun» bu aligveris tarzinda gelismemesinden
kaynaklanmaktadir.

Buna ragmen Infomercial reklamin sundugu avantajlar vardir. Ornegin, firmalara iiriin
ve hizmetlerinin 6zelliklerini daha iyi anlatma, tiiketicisini bilgilendirme ve bir yandan da
eglendirme ve egitme avantaji saglar. Geleneksel televizyon reklami gibi, onlarcasinin
arasinda kaybolup gitmez. Icerikleriyle ve sunumlariyla daha fazla dikkat ¢ekmekte, ayrica
daha ucuza mal olmaktadir. Aninda tepki alinabilmesini saglamasi da, satis gelistirme
acisindan son derece yararli olabilmektedir.

Infomercial reklamlardan aligveris edenlerin profili; giindiiz saatlerinde televizyon
izleyen kisilerdir. Bu profildeki tiiketicilerin infomercial reklam dikkatini ¢ekmekte, reklami
eglendirici ve bilgilendirici bulmaktadirlar. Satin almadan 6nce {iriin/hizmet hakkinda

diisiinmesini sagladig1 icin ve irilinlerin yararlarinin tek bir reklamda karsilagtirilmasinin
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sagladig1 i¢in infomercial reklami tercih eden tiliketici, Ozellikle telefon numarasi
verilmesinden ve reklamdaki memnun tiiketicilerin yorumlarindan da etkilenmektedir.

Her gecen giin ilerleyen teknoloji sayesinde, televizyonda tipki internette oldugu gibi,
bir katalogdaki iirline, kumandadan tek tusla iizerine gelinip, iirlin tanitiminin izlendigi, hatta
bir kod yardimiyla satin alinabildigi bir doneme girilecegi dngdriilmektedir. Hatta Kotler ve
Amstrong 2008 yilinda (15edt) , infomercial reklamin interaktif televizyonlarla yapildigindan
bahsetmektedir. Interaktif kablo sistemleri, internete acik akilli televizyonlar, akilli telefonlar
ve tabletlerinden tiiketiciler rahatlikla reklamlardan aninda satin alabileceklerdir. Bunlarin
cesitli 6rneklerini bulmak miimkiindiir. Bu baglamda infomercial reklam verecek yoneticilerin
teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi avantaj olacaktir. Kotler ve Amstrong (15edt),
ayrica, infomercial reklamlarin televizyona 6zgii olmaktan ¢iktigini ve mobil, ¢evrimicgi ve
sosyal platformlarla entegre oldugunu vurgulamaktadir.

Infomercial reklam sektoriindeki yoneticilerin ““aldaticilik” unsurunu “giiven”e
dontstiirebilmesi Onerilmektedir. Bu baglamda reklamda muhakkak “memnun tiiketici
yorumlarmin” yer almasi izleyicinin giivenini destekleyici bir unsurdur. izlenebilirligi
acisindan, giindiiz ya da 6glen kusaginda yayinlanan reklamlarin, gece yarisindan sonra
yayimlanmasi Onerilmektedir. Ayrica eglence unsurunun da reklamlarda daha baskin yer
almasi reklamin dikkat ¢ekmesi agisindan son derece onemlidir. Ornegin yurt disindaki
ornekleri gibi stand up formatinda, lilkemizde yayinlanan reklamdan daha uzun olan bir
reklam tiirii tercih edilmesi izleyiciyi reklama yonlendirecektir.

Sektor yoneticilerine, telefonla siparisten ya da internetten elde edilen veri tabanin iyi

degerlendirilmesi, capraz satis yapabilme imkani da taniyacaktir.
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