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OZET

DIiJITAL PAZARLAMADA KURUMSAL iTIBARIN ALGILANAN RiSK VE
YENIDEN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI

Gizem OGUZ

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Haziran, 2023
Danmisman: Prof. Dr. Yusuf KARACA

Teknolojinin gelismesiyle birlikte kurumsal itibar siirecinde de yeni yontem ve araglara
ihtiyag duyulmustur. Web tabanli gerceklestirilen kurumsal itibar siireci yalnizca
firmanin web site yonetimi olarak bilinmekteydi. Su an ise sosyal medya, dijital
pazarlama gibi yeni mecralarin var olmasi ile birlikte web tabanli itibar yonetiminin
icerigi genislemistir. Yeni yontem ve araglari igerisinde barindiran bu genisleme,
firmalara avantaj sundugu gibi dezavantajlar1 da beraberinde getirebilmektedir.
Karsilasilabilecek muhtemel dezavantajlardan korunmak ve tehditleri firsata
cevirebilmek i¢in, firma i¢ paydaglarinin itibar yonetimi konusunda yeterli anlayisa sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bu yeni dijital yasanti sonucu kurumsal itibar yonetimi
uygulamalarinda da farkliliklar meydana gelmistir. Cogalan tiiketici, yayginlasan medya
ve paylasim icerikleri arasinda, firmalarin sesini duyurabilmeleri i¢in arti ¢aba
gostermeleri gerekmektedir. Bu baglamda ¢alisma, online aligveris siteleri olan Trendyol,
Hepsiburada, N11 ve Gittigidiyor gibi Tiirkiye’de en yiiksek kullanici trafigine sahip
firmalarin, online ortamda olusturduklar1 kurumsal itibarlarin1 ve tiiketici nezdinde
algilanan risk tutumlarin1 Olgerek, yeniden satin alma davramslarma olan etkileri
istatistiki anlamda analiz etmeyi amaglamistir. Bununla birlikte bu etkilerdeki sosyal
medya iletisiminin aract rolii ortaya koyulmustur. Ayrica ¢aligmaya katilan kisilerin
online aligveris tutumlart ve online platform kullanim profilleri yorumlanmistir. Bu
sayede tiiketicilerin firmalara yonelik algilarinin nasil oldugu goézlemlenip, yapilan
degerlendirmelerin, firmalarin dijital pazarda olumlu kurumsal itibar yaratma ve bunu
koruma noktasinda nasil bir yol izleyecegine dair pazarlama stratejileri gelistirmelerine
yardimci olacagi diisliniilmektedir. COVID-19 pandemisi ile birlikte tiiketicilerin
aliskanliklarinda biiytik degisiklikler meydana gelmistir. Tiirkiye’de geleneksel aligveris
bi¢imi ve 6deme yontemlerinin, online alisverise ve mobil 6deme yontemlerine transfer
olmasiyla birlikte pazarlama literatiirlinde de degisimler yasanmistir. Gergeklesen
degisimlerin ele alindigr bu calismanin literatiire kaynak olmasi bakimindan 6nem
tagidig1 diistiniilmektedir.

Calisma, online aligveris deneyimi olan Kkisiler tizerinde Afyonkarahisar ilinde
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda ¢alismaya 510 kisi katilmistir. Elde edilen verilerin
tanimlayici- betimleyici istatistiki analizleri SPSS program yardim ile yapisal esitlik
modellemesi ise SmartPLS 4.0 program: yardimu ile analiz edilmistir. Sonug olarak online
ortamda yaratilan kurumsal itibarin, yeniden satin alma davranis1 ve firmalarin
olusturdugu sosyal medya iletisimi lizerinde pozitif bir etkisi oldugu, ayrica firmalarin
olusturdugu sosyal medya iletisiminin, online ortamda yaratilan kurumsal itibar ile
yeniden satin alma davranis arasindaki iliskide araci etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu
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duruma ilaveten firmalarin olusturdugu sosyal medya iletisiminin, algilanan finansal risk
ile yeniden satin alma davranis arasindaki iliskide araci etkiye sahip olmadigi sonucu elde
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Online Kurumsal itibar, Algilanan Risk, Yeniden
Satin Alma, SmartPLS



ABSTRACT

THE EFFECT OF CORPORATE REPUTATION ON PERCEIVED RISK AND
REPURCHASE BEHAVIOR IN DIGITAL MARKETING

Gizem OGUZ

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

June, 2023
Advisor: Prof. Dr. Yusuf KARACA

Along with the development of technology, new methods and tools were needed in the
corporate reputation process. The web-based corporate reputation process was known
only as the company's website management. Currently, the content of web-based
reputation management has expanded with the existence of new channels such as social
media and digital marketing. This expansion, which includes new methods and tools, can
bring advantages as well as disadvantages for companies. In order to be protected from
possible disadvantages and to turn threats into opportunities, internal stakeholders of the
company should have a sufficient understanding of reputation management. As a result
of this new digital life, there have been differences in corporate reputation management
practices. Among the increasing consumer, widespread media and sharing content,
companies need to make extra efforts to make their voices heard. In this context, the study
aimed to statistically analyze the effects of online shopping sites such as Trendyol,
Hepsiburada, N11 and Gittigidiyor, which have the highest user traffic in Turkey, on their
repurchase behavior by measuring the corporate reputations they create online and their
risk attitudes perceived by the consumer. However, the mediating role of social media
communication in these effects has been revealed. In addition, the online shopping
attitudes and online platform usage profiles of the people participating in the study were
interpreted. In this way, it is thought that how consumers' perceptions of companies are
observed and the evaluations made will help companies develop marketing strategies on
how to create and maintain positive corporate reputation in the digital market. With the
COVID-19 pandemic, major changes have occurred in the habits of consumers. With the
transfer of traditional shopping and payment methods to online shopping and mobile
payment methods in Turkey, changes have also occurred in the marketing literature. It is
thought that this study, which deals with the changes that have taken place, is important
in terms of being a source for the literature.

The study was carried out in Afyonkarahisar on people with online shopping experience.
In this context, 510 people participated in the study. Descriptive-descriptive statistical
analyzes of the obtained data were analyzed with the help of SPSS program and structural
equation modeling was analyzed with the help of SmartPLS 4.0 program. As a result, it
has been seen that the corporate reputation created in the online environment has a
positive effect on the repurchase behavior and the social media communication created
by the companies, and the social media communication created by the companies has a
mediating effect on the relationship between the corporate reputation created in the online
environment and the repurchase behavior. In addition to this situation, it was concluded
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that the social media communication created by the companies did not have a mediating
effect on the relationship between perceived financial risk and repurchase behavior.

Keywords: Digital Marketing, Online Corporate Reputation, Perceived Risk,
Repurchase, SmartPLS
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GIRIS

Teknoloji alaninda yasanan hizli degisim ve gelisimlere paralel olarak internetin
yasamin her alaninda kullanilmasiyla birlikte pek ¢ok sektorde degisimler yaganmaya
baslamistir. Bu sektorlerden biri de perakendecilik sektoriidiir. Yeni alisveris ortami olan
internet, kisilerin geleneksel aligveris aligkanliklarin1 degistirmeye yonelik yeni online
aligveris imkani tanimaktadir. Online ortamda gergeklestirilen aligverislere yonelik
tiikketici bilincinin gelismesiyle birlikte, online mecralarda yer alan firmalar arasinda da
rekabet bilinci artmaktadir (Doyle, 2004). internet sayesinde hem firmalar hem de kisiler
tek dokunusla iletisime gegebilmekte, siparig takibinde bulunabilmekte, hizmet ve mal
alim gerceklestirebilmekte, hedef miisterinin kredibilitesini arastirabilmekte, kurum igi

mali degerleri yonetilebilmektedir.

Kisiler internet ortaminda online aligveris yaptiklarinda g¢esitli riskler
algilamaktadirlar. Bu riskler finansal, fiziksel veya psikolojik olmak iizere ¢esitli kayip
tirlerinde olabilmektedir. Bu baglamda, tiiketiciler riski minimuma indirebilmek igin
daha ¢ok bilgi toplama ihtiyaci hissetmekte ve bildigi, tanidig1 marka ve magazalardan
aligveris yapma egilimi gostermektedirler. Bunun en biiyiik sebebi, miisterilerin online
aligverisi, geleneksel aligverise gore daha riskli bulmalaridir (Featherman & Pavlou,
2003: 454). Firmalar online mecralarin gelisimini yakindan takip ederek giincel stratejiler
tiretmektedirler. Dijital platformlar firmalara dogrudan tiiketiciye ulagsma imkani
tanimaktadir. Bu sayede dogrudan iirlin, hizmet veya firma hakkinda bilgi aktarimi
gerceklestirebilmekte, bunun neticesinde de anlik geri doniigler alabilmektedir. Bu
degisim ve gelisimler sonucunda firmalar itibarlarini ger¢ek hayattta oldugu gibi online

platformlarda da yonetme ihtiyact duymustur.

Kurumsal itibar, firmanin halihazirdaki varliklarinin bir genel degerlendirmesi,
gelecekteki pozisyonu ve beklenen performansini ortaya koyan soyut bir gostergedir.
Itibar yonetiminin geleneksel kurallar dijital medya platformlari igin de gegerlidir fakat
sanal diinya, her zaman krizlerle karsilasabilecekleri bir mecra olarak kurumlarin
karsisinda durmaktadir (Ozgen, 2014). Dijital platformda itibar yonetimi, online ortamda
yer alan kotii icerikli bilgi ve yorumlari silmeye calismaz; bunlarin hedef kitle olan
kullanict tizerinde yaratmis oldugu etkiyi diislirmeye ve problemin neden kaynaklandigini
c¢ozmeye caligir. Sanal ortamda olumsuz sekilde yonetilen bir itibar, gercek hayatta da
firma itibarinin oOlumsuz etkilenmesine sebep olmaktadir. Bunun yaninda dijital
platformda yonetilen itibar, bu platformda yer alan rakip firmalar tarafindan
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gerceklestirilebilecek olan karalama calismalarina karsi bir miicadele araci olarak da

distiniilmektedir.

Sosyal medya, firmalarin iletisim kurma anlayisin1 ve bu mecralarda yer alan
bireylerle iliski kurma seklini degistirmeye ve gelistirmeye sebebiyet vermektedir.
Firmalar insa ettikleri itibar1 korumaya calisirken, itibarina katki saglayacak firsatlari
degerlendirirken ayni zamanda giincel paylasimlar yapmayi da ihmal etmemelidirler.
Firmalar milyonlar1 iginde barindiran online platformlarda etkili bir iletisimi devam
ettirerek var olan itibarlarin1 korumali ve bu itibarlarini ileri seviyeye tagima firsatlari
kovalamalidirlar (Alikilig, 2011). Iyi bir itibar zor kazanilan fakat ¢abuk kaybedilen bir
durumdur. Beklenmedik bir zamanda beklenmedik bir eylemden &tiirii kurum itibari zarar

gorebilir bu yiizden siire¢ giizel yonetilmelidir.

Dijital diinyadaki hizli gelisimle birlikte, online sosyal aglar yardimiyla
tiketiciler, daha etkili bir bigimde iletisim kurma sansina sahip oldugu ve faydanin
maksimize edildigi sanal bir ortama dahil olmaktadirlar. Ornegin tiiketiciler alisveris
oncesinde alacaklar iiriinlerle ilgili pek ¢ok bilgiyi bu kanallarla edinebilmektedirler.
Glinlimiizde dijital platformlar kisa bir zaman zarfinda ¢ok fazla kisiye ulagarak satici ile
alict arasindaki etkilesimi artirmakta ve kolaylastirmaktadir. Bu etkilesim, internet
sayfalarinin goriintiillenmeleri ve reklam araciliiyla pazarlama gibi kanallarla meydana
gelmektedir. Firmalar anlam ve igerik birlikteligini 6n plana ¢ikaran reklam stratejileri
kullanarak, miisterilerle dijital iliskiler kurup, bunu gelistirmeye c¢aligmaktadirlar.
Cevrimigi iletisim kanallari, miisterilerin firmalarla daha hizli ve saghkli iletisim
kurabilmesine imkan tanimaktadir. Bu sebeple firmalar, miisterilerin istek ve sorularina,
etkili ve hizli bir bigimde yanit verip onlarla yakindan ilgilenmelidirler. Durumun boyle
olmasi, firmalarin siirekli olarak kendilerini giincellemesini ve degisen sartlara uyum

saglamasini zaruri kilmaktadir.

Dijital iletisim alanindaki kiiresel degisimler, uygun maliyetli internetle bir araya
geldiginde online pazarlama stratejileri bilhassa sosyal medya platformlari, 4.0
endiistrisinde glivenilir ve gili¢lii bir marka yaratmak hususunda ¢ok 6nem tasimaktadir.
Bilgi iletisim alanindaki gelismelerle birlikte online kanallar, tiiketicilerin kendi
aralarinda baglant1 kurmalarin1 da biiyiik dl¢iide kolaylastirmaktadir. Internette var olan
forumlar, tiiketicilerin yorumlarin1 paylastiklart web siteleri, haber gruplari, elektronik

posta gonderimi, tiiketicilerin daha once hi¢ sahip olmadiklar1 bir kolaylikla bilgi



paylasabilmelerine imkan saglamaktadir. Internet ortamy; iiriinler, hizmetler ve firmalarla

ilgili diisiincelerin tavsiyelerin ve sikayetlerin ifade edilebildigi essiz bir mecradir.

Sosyal medya platformlari, kurumlarin imaj ve itibarlarin1 olumlu veya olumsuz
yonde etkileme potansiyeline sahip oldugundan, kurumlar i¢in hayati bir énem arz
etmektedir. Bu ylizden kurumsal itibarin yonetilmesinde; sosyal medyanin asla
kiiglimsenmemesi, kuruma dair bilgilerin sosyal medyada takip edilmesi ve her tiirlii
sosyal medya aracmin etkin bir bi¢gimde kullanilmas1 gerckmektedir. Kurumlar
tarafindan, miisterilerin sikayetlerini sosyal medyada paylasilmadan once giderecek
cozlimler iretilirse, kurumsal itibara zarar verecek etkenlerin biiyiik bir kismi ortadan
kaldirilmis olur. Zaten kurum, miisteriler arasinda pozitif bir intibaya ve imaja sahipse,
kurumun fanlari ve savunuculari hemen olaya dahil olmakta hatta isletmenin

savunuculugunu istlenebilmektedirler (Aydin, 2011).

Tiiketicilerin son zamanlarda internet kullaniminin artmasiyla birlikte online
kanallar aracilifiyla aligveris faaliyetlerini gerceklestirme istekleri artmistir. Firmalar ise
miisterilerden gelen istekleri karsilayabilmek icin miisterinin bulundugu online
platformlarda pazarlama faaliyetleri gerceklestirerek potansiyel yeni tiiketicilere
ulagmay1 amaglamaktadir. Bilhassa COVID-19 pandemisinde, fiziksel aligveris yapilan
magazalarin kesintiye ugramasiyla ticari faaliyetlerini online olarak siirdiirebilen
isletmeler, faaliyet gosterdikleri dijital pazarlama platformlarini ¢esitlendirmekte buna ek
olarak fiziksel magazalar araciligiyla ulasamadiklari tiiketicilere ulagma firsati
bulmaktadirlar. Yine bu donemde online aligveriglerin yayginlasmasi ile birlikte algilanan
risk unsurlarinda da esneme oldugu goézlemlenmektedir. Literatiir taramas1 yapildiginda
kisilerin online aligverislerde gliven problemi yasadigina iliskin mevcut ¢alismalar vardir.
Bu calismalara gore kisiler, online aligverislerde 6deme yaparken kart bilgilerini
paylasmak istememektedirler (Palumbo & Herbig, 1998, Cesur ve Tayfur, 2015). Fakat
2021 y1l1 online 6deme yontemleri verilerine gore; Tiirkiyede online aligverislerde 6deme
yontemi olarak en ¢ok tercih edilen yontem %356 oran ile kredi kartt oldugu yoniindedir
(TUSIAD, 2022). Bu noktadan hareketle pandemi ile birlikte kisilerin online aligverislere
olan bakis agisnin degistigi, online alisverislerin eskiye gore daha giivenilir bir hal aldig1

yorumu yapilabilir.

Kurumsal itibar disiplinler arasi bir ¢alisma olarak literatiirde yerini almaktadir
(Yiinct, 2021). Kurumsal itibar kavrami pazarlama yaklasimiyla ele alindiginda tiiketici
davraniglarinda 6nemli etkiye sahip oldugu sonucu birgok ¢alisma ile gézlemlenmistir.
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Kurumsal itibar yonetimi algisi, firmanin satis ve pazar pay1 artiriminda ciddi olumlu
etkileri oldugu ortaya koyulmustur (Shapiro, 1982). Bunun yaninda kurumsal itibar
artirnmina paralel olarak kisilerin de o firma ile uzun vadeli iliskilerinin arttif1
belirtilmektedir (Andreassen & Lindestad, 1998; Robertson, 1993; Yoon vd., 1993).
Kurumsal itibar ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi ele alan bir diger ¢aligmada
aralarindaki etkinin anlamli ve olumlu yonde oldugu sonucuna varmistir (Ostrowski

1993).

Firmalar kisilerin davraniglarin1 ve algilarin1 etkileyebilme adma dijital
uygulamalar vasitas1 ile kisilere uyaranlar gondermektedir. Dijital uygulamalarin
sundugu daha seffaf bir iletisim sayesinde miisterilerle olan iligkide iyilesme
yasanabilmekte ve buna paralel olarak firmalarin itibar algilamalarinda da iyilesmeler
yasanabilmektedir (Benlian ve Hess, 2011). Kisilerin, firmalarin online platformdaki
aktiviteleriyle etkilesim halinde olmalar ile algiladiklart kurum itibar1 arasinda anlamli
iligkinin varligindan s6z edilmektedir (Dijkmans vd. 2015). Dijital ¢agin bir geregi olarak
online platformlarin kullanimlarinin artmasiyla birlikte kisilerin kurumsal itibara yonelik
algilarinda firmalarin sosyal mecradaki etkilesimleri 6nem arz eden bir kaynak haline
gelmigtir. Tuketicilerin marka veya firmalar1 sosyal mecradaki hesaplarina gore
degerlendirmelerinde yiikselis yasansa da, bu mecralar ile kurumsal itibar arasindaki

iliskinin agiklanmasinda kisitli ¢alismalarin oldugu belirtilmektedir (Floreddu vd., 2014).

Literatiir taramisindan yola ¢ikilarak bu g¢alisma, online aligveris siteleri olan
Trendyol, Hepsiburada, N11 ve Gittigidiyor gibi Tiirkiye’de en yiiksek kullanici trafigine
sahip firmalarin, online ortamda olusturduklar1 kurumsal itibarlar1 ve tiiketici nezdinde
algilanan risk tutumlar1 olgerek, yeniden satin alma davranislarina olan etkilerini
istatistiki anlamda analiz etmeyi amaglamaktadir. Bunun yaninda bu etkilerdeki sosyal
medya iletisiminin aract rolii ortaya koyulmustur. Ayrica ¢aligmaya katilan kisilerin
online aligveris tutumlart ve online platform kullanim profilleri yorumlanmistir. Bu
sayede tiliketicilerin firmalara yonelik algilarinin nasil oldugu gozlemlenip, yapilan
degerlendirmelerin, firmalarin pazarda olumlu bir itibar yaratma ve bunu koruma
noktasinda nasil bir yol izleyecegine dair pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimci
olacagi disiiniilmektedir. Ayrica COVID-19 pandemisi ile birlikte degisen tiiketici
aligkanliklar1 sebebiyle literatiire de kaynak olmasi bakimindan ¢alismanin 6nem tasidigi
diistiniilmektedir. Tiim bunlara ek olarak ¢aligma kapsaminda yapilan literatiir taramasi

sonucu online kurumsal itibar ile yapilan mevcut ¢alismaklarin oldugu goriilmiistiir fakat
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yeniden satin alma davranisi ilizerinde online ortamda yaratilan kurumsal itibarin ve
algilanan riskin etkisi ve bu etkide sosyal medya iletisiminin araci rolii inceleyen
caligmaya rastlanmamustir. Literatiirdeki bu boslugu doldurmasi bakimindan g¢alisma
onem arz etmektedir. Ciinkii ¢calisma konu ve model bakimindan kapsayic1 ve 6zgiin

nitelikler tagimaktadir.

Arastirma kapsaminda iki program araciligiyla veriler analiz edilmistir. Bunlar
SPSS ve SmartPLS’dir. Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerini ve online
platform kullanim profillerini 6lgmeye yonelik sorular SPSS {izerinden tanimlayici ve
betimleyici istatistik analizleri yapilmistir. Model ve hipotezlerin testi ise SmartPLS 4.0
program kullanilarak yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Olgege iliskin yapisal
gecerliligin test edilmesinde faktor analizinden yararlanilmistir. Toplanan verilerin faktor

analizlerinde, PLS-SEM uygulanmis olup Smart PLS 4.0 programi1 kullanilmistir.

Calisma 4 boliimden olusmaktadir. Ik béliimde, kurumsal itibar tanimi ve
kapsami genis bir bakis agisiyla ele alinmustir. Ikinci béliimde, geleneksel pazarlamadan
dijital pazarlamaya geg¢is evreleri genis bir sekilde ele alinarak, dijital pazarlama basamak
ve araclarma deginilerek sosyal medya kavrami, kapsami, araglari ve sosyal medya
iletisimi tizerinde durulmustur. Bunun yaninda dijital ortamda kurumsal itibar yonetimi
iizerinde durulmus olup bu ortamda kriz yénetimine deginilmistir. Ugiincii boliimde,
Online aligveris kavrami ve kapsami genel olarak ele alinmig, Diinya ve Tiirkiye’de
kigilerin online aligveris tercih etme sikliklarina deginilmis, Covid-19 pandemisinden
once ve sonra kisilerin online aligveris kullanim oranlar1 verilmistir. Tiim bunlarin
yaninda algilanan risk kavram, kapsam ve ¢esitleri iizerinde durularak online ortamda
algilanan riske deginilmistir. Arastirmanin son bolimii olan doérdiincii bdliimde ise,
caligmaya yonelik amag, 6nem, kapsam ve sinirliliklar, veri toplama yontemi, veri analizi,

hipotez testi, bulgu ve yorumlar {izerinde durulmustur.



BIiRINCIi BOLUM
KURUMSAL iTiBAR YONETIMIi
1. KURUMSAL iTiBAR TANIMI VE KAVRAMI

Tiirk Dil Kurum s6zliigii incelendiginde itibar kelimesi; giivenilir olma, degerli
olma, prestij ve sayginlik olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Sabuncuoglu’ na gore
itibar, firmalarin paydaslar1 goziindeki deger seklinde ifade edilmektedir (Sabuncuoglu,
2004: 73). Itibar, rekabetin yiiksek oldugu giiniimiiz kiiresel ¢agda firmalar1 rakiplerinden
ayirt edip tiiketici zihninde fark olusturabilmenin temel sart1 olarak kabul edilmektedir
(Tokath vd., 2017: 37). Bir bagka tanima gore de itibar; bir firmanin mirasi, faaliyet

sonuglar1 ve ileriye yonelik beklentileri olarak agiklanmaktadir (Kumlin, 2016: 29).

Itibar, paydaslari tarafindan sahip olunan degeri ve algiy1 ifade etmekte olup aktif
bir sekilde kazanilan durumdan ziyade kazandirilan bir durumdur. Kurumlarin mevcut
itibar1 olusturmasi ve korumasi igin ¢aba gostermeleri kaginilmaz bir durumdur (Griffin,
2014). Ayn1 zamanda itibar, gelecekte yasanma ihtimali olan kriz durumlarinda da
¢oziime ulasma konusunda kolayliklar saglayacagindan s6z edilmektedir. Kuruma
yonelik, kurum i¢i ve kurum dis1 insanlarin algilar1 kurumsal itibar1 olusturmaktadir
(Fombrun, 1996: 57). Kurum itibari; paydaslar1 olan calisanlari, yatinnmeilari, tiiketici
toplumlar ile giiglii iliskiler halinde olmasina ve paydaslara yonelik sorumluluklarin

yerine getirilmesine baglidir (Peltekoglu, 2016: 583).

Bir isletmenin ne kadar iyi bilindigi degerlendirilirken temel alinan nesneye
yonelik bilesenlerin iginde giivenilir, iyi, saygin ve inandirici olmasi gibi kavramlar yer
almaktadir ve bu kavramlar kurumsal itibarin temelini olusturmaktadir (Brown, 1995:
172). Kisilerin ¢ogu zaman bir seyi satin alma durumunda karar vermeden 6nce firma ile
ilgili bilgileri degerlendirerek itibarini1 goz 6niinde bulundurmaktir (Zeithaml vd., 1996:
33). Organizasyonda yer alan kisilerin kurum adina ne sekilde davrandigina etki eden
sirket merkezli yap1 olarak goriilen kurumsal itibar kavrami; firmalarin birbirinden ayirt
edilmesine yarayan 6zellikler veya onlarin hizmet, iletisim gibi faaliyetlerine, temsilcileri
ile olan etkilesimlerine yonelik tepkiler seklinde ifade edilmektedir (Walsh & Beatty,
2007: 129).



Itibar; firmalarm varliklara ve faaliyetlerine yonelik tarihgelerini dzetleyen,
geemisteki davraniglarina istinaden simdiki davraniglarini anlamlandirip gelecege
yonelik olan davraniglarin1 6ngérme konusunda yardimer olmaktadir. Bir kurumun var
ettigi gliven duygusunun pazardaki degerine katki payr olan soyut kavramlarin
tastyicisidir. Toplum goziinde takdir edilen, begenilen bir kurum olma durumunun
karsiligidir (Kadibesgil, 2006: 55).

Bir¢ok farkli disiplinin ilgi odagi olan kurumsal itibar kavrami; sosyoloji,
psikoloji, finans, orglitsel davranis, strateji ve pazarlama gibi alanlarda oldukga genis bir
literatir olusturmaktadir. Konuya farkli alanlardan bakis agilart sunulan itibar

tanimlamalarindan bir kismi su sekildedir (Fombrun vd., 2000: 243):

e Sosyoloji: Itibar, firmalarin kurumsal cevrede paydaslar1 ile kurdugu
iligkilerinden meydana gelen sosyal bir yapidir.

e Finans: Itibar, dlciilmesi kolay olmayan fakat firmaya yonelik deger yaratan
soyut bir varliktir.

e lktisat: Itibar, firmalarin belirli baz1 durumlarinda olas1 davranislari tanimlayan
ipuclar1 veya ozellikleridir.

e lletisim: Itibar, firmalarin pek ¢ok sayida bileskeleri ile kurdugu iliskilerinden
meydana gelen kurumsal 6zellikler biitlintidiir.

e Orgiitsel Davrams: Itibar, paydaslarin kurum faaliyetlerine y®dnelik
degerlendirmelerinden meydana gelen biligsel bir biitiindiir.

e Strateji: itibar, rakip firmalar tarafindan taklit edilmesi veya elde edilmesi gii¢
olan soyut bir kavram olmasi nedeni ile siirdiiriilebilir rekabet de avantaj saglamaktadir.

e Pazarlama: ltibar, kisilerin firma adi ile degerlendirdigi kurumsal algilardir.

Kurumsal itibar, firmanin sahip oldugu tiim paydaslarina yonelik gecmis
faaliyetlerin ve ¢iktilarin alinmasini saglayan kolektif temsildir (Fombrun vd., 2000: 35).
Miisterilerin, calisanlarin, tedarikgilerin, rakiplerin, dagiticilarin ve kamuoyunun kurum
ile ilgili genel tahminleri olan kurumsal itibar, firmanin davraniglarina bagl olarak o
firmaya atfedilen Ozellikler toplamidir (Dortok, 2004). Kurumsal itibar, kurumun
gecmisini goz Oniinde bulundurarak degerlendirilmesine baglidir. Bir kurumun toplum

icindeki durusu, pazardaki yeri onun itibarini sekillendirmede yardimei olur.



Kurumsal itibar, saglam temelleri olan yapinin insa edilmesi ve bu yapinin
korunarak devamliligin siirdiirebilmesi ile ilgilidir. Bir marka, kurum, kisi hakkinda
kapsamli olusan yargi, paylasilan ortak duygusal diistincelerdir (Acar, 2012: 13)
Fombrun’a gore firmanin rakipleri ile karsilastirildiginda hedef kitle tarafindan atfedilen
algi, gecmis zamandaki davranislar ve gelecek zamandaki goriintiisiiniin genel temsilidir
(Fombrun, 1996: 20). Genel olarak 6zetleyecek olursak kurumsal itibar; firmalarin
istikrarli ve tutarli ¢abalari sonucu sahip olunan paydaslar nezdinde, onlar tarafindan
algilanan degerlendirme biitiinii olup kiiresel rekabetin hiz kazandig1 bu zamanda firmalar

arasi rekabette listlinliik saglayan soyut bir kavramdir.
1.1. KURUMSAL KULTUR

Kiiltiir; Inang, bilgi, sanat, gelenek, hukuki degerler, aliskanliklar ve diger
yetenekleri iceren bir biitiin seklinde ifade edilmektedir. Farkli alanlarda faaliyet gosteren
kurumlarin farkli yaklasim sergilemelerinden dolay1 ¢ok fazla tanima sahip olan kurum
kiiltiirli; i¢inde yer alinan sektor, finansal degerler, liretim alani, vizyon ve dig ¢evre

sartlarina bagl olarak bicimlenmektedir (Vural & Bat, 2008: 36).

Genel olarak kurum kiiltlir; i¢ paydaslarin diisiince, davranis ve tutumlarim
bi¢imlendiren deger, norm, inang, aligkanlik ve ithtimaller biitiinii olarak belirtilmektedir
(Unutkan, 1995: 65). Benzer bir bagka tanima gore ise; bir firmanin i¢inde yer aldigi
cevrede olaylara nasil tepki verdigi, kendini nasil ifade ettigi, yontem ve uygulamalari
nasil degerlendirdigi, siireci nasil yonettigi ile ilgilidir (Minibas ve Erkmen, 2008: 3).
Calisanlarin kurumun isleyis, davranis ve normlarin1 anlamlandirmasina yardimei olan
inan¢ ve degerler sistemi olarak ifade edilen kurum kiiltiirli; kurumda gerceklesen
olaylarin hangisinin énemli hangisinin 6nemsiz oldugu ve bunlarin sebebinin, neye ne
icin bu sekilde davranis sergilendiginin anlamlandirilmis halidir (Gray & Balmer, 1998:
697). Orgiit ici iliskilerde uygun davranisi sergilemede fayda saglayan kurum kiiltiirii;
davraniglarin tutarliligi konusunda yol gosterici olma, ¢alisan kisilerin nasil davranmasi
gerektigi konusunda bilgi aktarimi saglama, davranis sergileme konusunda o6rgiit i¢i diger
bireyleri de motive edip biz duygusunu ve takim c¢alismasini asilamada fayda

saglamaktadir (Kirdar, 2011: 204).



1.2. KURUMSAL KiMLIK

Bir firmanin dig diinyayla olan etkilesimi, yapmis oldugu isi, diisiince bigimi,
sosyal ¢evreye yaklasimi, piyasadaki faaliyet alani vb. ile ilgili belirleyici 6zellikler
topluluguna kurum kimligi denir. Firmalar kendilerini tanimlayan bu nitelikleri meydana
getiritken kurum kimligi bilincinde yaklagsmalari gerekmektedir. Firmalarin sosyal
cevrede nasil bilindikleri, var olma sebepleri, kim olduklar1 gibi unsurlar kurum kimligi

icerisinde yer almaktadir (Peltekoglu, 2016: 538).

Orgiitiin kendisi ile ilgili olan diisiinceleri seklinde tanimlanan kurumsal kimlik;
kurumun i¢ paydaslarinca nasil algilandigint belirtmektedir. Kurum hedeflerini
gerceklestirmeyi amagliyorsa 6ncelikli olarak ¢alisanlarin istek ve beklentilerini dikkate
alma durumundadir. Ciinkii istek ve beklentisi karsilanan ¢alisan kurum i¢in daha fazla
caba sarf ederek, itibar1 giiglendirmede katki payini artiracaktir (Karakose, 2012: 14-16).
Kurum kimligi, orgiitii tanimlamak i¢in kurum iiyelerinin kuruma atfettigi 6zelliklerin
toplamidir (Riel & Fombrun, 2007: 67). Bu kapsamda rakip firmalardan ayrismayz,
performansini giiclendirmeyi, faaliyet alanini artirmayzi, iyi algilarla betimlenmeyi isteyen
firmalar, kurum kimligine yonelik deger katacak asamalar takip etmesi gerekmektedir.
Ciinkii kurumun kimligi; onu var eden d&gelerin birlesimi ile bicimlenen, firmayi
benzerlerinden ayirt edilmesini ve hitap edilen kitle tarafinca dogru algilanmasini

saglayan unsurlarin birlesimidir (Bakan, 2005: 59).

Kurum kimligi dendiginde akla 6ncelikli olarak gorsel dgeler gelmektedir fakat
bu kavrami acgiklamada kurum tasariminin yaninda kurum davranisi, kurum iletisimi,
kurum felsefesi gibi dgelerin de unutulmamasi gerekmektedir. Bu dgelerin bir kuruma
has bi¢imde kullanilmasi, o kuruma kimlik olusturma noktasinda fayda saglamaktadir
(Okay, 2013: 26). Gorsel gostergeler ile somut bir yapiya biirlinen kurumsal kimlik;
fabrika, ofis, sergi salonu gibi binalarin bulundugu yerler, kullanim klavuzlari, reklamlar,
firmanin slogon ve logosu, ismi, rengi, kurumsal iletisim ve davranisi vb. tiim bu
Ozelliklerin disa yansimasidir (Peltekoglu, 2016: 538-541). Benzer bir bagka tanimda;
kurum kimligi kronolojik seyrinde bir firmanin adlandirilmasi, amblemi, logosu, bina
sekli gibi gorsel olarak betimleyen faktorlerin tiimiidiir (Van Riel, 1997: 290). Bu
faktorlerin yaninda kurum kimligini betimlemede; kurum iletisimi, kurum felsefesi,

kurum davranig1 da kullanilmaktadir (Sabuncuoglu, 2004: 67).



Bir firma, i¢ paydaslarin1 kurum ile biitiinlesmesini ve diger rakip firmalardan
ayirt edilmesini istiyorsa bir kurum kimligine ihtiyaci vardir (Okay, 2013: 25). Genel
olarak kurumun kendisini nasil tanimladigi ile ilgili olan kurumsal kimlik; pazardaki
konum, gorsel sunum, rakip farki, iirlin seviyesi, iletisim becerisi gibi nitelikleri

barimdirmakta olup firma tarafindan kabul edilen is yapma sekli ve stratejileri ile ilgilidir
(Melevar, 2003).

1.3. KURUMSAL ILETISIM

Kurumsal iletisim; kurum tarafindan iletilmek istenen mesajin bir kisiden digerine
direkt yazili, s6zIii veya sozsiiz aract kanallardan ya da indirekt yani telefon, bilgisayar
faks yolu ile gonderilmesi, karsi tarafa iletilme siirecidir (Bakan ve Biiyiikbese, 2004: 3).
Duygu diisiince veya tutumun kisiler veya gruplar arasi belirli vasitalar ile aktarilmasi ve

iletilen kisi veya kisilerin degerlendirmesidir (Dayang Kiyat, 2012: 44).

Van Riel ve Fombrun 2007 yilinda yapmis olduklari calisma modelinde, kurumlar
kendini anlatma ve itibar olusturmada iletisim ¢abalarini kullanmaktadirlar. Bu model

sekil 1°de verilmistir.

Sekil 1. Kurumsal Iletisim ve Itibar

/ Paydaslar +
/ !
/ \
[
f . \
/ Strateji !
/ ) \
/ A
L)
x'j 4
J \
n’lll - - . “‘
/ Kimlik \
'l
r ‘/
fletisim
N Tribar platformu ve Ozel amach
Ifade tamumsal hikdve urmanlasmis ileisim
Yam Olctim
Kurum Koordinasyonu Egitim ve Oduller
itibar

Kaynak: Van Riel ve Fombrun, 2007: 10
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Kurumlarin gesitli hedef kitleleri ile olan iligkilerini gelistirme hususunda planli
bir sekilde yonetilen faaliyetler biitiiniine, kurumsal iletisim denir (Tagkiran, 2015: 41).
Bu iliski, firmanin davranisindaki tutarliligina baglh meydana gelmekte ve paydaslarin
kurum itibar1 konusundaki yargilarinin olusumunda, firmanin kendileriyle olan
iletisiminde, ¢ikardiklar1 yorumlar ile gerceklesmektedir. Bu yonden iletisim kavrami
itibar olusumunda Onemli bir etken olarak itibar1 korudugu ve diizenledigi
belirtilmektedir (Murray & White, 2005: 348). Hedef Kitleyi etkileme konusunda
kurumun iletisim ¢aligmalarinin hepsini planli ve esgiidiimlii olarak uygulanmasi sekli
olan kurum iletisimi; firma tarafindan bir imajin olusturulmasi ve olusturulan bu imajin
korunmasi hedefi ile, firmanin hem i¢ hem dis biitiin iletisim ¢abalarin1 meydana getiren
uzun vadede uygulama bi¢imidir (Okay, 2005: 13). Kurumsal iletisimin amaci, i¢ ve dis
tiim paydaslarin firma hakkindaki algi ve diisiincelerini olumlu yonde etkileyerek, kurum
kimligi paralelinde imajin olumlu yonde gelismesine ve itibarin olugsmasina imkan

saglamaktir (Dayang Kiyat, 2012: 44).
1.4. KURUMSAL IMAJ

Kurumsal imaj; kisilerin firma ile ilgili tecriibeleri sonucu edindikleri pozitif veya
negatif izlenim olarak ifade edilmektedir. Kurumun hedef kitleye gore ne sekilde
algilandig ile alakali bir durumdur (Peltekoglu, 1993: 203). Genel olarak imaj kavrami;
bir nesneye iliskin olusturulan diislince ve izlenimdir. Kurumsal imaj da firmaya yonelik
izlenim ve algilarin tiimiidiir (Kaplan, 2018: 42). Kurumsal davrans, iletisim ve goriiniim
gibi unsurlarda ifade bulan kurumsal imaj; i¢ ve dis paydaslar iizerinde giiven algisi
olusturup siirdiirme, verimliligi artirma, uzun vadede firmanin itibarina etki etme gibi

Onem arz eden faaliyetleri yerine getirmektedir (Peltekoglu, 2016: 561).

Kurum tarafindan iletilmek istenen mesajin, hedef kitle tarafindan algilandiginda
zihinde canlanan goriintli ile meydana gelen kurumsal imaj; kisilerin veya gruplarin
kuruma gosterdikleri rasyonel ve duygusal bagdastirmalarla kurumun nasil algilandigi
seklinde ifade edilmektedir (Peltekoglu, 1993). Kurumun 6rgiitsel degerleri, vizyonu ve
misyonundan meydana gelen kimligin, paydaslara gore algilanis bicimidir. Bu imaj
kisilerde deneyim ve iletisim aract ile kurulup gelistirilmektedir. Miisteri memnuniyeti
degerlendirmelerinde olumlu bir etkisi olan kurum imaji, benzer hizmetlere sahip

kurumlarin se¢imlerinde de 6nemli bir etken olmaktadir (Andreassen vd., 1998: 11-12).
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Bir firmanin kisiler tarafindan benimsenmesi iki donemi kapsamaktadir. Bunlar;
duygusal ve islevsel bilesenlerdir. Islevsellik; kisilerin kolay bir sekilde dl¢iimleyecegi
somut 6zellikleri kapsamaktadir. Duygusallik ise; kisilerin deneyimleri sonucu kurum ile
arasindaki iligkiye istinaden gelismis olan duygu ve tutuma dayanmaktadir (Weiweli,
2007: 58). Bir bagka ifade de firmanin itibar1 i¢in imajinin énemli olmasinin sebebi,

pazarda faaliyet gosteren firmalar karsisinda farkindalik yaratmasidir (Cakir, 2004: 37).

Bir kurumun imaji, farkli tecriibelere gore baska bireyler tarafindan farkli sekilde
algilanabilmektedir. Genel olarak imaj; kisilerin zihninde bir iz birakma ile ilgili olup
kurumlarin daha fazla kara ve miisteriye sahip olma konusunda avantaj saglama
diisiincesiyle imaj yiikseltmeye calismasi ile ilgilidir. Bir imaj olusturma ve gelistirme
durumunda olan kurumlar, i¢ ve dis paydaslariyla olan iliskilerinde tutarli ve kararh
davranmak zorundalardir. Kurumsal itibarin, kimlik ve imaj ile iliskisi sekil 2’de

verilmektedir (Fombrun, 1996).

Sekil 2. Kurumsal Itibarin, Kimlik ve imaj ile Iliskisi

—
tsimler
_.-7"\_ Kendini Temsil />~ _

- [ A

Kaynak: Fombrun, 1996: 37
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Firmalarin sahip olduklar1 imajlarin olusumu, firmanin kendisi tarafindan kasti ve
bilingli olarak olusturabilecegi gibi bazen de resmi olmayan beyan ve ifadelerle de
olusabilmektedir. Meydana gelen bu imajlarin bir kismi kurumsal kimlik ile tutarl, bir
kismi da daha az olabilmektedir. Tiim bu tablo birlikte okundugu zaman kurumsal itibarin

varligindan s6z edilmektedir (Fombrun, 1996).
1.5. KURUMSAL MARKA

Rekabetin her gegen giin ivime kazandig1 ortamda, kurum hakkinda diisiincelerin
olustugu, iizerine tiim mesajlarin yiiklendigi, temsilcisi oldugu iiriin veya kurumu
benzerlerinden ayiran isim, sekil, miizik, ses vb. unsurlari i¢inde barindiran anlam
biitiinliigiine, marka denir (Koksal, 2011: 128). Uretici firmay1 veya araci firmay1 temsil
ederek kurum isimleriyle pazarda yerini almaktadir. Uretici markalar; kendileri tarafindan
olusturulmakta olup oldukc¢a genis taninma alanina sahiptir. Aracit marka ise iirlin marka
olarak da belirtilebilmektedir. Uretici marka ayrica kurum markas: seklinde de ifade
edilmektedir. Kurum markasi olumlu bir imaj olusturabilmesi i¢in igerik olarak genis bir
oOrgiitsel yapiya ve zengin bir tarih¢eye sahip olmalidir. Kurumsal marka, firmanin hem
i¢ hem dis ¢evresel unsurlarla iletisim kurmasi noktasinda firmaya yardim saglamaktadir
(Aktuglu, 2004: 22-23). Kurumsal marka ve {irlin markas1 birbirleri ile iliski igerisinde
oldugu fakat orgiitsel cagrisimlarda giic, say1 ve giivenilirlik gibi unsurlar arasindan iiriin
markasini, gii¢ unsurunun daha fazla kurumu temsil edecegi belirtilmektedir. Kurumsal
marka bir kurumun kiiltiirlinii, ¢alisanlarini, performansini, varliklarini, becerilerini,

deger ve yargilarin1 yansitmaktadir (Aaker, 2004: 7).

Kurumsal marka bir kurumun degerini ifade etmelidir. Kurumun temel degeri hem
kurum ile marka arsindaki iliskiyi aciklamada belirtilen i¢csel markalasmada, hem de
marka ile miisteri arasindaki iligkiyi agiklamada belirtilen digsal markalasma da rehber
gorevi Uistlenmektedir. Gli¢lii bir kurumun markasi, paydaslar tarafindan kuruma taginan
dikkat ve ilginin merkezi olup yalnizca kurumu diger markalardan ayirt etme ile degil
kuruma aidiyet duygusuyla bagli olmakla da ilgilidir. Kurumu benzer kurumlardan
farklilastiran kurumsal marka kavrami; zihinde ¢agrisim yaratan hatirlanabilir semboller
ile hedef ve paydaslarin kuruma yonlendirilmesini saglamaktadir. Dogru calisan
kurumsal marka, kurumun deger ve yargilarimi dogru agiklayarak paydaslari kuruma
yoneltir ve onlara kuruma yonelik aitlik hissi kazandirir. Kurumsal marka; kiiltiir, vizyon

ve imaj ile de desteklenmektedir (Hatch & Schultz, 2003: 1046).
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2. KURUMSAL ITIBARIN OLCUMU

“Itibar Katsayis1 Olgegi” (Reputation Quotient-RQ) olarak gelistirilen &lgek
modelinde farkli grup ve sektorlerden edinilen bilgiler 1s181nda, kisiler kurumlara yonelik
duygularin1 aciklarken o6zellik olarak 6 kategoriye dayandirdiklari gézlemlenmistir
(Fombrun ve Foss, 2011: 1). Esas alinan bu 6zellikler kurumlarin itibarlarint 6lgmek
amaci ile bireyin algisini 6lgmeye yonelik bir Olgek olarak “The Harris-Fombrun
Reputation Quotient” (Itibar Katsayis1 Olgegi) olusturulmustur. Kategorilere ayrilan bu
ozellikler sekil 3’de gosterilmektedir. Firmalarin tagidig1 6zellikler ve bunlarin kamuoyu

nezdinde olusturdugu algilar kurumlarin itibar derecesini tayin etmekte kullanilmaktadir.

Sekil 3. Harris-Fombrun itibar Katsay1 Kategorileri

Duygusal Cekicilik Utiin ve Hizmetler Vizyon ve Liderlik
RQ ITIBAR
KATSAYISI

Calizma Ortamu Finansal Performans Sosyal Sorumluluk

Kaynak: Davies vd., 2003

Kategorize edilen bu 6zellikleri Van Riel ve Fombrun’un 2007 yilinda yapmis
olduklar1 ¢alismada 6 boyut ve 20 ifadeden meydana gelen hali, sekil 4 ile

Ozetlenmektedir:
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Sekil 4. itibar Katsayisinin Boyut ve Nitelikleri

Olumlu duygular
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Kaynak: Van Riel ve Fombrun, 2007: 249
3. KURUMSAL iTiBAR BOYUTLARI
3.1. DUYGUSAL CEKICILIK

Miisteriler bir kurumdan {irlin veya hizmet satin aldiginda duygusal olarak
aralarinda bir bag olusmaktadir. Bu bag; orgiit kiiltiirii, algilanan deger, paydaslar ile
iligkisi gibi olgulari da i¢inde barindirir. Duygusal ¢ekicilik kavrami, takdir edilmeyi ve
saygl gormeyi ifade etmektedir. Ayni1 zamanda kurumun i¢ ve dis paydaslarina gore ne
denli sayg1 goriip begenildigi ile ilgilidir. Bir ¢alisanin ¢alistig1 yere kars1 memnuniyet
duygularinin olusmasi, dis ¢cevrede kurum ile ilgili olumlu izlenimleri yansitarak sosyal

paydaslarin kuruma iligkin bakis acilarini etkileyebilmektedir (Karakose, 2012: 102).

Duygusal c¢ekicilik; paydaslarin firma ile ilgili olumlu duygular beslemesi,
firmaya saygi duyup takdir etmesi, 6nemli anlagsmalar oldugunda kuruma kars1 giiven
duymasi seklinde ifade edilmektedir (Ddortok, 2004: 70). Kuruma ve iirline yonelik
yapilan tutundurma faaliyetleri, halkla iliskiler, reklam, tanitim, pazarlama firsatlar1 gibi
unsurlarin etkin bir sekilde kullanilmasi sonucu elde edilen kazanimlardan en 6nemlisi,

kisilerde kuruma yonelik farkindalik olusturma ve bunu gelistirmektir. Unsurlara, kurum
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tarafindan bakildiginda ise; en dnemli olan1 basaril ve etkili faaliyetler sonucu, kurumun
halkin goziinde olumlu bir imaj yaratmasin1 ve hatirlanabilir olmasimi saglamaktir
(Dogrucan, 2014: 42). I¢ paydas olan ¢alisanlarin kurum ile arasinda duygusal bir bag
kurduklar1 takdirde, kendilerini kuruma kars1 giivenilir, sadakatli hissedecek ve bunun
sonucunda da ¢alisan kurum ile daha ¢abuk 6zdeslesecek, bu da kurumun itibarini pozitif

yonde etkileyecektir (Karakose, 2012: 102).
3.2. URUN VE HIZMETLER

Kurumlarin iyi bir itibara sahip olabilmesi, pazara sunduklari iirin ve hizmetin
kalitesi ile paralel ilerlemektedir. Ciinkii tiiketicilerin firmaya yonelik besledigi giiven
duygusunda, iirlin ve hizmetin kalite unsuru belirleyici olmaktadir ve bu durum satin alma
siirecinde de aym sekildedir (Ertugrul, 2006: 362). Kurumlarin genis bir kitleye
ulasmasinda yardimei olan unsurlar, {iriin ve hizmetlerdir. Kisilerin iiriin ve hizmete
yonelik tecriibeleri, kuruma olan bakis acilarini da sekillendirmektedir (Dogrucan, 2014:

43).

Sektorde 1yi bir itibarla anilmak, kisilere yoneltilen {iriin ve hizmetin kaliteleri ile
dogru orantilidir. Firmalar iirlinlerinde kalite ve ¢esitliligi gelistirerek, potansiyel miisteri
sayisin1 artirmak i¢in ¢aba sarf etmektedir. Tiketici tarafindan da aymi durum
gozlenmektedir. Kisiler olumsuz bir olayla kars1 karsiya gelmedikleri miiddetce firma ile
olan bagmi koparmayacaktir. Meydana gelebilecek olumsuz bir durumda ise firmalar,
hatalarin1 kabul ederek mevcut miisterilerini kaybetmeme adina, ¢6ziim igin alternatif
yollar gelistirecektir. Bu durum miisterilerin giivenini ve gonliinii kazanmada biiytik bir

etkendir (Karakose, 2012: 102).

Belirtildigi tizere kurumsal itibarda, algilanan kalite temel bir bilesendir.
Algilanan kalite; kurumun iiriin ve hizmetlerinin hali hazirda var olan kalitesi, gecmiste
tiretilmis veya gelecekte iiretilecek olan {iriin ve hizmetin kaliteleri ile ayn1 algilanmasi
demektir. Iyi ve olumlu bir itibar, genis bir zaman diliminde kisilerin {iriin ve hizmete
yonelik bilgi birikimlerinin, birbirlerine aktarimi ile ¢ok sayida kisiye ulagmaktadir.
Ozellikle iiriin hakkinda deneyimi olmayan bir kisinin, kullamm ve dayamkliligi
konusundaki bilgiyi diger kullanicilarin yorumlarindan edinmektedir. Bu yiizden bir iiriin
veya hizmetin pazarlanmasi konusunda kalite en biiylik etkendir. Kurumsal itibari

korumada iirtinlerin ve hizmetlerin kalitesini stirekli olarak artirarak miisteri memnuniyeti
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saglamak gerekir. Firmalar var olan itibarlarin1 korumak ve gelistirmek i¢in miisteri ile

uyumlu olmali ve belli standartlar gelistirmelidir (Argiiden, 2003: 10).
3.3. YONETIM VE LIDERLIK

Kiiresellesmenin etkisiyle degisen diinya kosullarinda, firmalarin piyasada
tutunabilmeleri ve rekabet ortaminda rakipleriyle miicadele edebilmeleri igin basarili bir
vizyonu yakalamalar1 ve bunu c¢alisanlari ile birlikte siirekli gelistirmeleri gerekmektedir.
Stirekli gelisime agik vizyonlu olmak, firmanin ileriki zamanlarda paydaslarca nasil
algilanacagi, onlara ne sekilde davranacagi ve piyasada nasil bir secim yapacagi

konusunda da belirleyici olmaktadir (Clayton, 2002: 152).

Bir firmada, yonetimle beraber liderlerin fikir ve duruslar1 da 6nemli bir etkendir.
Bu sebeple firmalar lizerinde liderlerin etkin bir rolii vardir. Belirli durumlarda, belirli bir
kisisel veya grupsal amaglar dogrultusunda, bir kisinin bir baska kisi veya grubun
faaliyetlerine miidahalede bulunarak, yonlendirme ve etkileme siirecine liderlik
denmektedir. Bir orgiitiin lideri; kisiligi, iletisim tarzi ve yonetimi ile kurumun algisini

etkilemekte olup itibar olusumu noktasinda da katki saglamaktadir (Karsak, 2016: 224).

Paydagslar bir firmay1 degerlendirirken; lider davraniglarini, yonlendirmelerini,
sdylev ve iletisim tarzlarin1 dikkate almaktadir. Ozellikle krizin yasandigi bir zaman
diliminde liderlerin sergilemis olduklar1 tutum ve davranislar, paydaslar tarafindan kurum
itibarina yonelik vermis olduklar1 6nemi belirtmektedir. Firmalara yonelik yapilmis olan
calisma sonucu, karizmatik bir lidere sahip olan firmalarin digerlerine gore daha gekici
oldugu gozlemlenmistir. Bu c¢er¢evede kurum itibarinin yaratilmasinda, liderlerin

bireysel imajlarinin da 6nemli bir etken oldugu ifade edilmektedir.
3.4. CALISMA CEVRESI

Firmalarda ¢alisanlarin memnun edilmesi, verimli bir ¢alisma ortami olusmasinda
Oonem arz eden bir durumdur. Bu durum miisteri ile ¢alisgan memnuniyetinin birbirleri ile
farklilik gostermemesi, calisma ortami nezdinde firmalarin itibar kazanmasinda etkin bir

rol tistlenmektedir (Argtiden, 2003: 10).

Calisanlarin isini severek yapmasi, ¢alisma azmi ve bunlarin kurum basarisina
yansimasi sonucu, kurum itibar1 olumlu yonde etkilenecegi i¢in ideal bir c¢alisma

ortaminin yaratilmasi firmalar agisindan 6nemli bir durumdur.
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3.5. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Sosyal sorumluluk kavrami, firmalarin itibarlarinda 6nemli bir yere sahiptir.
Firmalarin faaliyet de bulunduklar1 sosyal ¢evrede yararli bir 6rgiit olarak betimlenmesi,
itibar algisina olumlu katki saglamaktadir (Dogrucan, 2017: 45). Firmalarin paydaslara
olan sorumluluklar1 yaninda, toplum ve ¢evreye karst sorumluluklart da bulunmaktadir.
Kurumsal sosyal sorumluluk; orgiitiin i¢ ve dis ¢evresinde yer alan biitiin paydaslara
yonelik etik kurallara uygun, sorumluluk bilinci ile davranmasi, alinan kararlarin da bu

dogrultuda olmas1 ve uygulanmasi seklinde belirtilmektedir (Aktan ve Borii, 2007: 13).

Farkindalik yaratmada en belirgin silah olan sosyal sorumluluk konusu; firmalarin
hem kendi amaglarina hem de toplum beklentilerine uygun faaliyet olusturma, uygulama
ve karar vermede g¢evre kosullarini géz ardi etmeksizin, sosyal yasami iyilestirmeye

yonelik sorumluluklarin yerine getirilmesidir.

Sosyal sorumluluk kavrami; miisteri, ¢alisan, is ortaklari gibi tiim paydaglara
yonelik adil bir davranis sergileme, toplumu ilgilendiren olaylarda onlara destek olma,

doga canlis1 olarak ¢evreyi koruma ve giizellestirme gibi genis bir alana hitap etmektedir.

Firma ve toplumun refah seviyesini artirmaya yonelik uygulanmasi gereken
zorunluluklardir (Davis & Blomstrom, 1975:6). Rakiplerine kiyasla pozitif bir marka
imaj1 olusturmay1 hedefleyen bunun yaninda daha fazla takdir edilmeyi ve hatirlanmay1
isteyen kurumlar, toplumda yasanan sosyal sorunlara yonelik farkindaliklarini ortaya
koyarak duyarli olduklarin1 gostermeleri gerekmektedir. Bunun i¢in de kurumsal sosyal
sorumlulugun bir uygulamast olan sosyal amag¢ dogrultusunda gergeklestirilen
pazarlamay1 bir imkan olarak gérmeleri ve bunu avantaja c¢evirmeleri gerekmektedir

(Ceylan vd., 2016: 150).

Firmalarin belirli zaman diliminde toplumdan ve sirketlerden ekonomik, etik,
hukuk alanlarinda goniilliiliik esaslt yapmalari beklenen etkinliklerin toplamindan
meydana gelmektedir (Carroll, 1979:499). Bir firma faaliyetlerinin toplum tizerindeki
olumsuz etkilerini sifirlamak veya minimize etmek, uzun vadede olumlu etkilerini ise en

yiiksek seviyeye ulastirmaya ¢alismaktir (Mohr vd., 2001:47).

Toplumdaki konumu yansitan sosyal sorumluluk kavrami; Orgiitiin toplum
icindeki sayginligi, toplum i¢in 6nemli bir rol dstlenip listlenmedigi, topluma ne gibi
katkilarda bulundugu, sorularina yonelik verilen cevaplar ile ilgilidir. Toplumun

beklentilerini karsilayan kurumlar; hem miisterileri, toplumu, yatirimcilari icinde
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barindiran dis paydasglarin hem de calisanlar1 iginde barindiran i¢ paydaslarin
mutlulugunu artirmak i¢in ¢aba sarf etmektedir (Argiiden, 2002: 9). Ayn1 zamanda sosyal
sorumluk kavramai igerisinde iiriin kalitesini artirmak da yatmaktadir. Yer aldig1 toplumda
problemlere kars1 duyarli olmas1 ve ¢6ziim odakli yaklagmasi da bir diger uymasi gereken
durumdur. Bir kurumun; sosyal sorumluluk ilke ve davranislarina uygun hareket ettigi
takdirde, toplum gdziinde itibar artis1 yasayacagi belirtilmektedir (Karakdse, 2012: 108).
Bunlarin yaninda, firmalardan aktif bir sekilde yasami zenginlestirerek yasama renk
katma, halkin tatmin diizeyini artirmak i¢in sanat, spor, kiiltlir faaliyetlerine katk1 saglama
ve ¢evre dilizenini koruma gibi konulara 6nem vermeleri beklenmektedir (Giimiis ve

Oksiiz, 2010).
3.6. FINANSAL PERFORMANS

Kurumun itibart ile finansal performansi arasinda biiyiik bir iligski oldugu ifade
edilmektedir. Bir firmanin rakip firmalarla bas edebilme konusunda sinyaller veren
finansal performans; karlilik getirisi olan tiim yatirim ve yontemlerde, riski tistlenebilme
noktasinda onemli mesajlar da vermektedir. Etkili bir finansal yapi, piyasada rekabet
kosullar altinda bir arada bulunan firmalari, rakipleriyle kiyasladiginda daha fazla kurum
itibar1 kazandirdigi ve bu durumun da firmay1 basariya gotiirdigi belirtilmektedir
(Karakose, 2012: 47).

Olumlu bir kurumsal itibar, giictiniin farkliligini; finansal performans ve kurum
itibar1 ile arasindaki kuvvetli iligskisine dayandirabilir. Kurumsal itibar, marka veya
firmaya ait iiriin veya hizmetin en temelinde yer almaktadir. Kisilerin satin alma siirecinde
yasadiklar karasiz kalma, belirsizlik veya bilgi eksikligi gibi durumlar ile kars1 karsiya
geldiklerinde, olumlu bir itibara sahip firmay: tercih ederek bu siireci yonetirler. Ciinkii
iyi itibarlt bir firma, satin alma s6z konusu oldugunda {iriin veya hizmetine deger
vermektedir. Ayrica kurumsal itibar; pazarda potansiyel giice sahip firmalarin, yeni bir
irlin veya hizmetle, yeni pazara girmesini kolaylastirarak reklam mesajlarin1 daha olumlu

ve sempatik algilanmasini saglamaktadir (Roberts & Dowling, 2002: 1079).

Iyi izlenimli bir {in yakalayan firmanm hissesi, kotii izlenim olusturmus firma
hissesine nazaran kii¢iikk oranda zarar gdérmekte ve yasanmasi ihtimal krizler, mali
skandallar gibi durumlarin beraberinde getirdigi c¢okiislerde, hizlica iyilesmektedirler
(Knight & Pretty, 1999). Firma itibarin1 destekleyen finansal performans giicii; firmaya

yonelik algi sekillenmesinde ve karlilik oraninin yiikseltmesinde Onemli bir rol
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oynamaktadir (Yurtsever, 2013: 12). itibar, karin siirekliligi konusunda performans ile
arasinda iliskisi vardir. Firmalarin finansal performansi sonucu eski yillarda elde ettigi
kar ile bu karin devamlilik gostermesi ayni sekilde kurum itibarina da olumlu yonde etki
etmektedir. Finansal performans, karin devamliliginda giiglii bir etkendir. Firmalar
karlilig1 artirmaya yonelik yapmis olduklar faaliyetler, itibar artisina da etki etmektedir.
Tiim bu artiglarin sonucu olarak, firmalarin zamanla {istiin performansli sonuglar elde

etme durumu kolaylasacaktir (Roberts & Dowling, 2002: 1090).

Olumsuz kurumsal izlenim olusturan bir firma, triinlerinde tercih edilmeme,
yatirimcilar goziinde deger yitirme, ¢alisanlar tarafindan ¢ikarilan ayaklandirma ve

borsada hisse senedi kayb1 yasama gibi durumlar ile karsi karsiya gelebilmektedir.
4, KURUMSAL iTIBAR YONETIMI VE iSLEYIS SEKLI

Kurumsal itibar kavrami; firmanin reklamlar ile olusturduklar1 kisa vadeli
saygmligin tam tersi uzun vadede vaat edilen sayginlig1 ifade etmektedir (Hall, 1992:
138). Itibarin olusumu, uzun bir zaman dilimini kapsamakta olup algilarin belli
anlamlarla ifade edilmesi ile olusmaktadir. Bu kavram, firmalarin hayat egrileri siiresince
gerceklestirmis olduklar1 faaliyetler sonucu i¢ ve dis paydaslarin  zihnindeki

degerlendirmelerdir (Gotsi & Wilson, 2001: 29).

Kurumun hedef ve amaglarina uygun bir sekilde olumlu itibar yaratarak bunu
stirdiiriilebilmesi i¢in gereken faaliyet planinin yapilmasi, organizasyonu, koordine
edilmesi, yonlendirilip denetlenmesi gibi olgular1 i¢inde barindiran siirece kurumsal itibar
yonetimi denir. Genellikle ¢cevrede, miisteri gdziinde, toplumda nasil algilanmakta oldugu
ve firmanin iizerinde durduklar1 hangi 6zellikleriyle anilmak istendigini kapsayan ve
bunlarla ilgili etkinliklerin ytiriitiilmesine dayanan bir disiplindir (Kadibesgil, 2006: 174).
Bu siirecte firma saglam bir imaj olusturmaya c¢alisir ve amacladigi imaja ulastiginda,
bunun stirdiiriilebilmesini saglar (Sakman, 2003: 1). Cok sayida paydaslarin firma ile
ilgili degerlendirmelerine dayanan kurumsal itibar yonetimi temelinde; tiim bu
paydaslarin gbziinde iyi, tutarli, olumlu, kalici, siirdiiriilebilir imaj yaratmak yatmaktadir.
Bu temeli olusturabilmenin de dayanagi giiven ve sorumluluk duygusundan gegmektedir.
Olumlu bir itibar olusturabilmek i¢in iistiin kalitede {iriin ve hizmet sunabilme, yeniliklere
actk bir sekilde hem miisteri hem tedarik¢i nezdinde giivenilir bir yapr insa
edilebilmelidir. Ayrica firma gergeklestirmis oldugu ve gergeklestirmeyi planladigi

faaliyetlerde; kanunlara uygun olarak etik ve ahlak ilkeleri cergevesinde, cevre ve
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topluma duyarli tiim bu haklar1 g6z 6niinde bulundurarak hareket etmelidir (Nakra, 2000:
40).

Itibar yonetiminin firmalar i¢in neden bu kadar 6nemli oldugu iki sekilde ifade
edilmektedir; ilk olarak muhtemel itibar kaybinin firmalar {izerinde caydirici etkisidir.
itibarli olmak veya itibari kazanmak firmalar tarafindan yillardir deger verilen bir
olgudur. Firmalar kendi yonetim felsefeleri dogrultusunda bu siireci yiiriitmiislerdir.
Fakat ge¢mis yillara nazaran daha fazla tehditleri i¢erisinde bulunduran modern sartlar,
firmalar1 itibar yonetimi ile alakali bildiklerini tekraren diisiindiirmeye itmektedir.
Firmalarin kendi yonetim isleyislerine itibardan ne anladiklari ve bu duruma ayirdiklar
alan glinlimiizde ayr1 bir boyutu ifade etmektedir. Ciinkii is hayatinin merkezinde yer alan

itibarin olusumu 100 yili bulabilirken, yikim1 sadece haftalar iginde olabilmektedir.

Ikinci olarak ise itibar kavraminin beraberinde getirmis oldugu artilardir. Bu
kavram ama akademi de olsun ama is hayatinda olsun stratejik dneme sahiptir. Her iki
mecrada da tizerinde fikir birligi saglanan konu, bu kavramin firmalara kazandirdigi
olumlu etki yoniindedir (Yiinci, 2021: 27-28). Olumlu bir itibara ve giivenilir bir yapiya
sahip olarak algilanan firmalar, hitap edecegi kisiler ile arasinda saglikli bir iletisim
gerceklesebilir. Bunun sonucu olarak da rekabetin yasandigi piyasada tercih edilen bir
firma olabilir. Boyle firmalar, sosyal ¢evredeki sayginliklarini ve ekonomik giiclerini
rakipler ile miicadelede kullandiklar: stratejilere dahil ederek dogru adimlar atabilirler.
Rekabetin genisledigi piyasada var olabilmek ve bunu siirdiirmeyi, hatta sayica daha fazla
bir hedef kitleye ulasmay1 arzu eden firmalar, itibar yonetimi konusu iizerinde titizlikle

durmalar gerekmektedir (Karakdse, 2012: 94).

Kisisel yargi ve algilamalarin soyut bir neticesi olan itibar kavramu, titizlikle ve
profesyonelce bigimlendirilen bir yonetim siireci iiriiniidiir. Bu siirecin sektér bazinda,
pazarda {istiinliik saglama ve bu istiinliigli devam ettirme noktasinda 6nem arz etmesi

dort faktore bagh olarak arttig1 belirtilmektedir (Fombrun & Gardberg, 2002: 303):

e Kiireselligin artmas1 sonucu pazar sektoriiniin i¢ i¢ce olmasi
e Medyada yasanan yogunluk ve boliinme
e Hedef kitlelerin sesinin daha fazla ¢ikmasi ve ¢ok rahat duyurabilmesi

¢ Sanayi sektoriinde ve iiriinlerde ayniligin artmasi

Yonetim siireci olan kurumsal itibar; paydaslarinin beklenti ve kuruma kars

duygusal ve biligsel tutumlarinin koordine edilmesidir (Klewes & Wreschniok, 2009: 57).
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Bu nedenle siireci yonetirken paydaglar tarafindan doniisleri dikkate almak
gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda itibar1 yonetmek icin gerekli bazi asamalar vardir.
[lk olarak firmalarin mevcut olagan durumlarini degerlendirmesi ile baslamaktadir. Firma
icin 6nem arz eden paydaslar tarafindan nasil degerlendirildigini 6grenmek igin imaj,
kimlik ve uyumluluk analizi ederek 6l¢iimlerin degerlendirilmesi gerekmektedir. Sonraki
asama gelecekte 6n goriilen, amaglanan itibarin tasarlanmasi ve bunun igin gerekli strateji
ve rakip analizi Ol¢iimlerinin yapilmasidir. Bir sonraki asama, var olan konum ile
gelecekte olmasi istenen konum arasinda yer alan farkliliklarin belirlenip bu farkliliklarin

giderilmesi i¢in nasil bir yol izlenilmesi gerektiginin planlanmasidir.

Son asamada istenen itibar seviyesine ulagsmak ve bunu siirdiiriilebilir bir hale
sokmak i¢in gerekli olan etkenlerin uygulamasini, ardindan da denetlenmesini
kapsamaktadir. Bu siiregler uzun bir zaman dilimini kapsamakta olup zorluklar1 olan bir
stirectir. Siiregler igerisinde beklenmedik bir problem ile kars1 karsiya kalma riski var
olup olast krizlere yonelik daha once hazirlanmig planlarin bulunmasi avantaj

saglamaktadir (Fombrun, 1996: 207).

Firmalar hem i¢ hem de dis paydaslar tarafindan nasil konumlandirildigini
ogrendikten sonra, itibar diizeyi olarak varmak istedikleri noktaya nasil ulasacagina dair
planlama yapmalar1 gerekmektedir. Planlama stireci ise sektdrde pazarin durumu, rakip
firmalara gore art1 ve eksileri gibi etkenler goz niinde bulundurularak yapilmalidir. Bu
kapsamda; kurumlar da hedef kitlenin {irtin ve hizmete yonelik kalite agisindan,
calisanlarin i ortamindan, yatinmci ve ortaklarin ise finansal agidan beklentileri
karsilanacak bir tasar1 plani yapilmasi gerekmektedir. Plan icerisinde oncelikli olarak

saglamlagtirilmasi gereken konularin {izerinde daha ¢ok durulmalidir (Akmehmet, 2006:
67).

Pazarlama perspektifinden bakildiginda itibar yonetimi, pazarlamanin tutundurma
karmasina paralel olarak firmanin amaglarma yonelik sarf ettigi iletisim ¢abasidir. Itibar
yonetiminde, hedef kitle daha genis olmakla birlikte itibar yOnetimi tutundurma
karmasinin da hedef kitlesini kapsamaktadir. Ortak hedef kitle, nihai miisteri ve kanal
tiyelerinden olugsmaktadir. Bu iki kapsamin hedef kitleye yonelik olisturulan mesajlarin
birbirlerini desteklemesi, birbiri ile uyum halinde olmasi ve belirli bir sinerji olusturmasi
beklenmektedir. Arada yasanan olasi bir ¢eliskide hedef kitle, 6zellikle giiven duydugu
bir firma veya iriine iliskin hayal kirikligina ugramasi durumunda sarf edilen ¢abalarin
hepsi bosa gidebilmektedir (Kafadar, 2021: 61). Bir kurum yillarca siiren ¢aba sonucu
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olusturdugu itibari, iyi yonetemezse beklenmedik anda yok olma gibi bir durum ile kars1
karsiya gelebilir. Siire¢ olarak iyi degerlendirilen bir itibar yonetiminde kurum; olumsuz
bir durum ile kars1 karsiya kalma durumunu minimize edilebilmeli ayrica beklenmedik
anlarda ortaya ¢ikabilecek olumsuz bir durum karsisinda gii¢lii davranmali, bu durumu

kendi lehine avantaja doniistiirebilmelidir.

Itibar yonetimi belli bash tek bir birime ait gibi diisiiniilmemelidir. lyi itibar
yonetimi elde etme ve bunu silirdiirme iglemi i¢in kurum i¢inde yer alan tiim ¢alisanlarin
bu sorumlulugu hassasiyetle tistlenmeleri gerekmektedir. Olumlu bir itibar kazanilmasi
i¢in Oncelikli olarak kuruma has kimlik olusturulup ¢evre ve topluma karsi duyarli imaj

algist olusturulmaya caligilmali, tutarli davranislar sergilenmelidir (Fombrun, 1996: 6).

Kurumsal itibarin1 artirmak isteyen firmalarin {izerinde dikkat etmeleri gereken

bazi 6zellikler bulunmaktadir (Argiiden, 2003: 11):

e Kurum itibarin1 etkileyen en hassas konu miisterilerin beklentilerinin
karsilanmasidir. Bu nedenle iiriin ve hizmete yonelik kalite artirilmasi hususunda
hassasiyet gostermeleri gerekmektedir.

e I¢c ve dis paydaslara yonelik kurum tarafindan verilen vaatlerin yerine
getirilmesi, piyasada bilgi alma ve danigsma referansi olarak zihinlerde yer edinmesi
ayrica kurum misyonu dogrultusunda bu kisilerde heyecan duygusu olusturmak da itibar
artirma noktasinda 6nem arz etmektedir.

e Istenmeden de olsa yapilan bir hata varsa bu hatadan kagmak yerine kabul
ederek problemin ¢dziilmesi icin ¢aba sarf edilmesi ve hedef kitlenin giivenini kazanma
yollarina bagvurulmasi gerekmektedir.

e Tepe yonetimin i¢ ve dis ¢evre ile olan etkilesimi ve kisiligi ile kurum kimligi
arasinda tutarliligin olmasi, itibar1 artirma noktasinda ise yaramaktadir.

e [lletisim araglarinda yer alan mesajlarin hem rakamsal hem de mantiksal agidan
belirli bir ¢ergeveye oturtulmasi, giiven duygusunu artiracagi i¢in itibar1 artirmada da

fayda saglamaktadir.
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IKiNCi BOLUM
DIJITAL PAZARLAMADA KURUMSAL ITIBAR
1. GELENEKSEL PAZARLAMADAN DIiJITAL PAZARLAMAYA GECI$

Dijital ¢agin baglangicinda firmalar teknolojik gelismelerin pazarlamaya olan
etkisine ¢ok fazla dikkat etmemektedirler. Diinya, yasanan gelismeler neticesi teknolojik
bir ¢aga gectiginde, endiistri donemindeki ¢elik makinelerin bilgi ekonomisine doniismesi
sonucu, miisterilerin ihtiyac ve istekleri, onlarla kurulan iletisim, olusturulan sadakat ve
stirdiirtilebilirlik kavramlarinin da 6nemi ortaya ¢ikmaya baglamistir (Wind & Mahajan,
2002: 53). Endiistri ve pazarlama kavramlari, internetin ve bilgi teknolojilerinin evrimi
ile diinyanin degismesi sonucu, bu duruma paralel bir sekilde degismektedir. Bu
degisimler nezdinde endiistriyel zincirdeki entegrasyonun artmasi ile yeni bir kavram
olan pazarlama 4.0 ortaya c¢ikmistir. Her gecen giin firma ile miisteri arasinda kurulan
iligkilerde degisimler yasanmaktadir. Teknolojide ve firma-miisteri arasindaki iliskide
yasanan bu degisimlere paralel olarak da pazarlama arastirmalari, dijital pazarlamaya
evrilmektedir (Ertugrul, 2018: 158).

Endiistriyel olarak ilk defa 18. yy’da buhar makinesi ile tiretimde artisin yasandig1
donem olan Endiistri 1.0 devrimini, 20. yy’in basinda seri iiretime gecerek elektrik
enerjisinden yararlanmaya baslanan Endiistri 2.0 devrimi takip etmektedir. Devaminda
ise dijital sistemin sanayi kavraminda yerini aldig1 Endiistri 3.0 devrimi gelmektedir.
Yapilan bu sanayi devrimlerinin amaci iiretimde verimliligi artirmaktir (Can ve Kiymaz,
2016: 108). Fakat genel olarak diinya iizerindeki firmalar o donemlerdeki g¢evresel,
toplumsal, ekonomik ve teknolojik yasanan gelismelerden dolayr zorluklar ile
ylizlesmeye ve sadece iretimde verimliligin artmasi ile rekabette bir avantaj
saglanamayacag1 konusunda 6n goriide bulunmus olup zorluklar ile miicadele edebilmek
adma firmalar, liretim ve dagitimdan inovasyona kadar {irlin yasam dongiisiiniin her
asmasinda yakin bir igbirligi kurulan ve hizli bir uyum siirecine imkan tantyan sanal
yapilara ihtiya¢ duyarak bununla ilgili arastirma baglatmislardir. Soguk savas sonrasi
tilkeler arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi ile birlikte iilkeler arasi ticaret de artmaya
baslamistir. 1960’1 yillarda miisteriler sadece mevcut olan {iriinii satin alabiliyorken,
2000’11 yillarda istek ve beklentilerdeki degisimlerin yasanmasi sonucu, iiretim

siireclerinde firmalar karmasik bir hal almistir.
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Yasanan degisim ve gelismeler sonucu disiplinler arasi calismaya ihtiyag
duyulmus olup, tiim nesnelere birbirleriyle etkilesim ve iletisim imkani sunan Endiistri
4.0 devrimi ortaya cikmustir (Yildiz, 2018: 547). Internet cesitli amaclar1 iginde
barindirmakla birlikte iletisim kurma, {iriin satma veya satin alma gibi ¢ok yonlii bir
platformdur. Islerin daha verimli yiiriitiilmesi adina imkanlar tanimaktadir. Giin gegtikce
de faydalar1 artarak devam etmektedir. Is diinyasinin 6nde gelen liderleri bu platformun
imkanlarin1 6vmektedir (Philip, 2005: 58-59). Philip R. Cateora ve arkadaglarina gore,
gelecek donemlerde uluslararasi ticarette gelisimi yonlendiren dayanaklar; internet,
telefon ve diger kiiresel medya araglarinin artan etkisi oldugu ve bunlarin uluslararasi

sinirlart ortadan kaldiracagini belirtmektedir (Cateora vd., 2015: 7).
1.1. PAZARLAMA 1.0

18. ve 19. ylizyillarinda sanayi devriminin bir neticesi olarak ortaya c¢ikan
pazarlama 1.0, iiretim kavramiyla baglamistir. Pazarlama 1.0’1n ilk zamanlarinda, pazar
icerisinde liretim gerceklestiren firma sayist cok az olmasina karsin, bu firmalarin gayesi
diisiik maliyetle birlikte, tiretimde yiiksek verimlilik elde etmektir (Kotler & Keller, 2006:
15). Pazarlamanin bu sathasinda, {irinii merkeze alan bir yaklagim goriilmektedir. Bu
asamada pek de 6nem verilmeyen liretici, tiiketici, arac1 vb. pazarlama unsurlari, ilerleyen
donemlerde giderek 6nem kazanmislardir. Daha ¢ok {iriin satmak isteyen iireticiler,
tilketicilerin sayisinin artmasi ile birlikte, gerekli ihtiyaci kargilamak amaciyla seri
liretime onem vermis ve bunun neticesinde sanayi devrimi olarak isimlendirilen donem

baglamistir (Jones & Shaw, 2002: 41-48).
1.2. PAZARLAMA 2.0

Piyasadaki benzer iiriinlerin sayisinin artmasi ve dijital pazarlama teknolojilerinin
tirtinlerle ilgili bilgi erisimini kolaylastirmasi sebebiyle, miisteriler satin almaya karar
vermeden evvel iiriin/hizmetle alakali bilgilenmek i¢in sorgulamaya, karsilagtirmaya ve
arastirmaya baslamamistir. Tiiketicilerin ekonomik giiciiniin artmasi ile beraber,
tiiketiciler tirlinleri yalnizca islevsel anlamda yarar saglamak icin degil, ilaveten duygusal
yarar elde etmek i¢in de satin almaya baslamistir. Dolayisiyla magazalar var olan
misterilerini elde tutabilmek i¢in pazarlama stratejilerini tiiketici odakli pazarlama olarak

giincelleyip, etkili iletisim vasitasiyla onlarla gii¢lii baglar kurmay1 amaclamaktadirlar.
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Tiim bunlara ek olarak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini 6grenmek, bunlar
karsilamak, yeni stratejiler kesfedebilmek amaciyla pazarlama aragtirmalari
gergeklestirmislerdir (Jara vd., 2012: 854). Pazarlama 2.0 ile birlikte bilgi akisinin
hizlanmasi, internet teknolojisinin bas dondiiren gelisim dalgasi, iletisim siirecini kiiresel
olarak genisletmistir. Internet kullanimi, sosyal yapiy1 ¢ok hizli bir bicimde asamali
sekilde degistirmis ve tiiketicilerle birlikte isletmelerin de bir rutini haline gelmistir. Bilgi
teknolojisi, miisterilerin bilge yaklasimini ve bilgiyi algilama bigimini degistirmistir. Bu
donemde miisterilerin pek c¢ok bilgiye hizlica ve kolayca erisilebilir olmasi, insanlarin
giin gectikce daha bilgili ve bilingli olmasina imkan tanimistir. Pazarlama 2.0 siirecinde,
miisterilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda iiretim faaliyetlerine baslanmustir. flave
olarak bilgi teknolojisi ve internet tiiketicilerin birbirleri ile kolayca baglanti kurmasini
saglamis ve bu sayede tiiketicilerin fikir ve kararlar1 da pazarlama siirecinde etkin olmaya

baslamistir (Fuciu & Dumitrescu, 2018: 45).

1.3. PAZARLAMA 3.0

Pazarlama 3.0, pazarlamanin {iriin odagiyla birlikte deger odaginin da 6nem
kazandig1 uygulamalar olarak da bilinmektedir (Kotler vd., 2010:4). Bilgi toplumlarinda,
isletmeler 4C pazarlama stratejileri ve pazar arastirmalarina ek olarak politik, ekonomik,
yoksulluk, egitim, ¢cevre vb gibi yeni degiskenleri arastirmalarina dahil etmelidirler.
Isletmeler yeni trendlere uyum saglayabilmek icin pazar icerigini siirekli giincellemeli,
toplumla alakali derinlemesine bilgi edinmeli ve odak noktasini hizli temalara
cevrilmelidir. Glinlimiizde miisterilerin karar vermesi giderek zorlastig1 i¢in, akrabalarin
arkadaslarin ve iletisim kurabilecekleri ¢evrimici gruplarin bir konu, iiriin ve hizmet
hakkindaki yorum ve fikirleri giderek 6nem kazanmistir. Satin alma potansiyelindeki
miisteriler bahsi gecen goriislere dnem vermektedirler. Isletmeler ise miisterileri ikna
edebilmek ve onlarin gilivenini kazanabilmek amaciyla sosyal aglara uyum saglamak

zorundadirlar (Kotler, 2010: 4-6).
1.4. PAZARLAMA 4.0

Pazarlama 4.0, pazarlama olaylarina farkli bir perspektiften bakabilmek icin
harcanan bir gabadir. Iletisimin tek yonlii gerceklestigi geleneksel pazarlama ile hizli
baglanti, etkilesimli iletisim ve teknolojinin egemen oldugu modern pazarlama arasinda

birgok farkliliklar mevcuttur.
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Pazarlama 4.0. otomasyon, enerji teknolojisi, robotik, gen ve tip teknolojisi gibi
insanin temel ihtiyaclarini karsilayarak, iletisim teknolojisi yardimiyla diinyanin farkli
yerlerindeki tiiketicileri birbirlerine baglamayir amag¢ edinmektedir. Bu bilgi iletisim
teknolojisi ile veri tahminleri yakin gelecekte ¢ok daha ileri bir seviyeye gelerek,
tiiketicilerin hayatlar1 ve diinya ekonomisi iizerinde biiyiik etkilere sahip olmasi

beklenmektedir (Biiyiikkalayci ve Karaca, 2019).

Pazarlama 4.0 ile birlikte, bireysel ve dislayict manasma gelen “dikey”
kavramindan, sosyal ve kapsayici manasina gelen “yatay” kavramina bir gecis
bulunmaktadir. Sosyal medyanin demografik ve cografi engelleri kaldirmasi, insanlarin
daha kolay iletisim kurabilmelerine, firmalarin ise isbirligi yaparak inovasyon
gerceklestirmelerine olanak tanimaktadir. Miisteriler genellikle yatay yonelime gore
hareket etmekle birlikte, iirlin satin alirken karar asamasinda yakin cevrelerine
onemsemekte hem gercek hayattaki hem de sanal platformundaki degerlendirmeleri

onemsemektedirler (Kotler, 2017: 38-39).

Sekil 5. Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a

\ Pazarlama s, Pazarlama », Pazarlama Pazarlama

1.0 20 3.0 4.0 /

Kaynak: Kotler vd., 2017
2. DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI VE KAPSAMI

Dijital pazarlamanin son zamanlarda hizli bir gelisim gostermesine sebep olan
etkenlerin basinda hi¢ kuskusuz teknoloji ve bilgisayar alaninda gerceklesen gelismeler
gosterilebilir. Bilhassa bilisim, ulagim ve iiretim alanlarinda yasanan teknolojik
gelismeler ve yenilikler isletmelerin pazarlama, {iretim ve iletisim faaliyetlerini gesitli
sekillerde etkileyebilmektedir. Bir isletmenin miisterilerinin duygularina ve fikirlerine
Oonem vermesi, karsilastiklar1 sorunlara ¢oziimler tiretmesi, ¢esitli kanallar vasitasiyla
interaktif bir iletisim gergeklestirerek miisterilere psikolojik ve sosyal yararlar sunmasi
ve tiim bunlarin neticesinde satis stratejisinin gerceklesmesi, marka ve firma iletisiminin

mihenk tasini olusturmaktadir (Kotler & Pfoertsch, 2010: 133-134).

Dijital doniisiim, tiiketicilerin yasamlarinin her evresine etki eden ve isletmelerin
faaliyetlerini gelistirmelerine imkan saglayan, yeni teknolojilerin hayata gegcirilmesi

bi¢iminde ifade edilebilir (Berman & Benn, 2011: 2).
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Pazarlamanin asil amac1 talep yaratmak ve bunu karsilamaktir. Dijital pazarlama
bu talebi yaratirken, teknoloji ve internetin kolaylastirici etkisinden faydalanarak, yenilik
baglaminda daha c¢ok tatmin saglamaktadir. Dijital pazarlama, kapsam ve igerik
bakimindan, interneti aktif olarak kullanan miisterilere cok ¢esitli secenekler ve giic
sunmaktadir. Dijital pazarlama sayesinde, firmalar satis yapabilmek i¢in yeni {irlin ve
magazalara sahip olmaktadirlar. Tiketiciler de internet ortaminda geleneksel aligverise
nazaran daha aktif ve birden ¢ok kanali aym1 zamanda kullanabilme imkéanii elde
etmektedirler. Miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda 6zellesmis ve optimize
edilmis marka deneyim imkani1 sunan bu platform sayesinde firmalar da karlilig1 artirma
noktasinda fayda saglayarak maliyetlerin azaltilmasi yoniinde avantaj elde etmektedir
(Stokes, 2013: 18). Dijital pazarlamada tiriinlerin tanitimi radyo, internet, cep telefonu ve
televizyon gibi sinyale dayanan dijital vasitalarin kullanilmasi seklindedir. Bu platform,
geleneksel pazarlamadaki dogrudan pazarlama mecralarini, izleyici kitlesiyle iletisim
kurularak bunu dijital araglar vasitasiyla sunabilmektedir (PediaPress, 2012: 281).
Gilintimiizde tiiketiciler, blogger ve fenomenlerin tavsiyelerini dikkate almakta,
kendilerine yakin hissettikleri kisilerin fikirlerine glivenmeyi tercih etmekte, aligveris
forumlarindaki yorumlari okumakta ve sosyal aglar vasitasiyla fikir aligverisinde

bulunabilmektedirler (Ayhan 2012: 79).

Dijital aligveris platformlarinda, iiriin ve hizmetlerle ilgili yorum ve tavsiyelerin
agizdan agiza yayilma olanagy, tiiketicilere ve magazalara iletisim ve etkilesim tistiinligii
saglamaktadir (Zhang vd., 2013: 1). Cevrimigi ortamda pazarlama g¢abasini ifade eden
dijital pazarlamaya 6rnek olarak her tiklama karsilig1 6deme reklamciligi, blog olusturma
veya sosyal medya kanallarinda gergeklestirilen pazarlama cabalar1 verilebilir. Bu
mecralar kisilere firma hakkinda fikir olusturma, tanitma ve satin alma hususunda, kisiyi
ikna etmede fayda saglamaktadir. Bu platformlar sayesinde miisteriler hem online
aligveris mecralarinda iirlinii daha 6nce deneyimlemis kullanicilar tarafindan {irtin ve
markaya dair paylasilan yorum ve begeniler ile istedikleri bilgiye ¢ok kisa siirede
erigebilmekte, hem de magazalar miisteriler tarafindan yapilan bu geri bildirimler
sayesinde daha etkili ve farkli reklam stratejileri uygulamaktadirlar (Kogyigit 2015: 102).
Aslinda kisileri anlamak ile ilgili olan dijital pazarlama, onlarin teknolojiyi hangi amacla
ve nasil kullanmakta oldugu ve daha etkin nasil kullanabilmeleri ile ilgilidir (Damian &
Calvin, 2009: 13-19).

28



2.1. DIJITAL PAZARLAMA BASAMAKLARI

Dijital pazarlama basamaklari, miisterilere ulagsmak, onlar1 doniigtirmek ve
korumak maksadiyla, dijital teknolojilerin yardimiyla amaclanan, 6lgiilebilir ve interaktif
hizmet ve iirlin pazarlama amaci ile tercih edilmektedir. Alternatif olarak g¢evrimigi
pazarlama, web pazarlama ve internet pazarlama gibi isimler de kullanilabilmektedir.
Dijital pazarlamanin yegane amaci, iiriin ve markalar1 tanitmak, miisterilerin aligveris
tercihlerini sekillendirmek ve dijital pazarlama yontemleri ile satiglar artirmaktir (Todor,

2016: 52). Dijital pazarlamanin basamaklar1 su sekildedir:

Elde Etme (Acquire): Bir iirlin veya hizmetin, dogru yer ve zamanda kullaniciya
sunulmasi i¢in bazi yonlendirmeler yapilmalidir. Burada amag bulundugu ortamda hedef
kitleyi etkileyerek yonlendirmelerle istenilen tarafa c¢ekilmesini saglamaktir. En fazla
tercih edilen metotlar; eloktronik posta pazarlamasi, viral pazarlama, arama motoru
pazarlamasi, igerik pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasi seklinde ifade edilmektedir
(Ozdas, 2017). Kullanicilarm ilgilerini satis yapilan ortama cekerek, satis yapabilmeyi

amaglayan bir faaliyettir.

Déniistiirme (Convert): Girilmesi istenilen ortama miisteriyi dahil ettikten sonra,
saticinin hedefleri dogrultusunda uygulanan aktivitelerdir. Her zaman illa satis olmasi
beklenmemektedir. Ornegin bir gazetenin web sayfasinda kag haberin okundugu, bu
sayfada toplamda ne kadar siire ge¢irildigi seklindedir. Kisacast belirlenen goérevlerin,
ilgili web sitesine giren kisilerin, ka¢inin tamamladiginin oransal bir sekilde ifade

edilmesidir (Ozdas, 2017).

Olg¢me ve Optimize Etme (Measure&Optimize): Bu basamak, firmanin neyi dogru
neyi yanlis yaptigini anlamasi ve rakip firmalarla karsilastirmalarin yapildigi asama
olmast bakimindan 6nem arz etmektedir. Bir firmada basari Glglilemedigi takdirde
basarili veya basarisiz seklinde yorum yapmak miimkiin degildir. Bu yilizden yapilan
dijital pazarlama aktiviteleri 6l¢iilebilmeli ve c¢ikan sonuglar dogrultusunda, hedeflere
yonelik iyilestirmeler yapilmalidir (Altindal, 2013: 11). Bu basamakta kullanilan ve
Ozellestirilebilen, birden ¢ok ara¢ bulunmaktadir. Web sayfasina yonlendirilen trafiklerin
0zel parametrelerle 6l¢iimlenmesi miimkiindiir. Bunun i¢in en yaygm “Google Web

Analytics” yazilimi kullanilmaktadir.
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Elde Tutma ve Kazanma (Retain & Grow): Bu asamada amag¢ kazanilan
musterilerin memnuniyetleri ve devamliligi saglanmasi i¢in yiiriitilen ¢aligmalardir
(Ozdas, 2017). Halihazirda firmada miisteri konumunda olan kisilerin memnuniyet
diizeylerini artirma ve devamliliklarini saglamak i¢in; kaliteli miisteri hizmetleri sunmak,
sadakat programlar1 olusturmak, kisisellestirme metotlar1 uygulamak, dinamik
fiyatlandirma politikalar1 gelistirmek, topluluk olusturmak ve referans programlari

baslatmak bu basamakta kullanilabilecek tekniklerdir.

2.2. DIJITAL PAZARLAMA ARACLARI

Dijital degisime genel bakis agis1 sunan bazi arastirmacilara gore; miisterilerin
deneyimlerini gelistirmek, yeni is modeli kurmak veya isletmeleri diizene sokma gibi
Oonem arz eden geligsmeleri elde edebilmek i¢in; mobil, analitik, sosyal medya gibi yeni
dijital kavramlar kullanilmasi gerekmektedir (Fitzgerald vd., 2013). Merkezinde
misterilerin yer aldig1 bu yeni dijital pazarlama kavrami, kisileri satin alim 6ncesi, satin
aliacak tiriin veya hizmete yonelik aragtirma yapmaya itmektedir. Bu siiregte kisiler satin
alacaklart iiriin veya hizmetlere yonelik yapilan degerlendirmeleri inceler, kisisel baglanti
ve web sitelerini arastirirlar. Kurumlar rakiplerinin 6niine gegebilmek i¢in iiriin
bilgilerine yonelik igeriklerini siirekli giincellemeli ve online topluluklarla iletisim
halinde olmalar1 gerekmektedir. Firmalar, miisterileri ve rakiplerin git gide daha da aktif
bir bigimde yer aldiklar1 online ortamda miisteri sadakatini artirabilmek amaci ile kendi
markalarin1 ~ kisisellestirebilmek  adina  dijital = pazarlamanin  araglarindan
faydalanabilmektedir. Pazarlama temsilcileri, markalarin fiziksel anlamda ¢ekici, diissel
anlamda etkileyici, sosyal anlamda baglayici, duygusal anlamda cezbedici olmakla
birlikte gii¢lii bir ahlaki deger ve cana yakinlik saglamalar1 gerekmektedir (Kotler, 2017:
164).

2.2.1. E-Posta Pazarlamasi

Potansiyel veya mevcut miisterilere iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi, promosyon ve
diger igerikleri sunmak amaciyla e-posta iletisimi kullanilmaktadir. Bu arag¢, miisteri
sadakatini, satis hacmini ve marka bilinirligini artirmada etkili bir yontemdir. Basit olarak
ifade edilmesi gerekirse e-posta pazarlamasi; belirli miisterilere gonderilen bir eylem

cagris1 ve satig metni olarak ifade edilebilir.
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Uriin veya hizmetin pazarlanmas1 disinda markaya yénelik algilarin
giiclendirilmesi, miisterilerin aidiyetlerin korunmast ve firmanin kredibilitesini
yukseltmesi i¢in de yararlanilabilmektedir (Ryan, 2017: 239). Firmalarin miisteri
erisimde kullanilan e-postalar, dijital pazarlama araglar1 arasinda etkin bir yontemdir.
Ciinkii kisiye 6zel verilen teklifler ve cevaplar bu yontemi cazip hale getirebilmektedir.
Belirli miisteri kitlesine ulagsmay1 hedefleyen firmalar bu yontemi kullanmaktadir (Stokes,
2013: 31). Bu yontemin en 6nemli 6zelliklerinden biri maliyetinin diger dijital pazarlama
araclarina nazaran daha diislik olmasidir. Sunulan teklifler sayesinde miisterilerin anlik
tepki vermesi saglanabilmektedir. Bunlarin yaninda kampanyalarin hizli bir sekilde
yayilmasina imkan tanimaktadir. Kisiye 6zel metinler ile kisilerin ihtiyacina yonelik
diizenlenen e-postalar, kisinin kendini 6zel hissettirmesine olanak tantyabilir. Ek olarak
e-posta pazarlamasi, diger dijital ortamdaki pazarlama araglarina kolay bir sejilde entegre

edilebilir (Chaffey & Chadwick, 2016: 524- 525).
2.2.2. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization, SEO)

Internette sistematik bir bigimde kullanicilarin merak ettikleri bir konuyla alakali
bilgilere ivedilikle ulagabilmek i¢in kullandiklar1 bir uygulama tiiriidiir. Arama motorlari
deyince, Yahoo, Google ve Microsoft ilk akla gelen sitelerdir. Farkli kurumlarin
hazirlamis olduklar1 yazilimlarla meydana getirdikleri arama motorlart da
kullanilmaktadir. Arama motorlar1 vasitasiyla kullanicilar arama yapmak istedikleri
konuyla alakali anahtar kelimeleri kullanarak merak ettikleri bilgiye erisebilmektedirler.
Internet kullanicilarinin en gok tercih ettigi arama motoru Google’dir (Coville & Thomas,

2007: 114).

Arama motorlari, internet sayfalar1 ve bu sayfalarin igerikleri ile ilgili bilgilere
ulagsmay1 saglayan yazilimlardir. Arka planda olusturulan algoritma yardimiyla arama
motorlari, internet siteleri hakkinda bilgiyi bulabilmekte ve toplayabilmektedir. Bu
bilgiler, cogunlukla anahtar kelimeler ya da kaliplar1 igeren internet sitelerinin
gosterilmesi, sitelerin adresi, bunlar1 olusturan kodlar ve internet sitesinde paylasilan
linklerden meydana gelmektedir. Elde edilen bu bilgiler arka planda indekslendikten
sonra veri tabanina kaydedilmektedir. Kullanicilar arama yaptiklarinda, veri tabaninda
kayit altina alinan bilgileri eksiksiz tarayan algoritmalar sayesinde aramayla eslesen

baglantilara ulagsmaktadirlar (Ledford, 2009).
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Arama motorlarinin aranan kelimelerin internet sayfalarinda ¢ikma oOnceligi
konularinda da calismalar1 devam etmektedir. Bunun igin internet sitesi sahiplerinin,
sayfalarinda ¢esitli giincellemeler gergeklestirmesi gerekmektedir. Basarili bir halkla
iliskiler calismas1 ve gergeklestirilen sik gilincelleme destegi, kisilerin siteyi daha ¢ok

ziyaret etmesi i¢in 6onemlidir (Koger, 2019: 2).

Ingilizcede “Search Engine Optimization” ifadesinin bas harflerinden olusan
SEO, dilimizde “Arama Motoru Optimizasyonu” olarak kullanilmaktadir. Bu
optimizasyon internet sayfanizin arama motorlarindaki sonuglarda 6n siralarda ve hatta
ilk sayfada yer almasi i¢in gerceklestirilen islemler biitiiniidiir. Genel anlamiyla arama
motoru optimizasyonu, firmalarin kendi paydaslar1 ile arama motoru vasitasiyla
bulusarak, kendi internet sitelerine yonelik kullanici trafigini arttirmak i¢in uyguladiklari

bir yontem olarak bilinmektedir.

Diinyada yer alan internet sitelerinin hepsinin listelendigi, belli bir algoritma
kullanilarak kategorize edilen, kullanicilara aradigi bilgiyi kisa bir zaman diliminden
hizlica ulastiran web tabanli sayfalardir (Elmas vd. 2009). Arama motoru optimizasyonu,
isletmelerin miisteri portfoyiinii genisletmek ve marka bilinirligini artirmak igin
kullandig1 6nemli bir yontemdir. Arama motorlarinda yapilan bir kelime aramas1 sonucu
elde edilen iirlinlerin listelenmesi, isletmelerin potansiyel miisterilere ulasmasin
kolaylastirir. Bu nedenle, isletmelerin adlarini en {ist siralara tasimalari, dogal bir reklam
faaliyeti olarak kabul edilebilir. Ancak, SEO c¢aligmalarinin verimliligi ve siirekliligi
onemlidir. Bu nedenle, optimizasyon islemleri belirli araliklarla diizenli olarak
tekrarlanmalidir. Bu ¢alismalarin basariya ulasilip ulasilmadigi, miisterilerin siteye giris-

¢ikis analizleri ile Olgtilebilir (Altindal, 2013: 2).
2.2.3. Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing, SEM):

Arama Motoru Optimizasyonu, dijital pazarlama uygulamalarinda sikca
kullanilan terimlerdir. Isletmeler, arama motoru sirketleriyle finansal bir is birligi
igerisine girerek, bir iirlin veya hizmetin internet tizerinde bilinirligini artirmay1 ve arama
motorlarinda iist siralarda yer almayr hedeflemektedir (Moran ve Hunt, 2014). SEO,
isletmelerin marka bilinirligini ve miisteri portfoylinii artirmak i¢in dnemli bir yontemdir.
Arama motoru pazarlamasi, isletmelerin Google, Bing, Yahoo veya Yandex gibi arama
motorlarina reklam vererek, ilgili arama sonuglarinda 6ne ¢ikmasini saglamaktadir

(Malaga, 2010).
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SEM, iirlin ve hizmetlerin farkindaligini artirmak i¢in ticret ddenerek yapilan bir
dijital pazarlama yontemidir. Amaci, arama motorlarinda iist siralara ¢ikmak i¢in arama
motoru ile is birligi yapmaktir. Ancak, SEM, SEO'dan daha maliyetlidir ve sadece SEM
yaparak kalicilik miimkiin degildir. SEO daha kalici, diisiik maliyetli ve dogal bir
yontemdir, ancak uzun siireli ve yogun bir ¢alisma gerektirir. Dolayistyla, her iki
yontemin birlikte uygulanmasi dijital pazarlama basarisin1 artirmaktadir (Ramos & Cota,
2008). Arama motoru reklamciliginda, tiklama basina 6deme alinmasi da yaygin bir
uygulamadir. "Tiklama Basina Odeme" (Pay Per Click, PPC) sistemine gore, reklam

veren isletme reklamina tiklandiginda 6deme yapmaktatir (Aksoy, 2017).

Bilhassa kurumun bulundugu sektorde, iirlinlerini ve hizmetlerini anlattiklar
kelimelerle olusturduklari igerikler internet sayfalarinda giincel bir bicimde yer almalidir.
Buna ilaveten kurumlar i¢cinde bulunduklar sektorle alakali olarak, farkli internet siteleri
tarafindan siklikla aranan kelimelerin bilgisini elde ederek, bu anahtar kelimeleri
sayfalarinin igerik ¢aligsmalarinda da kullanmalidirlar. Aranan kelimeyi igeren internet
sayfalari, bu igerikle alakali internet sayfalarimin sayisinin ¢okluguyla, arama
sonuglarinda ilk siralarda yer almaktadir. Bu yilizden bir firma markasinin 6n plana
cikmasini istiyorsa bu yonde ¢alismalarini artirmalidir. Bu ¢aligsmalar, firmalarin kendi
internet sitelerinde olusturduklart forumlar ve bloglar sosyal medya aglarindaki
iceriklerini kapsamaktadir. Bircok sirket arama siralamalarini yiikseltebilmek icin farkli
internet sitelerine link verilerek reklam yapilmasini saglamaktadir (Coville & Thomas,
2007: 111).

2.2.4. Satis Ortakhg1 Pazarlamasi (Affiliate Marketing)

Firmalar, miisterilerini dijital pazarlama sistemlerine dahil ederek 6diillendirme
sistemlerinden yararlandiran bir pazarlama yoOntemi kullanabilirler. Satis ortakligi
pazarlamasi, performansa dayali bir pazarlama tiirii olarak kabul edilir ve marka yaratma
ve yeni miisteri kazanma agisindan oldukg¢a yararlt bir taktiktir (Coskun, 2016: 28-29).
Bu pazarlama tiirii ayn1 zamanda "Gelir Ortaklig1" olarak da bilinmektedir. Elektronik
ticaret siteleri, sunduklari {iriin ya da hizmetler i¢in reklam yapan siteler tizerinden kendi
internet sitelerine trafik ¢cekmeye calisir. Komisyon; satis basina, tiklama basina veya
ziyaret basina 0denebilir. Bu sekilde, hem e-ticaret sitesi sahibi hem de satis ortagi kazang

saglayabilmektedir (Aksoy 2017).
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2.2.5. icerik Pazarlama (Content Marketing)

Icerik pazarlamasi1 kapsaminda, icerik kelimesi hedef kitleyi etkileyen, dikkatini
ceken, merak uyandiran ve bir eyleme yonlendiren veri ve bilgileri belirli bir diizende
anlaml bir sekilde sunmaya imkan taniyan mesaj paketleri olarak ifade edilir (Kaya,
2011a). Bu pazarlama tiirii, markalarin dogrudan {iriin veya hizmet satmak yerine, tanitim
faaliyetleri i¢in icerik iireten kisilerin destegini alarak pazarlama siireclerini yiiriitmelerini
saglar. Tiiketicilere liriin veya hizmetin neden gerekli oldugu agiklayarak, potansiyel
miisterilerin iiriin veya hizmeti satin almaya yonelmeleri amagclanir (Lieb, 2012). Igerik
pazarlamasi, marka farkindaligin1 artirmak ve satiglar1 artirmak i¢in popiiler bir dijital
pazarlama yontemidir ve giiniimiizde sik¢a kullanilmaktadir. Blog yazilari, videolar ve e-

kitaplar buna 6rnek verilebilir.
2.2.6. Mobil Pazarlama (Mobile Marketing)

Mobil cihazlar, hizli ve kisisel bir temele sahip olmalarinin yan sira kisisel bir
aksesuardir. Bu cihazlar, iletisimde mekan ve zaman gibi kavramlar1 ortadan kaldirarak
kesinti yasatmayan bir iletisim saglamaktadir. Mobil pazarlama firmalar igin, mobil
araglarin niteliklerine gore iki temel fayda saglamaktadir. Bunlar, mobil araclarin daima
aktif olmasi1 ve kullanicilariyla neredeyse biitiinlesmis olmalaridir. Bu durum,
isletmelerin istedikleri kitleye her zaman ulagabilme imkani sunmaktadir. Mobil
pazarlama ayrica isletmeler ile tiiketiciler arasindaki bagi giiglendirir. Isletmeler,
tiiketicilere anlik gonderilen tanitim ve kampanyalarla tiiketicilerle daha yakin bir iliski
kurabilirler. Ayrica, miisterilerin bulunduklari lokasyona gonderilen reklam bildirimleri
de bu pazarlama yontemi i¢cin 6nemli bir unsur olarak kabul edilir. Mobil teknolojilerden

yararlanmanin ana hedefi, burada 6nem kazanmaktadir (Armagan ve Gider, 2014).
2.2.7. WEB Sitesi Pazarlama

Bir firmanin web sitesi, temel olarak firmanin hizmetleri, tirlinleri, tarihi ve gorevi
hakkinda bilgi icerir ve miisterilerin elektronik posta yoluyla sorularina cevap vermek
veya daha yakin miisteri iliskileri kurmak icin bir platform saglar. Internet sitesi odakli
pazarlama, miisterileri satin alma davranmigina yaklastirmak veya farkli pazarlama
tekniklerini uygulamak i¢in tasarlanmistir. Bu tiir sitelerde; tirlinlerle ilgili kampanyalar,

yarismalar ve promosyonlar bulunabilir (Kotler, 2017).
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Isletmenin web sitesi, marka veya isletme hakkinda temel bilgilerin yan1 sira satis
sartlarinin anlatildigi, interaktif iletisime olanak taniyan, hatta e-ticaret yapilmasina
imkan saglayan bir yapiya sahiptir (Peltekoglu, 2016). Basaril1 bir web sitesi yonetimi,
kullanic1 deneyiminin iyilestirilmesine odaklanir ve bu da iiyelik ve satis gibi baslica
hedeflere ¢ok daha yiiksek sayilarda ulasiimasma yardimei olur. Olgiilebilen basarili
kullanic1 deneyimi gdstergeleri, sayfa yiikleme siiresi, ¢cikma orani ve ziyaret siiresi gibi
parametrelerdir (Sengiil, 2017: 48-49). Ulkemizdeki 6rnek firmalar arasinda hepsiburada,
nl1, gittigidiyor ve trendyol yer almaktadir.

2.2.8. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, endiistrinin web 1.0’dan 4.0’a gelisim
gosterdigi siiregte, internetin kullanim alani, amaci ve sekilleri cesitli degisikliklere
ugramistir. Bu degisiklikler giinliik hayatimizin biiyiik bir bolimiinii isgal eden sosyal
medyanin ortaya cikmasini ve gelisimini saglamistir. Sosyal medya araciligiyla
kullanicilar, evrensel olarak bilgiye ulasabilme, farkli insanlarla iletisim kurma ve kendi
fikirlerini ifade edebilme hakkina sahiptirler (Kumlin, 2016: 30). Kisiler web siteleri
sayesinde bilgi edinmenin yan1 sira arkadaglart ile iletisim aktivitelerde de
bulunmaktadirlar. Facebook (Meta), diinya iizerinde en biiyiik ¢evrim i¢i sosyal ag
olmakla birlikte onu takip eden platformlar ise instagram, twitter ve youtubedir. Sosyal
medya araglarinin ilk amaci kigiler arasi bilgi transferini daha kolay ve uygun sekilde
saglamaktir. Zamanla kisilerin bilgi aktarim talepleri artmakta olup bu platformlar
tizerinden duygu, diisiince ve bakis agilarin1 daha ¢ok ifade etmeye ihtiyag duymuslardir.
Pazarlama 2.0 donemimde firmalar, esas olarak online kanallar olusturup bu kanallara
bilgi saglamaktaydi, 3.0 pazarlama doneminde ise tiiketiciler arasi ¢ift yonlii iletisim
kurularak bilgi aligverisinde bulunulmus; fikir, gorlis ve yasam tarzlarina yonelik
tiiketicilerin psikoloji ve davramiglart arastirilmistir (Isarabhakdee, 2017: 53-55).
Pazarlama 4.0 déneminde ise {irline yonelik dzelliklerin goriintiilenebilmesi ayrica matrix
barkod, RFID ve NFC teknolojilerinden yararlanarak iiriin satin alimi gergeklestirme
imkan1 taninmistir (Biiylikkalayc1 ve Karaca, 2019). 2020 yilinda diinya iizerinde 3,6
milyar sosyal medya hesabi bulunmakla birlikte, 2021 yili igerisinde bu saymnin 3,78
milyar seviyelerine eristigi bilinmektedir. 2025 yilina gelindiginde bu sayinin 4,41 milyar

civarinda olmasi beklenmektedir.
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Sosyal medya hesabi bulunan kullanicilarin %98,8’i, mobil cihazlar araciligiyla
bu platformlara erisim saglamaktadirlar. Bu sebeple mobil cihazlar araciligiyla miisteriyle
etkilesim on plana ¢ikmaktadir. Mobil cihaz sayisinin ve kullaniminin artmasi ile internet
altyapisinin giderek yayginlagsmasi, sosyal medya kullanicilarinin sayisindaki biiylimeyi
tetiklemektedir. Sosyal medya kullanict kitlesindeki bu hizli artis, sosyal medya
uygulamalarini, biiyiik bir pazarlama araci olarak 6ne c¢ikarmaktadir. Sirketler sosyal
medya platformlarint her ne kadar ¢ogunlukla pazarlama maksadiyla kullansalar da bu
platformlar araciligiyla satis gerceklestirmesi de giincel baghiklar arasindadir. Sosyal
medya kullanicilarinin, bu platformlari, aligveris yapma, marka ve iriin hakkinda

aragtirma yapma gibi konularda sik sik kullandiklar1 goriilmektedir.

2021 yiliin ocak ay1 itibari ile tilkemizde 60 milyon aktif sosyal medya kullanici
bulunmakla birlikte, bu sayida 2019 yilinin ocak ayma kiyasla %11,1 lik bir artig
gerceklesmistir. Bu sosyal medya kullanicilarinin %98,5°1 sosyal medya platformlarin

mobil cihazlari vasitasiyla ulagmaktadir (Digital 2021: 32).
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Sosyal medya, Olgiilebilir ve yiiksek ulasilabilir yayincilik teknolojilerini aktif
kullanan kisiler tarafindan meydana getirilmis c¢evrimici bir platformdur. En temel

anlamiyla, insanlarin bilgi, haber ve igerik kesfedip bunlar1 paylasabildigi bir sistemdir.
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Teknoloji ile sosyolojinin bir araya gelmesi, monologlarin karsilikli diyaloglara
doniismesi, bununla birlikte bilginin 6zglirlestirilmesi, insanlarin okuyucu konumdan
yayinci1 haline doniismesine sebep olmustur. Insanlarm sanal diinyada, politik ticari ve
Kisisel baglantilar kurabilmesine olanak tanidigi i¢in sosyal medya hizla yiikselen bir
poplilarite kazanmistir. Sadece insanlarin sanal iletisim kurma tarzlarini degistirmekle
kalmayan sosyal medya ayn1 zamanda kisilerin diger medya araglarina bakis agisin1 da

etkilemistir.

Insanlar sanal veya gercek diinyada tiiketmek igin bulduklari haberleri, iiriinleri
ve eglenceleri, yaymak tartigmak filtrelemek ve dogrulamak icin ¢evrimigi sosyal medya
baglantilarini kullanmaktadirlar (Damian & Calvin 2011: 15). Baska bir ifadeyle sosyal
medya; markalar, tiriinler, hizmetler, kisilikler ve benzeri konular hakkinda birbirlerini
egitmeye calisan kisilerin olusturdugu, kullandig1 ve yaydigi gelismekte olan sanal bilgi
kaynag1 seklinde ifade edilebilir (Blackshaw & Nazzaro, 2004: 2). Kurumlar da sosyal
medya platformlar1 vasitasiyla hedeflemis olduklari kitlelere hizli bigimde igeriklerini
iletebilmekte, aldiklar1 doniitler neticesinde iletisim faaliyetlerine diizenlemeler
yapabilmektedirler. Sosyal medyanin yapis1 geregi her kullanici, igerik olusturabilme,
birden ¢ok icerik gorebilme, farkli platformlarda olusturdugu bu igerikleri paylasma ve
kiyaslama firsat1 bulmaktadir. Sosyal medya, tiiketicilerin dogru zamanda, gercek bilgiye,
dogru yolla erismesini saglamaktadir (Mertins, 2013: 20). Sosyal medya uygulamalarinin
ozellikleri sayesinde hedefledikleri kitlelere hizlica ulasabilen firmalar, platformlardan
aldiklar1 geri bildirimler araciligiyla hizmet ve iriinlerle alakali halkla iliskiler

diizenlemeleri yapmaktadirlar (Mertins, 2013: 31).
2.2.9. Sosyal Medya Araclari

Gilinlimiizde internet kullaniminin giderek artmasi, insanlarn iletisim kurma
bigimlerini degistirmistir. Internet kullanicilar1 dogal olarak her giin iletisim halindeler
fakat artik gevrimi¢i ve daha biiyiik gruplarla sohbet gergeklestiriyorlar. Artik kullanicilar
arasindaki iletisim konulari, zaman, cografya ve kiiltiir sinirlarinin daha da otesine
gecmektedir. Bu ylizden firmalar, tiiketiciler ile gergeklestirdikleri iletisimin seklini
degistirmis ve geleneksel yontemler de goriildiigii gibi monolog yapmak yerine interaktif
dinleme-konusma siirecine gegmislerdir. Dinlemedeki esas amag ¢evrimig¢i miisterilerin
istekleri, ihtiyaglari, rakipleri, markalar1 ve yeni trendleri hakkinda neler diisiindiiklerini
anlamanin yani sira, ortaklar1 veya arkadaslar1 vasitasiyla isletmelere katki sunmalarin
ve is birligi gerceklestirmelerini saglamaktir.
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Sosyal medya ise bu firsat1 hem tiiketicilere hem de igletmelere saglayabilecek bir
platformdur. Birbirinden farkli bir¢cok sosyal medya platformu vardir ve hepsi de kisisel
iletisimin Onciillerini temel alirlar. Bu platformlar, paylasmak, icerik olusturmak ve takas
yapmak gibi eylemleri igerirler. Olusturulan makale, blog paylasimlari, ses, resim, gif
dosyalari, video vb igeriklerde, isletme internet sitelerine  baglantilar
ekleyebilmektedirler. Sosyal medya uygulamalari, interaktif iletisim imkani saglayan,
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin, birbirlerine kolayca iletilebildigi mecralar
olarak goriilmektedir. Twitter, Youtube, Facebook (Meta), Instagram, Linkedin,
Snapchat ve Thumblr en bilinen sosyal medya platformlari olmakla birlikte, bunlar
icerisinden Twitter, Facebook (Meta), Linkedin ve Instagram, firmalarin hedef kitlelerine
ulagmak i¢in en c¢ok tercih ettikleri sosyal medya platformlari olarak 6ne ¢ikmaktadirlar.
Grunig’in “halkla iligkilerin ¢ift yonlii simetrik modeli” 1s181inda incelendiginde, sosyal
medya platformlarinin dogasinda bulunan 6zellikler sayesinde basarili bir iletisimi tesis
ettigi goriilmektedir. Tam da bu noktada, Mc Luhan’in séylemis oldugu “ara¢ mesajdir”
varsayimi akla gelmektedir. Bu varsayima gore kelimelerin {istiine yazildigi malzemeler,

kelimelerden ¢ok daha 6nemlidir (Tokgoz, 2015: 248).

Deloitte’nin hazirladigi “E-ticaret Etki Analizi” raporunda anlatildig: lzere,
geemis donemlerde sosyal medya platformlari, e-ticaret ekosisteminde var olan dijital
pazarlamanin 6nemli bir bileseni olarak 6n plana ¢ikarken, bilhassa son zamanlarda direkt
olarak satis kanal1 bigimine doniismiis ve “sosyal ticaret” denen bir kavram dogmustur.
Sosyal ticaret vasitasiyla, sosyal medya uygulamalari tizerinden kullanicilarin, e-ticaret
sitelerine hi¢ yonlendirilmeden aligveris deneyimi yasamasi saglanmaktadir (TUBISAD,
2021). Diinya ¢apinda ¢ok ¢esitli sosyal ticaret firmalar1 (Meta, Pinterest, Taobao,
Twitter, SINA, Reddit vs) olmasina ragmen sosyal medya platformlar1 araciligiyla
dogrudan satis 6zelligi hali hazirda az sayida iilkede kullanicilarin hizmetine sunulmustur
(Grand View Research, 2021). Tirkiye’de ise Instagram, Meta ve Pinterest platformlar

sosyal ticarette 6n plana ¢ikan uygulamalardir (Innova, 2020).

Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin biiyiik bir kismi sosyal medya uygulamalarini
kullanmakla birlikte, bu platformlarda gecirdikleri siirelerin de olduk¢a yiiksek oldugu
goze carpmaktadir. Ulkemizde yasayan 16-64 yas araligindaki insanlarmn, giinliik
ortalama sosyal medya kullanim stiresi 2 saat 57 dakikadir. Sosyal medyada harcanan bu

stire, kisilerin sanal mecralarda gegirdikleri zamanin %37’sine karsilik gelmektedir.
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Marka arastirmalar1 i¢in Oncelikli platform olarak tercih edilen sosyal medya
uygulamalarinin kullanimi, 2020 yil1 itibari ile %54,5 oranina ulagmistir. Diger yandan
internet kullanan kisilerin yiizde %47’si, sosyal medyay1 is amacli olarak kullandiklarim
belirtmislerdir. Markalarin potansiyel yeni miisterilere ulasma araci olarak sosyal medya
reklamlarin1 kullanma oran1 %41,6 oraniyla, %42,2’lik orana sahip olan televizyon

reklamlarindan sonra ikinci sirada yer almaktadir.

Tiiketicilerin ¢evrimigi platformlardaki davraniglarinin analizi, sosyal medya
araciligiyla potansiyel tiiketici hedefleme ve e-ticaret sahasi igin biiylik bir 6nem
tagimaktadir (Digital, 2021). 2020 yilinin Ocak itibariyle Tiirkiye’de yasayan 16-64 yas
araligindaki sosyal medya kullanicilarinin en ¢ok tercih ettigi platformlar i¢inde ilk {i¢
sirada %94,5 ile Youtube, %89,5 ile Instagram ve %87,5’lik oranla WhatsApp
bulunmaktadir. Diger taraftan isletmeler, Tiirkiye’de, Youtube aracilifiyla pazarlama
¢oziimleriyle, 50,6 milyon kullaniciya ulasabilmektedirler. Son bir sene igerisinde,
Tiirkiye’de ulasilabilir kullanici kitlesini en ¢ok artiran platform %14,4 orantyla Snapchat

olmustur (Digital, 2021).

Sekil 7. Tiirkiye'de Yiizdesel Olarak 2021 Yil1 Ocak Ayinda 16-64 Yas Araliginda En Cok
Tercih Edilen Sosyal Medya Araglari
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Genel olarak sosyal medya araglari su sekildedir:

Blog: Blog, devamli olarak giincellenen ve son eklenen giincellemelerin ters
kronolojik bir sirayla verildigi web sitesi bigiminde tanimlanabilir (Eley & Tilley, 2009:
81). Bloglar genel olarak, kullananlarin teknik bir bilgiye sahip olmaksizin diledigi bir
konuda diledigi sekilde ozgilirce yazarak olusturduklari, basit kullanim ve kolay
giincelleme imkan1 saglayan, giinliik benzeri web sayfalari olarak tanimlanmaktadir
(Alikili¢ ve Ferah, 2007). Bloglar, firmalarin hizmet ve iiriinleri igin en ucuz, en hizli ve

en kolay geri dontis alabilecegi internet siteleri olarak bilinmektedir.

Bloglar, paydaslarin firma ile ilgili her c¢esit duygularmi disiincelerini ve
tecribbelerini ifade etme Ozgiirligii sagladigindan firmalara giincel bilgi akisi
saglamaktadir (Sayimer, 2004). Kurumun itibarina yonetme siirecinde, kurumlar
bloglarda yayinlanan yazilar sayesinde muhtemel bir krizi fark edebilmekte, hizlica
reaksiyon gostererek bu olumsuz durumun biiylimesini ve itibarlarinin zarar gérmesine

engelleyebilmektedirler (Tokath vd., 2017: 43).

Meta: Meta eski ismi ile Facebook, kullanicilarinin kendileri i¢in bir profil sayfasi
olusturarak, yeni arkadaglar ekleme, onlara iletiler gonderebilme, onlarla fotograf ve
video paylasabilme, sohbet gruplarina katilabilme, reklam verebilme ve daha ¢ok seyi
yapabilecekleri bir sosyal ag sitesidir (Sweeney, 2011: 45-46). Kullanicilarin arkadaslari,
aileleri ve calisanlariyla daha etkin bir bi¢imde iletisim kurmasina imkan veren Meta,;
kullanicililarin bu sosyal agda bir profil edindikleri vakit, arkadaslar1 ve takipgileri ile
fotograflarini, videolarini, durum notlarini ve baglantilarini paylasabilirler. Uygulamanin
ana sayfasi, her bir kullanicinin stirekli olarak yenilenen gonderileri ve arkadaslariyla
arasindaki etkilesimlerin gériinmesine imkan vermektedir. Meta kullanicilari, eszamanli

olarak sanal arkadaslarina ileti génderebilmek i¢in Meta sohbeti aktif hale getirebilirler.

Meta reklamlarinin ne kadar etkili oldugunu 6lgmek maksadiyla yapilan bir
caligmada, Meta’da yayinlanan reklamlarin diisiik biitgelerle ¢ok daha genis topluluklara
ulasilabildigi, hedefleme olusturabilme 6zelligi sayesinde hedef kitleye uygun ¢ok ¢esitli
kampanya secenekleri yaratilmasina olanak tanidigi sonucuna varilmistir. Bu durumun
genis kitlelere ulasabilmek i¢in ¢ok maliyetli olan geleneksel kampanyalar karsisinda
epeyce avantaj sagladig goriilmiistiir (Chan, 2011). Meta; kisi ve kurumlara, miisteri ve

hayranlariyla iletisim kurma ve etkilesim gerceklestirme firsati1 sunan alanlardir.
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Kullanicilar bu sayfalart sevdigi takdirde takipgisi olarak sayfanin paylastigi her
iletiyi, kendi ana sayfalarinda siirekli bigimde takip edebilmektedirler (Levy, 2010).
Isletmeler, markalarinin bilinirligini artirmak ve hizmet ile iriin tamtimlarin
gerceklestirmek maksadiyla, kullandiklart medya kanallarinin yapisina satis se¢enegini
de ekleyerek kullanicilarina ve miisterilerine keyifli bir aligveris firsatt sunmaktadir. Web
sayfast olmayan bir firma bile altyapt ve pazarlama faaliyetlerinin maliyetlerinden
styrilarak ¢ok kisa siire igerisinde sosyal medyada yer alan online magazalarindan satis

yapabilir hale gelmektedir.

Meta reklamlari, firmalarin asil amacinin iiriin satmak ya da firmanin web
sayfasina kullanicilar1 yonlendirmekten ¢ok, sitede varligini siirdiirmek oldugunda ¢ok
etkili bir yoldur. Ornegin, blog ya da web sayfasinda reklam yapmak yerine, firmay1 6zel
bir etkinlik tarzinda reklam olusturulabilir ve firmanin sayfasinda bulunan etkinlikler
boliimiine link eklenebilir. Meta, reklamlarin segilmis bir cografi alan veya belirlenmis
bir yas grubu gibi yalnizca belirli kullanicilarin goriilmesine imkan tanidigi igin

firmalarin kisa siirede amaglarina ulasmasini saglamaktadir (Parker, 2010: 107-108).

Meta, sadece reklamdan para kazanmaya odakli bir modelden olmaktan ziyade e-
ticaret yapilan bir sosyal alisveris platformu olmay1 planlamaktadir. Bu degisimle birlikte,
firmalarin sanal diinyadaki dijital magazalarina olan ziyaret sayisini artirmak amaciyla
Meta reklamlarmi kullanmast ve bu sayede yapilan aligveriglerde miisterilerin
verilerinden faydalanarak hedef kitleye wuygun reklamlarin hazirlamasi da
saglanmaktadir. Bunlara ilaveten Meta firmasi sanal gergeklik destekleyen magaza
altyapisina yatirnm yaparken, Instagram tarafinda ise artirilmis gerceklik tabanli iirlin
kataloglart olusturmak {izerine sosyal ticaret caligma ve yatirimlarini devam ettirmektedir

(TUSIAD, 2022).

Twitter: Kullanicilarin, fikir ve diisiincelerini sinirlandirilmis karakter sayisiyla
dile getirebildigi sosyal bir agdir. Twitter agi; problemleri dile getirme, tartisiimasina
imkan verme, 6grenme ve problemi ¢6zme yoluyla insanlara agik sohbete imkan veren
bir mecradir (Twitter, 2020). 2006 yilinda kurulan Twitter, kuruldugu giinden beri her
gecen gilin kullanim alanlarin1 ve popiilaritesini artirmaktadir. Bunun baslica nedeni
Twitter’in iicretsiz, eglenceli ve kolay bir kullanima sahip olmasidir (Gunelius, 2011: 81).
Ayn1 zamanda Twitter, pek ¢ok markanin, sponsorlu reklam uygulamasini kullanarak
tirtinlerinin tanitimini yapabildigi bir mecradir. “Kimler takip edilmeli” ve ana sayfa akis
listesinde ¢esitli sponsorlu reklamlar goriilebilmektedir.
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Twitter’m 2021 yilmin Nisan ayinda firmalar, icerik treticileri ve kar amaci
bulunmayan kuruluslar i¢in profesyonel profil yaratabilme 6zelligini kullanima sunarak
bu alana da yatirim yaptigimi gostermistir (Twitter Business, Professional Profiles). Yine
2021 yilmin temmuz ayinda “Magazalar” modiiliiniin test ¢alismalarina basladigini ilan
etmistir (Twitter Blog, Testing the Shop Module). ilk basta ABD’de aktif kullanima
sokulan ozelliklerin sonraki zamanlarda diger {iilkelerde de kullanima sunulmasi

beklenmektedir.

Youtube: Diinyadaki video paylasim siteleri igerisinde en fazla izlenen sosyal ag
olan Youtube, firmalarin pazarlamada kullandiklar1 en 6nemli araglardan birisi olarak
goriilmektedir. Youtube, platformuna iiye olan kurum ya da kisilerin, 6zgiin bi¢imde
olusturduklart igerikleri paylasmasmma ve bu icerigi diger sosyal aglarda da
paylagabilmesine olanak tanimaktadir (Kaplan ve Hanlein, 2018: 164). Bu platform
sayesinde insanlar diinyada meydana gelen olaylara, anlik olarak videolar araciligiyla
erisebilmekte ve bu videolar1 degerlendirme firsatina da sahip olmaktadirlar. Youtube;
eglence, miizik, saglik, dizi, oyun, film gibi ¢ok cesitli icerikleri barindiran ¢evrimigi bir
kiitliphanedir. Vlog adiyla anilan video blog iceriklerine bakarak, toplumun hissiyatini
anlamanin en iyi yolu olarak Youtube ag1 olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Burgess & Green,

2009: 94).

Instagram: Instagram, aslinda ilk basta Iphone telefonlarda kullanmak iizere
hazirlanmis bir iicretsiz fotograf paylagsma ve diizenleme uygulamayken, artitk Android
tabanli cihazlarda da kullamlmaktadir. Unlii kisilerin giindelik hayatlarindaki
fotograflarini bu platform {izerinden paylagmasi ile birlikte Instagram kullanan kisilerin
sayisinda biiytik bir artis meydana gelmistir. Instagram’1 Mike Krieger ve Kevin Systrom
isimli girisimciler kurmustur. Genellikle telefon ile ¢ekilen fotograflar, ister oldugu gibi
isterse de Instagram uygulamasmin cesitli efektleri uygulanarak paylasilabilir. Bu
paylasilan igerikler kolay bir sekilde Meta, Tumblr, Foursquare ve Twitter gibi sosyal
medya aglarinda yayinlanabilmektedir. Uygulamanin hem [0S hem de Android tabanh
cihazlarda kullanilabiliyor olmasi platformun kullanighiligimi biiyiik oranda artirmistir.
Onceleri fotograf paylasimina izin veren Instagram 2013 yili haziran ayindan itibaren

video paylasim hizmetini de hayata gecirmistir.
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LinkedIn: Platformun temelleri Reid Hoffman tarafindan 2002 yilinda atilmis
olup, site resmi olarak 5 Mayis 2003’te faaliyet gdstermeye baslamistir. Diinya ¢apinda
200 iilkede 225 milyonun {izerinde iiyesi bulunan LinkedIn diinyanin en genis
profesyonel iletisim sahasidir. LinkedIn bilhassa is diinyasina yonelik bir sosyal
platformdur. Insanlarin is gevresini genisletme ve yeni potansiyel is baglantilarl
olusturmasina yardimci olan Linkedln, kullanicilarin  giincel 06zgegmislerini

sergilemelerine de firsat tanimaktadir.

Ortak caligma alanina sahip kimseleri kesfetme, haber akisi, tartisma gruplari ve
2009 yilinda kullanima sundugu uygulamalarla is diinyasinin bulustugu etkilesimli bir
ortamdir. Linkenln araciligiyla ayrintili bir 6zge¢mis veya firma sayfasi yaratilarak is
baglantilar1 gerceklestirilebilir, var olan veya eski is arkadaslariyla iletisim halinde
kalinabilir, potansiyel ortak ve gruplar ile baglantilar kurulabilmektedir. LinkedIn daha
cok profesyonel is diinyast ag1 ve kisisel kullanim amaciyla olusturulmustur. Diger
firmalarla ortaklik kurabilme, insan kaynagi saglama ve potansiyel miisteri bulma
konusunda iiyelerine hizmet eder. Bu platform sayesinde yapilan isle alakali olusturulmus
gruplara katilarak gergeklestirilen goriigmelerle, kisilerin is ¢evrelerini artirmalar

mumkindiir.

Forumlar: Forum, internet tabanli ilk ¢evrimigi iletisim aglarindan birisidir. Belirli
bir olay ya da konu hakkinda interaktif ve siirekli bir sohbete dahil olmanin harika bir
firsatidir. Kullanicilarin  herhangi bir konuyla alakali tartigmalarina, birbirlerine
tavsiyelerde bulunmalarina, fikir aligverisi ger¢eklestirmelerine, anket yapabilmelerine
ve sevdikleri bir konuyla alakal1 bir sohbete dahil olabilmesine imkan tanir. Forumlar ve
bloglar, sosyal medya aglarinin en popiiler ve etkili olanlaridir. Milyonlarca kisi bloglar
ve forumlar1 kullanarak ¢esitli bigimlerde etkilesimde ve iletisimde bulunurlar. Bu
nedenle forum ve bloglar, sosyal medya platformlar1 aracilifiyla yapilan pazarlama
faaliyetleri i¢in gok 6nemlidir. Firmalar, diger markalar iginde siralamalarini yiikseltmek,
okuyucular pazara ¢ekmek, onlarin giivenlerini kazanmak ve miisteri kitlesi hakkinda
bilgi sahibi olabilmek ve destek¢i ag1 yaratabilmek i¢in forumlar1 kullanabilmektedirler
(Lon & David, 2009: 145).
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2.3. ONLINE PLATFORMLARDA ILETISIM

Sanal medya diinyas1 ve dijital platformlar bas dondiiriicii bir hizla gelismektedir.
Gelisen platformlar ve insanlarin bu platformlar1 kullanma bigimi, bilgiye hangi yollarla
erisebilecegini, meslektaslar ve arkadaglarla nasil iletisim kurulacaginmi kiiresel olarak
degistirmektedir. Ayrica bu gelisim, segilen iiriin ve hizmetlerin satin alinma bigiminin
degismesine de sebep olmustur. insanlar hizla gelisen iletisim teknolojilerine akil almaz
bir adaptasyon goOstermektedirler. Kullanicilar, taraftar1 olduklar1 takim hakkindaki
bilgilerden tutun da diinyanin obiir ucundaki arkadaslarindan dijital platformlar
yardimiyla haber alabilmektedirler. Elbette velilerin nasil tiikketilmesi veya verilere nasil
erismemiz gerektigi hususunda ki sorularin cevaplari ¢ok biiyiik bir 6nem arz etmektedir.
Dijital medya platformlarina, diinyanin dort bir yanindan milyarlarca insanin ¢ok ivedi
bir sekilde ulasabilmesi pazarlama diinyasinin su an ve gelecek yillardaki rekabet halini

biiylik o6l¢iide etkilemektedir.

Yeni hizmet ve {iriinleri sunmak, kullanicilara tanitmak amaciyla tercih edilen
sosyal medya platformlari, geleneksel pazarlama yontemlerinden daha cok etkili
olmaktadir (McHale, 2012: 2). Dijital iletisim platformlarinin kullanimi; aligveriste
kolaylik, verimlilik, hizl1 ve online bilgi edinme rahatlig1, alternatif iirlin se¢imi, maliyet
azaltma ve rekabetci fiyatlandirma gibi konularda c¢ok biiyiik avantajlar sunmaktadir
(Bayo Moriones & Lera Lopez 2007). Sosyal medya platformlari iizerinden yapilan
pazarlamada, geleneksel pazarlama yontemlerinden ¢ok daha farkli stratejiler
kullanilmaktadir. Pazarlama temsilcileri de platformlar1 kullanirken mutlaka bilmeleri
gereken ilkelere sahip olmali ve platformu amacina uygun bir bigimde kullanmalidirlar
(Alex, 2012: 208). Bu baglamda firmalar pazarlama alan calisanlari, web istatistik ve
analizlerinden faydalanarak reklam vermesi gereken platformlar1 belirleyebilirler.
Firmalarin insan kaynaklart departmanlari, ise eleman alim siireglerinde bu
platformlardan faydalanabilmektedir. Sektorel ag¢idan bakildiginda, 6rnegin havayolu
firmalar1  olas1  rotarlar1  sosyal ~medya  platformlarindan,  yolculariyla

paylasabilmektedirler. Restoranlar yaptiklart kampanyalar1 ana sayfalarindan

duyurabilirler (Sweeney & Craig, 2011: 18).

Magazalar, Twitter, Meta, Pinterest ve Instagram vb. sosyal medya platformlarini
kullanarak miisterileri ile aracisiz bigimde iletisim kurma imkanina erismektedir.
Ormnegin; magazalar Meta iizerinde iletisim sayfas1 olusturarak, kurumun sayfasini
begenen ve takibe alan miisterilere, {irlin ve hizmetleri ile alakali bilgi sunmaktadirlar.
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Benzer bigimde, popiiler diger sosyal medya platformlariyla da miisterilere ulasabilmek,
hizmet ve irlin reklam1 yapabilmek ve hatta tiiketici istek ve sikdyetlerine yanit
verebilmek mimkiindiir (Kadibesgil, 2012). Simetrik ¢ift tarafli iletisim modelinin
uygulanmasina imkan veren dijital medya platformlarinda, firmalar etkilesim stratejisini
dikkate alarak iletisim ¢aligsmasi yaptiklarinda hem hedef kitlenin anlasilmas: hem de bu
kisilerin iletisim ¢alismalarina dahil olmasini saglamaktadirlar. Sosyal medya
platformlar1 araciligiyla cinsiyet yas ve gelir gibi kolayca tanimlanabilen 6zelliklerle
hedeflenen kitle kolayca simiflandirilabilirken, ek olarak kullanicilarin yapmaktan

hoslandigi, sevdigi ve sevmedigi alanlar da belirlenebilmektedir.

Sosyal medya platformlarina yapilan yatirimlar ve iyilestirmeler, miisterilerin
sadakati ve miisteriye sunulan hizmetlerin iyilestirilmesi agisindan ¢ok kritik bir dneme

sahiptir (Turner & Shah, 2011: 86).

Medya platformlar1 lizerinden pazarlama faaliyeti baglica olarak miisteri ile
baglant1 kurmay1 ve uyum saglamay1, miisteri ile var olan iligkiyi devam ettirebilmeyi ve
marka imaj1 yaratarak bu algiyr miisterinin zihnine yerlestirebilmeyi amacglamaktadir.
Sosyal ag, hedeflenen kitleyle aracisiz iletisimin kurulabildigi bir mecra olup, geleneksel
yontemlere kiyasla pek ¢ok avantaja sahiptir. Sosyal medya platformlarin1 etkin bir
bi¢imde kullanan magazalar hem mevcut hem de olast miisterileri tanimalar1 daha da
kolaylasmaktadir. Insanlarin karsilikli olarak fikir alisverisinde bulundugu ve daha énce
aligveris deneyimi yasamis kimselerin tavsiyelerini dikkate aldig1 bir ortam olan sosyal
medya aglar giin gectikce daha 6nemli bir konuma gelmekte ve miisterilerin magazayla
alakali1 olarak beyan ettikleri tavsiyeler, deneyimler ve fikirler diger miisterilerin aligveris

yap1p yapmamasi hususunda belirleyici olmaktadir.

Smythe, cagdas iletisim teknolojilerini “nihai {irlinleri iretmek icin
sekillendirilmis izleyicilerin iretilmesi” bigiminde Ozetlemektedir. Agiklamada
goriildiigli gibi tiiketiciler iletisim teknolojileri vasitasiyla bir yandan iiretim
gerceklestirmekte iken diger yandan iretilmis Uriinleri tiiketmek iizerine
sekillendirilmektedirler (Baser, 2010: 44). Firmalarin sosyal platformlarda pozitif bir
imaj gelistirebilme sansi1 olsada, eger ki olasi imaj zedelenme riskini ve iletisimin
dogasini hesaba katmazlarsa ¢ok kisa siire igerisinde marka imajlarina kisa zamanda telafi
edilemeyecek zararlar verebilirler. Bu sebeple sosyal aglarda iletisim sadece dijital
platformlarin sundugu olanaklarla degil, olasi olumsuz riskler de hesaba katilarak
planlanmalidir. Sosyal medya platformlar1 ilizerinden miisteriyle iletisim saglayan
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magazalarin esas sorunu, markalar i¢in olumlu bir imaj gelistirirken, kuracaklari iletisim
icin net bir standart ve kuralin olmamasidir. Bu sebeple, magazalarin gelistirdikleri pozitif
imajlarmi1 koruyabilmeleri i¢in iletisimin dogas1 hakkinda bilgi sahip olmalar1 ¢ok
onemlidir. Sekil 8’de dogru bir iletisim ile imaj olusturma asamalar1 verilmistir

(Kuvykaite & Piligriniene, 2013: 308-309).
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3. DIJITAL ORTAMDA KURUMSAL iTiBAR

Web 2.0 teknoloji ve dijital medyanin siirekli olarak giincellenmesi, sanal
paylasimlar yapmaya imkan tanimasi ve ¢oklu kullanim i¢in uygun olmasi gibi birtakim
ozellikleri bakimindan dnemli bir ag olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Insanlar bu aglarda
diisiincelerini yazabilmekte, 6zgiirce tartisabilmekte ve diger insanlarla fikir aligverisi
yaparak yeni fikirler iretebilmektedirler (Vural & Bat, 2010: 3349). Kisilerin
kurumlardan veya geleneksel medyadan edindikleri bilgiye duymus olduklari giivenle,
kendilerine yakin hissettikleri insanlarla etkilesimlerine dayanan sanal diinyadaki
yorumlara duymus olduklari giiven birbirinden farklidir. Dijital medya platformlar:
kurumlarin itibarlarin1 ve marka imajlarini, olumlu veya olumsuz her iki yonde de

etkileme giicline sahiptir. Bu durumun ana nedenleri sunlardir (Er, 2008: 78-79):
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e Magazalari ile miisteriler arasindaki iletisim yollarindan bir tanesinin internet
olmasi ve bu iletisim seklinin mekan ve zaman sinirlamasindan bagimsiz olmasi.

e Dijital platformlarda, kurumlarin kendileriyle alakali bilgilerin bulunmasi ve
bu bilgilere erisimin kolay olmasi.

e Sosyal medyada magaza, iirlin ve hizmetlerle alakali olumsuz bilgilerin,
yorumlarin, suglamalarin ve sdylentilerin ¢cok hizli yayilmasi, kolay bulunabilmesi ve
kalic1 olmasi.

e Sosyal aglardaki kullanicilarin rumuz kullanmalar1 veya hukuki yaptirimlari
g6z ard1 ederek ¢esitli faaliyetlere kalkisabilmeleri.

e Kurum ve marka fanlarinin sosyal medyada goniilli olarak markay1
savunmalari.

e insanlarin geleneksel medyadan cok kendilerine benzeyen insanlara
giivenmeleri.

e Sosyal aglarin kurumlara itibarlarin1 giiclendirebilmeleri i¢in ¢alisma

yapabilecegi cesitli olanaklar sunmasi.

Online itibar yonetimi; marka, kurum, servis, lirlin ve kisilerin veya firmalarin
cevrimi¢i diinyadaki alg1 ve itibarlarinin yonetimini amaglayan ¢alismalarin bir biitiinii
bi¢iminde tanimlanabilmektedir. Markalarin ve sahislarin online itibarlari; sosyal aglar,
arama motorlari, haber siteleri, sozliikler, forumlar, bloglar, wikipedia ve sikayet siteleri

vb. bircok medya kanali araciligiyla gbzlemlenebilmektedir (Cetinkaya, 2015).

Oline itibar yonetimi, sosyal platformlardaki kurum, kisi veya markanin, hizmet
ve Urilinlerinin tiiketiciler tizerinde biraktig1 etkilerin toplamidir (Kiligeioglu, 2012: 6).
Itibar y&netim siirecinde, sosyal platformlarda firmayla ilgili paylasilan haber, yorum ve
sikayetlerin takibi, olumsuz {isluba maruz kalindiginda uygun bir dille cevap verilerek
olumsuzluklarin diizeltilmeye calisilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Firmayla alakali
haber ve yorumlarin takibi, olumsuzluklarin 6nceden Onlenmesine yardimci olarak

itibarn korunmasimi saglamaktadir (Oztiirk, 2013: 124).

Modern iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, hizli gelisimi ve gelisimle birlikte
gelen vyenilikler, kurumlara imaj ve itibarlarini yonetebilmeleri i¢in yeni imkanlar
getirmistir. Bu yiizden, online platformlarin kurumlar tarafindan etkili bir bigimde
kullanilmasi itibar ve imajlar1 agisindan ¢ok 6nemli hale gelmektedir. Ciinkii kurumlarin

biiylik ugraslar neticesi, uzun yillarini harcayarak olusturduklari itibarlarini, bilgi akiginin
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stirekli oldugu ve bilginin hizlica yayildigi sosyal aglarda kaybetmeleri veya tam aksine
itibarlarin1 daha da kuvvetlendirerek yola devam etmeleri olasidir. Giiven esasina
dayanan kurumsal itibar, ¢ok kisa bir zaman diliminde insa etmek miimkiin degildir.
Ciinkii miisterilerin ve ortaklarin, bir kuruma giiven duymalar1 zaman alabilir. Giivenin
tahsis edilmesi i¢in iletisim ¢ok biiyiik 6neme sahiptir. Kurumlar; tedarikgileri, ortaklari

ve miisterileri ile giiven temelli iliskiler gelistirmelidirler (Reinders & Freijsen 2012: 89).
3.1. DIJITAL ORTAMDA KURUMSAL ITIBARIN ALGILANAN ONEMI

Diinya pazarmin devam eden liberallesmesi, iletisimi hizlandirmis ve teknolojik
yenilikleri arttirmis, insanlar normal zamanlarinda ulasabileceklerinden daha ¢ok bilgi ve
daha cok alternatife sahip olmuslardir. Aligveris kararlarin1 kolaylastirabilmek igin
miisteriler; iiriinler, markalar, kurumlar ve kurumlarin itibarlar ile alakali daha ¢ok bilgi
istemektedirler (Nakra, 2001: 404). Biitiin kuruluslar i¢in itibar ¢ok biiylik bir dneme
sahiptir. Bu yiizden itibar, hedeflere ulagabilmenin, rekabetci olabilmenin ve paydaslar
tarafindan kabul gorebilmenin zeminini hazirlamaktadir. flaveten muadil kurumlarla

kiyaslama yapildiginda, en ayirt edici nitelik itibardir (Watson & Kitchen, 2008: 122).

Sosyal medya platformlarinin kullantminin artmasi ile birlikte miisteriler 7/24
magazalarin sayfalarina yorum yazabilme ve iriinlere ait fotograflari paylasabilme
firsatina sahip olmuslardir. Miisteriler sadece magazalar1 degerlendirmekle kalmayip,
diger sosyal medya aglarinda insanlarla ve arkadaslariyla fikirlerini paylasarak onlarin

satin alma tercihlerini de etkilemektedirler (Beal & Strauss, 2008:5).

Bu ortamda olusan itibar, insanlarin bloglarda, sosyal medya sayfalarinda ve diger
internet sitelerinde, markalarla ilgili konustuklar1 ve markalar1 nasil algiladiklar1 ile
ilgilidir. Sosyal medyada markalarla ilgili yapilan olumsuz yorumlar, firmalarin online
itibarlarini ¢ok ciddi bigimde etkileyebilecegi i¢in, online itibar yonetim siireci, firmanin

en dikkate deger alanlarindan birisi haline gelmistir.

Sosyal alanlardaki giivenilirligi ve itibari saglamlastirmak i¢in devamli takip
edilmesi gereken iki 6nemli asama vardir. Bunlar “6l¢iim” ve “takiptir”. Kurumlar bu tarz
ortamlar1 yalnizca takip etmekle kalmayip aktif bir sekilde platformlara katilmahdirlar.
Fakat cok sayida sosyal medya platformunun ve milyonlarca blogun var oldugu
diistiniiliirse, bunlarin hepsinin ayri ayri takip edilebilmesi pek de olanakli degildir. Buna
ragmen sosyal mecralarda kurumun itibarmmi korumak amaciyla siireci yonetmek

gereklidir. Dijital ortamda kurumun itibarinin korunmasinin ve izlenmesinin saglamasi
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icin gergeklestirmesi gereken, sosyal medya aglarinda ve arama motorlarinda marka ve
kurumla alakali biitiin anahtar sdzciiklerin diizenli bigimde takip edilmesi gerekmektedir.
[laveten kurumun web sayfasi ile sosyal medya sayfalar1 gibi platformlarda, hedefkitleye

dogru ve sistematik bilgi akisinin saglanmasi gerekmektedir (Giigdemir, 2012: 103-104).

Kurumsal itibarin sosyal medya ve internet iizerinden korunmasi i¢in arama
motoru optimizasyonu énemli bir aragtir. Arama motoru optimizasyonu, hedef kitlelerin
kurum yonelik bilgilerin daha hizli ve kolay olarak ulasmasini saglarken ayni zamanda
kurumun da erken uyari sistemini olusturmaktadir. Eger dijital platformlarda kurum
hakkinda olumsuz bir igerik iiretilirse, bu i¢erik arama motorlarinda {ist siralara ¢ikabilir
ve itibar kaybina yol agabilir. Bu nedenle, arama motoru optimizasyonu kullanarak
olumsuz igerikleri dnlemek ve kurumsal itibar1 korumak zorunludur. Bu sayede, hedef
kitleler kuruma dair aragtirmalarin1 yaptiklarinda, olumlu igeriklerle karsilasarak kurum
hakkinda olumlu bir izlenim edinebilirler (Tokatli, 2015: 99). Bunun yaninda bloglar da
sosyal medya iizerindeki itibar yonetimi siirecinde dnemli bir aracidir. Kurumlar, bloglar
araciligiyla kendilerine yonelik var olan dislinceleri &grenebilir ve bu bilgileri

degerlendirerek gelecek donemdeki iiriin/hizmetlerini gelistirebilir.

Bloglar miisterilerden geri bildirim anlaminda en etkili yontemlerden biridir.
Ayrica, bloglar kurumlar i¢in bir kriz 6ncesi uyar1 sistemi olarak da islev goriir. Bir kriz
durumunda, bloglarda yer alan yazilanlar ile kurum krizin varligi hakkinda bilgilenebilir
ve bu duruma hizli bir cevap vererek krizin bilylimesini ve itibarin zedelenmesini
engelleyebilir. Bu nedenle hem kurumlar hem de kurum ydneticileri arasinda yer alan
CEOQ'lar bloglar: aktif bir sekilde kullanarak, miisterileriyle iletisim kurarak, kurumsal
itibarlarin1 korumalar1 gerekmekterdir (Doorley ve Garcia, 2007: 115).

Kietzmann ve ekibinin, sosyal medyanin yapi blogunun yedi islevsel petek
yapilary; paylasim, kimlik, var olma, konusmalar, itibar, iliskiler ve gruplardir
(Kietzmann vd.,2011: 243). Bal peteginin yapilari, farkli sosyal platformlarda, farkli
islevleri anlatmaktadir. Bu maddelerin, sosyal medya platformlarindaki yogunlugunun az
veya ¢ok olmasi, platformun ana karakterini belirler. Mesela Meta’da gruplasma iliski ve
kimlikler 6n planda iken, YouTube’da ise paylasim 6n plandadir. Sekil 9 da gosterildigi

gibi sosyal medya platformlarinin yedi islevi asagidaki gibi agiklanabilir:

Bal peteginde bulunan kimlik, sosyal medya kullanicilarinin platformlarda kendi

adlarina hesap olusturabilmesini anlatmaktadir. Medya kullanicilarinin reel diinyada
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fiziksel bir kimlige sahip olmalari gibi sosyal aglarda da acik veya gizli bir kimlikleri
vardir. Sosyal medya platformlarinin getirdigi en 6nemli 6zelliklerin basinda karsilikli
diyalog ve fikir aligverisi gelmektedir. Temeli bu fonksiyon {izerine bina edilen sosyal
medya platformlarinin en giizel 6rnekleri olarak Redvit ve Twitter gosterilebilir (Kaplan
ve Haenlein, 2010). Bal petegindeki paylasma yapisi, kurumlarin dijital platformlarda yer
alma isteginin iki ana sebebini gosterir. Bunlardan ilki, kullanicilarin ilgi alanlarina uygun
igceriklerinin paylasilmasi, digeri ise bu paylasimlarin ne siklikla yapilmasi gerekliligi
hususudur. Var olma veya goriiniirlik blogu, kullanicilarin kendilerine ne olgiide
ulagilabilir olup olunmadigini bildiklerini gosterir (Kietzmann vd., 2011: 245).
Kurumlarin, Twitter ve Meta hesaplarinda takipgilerin hangi giin ve hangi saat
araliklarinda platformlar1 kullandiklar1 goriilebilmektedir. Bal peteginin varlik blogu, bir
kullanicinin, bagka kullanicilarin hangi zaman dilimlerinde uygun oldugunu bilmesini
saglamaktadir (Feitosa & Silva, 2018: 6). Bal peteginde yer alan iliskiler blogu ise,
kullanicilarin birbirleri ile hangi dlgiide iliskili olabileceklerini gosterir. Bu blok sosyal
medya ortamlarindaki kullanicilarin aralarindaki bilgi aligverigini ve bunun nasil

gerceklestigini belirler (Kietzmann vd., 2011: 246).

Sosyal medya kullanicilarinin, kendilerini diger kullanicilarla kiyasladiklarinda
nasil smiflandirdiklarin1 gosteren bal petegi blogu ise itibari blogudur (Schrader,
2014:18). Sosyal ag hesaplarinin temel yapilarindan olan kendini tanitma ve kendini ifsa
ozellikleri kullanicilarin sanal diinyada bir kimlik sahibi olmalarmi saglamistir. Bunu
gergeklestirirken farkl bir kullanici ismi arkasina gizlenebilecekleri gibi agik bir bigimde
kendi isimleriyle de icerik paylasabilirler. Itibar kavramimin daha ¢ok 6n plana ¢iktig
uygulamalara Twitter ve LinkedIn verilebilir. Bal peteginin grup blogu, sosyal medya
kullanicilarinin, topluluk ve toplulugun alt gruplarin1 hangi dl¢iide olusturabileceklerini
gosterir. Bir sosyal medya kullanicisi insanlarla ne kadar ¢ok sosyallesirse, takipg¢i sayisi

ve arkadas grubu da o kadar genis olmaktadir (Kietzmann vd., 2011).

Cengizhan’1n “bir ok kolayca kirilabilir fakat biitiin oklar bir arada olursa kirilmaz
olurlar” soziiniin felsefesi geregi sanal diinyada birlikte hareket eden kullanicilar igerik

tiretimi bakimindan daha tiretken ve yaratici olabilmektedir (Kietzmann vd., 2011).

50



Sekil 9. Sosyal Medya Bal Petegi
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Sosyal medya aglarin1 anlayabilmek ve yonetebilmek i¢in bal peteginin yedi

blogunu ortaya koyan Kietzmann vd. sosyal medya yonetimi i¢in bir stratejik rehber
sunmaktadir. Bu siireclerin tamami, kurumsal itibarlarini olusturup, olumlu yonde bu

itibar1 gelistirebilmeleri i¢in kurumlara rehberlik etmektedir.

Kurumlarin sanal diinyada itibarlarin1 koruyabilmesi ve yonetebilmesi i¢in bu

Onleyebilmektedir.

platformda aktif bir bigimde yer almas1 gerekmektedir. Kurumlar itibarlarini etkileyen
degiskenleri sanal diinyaya tasiyarak, firmalarini tanitmakta, miisteri ve takipgilerine bilgi
saglamakta, sosyal aglarda bulunarak, etkilesimi 6n plana ¢ikarmakta, miisterilerin soru
ve ihtiyaglarima cevap verebilmekte ve sanal diinyada kriz ydnetimi ile meydana

gelebilecek krizleri minimum hasarla atlatabilmekte veya bu krizleri ortaya ¢ikmadan

Miisterilerin kurumla alakali fikir ve diisiincelerini, sikdyet ve beklentilerini

ogrenmek, karsilasilan sorunlara hizli bir sekilde miidahale edebilmek, sektordeki
gelismeleri takip edebilmek ve miisterilerin memnuniyetlerini saglamak i¢in bu takibin
ve sosyal aglara katilimin gergeklestirmesi gereklidir. Bu katilim ve takibin sonuglarinin
nasil oldugunu gorebilmek icin, gerceklestiren etkinliklerin dl¢iilmesi ve sonuglarinin
degerlendirilmesi de c¢ok Onemlidir. Kurumlarin amaclar1 dogrultusunda, sosyal
medyadaki aktif kullanicilari, takipg¢i sayilari, kullanicilarin olusturdugu igerik miktari,
paylasimlara yapilan yorumlar, iceriklerin begenilme sayilar1 ve internette sayfalarinin

aranma sayis1 vb gibi konularda 6l¢iim yapip bunlart degerlendirmelerine ihtiya¢ vardir.



3.2. DIJITAL ORTAMDA KRiZ

Sanal diinyada bir kurumun paydaslar1 ve hedef kitlesinin karsisina ¢ikan ilk yiizii
kurumun web sayfasidir. Kurumlarin web sayfalari, kuruma dair bilgilerin bulundugu,
hedef kitleyle etkilesimli ve ¢ift tarafli iletisime imkan saglayan bir platform olarak ¢ok
onemlidir (Giilliipinar, 2012: 82). Ilaveten kurumsal web sayfalar1, kurumun kimligini
yansitan, kurumun kendisini nasil gordiigiinii kars: taraf ileten etkilesimli bir ortamdir.
Bu yiizden kurumlarin web sayfalar1 kurumlarin tanitilmasinda, kurumsal imajin
yansitilmasinda ve kurum kimligini olusturulmasinda etkili platformlardan biridir (Koger,

2017: 761-762).

Insanlarin sosyal medya platformlarinda gerceklestirdikleri iletisim araciligiyla
diisiincelerini bagkalariyla paylagmasi, paylasimlarin da aligverisler deneyimleri ile
alakali konusmalar1 ya da birtakim kurumlarla alakali tecriibelerini aktarmalari, o kisiyi
takip eden insanlar {izerinde ¢ok etkili olmaktadir. Bu sekilde sanal diinya yeni ve biiyiik
bir medya ortamina doniismektedir. Sosyal medya platformlarinin yapisi geregi var olan

bazi 6zellikleri, kurumlar agisindan ¢ok 6nemli bir etkiye sahiptir.

Giliniimiizde artik tiiketiciler ilgilendikleri hizmet ve iirlinlerle alakali bilgi
edinmek i¢in kurumlarin web sayfalar1 ya da geleneksel ortamlardan aldiklar1 bilgiler
yerine diger tiiketicilerin tecriibelerini dikkate alip itibar etmektedirler. Bu yiizden
modern tiiketiciler, ¢esitli diger platformlar ve forumlar araciligiyla diger insanlarla

iletisim kurarak ¢ok biiyiik bir bilgi yi1gini olusturmaktadirlar (Tosun ve Levi, 2010: 99).

Kriz ¢ogu zaman Onceden fark edilemeyen, oOrgiitin uyum ve Onleme
mekanizmalarint  devre dis1 birakarak halihazirdaki hedeflerini  degerlerini  ve
varsayimlarini hedef alan, hizlica pozisyon alinmasi gereken gerilim halidir. Kriz halinin
tim boyutlariyla ve bilesenleri ile ilgili kamuoyunun zamaninda ve dogru
bilgilendirilmesi, sirketlerin kurumsal imajlar1 ve sayginliklar1 agisindan ¢ok énemli bir

durumdur.
3.2.1.Dijital Ortamda Karsilasilan Krizler ile Bas Etme Yontemleri

Yillar once isletmeler, markalar1 ile alakali neler konusulacagini 6nceden
planlayabiliyorlardi. Dijital platformlarin ortaya ¢ikmasindan sonra, markalar
kendileriyle alakal1 tiiketicilerin ne konusacaklarini planlayamaz ve kontrol edemez hale
gelmislerdir. Bazi markalar sosyal medya platformlarinda var olma konusunda tereddiit

yasamaktadirlar fakat olas1 bir kriz ger¢eklestiginde sosyal medyada olmamak ¢ok biiyiik
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bir risk olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Lochridge (2011) krizi kontrol altina alabilmenin
tek yolunun, krize hizlica cevap verebilmek i¢in, krizin meydana geldigi dijital platformu
kullanmak oldugunu dile getirmistir. Ornegin krizin kaynag: bir YouTube videosu ise,
isletme de bir YouTube videosuyla krize karsilik vermelidir. insanlar sosyal medya
platformlarindan elde ettikleri bilgileri giivenilir bulmaktadirlar. Bu durum, firmalar
tarafindan asla g6z ardi edilmemeli ve kiiglimsenmemelidir. Aksine firmalarin sosyal
medya sayfalarindaki olumsuz yorum ve bilgiler ciddiyetle incelenmelidir. Toplumun her
kesiminin kolaylikla internet ve sosyal medya platformlarina ulasabildigi giintimiizde,
paydaslarla olan iletisim ve iliskiler de her gecen giin daha 6nemli bir konuma gelmistir.
Sadece hissedarlar, tiiketiciler ve ¢alisanlar degil toplumda var olan farkli her bir sosyal
kiiltiirel grup, sivil toplum olusumlar1 ve kamu kuruluslar1 da 6nemli paydaslar durumuna
gelmistir. Dolayistyla firmalarin iletisimi de bu zengin paydasli olusuma uygun bir

bicimde yonetilmelidir.

Lin ve Liu tarafindan gelistirilen, medya alanin degismesiyle kriz iletisimi igin
cergeve sunabilecek bir model olan “Sosyal Medya Kriz Iletisim Modeli”; krizin kaynag1
ve tiirlinii, kurum veya firmanin krize kars1 cevap verme alternatiflerini nasil etkilendigi

ve tavsiye edilen krize yanit verme stratejilerinin betimleyen iki boliimii icermektedir.

Modele gore kurum igerisinde kriz ani, 6ncesi ve sonrasinda bilgiyi iletme seklini
etkileyen bes unsur vardir. Bunlar; altyapi, kriz kaynagi, kriz tiirii, mesaj yap1 ve stratejisi
seklindedir. Bu unsurlar, literatiir taramasi ve kirk kriz yoneticileri ile yapilan goriismeler
sonucu olusturulmustur (Mavnacioglu, 2011: 103). Sekil 10°da “Sosyal Medya Kriz
Tletisim Modeli” gosterilmektedir.
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Sekil 10. Sosyal Medya Kriz Iletisimi Modeli
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Kriz durumlarinda kurumlarin itibarlarini  yitirdikleri, kurumsal imajin
zedelendigi ve tiiketicilerin firmaya olan gilivenlerinin o6nemli Ol¢iide azaldigi
goriilmektedir. Boylesi durumlarda firmalar sosyal medya platformlar1 araciligiyla
kitlelere ulagsmali ve krizin agmis oldugu zararlar1 miimkiin oldugunca azaltmaya
caligmalidirlar. Tiiketicilerin sikayet ve memnuniyetlerini rahatlikla dile getirebildigi, bu
siire¢ yardimiyla potansiyel miisterilerin aligverise yonelik satin alma kararlarini
etkiledigi sosyal medya platformlar1 sikdyetlerin ¢oziilmesi i¢in aktif bicimde

kullanilmalidir.

Sosyal platformlarda var olan sikayetlerin nasil ¢oziilmesi ve yonetilmesi
gerektigi ile alakali bir yol haritast olusturmustur. Bu haritanin maddeleri asagidaki

sekilde vermektedir (Bat ve Yurtseven, 2014);

e Olumsuz haberler dijital platformlarda ¢ok hizli bir sekilde yayildigindan
zaman kaybedilmeden yanlis anlagilmalar ¢6ziime kavusturulmalidir.

e Sosyal medya platformlarinda isletmenin tiiketicilere yazmis oldugu cevaplar,
herkes tarafindan okunabildigi i¢in cevap verirken son derece nazik bir dil
kullanilmalidir.

e Meslek gruplarina 6zgi jargonlardan kaginilmalidir.
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e Kriz durumlarinda c¢ok fazla kisiye kisa siirede ulasabilme yarar
saglayacagindan, platformlarin moderatorleri daha 6nceden bilinmelidir.

e Kurumlarn, sikayette bulunanlara cevap verebilmek i¢in markanin yaninda yer
alan, sikayetlere kars1 marka adina iyi yorumlar yazabilecek marka elgileri olmalidir.

e Miisteri sikayetinde hakli ve vermis oldugu bilgi dogruysa, sorunu kabul etmeli
ve sorunu ¢ozmek gereklidir.

e Negatif yorumlar1 azaltabilmek i¢in hizmet ve iirlinlerle alakali tiiketicilerin
yorumlarini, geriye doniik olarak dikkate almak ve degerlendirmek gerekir. Bu yontemle
misteri sikayetleri haber kaynaklarina intikal etmeden ivedilikle ¢oziilmektedir.

e Haber kaynaklari ile siirekli irtibat halinde bulunulmalidir.

Kurumla ilgili tiiketicilerin ne konustugunu takip etmek i¢cin Google Alert
uygulamasi kullanilabilir. Bu sayede marka ismi ile ilgili arama yapildiginda isletmeye
otomatik bilgi mesaji gonderilir. Isletmeler hangi basliklar ile alakali bildirim almak
istiyorlarsa bunu 6nceden sistemden segmelidirler. Buna ilaveten tiiketicilerin kurumla
alakal1 her tiirlii yorumlarini takip etmek de c¢ok biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Her iki
durumda da tiiketicilerin yazmis oldugu yorumlar1 yanitlamak gerekmektedir. “Sitemizi
ziyaret ettiginiz igin tesekkiir ederiz” veya “Bir sorun yasiyorsaniz liitfen bizi arayin” gibi

iletiler paylasilmalidir.

Teknolojinin inanilmaz gelisimi ile birlikte sosyal aglarin ortaya c¢ikist ve
yiikselisi beraberinde bir kriz aninda herhangi bir durumla alakali bilgilerin ¢ok biiyiik
bir hizla tiim diinyaya yayilmasini kolaylastirmistir. Bu yilizden yasanan herhangi bir
olumsuzluk durumunda, haber diger kaynaklarda yayilmadan once hedef kitleye, olayin
hizl1 ve dogru bir bicimde iletilmesi gereklidir. Insanlarla iliskileri yonetirken geleneksel
yontemler artik yeterli gelmemektedir. Artik en kritik rolii, online mecralar oynamaktadir.
Isletmeler, gerceklesen bir kriz durumunda, en bastan baslayarak insanlar1 dogru bicimde
ve hizlica bilgilendirmeye c¢alismalidirlar. Bunun neticesinde online platformlarda
isletme ile ilgili paylasilan bilgiler ile isletmenin vermis oldugu bilgiler kiyaslanacak ve
insanlarin 6n yargilart minimuma indirilmis olacaktir. Online platformlarda paylasilan bir
icerigin bu platformdan kaldirilmasi ¢ok kolay degildir. Bu sebeple online platformlarda
insanlara dogru bilgiler vermeye c¢alisarak, olumsuz bilgiler engellenmeli ve insanlarin
isletmeye karst olumsuz diisiincelerini ortadan kaldirmak i¢in algi ydnetimi
gerceklestirilmelidir. Kriz durumunda takipgilerle, miisterilerle ve fanlarla saglikli

iligkiler kuruldugunda, iletisimde dogru bir yontem kullanilmis olacaktir.
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3.2.2. Dijital Ortamda Kriz Yonetim Siirecine Ornekler

United Airlines, diinyanin en biiyiikk havayolu sirketlerinden biri olarak
bilinmektedir. Ancak 2008 yilinda, bir yolcunun 3.500 dolarlik gitarin1 kirdiginda, sirket
tazminat 6demeyi reddetmistir ve bu durum profesyonel bir miizisyen olan yolcunun
hosuna gitmemistir. Uzun siiren miizakereler sonugsuz kalinca, miizisyen bir sarki yazmis
ve sarkiy1 2009 yilinda YouTube'da yaymlamistir. "United Breaks Guitars" adini tagiyan
protesto videosu, birka¢ giin i¢inde milyonlarca kisi tarafindan izlenmis ve hem bloglar,
forumlar ve haber sitelerinde hem de basili ve TV medyasinda genis yer bulmustur. Sirket
bu olumsuz tanitimdan endise duyarak hizli bir sekilde bir uzlagsma teklifiyle yanit

vermistir (Aula, 2010).

H&M adli giyim firmasi, New York'ta bir 6grencinin magaza personeli tarafindan
pargalanmis ve ¢ope atilmis satilmayan kiyafetlerini bulmasinin ardindan beklenmedik
bir skandala karigmigtir. Ogrenci, magazanin kiyafetleri ihtiyac sahiplerine bagislamak
yerine ¢ope atmasina saskinlikla karsilayarak bu konuyu New York Times'a iletmistir.
H&M magaza temsilcileri, konu hakkinda muhabirler tarafindan sorgulandiginda
hazirliksiz yakalanmis ve yorum yapmayi reddetmistir. Bu olayin halkin 6fkesiyle sosyal
medya araciligtyla hizla yayilmasinin ardindan sirket, "¢6p kutusu" olayiyla ilgili gerekli
aciklamalar1 yapmistir (Aula, 2010). Yine H&M markas: ile ilgili bir 6rnek ele
alindiginda; H&M, 2018'in baslarinda online aligveris sitesinde bir {iriin tanitimi i¢in
kullanmis oldugu siyahi ¢cocuk ve iizerinde "coolest monkey in the Jungle" (ormandaki

en havali maymun) yazan sweatshirt ile irk¢ilik suclamalariyla karsi karsiya kalmastir.

Online platformda siyahi ¢ocuk ve "maymun" kelimesinin birlesimi nedeniyle
marka ling edilerek tepkiler hizli bir sekilde yayilmistir. Bu durum karsisinda H&M, s6z
konusu gorseli tlim mecralarindan kaldirmis ve H&M yetkilisi tarafindan rencide olan
herkesten 6ziir agiklamalar1 gelmistir (Uchisarli, 2018). Yine bu durum online platformda

itibar yonetim siirecine yonelik verilebilecek 6rnekler arsinda yer almaktadir.

Bir bagka oOrnek incelenecek olursa; bir otomobil bayisi Finlandiya'da
miisterilerine agsagilayici bir sekilde hitap eden belgeler yazmistir. Bu durum, miisterilerin
hikayeyi web ortaminda sohbet forumlarinda yayinlamasiyla magazin gazetelerine kadar
yansimistir. Sonrasinda, olayin satiglart etkileyecegi endisesiyle, genel medya hem
otomobil bayisine hem de markanin ithalat¢isina baski yaparak yorum istemistir. Bu

olaylar, kurumsal itibarin hizla yayilan web tabanli mesajlar1 ve sonrasinda kitle iletisim
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araglari tarafindan yorumlanmasi nedeniyle sirketler i¢in bir tehdit haline geldigi dnemli

orneklerdir (Aula, 2010).

2018 yilinda Birlesik Krallik'ta yasanan "KFC/Biten Tavuk Eti Skandali",
hafizalardan silinmeyecek olaylardan biridir. KFC, yillardir ¢alistig1 teslimat firmasini
degistirerek ciddi bir stok krizi yagamis ve neredeyse tiim subelerinde tavuk sikintisi
cekmistir. Bu nedenle Birlesik Krallik'taki 900 subenin ¢ogu gecici olarak kapatilmak
zorunda kalmistir. Yasanan bu durum sosyal medyada biiylik yanki uyandirmis ve KFC
firma hakkinda olumsuz konusmalar baslamistir. "KFCCrisis" gibi etiketler ile durum ¢ok
daha ciddi bir boyuta tasinmigtir. KFC'nin 2018'deki tavuk krizi, Birlesik Krallik'taki
subelerinin neredeyse tamaminda tavuk stoku tikenince bircok kisi tarafindan
hatirlanmaktadir. Bu durum sosyal medyada "#KFCCrisis" etiketiyle paylasilip olumsuz
yorumlara sebep olmustur. KFC pazarlama departman ekibi ve reklam ajansi “Mother
London”, krize nasil cevap vereceklerini diisiinmek zorunda kalmiglardir. Ancak KFC'nin
tavuksuz kalmas1 durumunu agiklamak kolay olmamigtir. Bunun tizerine KFC, harflerinin
yerini degistirerek sosyal medya paylagimlarini "FCK" logolu bir kova gorseliyle
yapmay1 tercih etmistir. Kendisiyle dalga ge¢cme yolunu se¢gmek, KFC'nin eglencels,
yenilik¢i imajiyla ortligmiis ve krizin yarattigi olumsuz etkileri ¢ok daha kolay asilmasina
yardimc1 olmustur. KFC, kriz yonetim siirecini basarili bir sekilde yoneterek Cannes
Lions 2018 yilinda "Altin Aslan" 6diilii kazanmistir. Ayrica, kriz sonras1 donemde sektor

onciileri bu ¢aligmay1 6vgliyle bahsetmislerdir.

Kurum, dogru stratejiyi segerek itibar kaybi yasamadan krizden ¢ikmay1
basarmustir. Bu siireg, her krizin farkli bir strateji gerektirdigini ve dogru yonetildiginde

firsata doniistiiriilebilecegini gdstermektedir (Ughisarli, 2018).

Diger bir 6rnek Starbucks, aktif bir sekilde sosyal medya kullanan markalardan
biridir ve Arjantin'de inanilmaz biiyiik bir hata yapmistir. Twitter lizerinden yaptigi
paylasimda, miisterilerin kullandig1 bardaklarin iilkelerinde mi {iretilmis veya bagka
iilkelerden ithal mi edilmis oldugunu bilmemelerine ragmen yasamis olduklar1 bir arz
problemi nedeniyle orijinal kullandiklar1 Starbucks bardaklar1 yerine Arjantin tiretimine
ait bardaklar1 kullandiklarini belirterek bu durum i¢in miisterilerinden 6ziir dilemislerdir.
Ancak bu tweetin tepkileri hizl bir sekilde yayilarak artmistir. Tiirkiye'de benzer bir olay
yasansa da bu tiir bir a¢iklama yapmalk, iilke vatandaslarint memnun etmeyecektir ¢iinkii
bir tilkeye "iiriinlerimizi ithal kullantyoruz" mesaj1 vermek, pek de iyi karsilanmayabilir.
Starbucks, aktif bir sekilde kullandig1 sosyal medyada yaptig: biiyiik bir hatanin ardindan
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0ziir dilemek zorunda kalmistir. Sirketin Arjantin subesi, tiikketicilerin bardaklarin nerede
tiretildigini bilmedigi bir donemde Twitter'da yaptig1 agiklamayla biiytik tepki ¢ekmistir.
Starbucks yetkilileri, yaptiklar1 hatanin hizli bir sekilde farkina vararak 6ziir dilemek
adina resmi Meta hesaplarinda bir agiklama yapmislardir. Ancak, milliyet¢i bir yonetime
sahip olan Arjantin'de halkin tepkisini dnceden tahmin etmeyen bir sosyal medya
yonetimi hatast biiyiik bir basarisizlik olarak kabul edilmistir. Bu durum, bir sirketin

online platformlarda yapilan hatalarin ciddiyetini ve etkisini gdstermektedir (Unlii, 2013).

Starbucks ile ilgili online platformlarda kurum itibarinin yonetimi ile ilgili
verilecek bir diger 6rnek ise; 6 Subat 2023 yilinda Tiirkiye'deki deprem felaketi sonrasi
dijital platformlarda sessizligiyle elestirilen Starbucks, eksi sozliik'te agilan basliklar ve
#StarbucksBoykot etiketleri ile Twitter'da trend olmustur. Ancak firma yetkilileri,
depremin ilk giinliinden itibaren bdlgedeki magaza yoneticileriyle temas halinde
olduklarini1 ve magazalarinin bir kismini giivenli bir sekilde agtiklarini belirterek ¢esitli
yardimlarda bulunduklarini agiklamistir. 54 magazasindan 27'sinde iicretsiz iiriin dagitimi
gerceklestirdikleri ve daha kapsamli yardimlar planladiklarini bildirmisdirler. Ayrica,
The Starbucks Foundation ve Alshaya Group'un katkilariyla afetzedelere yardim etmek

i¢cin bagis planlar yaptiklar: ifade edilmektedir (Marketingturkiye, 2023).

Dijital platformlarda meydana gelen kriz ile ilgili bir baska 6rnek Apple, 2017"in
sonlarinda, eski iPhone modellerinin performansini kasitli olarak yavaslattigini kabul
etmistir. Bu itirafla birlikte, Apple'a kars1 birgok bireysel ve toplu dava acilmistir. Bu
konu, sosyal medyada ve haberlerde uzun siire tartisilmistir. Ardindan Apple firma
yetkililerinden bir agiklama gelerek bu uygulamay1 kisileri yeni iPhone satin almaya
itmek i¢in kullanmadigini belirtmislerdir ve bu durumun yeni gii¢ yonetimi 6zelliginin
bir pargasi oldugunu agiklamistirlar. Firma, cihazlarin aniden kapanmasini 6nlemek i¢in,
iIPhone'larin bataryadan miimkiin oldugunca fazla gii¢ ¢ekmesini engellemek i¢in bu

yontemi kullandigini ifade etmistir (Ughisarli, 2018).

Nestle 6rnegi incelendiginde; 18 Mart 2010'da Nestle, KitKat gibi iirlinlerinde
kullanilan palm yag1 sebebiyle Greenpeace'in sosyal medya protestosuyla karsilagmistir.
Greenpeace, Nestle'nin {irlinlerinde kullanilan palm yag1 toplama yontemi sebebiyle bes
bin orangutanin Oliimiine neden oldugunu iddia ederek sosyal medya protestosu
baslatmistir. Nestle'nin palm yagi kullanimi1 sebebiyle orangutanlarin yasam alani ytlizde
90 oranda yok oldugunu ve bu durumun ciddi bir ¢evre felaketi yarattigini belirtmistir.
Greenpeace'in Nestle'ye karsi ylriittiigii sosyal medya kampanyasi, ofiste ¢alisan bir
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adamin KitKat'r agmasi sonrasinda i¢inde orangutan parmagi seklinde gofret ¢ikmasi ve
kanlarin sagilmasi gibi ¢arpict sahneler igeren bir video ile gergeklesmistir. Bu video,
“Nestle yagmur ormanlarimi yok ediyor, satin almayi durdurun” sloganmi ile sona
erdirilerek, Nestlenin palm yagi kullanimi sebebiyle ¢evre felaketine yol agtigi mesaji

verilmistir (Ruiz, 2018).

Nestle, videoyu telif haklar1 gerekcesiyle Google'dan kaldirmak istemis, ancak
Greenpeace videoyu milyonlarca kisiye ulastirmistir. "Katil Nestle" logolu profil
fotograflar1 kullanilmistir ve Nestle, bu logolarin Meta’da profil resmi olarak
kullanilmamasi ricasinda bulunmustur. Nestle, asil soruna yonelmek yerine paylasimlarin
kaldirilmasi gibi taleplere odaklanmistir ve kriz biiytimiistiir. Yagsananlar tiim uluslararasi
kanallarda giindem olmustur ve Nestle'nin hisseleri %1,60 deger kaybetmistir. Nisan
2010'da Nestle, tedarikgisini degistirme karari almis ve CEO'su ormanlarin yok
edilmesine kars1 6nlemler alacaklarini agiklamistir. Yapilan agilamada, Nestle markasinin
ormanlara olas1 bir zarar veren {iriinleri kullanmayacagi ve Greenpeace ile diizenli sekilde

toplantilar yapacaklari taahhiit edilmistir.

Nestle, durumun ciddiyetinin farkina vararak strateji degisikligine gitmistir. Artik
durumla ilgili yeni bilgileri aktif bir sekilde yayinlamakta ve ge¢miste verilen yanlis
cevaplari unutturmak yerine asil konu olan palm yagina odaklanmaktadir. Ayrica, kitleyi
sosyal medyadan uzaklastirarak soru-cevap sitesi olusturmus ve bu sayede daha kontrollii
bir ortam saglamigtir. Bu yenilik¢i yaklasim sayesinde Nestle, itibarin1 yeniden

kazanmay1 basarmistir (Ozlii, 2015).

Kurumlarin kriz yonetim siireglerine verilebilecek olan bir diger ornek; 2016
baskanlik sec¢imlerinde, Cambridge Analytica adli sirket, Donald Trump'in veri
operasyonlarini yiiriitmek i¢in, Meta’nin izni olmaksizin yaklagik 50 milyon kullanicinin
kisisel bilgilerini toplamis ve paylasmistir, boylece hizmet kullanim kosulunu yok
saymistir. Bu skandal uzun bir miiddet giindemde yer edinmis ve bir¢ok iinlii isim ve
marka Twitter'da #DeleteFacebook etiketiyle bir kampanya baglatmistir. Meta ise bu
skandala cevap olarak tam sayfa 6ziir mektubu yayimlamis ve Zuckerberg, yapmis
olduklart hatalarin kullanic1 verilerinin analiz sirketlerinin ellerine gegmesine sebep
oldugunu kabul ederek, "Verilerinizi koruma sorumlulugumuz var, eger bunu

yapamiyorsak sizi de hak etmiyoruz demektir" mesajin1 paylasmistir (Ughisarli, 2018).
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Firmalar itibar risklerini yonetirken, online platformlarin 6nemini anlamali ve bu
stirece dahil olmalidirlar. Kurumsal iletisim; bir organizasyonu ¢evreleyen kosullar
analiz ederken hem bir dijital ortami hem de gelencksel bir is ortamini géz Oniinde
bulundurur. Yoneticiler, sosyal medya tarafindan iiretilen somut itibar risklerini, riskler
gerceklestiginde sonuglarin ne olacagini, kuruluslarin sosyal medyadan kaynaklanan
itibar risklerini nasil yonetmesi gerektigini ve kuruluslarin ¢evre tanitim stratejisine sahip
olup olmayacagini diisiinmelidir. Stratejik yonetim bakis agisina gore, biiyiik bir degisim,
dikkatli bir planlama diinyasindan siirekli belirsizlik ve risklerin oldugu bir diinyaya
gecisi gerektirir. Sosyal medya, bir kurulusun yaptigi her seyin genis bir kitle tarafindan
goriilmesini sagladigi i¢in, ortam tanitiminin yonetimi, paydaslarla iliskiler kurarken,
saygin bir sirket olusturmak i¢in onlarin ¢ikarlarini temsil ederken ve iyi bir itibar
olusturarak firmanin stratejik hedeflerini belirlemektedir. Firmalar, degisen miisteri
ihtiyaglarin1 bilmeli, tercihlerini anlamali ve miisteri olmayanlarla iletisim halinde
olmalidirlar. Dijital platformlar, fikir iiretmek ve uygulamak igin aktif olarak firmalarin

yer almasi gereken mecralar olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

4. DIJITAL PAZARLAMADA KURUMSAL IiTIiBARA YONELIK LITERATUR
TARAMASI

Yerli ve yabanci literatiir taramasi yapildiginda kurumsal itibar ve algilanan riskin
kullanimina iliskin farkli ¢aligmalar bulunmaktadir. Online ortamda kurumsal itibar

yonetimini ele alan da bazi ¢alismalar da mevcuttur. Bunlara su sekilde deginebiliriz;

Tablo 1. Literatiir Ozeti

-
<
g Yontem Amag Bulgu
3
>-
Calisma, kurumsal dijital sorumluluk
Turkiye'deki bankacilik  sekioril kavraminin bankacilik sektdriinde yeni bir

kavram oldugunu ortaya koymustur. Bu

Derinlemesine R A
kavramin gelisimi ve stratejilerin saglam

perspektifinden kurumsal dijital

Cihan Aydogdu ve
Bagkan Karsak (2023)

Gorlisme _sorumluluk kavraminin gelisimini temellere oturtulmas! icin rehberler,
incelemek . o

diizenlemeler ve tesvik edici uygulamalar
gibi unsurlara ihtiya¢ oldugu belirtilmistir.

- Elde edilen sonuglar, kurumsal sosyal

Q Aragtirmanin odak noktasi, beyaz | sorumlulugun, web site hizmet kalitesinin ve

S yakali ¢alisanlarin ¢evrimigi halkla iligkiler algilarimin online miisterilerin

~ Coklu . . -

: aligveris yaparken sosyal medya kuruma duyduklari sadakati artirdigini

3 Regresyon, )

= kanallarmi nasil kullandiklar: ve ortaya koymustur. Ayrica, online

= Anova . . . . . - .

5 miisteri sadakatine etkisi olan miisterilerin aligveris siklig1 ile miisteri

N faktorleri incelemektir. sadakati arasinda pozitif bir iligki oldugu

belirtilmigtir.
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Tablo 1. (Devam) Literatiir Ozeti

sayilarinda artiglar oldugu ve bu paylasimlara
iliskin takip¢i, begeni ve yorum sayilarinda da
artiglar gézlemlenmistir.

=
<
\g Yontem Amag Bulgu
&
>
Oxford ~ Universitesinin  listenin  birinci
sirasinda yer aldigi, Harvard Universitesi'nin
ikinci sirada yer aldig1 ve ayni listede yer alan
Kog ve Sabanci tiniversitelerinin de ilk 500'de
yer aldig1 raporda, bu iiniversitelerin Twitter
s kullanimlar1 sosyal ag analizi yOntemiyle
Q incelenmis ve karsilastirilmistir. Aragtirmanin
@ sonuglarina gore, diinya {lizerinde en iyi
4 Times Higher Education'm 2023 | iiniversite olarak bilinen Oxford ve Harvard
’«E Igerik raporunda, diinyanin onde gelen | iiniversitelerinin Twitter {izerinde kurumsal
e Analizi iniversitelerinin kurumsal iletisimde | iletisim noktasina biiyiik bir 6nem verdigi,
2 Twitter kullanimi incelemek. platformu daha aktif ve etkilesimli kullandig1 ve
g bu durumun etkilesim ve takip¢i sayisina da
A yansidigl goriilmiistiir. Ote yandan, Kog¢ ve
Sabanct iniversitelerinin =~ Twitter  hesab1
kullanimlarinin  gérece daha smirli oldugu,
genellikle diger araglar igin iiretilen igerikleri
paylasmak amaciyla kullanildig1 ve kullanicilar
ile etkilesim konusunda daha az tercih edildigi
saptanmigtir.
~ : Stirdurilebilirlik iletisimi | - stirma,  siirdirilebilirlik  iletisiminin
o Derinlemes | faaliyetlerinin sirket degerinin . N Lo
N - . A . kurumsal itibar agisindan Onemli bir etken
= ine olusumunda 6nemli bir faktor olarak - . . e e e qiqe e
Q I o e oldugunu gostermistir. Stirdiiriilebilirlik
Goriisme kabul edilen "kurumsal itibar" ile nasil | . .S .. T
= . e e - . iletigiminin ~ temel  Ozellikleri;  seffaflik,
»5h Dokiiman | iliskili oldugunu, sivil toplum kurulusu .
<) h . P tutarhilik, gergeklik ve paydas katilimi olarak
A Incelemesi | uzmanlarinin goriisleri ve algilar Sne eikiidt belirtilmistir
dogrultusunda incelemek gritis Sur.
2 Kriz donemlerinde iliski siirdiirme
§ fons stratejileri baglaminda sosyal medyanin
Z8 icerik nasil kullamldigin1 ortaya koymay1 | Covid-19 pandemi krizi déneminde en yaygin
= % Aglfla“Zi amaglamaktadir. Covid-19 pandemi | kullanilan iligki siirdiirme stratejisinin, gorev
8.5 krizi sirasinda Saglik Bakanligi ve | paylasimi oldugu sonucuna varilmistir.
g< Saglik Bakani'min sosyal medya
5 aktiviteleri, Twitter platformu
tizerinden analiz edilmistir.
Gelistirilen 6lgek, tniversitelerin hangi bilim
'g . . Bilim iletigimi faaliyetlerinin | iletisimi faaliyetlerini gerceklestirdigini, bu
~ Literatiir PV . . R A .
o Q Taramasi tiniversitelerde kurumsal agidan nasil | faaliyetleri hangi iletisim islevleri altinda
E 8 Gériisme sekillendigini 6lgmek i¢in bir Olgek | degerlendirdigini ve nasil organize ettigini
O s gelistirmek. aragtirma bakimindan 6nem tasidig1 bulgularina
ulasilmistir.
Bilingli  olarak  secilmis  kitabevlerinin,
%) Instagram ve Twitter gibi yaygin sosyal medya
S latformlarind klestirdikleri lasimlar
IS platformlarinda gerceklestirdikleri paylasi
= veri olarak toplanmig ve salgindan hemen
% icerik Isletmelerin olaganiisti donemlerde | dnceki ve baslangictaki ayhk dénemler
3 gerx. tutundurma  faaliyetlerini  artirma | karsilastirilarak  degerlendirilmistir. ~ Salgin
Analizi L . !
L beklentisini test etmek. bagladiktan sonra isletmelerin  paylasim
8
S
©
>_
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Tablo 1. (Devam) Literatiir Ozeti

unsurlarina odaklandigini belirlemek

S
§ ’g Yontem Amag Bulgu
>
Bilesenlerin tamamina 6nem veren, arama motoru
a Tiirkiye'de  bilinen  iki  e-ticaret | optimizasyonuyla ilgilenen, hedef kitlesiyle sosyal
S Ornek platformu 6rnek olarak alinmig ve bu | medya iizerinden etkilesim kuran ve miisteri
= ) Olay platformlarin SEO stratejileri, sosyal | yorumlari, diisiinceleri ve sikayetleriyle ilgilenerek
g Incelemesi | medya aktiviteleri ve miisteri sikayet | ¢6ziimler sunan sirketler, cevrimici itibarlarini
1728 yOnetim siirecleri aragtirmak gelistirmek, yonetmek ve siirdiirmek konusunda
daha basgarili oldugu sonucuna ulagilmistir.
2 flki 2020'nin ilk yarisinda pandeminin baslamasi,
) T .. .| ikincisi ise 24 ay sonra antipandemik Onlemlerin
¥4 [
ga\ fcerik S;(;Z?(li(a E;Iéilllrl}gll IEIH dggzrr:lzlgel iptali donemi olmak iizere iki zaman zarfinda
S genix. p g . . . | arastirma gerceklestirilmistir. Calisma sonucu
& Analizi internet ortamimda itibar yOnetimi pazarm defisen kosullara gorece hizli uyum
~ . <
= konusuna bir bakis agist saglamak sagladigi, tehditleri firsata g¢evirdigi bulgularina
£ ulagilmugtir.
Hepsiburada markasinin Instagram hesabinda 9,
) Twitter hesabinda 8 farkli tema altinda igerikler
§ Hepsiburada firmasimin resmi Twitter | kategorize edilmistir. Twitter hesabinda en sik
= fcerik ve Instagram hesaplar1 iizerinden | kullanilan paylasim temalari, kampanyalar ve
§ A?\alizi yapmis oldugu paylasimlarin siklig1 ve | sosyal sorumluluk kategorileri altinda
T icerik temalarindan marka iletisim | yogunlagsmustir. Instagram hesabinda ise en ¢ok
g aktivitelerini analiz etmek kullanilan paylagim temalari, iiriin tanitimlari,
) hedef kitle etkilesimleri ve etkinlik kategorileri
olarak belirlenmistir.
Cigeksepeti.com, tiiketici memnuniyetini artirmak
a amaciyla yeni dijital 6nlemler aldigin1 gostermistir.
§ Cigeksepeti.com'un islevleri ve Bu 6nlemler, tiiketicileri bilgilendirme, gorsel onay
~ A gexsepeti.comun 3 alma ve etkilesimli iletisim kurma gibi alanlarda
3 Icerik sundugu  yenilik¢i  uygulamalarm, | . K Bu d difital  tiiketimi
= Analizi tiikketici boykotlar1 ve kriz yonetimi one gikmistir. Bu durum, diital tuketimin ve
/A iy . kullanici/tiiketicilerin etkisinin arttigint ve buna
5 perspektifinden incelenmek bagh olarak . lamal ki1
»50 gl olarak yeni uygulamalarin ortaya c¢iktigini
) gostermis oldugu belirtilmistir
- “Sikayetvar" sitesinde alt1 havayolu | Altt havayolu firmasina yonelik kaydedilen
g firmasiyla ilgili yapilan sikayet | sikayetlerin ¢ogunlugu, iiriin ve hizmetler- finansal
Q kayitlarmin tamaminin | performans gibi boyutlara odaklanmaktadir.
= — degerlendirilerek itibar katsayisi olarak | Ayrica, ¢alisanlarin tavirlart ve davraniglari, ugus
m [gerik .. . . o . .
N Analizi adlandirilan RQ modelinin | iptallerinde bilet iadelerinde yasanan gecikmeler,
< bilesenlerine gore siniflandirilmast ve | evcil hayvan tasima politikalari, sosyal medya
g bu smiflandirma siirecinin ardindan | hesaplarmm kullanimi ve sikayetlere yanit verme
§ olusturulan kriterlerin detayli bir | kriterleri calismanin sonuglarina goére 6ne ¢ikan
sekilde incelemek unsurlar oldugu belirtilmistir.
§ ﬁm]zllfr;rnmail(ii(l?l:i?reez?lgl:zgs al Duygusal ¢ekicilik, iirin ve hizmetler, vizyon ve
Q — 1, pand .. Y liderlik, sosyal sorumluluk, boyutlari en sik
) Igerik medya tlizerindeki kurumsal itibarlarini vureulanan bilesenler olarak ortava  cikarken
g Analizi nasil yonettiklerini ve Twitter g $ ya ¢ ’
S . - calisma ortami ve finansal performans boyutlari en
2 paylasimlarimin hangi kurumsal itibar az vureul ldugu belirtilmisti
gulanan unsur oldugu belirtilmistir.
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Tablo 1. (Devam) Literatiir Ozeti

S
g g Yoéntem Amac¢ Bulgu
>
"Gittigidiyor.com" online aligverig sitesi iizerinde
COVID-19 pandemi mlr.lster} .slkayetlerl }n"celen'rn.lstlr. Glttlgldlyor
. . . . misterileri, firmanin {rlinlerini satin alirken iade
— doneminde, online aligverise - . e
Q N sorunlari, fatura veya garanti belgesi eksikligi, kargo
N yonelen kullanicilarin o .
o o kaynakli problemler, kupon veya indirim ¢eki kullanim
Q artmastyla  birlikte, tam .. . .
~ — .. - . .| sorunlari, degisim sikintilari, siparis iptali problemleri
< Igerik Analizi | kapanma siirecinde sirketlerin . S e .
> LS ve sistemle ilgili sorunlar gibi 7 farkli kategoride
~ misterilere sunulan satin alma U o P
= . . sorunlarin yasandig1 ifade edilmistir. Buna yonelik
3 deneyimindeki sorunlar1 A .
[ . .. . ... . | firmanin sorun yasayan Kkisiler ile birebir ilgilenmesi
gidermek i¢in hangi stratejileri . S
benimsediklerini anlamak ardindan kullanicr sikayetini geri ¢ekerek firmaya bes
yildiz vererek degerlendirmede bulunmustur. Bu durum
sonucu krizleri firsata ¢evirdigi gézlemlenmistir.
far Tiirkiye itibar ~Akademisi | Kriz ~dénemlerinde iyi bir kurumsal itibarin,
% Yaotlandinl tarafindan yayinlanan 2020 | Tiirkiye'nin En Itibarli Markalar1 igin bilyiik 6nem
> m pGérii e Tiirkiye Itibar ~ Endeksi | tasidig1 goriilmektedir. Bu bulgular, kurumsal itibar
= 3 3 Aragtirmasi, Tiirkiye'nin En | algisinin markalar i¢in ne kadar kritik oldugunu ortaya
M Itibarli markalarimi belirlemek | koydugu belirtilmistir.
§ Tiirkiye'de yer alan
aQ telekomiinikasyon  firmalar
3 olan Tiirk Telekom, Turkcell | Icerik analizi yontemiyle elde edilen sayisal sonuglar
é icerik Analizi | V€ Vodafone TR'nin sosyal | alti ana baglik altinda degerlendirilmis ve iig sirketin de
2 ¢ medya platformu Twitter'da | paylasimlarmin kurumsal itibar aktarimi agisindan
4 yaptiklari paylasimlarin | dengeli bir dagilima sahip olmadig tespit edilmistir
g kurumsal  itibar  yOnetimi
Z agisindan incelenmek
o
™ Sosyal medya algisinin; egilim, eglence, dzellestirme,
0 :g Alglanan  sosyal medya ‘e‘tlfll.eslm, kulaktan kulaga}’ iletisim gibi boyu‘t.larhl.nm
L > g - kisisellestirme metaforu” yaklagimi ile o6lgiilen
2 =& Ki-kare, pazarlamasinin kurumsal c L P .
S .8 g s L . . . | kurumsal itibar iizerindeki etkilerini ortaya koyan bir
2  Regresyon itibar  lizerindeki etkisi e
7 = . calismadir.  Sonug olarak tiiketicilerin markalara
23 incelemek e o
3 yonelik sosyal medya algilarmin kurumsal itibari
olumlu bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir
Aciklayict
Faktor
Analizi,
~ Kolmogorov- "
§ Simirnov ve K_urumsal itibar ve algllapqn Kurumsal itibarin  ve algilanan riskin artmasi,
I - risk degiskenlerinin | .~ . " . I .
c Shapiro- T tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerinde pozitif
- - tiiketicilerin satin alma .. R
= Wilk, Mann- ... | yonde etki ettigi sonuglarina ulagilmistir.
= . davraniglarima olan etkisini
3 Whitney-U, incelemek
Kruskal
Wallis,
Korelasyon,
Regresyon
§ w1 e Tiiketici tarafindan beyaz esya markalarinin, kurumsal
S . Tiiketici satin alma davranist | ... > ..
aQ Ki-kare, . " . | itibarlarinin nasil algilandigi belirtilmeye ¢aligilarak
= ile kurumsal itibar arasindaki | .. " .. : 7.
= Regresyon dliskivi ortava kovmak tiiketici satin alma davranisi ile kurumsal itibar arasinda
UQJ Hy yaxoy anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 1. (Devam) Literatiir Ozeti

yOniinii ortaya koymak

S
§ g Yoéntem Amac¢ Bulgu
>

g th'lpit'al ’ Dergisine‘ gére

a Tiirkiye’de ~en bege’n ilen Arasgtirma sonucu, CEO’larinin Twitter hesaplarini

= firmalarinin CEO’larin . . S

s B .. yeterince kullanmadiklar1 ve online halkla iliskiler

) Icerik Analizi | sosyal medya . . o PP

ke . faaliyetlerinde ihtiyag duyulan destegi saglamadiklar

< paylasimlarinin online | . Almiistii

= . ... | gorulmustur.

= kurumsal itibar yOnetimi

5 acisindan degerlendirmek

5 Firmalarca yiiriitiilen sosyal

= medya iletisiminin, | Arastirma sonucu ise kozmetik kullanicilarinin sosyal

Q Anova, tiiketiciler acisindan | medya iletisimine yonelik algilarinin, kurumsal itibara

é Korelasyon algilanan marka imaji ve | yonelik algilar iizerinde istatistiki agidan anlamli bir etki

oy kurumsal itibar1 iizerindeki | yarattig1 belirtilmistir.

= etkilerinin ortaya koymak

Calisma, ISO 500 en biiyiik firmalar arasinda ilk siralarda
yer alan otomotiv firmalarinin (Ford, Toyota, Hyundai
Assan, Mercedes-Benz) aktif kullanicilar1 ve belirtilen
sosyal medya araglarini kullanan iizerine
Tanimlayict s
L gerceklestirilmistir. Caligma sonucu; firmalarin sosyal

= | istatistikler, T- | Kurumsal sosyal medya S s L .

&) . e e .. 7~ | medya iletigimlerinin marka giiveni boyutu {izerinde

> Testi, iletisiminin, marka giiveni . . . -

Q . = anlamli bir etkiye sahip oldugu fakat kullanicilarin sosyal

— AnovaYapisal | ve kurum itibar1 iizerine TR . .

2 o e e medya iletisiminin, marka giiven boyutu lizerinde anlaml

& Esitlik etkilerini istatistiksel agidan . . . <

ks - - bir etkiye sahip olmadig1i sonucuna varilmistir. Ayni

Modellemesi | analiz etmek 8 ST
zamanda, firmalarin olusturdugu sosyal medya iletigimi
(AMOS) . - g0
ile kullanicilarin olusturdugu sosyal medya iletisiminin,
kurumsal itibar {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
ve kurumsal itibar boyutunun da marka giiveni tizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmastir.

. Kurumsal sosyal medya | Firmalarin olusturdugu sosyal medya iletisiminin marka
S &| Yapsal Esitlik | iletisiminin sosyal medya | giiveni iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu,
< 3| Modellemesi | iletisiminin, marka giiveni | kullanicilarin olusturdugu sosyal medya iletisiminin
§ e (AMOS) ve degiskenlerine olan | marka giiveni ve degiskenleri lizerinde herhangi bir etkiye

etkisini aragtirmak sahip olmadig1 sonucuna varilmistir.

) Marka birlesmeleri | Arastirma sonuglarina gore, Mercedes’in kurumsal itibar

a sonrasinda markalarin | algisinin Chanel’e gore daha yiiksek olmasina ragmen,

= Korelasyon, kurumsal itibar algisinin ne | marka birlesmesi sonrasinda Mercedes’in algilanan

E Regresyon Olgide degistigini ve bu | kurumsal itibar degerinin distiigli, bu stratejinin

o AMOS(YEM) | degisimin miisteri | Mercedes i¢in dogru bir strateji olmadig1 ancak Chanel

s edinimindeki  potansiyel | i¢in uygun bir strateji oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica,

8 sonuglarini ortaya koymak | Mercedes-Chanel birlikteliginin tiiketicileri Mercedes’e

yonlendirmeyecegi sonucuna ulagilmistir.
© PE)IOnya da fae.ll}yet Sosyal medya kullaniminin, kurumsal itibar yaratma ve bu
N gosteren firmalarm itibar | .. . IR
S= o .. ISR itibar1 tehditlere karsi koruma noktasinda biiyiik bir
= o | Igerik Analizi | yonetiminde sosyal medya | .. . -
SN 6neme sahip oldugu fakat Polonyali firmalarin bu konuda
o g kullaniminin, kapsam ve

yeterince faaliyet gostermedigi sonucuna varilmigtir.
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Tablo 1. (Devam) Literatiir Ozeti

diizenleyici etkisini incelemek

S

§ g Yoéntem Amac¢ Bulgu
>

= 2014 yih  Kurumsal itibar

> raporuna goére 5 lider kurumun

@7 . (BMW, Abdiibrahim, Opet, Ziraat | Caligma kapsaminda firmalarin sosyal mecra
s Icerik Analizi | Bankast ve Argelik) Twitter | lizerinden hangi bilesenler ile bir kurumsal itibar
% hesaplarini inceleyerek, Twitter | yonetimi siirdiirdiikleri belirtilmistir.

~ hesaplar1 {izerinden itibarlarini

&= nasil sergiledikleri ortaya koymak

& Tiiketicilerin sosyal medya kullanim

b= yogunlugunun, dzellikle miisteriler arasinda,

~N . .

= e ey havayolunun sosyal medya faaliyetlerine

3 Regrasyon- | Luketicilerin havayolunun sosyal |y oy on oo olumlu yonde iliskili oldugunu

bt K medya faaliyetlerine katilimi ve . . . .

2 orelasyon o N gostermektedir. Sosyal medya faaliyetlerine

S kurumsal itibar algisin1 6lgmek . . .. .

= katilim, 6zellikle miisteri olmayanlar arasinda,
= kurumsal itibarla olumlu bir sekilde iliskili oldugu
- belirtilmistir.
e Tiirkiye’deki zineir otel Kurumsal iletigsim noktasinda otellerin sosyal
%o o firmalarinin sosyal medya | medya kanallarini nasil kullandiklar1 incelenerek
S 3| Icerik Analizi | aracilifi ile kurumsal bu mecralarda kurumsal kimlikleri ve iletisim
N e . .. . . . . .
S iletisimlerini, paydaslar1 ile nasil kriterleri ele alinarak nitel bir ¢aligma ortaya
-fé kurdugunu anlamak koyulmustur.

S Tiiketicilerin sosyal medyada
= Tanimlayict P TP
o _ istatistik yapilan reklamlara yonelik Sosyal medya pazarlamasina yonelik tiiketici
] o, tutumlari ile davranigsal tepkileri | davranis ve cevaplama arasinda iliski oldugunu
o> o | Yapisal Esitlik e P T . o
S S| Modellemesi arasindaki 111_$]_(1y1 ve bu iligkide behrtmlstlr.v Ayrica kurumsal itibarin bu iliskiyi
g (LISREL) kurumsal itibar boyutunun thmlagtirdigi ortaya koyulmustur.

Kurumsal itibar, kurumsal kimlik, kurumsal imaj
ve dijital itibar kavramlarina yonelik literatiir

o

3 Literatiir taramasi yapmak ve taramasi yapilmis olup Ondokuz May1s

g ] Ondokuz Mayis Universitesi’nin | Universitesi'nin dijital platformda algilanan imajt

% Icerik Analizi | online mecrada algilanan olgiilerek Ilahiyat ve T1p Fakiiltelerine yonelik

v imajina  yonelik imaj Ol¢lim olumlu bir imaj sergiledigi; Fen, Edebiyat,

B uygulamasi yapmak Miihendislik, Turizm ve Dis Hekimliginin ise

© gorece olumsuz imaj sergiledigi ortaya
koyulmugtur.

= o Arastirmanin sonucunda, kurumsal bloglarin bir

= Kurumsal blog _§_ah|b| .kurumlar’ firma igin kurumsal iletisim amacina uygun bir

Q sosyal medya/dijital ajanslar ve L

— halkla  iliskiler  aianslarin ara¢ olmasina karsin, istenilen kullanim

ED - o il J seviyesinin diisiik oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun

= Goriisme iletisim sckidrinde sosyal medya ant1 sira, kurumlarin sosyal medya yonetimini

8 Onetim ve araglarina, kurumsal M ’ syal medya yoneumint

S %)llo Kavramina ol’an baki basarili olarak gerceklestirmelerinde en belirleyici

3 g . g faktorlerin dogru strateji, igerik iiretimi ve

S agilarini incelemek

yonetimi oldugunu belirtmistir.
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UCUNCU BOLUM
DIiJITAL PAZARLAMADA TUKETICIiLERIN YENIDEN SATIN ALMA
DAVRANISI

1. ONLINE ALISVERIS KAVRAMI VE KAPSAMI

Gilinlimiizlin en etkili iletisim araci olan internetin, 20. Yiizyilin ikinci yarisinda
askeri ¢alismalarla birlikte e-ticaretin temelini teskil ettigi ve smurli sayida kisi arasinda
iletisim arac1 olarak kullanildig1 séylenmektedir (Halis, 2012: 155). Buna ilaveten, ilk kez
1980’lerin sonlarinda Amerika’da sanal market hizmeti sunulmus ve sonraki yillarda
Avrupa, Avustralya gibi bolgelerde online alisveris ragbet gormeye baslamistir (Kurnia
& Chien, 2003: 219). Teknolojik gelismeler her gegen giin bas dondiiriicii bir hizla
ilerlemektedir. Hi¢ kuskusuz bunlarin en basinda internet teknolojisi gelmektedir. Bu
teknoloji kisilerin sadece hos vakit gecirmelerini saglayan bir platform olmayip alisveris
imkdm1 da taniyan Onemli bir platform olarak karsimiza cikmaktadir. Internet
teknolojisinin bu 6zelligi, onun pazarlama alaninda 6nemli bir konu olarak ilgi gérmesine

sebep olmaktadir (Mestgi, 2007: 175).

Insanlarin her cesit bilgiye erisiminin ¢ok ivedi ve kolay oldugu diisiiniildiigii ve
geleneksel aligveris ortamlarinin aksine farkli bir platform olarak ortaya ¢ikan internet,
kisilerin aligveris slirecine etkilesimli olarak dahil olabilmesi agisindan bir hayli
onemlidir. Bilginin ¢ok hizli yayildig1 bir platform olan internet, aligveris siirecinin de
daha hizli olmasina, dolayistyla da daha fazla kisi tarafindan tercih edilmesine sebebiyet
vermektedir (Kotler & Armstrong, 1999: 520). Internet teknolojisinde gerceklesen bu
hizli degisime paralel olarak, pazarlama araclar ve tercih edilen yontemlerin degisimi de
s6z konusu olmustur. Odemenin hizli yapilabilmesi, iiriinlerin niteligindeki artig ve iiriin
cesitliliginin fazlalagmas1 hususundaki avantajlar, islem maliyetlerinde azalmaya neden
olmakla birlikte iireticilerin birbirleriyle olan rekabetlerini artirmaktadir. Teknolojideki
bu hizli gelismeler neticesinde, kisiler ihtiya¢ duydugu tiriinleri satin almak i¢in saticilarla
ayni ortamda bulunma zorunlulugundan muaf bir sekilde aligveris yapabilmektedirler.
Buna ek olarak fazla sayida kisiye ulasabilen firmalar, tiiketici ile etkilesimli ve daha

yakin bir iletisim kurma imkanina sahip olabilmektedirler (Tekin vd., 2011: 172).
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Online aligveris yapan kisilerin sayisindaki artig ivmesi, internet kullanmaya yeni
baslayan kisilerin sayisindaki artig ivmesinden ¢ok daha fazladir. Ve bu gosterge bize
arttk daha c¢ok miisterinin sanal ortamda aligveris yapmaya ilgi duydugunu
gostermektedir. Bu olumlu ivmelenme sadece sanal aligverisi tercih edenlerin sayisinda
degil, yapmis olduklar1 aligverisin hacminde de kendini gostermektedir (Saprikis vd.,
2010). Denetimini geleneksel yontemlere gore daha kolay bir sekilde yapabildiklerinden
dolay tiiketiciler, alisveris oncesinde internet temelli yaklagimlar kullanabilmektedirler.
Boylece daha hizli ve konforlu kiyaslama yapabilme imkani bulan miisteri, alisveris
esnasinda kontroliin kendinde oldugunu daha ¢ok hissetmektedir. Biitiin bunlara ek olarak
internet, miisterilere, tirlinlerin dzellikleri ile ilgili sadece s6zlii agiklamalarla yetinmeyip
gorsel bir tatmin de sunarak list seviyede bir algi deneyimi yasatmaktadir. Verilen
hizmetin maliyeti, alisverigin siklig1 ve satilan {iriiniin maliyeti, interneti, farklilasma
miktar1 ve deger Onerisi anlaminda siniflandirilan bir sistem haline getirmektedir. Deger
Onerisi soyutlastik¢a, kullanim miktar1 arttikga ve satin alma ¢ogaldikca, internet hem
dagitim hem de islem agisindan daha avantajli bir duruma gelmektedir. Bunlara ilaveten
tirtinle ilgili bilgiye erismedeki rahatlik, aligveris esnasinda sahip olunan kontrol hissi ve
etkili bir iletisim kurabilmek i¢in internet oldukga yararli bir platform haline doniigsmiistiir
(Peterson vd., 1997: 335).

Kisilere iiriin ve hizmet anlaminda farkli bir aligveris deneyimi kazandiran internet
ile birlikte, bu iriinlerin pazarlandigi web sitelerinin sayist da paralel olarak artis
gostermistir. Bu baglamda, online ortamda yer alan miisterilerin isteklerinin anlasilmasi
ve bu isteklerin yerine getirilmesi beklenmektedir. Online aligveris, miisterilerine
aligveriste kolaylik, fiyat kiyaslama imkani, konfor ve zaman tasarrufu gibi avantajlar
saglamasina karsin, ¢esitli kisitlamalar ve giivensizlikler, miisterilerin online aligverise
kars1 olumsuz bir tutum sergilemelerine neden olmaktadir (Lin, 2007: 433). Internet
sayesinde misteriler aligveris yapmak zorunda olmadan {irlinle ilgili ¢ok fazla bilgiye
sahip olabilmenin yaninda, aligveris yapabilmek icin iirlinle aynm1 ortamda bulunma
zorunlulugundan da kurtulmus olmaktadirlar (Forsythe ve Shi, 2003: 868). Bu durum
insanlarin evlerinden ¢ikmadan aligveris yapabilmelerine imkan tanimaktadir. Boylece
aligveris tliketici 6zelinde, cok fazla fiziksel caba sarf edilmeden ve zaman kaybi

yasanmadan yapilmaktadir (Enginkaya, 2006: 11).
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Online aligveris, firmalarin arasgtirma maliyetlerinde 6nemli derecede azalmaya
sebep olurken, miisterilerin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda {iriin sunabilme konusunda
firmalara biiyiik kolayliklar saglamaktadir (Turan, 2011: 130). Online aligveriste 6nemli
bir baska nokta ise internetin ne amagla ve nasil kullanilacagi konusudur. Perakendecinin
hedefleri dogrultusunda bu amaglar tespit edilebilmektedir. Bir perakendeci fiziksel bir
magazaya sahip olsa bile, tirlinleri hakkinda bilgi vermek, iiriinlerinin ve magazasinin
reklamin1 yapmak i¢in bir web sitesi vasitasiyla aligveris imkanina sahip olabilmektedir
(Arslan, 2004: 38).

2020 yilinin baslarinda ortaya ¢ikan, tezin yazildigi donemde halihazirda devam
eden COVID-19 pandemisi ile birlikte, tiiketicilerin alisveris aliskanliklarinda biiyiik
degisimler yasanmistir. Meydana gelen bu degisim trendi, perakende sektoriinde yasanan
olumsuz havanin dagilmasma ve yeni bir donemin baslamasina neden olmustur.
Teknolojide yasanan gelismeler ile tiiketicilerin gesitli kanallara ulagsma imkaninin
artmasi, farkli uzmanlik alanlarina sahip sirketlerin 6rnegin teknoloji sirketlerinin online
platformlar {izerinden sektore girmeleri ve firmalarin dogrudan aracisiz tiiketicilere
ulagsma imkani rekabet arttiric1 bir faktor olarak ortaya ¢ikmis bulunmaktadir. Meydana
gelen rekabet ve tiiketicilerin online diinyaya uyum saglamasina paralel olarak yiikselen
hizmet beklentileri vb. gibi etkenler de online ortamda gergeklestirilen aligverisin

degisimine ve var olan stratejilerin giincellenmesine olanak tanimistir.
1.1. ONLINE ALISVERIS AVANTAJLARI

Bilgisayar teknolojisindeki hizli gelismeler neticesinde, internet insan hayatinin
vazgegilmez bir parcasi olmustur. Internet ortaminin bir pazarlama platformuna
evrilmesi, tiiketicilerin aligveris davranislarinda farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Firmalar internet vasitasiyla {riinlerini ve hizmetlerini kolaylikla tiiketicilere
ulagtirmaktadirlar. Tiketiciler de sanal platformlar sayesinde aligveris faaliyetlerini
kontrol altina alabilmektedirler (Aksoy ve Basaran, 2011: 35). Online aligverisin,
miisteriler ve firmalar tarafindan tercih edilmesinin ¢ok sayida sebebi mevcuttur.
Firmalarin, miisterilerin online aligveris gerceklestirme sebeplerini Ogrenmesi,
misterilere sunulan hizmet kalitesinin gelistirilmesi ve daha biiyiik kitlelere ulagabilir

hale getirilmesi yoniinden olduk¢a miithimdir.
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Online aligverisin neden tercih edildigi tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gostermektedir. Fakat akla gelen en 6nemli sebeplerden biri tiikketicinin zaman tasarrufu
saglayacak olmasidir. Tiiketiciler en hayati market gereksinimlerini fiziki magazalara
gitmek yerine internet ortamindaki online marketlerden tedarik ederek zaman
kazanmaktadirlar (Verhoef & Langerak, 2001: 276). Bu platformlar, tiiketicilere farkli bir
aligveris deneyimi sunmakta, fiziksel yorgunluk ve zaman kaybi yasamadan hem
karsilastirma firsatina sahip olarak hem de farkli kisilerden fikir alma ve danisabilme gibi
avantajlar1 da kullanarak aligveris sorununu halletme firsati saglamaktadir (Enginkaya,
2000). Kisisel ihtiyaclar ve degisen yasam tarzlari da insanlar1 online aligveris etkinligine
dahil etmekte ve bu durumu siireklilik haline doniistiiren tiiketicilere zamandan tasarruf

ve ¢esitli kolayliklar saglamaktadir (Izgi ve Sahin, 2013: 11).

Tiiketiciler, internet arama motorlarina anahtar kelimeleri yazarak diledikleri
iiriinlere kolayca ulasabilirler ve magaza ile rahatlikla iletisime gecebilirler (Oztrak,
2012: 73). Bu ortam, tiiketicilere diledikleri bir zamanda ve diledikleri bir yerden aligveris
yapabilme olanagi tanimakta, mekan ve zaman sorununu ortadan kaldirmaktadir (Aksoy,
2006). Tiketiciler, sagladigi kolaylik ve konfor unsuruna sahip olarak alisveris
islemlerinin her basamaginda internetten faydalanabilmektedirler. Insanlar hayatin
kosturmacasinin i¢inde ihtiyaclarina yeterli zamani ayirmakta giiclilk ¢cekmektedirler.
Bos zamanlarin1 daha verimli kullanmak istediklerinden aligverise ayirmak
istememektedirler. Geleneksel yontemlerden farkli bir aligveris deneyimi olan online
aligveris siteleri, bu sikintilar1 yasayan tiiketicilere, avantaj olarak sunulmustur. Online
aligveris vasitasiyla kisiler evden uzaklagmadan iiriinleri kiyaslamakta ve rahatlikla iiriin
alabilmektedirler. Bireyler, internet aligveriginin art1 yonleri iizerine yogunlagsmaktadir.
Bu baglamda, online aligveris yontemlerini, geleneksel aligveris yontemlerine kiyasla 6n
planda tutmaktadirlar. Artik, tiiketici diledigi sekilde kiyaslama yapip istedigi triinleri
rahatca alabilmektedir. Ozetle, zamandan tasarruf, kolay ve hizlica 6deme imkan, iiriine
ulagma ve {iriin bilgisi gibi avantajlar, internet aligverisini tercih etme nedenleri arasinda

sayilabilmektedir.

Sanal aligveris ortami, fiziksel magaza ortaminin aksine, kisilerin kendilerini
tamamiyle 6zgiir hissettikleri bir alandir. Alelade magazalarda yasanan davranis kurallari
bu ortam icin gecerli degildir. Dijital diinya, aligveris deneyimini olabildigince
kisisellestirmistir. Online alisveris i¢in ekstra bir bedensel efor sarf edilmedigi i¢in pek

cok sanal magaza kisa siire igerisinde kolaylikla incelenebilmektedir (Aksoy, 2006).
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Benzer bir diger goriis olarak Darian, 1987 yilinda yapmis oldugu calisma
neticesinde aligveristen elde edilen faydalar1 bes basamak olarak belirlemistir. Bunlardan
ilki zaman tasarrufu, ikincisi satin almadaki esneklik, {i¢linciisii kisisel ¢aba tasarrufu,
dordiinciisii park, trafik kolayligi, besincisi ise pazarlama etkinligine direkt tepki
verilmesi seklindedir. Bunlara ilaveten tiiketiciler dijital platform sayesinde cesitli iirlin
gruplarina ulasabilmekte ve ulusal sinirlarin 6tesinde hizmet ve iirlinleri Ozgiirce
secebilmektedir (Coban, 2002: 26). Kisiler, internet vasitasiyla hizmet ve lriinleri
ayrintili bir sekilde inceleyebilme firsatina sahip olup, veri toplama, {iriinlerin fiyatlarini
kiyaslama, 6zellikleri hakkinda bilgi edinme, iirlin siparigi verme veya iirlinii degistirme,
satin alma gibi pek cok avantaj saglamaktadir. Kisiler bunlarin hepsini gergeklestirirken
bedenen herhangi bir c¢aba harcamalarina gerek duymaksizin geri bildirim

alabilmektedirler (Forsythe & Shi, 2003: 869).

Online aligverislerde miisteri ile satici arasinda etkilesimli bir iletisim vardir.
Online aligveris internet ve bilgisayar kullanan kisiler tarafindan rahatlikla
gerceklesebilir. Fiziksel engel sahibi kisiler agisindan belirli sinirlamalar olsa da sanal
aligverisin engelli miisterilerin geleneksel magaza ortaminda karsilasabilecekleri bir¢ok
sorunu ¢ozdiigii soylenebilir (Kaufman-Scarborough, 2002). Online aligverisin avantajl
yonlerinden bir digeri ise, sadece belli magazalarda satilan global markalara ve uzak
mesafelerde satilan iiriinlere kolaylikla ulasabilme firsatidir (Thakur vd., 2015: 150).
Dijital diinyanin etkilesimli 6zelligi yardimiyla miisteri ve firmalar arasinda kargilikli ve
etkili bir iletisim kurulmaktadir. Pek ¢ok aligveris platformlarinda anlik yazisma,
elektronik posta, karsilikli konusma mesajlasma uygulamalar1 araciligiyla da iletisim
kurulabilmektedir. Bu sayede Gliney Afrikali bir miisteri Finlandiya’daki bir magaza ile
iletisim kurabilmekte sikayet ve isteklerini magazaya kolaylik iletebilmektedir (Giilmez,
2007: 362).

Yine farkli bir bilimsel ¢alismada, online aligveris yapma isteginin en ¢ok 6n plana
cikan iki sebebi, online platformun iriinlerin fiyatlarini kiyaslama imkani tanimasi ve
aligveris yapmakta kolaylik saglamasidir. Tiiketici fiziksel ¢aba harcamadan yaptigi
aligverisi geleneksel yontemlerle yapilan aligverise tercih etmektedir. Buna ilaveten
fiyatlar1 karsilastirarak daha diisiik fiyattan alinabilen bir {iriin veya hizmet insanlara daha

elverisli gelmektedir (Saprikis vd., 2010: 1).
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Internet araciligiyla, firmalar miisterilerinin kimler oldugunu, isteklerinin neler
oldugunu ve aligveris yapmaya hazir olup olmadiklarini bildiginden, mesaj1 direk olarak
iirlinli satin alacak kisilere gonderebilmektedirler (Laohapensang, 2009). Ayni zamanda
internet ortaminda yapilan aligverisler, tiiketicilere, aktifiiyelik gergeklestirmeleri halinde
tiriin hakkinda ¢ok daha fazla bilgi ve aligverisi daha etkin kontrol edebilme sansi
taninmaktadir. Genel olarak baktigimizda dijital pazarlama ve elektronik ticaret
faaliyetleri, firmalara Tiirkiye’nin degisik cografi bolgelerinde ikamet eden tiiketicilere
kolaylikla ulagabilme firsat1 sunmakta ve boylelikle erisebildigi toplulugun biiyiimesini
saglamaktadir. Ayrica firmalar elektronik ticaret faaliyetleri ile miisterilerinin sahip
oldugu profili inceleyip onlar1 analiz ederek, onlara dair ongoriiler elde edebilir ve

miisterilerini daha da yakindan tanima firsati bulabilirler.

Bu galismanin yapildigi zaman diliminde meydana gelen COVID-19 pademisi ile
birlikte tiiketicilerin yasamlarinda giderek daha fazla deger kazanan dijital pazarlama da,
tiketicilerin aligveris yapma motivasyonlarinda da biiylik degisimler meydana geldigi
gbzlemlenmekle birlikte, belli bir miisteri kesimi i¢in bu degisimin pandemi ile birlikte
stiregelen zaman zarf1 icerisinde bir aliskanliga dontisecegi tahmin edilmektedir. 2021
yilinda yayinlanan Rekabet Kurumu’nun raporunda bahsedilen miisteri anketine gore;
tiikketicilerin internet aracilifiyla aligveris yapma istekleri icin katilimcilarin %60,7 si
fiyat uygunlugundan, %54 i zamandan tasarrufu sagladigindan ve %45,6 s1 iirlinlerdeki
cesitlilikten dolay1 oldugunu ifade etmislerdir (Rekabet Kurumu, 2021°den akt. TUSIAD
2022).
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Sekil 11.Tiiketicilerin Internet Uzerinden Alisveris Yapma Egilimleri

Uygun Fiyat

Zaman Tasarrufu

Uriin Cesitliligi

Guvenilirlik
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Kaynak: TUSIAD, 2022
1.2. ONLINE ALISVERIS DEZAVANTAJLARI

Online aligveriste karsilasilabilecek problemlerden en énemlilerinden bir tanesi

Internet, bir biitiin olarak incelendiginde teknik alt yapisi itibari ile denetime
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giivenlik konusudur. Mevcut arastirmalarin énemli bir cogunlugu, miisterilerin biiytlik
kisminin online magazalara kredi kart1 bilgilerini vermek istemediklerini ve bundan
dolay1 da online aligverise pek olumlu bakmadiklarin1 gdsteriyor. Saticilar, tiiketicilerin

duymus olduklar1 bu kaygilari ortadan kaldirmaya ¢alismaktadirlar (Tek ve Ozgiil, 2005).

uygun bir o6zellik tagimamasi, bu platformu ¢esitli olanaklarindan yararlanma adina
kullanirken herhangi bir kanuni onay ve izin alma gibi durumlarin gergeklestirilmesi s6z
konusu degildir. Hukuksal anlamda internetin bir sahibi mevcut degildir. Bu yoniiyle

ulasilabilir bir yoneticisi veya isletmecisi bulunmamaktadir. Bu yiizden internet kullanim



esnasinda karsilasabilecek suistimaller, olumsuzluklar asiriliklart denetleyecek ve
miieyyide uygulayacak mevcut bir otorite de bulunmamaktadir. Internetin bu 6zelligi,
Mevcut organizasyonlar tarafindan 6nemsenmemekte ve karsilasilabilecek sorunlara

¢Oziim bunulmamaktadir (Canpolat, 2001: 17-21).

Miisterilerin almis olduklar1 bir iiriinde sikintt yasamast durumunda saticinin
fiziki olarak bulundugu yeri biliyor olmasi, karsisinda derdini anlatabilecek bir muhatap
olmasi, sikinti yasadigi tirtinde tamirat, iade ve degisim isleminin daha kolay ve hizli
yapilabilecek olmasi miisterinin saticiya ve markaya karst giiven duymasinda 6nemli
faktorlerdir. Online aligveriste Uriinii satan kisinin fiziksel olarak goriinmemesi,
miisterilerin muhataplarinin bant kayit veya sablon mesajlar olmasi, bu belirsizliklerle
birlikte iirlinde yapilmas1 gereken tamirat, iade ve degisim islemlerinin miisteri tarafindan
zorluk olarak algilanmasi, miisterinin saticiya karsi giiven duymasini niindeki engeller

olabilmektedir (Tarig & Eddaoudi, 2009: 21).

Miisterilerin online aligverise mesafeli durmalarinin en biiyiik sebeplerinden
birinin giivenlik olduguna deginilmisti, halihazirda pek ¢ok kisi internet platformlari
tizerinden kimlik ve kredi kart1 bilgilerinin paylasilmasini giivenli bulmamaktadir. Bu
diisiinceye sahip tiiketicilerin, online aligveris platformlarinda kisisel bilgilerinin ele
gecirilmesine karsi sigorta uygulamasi baglamis olmasina ragmen, internet platformlari
tizerinden aligverise hala gliven duymadiklari goriilmektedir. Online aligveris yapan
kisilerin sayis1 giin gectikgce artsa da herkesin internet iizerinden alisveris yaptigini

diistinmek dogru olmaz.

Insanlarin biiyiik bir kism1 hala online alisveris platformlarmdan habersiz ve bu
kisilerin internete erisimleri de mevcut degil. Online aligveriste, miisteriler fiziksel
magazadaki gibi bes duyu organina hitap eden bir deneyim yasamazlar. Tiiketiciler bu
bes duyudan sadece gorme duygularini kismen kullanirlar. Bu baglamda online
platformlar iizerinden yapilan aligveriste, miisteriler, firma sahibi ile birebir iletisim
kuramadigindan alisverise dair risk algilar1 epeyce yiiksek oranda olabilmektedir (Haubl

& Murray, 2003: 75-91).

Zonguldak’ta ikamet eden tiiketicileri kapsayan bir ¢alismada, tiiketicilerin online
aligveris uygulamalarina kars1 giiven tutumlar1 arastirilmistir. Netice olarak, kisilerin

online aligveris platformlarinda dolagsmaktan mutlu olduklar1 fakat kimlik bilgilerinin
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verilmesi gibi riskli gordiikleri islemleri gerceklestirme hususunda olumsuz bir algiya

sahip olduklar1 goriilmiistiir (Aksoy, 2006).

Online platformda tiiketiciler, iirlinlerle ilgili agiklama ve resimlere ulasabilmekte
fakat tirtinler iizerinde duyu organlarinmi etkin sekilde kullanamamaktadirlar. Bir baska
degisle, gorme harici duyu deneyimlerini tecriilbe edememektedirler. Bu husus,
tilkketicilerin online aligveriste risk goérmesine ve gliven problemi yagsamasina sebep
olmaktadir. Fakat tiiketicinin duymus oldugu bu giivensizlik problemi ortadan
kaldirilarak olumsuz diisiinceler degistirilebilir (Keeney, 1999: 533-542). Online
aligveriste, miisterilerin duyduklari mahremiyet ve giivenlik riskleri, miisterilere dair
bilgilerin toplanmas1 ve bu bilgilerin basgkalar ile paylasiimasindan kaynaklanmaktadir.
Son yillarda, miisteriler icin gercek ve algilanan riskleri minimuma indirmek i¢in
firmalarin gosterdikleri ¢abalar bilhassa bankacilik sektoriinde goriilmektedir (Calik ve
Ersoy, 2008). Benzer sekilde bir bagka goriis de giivenlik hususunun miisterilerin satin
alma faaliyetlerinin 6niine gegen bir unsur oldugu seklindedir. Bu nedenle miisteriler
begenmis olsalar bile giivenlik gerekgeleri nedeniyle {iriinii  almaktan

vazgecebilmektedirler (Tatl ve Korkut, 2015: 66).

Agizdan agiza iletisimde alicinin kaynagi; ailesi, akrabasi, arkadasi, komsusu
veya ortamda tanistig1 birileri olabilmektedir. Agizdan agiza pazarlama g¢evrimici bir
ortamda gerceklesiyorsa bu kaynak alicinin arkadasi olabildigi gibi online platformda
tanistig1 bir arkadas veya hi¢ tanimadig bir kisi de olabilmektedir. Bu yiizden agizdan

agiza pazarlamada alici ile kaynagin ayni ortamda olma kosulu yoktur (Karaca, 2010).

Online satin alma islemlerinde duyulan giiven eksikligi miisterilerin aligveris
yapma isteklerinin 6niine geger ve agizdan agiza pazarlama iizerinde olumsuz intibaya
yol agabilmektedir. Online aligveris yapilirken, tiikketiciler ger¢eklestirecekleri satin alma
isleminde satict ile yiiz ylize olmamaktan kaynakli, yapacaklar: iglemi yiiksek riskli
olarak algilarlar. Duymus oldugu bu yiiksek riski azaltmak i¢in iirlinleri daha 6nceden
satin alan miisterilerin yorum ve bilgilerine daha fazla giiven duymaktadirlar. Bu yiizden
miisteriler, aligveris platformlarinin dogru ve gergek bilgi sunup sunmadiklarini ve
ulagmis olduklar1 online ortamda agizdan agiza iletisim Vverilerinin givenilirligini
karsilastirarak nihai aligveris yapma karar1 verecektir. Miisterilerin gosterecegi sadakatin,
firmaya duyulan giivenin ve satin alma davranisinin, online ortamda agizdan agiza
iletisim bilgisinin giivenilirligine gore degistigi belirtilebilir (Kim ve Song, 2010). Karaca
(2010) tarafindan yapilan calismada, tiikketicilerin satin almak istedigi hizmet veya mal ile
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ilgili tercihlerinde agizdan agiza iletisime, algilanan risk seviyesi fazla olan alicilarin,
algilanan riski diisiik seviyedeki alicilara nazaran daha ¢ok bagvurduklari ve bu kisilerin
agizdan agiza iletisimden daha cok bilgi edinme egiliminde olduklari sonucuna

varilmstir.

Ozgiiven (2011) yapmis oldugu calismada, online alisverise karsi algilanan
giivenlik ile tiiketicinin sadakati arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirmaya katilanlar
genellikle online aligveris platformlarmin giivenlik 6nlemleri alma konusunda yeterli
olmadiklarmi diistindiiklerini ve bu sebeple de platformlardan aligveris yapmayi giivenli
bulmadiklarini belirtmislerdir. Miisterinin firmaya duydugu giivenin online aligveris
yapmak i¢in dnemli oldugu, miisterilerin daha 6nceden sorunsuz aligveris yaptiklar
online platformlardan aligveris yapmaya devam ettikleri saptanmistir. Bahsi gegen
calismada, bir firmanin online aligveris platformunun, tiiketici tarafindan algilanan
giivenlik onlemlerinin artirtlmasinin tiiketicide sadakat ve giiven duygusunu artiracagi
belirlenmistir. Miisterilerin firmaya duydugu sadakatin, dijital ortamda saglanan giivenlik
hissiyatina bagli oldugu ve alinan giivenlik 6nlemlerinin kisi de firmaya duydugu giiveni

saglamlastirdig gézlemlenmistir (Ozgiiven, 2011).

Ergiin ve Ceylan (2021) calismasinda, online aligveriste tliketicilerin giiven
duygusunu olusturan faktorleri degerlendirmek ic¢in konjoint analizini kullanilmistir. Bu
amag dogrultusunda, literatiir aragtirmasi ve bireysel goriismeler yoluyla belirlenen giiven
faktorleri ve seviyeleri kullanilarak varsayimsal e-ticaret isletmelerinin tiiketiciler
tarafindan giiven algisiyla degerlendirilmesi istenmistir. Gergeklestirilen konjoint analizi
sonuglara gore, e-ticaret sitesinin glivenilirligini en ¢ok etkileyen faktorler; tiiketici
degerlendirmeleri, iiriin iade politikasi ve giivenlik sertifikasi olarak siralanmistir. Ayrica,
calismada cinsiyetin giiven faktorlerine olan etkisi incelenmis olup erkeklerin {iriin iade
politikasina, kadinlarin ise iilke kokenine daha fazla 6nem verdikleri sonuglarina

ulasilmistir.

Marangoz (2014: 60-62) yapmis oldugu bir c¢alismada online aligverisin

dezavantajlar1 asagidaki gibi 6zetlenmistir.

e Elektronik kitap, miizik albiimii ve film gibi tiiketicilere bilgi ve eglence veren
iirtinlerin sanal ortamda indirilmesi az maliyetli ve kolay olmaktadir. Fakat kaydedilen
dokiimanlar igin telif hakki genellikle alinmamaktadir. Bilgi yonetiminde problem

yasayanlar i¢in sanal ortamin bu hali, bir bilgi ¢opliigii olusturmaktadir.
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e Online platformlarda yapilan aligverislerde satin alinan {iriinler i¢in ekstra
nakliye {icretinin istenmesi, aligveris i¢in yapilacak olan 6demenin miktarini artirmakta
ve misteriler bu durumu dezavantaj olarak gérmektedirler.

e Ulkemizde, hukuksal anlamdaki mevzuat eksikligi nedeniyle, sanal ortamda
miisteriler sug¢ teskil edecek ciddi olumsuzluklarla karsilagsalar bile sugu isleyenlere

bliyiik bir miieyyide uygulanmamaktadir.

Tolon ve Zengin (2011) yapmis olduklar1 ¢alismada ise, daha 6nceden online
aligveris yapmis olan tiiketicilerin, hi¢ aligveris yapmamis kisilere gore online aligverisi,
daha az riskli gordiiklerini ortaya koymuslardir. Ayrica konuyla ilgili diger ¢aligmalara
paralel sekilde, miisterilerin, sahsi kimlik bilgilerini sanal ortamda paylasmakta tereddiit
ettikleri goriilmiistiir. Fakat miisterilerin satictya giliven duymalar1 halinde kisisel
bilgilerini paylagmakta tereddiit etmedikleri ve online aligveris yapmaya devam ettikleri

diger ¢alismalarin bulgularidir (Tolon ve Zengin, 2011).

Gecmis yillarda yapilan g¢aligmalarda genel olarak online aligverise karsi
giivensizlik ve algilanan risk durumu fazlaca karsimiza ¢ikabilmektedir. Fakat glinlimiiz
dijital cagda ozellikle de pandemi ile beraber degisen aliskanliklarla birlikte fikir ve
diisiincelerde de bazi degisimler yasanmakta olup online aligverisin dezavantaji olarak
goriilen hususlarin son zamanlarda tiiketici nezdinde azaldig1 yoniinde bir tutum ortaya
koyulabilir. Pandemi siirecinde online aligverislerde yasanan dezavantajlara 6rnek olarak
online aligveris miktarindaki hizli yiikselis verilebilir. Bu durum {iriinlerin teslimat ve
nakliye hizmetlerinde sikintilara ve gecikmelere sebep olmustur. 2021 yilinda Karayolu
Tasima Yonetmeligi’'nde yapilan degisikliklerle birlikte ticari nakliye hizmeti saglayan
firmalarin nakliyede saglamalar1 istenen sartlar esnetilmis ve yetki belgelerinde yari

yartya indirim yapilarak bu durma bir ¢6ziim getirilmistir.
1.3. DUNYADA ONLINE ALISVERIS

Internet kullanim oraninin 2018 yilinda %51.2 oldugu tespit edilmistir. Bu artisin
ana nedeni, gelismekte olan iilkelerdeki artan geng niifus oranidir. Yerinde yatirimlarla,
Afrika kitasinda yer alan ilkeler icin saglikli bir biiylime firsatinin oldugu
diistintilmektedir. %79.6 orani ile Avrupa kitasinin, internet kullanimi noktasinda zirvede
oldugu sdylenmektedir. Evrensel olarak, 2018 yilinin son bir ayinda, cep telefonuyla
online aligveris gerceklestiren bireylerin oran1 %55 tir. 2021 yilinin ocak ayi itibari ile

diinya lizerinde internet erisimine sahip kisi sayis1 4.66 milyar olurken, internet kullanim
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oran1 ise %59.5 oranindadir. internet kullanim oranmin kitalara gore dagilimina
baktigimizda ise neredeyse diinya niifusunun dortte ligiinii olusturan Asya ve Afrika kitasi
ile orta dogu bolgelerinde en diisiik, Amerika’nin kuzey bélgelerinde ise internet kullanim
orani en yiiksektir. Internet kullanicilarinin, konusundaki beklentilerini karsilamak igin
fiber optik ve 5G teknolojisi gibi daha hizli teknolojileri tercih ettigi goriilmektedir.
Internet erisimi saglayan firmalar tarafinda ise geleneksel yontemlerden farkli olarak
uydular vasitasiyla internet hizmetini saglamay1 hedefledikleri goriilmektedir.
Oniimiizdeki yillarda internet hizinin énem kazanacagini diisiinen 6ncii firmalar, farkli
alanlardaki kabiliyet ve niteliklerini, farkli firmalarla birlestirerek, daha biiyiik ortakliklar
yaparak rekabette 6ne gegmeyi amaglamaktadirlar (TUSIAD, 2022).

Covid-19 pandemisi ile birlikte tiim yas gruplarinda, akilli cihaz kullaniminda
biiylik oranda bir artis goriilmiistiir. 2020 yilinin mart ayinda gergeklestirilen arastirmaya
gore, akilli cihazlariyla gegirdikleri zaman miktarinin arttigini dile getiren katilimeilarin
orani, her yas grubunda biiyiik bir artig gostermistir. Bu oranlar 16-23 yas araligindaki Z
kusagi icin %82, 24-37 yas araligindaki Y kusagi icin %72, 38-56 yas aralifindaki X
kusagi i¢in %66 ve 57-64 yas araligindaki Baby Boomer kusagi icin %43 olarak tespit
edilmistir (TUSIAD, 2022).

Amerika’da gerceklestirilen bir arastirmaya gore, 65 yas Ustiindeki bireylerin,
2020 yilinda COVID-19 pandemisi nedeniyle bir dnceki yila kiyasla %49 oraninda daha
fazla online aligveris yaptig1 sonucuna varilmistir. Online harcama artisina ilaveten
aligveris yapma siklig1 da %40 oraninda artig gostermistir. 65 yas iistiindeki bireylerin
online satin almalarda tercih ettikleri iiriinlerin ¢ogunlukla yiyecek ve kisisel bakim

iiriinlerinden olustugu tespit edilmistir (TUSIAD, 2022).
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Tablo 2. 2022 Yili Tahmin Verilerine Gére Diinya Uzerinde Internet Kullanimi ve
Niifus Istatistikleri

; Internet . .
Ditnva Niifus Diinya Kullanieilart Penetrasyon | Biiylime | jpternet
Bélg}éleri Niifusunun Oran (% 2000 Diinyas1
. % rant (% - %
(2022 tahmin) 30.Haz.22 Pop.) 2022
Afrika 1,394588,547 | 17.6% 652,865,628 46.8 % 1436% | 11.9%
Asya 4,352,169,960 | 549% | 2,934,186,678 | 67.4% 247% | 53.6 %
Avrupa 837,472,045 10.6 % 750,045,495 89.6 % 614% | 13.7%
Latin
Amerika / 664,099,841 8.4 % 543,396,621 81.8 % 291% | 9.9%
Karayipler
K“nggi’ka 374,226,482 4.7 % 349,572,583 93.4 % 223% | 6.4%
Orta Dogu 268,302,801 3.4 % 211,796,760 78.9 % 6,38% | 3.9%
gtb’;”rgfy; 43,602,955 0.5 % 31,191,971 715 % 309% | 0.6%
Diinya 7.934,462,631 | 100.0% | 5473,055,736 |  69.0 % 1,42% | 100.0 %
Toplam

Kaynak: Internet World Statistics, 2022.

Son zamanlarda artis gosteren elektronik ticaret hacminin artmasina paralel olarak

dijital 6deme yontemleri de yayginlagsmaya baglamistir. Diinya ¢apinda, 2020 yilinda

gerceklestirilen 6demelerin %44.5°1 dijital clizdanla gergeklestirilmistir. Bu oranin 2024

yilinda %51.7 oranina ulasmasi beklenmektedir. Dijital ciizdan 6demelerini sirasiyla

%22.8 ile kredi kartlar1 ve %12.3 ile banka kartlar1 yapilan 6demeler izlemektedir. 2024

yilinda kredi kartlar1 ve banka kartlar1 araciligiyla gergeklestirilen 6demelerin toplam

oranmin %35.1°den %32.8’e diismesi beklenmektedir (Oberlo, 2021°den akt. TUSIAD

2022).
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Sekil 12. Diinya Uzerinde Online Odeme Y dntemleri

Diftal/ Mobi Cizdan [ T
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Banka Karti -
Banka Transferleri -
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Ertelenmis Banka Karti ‘.
Simdi Al Sonra Ode I
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On Odemeli Kart I
Sonra Odeme

1
,2
1,1
0,9
0,4

Diger |04

Once Odeme |
0

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Kaynak: Oberlo, 2021°den akt. TUSIAD, 2022
1.4. TURKIYEDE ONLINE ALISVERIS

Tiirkiye hem Avrupa hem de Asya kitasinda topraklart bulunan bir Avrasya
iilkesidir. Kuzeyinde Karadeniz giineyinde Akdeniz ve batisinda Ege denizini bulunduran
bir yarimada konumundadir. Islam Konferans1 Orgiitii ile Ekonomik Is birligi Teskilati
gibi saygin kuruluslarin tiyesi olan Tiirkiye 6zellikle Orta Dogu ve Asya tlilkeleri basta
olmak ftizere, birgok lilkeyle hem kiiltiirel hem siyasal hem de ekonomik anlamda siki

iliskiler i¢erisindedir.
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Sekil 13. Tiirkiye Uzerinde Yas Gruplarina Gére Internet Kullanim Oranlari
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Kaynak: TUSIAD, 2022

2020 yilin bagi itibari ile, Tiirkiye’de 16-64 yas araliginda bulunan kisilerin
giinliik internet kullanimlarinin ortalama 7 saat 29 dakika oldugu tespit edilmistir. Bu
say1, 16-64 yas araligindaki kullanicilarin giinlilk yasamlarinin neredeyse iigte birini
internetle gecirdikleri gostermektedir. 35-54 yas araligindaki bireyler, Tiirkiye niifusunun
yaklasik %27 sini olusturmaktadir. Yeniliklere diger yas araliklarina gorece daha agik ve
is hayatina aktif bir sekilde katilan bu yas araligindaki insanlar, tilkedeki e-ticaret
potansiyeli igin oldukga biiylik bir 6nem arz etmektedirler. 35-54 yas araliginda bulunan
kullanicilarin, 2020 yilinda, online aligveris yapanlarin ortalamasi %75.6 dir (TUIK,
2021’den akt. TUSIAD, 2022).

2020 yilinda Tiirkiye’de temassiz kredi karti ile yapilan 6deme sayis1 2019 yilina
gore %32 artigla 10 milyon 281 bin olarak tespit edilmistir. 2021 yilimin ilk 11 aylik
doneminde ise bu say1 18 milyon 701 bine kadar ulagmistir. Pandeminin, online aligverise
etkilerini aragtiran bir ankette, ankete katilanlarin %14’ pandemi ile birlikte ilk defa
online aligveris yaptigii, %9’u ise faturalarmi ilk defa dijital 6deme yontemlerini

kullanarak 6dediklerini belirtmislerdir.
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Tiirkiye’de, insanlar finansal borglanma araglarina erisim de sorun
yasamaktadirlar. OECD iiyesi iilkelerde bireysel bor¢lanma %13 oranlarinda iken,
Tiirkiye’de bu oran %28’e cikmaktadir. Arastirmanin sonuglarina goére Tiirkiye’deki
insanlarin %59 u ihtiya¢ olmasi durumunda ¢evresinden borg alabilecegini belirtmistir

(Politika Analiz Laboratuvari, 2020).

COVID-19 Pandemisi ile birlikte tiiketicilerin hareketlerinde meydana gelen
degisimler, Tiirkiye’de geleneksel alisveris ve 6ddeme big¢imlerinden, online aligveris
hizmetlerine ve bununla birlikte mobil 6ddeme yontemlerine transferin olasi oldugunu
gostermektedir. Kiiresel dijitallesmeyle, dijital 6deme, tasarruf ve kredi alanlarinda
sunulan hizmetlere daha ¢ok kisinin erisiminin saglanmasi amaclanirken, Tiirkiye’de
bulunan finteklerin, miisterilere sunacagi hizmet ¢esitliligi sadece 6demelerle sinirh
kalmistir. Gergeklesen bu dijital dontistimle, bankacilig1 sistem icerisindeki pay1 pek cok
bolgede giderek azalma egilimindedir. Giiglii ekonomilerde bankaciligin bu finansal
hizmetler icerisindeki pay1 %39 iken son on yil igerisindeki artisla beraber Tiirkiye’de bu

oran %73 seviyelerine ulasmistir (Politika Analiz Laboratuvari, 2020).

Ecer ve Erdas (2022) c¢alismasinda, salgin doneminde sanal aligveris
platformlarinin performansi, AHP ve MAIRCA entegre modeli kullanilarak bes ana kriter
ve bu kriterlere bagl yirmi ii¢ alt kriter olarak analize tabi tutulmustur. Buna yonelik,
AHP yontemi ile kriterlere yonelik 6nem dereceleri belirlenmistir. MAIRCA yontemi ise
e-ticaret platformlarini siralamak i¢in kullanilmistir. AHP sonuglarina gore e-ticaret
sitelerinin performans belirlemede en 6nemli kriterlerin; "uygun fiyat", "karantina siireci"
ve "enfekte olma korkusu" oldugu belirtilmistir. Ayrica, Trendyol’un en basarili online
aligveris platformu oldugu ifade edilmistir. Tiim bunlara ek olarak calismanin online
aligveris  platformlar1  i¢in  salgin  doneminde  kendi  performanslarini

degerlendirebilecekleri bir kilavuz niteligi tasiyabildigi belirtilmistir.

Son yillarda, Tiirkiye’de  mobil  bankacilik  kullaniminin  arttig
gozlemlenmektedir. Sistemi aktif olarak kullanan kisi sayis1 Nisan-Haziran 2021
araliginda, onceki seneye gore 9,1 milyon kisi artigla 70,7 milyon kullaniciya ulagsmistir.
Bu kisilerden, sadece internet bankaciligi ile islem yapanlarin sayisi 2,9 milyon, sadece
dijital bankacilik araciligiyla islemi yapanlarin sayisi 58.9 milyonu bulurken 8,9 milyon
kullanicisi ise her iki islem yontemini de kullanmistir. Nisan-Haziran 2021 déneminde

bankacilig1 araciyla yapilan islem sayis1 113 milyon, yapilan islemin hacmi ise 2 trilyon
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Tiirk Lirasidir. Mobil bankacilikla gergeklestirilen 994 milyon islem adedine karsilik
olusan hacim 3 trilyon Tiirk Liras olarak gerceklesmistir (TBB Istatistikleri, 2021).

Tiirkiye’de, finansal hizmet pazari, teknolojik gelismelere hizli adapte olma
yetenegine sahip olmasina karsin, bu hizmetlerin kapsayiciliginin az olmasi nedeniyle bu
hizmetlere erisimde ciddi sikintilar gekmektedir. Diinyada, sanal 6demelerdeki en biiyiik
pay %44,5 oraniyla mobil ciizdan kullanimina ait iken Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen
O0deme yontemi %56 oraniyla kredi kartidir. Tiirkiye’de yapilan 6demelerin yalnizca

%611k bir kismu dijital ciizdanlar aracilig1 ile gerceklesmektedir (TUSIAD, 2022).

Sekil 14. Tiirkiye Uzerinde E-Ticaret’te Odeme Y &ntemleri
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Kaynak: TUSIAD, 2022

TUSIAD ile Deloitte is birligi ile 2019 yilinda yayinlanan rapora gore, son
zamanlarda ililkemizde sanal aligveris ekosistemine yapilan yatirimlar vasitasiyla mobil
hizmetler ve e-ticaret alaninda, iilkemizin ¢ok yiiksek bir potansiyel giice sahip oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye’de hizli bir degisim gegiren e-ticaret ekosistemi, 2020 yilinda
Tiirkiye, GSHY’ya oranla, kisi basina gerceklesen e-ticaret harcamalarinda 94 iilke
arasinda 23. sirada yer alarak biiyiik basar1 gostermistir. 2016 ile 2020 yillar1 arasinda
yapilan elektronik ticaret harcamalari, bu yillarda meydana gelen enflasyonun
harcamalara tesiri goz ardi edildiginde, yaklasik 3,2 kat artarak 226,2 milyar TL’ye
ulagsmistir. 4 yillik zaman zarfinda gerceklesen bu biiyiime, %43’liik yillik birlesik
biiylime oranina (YBBO) karsilik gelmektedir.
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Bilhassa 2020 yilinda pandemi etkisinin pozitif yonde hissedilmesi ile beraber
harcamalarda ciddi bir artis s6z konusu olmustur. Gostergeler, Tiirkiye pazarinin, egilim
ve potansiyel agisindan bir hayli pozitif bir goriintiiye sahip oldugunu gostermektedir.
Gergeklestirilen bu ¢alismada, 2016-2021 déneminde olusan 6 yillik Pazar biiytikliigiiniin
ilk yarist TUBISAD ve Deloitte tarafindan tahminlenmis, son yaris1 ise ETBIS
araciligiyla ol¢tilmiistiir. Asagidaki grafik, 2019 yili itibari ile gerceklesen dramatik artisi
gosterirken kullanilan yontemler arasindaki farkliliklar g6z oniinde bulundurulmalidir

(TUSIAD, 2022).

Sekil 15. Tiirkiye Uzerinde Yillara Gore Pazar Biiyiikliigii
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Kaynak: TUSIAD, 2022: 52

2020 ile 2021 yilinin ilk baslarinda COVID-19 pandemisi nedeniyle hem hafta
icerisinde hem de hafta sonunda sokaga ¢ikma kisitlamalar1 uygulanmis, aligveris
magazalarina ¢esitli kisitlamalar uygulanmis ve insanlarin sadece belli zaman
araliklarinda aligveris yapabilmelerine imkan saglanmistir. 2021 yilinda, bir 6nceki yila
gore agilama oraninin artmast ve normallesme adimlarina ragmen pandeminin etkisinin
cok sert hissedildigi, 2020 yilinda tiiketicilerin kazandiklar1 aligveris aligkanliklarini
sonraki yilda da devam ettirdigi goOriilmiistiir. 2021 yilinda online aligveris
harcamalarindaki artisin 2019 yilindan 2020 yilina gecerken yasanan artistan ¢cok daha

fazla oldugu goriilmektedir.
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Sekil 16. Milyar TL Olarak Tiirkiye’deki Online Pazarin Reel Biiyiimesi-2019-2021 Yillar1 6
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Kaynak: TUSIAD, 2022: 53
2. ONLINE ALISVERISTE TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI

Geleneksel aligveris yaparken, miisterilerin magaza igerisindeki imkanlar
dahilinde, bes duyu organiyla uyarilip tirtinleri algilamalari ve tercihlerini, sahip olduklar
bu algilarina gore yapmalar1 istenmektedir. Online aligveriste miisterinin tim duyu
organlarina hitap edilemiyor olmasi, magaza ortaminin 6nemini azaltmamaktadir (Floh
& Madlberger, 2013: 425). Online aligveris siirecindeki satin alma davranisi, geleneksel
yonteme benzemekte olup bes basamaktan olugmaktadir. Miisteri, ihtiya¢ duydugu {irtinle
ilgili internet araciligiyla bilgi edinmektedir. Bireyler, ihtiya¢ duydugu iriinlerle ilgili
topladigt bu bilgilerden etkilenmektedir. Devaminda ise alternatifler arasinda
kiyaslamalar yaparak kendine en uygun hizmet ve iirlinii segmektedir. Son asama olarak
miisteri aligveris yaparak, akabinde verilecek hizmetlerden faydalanmaktadir (Na &

Zhang, 2002: 508).

Teknolojik gelismelerin, tiiketicinin yasamina daha ¢ok girmesiyle birlikte
tiiketici artik kendisinin gii¢lii oldugunun farkina vararak, geleneksel anlamin 6tesinde
deger kavramina daha farkli bir bakis acis1 gelistirdi ve daha biiyliik 6nem atfetti.
Kimsenin bir tesiri altinda kalmadan, baskasina muhta¢ olmadan, aracisiz bir sekilde
aligveris islemlerini yapabilmesi, bilhassa sosyal medya vasitasiyla insanlarin birbirlerini
yonlendirebilmeleri ve etkileyebilmeleri karar alma tarzlarinin da geleneksel yontemden

farkli olmasina sebep olmustur (Bayrakdaroglu vd., 2017: 161).
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Tiiketiciler biitlin markalara cesitli semboller ve anlamlar yiiklemektedirler.
Yiiklemis oldugu bu semboller, tiiketicinin kendisini tercih ettigi markanin imajiyla
Ozdeslestirmesiyle davranislarina yansitmaktadir. Tiketicinin gostermis oldugu bu
davraniglar, kullandig1 marka ile ilintili olarak kendisine sosyal ve kisisel bir kimlik
yaratmasiyla da agiklanabilmektedir. Aligveris yaparken miisterilerin {iriine erigsebilmesi
icin cesitli asamalarin gergeklesmesi gerekmektedir. Ik asamada tiiketici almak istedigi
{iriin veya hizmeti arama motorlar1 vasitasiyla aramaktadir. Uriinii sepete ekleyerek,
siparis etmekte son olarak da 6deme basamagini tamamlayarak iirline ulasmaktadir.
Online aligveris platformlari, bir nevi geleneksel magazalarin, aligveris aktivitelerinin
internet ortami tlizerinden yapildig1 sanal versiyonlarina doniismiistiir. Miisteriler satin
alma deneyimleri sonrasinda, tatmin olmak, kismi olarak tatmin olmak ve yaptigi
alisveristen tatmin olmamak olarak siniflandirabilecek ii¢ farkli durumdan bir tanesi ile

karsilagsmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 387).

Yaptig1 aligverisi tatmin edici bulmayan tiiketiciler magaza ve iiriin i¢in olumsuz
bir iletisim baglatabilir, magazanin sitesindeki iirlin yorumlar1 kisminda ve forum
sitelerinde goriislerini paylasabilirler. Magazalar miisterilerinin sikayet taleplerini
kendilerine ulastirmalari hususunda onlar tesvik etmeli ve iletisim kanallarimi giincel
tutmalidirlar (Kotler ve Armstrong, 2005: 159). Satin alma deneyimleri sonrasinda
tatmini yasayan tiiketiciler daha sonraki aligveriglerinde de ayni tatmini yasarlarsa,
aligveris yaptiklar1 magazalarin sadik miisterileri haline doniisebilmektedirler (Bas vd.
2015: 20-21). Dolayistyla magazalar satis islemini gerceklestirdikten sonra siirecin
tamamlandigini diisiinmemeli tam tersine yeni bagliyor oldugunun farkina varmalidirlar

(Butler & Peppard, 1998: 609).
2.1. ONLINE ALISVERISTE YENIDEN SATIN ALMA

Yeniden aligveris yapma, bireyin var olan durumu, olas1 kosullar da g6z oniine
alindiginda, etkin bir yonetim gelistirmek ve stratejik planlama ile hizmetin sunumunu
yapmaya yonelik en yerinde bagimli degiskendir (Hume, 2008: 354). Teknolojideki hizli
ilerlemeler, isletmelerin farkli cografyalardaki tiiketicilere hizli ve kolay bir sekilde
ulasabilmelerine imkan tanimustir. Onceki sayfalarda da deginildigi iizere online aligveris
bilhassa tiiketiciye zaman tasarrufu ve aligveriste kolaylik agisindan ¢ok biiyiik faydalar
saglamaktadir. Tiketicilerin, kisisel giivenlik konusunda yasadigi endiselere ragmen,

online aligveris son yillarda giderek yayginlasmaya baslamistir.
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Tiiketici davranisindaki bu egilim, bilgisayarlar, tabletler, telefonlar ve hizmet
aboneligi vasitasiyla evinde veya is yerinde internete ulagim imkani olan tiiketicilerin

sayisinin giderek artmasi sebebiyle oldugunu diisiinmek muhtemeldir.

Loudon ve Bitta (1993) yapmis oldugu tanima gore tekrar satin alma niyeti,
“tliketicinin Onceden gercgeklestirmis oldugu satin almalarina iliskin izlenim ve
degerlendirmeleri sonucunda, bahse konu olan {iriinii almaya devam etmesi, o {iriin ve
magazanin devamli bir kullanicisi olmak i¢in karar vermesidir”. Misteriler kisisel
yakinlik kurduklar1 irlinleri tekrar satin alma davramisi sergilemektedirler. Bu
davraniglarinin sebebi tiiketicinin aramis oldugu tatmini satin aldigi tiriinde bulmasi,
iriiniin markasinin yagam tarzina paralel olmasi ve iiriiniin imajinin kisiligini temsil
etmesinden kaynaklanmaktadir. Miisteriyi markaya daha da ¢ok baglayan promosyonlar,
cazip indirimler, referans gruplari, markanin her zaman ve her yerde kolayca ulasilabilir

olmasi da yeniden satin alma davranisini kolaylastirmaktadir.

Tekrar satin alma davranisi, miisterinin bir hizmet veya tirlinii ayn1 magazadan
birden ¢ok alma hususundaki yargisidir (Hellier vd., 2003: 1764). Online perakendecilik
acisindan ise tekrar satin alma niyeti, aligveris i¢in ¢evrimici kanalin tekrar kullanilmasi
seklinde tanimlanmaktadir (Khalifa & Liu, 2007). Koppius vd., (2005) tekrar satin alma
niyetini, lirinii sanal platformlardan en az bir defa almis olan tiiketicilerin, tekrar satin
almay1 istemeleri durumuyla agiklamaktadir. Rajaobelina & Bergeron (2009) miisterinin
yeniden satin alma niyetini, bir hizmeti veya {lriinii tekrar satin almasi ya da satin alma

hususunda ki algisal mahkiimiyetinin derecesi bi¢iminde tanimlamaktadirlar.

Online pazarlama tesebbiislerinin bir sonucu olarak miisterilerin aligveris
davraniglari incelendiginde, yeniden satin alma niyetinin ve miisterinin sadakatinin bir
oneme sahip oldugu goriilmektedir (Reitz, 2012). Sadakat kavrami, pazarlama
literatiirinde kapsamli bir sekilde incelenmistir. Bir firmanin varligini yillarca
stirdiirebilmesi i¢in miisterinin sadakatinin kazanilmis olmasi ¢ok kilit bir unsurdur
(Casalo vd., 2007). Uyar (2019) yapmis oldugu ¢alismada, banka hizmetlerinde
misterilerin sadakatlerini etkileyen unsurlari belirlemis ve hizmet kalitesiyle miisteri
memnuniyetinin, sadakat {izerindeki etkisini arastirmistir. Calisma sonucu miisterilerin
memnuniyetinin sadakatleri tizerinde etkili oldugu belirtilmistir. Oliver (2015: 443) ise
tiikketicinin sadakatini, bir hizmet veya iirlinii tekrar almak ve bu markanin kalic1t miisterisi

olmak i¢in duyulan derin baglilik seklinde aciklamaktadir.
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Harris ve Goode (2010) yeniden satin alma kavramini, gelecekte ihtiyac hasil
olmast durumunda, markanin tekrar kullanilmasi bigiminde tanimlamaktadir. Hizmet
veya Urlinii kullanan tiiketicilerin, ayni hizmet ve {iriinleri satin almay1 diisiinen bagka
tiikketicilere agizdan agiza pazarlama yontemi ile tesir ettikleri bir asama bulunmaktadir

(Westbrook, 1987).

Bir hizmetin veya iirliniin 6zelliklerini daha 6nce tecrilbbe edemeyen ya da bu
Ozellikleri anlamayan miisteriler, bilgi sahibi olmak i¢in ¢ogunlukla online ortamda
agizdan agiza iletisime giivenirler (Bansal & Voyer, 2000). Dijital platformlardan
aligveris aliskanligini edinen miisterilerin, yapmis olduklari aligveristen tatmin olmalar
durumunda satin alma niyetleri de artmaktadir. Tiiketim ve aligveris sonrasinda,
miisteriler tamamladiklar1 alisverigin performansini degerlendirirler. Almis olduklari her
hizmet yiiksek bir memnuniyet saglarsa, aligveris dncesinde beklentilerin iyi diizeyde

ayarlandig1 diistiniilmektedir (Lin & Lekhawipat, 2014).

Kisilerin yeniden satin alma niyetini en iist seviyeye c¢ikarmak i¢in magaza
yoneticilerinin miisterinin yeniden satin alma niyetini ve bunu etkileyen basar1 kriterlerini
eksiksiz bilmeleri 6nemlidir (Frank vd., 2013: 171). Aligveris ortamlarindaki dizayn ve
tasarim, tiiketicilerin satin alma istek ve diirtiilerini arttirmakta c¢ok etkili olmaktadir.
Buradan yola ¢ikarak, tiiketicinin satin alma eylemini tekrar gerceklestirebilecegi gibi
tam aksi bir durumda yasanabilmektedir. Bu ylizden tiiketicilerin online aligveris
yapmasini etkileyen hususlarin belirlenmesi biiylik 6nem kazanmaktadir. Pazarlamacilar,
yeniden aligveris yapmasini etkileyen unsurlar1 anlayip onlara uygun bir alisveris ortami
ayarlamak yoluyla, misteriler i¢in pozitif bir deger yaratmalari durumunda, potansiyel
misteriler kazanmalarin1 ve varolan miisterilerine yeniden satin alma aligkanligini

edinmelerini saglayacak yontemler gelistirebileceklerdir (Uygun vd., 2011: 75).
Chaffey & Smith (2013) online aligveris sitelerini 5 ¢ati altinda toplamiglardir.
1. E-ticaret Siteleri

Dijital platformdaki saticilarin, miisterilere online olarak alabilecekleri {iriin ve
hizmetleri sunmasidir. Buradaki esas islem iiriinle ilgili miisteriye bilgi sunulmasi ve

{iriniin satilmasidir. Ornek olarak amazon gdsterilebilir.
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2. Hizmet Sunan Web Siteleri

Miisterilere e-biiltenler vasitasiyla bilgi vermek, onlarla iligki gelistirmek ve
hizmet vermek amacli galisan platformlardir. Ornegin, bir galericinin internet araciligiyla

ara¢ satmak yerine verdigi hizmet, miisteri ile gelistirdigi iletisim ¢ok daha onemlidir.
3. Marka Destekleyici Web Siteleri

Odaklandig1 ana nokta, markadir. Markayr destekleyici bir deneyim
saglamaktadirlar. Uriin ve hizmetlerin online satis1 i¢in uygun 6zellige sahip degillerdir.

Diistik degerli, biiyilik hacimli ve hizli tiiketim iirtinleridir.
4. Aligveris Portallar1 ve Medya Siteleri

Bir konu ile alakali haber ve bilgi paylasiminin yapildig: sitelerdir. Portal denince
akla bir arama motoru, iiriin hakkinda bir¢ok bilgi veren, {iriinlerin karsilastirilmasina

olanak saglayan bir yap: gelebilir. Ornek olarak da Yahoo gosterilebilir.
5. Sosyal Ag ve Topluluk Web Siteleri

Farkli miisteriler arasinda etkilesimi ve iletisimi saglayan web siteleridir. Mesaj
gonderebilme, iiriinle ilgili yorum yapabilme gibi 6zellikleri yardimiyla tiiketicilerin
iletisime gecebildigi bir platformdur. Meta, Instagram, Youtube, LinkedIn bu tiir sitelere

verilebilecek en giizel rneklerdir.
3. ALGILANAN RiSK KAVRAMI, KAPSAMI VE ONEMI

Insan hayatinin varhig: sicil defterlerine kaydedildiginden beri risk faktorii, sans
olgusunun kaginilmaz olarak goriilmiistiir. Insan hayatinin ilk zamanlarinda risk faktérii,
sans oyunlarinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, bu oyun oynayanlarin dikkatini ¢ekmis ve
sonralar1 bilimsel disiplinlerin ilgi alanina girmistir. Risk olgusunun tanimi ve 6l¢iilmesi
konusunda yapilan ¢aligmalar bilhassa karar verme alaninin konusunu olusturmustur.
Fakat risk kavrami yalnizca karar verme alaninin degil pazarlama, ekonomi psikoloji gibi

cok gesitli bilim dallarinin da ilgilendigi bir konu olmustur (Mun, 2006: 1-2).

Psikoloji temelli bir olgu olarak algilanan risk, 1920 1i yillarda ekonomi alaninda
in kazanmaya baglamig (Dowling & Stealin, 1994: 119), ilerleyen zamanlarda tiptan, gida
teknolojisine, bankaciliktan sosyolojiye kadar farkli disiplinlerde kullanilmistir
(Mitchell,1999: 163).
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Algilama kavrami, bireyin etrafina anlam verebilmek i¢in sahip oldugu bilgileri
se¢cme, onlar1 organize edip yorumlama asamalarini temsil etmektedir. Diger yandan,
tiikketicinin bir hizmet veya iiriinli alabilmesi i¢in tiriinle alakali uyaricilara maruz kalmasi,
bunlara dikkat etmesi ve akabinde de bu iletileri algilayabilmesi gereklidir (Kotler,
Armstrong, 2000: 152). Algilanan risk kavrami, risk ve algilama kavramlarindan
meydana gelmektedir. Risk kavramini igeren literatiir tarandiginda, bu kavrami ilk ele
alan yazarlardan olan Cunningham (1967) risk kavramini, belirsizlik veya belirsizligin
ortaya c¢ikmast durumunda ortaya ¢ikacak olasi sonuglar seklinde tanimlamistir.
Cunningham belirsizligi, bir olayin meydana gelme olasilig1 olarak, sonug¢ kavramini ise
bir olayin meydana gelmesi durumunda tiiketiciye olan maliyeti biciminde ele almistir.
Algilanan risk olgusunu, 1960 yilinda tiiketici davranislart 6zelinde ilk kez Raymound

Bauer ele almis ve pazarlama literatiiriine kazandirmistir (Temeloglu, 2015: 160).

Peter & Ryan (1976) riski, neticelerin olumsuz olma olasiligi bigiminde
aciklamigtir. Bauer’e gore aligveris eyleminin neticelerinin belirsizlik icermesi veya
istenilen bicimde olmamasi beraberinde birtakim riskleri getirmekte ve bu nedenle riski,

ortadan kaldirilmasi gereken olumsuz bir sey olarak gérmektedir (Lim, 2003: 218).

Algilanan risk ifadesi, tiiketicilerin aligveris davraniglarim1  inceleyen
arastirmacilar tarafindan genellikle, belirsizlikle birlikte satin alinan bir triinle ilgili
olumsuz etkiyle alakali risk bigiminde incelenmistir. Buna ek olarak, aragtirmacilar biitiin
satin alma olaylarinin olasiliklarinin ve etkilerinin belirsizlik i¢erdigini varsaymiglardir
(Dowling & Staelin, 1994: 119). Bir bagka tanima gore ise miisteriler bir {irlinii veya
hizmeti satin almay1 diisiindiiklerinde, aligverisin neticesinde diisiindiikleri biitiin satin
alma amagclarima ulasamayacaklarindan korktuklar1 i¢in bazen harekete ge¢mekte
tereddiit yasarlar. “Miisterilerin bir hizmet ya da mali satin almaya dair algiladiklari
belirsizlik ve kotli sonuclara iliskin algilart” bi¢iminde tanimlanan bu tereddiite

“algilanan risk” denmektedir (Ko vd., 2004: 21).

Algilanan risk, iirinlin maliyeti ile ondan elde edilecek fayda arasindaki
Odiinlesim olarak tanimlanabilir (Chiu vd., 2014). Tiirk dil kurumu s6zIigl ise risk
kavramini, “ziyana ugrama tehlikesi” seklinde ifade etmistir (TDK). Bireye, ihtiyag
duydugu hizmet veya mali satin almasi neticesinde, bir takim beklenti ve pozitif
sonuglarla tatmin duygusunun yasatilmasi gerekmektedir. Tam da bu noktada miisteri
arzu ettigi neticeyi almayabilir. Bununla birlikte risk, kaybetme beklentisi bicimde ifade
edilebilir (Odabasi ve Baris, 2018: 152).
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Cox & Rich (1964:33) algilanan risk kavramini, tiiketicilerin gerceklestirmis
olduklar1 satin alma igleminin, beklentilerini karsilamadaki belirsizlik veya psikolojik
olarak hissettikleri siiphe bi¢iminde tanimlamiglardir. Tiiketicinin gostermis oldugu
davraniglar bakimindan algilanan risk kavram 6nem arz etmektedir. Clinkii algilanan risk
kavraminin satin almay1 direkt etkiledigi tahmin edilmektedir (Stone & Mason, 1995:
139). Horton (1976: 696)’a gore algilanan risk, tiiketici ve iriine gore degisiklik
gostermekle birlikte, alisveris esnasinda tiiketicinin olumsuz bir durumla kars1 karsiya
kalma ihtimalidir. Featherman & Pavlou (2003)’e gore risk algisi, beklenen bir neticeye
ulagmada karsilagilabilecek olast kayiplardir. Ganguly vd., (2009)’e gore risk algist,
tiketicilerin  aligveris  neticesinde  karsilasacaklar1  sonuglari  Onceden  On

goremediklerinde, karsilastiklar1 belirsizlik hali bigimde tanimlamaktadir.

Tiiketicilerin algiladiklar1 riskler, asagida bahsedilen durumlarda artmaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2007: 154).

e Uriin ve hizmet hakkinda yeteri kadar bilgi sahibi olunmamas: halinde

e Markayla alakali deneyim kisitli oldugunda veya olmadiginda,

e Uriiniin sahip oldugu teknik 6zelliklerin karisik olmasi halinde,

e Uriiniin yeni olmasi durumunda, markalarin arasinda kalite bakimindan
farkliliklarin mevcut olmasi halinde,

e Uriiniin fiyatinin fazla olmasi halinde,

e Miisterinin daha giivende hissetmesi halinde,

e Satin alma eyleminin miisteri agisindan ¢ok 6nemli olmasi halinde.

Odabas1 ve Barig’a gore, satin alma g¢abalar1 neticesinde bahsi gecen riskler iki
farkl1 sekilde giderilebilmektedir. Bu yontemlerden birincisi, uzun vadeli garantiler
vermek, iiriin veya hizmetin bedelinin iade edilmesi veya yenisi ile degisim yapilmasi
politikasini uygulamak ve miisteriye uygun fiyatlar sunarak, zarara ugrama sonuglarinin
asgariye indirilmesidir. Ikinci yontem ise, drnek {iriin dagitimi yaparak ve konuyla ilgili
uzmanlarin fikirlerinden faydalanarak, gilivenilir kaynaklarin gerceklestirdigi ¢alisma
bulgularin tiikketicilere ulastirarak, sonuca dair belirsizligi azaltmaktir (Odabasi ve Baris,

2018: 154-155).

Pazarlamacilar olasi bir risk durumunun farkina vararak buna uygun davranir ve
pazarlama faaliyetlerini devam ettirirlerse, basartya ulasacak ve algilanan riski

olabildigince asgariye indirebilecektir. Satis sonrasinda miisteriye verilen hizmetler,
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tirline dair garantiler, tiriinle ilgili reklamlar gibi uygulamalar, riski asgariye indirmenin
yontemleri arasinda gosterilebilmektedir (Altunisik ve Islamoglu, 2017: 107). Tiiketiciler
aligveris yaparken genellikle en yliksek fayday1 elde etmek yerine minimum zarar gérme
taraftaridirlar. Bu nedenle risk algisi, satin almanin karar verme asamasinda tiiketici
davraniglarinin  6nceden bilinmesinde hayati bir konu olarak ortaya c¢ikmaktadir

(Karamustafa ve Erbas, 2011: 105).

Assael (1992: 185), tiiketicilerin risk gordiikleri ¢esitli durumlar1 soyle
Ozetlemistir: Tiiketicilerin liriin veya hizmet hakkinda yeterli bilgisi yoksa, iiriinii ilk defa
satin alyorlarsa, lirlin ¢cok detayl teknik bilgi iceriyorsa yani teknolojik anlamda karigik
bir iirlinse, tiiketicinin hizmeti veya lriinii degerlendirebilme hususunda yeteri kadar
Ozgliveni yoksa, iirlinler arasinda var olan kalite algisinda farklilik mevcutsa, veya
hizmetin fiyat1 normalden yiiksekse, ve de tiiketici ag¢isindan {iriiniin alinmasi kendisi i¢in

bir 6nem arz ediyorsa, tiikketiciler satin alma isleminde risk algilarlar.

Risk algisi, tiiketicilerin satin alma eyleminin oncesi ve sonrasinda meydana
gelebilecek belirsizlik algisi biciminde tanimlanmaktadir. Bu sebeple algilanan risk,
hangi zaman ve mekanda aligveris yapilacagina, tiiketicinin hangi triinleri alacagina,
hangi magazalardan istifade edecegine karar verme agsamasinin ayrilmaz parcasidir. Daha
once bahsi gectigi tlizere, 1960 yilindan bugiine degin algilanan risk konusu iizerinde,
pazarlamacilar tarafindan arasgtirmalar devam etmektedir bunun sebepleri ve pazarlama

agisindan faydalari soyle anlatilmaktadir (Mitchell, 1999: 163-164).

1- Algilanan risk teorisinin, pazarlamacilar acisindan isleri daha da
kolaylastirmasi. Ciinkii pazarlamacilar i¢in olaylara tiiketicinin goziinden bakmak cok
Oonemlidir.

2- Zaman ve mekan farki gozetmeksizin uygulanabilir olmas1 ve c¢ok farkli
kullanim alanlarinda faaliyet gostermesi.

3- Daha yiiksek seviyede yarar elde etmeyi isteyen tiiketicileri hataya diismekten
kurtarmasi1 ve miisterilerin satin alma davraniglarini agiklayabilmede etkili olmasi.

4- Kaynak tahsis kararlarina yardim ederek, pazarlamanin verimliligini
yiikseltmesi.

5- Marka 1imaji yaratma, konumlandirma, hedefleme ve siniflandirma
faaliyetlerine katki saglamasi.

6- Risk algisi1 analiz edilerek, yeni tirlin ve hizmet fikirleri gelistirilmesi.
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Tiiketicilere gore satin alinacak hizmet ya da {iriiniin beklenen degerleri esitse,
tiiketiciler daha kiigiik riskleri tercih etmektedirler. Siiregelen asamalarda, tiiketiciler riski
minimuma indirmek icin bilgi edinip, aragtirmaya baslamaktadirlar. Brown ve Gentry
(1975: 154) tiiketicinin algiladigi risk miktarin1 minimuma indirmede, tiiketicilerin {iriin
veya hizmet ile ilgili bilgi elde etme arayislari iistiinde durmuslardir. Bu konuda
tilketiciler, pazarlamacilar ve tarafsizlardan olusan, {ic ana digsal veri kaynagi
bulundugunu ifade etmislerdir. Buna gore miisteriler algiladiklar risk miktarini en aza
indirmek i¢in ¢evresindeki insanlardan (es, dost, arkadas), tarafsiz kaynaklardan (tiiketici
raporlar1) ve pazarlamacilardan (satis destek elemanlart vb) elde ettikleri bilgiyi
kullanabilirler. Bunun haricinde kendi tecriibeleri ile elde ettikleri bilgilerden
faydalanabilirler veya hig bilgi edinmeden {iriinii alabilirler ya da satin alma isleminden

vazgegebilirler (Brown & Gentry 1975: 157).
3.1. ALGILANAN RISK CESITLERI

Bauer’in (1960) yapmis oldugu calismayla, pazarlama literatiiriine kazandirdigi
algilanan risk kavrami hakkinda gergeklestirilen ¢alismalar siiregelen yillarda artmis,
miisterilerin gergeklestirdikleri aligverislerin sonucunda farkli durumlarda algilanan
risklerin farkli olduguna ve dolayisiyla risklerin de farkli tiirleri olabilecegine iliskin
bulgular sunulmustur. Literatiirde risk tiirleri, farkli kavramlarla ele alinmaktadir. Bu
yoniiyle Roselius (1971: 58), zaman, sosyal, fiziksel ve finansal risk seklinde riskin farkli

dort tiirlinden bahsetmistir.

Kaplan vd.,’nin (1974) gergeklestirdikleri bir ¢alismada, miisterilerin aligveris
yaparken bes farkli tiirde risk algiladiklar1 saptanmistir. Bu tiirler, sosyal, finansal,
fiziksel, psikolojik ve performans riski sekilde siralanmistir. Brown ve Gentry (1975:
148) risk tiirlerini; finansal, psikolojik ve sosyal risk bigiminde algilanan riski ¢ alt
baslikta toplamislardir. Horton (1976: 696) algilanan risk kavraminin finansal, psikolojik
ve islevsel risk olmak tizere ii¢ farkli tiiriinii ele almistir. Valla (1982) algilanan risk
kavramini; teknik, finansal, iletisim, hizmet ve magaza ile tiiketici arasinda uzun siireli

iligki ile alakali riskler olmak iizere bes basliga ayirmistir. (Aktaran: Mitchell, 1999:176).

Stone & Winter (1985: 3-4) algilanan riski; zaman, psikolojik, fiziksel, islevsel ve
sosyal olmak fizere alti baslikta incelemistir. Mitchell (1999: 181) algilanan riski,

finansal, fiziksel, psikososyal ve zamansal olmak tizere farkli dort baslikta toplamistir.
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Javadi vd., (2012) yaptig1 ¢alismaya gore, algilanan risk tiirlerini finansal risk,
tiriin riski, kolaylik riski ve teslim edilmeme riski bi¢iminde ifade etmistir. Bunlarin
haricinde literatiirde algilanan risk kavramina dair pek c¢ok smiflama gérmek
miimkiindiir. Forsythe vd., (2003) gore, miisterilerin online alisveris sirasinda, en basta
algilanan finansal, iiriin ve zaman riski olmak tiizere ii¢ farkli risk bi¢imi vardir. Pazarlama
literatiiriinde algilanan risk kavrami ile alakali pek ¢cok arastirma vardir. Bu arastirmalarda
algilanan riskin ¢esitli unsurlar1 farkli boyutlariyla ele alinabilmektedir. Bu ¢alismada,
Forsythe ve digerlerinin (2003) yilinda gergeklestirmis oldugu online satin almalara
yonelik olan aragtirmasinda kullandig1 gibi algilanan risk kavrami finans, zaman ve iirlin

alt boyutlariyla incelenecektir.
3.1.1. Algilanan Finansal Risk

Finansal risk, en basit haliyle alinan yanlis kararlar neticesinde karsilagilan parasal
kayip biciminde ifade edilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2018: 153). Jacoby ve Kaplan
(1974)’e gore tiiketicilerin dnceden satin almadiklar1 hizmet veya iirlinleri satin almasi

sonucunda parasal kaynaklarini kaybetme olasiligin1 yasamasidir.

Online satin almalarda finansal riskten s6z edilmektedir. Bu noktada online
aligveriste baz1 giivensizlikler yasanabilmektedir. Uriiniin beklenildigi gibi ¢ikmama
olasilig1, kredi kart1 ile ilgili sahtecilik durumlar1 sonucu maddi kayiplarin gerceklesmesi,
bu giivensizliklere O6rnek olarak verilebilmektedir. Dahasi biiyiik maddi kayiplarin
gerceklestigi durumlarda, finansal risk de artmaktadir. (Ha vd., 2010: 997). Featherman
& Pavlou (2003:455)’ a gore finansal risk, aligveris siirecinde yasanabilecek parasal
kayiplar1 ifade etmektedir. Finansal riski azaltmak i¢in fiyat haricinde gesitli
yontemlerden bahsetmek olasidir. Bunlar; alisveris sonrast hizmet, iiriin degisim imkani

ve Uriinii iade edebilme garantisi seklindedir (Timmermans vd., 1982).

Mitchell (1992: 27)’e gore finansal risk, miisterilerin satin almay1 diistindiigii
hizmet veya iirlinden elde edecegi maksimum yarar1 elde edememe olasilifini ifade
etmektedir. Lee (2009: 131) finansal riski, bilhassa sanal ortamlarda alisveris
platformlarindan gerceklestirilen satin alma faaliyetlerinde, yapilabilecek islem

hatalarindan kaynaklanan, para kaybetme olasilig1 seklinde aciklamaktadir.
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Tiiketicinin aldig1 finansal risk miktari, satin aldig1 hizmet veya iirlin bedeli ile
kisinin harcanabilir gelirine paralel olarak artmaktadir. ki senelik geliri ile satmn
alinabilen bir iirtin, dort senelik gelir ile alinabiliyorsa bireyin riske girmeyi goze aldigi
sOylenebilir. Buna ilaveten bireyin aligveris siirecinde algilamis oldugu belirsizlik miktari
fazlaysa, hizmet ya da lriinlerin fiyat1 diisiik olsa bile algiladig1 finansal risk yiiksek
olabilmektedir. Bu baglamda, iirliniin fiyatinin diisiik oldugu durumlarda, bakim, onarim
ve degisim maliyetleri miisterilere yiiksek geleceginden, bu islemlerle ugrasmamak igin
fiyat1 daha yiiksek olan hizmet ve {irlinleri tercih edebilmektedir. (Delvecchio, 2001: 240-
242).

3.1.2. Algilanan Uriin Riski

Miisterinin almis oldugu bir hizmet ya da tirliniin bahsedildigi ve tanitildig1 gibi
caligmamasi veya amaca hizmet etmemesi ve beklentileri karsilayamamasi, tirtin riski bir
diger ad1 ile performans riskini ifade etmektedir (Featherman & Pavlou, 2003: 455). Bu
risk, miisterinin {irlin ve hizmetten tatmin olmama halini ifade etmektedir (Kotler ve
Keller, 2006: 198).

Miisteri bir {iirlin veya hizmeti satin alirken bazi beklentilerinin yerine
getirilmesini  beklemektedir. Bu baglamda, istenen performansin ve beklentinin
gerceklesip gerceklesmeyecegi bilinmez ise {iriin veya hizmet hakkinda algilanan risk de
artabilmekte veya azalabilmektedir. Tam da bu noktada, teknolojik olarak kompleks bir
iirtinse, fiyat1 yliksekse algilanan risk de paralel olarak artabilmektedir. Bunun disinda
internetten aligveriglerde, dokunma ve hissetme tam anlamiyla hissedilemediginden,
burada risk daha da ¢ok olmaktadir (Bhatnagar & Ghose, 2004: 760). Biitiin bunlara
ilaveten, miisterilerin aldig1 hizmet veya {iriiniin kalitesinden sliphe duymas1 durumunda
ve bu iiriin veya hizmetleri teknik anlamda kompleks sekilde algiladiginda {iriin riski de

artmaktadir (Beneke vd., 2012).
3.1.3. Algilanan Zaman Riski

Algilanan zaman riski kavrami ilk defa 1971 yilinda Roselius tarafindan ele
alinmigtir. Alinan bir hizmet veya iiriin ile alakali tiiketiciden veya tirlin kendisinden
kaynaklanan bir sorun olustugunda, {irlinlin degistirilmesi, tamir edilmesi ve ayarlanmasi
i¢in harcanan siire ve ¢aba, zaman riski bigiminde ifade edilmektedir (Roselius, 1971:

58).
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Featherman & Pavlou (2003: 455), zaman riskini; satin alinan iiriin ve hizmetle
alakali yapilan aligveris islemlerinde, kaybedilme olasiligi olan siire bi¢iminde ifade
etmistir. Algilanan zaman riski, hizmet ya da {riiniin islevini yerine getirmemesi
neticesinde harcanan zaman bi¢iminde de ifade edilmektedir. Bununla birlikte, bekleme
stiresi, servis hizi, calisma saatlerinin uygunlugu ve seyahat siiresi gibi zamanlarda ortaya
cikabilecek maliyetler de zaman riski baslig1 altinda dikkate alinmaktadir (Ashford vd.,
1999: 62).

Mitchell (1992: 27), zaman riskini; miisterilerin, zamanin1 bosa harcadigi
hissinden ortaya ¢ikan bir risk tiirii olarak ele almaktadir. Online aligveris sitelerini arayip
bulma, konum ve siparis verme veyahut {riiniin gecikmesi nedeniyle hissedilen
huzursuzluk ve zaman kayb1 hissi zaman riskini teskil etmektedir. Sanal aligverislerde,
Web sayfasinin diizensiz ve karmagik olmasi ya da sayfalarin yavas agilmasi zaman
kaybina sebep olabilmektedir. Bununla birlikte, sanal aligveris sonrasinda siparis edilen
tiriinlerin gecikmesi ve bu nedenle karsilasilan zorluklar, miisterilerin endiselenmesine

sebep olmaktadir (Forsythe & Shi, 2003: 869).

Lee (2009: 131) zaman riskini, alisveris yapilacak magazaya ulagsma zorlugu ya
da oOdeme siirecinin gecikmesi sebebiyle ortaya c¢ikan zaman kaybi olarak
tanimlamaktadir. Bir bagka agidan zaman riski, uzaktan satin alinan {iriiniin yanlis segimi
sebebiyle harcanan zamandir (Cases, 2002: 379). Zaman riski ile ilgili yapilan
aragtirmalara gore, bu risk, cogunlukla miisterilerin aligveris yapmak amaciyla,
zamanlarinin da kisitli olmasi sebebiyle, online aligverisi tercih etmeleri sonucunda, sanal
ortamlarda gergeklestirmis oldugu aligveris islemlerinde yasanmaktadir (Simonian vd.,

2012: 326).
3.2. ONLINE ALISVERISLERDE ALGILANAN RiSK

Tiiketicinin gostermis oldugu davranislardaki 6nemli olan husus, yapmis oldugu
secimdir. Tiketici, yaptig1 secimlerinin dogru olup olmadigini, bir hizmet veya mal
aldiktan sonra gorebilmektedir. Bu husus tiiketiciyi belirsizlik ve riske siiriiklemektedir
(Taylor, 1974: 54). Tiiketiciler aligverislerinin neticesinde, karsilarina gelebilecek olasi
istenmeyen durumlar ve belirsizlikler nedeniyle risk algilamaktadirlar. Ve bu algi arttikca
iriinii satin alma ihtimalleri azalmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler risklerini minimuma
indirebilmek i¢in genellikle iirlinii satin almadan once iirlin hakkinda bilgi toplama gibi

stratejiler kullanarak riski azaltirlar (Lim, 2003: 218).
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Online ortamda miisterinin algiladigi risk, gelecekte gerceklesmesi muhtemel
istenmeyen durumlarin meydana gelmesi halidir (Gokge, 2012: 120-121). Online
aligveris insanlara bircok avantajlar sunmaktadir. Fakat hizli bir sekilde geleneksel
aligveris yonteminin digina ¢ikmak, tiiketiciler agisindan hi¢ de kolay olmamaktadir. Bu
sebeple duygulara ve giidiilere hitap eden iiriin ve hizmetler satin alinirken, yiiz ylize
iliskinin ¢cok daha olumlu sonuglar doguracag: diisiiniilmektedir. Ozellikle tiiketicinin
karar alma asamas1 esas olmak lizere, aligveris siirecinin her basamaginda risk faktorii

etkili olmaktadir (Yildiz, 2017: 33).

Tiiketici, satin almig oldugu iriin hakkinda teknolojik bakimdan yeterli bilgi
sahibi olmadiginda, psikolojik ve fiziksel agidan zarar gorebilecegi ihtimalini diisiiniir ve
iiriin hakkinda risk algis1 yiikselir. Bu sebeple tiiketiciler, online aligverisi, geleneksel
aligverise nazaran riskli bulmaktadirlar (Alkibay ve Demirgiines, 2016: 160). Tiiketiciler,
fiziksel bir magazadan aligveris yaparak riski azalttiklarini disiintirler. Geleneksel
aliskanliklartyla aligveris yapan bu kisiler, cogunlukla magaza ve marka adi kullanarak,
yaptiklar1 aligverisin sorunsuz ve risksiz oldugunu sanmaktadirlar. Kiiltiirler arasinda bu

durum 6nemli olarak kabul edilmektedir (Dawar & Parker, 1994:82).

Tiiketici ile satic1 arasindaki zamansal ve fiziksel mesafe, lirliniin alinmasindan
teslimatina kadar gecen zamanin belirsiz olmasina sebep olur. Bu sebeple miisterilerin
online aligverislerinde risk yasamak olasiligt daha yiiksektir. Online aligveriglerde
odemelerin de sanal olarak yapilmasi, bir giiven sorununa sebep olmakta ve bu durum

miisterinin algilanan risk seviyesini arttirmaktadir (Cesur ve Tayfur, 2015: 20).

Online aligverislerin tiiketiciler agisindan pek ¢ok faydalari olsa da, bunlarin
istenilen yonde gelismemesinin baz1 sebepleri vardir. Tiiketicileri, internet
aligverislerinden uzaklastiran baglica neden kredi karti kullanimiyla alakali giivenlik
problemidir (Palumbo & Herbig, 1998: 253). Konuyla ilgili bir arastirmada da,
tilketicilerin, kredi kartlarinin sanal kullanimiyla ilgili giivenlik kaygilarinin oldugu

neticesine varilmistir (Forsythe & Shi, 2003: 869).

Aligveriglerde tiiketiciler i¢in risk olusturabilecek unsurlar su sekildedir (Kalburan

ve Hasiloglu, 2015: 751).

e Saticiyla iletisim saglayamayan ve satici ile alakali bilgi sahibi olamayan

tiikketici, alacagi tirtinleri de etkili bir bigimde inceleyememektedir.
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e Satin alinan iiriiniin 6demesinin, genellikle teslimattan dnce sanal olarak kredi
kartiyla gerceklestiriliyor olmasi, tliketicide finansal ve kimlik bilgilerinin iigiincii

kisilerle paylasilma hissi uyandirmaktadir.

Kisiler giiven kaygis1 duyduklarinda, sanal aligveris yapma konusunda cesitli
endiseler yasamaktadirlar. Bu gliven kaygisi, online ortamda agizdan agiza pazarlamada
olumsuz birtakim etkilere neden olmaktadir. Bu sebeple, sanal magazalar tiiketicilerin
giiven kaygilarin1 azaltmak i¢in agizdan agiza iletisimden yararlanmaktadirlar. Bunun
baslica nedeni, tiiketicilerin sanal ortamda yaptiklari islemi yiiksek riskli olarak
algilamalandir. Tiketiciler almak istedikleri {iriinleri daha 6nceden satin alan kisilerden
duyduklari bilgi ve yorumlara daha ¢ok itimat etmektedirler. Bunun nedenle, tiiketicilerin
giiven ya da sadakat kaygilari ile aligveris davranislari, sahip olduklari agizdan agiza
iletisim bilgisiyle sekillenmektedir. Hizmet sektoriinde yapilan bir ¢alismada algilanan
risk arttik¢a kisilerin agizdan agiza iletisimi daha fazla kullandigi belirtilmektedir
(Karaca, 2010).

Ozellikle giyim kategorisinde {iriin riski goriilmektedir. Deneme ve dokunma
ithtiyact duyulan bu tiriinlerle alakali aligverislerde, tiiketiciler endise duyabilmektedirler
(Gaal & Burns, 2001: 23). Bu endiseli durumlar, olumlu magaza ve marka imajiyla
ortadan kaldirilabilir. Herkes tarafindan iyi bilinen, giivenilir bir imaj sergileyen
markalarin trlinler yetkililer tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedirler. Online magaza
imaj1 pozitif algilandiginda, tiiketicinin algilayacak giivenlik riski de o kadar
azalmaktadir (Grewal vd., 2003: 483).

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun yayinlamis oldugu “Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Arastirmas1” isimli rapor, son 12 ay igerisinde online olarak aligveris yapip
sorun yasayan tiiketicilerin orani ve bu tiiketicilerin yasamis olduklar1 sorunlarin tiirlerine
dair bilgiler sunmaktadir. Rapora gore, hasarli ya da yanhs firiin teslim edilmesi,
teslimatin vadedilen siireden daha ge¢ gerceklesmesi ve 6deme asamasinda internet
sitesinde meydana gelen teknik arizalar, tiiketicilerin en ¢ok karsilastiklart sorun tiirleridir
(TUIK, 2019).

Tiiketicilerin algiladiklari risk seviyelerini arttiran durumlar soyledir (Islamoglu
ve Altunisik, 2013: 107).

e Marka ya da iirtinle ilgili yeterli bilginin bulunmadig1 durumlar,

e Marka ya da iirlinle ilgili tecriibelerinin ¢ok olmadigi durumlar
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e Markalar kiyaslandiginda nitelik agisindan farklar olmasi durumunda,
e Uriiniin yeni ve teknik bilgi gerektiren bir iiriin oldugu durumlarda,

e Uriiniin fiyatinin yiiksek ve satin almanin énemli oldugu durumlarda.

Sekil 17 ‘de Taylor’un (1974) yayinladigi calismadaki “Tiiketici davranisinda risk

alma “adli sekil, algilanan riski a¢iklamak i¢in 6nemlidir.

Sekil 17. Tiiketici Davraniglarinda Risk Alma
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Kaynak: Taylor, 1974: 55
Online alisveris magazalarinda tiiketiciler, karsilastigi triinleri dokunma,
koklama, tatma gibi duyularla algilayamazlar. Buna ek olarak aliciyla satici arasinda
ylizylize bir iletisim de saglanamamaktadir. Bu hususlar, tiiketicinin online
platformlardan aligveris yaparken yiiksek risk hissetmesine ve giiven eksikligine sebep
olmaktadir. Online aligveris aliskanligini daha ¢ok kisiye kazandirmak igin bazi

konularda degisiklikler gerceklestirmelidir. Gergeklestirilecek degisiklikler ve tiiketicinin
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kazanacagi faydalar onlarin fark edebilecegi bigimde sunulmalidir (Keeney, 1999: 536).
Algilanan risk, tiiketicilerin aligveris davranislarinda, miisterilerin algiladiklar1 risk
seviyelerini azaltmak i¢in kullanilmaktadir. Bu husus, tiiketici davraniglarin1 yonlendirme

de algilanan riskin kullanildigini géstermektedir (Maziriri & Chuchu, 2017:259).

Tiiketicileri online aligveris yapmaktan vazgeciren, aligveriglerini iptal
etmelerinde en c¢ok karsilasilan sikayetlerden biri de yliksek meblaglardaki tasima
ticretleridir. Online aligveriste karsilagilan fiyat farkliliklar1 ve kargo ticretleri tiiketicileri
aligveris yapma davranisindan vazgegirebilmektedir. Satin alinan iirtinle ilgili bilgi sahibi
olmak, belirsizligi ortadan kaldirdig1 i¢in algilanan riski de azaltmaktadir. Tiiketicilerin
algiladiklar1 risk seviyelerini azaltabilmeleri ig¢in, kisilerin daha oOnceki aligveris
tecriibelerinden faydalanmalari, aile veya yakinlarina danigmalari, secimlerini bilindik

markalardan yapmalari ve tirlinle ilgili reklamlardan bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

DIJITAL PAZARLAMADA KURUMSAL ITiBARIN ALGILANAN RiSK VE
YENIDEN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Dijital diinyanin bir pargasi olarak, online platformda yiiriitiilen kurumsal itibar
yonetimi firmalarin imaj1 agisindan 6nem arz eden bir konu olmakla birlikte rekabet
diinyasinda da diger rakip firmalara karsi istiinliigiinii ortaya koyma agisindan bir
miicadele aracidir. Olumlu bir kurumsal itibar, tiiketicilerin isletmeye karsit giiven
kazanmasini ve isletmenin yiiksek satis rakamlarina ulagsmasini saglayabilir. Olumsuz
kurumsal itibar ise tiiketicilerin markaya kars1 duyduklari giivensizlik sonucu o markadan
tirlin alinmamasina ve satiglarin diismesine sebep olarak isletmelerin karsisina biiyiik bir

sorun olarak ¢ikabilir.

Tiiketicilerin dijital pazarlama ve online aligveris konusundaki algilarini 6lgmek
icin daha Once yapilmis calismalar mevcuttur. Kurumsal itibar yonetimi {izerine de
yapilan c¢aligmalar mevcuttur fakat dijital ortamda kurumsal itibar yonetimini ele alip
bunun algilanan risk ve yeniden satin alma davranisi tizerindeki etkilerinde, sosyal medya
iletisiminin hem firma yo6niinden hem de kullanici yoniinden araci etkisini ele alan

calismaya rastlanmamaktadir.

Bu caligmanin amaci, online aligveris siteleri Trendyol, Hepsiburada, N11 ve
Gittigidiyor gibi Tiirkiye’de en yliksek kullanici trafigine sahip firmalarin, online ortamda
olusturduklart kurumsal itibar tutumlar1 ve tiiketici nezdinde algilanan risk tutumlari
Olctilerek, yeniden satin alma davranislarina olan etkileri istatistiki anlamda analiz
etmektir. Bu baglamda sosyal medya iletisiminin de araci roliinii ortaya koymaktir.
Ayrica calismaya katilan kisilerin online aligveris tutumlar1 ve dijital platformlari
kullanim profilleri yorumlanmistir. Bu sayede tiiketicilerin firmalara yonelik algilarinin
nasil oldugu gozlemlenip, yapilan degerlendirmelerin, firmalarin pazarda konumlarini
artirma, olumlu bir itibar yaratma ve bunu koruma noktasinda nasil bir yol izleyecegine

dair pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimc1 olacagi diisiiniilmektedir.
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COVID-19 pandemisi ile birlikte tiiketicilerin aligkanliklarinda biiytik
degisiklikler meydana gelmistir. Tiirkiye’de geleneksel aligverig yontemlerinin evrilerek
online aligverise ve 6deme bi¢imlerinin de mobil 6deme yontemlerine transfer olmasiyla
birlikte pazarlama literatiiriinde degisimler yasandigi i¢in literatiire de kaynak olmasi

bakimindan bu ¢aligmanin 6nem tasidig1 diisiiniilmektedir.
2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin modeli, yapilan literatiir taramasi sonucunda ¢alismalarda kullanilan
degiskenler baz alinarak olusturulmustur. Literatiir taramasi neticesi arastirma amacina

uygun olusturulan model ve hipotezlere asagida yer verilmistir.
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Arastirma modelinde kurumsal itibar, algilanan risk, firma ve kullanici tarafindan
olusturulan sosyal medya iletisimi ve yeniden satin alma davranisi degiskenleri yer
almaktadir. Modelden anlasilacag iizere; kurumsal itibarin (KI), algilanan risk (AR) ve
yeniden satin alma (YSA) {lizerinde etkisi oldugu ve bu etkide de kullanici ve firma
tarafindan olusturulan sosyal medya iletisiminin araci rolii oldugu diisiiniilmektedir.
Ayrica kurumsal itibar ile yeniden satin alma davranigi arasinda algilanan finansal riskin
de arac1 rolii oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢er¢cevede hazirlanan modelin kurulma amact;

literatiirde tiim bu degiskenleri kapsayan tek bir modelin olmamasidir.

Calismada kullanilan modelin farkliligi, literatiirde var olan modelleri
birlestirererek daha kapsamli olmasina imkan tanimasidir. Degiskenler arasi iligkiler
yapisal esitlik modellemesi ile ortaya koyulmustur. Bu iligkiyi ortaya koymada SmartPLS
4 programindan yararlanilmigtir. Katilimcilarin  demografik ozellikleri ve dijital
platformlar1 kullanim profillerini agiklamada da SPSS programinin sundugu frekans

analizinden yararlanilmistir.

Bu teorik alt yapilara ve olusturulan modele dayanilarak gelistirilen hipotezler

asagida yer almaktadir.
Hipotezler

H1: Online ortamda yaratilan kurumsal itibarin, online ortamda algilanan finansal

risk tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H2: Online ortamda yaratilan kurumsal itibarin, yeniden satin alma davranisi

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs. Online ortamda yaratilan kurumsal itibarin, firmalarin olusturdugu sosyal

medya iletisimi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Ha: Online ortamda yaratilan kurumsal itibarin, kullanicilarin olusturdugu sosyal

medya iletisimi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Online ortamda algilanan finansal riskin, yeniden satin alma davranis tizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Online ortamda algilanan finansal riskin, firmalarin olusturdugu sosyal medya

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H7: Online ortamda algilanan finansal riskin, kullanicilarin olusturdugu sosyal
medya iletisimi tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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Hs: Firmalarin olusturdugu sosyal medya iletisimin, yeniden satin alma davranisi

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Ho: Kullanicilarin olusturdugu sosyal medya iletisimin, yeniden satin alma

davranig1 tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hio: Firmalarin olusturdugu sosyal medya iletisimi, online ortamda yaratilan

kurumsal itibar ile yeniden satin alma davranis arasindaki iliskide araci etkiye sahiptir.

Hai1: Kullanicilarin olusturdugu sosyal medya iletisimi, online ortamda yaratilan

kurumsal itibar ile yeniden satin alma davranis arasindaki iliskide araci etkiye sahiptir.

Hiz: Firmalarin olusturdugu sosyal medya iletisimi, online ortamda algilanan

finansal risk ile yeniden satin alma davranis arasindaki iliskide araci etkiye sahiptir.

H1s: Kullanicilarin olusturdugu sosyal medya iletisimi, online ortamda algilanan

finansal risk ile yeniden satin alma davranis arasindaki iliskide araci etkiye sahiptir.

Hi4: Online ortamda algilanan finansal risk, online ortamda yaratilan kurumsal

itibar ile yeniden satin alma davranis arasindaki iligkide araci etkiye sahiptir.

His: Online ortamda algilanan finansal risk, kurumsal itibar ile firmalarin

olusturdugu sosyal medya iletisimi arasindaki iliskide araci etkiye sahiptir.

His: Online ortamda algilanan finansal risk, kurumsal itibar ile kullanicilarin

olusturdugu sosyal medya iletisimi arasindaki iliskide araci etkiye sahiptir.
3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Online ortamda olusturulan kurumsal itibarin algilanan risk ve satin alma
davranis1 tizerindeki etkileri ve bu etkilerdeki sosyal medya iletisiminin araci roliinii
belirlemek amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismada, tiim g¢alismalarda oldugu iizere
mevcut bazi sinirlhiliklar bulunmaktadir. Arasgtirma evreninin genis bir kitle (Trendyol,
Hepsiburada, N11 ve Gittigidiyor gibi online aligveris firmalarinda alisveris deneyimi
olan tiim kisiler) olmas1 ve tiim kitleye ulasilamamasi, ayn1 zamanda ¢alismanin belirli
bir zaman dilimine sigdirilmasi, ekonomik ve zaman st olarak karsimiza
cikabilmektedir. Calisma olagandisi bir dénem olan Covid-19 pandemisi ile aym
donemde gerceklestigi igin ylizyiize gorlismelerin yapilamamasi bir diger kisittir. Bunun
haricinde, calismanin Afyonkarahisar ilinde yasayan ve calismaya katki saglamada
gontilli olan kisilere uygulaniyor olmasi ve sonuglarin sadece elde edilen verilerle siirlt
kalmasi ise diger bazi kisitlar arasinda yer almaktadir.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMI VE VERIi TOPLAMA

Calisma kapsaminda elde edilen veriler google platformunun araciligi ile dizayn
edilerek, online anket yontemi ile toplanmistir. Calismada kullanilan 6lgege iliskin
ifadeler simdiye kadar yapilan ¢alismalarda gecerliligi ve giivenilirligi kabul edilmis

Olceklerden uyarlanarak olusturulmustur.

Kullanilan olcekler likert tipi Olg¢eklerdir. Ayni zamanda katilimcilarin
demografik ve dijital platform kullanim profillerini 6l¢mek igin kategorik ve ¢ok yanith
sorulara da yer verilmistir. Calismada yer alan anket bes boliimden olusmakta olup ilk
boliimde demografik sorular ve kullanicilarin dijital platform kullanim profilini 6l¢meye

yonelik ifadelere yer verilmistir.

Ikinci béliimde kurumsal itibar diizeyini 6lgmek amaciyla, Kim vd., (2004); Bart
vd., (2005); Chen & Barnes (2007); Kim vd., (2007); Teo & Liu (2007); Chang & Chen
(2008); Park vd., (2012) ve Chang & Fang (2013)’1n ¢alismalarinda kullanilan 4 maddeli
tek boyutlu 6l¢ekten yararlanilmistir.

Ugiincii boliimde sosyal medya iletisimini 6lgmek amaciyla kullanilan dlgek,
Magi (2003) tarafindan gelistirilen ve simdiye kadar Tsiros vd., (2004); Bruhn vd.,
(2012), Bruno & Dabrowski (2015) ve Sadek & Elwy (2018) gibi birgok ¢alismada
gecerliligi ve glivenilirligi sinanmis, 8 ifade ve 2 alt boyutu olan 6l¢ekten uyarlanarak

olusturulmustur.

Dérdiincii boliimde yer alan online alisverislerde algilanan riski 6lgmek amactyla
kullanilan 6l¢egi olusturmak igin, Forsythe & Shi (2003) tarafindan gelistirilen 12 ifade

ve 3 alt boyutu olan 6l¢ekten yararlanilmistir.

Son boliimde yer alan e- yeniden satin alma davranisini dlgmek amaciyla ise
Parasurman vd., (2005) c¢alismasinda kullanilan 5 ifade ve tek boyut olan olgekten

yararlanilmigtir.

Calisma kapsaminda kullanilan yapisal esitlik modellemesinin formiilasyonu su

sekildedir:
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Tablo 3. Yapisal Model ve Olgiim Modeli Sembol Gosterimleri

Semboller Adi Boyutu Tanimlama
p Ro mx1 Gizil i¢sel degisken
T Tau nx1 Gizil digsal degisken
o Sigma mx1 Esitliklerdeki gizil hatalar
a p' nun gozlenen
gostergeleri
b gx1l 7’ nun gozlenen gostergeleri
€ Epsilon px1 b'nin 6l¢lim hatalari
) Delta gx1 a'nin 6l¢iim hatalari
U Mu mxm Gizil i¢sel degiskenler katsay1 matrisi
Gizil digsal degiskenler katsay1
w Omega mxn matrisi £ Y
Aa Lambda a pxm a'nin p iliskili katsayisi
Ab Lambda b gxn b'nin 7 iligkili katsayn

Kaynak: Hair vd., 19998
Genellikle YEM (Yapisal Esitlik Modeli) asagidaki denklem 1’de gdsterilmistir:
p=up+wrt+o 1)

Burada p: mx1 boyutlu igsel gizil degisken vektoriinii, u: mxm, ana diagonali
sifir olan i¢sel gizil degiskenler arasindaki katsayilar matrisini, w : mxn boyutlu icsel ve
dissal gizil degiskenler arasindaki katsayilar matrisini,
T:nx1 boyutlu dissal gizil degisken vektoriinii, ¢ = mx1 boyutlu gizil hata terimleri

vektoriinii gostermektedir.

Yapisal modele ait matris gosterimi ve yapisal denklemler ayirtili olarak denklem

2 ve 3 'de ki gibi ifade edilebilir.

PB 0 0 0 O01[Ps WgA OB
Ppc| |1 O 0 0 O0]lpc Wca Oc
Pp - 0 0 0 0 Pp + wWpa [EA] + Op (2)
PE Hgg Mec Mep O1LPe WEA Og

P = WBATA T Op
Pc = WcaTa T O¢ @3)
Pp = WpaTa + Op
PE = MEBPB t MECPC T UEDPD T+ WEATA t+ OF
YEM' de i¢sel gizil degiskenlere ait genel 6l¢iim model Esitlik 4'deki gibi yazilir.

b=2Ap+c¢ 4)
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Denklem 4'te b: px1'lik igsel gizil degiskenlerin vektori, Ay, i¢sel gizil degiskenler
ile o icsel degiskenlere ait gdzlenen degiskenler arasindaki iliski, p : mx1'lik igsel gizil
degisken vektoriini ve € : px1'lik gozlenen degiskenlere ait hata vektoriinii ifade eder.
Onerilen YEM'in igsel gizil degiskenlerin &l¢iim modeline ait matris gosterimi ayrmtili

olarak denklem 5'te ki gibi ifade edilebilir.

A2, 0 0 0]
'B31 (A8, 0o o0 o0 r€B3 ]
B4l 13 o o0 o0 “B4
B5 b €Bs
1 0 A2, o o £cs
C2 0 7\82 0 0 Sﬁ €c2
D7|={0 0 A3, O oo+ zm (5)
b
o [0 o bl
E15 g g }\89 )\l? €E15
E16 E15 €E16
[E18 0 0 0 A, L€ 13-
L0 0 0 AR,

YEM'de dissal gizil degiskenlere ait genel 6l¢iim modeli denklem 6°da ve 6l¢iim

modelinin matris gosterimi denklem 7°de gosterilmistir.

a=MT+8 (6)
Al1l 7\?\11 Oa11
A12 A1z Sa12

= Tal + 7
a13| = a2, [T (605 )
Al4 a, Sa1a

4.1. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bir arastirmada evren veya ana kiitle, ¢alisma kapsamindaki problemi yanitlamasi
gereken Kkisilerin hepsinin olusturmus oldugu gruba verilen bir isimdir. Orneklem ise,
arastirmacinin bu ana kiitleden segmis oldugu ve ana kiitleyi temsil yetenegine sahip bir
alt gruptur (Altunisik vd., 2010). Calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir.
Arastirmanin ana kiitlesini, s6z konusu Trendyol, Hepsiburada, N11 ve Gittigidiyor gibi
online aligveris firmalarinda aligveris deneyimi olan tiim kisiler olusturmaktadir.
Orneklemini ise Afyonkarahisar ilinde yasayan ve bu platformlarda online alisveris
deneyimlerine sahip kisiler olusturmaktadir. Bilimsel arastirmalarda evren veya ana kiitle
biiyiikligiiniin  100.000 birim ve iizeri olmasi halinde kabul goéren Orneklem
biiyiikligiiniin 384 birim oldugu kabul gérmektedir (Altunisik vd., 2010: 135). Bu
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calisma kapsaminda kurulan hipotezleri test etmek ve Afyonkarahisar ili iginde sonuglari
genelleyebilmek i¢in 500 kisinin yeterli olacagi dngoriilmiistiir. Bu amagla online anket

uygulamasina 510 kisinin katilimi saglanmustir.
4.2. VERI ANALIZ YONTEMI

Calisma kapsaminda veriler 09.03.2022- 09.04.2022 tarihleri arasinda
toplanmistir. Iki program araciligiyla calismaya iliskin veriler analiz edilmistir. Bunlar
SPSS ve SmartPLS’dir. Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerini ve dijital
platformlar1 kullanim profillerini 6l¢gmeye yonelik sorular SPSS iizerinden, model ve
hipotezlerin testi ise yapisal esitlik modellemesi olan SmartPLS {izerinden test edilmistir.
Olgege iliskin yapisal gegerliligin test edilmesinde faktdr analizinden yararlanilmustir.
Toplanan verilerin faktor analizleri, PLS-SEM analizlerinde Smart PLS 4.0 programi
kullanmilmistir. SPSS  programinda frekakans analizi uygulanmistir. SmartPLS
programinda ise 6l¢lim modeline iliskin giivenilirlik ve gegerlilik, ayrisma gegerliligi
analizleri yapilmistir. Degiskenlerin agiklanma oranmi veren R? degerleri ve etki
biiyiikliigiinii veren f> hesaplamalari icin PLS algoritmas1 kullanilmistir. Yapisal modele
iliskin dogrusallik analizi ve yol analizi yapilmistir. Yapisal esitlik modellemesinde yol
katsayilarinin anlamliliklarini incelemek i¢in yeniden 6rnekleme (bootsrap) ile 6rneklem
tizerinden 5000 alt 6rneklem alinarak t degerleri hesaplanmistir. Arastirma modeline
yonelik, modelin tahmin giiciinii veren Q? degerini hesaplamak icin PLSpredict analizi

calistirilmistir.
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5. ARASTIRMANIN BULGULARI

5.1. SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLER ILE ILGILI TANIMLAYICI
ISTATISTIKLER

Katilimeilarin  demografik 6zelliklerine yonelik tamimlayict ve betimleyici

istatistikler Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Sosyo-Demografik Dagilimlar

Demografik Faktorler Frekans Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 301 59,0
Erkek 209 41,0
18-25 140 27,5
26-30 156 30,6
31-35 82 16,1
Yas 36-40 57 11,2
41-45 30 59

46-50 24 4,7

51-55 13 2,5

56-60 8 1,6

Ilkokul mezunu 1 2

Ortaokul mezunu 7 14
Lise mezunu 81 15,9
Egitim Durumu On lisans mezunu 88 17,3
Lisans mezunu 228 447

Yiiksek lisans mezunu 85 16,7

Doktora mezunu 20 3,9

. Evli 207 40,6
Medeni Durum Bekar 303 59 4
Memur 108 21,2

Akademisyen 36 7,1

Esnaf 27 53

Serbest meslek 16 3,1

Meslek Ozel sektor 120 23,5
Ev hanimi 46 9,0

Isci 8 1,6

Ogrenci 112 22,0

Diger 37 7,3

Calismaya katilan kisilerin cinsiyet dagilimlari incelendiginde, %59,0 kadin,
%41,0’n1n ise erkek oldugu goriilmektedir. Yiizde sonuglarina gore ise ¢alismaya katilan
kisilerin ¢cogunlugunun kadin oldugu goriilmekte olup bu duruma kadinlarin erkeklere
nazaran aligverisi daha ¢ok sevdigi yorumu yapilabilmektedir. Devaminda yas dagilimlari
incelendiginde %30,6’siin 26-30 yas araliginda oldugu, %27,5’nin 18-25 yas gruplari
araliginda oldugu ardindan ise %16,1’nin 31-35 yas aralifi grubunun takip ettigi
goriilmektedir. Bu oranlara bakildiginda, geng kitlenin online alisveriste daha aktif yer

aldig1 sOylenebilir.
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Egitim durumu incelendiginde ¢alismaya katilan kisilerin %44,7’sinin lisans
mezunu oldugu, %17,3’inin 6n lisans mezunu oldugu, %16,7’sinin yiiksek lisans
mezunu, %15,9’nun lise mezunu, %1,4 ortaokul mezunu ve %0,2’sinin ilkokul mezunu
oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Bu durum sonucunda ¢alismaya katilanlarin ¢ogunlugunun
lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Medeni durum incelediginde %40-6’sinin evli,
%359,4’tintin bekar oldugu tespit edilmektedir. Mesleklerde %23,5’inin 6zel sektor,
%22,0’nin 6grenci, %21,2 memur, %9,0 ev hanimi, %7,3 diger meslek gruplarina ait
oldugu, %7,1 akademisyen, %5,3 esnaf, %3,1 serbest meslek ve %]1,6 is¢i oldugu
goriilmekte olup en fazla yiizdeligin 6zel sektor calisanlarina ait oldugu sonucu

cikmaktadir.
5.2. KATILIMCILARIN SOSYAL MEDYA KULLANIM OZELLIKLERI

Katilimcilarin  sosyal medya kullanim o6zelliklerine yonelik tanimlayict ve

betimleyici istatistikler tablo Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Internet Kullanim1 ve Online Aligveris Profili

Frekans | Yiizde

1 saatten az 65 12,7
1-2 saat 196 38,4
Kullandigimiz sosyal medya platformlarinda giin igerisinde ne kadar :
zaman gég(;iriyorstiluz? Yap B 3-4 saat 178 34,9
5-6 saat 57 11,2
7 saat ve lizeri 14 2,7
1 saatten az 243 47,6
. L o . . 1-3 saat 163 32,0
Online aligveris igin aylik harcadigmiz siire nedir? 35 saat 66 12.9
5 saatten fazla 38 7,5
Ayda bir 127 24,9
Ayda iki 106 20,8
. . o V | Ayda ?:ZI\;e daha 153 30,0
Online aligverislerde siparis verme sikliginiz nedir? Yilda bir 23 45
Yilda iki 18 3,5
Yilda ii¢ ve daha 83 163
fazla
Kredi karti 279 54,7
Banka kart: 161 31,6
Online aligverislerde 6demeyi nasil yaparsiniz? K;)E:EZI b!(;g:ne gg g:é
Eft/havale 3 ,6
Diger 3 ,6
Hepsiburada 90 17,6
Online aligverislerde asagida yer alan firmalar arasindan en ¢ok tercih Trendyol 391 76,7
ettiginizi isaretleyiniz. N11 20 3.9
Gittigidiyor 9 18
Tercih ettiginiz online aligveris firmasinin sosyal medya hesaplarimni Evet 164 32,2
takip ediyor musunuz? Hayir 346 67,8
Tercih ettiginiz online aligveris firmasinin mobil uygulamasini Evet 431 84,5
kullantyor musunuz? Hayir 79 15,5
Tercih ettiginiz online aligveris firmalarmin sosyal sorumluluk Evet 157 30,8
projelerinin olup olmadigina dikkat eder misiniz? Hayir 353 69,2
Toplam 510 100,0
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Sosyal medya platformlarinda gegirilen siire ele alindiginda ¢alismaya katilan
kisilerin %38,4’{inlin 1-2 saat araliginda, %34,9’unun 2-4 saat araliginda sosyal medyada
vakit gecirdigi goriilmektedir. Online alisverislerde ay bazinda harcanan siire bakimindan
incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %47,6 lik kisminin online platfromlarda alisveris
icin 1 saatten daha az siire harcadig1 goriilmektedir. Siparis verme siklig1 incelendiginde
katilimcilarin %30°nun ayda 3 ve daha fazla siparis olusturdugu goriilmektedir. Online
platformlarda 6deme hususunda ise kisilerin %354,7’sinin kredi kart1 kullandig, takip
eden deger olarak %31,6’sinin ise banka karti kullandigi goriilmektedir. Caligma
kapsaminda Hepsiburada, Trendyol, N11 ve Gittigidiyor gibi online aligveris firmalari
arasinda en ¢ok tercih edilen firma cevabinin yiizde degerleri incelendiginde %76,7’sinin
Trendyolu tercih ettigi goriilmektedir. Aragtirmanin uygulandig siire zarfinda gittigidiyor
online aligveris platformu aktif olarak ¢alismaktaydi. Fakat su an bu platform
kapatilimistir. Calismaya katilan kisilerin %1,8 lik gibi ¢cok az bir yiizdeligin gittigidiyor
aligveris firmasini tercih etmesi calisma sonuglarinda biiyiik degisiklige sebep
olmayacag1 ongoriilmektedir. Katilimcilarin %67,8’inin tercih ettikleri online aligveris
firmalarinin sosyal medya kanallarin1 kullanmadiklar1 gézlenmektedir. Bunun yaninda
%84,5’1nin ise tercih ettikleri online aligveris firmasinin mobil uygulamalarini kullandig:
sonucuna varilmistir. Ayrica online firma tercihinde bulunurken, aligveris yaptiklar
sitelerin  sosyal sorumluluk projesi yiiriitiip yiritilmedigi konusunda kisilerin
%69,2’sinin dikkat etmedigi gézlemlenmektedir. Yapilan gézlem sonucu kisilerin tercih
ettikleri firmalarin sosyal medya hesaplarinmi takip etmeseler de, mobil uygulamalarini
aktif olarak kullanmalar1 ayrica kendi sosyal medya hesaplarindan sponsorlu reklam,
indirim linki veya taninmus kisilerce tavsiye edilme gibi faaliyetlerle firmalarla baglanti
icerisinde olduklari, bu sekilde firma hakkinda bilgi edindikleri ve sosyal medya

iletisiminden haberdar olduklar1 gozlemlenmistir.

111



5.3. COKLU YANIT SORU DAGILIMLARI

Tablo 6. Coklu Yanit Sorularin Dagilimi

Frekans Yiizde (%)

Meta 238 17,4%

Instagram 460 33,6%
Kullanilan sosyal medya platformlari Twitter 280 20,4%
Youtube 393 28,7%

Toplam 1371 100,0%
Giizellik-Bakim-Kozmetik 237 10,9%
Temizlik 128 5,9%
Giyim-Ayakkabi 431 19,7%
Canta-Saat-Aksesuar 212 9,7%
Elektronik 196 9,0%
Saglik-Spor 100 4,6%
Gida 128 5,9%

Tercih edilen iiriin gruplari Kitap-Dergi 233 10,7%
Ofis-Kirtasiye 103 4,7%
Hobi-Eglence 117 5,4%
Dekorasyon 121 5,5%
Mobilya 64 2,9%
Otomobil-Motosiklet Aksesuar 56 2,6%
Diger 58 2,7%

Toplam 2184 100,0%

Tablo 6 ¢oklu yanit sorulari igerdigi i¢in n sayis1 6rneklemi gegmektedir. Coklu
yanith soru dagilimlarinda katilimcilarin sosyal medyada hangi araglart kullandigina
yonelik cevaplari incelendiginde ilk sirada %33,6 ile instagram, ikinci sirada %28,7 ile
youtube, iiclincli sirada %?20,4 ile twitter, dordiincii sirada ise %17,4 ile meta yer
almaktadir. Katilimeilarin yiizde olarak biiyiik ¢ogunlugunun genglerden olustugu bir
onceki tabloda belirtilmistir. Kullanim siklig1 agisindan sosyal medya platformlar
siralandiginda genclerin daha ¢ok instagramda aktif olarak yer aldig1 yorumu yapilabilir.
Tercih edilen iirlin gruplari incelendiginde ise ilk sirada %19,7 ile giyim- ayakkabu, ikinci
sirada %10,9 ile giizellik-bakim-kozmetik, li¢iincii sirada %10,7 ile kitap-dergi, dordiincii
sirada %9,7 ile ¢anta-saat-aksesuar, besinci sirada %9,0 elektronik, altinci sirada %5.,9 ile
temizlik ve gida, yedinci sirada %35,5 ile dekorasyon, sekizinci sirada %35,4 ile hobi-
eglence, dokuzuncu sirada %4,7 ile ofis-kirtasiye, onuncu sirada %2,9 ile mobilya,
onbirinci sirada %2,7 ile diger iiriinler ve on ikinci sirada da %2,6 lik oranla otomobil-

motosiklet aksesuar tirtinleri yer almaktadir.
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5.4.CAPRAZ TABLO ANALIZLERI

Tablo 7. Cinsiyete Gore Dijital Platform Kullanimi

Kadm | Erkek Toplam
1 saatten az 22 43 65
1-2 saat 114 82 196
Kullandiginiz sosyal medya platformlarinda 3-4 saat 117 61 178
giin igerisinde ne kadar zaman gegiriyorsunuz? | 5-6 saat 37 20 57
7 saat ve lizeri 11 3 14
Toplam 301 209 510
1 saatten az 115 128 243
. .. N .. 1-3 saat 111 52 163
Online aligveris 1(;1111162213;1}} harcadiginiz siire 3.5 saat 46 20 66
5 saatten fazla 29 9 38
Toplam 301 209 510
Ayda bir 72 55 127
Ayda iki 68 38 106
Online aligveriglerde Zipiris verme sikliginiz ?31]1((1; Ltl:’i:rve daha fazla ?g ?;8) ;23
Hedtrs Yilda iki 7 11 18
Yilda ii¢ ve daha fazla | 49 34 83
Toplam 301 209 510
Kredi karti 142 137 279
Banka kart1 121 40 161
Sanal kart 15 21 36
Online aligveriglerde 6demeyi nasil yaparsiniz? | Kapida 6deme 20 8 28
Eft/havale 1 2 3
Diger 2 1 3
Toplam 301 209 510
Hepsiburada 30 60 90
Online aligveriglerde asagida yer alan firmalar ;rle ln dyol 371 530 ;gl
arasindan en ¢ok tercih ettiginizi isaretleyiniz. Gittigidiyor 0 9 9
Toplam 301 209 510

Calismaya katilan kisilere yoneltilen “glin  igerisinde sosyal medya
platformlarinda ne kadar vakit gegiriyorsunuz sorusuna” kadinlarin %74’ii erkeklerin ise
%68’1 1 ila 4 saat arasinda vakit gecirdiklerini sdylemislerdir. Online aligveris i¢in aylik
harcanan siire goz 6niine alindiginda kadinlarin %75°1 erkeklerin ise %86°s1 1 ila 3 saat
arasinda vakit gecirmektedir. Aligveris siliresi uzadik¢a kadinlarin orani erkeklerin
oraninin neredeyse iki katina ¢ikmaktadir. Online aligveris i¢in 5 saatten fazla vakit
geciren kadinlarin oram1 %10 iken bu oran erkeklerde %@4’e diismektedir. Online
aligverislerde siparis verme siklig1 acisindan karsilastirildiginda ayda ii¢ ve daha fazla
siparig veren kadimnlarin oran1 %78 iken bu oran erkeklerde %72 dir. Ankete katilan
kadinlarin %72’si online aligverislerde 6demelerini kredi kart1 banka karti ile yaptiklar
belirtirken bu oran erkeklerde %84’e ¢ikmaktadir. Aradaki fark ise sanal kart ve kapida
O0deme secenekleriyle farklilik gdstermektedir. Kadinlarin %7’si kapida 6deme

secenegini kullanirken bu oran erkeklerde %3’e diismektedir. Online aligverislerde en ¢ok
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tercih edilen platformun kadinlarda %90, erkeklerde ise %57 oraniyla Trendyol oldugu

goriilmiistiir.
Tablo 8. Cinsiyete Gore Sosyal Medya Kullanim1
Kadin Erkek Toplam

Say1 % Say1 % Say1
Meta 107 35,5% 131 62,7% 238
Instagram 282 93,7% 178 85,2% 460
Twitter 158 52,5% 122 58,4% 280
Youtube 231 76,7% 162 77,5% 393
Toplam 301 209 510

Kullanilan sosyal medya platformlarinin cinsiyete gore dagilimina bakildiginda,

kadinlarin siralamasinda %94 likk kullanim orani ile Instagram ilk siray1 alirken bunu %76

oraniyla YouTube, %52 oraniyla Twitter ve %35 oraniyla Meta takip etmektedir.

Erkeklerde bu siralama degismekle birlikte yine ilk siray1r %85 lik kullanim orani ile

Instagram alirken bunu %70 oraniyla YouTube, %63 oraniyla Meta ve %58 oraniyla

Twitter takip etmektedir.

Tablo 9. Cinsiyete Gore Tercih Edilen Uriin Gruplar

Kadin Erkek Toplam

Say1 % Say1 % Say1
Giizellik-bakim-kozmetik 205 68,1% 32 15,3% 237
Temizlik 91 30,2% 37 17,7% 128
Giyim-ayakkabi 272 90,4% 159 76,1% 431
Canta-saat-aksesuar 161 53,5% 51 24.4% 212
Elektronik 73 24.3% 123 58,9% 196
Saglik-spor 50 16,6% 50 23,9% 100
Gida 76 25,2% 52 24.9% 128
Kitap-dergi 155 51,5% 78 37,3% 233
Ofis-kirtasiye 67 22,3% 36 17,2% 103
Hobi-eglence 71 23,6% 46 22,0% 117
Dekorasyon 93 30,9% 28 13,4% 121
Mobilya 37 12,3% 27 12,9% 64
Otomobil-motosiklet aksesuar 12 4,0% 44 21,1% 56
Diger 31 10,3% 27 12,9% 58
Toplam 301 209 510

Calismaya katilanlarin aligveris yaparken tercih ettikleri iirlinlerin cinsiyete gore

dagilimma bakildiginda kadinlar ve erkekler arasinda tercih farkliliklar1 oldugu

goriilmektedir. Kadinlarin aligverislerindeki tercih ettikleri lirtinlerin ylizde bakimindan

biiyiikten kiigiige siralamasi giyim ayakkabi, glizellik bakim ve kozmetik, ¢anta saat
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aksesuar, kitap dergi, dekorasyon temizlik, gida triinleri, elektronik, hobi eglence, ofis
kirtasiye, saglik spor malzemeleri ve otomobil motosiklet aksesuarlar1 seklindeyken,
erkeklerde bu siralama giyim ayakkabi, elektronik, kitap dergi, gida, ¢anta saat aksesuar,
saglik spor malzemeleri, hobi eglence, otomotiv motosiklet aksesuar, temizlik, ofis
kirtasiye, giizellik bakim kozmetik, dekorasyon ve mobilya bigiminde degismektedir. Her
iki cinsiyet grubunda da giyim ve ayakkabi aligverisi ilk siray1r almaktadir. Kadinlarda
glizellik bakim ve kozmetik iiriinleri aligverislerinde ikinci siraya yerlesirken bu terci
erkeklerin aligverisinde son siralarda yer almaktadir. Erkeklerde elektronik alisverisi %58
civarinda iken kadinlarda bu oran %24’e diismektedir. Bu siralama ¢anta aksesuar ve saat
tercihlerinde degigmektedir. Bu oran kadinlarin %53 iken erkeklerde ise %24’
diismektedir. Gida aligverislerinde ise cinsiyetlerin birbirlerine yakin oranda ve yaklasik

%24 liik bir tercihte bulunduklar1 gérmektedir.

Tablo 10. Yasa Gore Dijital Platform Kullanimi

I NE-N-R R AN -
12135153998 &7
< T N - N - A
1 saatten az 5 13 9 15 6 7 7 3 65
Kullandiginiz sosyal 1-2 saat 36 64 42 25 15 8 3 3 196
medya platformlarinda giin | 3-4 saat 68 58 21 10 8 8 3 2 178
igerisinde ne kadar zaman 5-6 saat 23 17 9 6 1 1 0 0 57
gegiriyorsunuz? 7 saat ve lizeri 8 4 1 1 0 0 0 0 14
Toplam 140 156 82 57 30 24 13 8 510
1 saatten az 60 65 40 33 17 12 10 6 243
Online aligveris igin aylik 1-3 saat 54 50 23 13 8 11 2 2 163
harcadiginiz siire nedir? 3-3 saat 12 29 14 ] 3 0 ! 0 66
5 saatten fazla 14 12 5 4 2 1 0 0 38
Toplam 140 156 82 57 30 24 13 8 510
Ayda bir 42 34 24 9 8 5 3 2 127
Ayda iki 30 31 17 14 8 4 1 1 106
Ayda ii¢ ve daha
Online aligverislerde fazla 32 32 27 17 7 ? 6 3 153
siparis verme sikliginiz Yilda bir 11 6 3 1 1 0 1 0 23
nedir? Yilda iki 5 2 3 4 0 2 0 2 18
Yilda ig ve daha 20 31 8§ | 12| 6 | 4 2 0 83
fazla
Toplam 140 156 82 57 30 24 13 8 510
Kredi kart1 43 87 48 44 24 16 10 7 279
Banka karti 80 55 21 1 2 2 0 0 161
Online aligveriglerde Sanal k%.rt > ! 8 ! 4 3 2 0 36
ddemeyi nasil yaparsiniz? Kapida 6deme 10 5 4 4 0 3 1 1 28
Eft/havale 0 1 1 1 0 0 0 0 3
Diger 2 1 0 0 0 0 0 0 3
Toplam 140 156 82 57 30 24 13 8 510
. . Hepsiburada 18 18 18 16 10 2 6 2 90
;2gf;aa;§:§f;ilzf;alar Trendyol 119 | 134 | 59 | 35 | 16 | 18 | 6 | 4 | 301
arasindan en ¢ok tercih N.l 1. — 3 2 3 4 4 2 1 ! 20
ettiginizi isaretleyiniz. Gittigidiyor 0 2 2 2 0 2 0 L 2
Toplam 140 156 82 57 30 24 13 8 510
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Sosyal medya platformlarinda giin igerisinde gegirilen siire bakimindan yas
gruplar1 kiyaslandiginda; 18-25 ve 26-30 yas araligindaki kullanicilarin %81°1, 31-35 yas
arasindaki kullanicilarin %76’s1, 36 40 yaslarindaki kullanicilarin %61°1, 41-45 yas
araligindaki kullanicilarin %76’s1, 46-50 yas araligindaki kullanicilarin %66°s1, 51-50 yas
araligindaki kullanicilarin ise %46’s1 sosyal medyada 1 ila 4 saat arasinda vakit
gecirdiklerini belirtmiglerdir. Sosyal medyada gecirilen vakit miktarmin yas grubu
arttikca azaldig1 gozlenmektedir. 18-25 yas araligindaki kisilerin %5°1, 26-30 yas
arasindaki kisilerin ise %2’si sosyal medyada giinde 7 saat {izerinde vakit gecirmektedir.
40 yas tzeri kullanicilarin higbirinde 7 saat ve iizeri sosyal medya kullanimi
goriilmemektedir. Online aligveris i¢in aylik harcanan siire bakimindan yas gruplari
kiyaslandiginda 18 ile 45 yas aralifindaki kullanicilarin ortalama %80’inin, 46-60 yas
araligindaki kullanicilarin neredeyse tamamina yakininin aylik 3 saate kadar online

aligveris icin vakit gecirdikleri goriilmiistiir.

Online aligveriglerde siparig verme siklig1 acisindan yas gruplari kiyaslandiginda;
18- 45 yas arasindaki kullanicilarin ortalama %47°si1, 46-60 yas arasindaki kullanicilarin
ise ortalama %33’1 ayda 1-2 kez siparis verdiklerini belirtmislerdir. Yine 18-45 yas
araliginda bulunan katilimcilarin %33’i ayda 3 ve lizeri siparis verdiklerini belirtirken,
bu oran 46 ila 60 araligindaki kullanicilar i¢in %41°e ¢ikmaktadir. Online aligverislerde
O6demeyi nasil yapiyorsunuz sorusuna 18-60 yas araligindaki kullanicilarinin neredeyse
%86’s1 kredi karti ve banka kartt kullantyorum cevabini vermistir. Bu Odeme
yontemlerini %7 ile sanal kart ve %5 Odeme oraniyla kapida 6deme secenegi
izlemektedir. Online aligverislerde en ¢ok tercih ettiginiz firma sorusuna 18-30 yas
araligindaki kullanicilarin %85°1, 31-50 yas araligindaki kullanicilarin %65°1 ve 51-60

yas araligindaki kullanicilarin ise %50°s1 Trendyol cevabini vermistir.
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Tablo 11. Yasa Gore Sosyal Medya Kullanimi

Yas Meta Instagram | Twitter Youtube Toplam

18-95 Sayi 37 133 84 113 140
% 26,4% 95,0% 60,0% 80,7%

26-30 Say1 66 150 94 126 156
% 42,3% 96,2% 60,3% 80,8%

31-35 Say1 45 72 42 59 82
% 54,9% 87,8% 51,2% 72,0%

26.40 Say1 39 49 30 48 57
% 68,4% 86,0% 52,6% 84,2%

41-45 Say1 20 23 14 18 30
% 66,7% 76,7% 46,7% 60,0%

46-50 Say1 16 19 10 17 24
% 66,7% 79,2% 41,7% 70,8%

51-55 Say1 10 9 3 5 13
% 76,9% 69,2% 23,1% 38,5%

56-60 Say1 5 5 3 7 8
% 62,5% 62,5% 37,5% 87,5%

Toplam Say1 238 460 280 393 510

Sosyal

medya platformlart kullanimmin yas gruplarina gore dagilimina

bakildiginda instagram’in diger sosyal medya uygulamalarmma kiyasla daha fazla
kullanildig1 goriilmektedir.18-30 yas araliinda Instagram kullanimi1 %95 iken 31-40 yas
araliginda %86, 41-50 yas araliginda %78 ve 51-60 yas araliginda ise %66 oranindadir.
Yas aralig1 ilerledikce Instagram kullaniminin azaldig gériilmektedir. Ikinci sirada tercih
edilen platformda YouTube i¢in 18-40 yas grubu icin %80’in {izerinde bir kullanim
goriilmektedir. 41-55 yas arali8i i¢in bu oran diisiik seyir gosterse de 56-60 yas araliginda
yine %80 leri ge¢mektedir. Bir diger platform olan Twitter i¢cin 18-30 yas araliginda
kullanim oran1 %60 iken 31-40 yas araliginda bu oran %51’e diismekte ve bu diisiis 41-
50 yas aralig1 i¢in devam ederek %43’lere, 51-60 yas araliginda ise ortalama %30’lara
kadar inmektedir. Instagram kullaniminin aksine Meta kullaniminda gencler diisiik
oranda seyrederken yasca biiyiik kullanicilarin Meta kullanim orani artmaktadir. 18-30
yas araliginda Meta kullananlarin oran1 %34 iken, 31-40 yas araliginda %61, 41-50 yas

araliginda %66 ve 51-60 yas araliginda ise bu oran %70 lere ulagsmaktadir.
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Tablo 12. Yasa Gore Tercih Edilen Uriin Gruplari

18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 Toplam

Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1
Giizellik-
Bakim- 68 | 48,6% 93 59,6% 36 43,9% 19 33,3% 10 33,3% 8 33,3% 3 23,1% 0 0,0% 237
Kozmetik
Temizlik 23 | 16,4% 50 32,1% 20 24.4% 13 22,8% 9 30,0% 6 25,0% 4 30,8% 3 37,5% 128
i;};ﬁ;bl 118 | 84,3% 137 87,8% 71 86,6% 45 78,9% 21 70,0% 23 95,8% 10 76,9% 6 75,0% 431
/(iirslt;liarat 80 | 57,1% | 78 |50,0% | 25 [305% | 15 |263%| 6 |20,0%]| 7 [292% | 1 77% | 0 0,0% | 212
Elektronik 39 | 27,9% 54 34,6% 36 43,9% 29 50,9% 17 56,7% 10 41,7% 8 61,5% 3 37,5% 196
Saglik-Spor 21 | 15,0% 35 22,4% 17 20,7% 12 21,1% 7 23,3% 4 16,7% 2 15,4% 2 25,0% 100
Gida 29 | 20,7% 41 26,3% 17 20,7% 19 33,3% 7 23,3% 9 37,5% 4 30,8% 2 25,0% 128
Kitap-Dergi 53 | 37,9% 77 49,4% 37 45,1% 33 57,9% 17 56,7% 10 41,7% 5 38,5% 1 12,5% 233
Ofis-Kirtasiye 25 | 17,9% 35 22,4% 12 14,6% 16 28,1% 10 33,3% 4 16,7% 1 7,7% 0 0,0% 103
Hobi-Eglence 25 | 17,9% 36 23,1% 21 25,6% 20 35,1% 9 30,0% 5 20,8% 1 7,7% 0 0,0% 117
Dekorasyon 27 | 19,3% 51 32,7% 17 20,7% 15 26,3% 5 16,7% 6 25,0% 0 0,0% 0 0,0% 121
Mobilya 9 6,4% 28 17,9% 7 8,5% 8 14,0% 4 13,3% 4 16,7% 4 30,8% 0 0,0% 64
Otomobil-
Motosiklet 10 7,1% 15 9,6% 7 8,5% 11 19,3% 10 33,3% 3 12,5% 0 0,0% 0 0,0% 56
Aksesuar
Diger 14 | 10,0% 16 10,3% 12 14,6% 5 8,8% 2 6,7% 6 25,0% 1 7,7% 2 25,0% 58
Toplam 140 156 82 57 30 24 13 8 510

118




Yas gruplarinin aligveris yaparken tercih ettigi iiriinler incelendiginde ilk siralar
giyim ayakkabi, ¢anta aksesuar saat, giizellik bakim kozmetik, kitap dergi ve elektronik
esyalar almaktadir. %80’in iizerinde bir oranla tiim yas gruplarinda tercih edilen ilk iiriin
giyim ve ayakkabi lriinleridir. Giizellik bakim ve kozmetik iiriinlerinin 18-30 yas
oraninda tercih edilme oran1 %50’leri asarken yas grubu ilerledik¢e bu oran %30’larin
altina inmektedir. Kitap ve dergi iiriinlerin tercih edilme orani1 26-46 yas araliginda %50
leri asarken, 56-60 yas araliginda bu oran %]12’lere kadar diismektedir. Canta saat
aksesuar triinlerinin 18-25 araliginda tercih edilme oran1 %57 iken 26-30 yas aralifinda
bu oran %50’ye, 31-35 yas araliginda %30’lara, 36-40 yas araliginda %?26’lara ve diger
yas gruplarinda da azalmaya devam ederek %7’lere kadar diismektedir. 56-60 yas
araligindaki kullanicilarin ofis kirtasiye hobi eglence dekorasyon mobilya ve otomobil

motosiklet aksesuarlari iirlinlerini hig tercih etmedikleri goriilmektedir.
5.5. LIKERT OLCEGI SORU DAGILIMI

Tablo 13. Likert Olgegi Soru Dagilimi

Maddel § § x g g fi\
aadeler 25 s g 3 o 5 \‘;
x 2| 2 s |X3| g
cE|E E =z 22 =
8= & | = ERER A= 0
X M| M L M| X M O %

KURUMSAL ITIBAR
1. Tercih etigim online aligveris firmasi, iyi | f 6 18 | 46 | 308 | 132 4,0627 | 07702

bir iine sahiptir. % 1,2 35| 90 | 604 | 259

2. Tercih ettigim online aligveris firmas, f 7 14 | 85 | 321 | 83

saygin bir kurumdur. % 1,4 | 2,7 | 16,7 | 62,9 | 16,3 3,9000 | 0,7442
3. Tercih ettigim online aligveris firmasi, f 4 26 | 51 | 310 | 119

itibarlt markalari/iiriinleri biinyesinde 4,0078 | 0,7803

% 8 51 /10,0 | 60,8 | 23,3

barindirmaktadir.

4. Tercih ettigim online aligveris firmasinda | f 6 21 | 53 | 348 | 82 39392 | 07298
satilan markalari/irinleri tanirim. % 1,2 41 104 | 68,2 | 16,1 | ™’ !
SOSYAL MEDYA ILETISIMI

1. Tercih ettigim online aligveris firmasmm | f 8 29 | 158 | 256 | 59 36451 | 08182
sosyal medya iletigimlerinden memnunum. | % 1,6 571310502116 | '
2. Tercih ettigim online aligveris firmasmin | f 10 37 | 142 | 270 | 51
sosyal medya iletisimlerinin kapsami 3,6176 | 0,8368
bek}llentilerizlni kar;lamaktadlr. ’ % 20 | 7.3 278529 10,0
3. Tercih ettigim online aligveris firmasmin | f 7 26 | 143 | 274 | 60
Z?E,};Z;,rgﬁﬂfa iletisimleri dikkat ¢ekici ve % 14 |51 280|537 118 3,6941 | 0,7957
4. Tercih ettigim online aligveris firmasinin | f 3 15 | 151 | 271 | 70
sosyal medya iletisimleri, diger firmalarin | % ,6 2,9 296 | 53,1 | 13,7
sosyal medya iletisimleriyle 3,7647 | 0,7413
karsilastirildiginda iyi performans % |,6 45 |278 /555 |11,6
gostermektedir.
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Tablo 13. (Devam) Likert Olgegi Soru Dagilin

58| x X
Maddeler o g 5 =) S o g <
=2 2> E|ZE| g
ctE £ | E| 2|2z =
85 5 £ E B3 £ o
X M| M L M| X M o %)
SOSYAL MEDYA ILETISIMI
5. Tercih ettigim online aligveris firmasi f 3 16 | 128 | 308 | 55
1.1akl.<1nda diger kullanicilarin olusturdugu % , 31 | 251 | 60.4 | 108 3,7765 | 0,6987
iceriklerden memnunum.
6. Tercih ettigim online aligveris firmasi f 3 32 | 117 | 309 | 49
hakkinda diger kullanicilarin olusturdugu
igerigin kapsami beklentilerimi % ,6 6,3 | 229|606 | 9,6 3,72350,7443
karsilamaktadir.
7. Tercih ettigim online aligveris firmasi f 3 23 | 145 | 285 | 54
hakkinda diger kullanicilarin olusturdugu 0 3,7137 | 0,7366
icerik dikkat cekici ve etkileyicidir. % | 6 | 451|284 15591106
8. Tercih ettigim online aligveris firmasi f 3 23 | 142 | 283 | 59
hakkinda diger kullanicilarin olusturdugu
igerik, bagka firmalarla karsilastirildiginda | % ,6 45 | 278 | 555 | 11,6 3,729410,7452
daha iyi performans gostermektedir.
ALGILANAN RISK
1.Tercih ettigim online aligveris firmasina f 8 20 33 | 346 | 103
giivenirim. % 1,6 39 | 65 | 67,8 20,2 4,0118 10,7521
2.Tercih ettigim online aligveris f 8 31 24 | 349 | 98
ﬁrmasmdan verdigim siparisi eksiksiz % 16 61 | 47 | 684 | 102 3,9765 | 0,7900
teslim alirim.
3.Tercih ettigim online aligveris firmasinda | f 184 | 217 | 27 62 20
yeni gordiigliim bir iriini, ihtiyacim olmasa % | 361 425 53 | 122 | 39 2,0529(1,1191
dahi satin alirim.
4.Tercih ettigim online aligveris firmasinin | f 25 70 | 158 | 222 | 35 33373 | 0.9650
kisisel bilgilerimi gizli tuttuguna inanirim. | % 49 | 13,7 |310 435 | 6,9 ' '
5.Tercih ettigim online aligveris firmasinda | f 22 66 | 130 | 251 | 41 34373 | 0.9624
kredi kart1 bilgilerim giivendedir. % 43 129 | 255|492 | 8,0 ! '
6.Tercih ettigim online alisveris firmasinda | f 8 86 71 | 298 | 47 35686 | 0.9288
iiriinii gergek anlamda inceleyebilirim. % 16 | 16,9 | 13,9 | 584 | 9,2 ! !
7.Tercih ettigim online aligveris firmasinda | f 8 100 | 67 | 288 | 47
uriinin bgdem konusunda sorun % 16 | 196 | 131 | 565 | 9.2 3,5216 | 0,9601
yasayabilirim.
8.Tercih ettigim online aligveris firmasinda | f 77 | 194 | 85 | 137 | 17
iiriinleri deneyebilirim. % | 151 | 380 | 16,7 | 269 | 33 | >0°%9| 11261
9.Tercih ettigim online aligveris f 117 | 222 | 73 80 18
ﬁ_rmasmgiglq iiriinleri dokunup % | 229 | 435 | 143 157 | 35 2,3333 | 1,0995
hissedebilirim.
10.Tercih ettigim online aligveris f 111 | 289 | 33 58 19
firmasindan {iriin siparisi vermek ¢ok % | 218 | 567 | 65 114 | 37 2,1863 | 1,0197
karmasiktir.
11.Diger online aligveris firmalar arasinda, | f 26 | 199 | 116 | 143 | 26
tercih §tt1g1m ﬂrma gibi uygun fiyath % | 51 390 227 280 51 2,8902 | 1,0336
aligveris sitelerini bulmak zordur.
12.Tercih ettigim online aligveris f 67 | 281 | 81 62 19
ﬁfma31nda tirtinlerin gérselini indirmek- 131/ 551 | 159 | 122 | 37 | 131 2,3824 | 0,9836
yiklemek uzun zaman alir.

120




Tablo 13. (Devam) Likert Olgegi Soru Dagilimi

£leg |3 <

=2 |> |E el X
Maddeler < 2| 2 =

cEEE E |2 |[Ez| <&

S5 | & X~ = =] £ 1)

X M | M (I N ¥ | O n

YENIDEN SATIN ALMA
1.Tercih ettigim online aligveris firmas: ile | f 7 48 52 | 346 | 57 37804 |0 8165
ilgili diger kisilere olumlu goriis bildiririm. | % 94 |10,2 |67,8 [11,2 | '
2.Fikrimi soranlara tercih ettigim online | f 7 24 39 | 373 | 67
aligveris firmasini tavsiye ederim. % | 14 |47 |76 |[731 13,1 3,9196 10,7170
3.Cevremdeki kisileri tercih ettigim online | f 17 66 67 | 312 | 48
ahigveris firmasindan aligveris yapmalari | ,
yoniinde cesaretlendiririm. % |33 1129 1131 1612 | 94
4.Gelecekteki online aligveriglerimde bu| f 10 46 | 110 | 281 | 63

s
~

3,6039 (0,9423

3,6686 (0,8764

firma ilk tercihim olacaktir. % | 20 |90 [21,6 [551 (12,4

5.Gelecek dénemlerde bu siteden daha ¢ok | f 7 47 | 168 | 237 | 51

aligveris yapacagim. % | 1,4 |92 [329 |46,5 |10,0 3,5451 10,8461
Toplam 100,0 (100,0 {100,0 (100,0 |100,0

Likert 6lgegi kullanilarak uygulanan anket sonucuna goére kurumsal itibar1 6l¢gmek
amaciyla hazirlanan ifadelere cevap olarak, katilimcilarin %60,4’iiniin tercih ettikleri
online aligveris firmalarinin iyi bir iine sahip oldugu ifadesine katildigi, %62,9’unun
tercih ettikleri online aligveris firmalarin saygin bir kurum oldugu ifadesine katildigi,
%60,8’inin tercih ettikleri online alisveris firmalarinin itibarli markali triinleri
biinyesinde barindirdig: ifadesine katildig1 ve %68,2’sinin tercih ettigi online aligveris

firmalarinda satilan markalar1 tanidig1 ifadesine katildigi sonuglar1 elde edilmistir.

Sosyal medya iletisim Olgegine yonelik katilimcilarin  verdigi cevaplar
incelendiginde, %50,2’sinin tercih ettikleri online aligveris firmasinin sosyal medya
iletisiminden memnun oldugu ifadesine katildigi, %52,9’unun tercih ettikleri online
aligveris firmasinin sosyal medya iletisiminin kapsami beklentilerini karsiladigi ifadesine
katildig1, %53,7 sinin tercih ettikleri online aligveris firmasinin sosyal medya iletisiminin
dikkat cekici ve etkileyici nitelikte oldugu ifadesine katildigi, %53,1 inin tercih ettikleri
online aligveris firmasinin sosyal medya iletisiminin diger firmalarin sosyal medya
iletisimleri ile karsilagtirlldiginda 1iyi performans gosterdigi ifadesine katildigy,
%60,4’Uniin tercih ettikleri online aligveris firmas1 hakkinda diger kullanicilarin
olusturdugu icerikten memnun oldugu ifadesine katildigi, %60,6’sinin tercih ettikleri
online aligveris firmas1 hakkinda diger kullanicilarin olusturdugu igeriklerin kapsam
olarak beklentililerini karsiladig1 ifadesine katildigi, %55,9’unun tercih ettikleri online
aligveris firmas1 hakkinda diger kullanicilarin olusturdugu igeriklerin dikkat c¢ekici ve

etkileyici oldugu ifadesine katildigi, %55,5’inin tercih ettikleri online aligveris firmasi
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hakkinda diger kullanicilarin olusturdugu igerik, bagka firmalar ile karsilagtirildiginda

daha iyi performans gosterdigi ifadesine katildigi sonuglari elde edilmistir.

Algilanan risk dlgegine yonelik katilimeilarin verdigi cevaplar incelendiginde,
%67,8’inin tercih ettigi online aligveris firmasma giivendigi ifadesine katildigi,
%68,4’1iniin tercih ettigi online aligveris firmasindan vermis olduklari siparisi eksiksiz
teslim aldig1 ifadesine katildig1, %42,5’inin tercih ettigi online aligveris firmasina yeni
gordiigii bir tirlind ihtiyact olmasa dahi satin alma durumuna katilmadigi, %43,5’inin
tercih ettigi online aligveris firmasinda kisisel bilgilerinin gizli tutuldugu ifadesine
katildig1, %49,2’sinin tercih ettigi online aligveris firmasinda kredi karti bilgilerinin
giivende oldugu ifadesine katildigi, %58,4 {iniin tercih ettigi online alisveris firmasinda
tirtinleri gercek anlamda inceleyebildigi ifadesine katildigi, %56,5’inin tercih ettigi online
aligveris firmasinda {riiniin bedeni konusunda sikinti yasayabilme ifadesine katilfigi,
%38,0’nin tercih ettigi online aligveris firmasinda iriinleri deneyebildigi ifadesine
katilmadigr %26,9°’unun ise katildigi, %@43,5’inin tercih ettigi online aligveris
firmasindaki iirlinlere dokunup hissedebilirim ifadesine katilmadigi, %56,7 sinin tercih
ettigi online aligveris firmasindan iirlin siparisi vermenin karmasik oldugu ifadesine
katilmadigi, %39,0’min diger online aligveris firmalar1 arasindan tercih ettigi firma gibi
uygun fiyatl aligveris sitesi bulmanin zor oldugu ifadesine katilmadigi, %28,0’1nin ise
katildigi, 9%55,1’inin tercih ettigi online aligveris firmasinda iirlinlerin gorselini
indirmenin veya yiiklemenin uzun zaman aldig1 ifadesine katilmadigi sonuglar1 elde
edilmistir. Yeniden satin alma oOlcegine yonelik katilimcilarin  verdigi cevaplar
incelendiginde ise; %67,8’inin tercih ettikleri online aligveris firmasi ile ilgili diger
kisilere olumlu goriis bildirme ifadesine katildig1, %73,1 inin {irlin bilgisi hakkinda fikir
aligverislerinde tercih ettigi firmayi tavsiye etme ifadesine katildigi, %61,2’sinin
cevresindeki kisilere tercih ettigi online aligveris firmasindan aligveris yapmasi yoniinde
cesaretlendirme ifadesine katildigi, %55,1’inin gelecek aligverislerinde tercih ettikleri
firmanin yine ilk tercihleri olacag: ifadesine katildigi, %46,5’inin gelecek donemde tercih
ettigi siteden daha fazla aligveris yapacagi fikrine katildigi, %32,9’unun ise kararsiz

oldugu sonuglari elde edilmistir.
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5.6. KISMI EN KUCUK KARELER iLE YAPISAL ESITLiK MODELLEMESI (PLS-
SEM)

Yapisal esitlik modeli varyans ve kovaryans bazli olmak lizere iki temele
dayanmaktadir (Garson, 2016: 8). Varyans temelli bir yaklasim olan SmartPLS-YEM,
cok degiskenli bir veri analiz teknigidir. PLS regresyon analizine benzemekle birlikte es
deger degildir. PLS ¢oklu bagimsiz degiskenler ile tek veya ¢oklu bagimli degiskenler
arasindaki iligkiyi arastiran regresyon temelli bir yaklasimdir. PLS regresyonu, normal
regresyondan farklidir ¢ilinkii regresyon modeli gelistirilirken, regresyon; ana bilesik
analizi yardimiyla hem ¢oklu bagimsiz degiskenlerden hem de bagimli degiskenlerden
olusan kompozit faktorlere dayanmaktadir. PLS-YEM ise, yapilar arasinda oldugu kadar,
yapilar ile 6l¢iileri arasinda 6nceden belirlenmis iliski aglarina dayanmaktadir (Hair vd.,
2017: 37). Calismada yapisal esitlik modelinde kovaryans temelli yaklagimi varsayan
Amos veya Lisrel yerine, varyans temelli yaklasimi varsayan PLS-YEM’in
kullanilmasmnin en biiylikk sebebi verilerin normal dagilim gdsterme sarti

gerektirmemesidir.

YEM ile calisan arastirmacilarin genellikle normal dagilimlari, normal olmayan
dagilimlardan ayirmalari gerekmektedir. Ozellikle kovaryans temelli YEM programlari
genellikle normal dagilim tercihinde bulunmaktadir. Buna karsin varyans bazli PLS-
YEM genel olarak veri dagitimlar1 hakkinda herhangi bir varsayimda bulunmamakla
birlikte verilerin normal dagilim géstermesine gerek yoktur (Hair vd., 2017: 31). Bunun
yaninda arastirma modeli karmagik bir yapiya sahip oldugu i¢in PLS-YEM karmasik
modellerde basarili sonuglar vermektedir. (Hair vd., 2017: 44). Genel olarak PLS-YEM
tercih sebepleri su sekildedir (Yildiz 2020: 23).

e Kesfedici ve dogrulayici niteliktedir.

e Kovaryans temelli ¢alisgan YEM programlarinin aksine yiiksek aciklanma
oranlar1 hesaplayabilmektedir.

e Kovaryans temelli ¢alisan YEM programlarinda yasanan tanimlanma sorunu
yoktur.

e Normal dagilima sahip olmayan veri ile ¢caligabilmektedir.

e Ortiik (gizil) ve agik (gdzlemlenen) degiskenler arasi iliskiyi hem formative
(bigimleyici) hem de reflective (yansitici) yollar ile sunabilir.

e Tek ya da iki degigkenli maddeleri analize dahil edebilmektedir.
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o Kiiciik orneklemler ile ¢alisabilmektedir.
e Coklu grup analizi gergeklestirebilmektedir.
e Klasik testlerden sobel testine gore daha giiclii olan ve dolayli etki analiz

imkani sunan yeniden 6rnekleme (bootstrapping) metodu ile ¢alismaktadir.

Literatiir taramasi sonucu arastirma modelinde smartPLS ile yapisal esitlik

modellemesi kullanan bazi ¢aligsmalar su sekildedir:

Tablo 14. SmartPLS Literatir Taramast

Yazar Yaymn Bulgu
« . _ | Elektronik agizdan agza iletisim (eWom) degiskeninin satin alma
'g' - Vgcl)er;;roanr:; Kﬁﬁin?;r I\I/\[/(I)elllrtl?eti(rllz karar1 degiskeni ile dogrudan bir iliskisi olmadig1 sonucuna
® & . g ulagilmistir. Ayrica Influencer pazarlama degiskenleri, satin alma
‘= © | Strategy On Purchase Decision Of - . e . 2 I
EQ . ; . | karar1 degiskenleri iizerinde pozitif ve anlamli bir dogrudan iliski
S ~ | Skincare Products In Marketplace -
z oldugu bulgularina ulagilmistir.
Kullanim kolaylig1 gibi dis etkenler miisterilerin memnuniyetini
@ “Paylasim Ekonomisi Baglamida etk}.lemekte_dlr. .Fakgt algllanap fa.y(}a, gglence ve gors_el gelfl_cll_lk
I Miisteri oo | degiskenleri miisteri memnuniyeti lizerinde etkiye sahip degildir.
= steri Memnuniyetinin Isbirlikei Bununla birlikte platforma giiven duygusu, algilanan deger
=] Tiiketim Platformu Marka e P guven duygusu, a'g oeeh
< < -
>80 Lo . R yenilik¢ilik ve agizdan agiza iletisim gibi i¢ etkenler miisteri
3 Sadakati Uzerindeki Etkisinin S- T . - Lo
g o - memnuniyeti tizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Ayrica isbirlikgi
> O-R Modeli ile Analizi . . : .
< tiketim  platformlar1 marka sadakati {izerinde  miisteri

memnuniyetlerinin etkisi oldugu sonuglarina ulagilmistir.

Khuzaifah vd.
(2023)

“The Effect Of Service Quality

Juanda Airport Surabaya”

Hizmet kalitesinin yeniden satin alma niyeti iizerinde son derece
olumlu bir etkiye sahip oldugu, ancak fiyat algisinin 6nemli bir

And  Price  Perception On S - .o
. etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica miisteri
Repurchase Intention Through L . . o
. - B memnuniyeti, hizmet kalitesi ile yeniden satin alma niyeti arasinda
Customer  Satisfaction  Citilink

aract bir etkiye sahip oldugu ancak fiyat algisi ile yeniden satin alma
niyeti arasinda araci etkiye sahip olmadig1 sonuglarina ulasilmstir.

Sudirijo (2023)

“The Influence Of Generation Z
Consumer Behavior On Purchase
Motivation In E-Commerce
Shoppe”

Site ozelliklerinin ¢evrimigi anlik satin alma davranigi iizerinde
dogrudan bir etkiye sahip oldugu, ancak gizlilik giivenligini
etkilemedigi  sonuglarina ulagilmigtir.  Cevrimici  aligveris
hizmetlerinin, ¢evrimigi anlik satin alimlar iizerinde dogrudan etkisi
oldugu goriilmiistiir. Site nitelikleri, gizlilik giivenligi ve ¢evrimigi
satin alma hizmetlerinin tiimii, satin alma deneyimi {izerinde etkili
oldugu bulgularina ulagilmistir

Shafiq vd.
(2023)

“Corporate Social Responsibility
And Brand Loyalty in Punjab's
Banking Sector: Exploring The
Mediating Role Of Corporate
Branding”

Kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS) marka sadakati {izerinde
onemli bir olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla
birlikte KSS ile marka sadakati arasinda pozitif aracilik rolii
bulunmustur.

Miah vd. (2023)

Students In Bangladesh Post
COVID-19 Pandemic”

Caba beklentisinin gevrimigi 6grenmeyi benimseme niyetinin en

“Factors Influencing Technology | énemli degisken oldugu ortaya koyulmustur. Bir sonraki énemli
Adoption in Online Learning | degiskenin ise kolaylastirict kosul oldugu saptanmustir. Ancak,
Among Private University | performans beklentisi ve sosyal etkinin, ¢evrimi¢i Ogrenmeyi

benimseme niyetinin anlamli degiskenleri olmadigt sonucuna
ulasilmigtir. Ayrica goniilliiliik degiskeninin araci etkisi olmadig1
goriilmiistiir.
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Tablo 14. (Devam) SmartPLS Literaiir Taramasi

g “The Effect Of Social Media | Sosyal medya pazarlamasi ve hizmet kalitesinin marka algilarini
S Marketing And Service Quality | etkiledigi, ancak sosyal medya pazarlamasinin satin alma kararlarimi
-g' On Purchase Decisions On | etkilemedigi goriilmistiir. Ayrica hizmet kalitesi ve marka algilariin
= Netflix ~ Streaming  Services | satin alma kararlarini etkiledigi, sosyal medya pazarlamasi ve hizmet
E, With Perception Mediation” kalitesinin marka algisina aracilik ederek satin alma kararlarini
S etkiledigi sonuclarina ulasilmigtir

~ Zevk ve uyarilma duygularinin, diirtiisel aligveris davranislari tizerinde
o « . . | onemli bir etkisi vardir. Ayni sekilde satis gelistirme ¢abalari, algilanan
Q Mobil Aligveris o . . y . oy e .
= e mobilite, hedonik aligveris degerleri ve uyarilma tiiketicinin mobil
o Uygulamalarmin Diirtiisel ) . lamalarivla al . da alerladikl K iizerind
g Al < D Etkisj: | alisveris uygulamalariyla aligveris sirasinda algiladiklari zevk tzerinde
S 1gveris  Davranigina isi: . 2 - . L
3 Bir Model Onerisi”” etkiye sahiptir. Ayrica degiskenlerinin algilanan uyarilma iizerinde;
g hedonik aligveris degeri, zaman uygunlugu, normatif sosyal etki ve

kitlik mesajlar1 degiskenlerinin etkisi oldugu bulgularina ulagilmustir.

“Dijital Pazarlama Araglarindan
Sosyal Medyanin  Yabanci
Turistlerin Tiirkiye’yi
Tercihleri Uzerine Etkisi”

Farkli  kiiltiirel bakis agist  bulunan turizm tiiketicilerinin
davraniglarinda, sosyal medyanin etkisi oldugu yoniinde bulgulara
ulagilmistir.

Sanli Gliner
(2022)

E “Enddistriyel Pazarlarda Pazar

S Odaklilik, Yenilik Odaklilik ve | Satis kontrol sisteminin, pazar odakliligin aracilik etkisi ile firma
= Satis Yonetimi Kontrol | performansi iizerinde olumlu ve dolayli etkiye sahip oldugu bulgularina
i Sistemlerinin Firma | ulasilmistir.

<

Performansina Etkisi”

5.6.1. Ol¢iim Modelinin Test Edilmesi

Arastirma model analizine gegmeden 6nce arastirma kapsaminda mevcut olan
yapilarin gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilarak 6l¢iim modeli test edilmistir. Bu
kapsamda Buna yonelik “Composite Reliabitiy” birlesik giivenilirlik, “Convergent
Validity” birlesme gecerliligi ve “Discriminant Validity” ayrisma gegerliligi degerleri
incelenmistir. I¢ tutarlihig dlgmek i¢in Cronbach’s Alpha ve CR (birlesik giivenilirlik)
katsayilar1 degerlendirilmistir. Birlesme gecerliligin de ise AVE (ortalama varyans)
degerlerine yonelik sonuglar incelenmistir. Faktor yiiklerinin 0,70’den biiylik olmasi
durumunda i¢ tutarlilik giivenilirliginin saglandig: bilinmektedir. Birlesme gecerliliginde
dikkate alian ortalama varyans katsayist AVE ise 0,50’den biiyiilk olmasi gerektigini
belirtmektedir (Chin 1998; Fornell & Larcker, 1981; Hair vd., 2006; Hair vd., 2017).
Gegerlilik ve giivenilirlik i¢in olusturulan 6l¢iim modeline yonelik sonuglar Tablo 7’de

verilmistir.
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Tablo 15. PLS-YEM Ol¢iim Modeli Sonuglari

Degisken Ifade 531132; Cr%?:(:h CR AVE
Kl1 0,826
. KI2 0,849
Kurumsal Itibar KI3 0,829 0,819 0,881 0,650
Kl4 0,714
AR1 0,818
AR2 767
Algilanan Finansal Risk ARA 8:729 0,768 0,850 0,586
AR5 0,737
SMI1 0,842
Firma Tarafindan Yaratilan | SMI2 0,820
Sosyal Medya [letisimi SMI3 0,860 0,860 0,905 | 0,704
SMI14 0,834
SMI5 0,832
Kullanici Tarafindan Yaratilan | SMI6 0,857
Sosyal Medya iletisimi SMI7 0,867 0,864 0908 | 0,711
SMI8 0,815
YSAL 0,734
YSA2 0,830
Yeniden Satin Alma Davranist | YSA3 0,770 0,843 0,888 0,614
YSA4 0,811
YSAS5 0.771

*CR: Birlesik Giivenilirlik
*AVE: Ortalama Varyans

PLS-YEM de ilk adim faktor analizidir. Bu analiz sayesinde degiskenlere iliskin
faktor yiiklerin yeterli olup olmadigi tespit edilerek gerekli diizeltme islemlerin
yapilmasina imkan taninmaktadir. Hair vd. (2014) faktor yiikii 0,40’ altinda olan bir
degiskenin Olgiim modelinden c¢ikarilmasi; faktor yikii 0,40-0,70 arasinda olan
degiskenlerin ise AVE (ortalama varyans) ya da CR (birlesik giivenilirlik) degerlerinin
kontrol edilip esik degerlerin altinda olmast durumunda 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasini
onermektedir. Faktor analizi sonucuna gore; AR3, AR6, AR7, ARS8, AR9, AR10, AR11,
ARI12 ifadelerinin faktor yiiklerinin diisiik oldugu gozlemlenmekte olup bunun sonucu
olarak AVE ve CR degerlerini de kontrol ettikten sonra 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasina
karar verilmistir. Belirtilen degiskenlerin 6l¢iim modelinden ¢ikarilip tekrar faktor analizi
sonucu Tablo 15°de verilmistir. Smart PLS bir veya iki indikatorlii gizil degisken ile de
analiz yapmaya imkan tanimaktadir. Dolayisiyla degerleri diisiik olan indikatorler
modelden ¢ikarildiginda gizil degiskeni agiklayan 4 indikatoriin oldugu goriilmekte olup

programin ¢aligmasina engel herhangi bir durum s6z konusu degildir.

126



Daha 6ncede bahsedildigi iizere algilanan risk 6lgegi, 12 madde 3 alt boyuttan
olugmaktadir. Fakat faktor yiikii 0,40’1n altinda olan bir degiskenin 6l¢iim modelinden
cikarilmasi; faktor yiikii 0,40-0,70 arasinda olan degiskenlerin ise AVE (ortalama
varyans) ya da CR (birlesik giivenilirlik) degerlerinin kontrol edilip esik degerlerin
altinda olmasi durumunda 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasi 6nerildigi i¢in modelden bazi
maddeler ¢ikarilmigtir. Cikarilan bu maddeler sonucu, algilanan risk Slgegine ait 3 alt
boyutun 2 alt boyutu elenmis olmaktadir. Bu sebeple modele iliskin gizil degiskene
“Algilanan Risk” demenin ¢ok dogru olmayacagi diisiiniilerek kalan indikatorlerin
acikladigi “Finansal Risk” boyutu g6z oniine alinarak, ¢aligma boyu bu gizil degiskene
“Algilanan Risk” yerine “Algilanan Finansal Risk” olarak yorum yapmanin daha dogru

olacagi kanaatine varilmistir.

Yapilara yonelik Cronbach Alfa (katsayilari incelendiginde 0,768 ile 0,864
arasinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla katsayilarin 0,70’ den biiyiik oldugu sonucuna
varilmaktadir. CR degerlerinin 0,850 ile 0,908 arasinda olmasi sebebiyle 6l¢lim modeline

iligkin i¢ tutarhilik giivenilirligin saglandig: belirtilebilir.

Tabloda yer alan faktor yiikleri incelendiginde bu yiiklerin, 0,714 ile 0,867
arasinda oldugu, AVE degerlerinin de 0,586 ile 0,711 arasinda oldugu i¢in birlesme

gecerliligi kosulunun saglandigi sdylenebilir. Tiim bu degerler Tablo 7°de verilmistir.

Ayrigma gecerliligin test edilmesinde; c¢apraz yiikler, Henseler vd. (2015)
tarafindan tavsiye edilen HTMT degerleri ve Fornell ve Larcker (1981) tarafindan tavsiye

edilen kriterler 6l¢iit olarak kullanilmistir.

Capraz yiiklerin verildigi Tablo 16 incelendiginde, degiskenleri 6lgen indikatorler

arasinda binisik herhangi bir ifade olmadig1 sonucuna varilmistir.
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Tablo 16. Capraz Yiikleme Degerleri

=) s s
Y | 5e|5=
~ = 3 <
3|85 % | 5
. = < - )
ifadeler £ £ €89 | S
— o <
3| 5§ |€3|584 %
= k= sT| 52 E 3
S| B |Eg|ZEE
(Y < |To | Mg >
Tercih etigim online aligveris firmasi, iyi bir {ine sahiptir. (KI1) 0,826 | 0,484 | 0,394 | 0,400 | 0,437
Tercih ettigim online aligveris firmasi, saygin bir kurumdur. (K12) 0,849 | 0,540 | 0,445 | 0,425 | 0,418
Tercih ettigim online aligveris firmasi, itibarli markalari/iiriinleri 0,829 | 0,446 | 0,432 | 0,353 | 0356

biinyesinde barindirmaktadir. (KI3)

Tercih ettigim online aligveris firmasinda satilan markalari/tirtinleri

tanirim. (K14) 0,714 0,373 | 0,403 | 0,357 | 0,365

Tercih ettigim online aligveris firmasina giivenirim. (AR1) 0,54510,818 | 0,409 | 0,433 | 0,548

Tercih ettigim online aligveris firmasindan verdigim siparisi eksiksiz
teslim alirim. (AR2)

Tercih ettigim online aligveris firmasinin kisisel bilgilerimin gizli
tuttuguna inanirim. (AR4)

Tercih ettigim online aligveris firmasinda kredi kart1 bilgilerim
giivendedir. (AR5)

Tercih ettigim online aligveris firmasinin sosyal medya iletisimlerinden
memnunum. (SMI1)

Tercih ettigim online aligveris firmasinin sosyal medya iletisimlerinin
kapsami beklentilerimi kargilamaktadir. (SMI2)

Tercih ettigim online aligveris firmasinin sosyal medya iletisimleri dikkat
cekici ve etkileyicidir. (SMI13)

Tercih ettigim online aligveris firmasinin sosyal medya iletisimleri, diger
firmalarin sosyal medya iletisimleriyle karsilastirildiginda iyi performans | 0,413 | 0,381 | 0,834 | 0,608 | 0,413
gostermektedir. (SM14)

Tercih ettigim online aligveris firmas1 hakkinda diger kullanicilarin
olusturdugu iceriklerden memnunum. (SMI5)

Tercih ettigim online aligveris firmas1 hakkinda diger kullanicilarin
olusturdugu igerigin kapsami beklentilerimi kargilamaktadir. (SMI6)
Tercih ettigim online aligveris firmas1 hakkinda diger kullanicilarin
olusturdugu igerik dikkat ¢ekici ve etkileyicidir. (SMI7)

Tercih ettigim online aligveris firmas1 hakkinda diger kullanicilarin
olusturdugu igerik, baska firmalarla karsilagtirildiginda daha iyi 0,400 | 0,429 | 0,526 | 0,815 | 0,417
performans gostermektedir. (SMI8)

Tercih ettigim online aligveris firmas ile ilgili diger kisilere olumlu goriis
bildiririm. (YSAL) 0,348 | 0,363 | 0,341 | 0,346 |0,734

0,465 | 0,767 | 0,328 | 0,337 | 0,455

0,376 | 0,739 | 0,300 | 0,376 |0,421

0,337 (0,737 | 0,232 | 0,316 | 0,349

0,447 10,347 (0,842 | 0,491 |0,353

0,441 | 0,357 | 0,820 | 0,468 | 0,332

0,441 | 0,341 | 0,860 | 0,535 | 0,380

0,422 | 0,425 | 0,562 | 0,832 | 0,418

0,404 | 0,386 | 0,522 | 0,857 | 0,395

0,381 | 0,383 | 0,500 | 0,867 | 0,393

Fikrimi soranlara tercih ettigim online aligveris firmasini tavsiye ederim.
(YSA2)

Cevremdeki kisileri tercih ettigim online aligveris firmasindan aligveris
yapmalari yoniinde cesaretlendiririm. (YSA3)

E}Yels;c‘zl)(teki online aligverislerimde bu firma ilk tercihim olacaktir. 0,404 | 0,548 | 0329 | 0,359 | 0811

Gelecek donemlerde bu siteden daha ¢ok aligveris yapacagim. (YSAS) 0,385|0,475]0,332 | 0,415 | 0,771

0,417 | 0,495 | 0,363 | 0,387 | 0,830

0,363 | 0,418 | 0,366 | 0,383 | 0,770

Ayrisma gegerliligi varsayimi olan ¢apraz yiikler incelendiginde; her bir
degiskenin faktor yiikii en yiiksek degerini ait oldugu degiskende almasi gerekmektedir.
Tablo 16 incelendiginde her bir indikatoriin kendi degiskeninde en yiiksek degeri aldigi
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goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak capraz yiiklere gore ele alindiginda ayrisma

gecerliligi varsayiminin saglandigini belirtebiliriz.

Ayrisma gecerliliginin bir diger varsayimlar1 olan Fornell Larcker ve HTMT

katsayilar1 da sirasiyla Tablo 17 ve 18’de verilmistir.

Tablo 17. Ayrisma Gegerligi Sonuglar1 (Fornell ve Larckell Kriteri)

Kurumsal itibar

Kullanicilar Tarafindan
iletisimi
Yeniden Satin Alma

Algilanan Finansal Risk
Firma Tarafindan Yaratilan
Sosyal Medya Iletisimi
Yaratilan Sosyal Medya

Algilanan Finansal Risk 0,766

Flﬂp%} Taraﬁndan Yaratilan Sosyal Medya 0,425 0,839
Iletigimi

Kurumsal Itibar 0,576 0,519 0,806

Kullanict ‘"l‘"ar‘afmdan Yaratilan Sosyal 0,483 0,627 0478 | 0.843
Medya Iletigimi

Yeniden Satin Alma 0,591 0,441 0,490 0,483 0,784

Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, AVE katsayisinin karekokleri yer
almaktadir. Bu degerler yer aldig1 kendi satir ve siitunundaki diger yapilardan biiyiik
olmalidir. Tablo 17 incelendiginde her bir degiskenin AVE katsayilarinin karekokiinii
veren deger, kendi satir ve siitunundaki diger yapilar arasindaki korelasyon degerlerinden

biiylik oldugu boylece varsayimin gerceklestirildigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 18. Heterotreit-Monotrait (HTMT) Degerler

- p— o -

X < S E 8 SE| =g
04 £ 8z = s§8=%| 3
= TP B = E20NEg| P
S s g= g |22 g5=| §E
S H= g S EE=-8S| B
— < B 2 Y 8 8> c
B | EEE | E ~FEZ| 8

Algilanan Finansal Risk

Firma Tarafindan Yaratilan Sosyal Medya

S 0,507

Iletisimi

Kurumsal [tibar 0,702 0,620

Kul.la‘mcl:l Tarafindan Yaratilan Sosyal Medya 0,582 0,725 0,565

Iletisimi

Yeniden Satin Alma 0,713 0,518 0,588 0,564
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Henseler vd. (2015) gore Heterotreit-Monotrait (HTMT), model 6lgiimiinde yer
alan tiim degiskenlere ait degerlerin korelasyonlarinin ortalamalarinin, ayni1 degiskene ait
degerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara boliimii bigiminde ifade etmektedir.
HTMT degerleri 0,90’1n altinda bir deger olmas1 gerekmektedir. Tablo 18 incelendiginde
Heterotreit-Monotrait (HTMT) degerlerinin 0,90’dan kii¢iik oldugu gorilmektedir.
Boylece HTMT degerleri ele alindiginda ayrisma gegerliligi varsayiminin saglandigini

belirtebiliriz.

5.6.2. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuclar

b

Arastirmanin model analizinde PLS-SEM “kismi en kiigiik kareler yol analizi’
kullanilmistir. Verilerin analizinde SmartPLS 4 istatistik programindan yararlanilmistir.
Arastirma modeline yonelik; degiskenlerin agiklanma oranimi veren R? degerleri ve etki
biiyiikliigiinii veren f2 hesaplamalar igin PLS algoritmasi; modelin tahmin giiciinii veren
Q? degerini hesaplamak icin PLSpredict analizi calistirilmistir. Yapisal esitlik
modellemesinde yol katsayilarinin anlamliliklarin1 incelemek icin yeniden 6rnekleme
(bootsrap) ile drneklem iizerinden 5000 alt 6rneklem alinarak t degerleri hesaplanmustir.

Arastirmanin sonucuna iliskin degerler Tablo 19°de verilmistir.

Tablo 19. Ol¢iim Modeli Sonuglar

Degiskenler VIF R? f2 Q?
Kl Algilanan Finansal Risk 1,000 0,331 0,496 0,324
KI . Lo, 1,496 0,293 0,159
AR Firma Sosyal Medya Iletisimi 1496 0,034 0,264
KI Lo 1,496 0,293 0,084
AR Kullanici Sosyal Medya Iletismi 1496 0,091 0,221
KI 1,753 0,017
AR ) 1,635 0,161 | 0,232
ESMI Yeniden Satin Alma Davranist 1,841 0,421 0,010
KSMI 1,840 0,026

*VIF: Varyans Artirict Faktor

Degigkenler arast korelasyonun yiiksek olmast “dogrusallik” olarak ifade
edilmektedir (Hair vd., 2010). Dogrusallik sorunu var oldugunda standart hatalar
bliytimekte, iliski degerleri veya faktor yikleri yanlis hesaplanabilmektedir.
Dogrusalligin 6l¢iimiinde iki degere dikkat edilir. Bunlardan biri “tolerans” digeri VIF
olarak ifade edilen “varyans artiric1 faktor” diir. Degiskenler arasi1 “Variance Inflation
Factor” yani VIF katsayilar1 incelendiginde, katsayilarin esik deger olarak belirtilen 5’in

degerinin altinda olmasi sebebiyle degiskenler aras1 dogrusallik probleminin olmadigi

130



goriilmiistiir (Hair vd., 2017). Bunlara yonelik VIF “varyans artirici degerler” Tablo

19°da verilmistir.

Yapisal modelde yer alan egzojen yani bagimsiz degiskenlerin endojen yani
bagimli degiskenleri ne derece acikladigini R? katsayilari gostermektedir. Hair vd.,
(2017b)’e gore R? 0,25 degerinde ise zayif, 0,50 degerinde ise orta, 0,75 degerinde ise
onemli diizeyde modeli agikladigi belirtilmektedir. Bagimli degiskenleri (endojen)
aciklamada bagimsiz degiskenlerin (egzojen) 6nemi f2 katsayilari ile 6l¢iilmektedir. Etki
biiyiikliigii katsayisi olan f2 degerinin 0,002 ve iizeri olmas1 durumu diisiik, 0,15 ve iizeri

olmasi durumu orta, 0,35 ve lizeri olmasi durumu ise yiiksek olarak ifade edilmektedir
(Cohen, 1988).

Modele yénelik elde edilen R? degerlerine bakildiginda algilanan finansal risk
boyutunun %33 firma sosyal medya iletisimi boyutunun %29, kullanici sosyal medya
iletisim boyutunun %29 yeniden satin alma davranig boyutunun %42 agiklanma

oranlarina sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Etki biiyiikliigiine yonelik 0,02 degeri diisiik, 0,15 degeri orta ve 0,35 degeri
yiiksek diizeyi ifade etmesi goz oOniinde bulundurularak tablodaki etki biiytikligi

katsayilar1 (%) incelendiginde;

e Algilanan finansal risk degiskeni iizerinde, kurumsal itibar degiskeninin
yluksek etki biiytlikliigiine sahip oldugu,

e Firma sosyal medya iletisimi degiskeni lizerinde, kurumsal itibar degiskeninin
orta ve algilanan finansal risk degiskeninin diisiik etki biiytikliigline sahip oldugu,

e Kullanict sosyal medya iletisiminde, kurumsal itibar teriminin ve algilanan
finansal risk teriminin diisiik etki biiyiikliigiine sahip oldugu,

e Yeniden satin alma degiskeni {izerinde, kurumsal itibar degiskeninin diisiik,
algilanan risk degiskeninin orta, firma sosyal medya iletisiminin ve kullanici sosyal
medya iletisimi degiskeninin diigiik etki biyiikligiine sahip oldugu sonuglarma

varilmistir.

Yapisal modele yonelik tahmin giicii 6lgmek amaciyla PLSpredict analizi
kullanilmaktadir. Bu analiz sonucu elde edilen Q?predict> 0 olmas1 gerekmektedir. Bu
durumun tam tersi olmasi halinde 6l¢iim modelinde yer alan sorularin kontrol edilmesi
gerekmektedir ¢linkii boyle bir durumda modelin tahmin giicii bakimindan yoksun oldugu

goriilmektedir.
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Endojen yani bagimli degiskenlere yonelik hesaplanan “tahmin giicii katsayis1”
Q? degerinin sifirdan biiyiik oldugu durumda arastirma modelinin, bagimli degiskenler
yani endojen degiskenlerinin tahmin giiciiniin varligindan s6z edilmektedir (Hair vd.,
2017). Tablo 20 incelendiginde; arastirma modelinin algilanan finansal risk, firma sosyal
medya iletisimi, kullanici sosyal medya iletisimi ve yeniden satin alma davranigi
degiskenlerini Q? degerlerinin sifirdan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durumun sonucu
olarak modelin tahmin giiciiniin var oldugu soylenebilir. indikatorlerin Q%> 0 olmasi
halinde icin LM degerleri ile PLS-SEM RMSE veya MAE degerleri karsilagtirilmalidir.

Bu karsilastirmanin sonucu dort madde seklinde degerlendirilmektedir. Bunlar;

1. indikatérlerin herhangi biri PLS-SEM < LM seklinde degilse bu durum modelin

tahmin giicliniin yoksun oldugunu belirtmektedir.

2. Indikatérlerin azinhigi PLS-SEM < LM seklinde degilse bu durum modelin

diisiik tahmin giicliniin oldugunu belirtmektedir.

3. Indikatorlerin ¢ogunlugu PLS-SEM < LM seklindeyse bu durum modelin orta

seviyede tahmin giicliniin oldugunu belirtmektedir.

4. Tim indikatorler PLS-SEM < LM seklindeyse bu durum modelin yiiksek

seviyede tahmin giiciiniin oldugunu belirtmektedir (Hair vd., 2022).

Tablo 20. PLSPredict Analiz Sonuglar1

Q?predict SEI\; "S&ASE SEI\F;ILf/I' AE LM_RMSE LM_MAE
AR1 0,285 0,637 0,402 0,641 0,408
AR2 0,210 0,703 0,443 0,707 0,446
AR4 0,134 0,899 0,722 0,901 0,726
AR5 0,102 0,913 0,725 0,909 0,724
FSMI1 0,195 0,735 0,593 0,740 0,593
FSMI2 0,191 0,754 0,603 0,759 0,605
FSMI3 0,191 0,716 0,570 0,720 0,573
FSMI4 0,166 0,678 0,540 0,681 0,543
KSMI1 0,171 0,637 0,491 0,639 0,492
KSMI2 0,157 0,684 0,530 0,688 0,533
KSMI3 0,138 0,685 0,546 0,686 0,546
KSMI14 0,154 0,686 0,549 0,689 0,551
YSA1 0,116 0,768 0,537 0,775 0,539
YSA2 0,166 0,655 0,414 0,657 0,418
YSA3 0,127 0,881 0,684 0,881 0,682
YSA4 0,157 0,805 0,634 0,813 0,639
YSA5 0,144 0,784 0,634 0,789 0,635

Modele yonelik tahmin giicii analiz sonuglari tablo 20°de gosterilmistir. Sonuglar
incelediginde modele iliskin tiim indikatdrlerin Q? > 0 oldugu goriilmektedir. Bu durum
neticesinde PLS-SEM RMSE ve LM degerlerinin karsilastirilabilecegi anlagilmaktadir.
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Degerlere bakildiginda ¢ogunlugun PLS-SEM < LM seklinde oldugu goriilmekte olup

modelin yliksek seviyede tahmin giiciiniin oldugu sdylenebilir.

Yapisal modele iligkin hipotez testi yaparken kullanilan iki y&ntem
bulunmaktadir. Bunlardan ilk Baron ve Kenny tarafindan gelistirilen yontem. Ikincisi ise
Zhao ve arkadaslar tarafindan gelistirilen yontemdir. Bu bdliimde iki yonteme de

deginilecektir.
5.6.2.1.Baron ve Kenny Yontemi

Baron ve Kenny (1986) yontemine gore bir araci etkiden bahsedebilmek i¢in ii¢
kosulun yerine getirilmesi gerekmektedir. Aract degiskenin yer almadigr ilk yapisal
modelde birinci kosul, aract degiskenin yer aldig1 yapisal model de ikinci ve tigilincii

madde de yer alan kosullar test edilmektedir. Bu kosullar su sekildedir;
1. Bagimsiz degisken bagimli degiskeni etkilemektedir.
2. Bagimsiz degisken araci degiskeni etkilemektedir.
3. Araci degisken bagimli degiskeni etkilemektedir.

[lk madde de yer alan bagimsiz degiskeninin bagimli degisken iizerindeki etkisi
anlamsiz ise (p<0,05) tam araci etkiden soz edilebilir. Bagimsiz degiskenin bagimh
degisken tlizerinde olan etkisi anlaml1 ise (p<0,05) ve beta katsayilarinda bir diigme varsa

kismi araciliktan s6z edilebilir.

Hair ve arkadaglari, Baron ve Kenny yontemine ek olarak modelde araci etkinin
yakalanmasi durumunda VAF katsayisint hesaplamay1 onermektedirler (Hair vd., 2017:
2018).

Dolayl: Etki

VAF =
Dolayl: Etki + Toplam Etki

Hair ve arkadaslarina gére VAF katsayis1 < 0,20 ise herhangi bir araci etkiden s6z
edilmemektedir. VAF katsayis1 0,20 < 0,80 arasinda ise kismi araciliktan soz

edilmektedir. Eger VAF katsayis1 > 0,80 ise tam arac1 etkiden s6z edilmektedir.
5.6.2.2. Zhao vd. Yontemi

Zhao vd. (2010) yontemine gére Baron ve Kenny (1986) araci analiz yonteminde

yer alan ilk kosulun yerine getirilmesinin gerekli olmadigini savunmaktadir. Zhao ve
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arkadaslarina gore dolayl etkilerin almali olmast durumunda aract etkinin varligindan

s0z edilmektedir. Asagida yer alan sekilde direkt etki, dolayli etki ve toplam etkiler

verilmistir.
Sekil 19. Direkt Etki, Dolayli Etki ve Toplam Etki
Araci Degisken
a b
_'
Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken
X c Y

axb yolu dolayh etkiyi gostermektedir. Modelde yer alan bagimsiz degiskenden
(X) araci degiskene giden tek yonlii ok iizerinde yer alan yol katsayisi a ile araci
degiskenden (M) bagimli degiskene (Y') giden tek yonlii ok lizerinde yer alan yol katsay1si
b’ nin ¢arpimu ile dolayl etki hesaplanmaktadir. Bu dolayl etkiler SmartPLS programi

tarafindan otomatik olarak hesaplanmaktadir.

Bagimsiz degiskenden (X) bagimli degiskene (Y) giden tek yonlii ok lizerinde yer

alan katsay1 ise ¢ yolu ile adlandirilmakta ve direkt etkiyi gostermektedir.
¢'=(ab)+c formiilii ile de toplam etki hesaplanabilmektedir. Bu direkt etki
SmartPLS programi tarafindan otomatik olarak hesaplanmaktadir (Y1ldiz, 2020:131).

Sekil 20°de Zhao vd. (2010) ¢alismasinda kullanilan aracilik etki analizinin tiiriinii

belirlemeye yonelik kullanilan karar agacina yer verilmistir.
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Sekil 20. Karar Agaci Aracilik Analiz Ydntemi

Evet Hayir
Dolayh Etki
Anlamb mi?
(a*byolu)
Evet|  Direkt Etki Hayir Evet|  Direkt Etki Hayir
Anlaml mi? Anlamli rmi?
{c yolu) {cyolu)
—
W
Evet S*b*c Hayir
pozitif mi?

W W / v
Kismi Aracilik Kismi Tam Aracihk Araci Etki Araci Etki
(biitiinleyici) Aracilik (sadece Yok (sadece Yok (etki

v (rekabetci) dolayh etki) direkt etki) yok)

Kaynak. (Zhao vd. 2010 akt: Yildiz, 2020: 132)

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli

Sekil 21°de gosterilmistir.
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Sekil 21. Yapisal Esitlik Modeli Yol Katsayilart ve P degerleri

S SMI2 SMI3 L
1 /
0.826 {0.000) —_ R 0.835 (0.000)
K2 €— 0.849(0.000) - oumn-sm (0.000)
0.829 (0.000) e
e 0.842 (0.000)

K13 Ff[].?ﬂ {0.000)

0.410 (0.000)
Ki4 0.133 (0.013)
0.299 (0.000)
0.203 —_—
0.100 {0.036)
0.576 (0.000) FSMI
’—_d_‘________. 0.166 {0.000)
0.203
0.189 (0.001)
. 0.303 (0.000)
KSMI
AR \ 0.311 (0.000)
0.818 (0.000) 0632 (0.000)
AR ¢ ~—
0767 (0.000) — - 0.857 (0.000)
: 0.868 (0.000
0700000~ (0.000) 0815 (0.000)
AR4 / L
0.737 (0.000)
AR SMI5 SMIB SMI7 SMig
AR5
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0.729 (0.000)

0.829 (0.000)

— 0.767 (0.000)—"
H-‘""'h_
0.316 (0.000)

N e
0.774 (2.000)

YSA1

Y5A2

Y5A3

Y5A4
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5.6.2.3. Hipotez Testi

Aragtirma modeline ait dogrudan etki katsayilari Tablo 21°de dolayli etki
katsayilar1 da Tablo 22’de yer almaktadir.

Tablo 21. Arastirma Modeli Dogrudan Etki Katsayilari

Standardize B Standart t degeri E) . Hipotez
Sapma degeri | sonuglari
b, |Kurumsal ltibar  — = Algilanan | oo 0,038 | 15,344 | 0,000 | Desteklendi
Finansal Risk
Hy | arumsal Tabar —Yeniden San | g 133 0,053 | 2486 | 0,013 | Desteklendi
Kurumsal Itibar — Firma Tarafindan .
Hs Yaratilan Sosyal Medya fletisimi 0,410 0,049 8,290 | 0,000 | Desteklendi
Ha Kurumsal Itibar —  Kullanici
Tarafindan Yaratilan Sosyal Medya 0,299 0,047 6,406 | 0,000 | Desteklendi
Tletisimi
Hg | Algilanan Finansal Risk — Yeniden | ) 393 0,048 | 8,235 | 0,000 | Desteklendi
Satin Alma
Algilanan Finansal Risk — Firma
He Tarafindan Yaratilan Sosyal Medya 0,189 0,056 3,355 | 0,001 | Desteklendi
Tletisimi
Algilanan Finansal Risk — Kullanict
H7 Tarafindan Yaratilan Sosyal Medya 0,311 0,054 5,747 | 0,000 | Desteklendi
Tletisimi
Firma Tarafindan Yaratilan Sosyal
Hsg Medya Iletisimi — Yeniden Satin 0,100 0,048 2,102 | 0,036 | Desteklendi
Alma
Kullanici  Tarafindan  Yaratilan
Hg Sosyal Medya Iletisimi — Yeniden 0,166 0,046 3,647 | 0,000 | Desteklendi
Satin Alma

H: hipotezinde yer alan “Online ortamda yaratilan kurumsal itibarin, online
ortamda algilanan finansal risk tizerinde pozitif bir etkisi vardir” ifadesinin p degeri
incelendiginde 0,05’ten kiiciik oldugu dolayisiyla hipotezin desteklendigi sonucuna
varilmigtir (P=0,000). Dolayisiyla firmalarin itibarlari tizerinde dijital ortamda yaratmig
olduklar1 algilarin, dijital ortamda algilanan finansal riske etki ettigini sdylemek

mumkindiir.

H> hipotezinde yer alan “Online ortamda yaratilan kurumsal itibarin, yeniden
satin alma davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir” ifadesinin p degeri incelendiginde
0,05’ten kiiciik oldugu dolayistyla hipotezin desteklendigi sonucuna varilmigtir
(P=0,013). Bu bulgu neticesinde firmalarin itibarlar {izerine dijital ortamda yaratmis
olduklar1 algilarin, kisilerin o firmadan yeniden satin alma durumunu etkiledigi yoniinde

oldugunu sdéylemek kuvvetle muhtemeldir.

Hz hipotezinde yer alan “Online ortamda yaratilan kurumsal itibarin, firmalarin
olusturdugu sosyal medya iletisimi iizerinde pozitif bir etkisi vardir” ifadesinin p degeri
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incelendiginde 0,05’ten kiiclik oldugu dolayistyla hipotezin desteklendigi sonucuna
vartlmistir (P=0,000). Buradan hareketle firmalarin itibarlari ile ilgili dijital ortamda
yaratmis olduklar algilarin, gerceklestirdikleri sosyal medya iletisimi iizerinde etkisi

oldugunu séylemek miimkiindiir.

Hs hipotezinde yer alan “Online ortamda yaratilan kurumsal itibarin,
kullanicilarin olusturdugu sosyal medya iletisimi iizerinde pozitif bir etkisi vardir”
ifadesinin p degeri incelendiginde 0,05’ten kiigiik oldugu dolayisiyla hipotezin
desteklendigi sonucuna varilmistir (P=0,000). Bu noktadan yola ¢ikarak firmalarin
itibarlart tizerinde dijital ortamda yaratmis olduklari algilarin, kullanicilar tarafindan

olusturulan sosyal medya iletisimine etki ettigi ifade edilebilir.

Hs hipotezinde yer alan “Online ortamda algilanan finansal riskin, yeniden satin
alma davranis iizerinde pozitif bir etkisi vardir” ifadesinin p degeri incelendiginde
0,05’ten kiiciik oldugu dolayistyla hipotezin desteklendigi sonucuna varilmigtir
(P=0,000). Dijital ortamda algilanan finansal riskin yeniden satin alma iizerine etki

ettigini sdylemek miimkiindiir.

He hipotezinde yer alan “Online ortamda algilanan finansal riskin, firmalarin
olusturdugu sosyal medya iizerinde pozitif bir etkisi vardir” ifadesinin p degeri
incelendiginde 0,05’ten kiiciik oldugu dolayisiyla hipotezin desteklendigi sonucuna
varilmigtir (P=0,001). Dolayis: ile dijital ortamda algilanan finansal riskin, firmalar

tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimine etki ettigini sdylemek miimkiindiir.

H- hipotezinde yer alan “Online ortamda algilanan finansal riskin, kullanicilarin
olusturdugu sosyal medya iletisimi iizerinde pozitif bir etkisi vardir” ifadesinin p degeri
incelendiginde 0,05’ten kiiclik oldugu dolayisiyla hipotezin desteklendigi sonucuna
varimistir (P=0,000). Buna gore dijital ortamda algilanan finansal riskin, kisilerin

olusturduklar1 sosyal medya iletisimine etki ettigi sonucuna varilabilir.

Hs hipotezinde yer alan “Firmalarin olusturdugu sosyal medya iletisimin yeniden
satin alma davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir” ifadesinin p degeri incelendiginde
0,05’ten kiiciik oldugu dolayisiyla hipotezin desteklendigi sonucuna varillmistir
(P=0,036). Buradan hareketle firmalarin gergeklestirdikleri sosyal medya iletisimlerinin

kisiler iizerinde yeniden satin alma durumunu etkiledigi belirtilebilir.

Ho hipotezinde yer alan “Kullanicilarin olusturdugu sosyal medya iletisiminin,

yeniden satin alma davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir” ifadesinin p degeri
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incelendiginde 0,05’ten kiiclik oldugu dolayistyla hipotezin desteklendigi sonucuna
vartlmistir  (P=0,000). Buna gore kullanicilarin  olusturduklart sosyal medya
iletisimlerinin, yine kendileri lizerinde yeniden satin alma durumlarin etkiledigi yorumu

yapilabilmektedir.

Tablo 22. ArastirmaModeli Dolayli Etki Katsayilari

Standardize | Standart t p Hipotez
B Sapma | degeri | degeri sonuclari

Kurumsal  itibar —  Firma
Tarafindan  Yaratilan  Sosyal
Medya iletisimi — Yeniden Satin
Alma

Hio 0,041 0,020 | 2,067 | 0,039 | Desteklendi

Kurumsal Itibar — Kullanict
Tarafindan  Yaratilan = Sosyal
Medya iletisimi — Yeniden Satin
Alma

Hu 0,050 0,016 | 3,102 | 0,002 | Desteklendi

Algilanan Finansal Risk— Firma
Hy» | Tarafindan  Yaratilan  Sosyal
Medya lletisimi —Yeniden Satin
Alma

0,019 0,011 1,695 | 0,090 | Desteklenmedi

Algilanan Finansal Risk—
Kullanic1 Tarafindan Yaratilan
Sosyal Medya Iletisimi —Yeniden
Satin Alma

Has 0,052 0,017 | 2,992 | 0,003 | Desteklendi

Kurumsal Itibar — Algilanan
His | Finansal Risk — Yeniden Satin 0,226 0,031 | 7,393 | 0,000 | Desteklendi
Alma

Kurumsal ~Itibar —Algilanan
His | Finansal Risk — Firma Tarafindan 0,109 0,034 | 3,207 | 0,001 Desteklendi
Yaratilan Sosyal Medya lletisimi

Kurumsal ~ Itibar—  Algilanan
Finansal Risk —  Kullanici
Tarafindan  Yaratilan  Sosyal
Medya iletisimi

0,179 0,033 | 5,363 | 0,000 | Desteklendi

Hio hipotezinde yer alan “Firmalarin olusturdugu sosyal medya iletisimi, online
ortamda yaratilan kurumsal itibar ile yeniden satin alma davranis arasindaki iliskide araci
etkiye sahiptir” ifadesinin p degeri incelendiginde 0,05’ten kii¢iik oldugu dolayisiyla
hipotezin desteklendigi sonucuna varilmistir (P=0,039). Firmalarin gergeklestirdikleri
sosyal medya iletisiminin, kurumlarin itibarlari iizerine dijital ortamda yaratmis olduklari
alg1 ile kisiler iizerinde yeniden satin alma durumu arasinda bir araci rol oynadigi

goriilmektedir.

Hi1 hipotezinde yer alan “Kullanicilarin olusturdugu sosyal medya iletisimi,
online ortamda yaratilan kurumsal itibar ile yeniden satin alma davranis arasindaki

iliskide araci etkiye sahiptir” ifadesinin p degeri incelendiginde 0,05 ten kiiciik oldugu
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dolayisiyla hipotezin desteklendigi sonucuna varilmistir (P=0,002). Kisilerin
olusturduklart sosyal medya iletisiminin, firmalarin itibarlar1 iizerine dijital ortamda
yaratmis olduklar algi ile kisiler {izerinde yeniden satin alma durumu arasinda bir araci

rol oynadig1 goriilmektedir.

Hi2 hipotezinde yer alan “Firmalarin olusturdugu sosyal medya iletisimi, online
ortamda algilanan finansal risk ile yeniden satin alma davranig arasindaki iliskide aract
etkiye sahiptir” ifadesinin p degeri incelendiginde 0,05’ten biiyiik oldugu dolayisiyla
hipotezin desteklenmedigi sonucuna varilmistir (P=0,090). Bu noktadan yola ¢ikarak
firmalar olusturduklari sosyal medya iletisimin, dijital ortamda algilanan finansal risk ile
kisilerin yeniden satin alma durumu arasinda herhangi araci bir rol tistlenmedigi seklinde
ifade edilebilir.

His hipotezinde yer alan “Kullanicilarin olusturdugu sosyal medya iletigimi,
online ortamda algilanan finansal risk ile yeniden satin alma davranig arasindaki iliskide
aract etkiye sahiptir” ifadesinin p degeri incelendiginde 0,05’ten kiiciik oldugu
dolayisiyla hipotezin desteklendigi sonucuna varilmistir (P=0,003). Buradan yola ¢ikarak
kisilerin olusturduklar1 sosyal medya iletisiminin, dijital ortamda algilanan finansal risk
ile kigsilerin yeniden satin alma durumu arasinda aracit bir rol istlendigi yorumu

yapilabilir.

H14 hipotezinde yer alan “Online ortamda algilanan finansal risk, online ortamda
yaratilan kurumsal itibar ile yeniden satin alma davranis arasindaki iliskide araci etkiye
sahiptir” ifadesinin p degeri incelendiginde 0,05 ten kiiciik oldugu dolayisiyla hipotezin
desteklendigi sonucuna varilmigtir (P=0,000). Dolayisiyla firmalarin dijital ortamda
olusturduklar1 kurumsal itibar ile kisilerin yeniden satin alma davranislar1 arasinda,
kisilerin online platformlarda algilamis olduklar1 finansal riskleri araci rol

oynayabilmektedir seklinde yorum yapilabilir.

His hipotezinde yer alan “Online ortamda algilanan finansal risk, kurumsal itibar
ile firmalarin olusturdugu sosyal medya iletisimi arasindaki iliskide araci etkiye sahiptir”
ifadesinin p degeri incelendiginde 0,05’ten kiiciikk oldugu dolayisiyla hipotezin
desteklendigi sonucuna varilmistir (P=0,001). Buradan hareketle firmalarin dijital
ortamda olusturduklart kurumsal itibarlari ile sosyal medya iletisimleri arasinda, kisilerin

online platformlarda algiladiklari finansal riskler araci rol oynayabilmektedir.
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Hie hipotezinde yer alan “Online ortamda algilanan finansal risk, kurumsal itibar
ile kullanicilarin olusturdugu sosyal medya iletisimi arasindaki iliskide araci etkiye
sahiptir” ifadesinin p degeri incelendiginde 0,05’ten kiigiik oldugu dolayisiyla hipotezin
desteklendigi sonucuna varilmistir (P=0,000). Buna gore firmalarin dijital ortamda
olusturduklart kurumsal itibarlar1 ile kisilerin olusturduklar1 sosyal medya iletisimleri
arasinda, kisilerin online platformlarda algiladiklar1 finansal riskler araci rol

oynayabilmektedir.

Tablo 21°de yer alan dogrudan etki katsayilar1 ve Tablo 22°de yer alan dolayl etki
katsayilari incelendiginde yapisal modelde yer alan p degerlerine gére 15 hipotezin kabul
edildigi, 1 hipotezin de reddedildigi sonucuna varilmistir. Ayrica t degerleri
incelendiginde tabloda yer alan ifadelerinin 1,960 1n iizerinde bir deger aldig1 goriilmekte
olup sadece Hi hipotezinde yer alan “firmalarin olusturdugu sosyal medya iletigimi,
online ortamda algilanan finansal risk ile yeniden satin alma davranis arasindaki iliskide
araci etkiye sahiptir” ifadesinin t degeri 1,960’1n altinda bir deger almigtir. Dolayisiyla p
degeri sonucunu destekleyen Hiz hipotezinin reddi durumu t degeriyle de paralellik

gostermesi sonucu Hiz hipotezin reddinde karar verilmistir

Zhao vd. (2010)’nin yoOntemine gore, bagimsiz degiskenin araci degisken
tizerinde, aract degiskenin de bagimli degisken tizerindeki etkinin (dolayli etki) anlaml

olmast durumunda araci etkinin oldugu sdylenebilir. Bu yiizden;

e Kurumsal itibardan, firma tarafindan yaratilan sosyal medya iletisimine giden
yolun ve firma tarafindan yaratilan sosyal medya iletisiminden yeniden satin almaya
giden yolun anlamli olmasi sebebiyle araci etkiden s6z edilmektedir.

e Kurumsal itibardan, kullanici tarafindan yaratilan sosyal medya iletisimine
giden yolun ve kullanici tarafindan yaratilan sosyal medya iletisiminden, yeniden satin
almaya giden yolun anlamli olmasi sebebiyle araci etkiden s6z edilmektedir.

e Algilanan finansal riskten, kullanici tarafindan yaratilan sosyal medya
iletisimine ve kullanici tarafindan yaratilan sosyal medya iletisiminden, yeniden satin

almaya giden yolun anlamli olmasi sebebiyle araci etkiden s6z edilmektedir.

Aract etkiler tespit edildikten sonraki asama Zhao ve arkadaglarimin yontemi
olarak kullanilan karar agacina gdre bu araci etkilerin tiirlerini belirlemektir (Yildiz,

2020: 132).
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Kurumsal Itibar — Firma Tarafindan Yaratilan Sosyal Medya Iletisimi —
Yeniden Satin Alma yolu olan dolayli etkinin anlamli olmasi, kurumsal itibardan yeniden
satin almaya giden direkt yolun anlamli olmasi ve bunlarin yaninda yol katsayilarinin da
pozitif olmas1 sebebiyle, firma tarafindan yaratilan sosyal medya iletisimi, kurumsal itibar

ve yeniden satin alma arasinda biitiinleyici kismi araci etkiye sahiptir.

Kurumsal itibar — Kullanic1 Tarafindan Yaratilan Sosyal Medya Iletisimi —
Yeniden Satin Alma yolu olan dolayl1 etkinin anlamli olmasi, kurumsal itibardan yeniden
satin almaya giden direkt yolun anlamli olmasi ve bunlarin yaninda yol katsayilarinin da
pozitif olmasi sebebiyle, kullanici tarafindan yaratilan sosyal medya iletisimi, kurumsal

itibar ve yeniden satin alam arasinda biitiinleyici kismi araci etkiye sahiptir.

Algilanan Finansal Risk— Kullanici Tarafindan Yaratilan Sosyal Medya Iletisimi
—Yeniden Satin Alma dolayl: etki anlamli olmakla beraber, yol katsayilarinin da pozitif
ve anlamli olmasi sebebiyle, kullanici tarafindan yaratilan sosyal medya iletisimi,
algilanan finansal risk ve yeniden satin alma arasinda biitiinleyici kismi araci etkiye

sahiptir.

Kurumsal Itibar — Algilanan Finansal Risk — Yeniden Satin Alma yolu olan
dolayli etkinin anlamli olmasi, kurumsal itibardan yeniden satin almaya giden direkt
yolun anlamli olmasi1 ve bunlarin yaninda yol katsayilarinin da pozitif olmasi sebebiyle,
algilanan finansal risk, kurumsal itibar ve yeniden satin alma arasinda biitlinleyici kismi

araci etkiye sahiptir.

Kurumsal Itibar — Algilanan Finansal Risk — Firma Tarafindan Yaratilan Sosyal
Medya lletisimi yolu olan dolayli etkinin anlamli olmasi, kurumsal itibardan firma
tarafindan yaratilan sosyal medya lletisimine giden direkt yolun anlamli olmasi ve
bunlarin yaninda yol katsayilarinin da pozitif olmas: sebebiyle, algilanan finansal risk,
kurumsal itibar ve firma tarafindan yaratilan sosyal medya iletisimi arasinda biitiinleyici

kismi araci etkiye sahiptir.

Kurumsal Itibar — Algilanan Finansal Risk — Kullanic1 Tarafindan Yaratilan
Sosyal Medya Iletisimi yolu olan dolayli etkinin anlamli olmasi, kurumsal itibardan
kullanici tarafindan yaratilan sosyal medya Iletisimine giden direkt yolun anlaml1 olmasi
ve bunlarin yaninda yol katsayilarinin da pozitif olmas1 sebebiyle, algilanan finansal risk,
kurumsal itibar ve kullanici tarafindan yaratilan sosyal medya Iletisimi arasinda

biitiinleyici kismi araci etkiye sahiptir.
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5.6.2.4. Model Uyum Endeksleri

Literatiir incelendiginde PLS-YEM de model uyum endeksleri olarak incelenmesi
gereken degerler ile ilgili farkli goriisler ortaya konmaktadir. Genel olarak kabul géren
degerler ise SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) ve NFI (Normed Fit
Index) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Genel olarak SRMR degeri 0,08’den kiigiik bir
deger almasi beklenmektedir (Hu ve Bentler, 1998: 449). Bazi arastirmacilara gore ise
0,10’dan kiigiik bir deger almasinin modele iliskin iyi uyum gosterdigini belirtmektelerdir
(Garson, 2016: 68). NFI degerinde ise 0,90’ iizerinin iyi uyumlu oldugu
belirtilmektedir. (Henseler vd., 2016: 10; Byrne, 2008). Tablo 23’de model uyum

endekslerine yer verilmistir.

Tablo 23. Model Uyum Endeksleri

Doymus Model Beklenen Model
SRMR 0,065 0,091
d ULS 0,975 1,909
dG 0,362 0,418
Chi-Square 1,128,992 1,235,225
NFI 0,801 0,782

Tablo 23 incelendiginde SRMR degerinin 0,06 oldugu dolayisiyla model
uyumunun saglandigr gériilmektedir. Ayrica NFI degerinde baktigimizda ise 0,80 olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Yukarda da bahsettigim tizere PLS-YEM de model uyum
endeksleri ile ilgili farkli goriisler mevcuttur. Hair vd. (2017; 2022)’ e gbre uyum
endekslerini saglamak adina, modelin agiklama giiclinden feragat edilmesinin PLS-

YEM’e zarar verebilecegini ifade etmektedir.

Ayrica program kurucularinin da model uyum endeksleri ile ilgili yorumu,
literatiirde konu ile ilgili daha ¢ok calisma yapilmasimnin ve agiklanmasinin gerektigi

yoniinde olup su an da net bir degerin verilemedigi yoniindedir (SmartPLS, 2022).
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme ile beraberinde gelen {iiriin ve hizmet cesitliligi, daha giiclii bir
tiketici portfoyii, iletisimde yasanan farklilasmalar gibi ¢esitli etkenler beraberinde
kurumlarin itibarlarin1 yonetme sekillerinde de degisim ve gelisimi beraberinde
getirmistir. Bu degisim ve gelisim i¢in iletisim teknolojisinde yasanan geligsmeler cesitli
firsatlar sunulabildigi gibi tiiketicilere de iirlin ¢esitliligi, marka kiyaslama, kurum
hakkinda bilgi aligverisinde bulunma gibi ¢esitli olanaklar tanimaktadir. Dijitallesmenin
sundugu ¢esitli imkanlar sayesinde tiiketiciler sahsi tecriibelerinden ziyade bir bagka
tilketicinin tecriibe ve fikrine 6nem vermekte, o iirliniin kaliteli olduguna inanmakta veya
o firmanin gilivenilir ve ulagilabilir oldugunu diistinmektedir. Bu baglamda online
ortamda yer alan kurumlarin, tiiketiciler tarafindan tercih edilme noktasinda, itibar
yonetiminin ne denli 6nemli oldugunun farkina varmalar1 gerekmektedir. Kisilerin
firmaya yonelik satin alinan bir {irlin veya hizmet sonucu olusan olumlu veya olumsuz
goriislerini belirtmesi manevi bir deger ortaya koymaktadir. Ortaya koyulan bu deger ise
o firmanin tiiketicilerin zihinde nasil konumlandigina, algilanis bi¢gimine yani kurumsal

imaj ve itibarima etki etmektedir.

Covid 19 pandemisi nedeniyle uygulanan c¢esitli kisitlamalar, tiiketicilerin
vakitlerinin biiyiik kismin1 evde gecirmelerine sebep olmus ve bunun sonucu olarak da
dijital platformlarda gegirilen siire ve sosyal medya araglarini kullanan kisi sayisinda artis
meydana gelmistir. Salgin 6ncesinde daha ¢ok sosyallesme araci olarak kullanilan bu
platformlar, salginla birlikte daha cok haberlesme ve pazarlama kanali olarak tercih
edilmistir. Dijital platformlari kullanan kisi sayisindaki artis ve bu platformlar araciligiyla
gerceklestirilen online ahigveris faaliyetleri, onceki yillara nazaran e- ticareti de
artirmigtir.  Fiziksel katilimla gerceklestirilen aktivite ve etkinliklerin ¢evrimigi
platformlar araciligiyla yapilmasi, sosyal medyanin daha da giiclenmesine ve kullanicilar
tarafindan tercih edilmesine yardimci olmustur. Zaman, mekan, maliyet tasarrufu
saglayan online aligverisler sayesinde kisiler ellerinde bulunan cep telefonu ile aligveris
yapabilme imkanina sahiptir. Karsilikli etkilesimin yasandig1 online platformda kurumlar
itibarlarini iyi yonetebilmeleri gerekmektedir. Bunun i¢inde bu alanda yapilan ¢aligmalar
tizerinde durulmasi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda dijital ¢ag olarak adlandirilan bu
doneme ayak uydurmak kaydiyla dijital platform araglarimi etkin kullanan firmalarin
rekabet diinyasinda Ustilinliikk elde edecegi diisiiniilmektedir. S6z konusu bu istiinliigii

saglamadaki 6nemli unsurlardan biri miisteri deneyimidir. Ciinkii ulusal sinirlarin ortadan
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kalkmasina imkan taniyan dijital platformlarda iletisim kurabilen firmalar, kisiler
tarafindan yliksek marka degeri olan itibarli bir kurum olarak algilanacaktir. Buradan
hareketle calismada online aligveris siteleri olan Trendyol, Hepsiburada, N11 ve
Gittigidiyor gibi Tirkiye’de en yiiksek kullanici trafigine sahip olan firmalarin, online
ortamda olusturduklar1 kurumsal itibarlar1 ve tiiketici nezdinde algilanan risk tutumlar
Olciilerek, yeniden satin alma davranislarina olan etkileri istatistiki anlamda analiz

edilmis ve bu etkilerdeki sosyal medya iletisiminin araci rolii ortaya koyulmustur.

Calisma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde SPSS 20 ve PLS-SEM 4.0
programlarindan yararlanilmistir. Calismaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerini ve
dijital platform kullanim profillerini 6l¢meye yonelik sorular SPSS {izerinden, model ve
hipotezlerin testi ise yapisal esitlik modellemesi olan SmartPLS iizerinden test edilmistir.

Olgege iliskin yapisal gegerliligin test edilmesinde faktdr analizi kullanilmustir.

Calisma Afyonkarahisar ilinde yasayan ve online aligveris deneyimi olan kisiler
tizerinde gerceklestirilmistir. Kisilerin %59 kadin, %41,0’nin ise erkek olusturmakta olup
kadinlarin erkeklere nazaran daha cok aligveris yapmayi sevdigi gibi toplumda var olan
genel bir dislinceyle Ortilistiigii sOylenebilir. Yas araligi degerlendirildiginde ise
katilimcilarin en yiiksek yiizde olan %30,6 ile 26-30 yas araliginda oldugu ve bu durum
sonucunda geng kitlenin online aligveriste daha aktif yer aldig1 yorumu yapilabilmektedir.
Orneklemin demografik yapisina iliskin diger bir 6zellik olan egitim durumlarinda
katilimcilarin biiytik bir boliimiinii olan %44,79’unu lisans mezunlarinin olusturdugu
goriilmiis olup buradan da bu tarz akademik calismalara iligkin iiniversite mezunu
bireylerin caligmaya katki saglamada daha bilingli ve hevesli oldugu ¢ikariminda
bulunabilir. Medeni durum incelendiginde yaridan fazla kisinin bekér oldugu (%59,4)
goriilmiistiir. Meslekler arasinda ise en yiiksek ylizde olan %23,5’inin 6zel sektorde

calisanlarin yer aldig1 kanisina varilmistir.

Calismaya dahil edilen bireylerin dijital platformlardaki profilleri incelendiginde;
sosyal medya platformlarinda gegirilen siire bakimindan katilimcilarin %73,3’iniin 1 ile
4 saat araliginda oldugu goriilmektedir. Giiniimiiz dijital ¢agda sosyal medya kanallar
haber alma, iletisim kurma, aligveris, is, eglence gibi birden ¢ok amac¢ ile
kullanildigindan, toplumda yer alan her kesimden kullanic1 bulabilmektedir. Buradan
hareketle katilimcilarin %79,6’sinin online aligveris i¢in harcadig siirenin ay bazinda 1
ile 3 saat araliginda oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin online aligveris platformlarinda
gecirilen stire zarfinda aligveris yapma siklig1 degerlendirildiginde, kisilerin %30’unun
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ayda 3 ve daha fazla aligveris yaptig1 goriilmistiir. Dijital ortamda yapilan aligveriglerde
O6deme hususunda gegmiste giiven noktasinda sikintilar yasandigi, kisilerin kredi karti
bilgilerini ¢ok fazla vermek istemedigi yoniinde pek ¢ok akademik c¢alisma ortaya
koyulmustur. Fakat giiniimiizde bu durumun biraz daha hafifledigine dair ¢alismalar
mevcut olup bizim ¢alismamizda da benzer durum gozlemlenmistir. Katilimcilarin
yaridan fazlasinin online aligverislerinde 6ncelikle kredi kart1 olmak {izere banka kart1 da
kullandig1 goriilmiistiir. Calisma kapsaminda en ¢ok tercih edilen firmanin %76,7 lik
oranla Trendyol oldugu goriilmiistiir. Ayrica katilimcilarin %84,5’i tercih ettikleri online
aligveris firmalarinin mobil uygulamalarini kullandigini belirtmistir. Calisma kapsaminda
katilimcilara online firma tercihinde bulunurken, aligveris yaptiklar sitelere yonelik
sosyal sorumluluk projesi yiiriitiip yiiriitiilmedigi konusunda ne kadar dikkat edildigi de
incenlenmis olup %69,2’sinin bu duruma dikkat etmedigi goriilmiistiir. Yine bu durumun

da arastirma oncesi tahmin edilen durum ile Ortiistiigli goriilmistiir.

Coklu yanit soru dagilimlar1 degerlendirildiginde katilimcilarin sosyal medyada
hangi araglari kullandigina yonelik ifadeleri incelendiginde ilk sirada %33,6 oran ile
Instagram, ikinci sirada %28,7 ile Youtube, ti¢iincii sirada %20,4 ile Twitter, dordiincii
sirada ise %17,4 ile meta yer aldig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun
genglerden olustugu dikkate alinirsa, genglerin daha ¢ok instagramda aktif olarak yer
aldig1 yorumu yapilabilir. Tercih edilen iiriin gruplar1 incelendiginde ise ilk sirada %19,7
ile giyim- ayakkabi, ikinci sirada %10,9 ile giizellik-bakim-kozmetik, ti¢ilincii sirada
%10,7 ile kitap-dergi, dordiincii sirada %9,7 ile ¢anta-saat-aksesuar, besinci sirada %9,0
elektronik, altinc1 sirada %35,9 ile temizlik ve gida, yedinci sirada %35,5 ile dekorasyon,
sekizinci sirada %35,4 ile hobi-eglence, dokuzuncu sirada %4,7 ile ofis-kirtasiye, onuncu
sirada %2,9 ile mobilya, onbirinci sirada %2.7 ile diger iiriinler ve on ikinci sirada, %2.6

ile otomobil-motosiklet aksesuar {iriinleri yer aldig1 goriilmiistiir.

Likert olcegi kullanilarak uygulanan anket sonuglari incelendiginde kurumsal
itibar1 O0lcmek amaciyla hazirlanan ifadelere yonelik cevaplarda katilimcilarin
%60,4’liniin tercih ettikleri online aligveris firmalarinin iyi bir {ine sahip olmasini énemli
buldugu, %62,9’unun tercih ettikleri online aligveris firmalarinin saygin bir kurum
olmasima onem verdigi, tercih ettikleri online aligveris firmalariin %60,8’inin itibarh
markal1 lirtinleri biinyesinde barindirmasin1 6nemli buldugu ve %68,2’sinin tercih ettigi

online aligveris firmalarinda satilan markalar1 tanimay1 6nemli gordugii tespit edilmistr.
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Buradan hareketle verilen cevaplar nezdinde kisilerin yaridan fazlasinin tercih ettikleri

online aligveris firmalara yonelik itibar algilarinin iyi yonde oldugu yorumu yapilabilir.

Sosyal medya iletisim Ol¢egine yonelik katilimeilarin  verdigi cevaplar
incelendiginde, %50,2’sinin tercih ettikleri online aligveris firmasiin sosyal medya
iletisiminden memnun oldugu, %52,9’unun tercih ettikleri online aligveris firmasinin
sosyal medya iletisiminin kapsami beklentilerini karsiladigi, %53,7 sinin tercih ettikleri
online aligveris firmasinin sosyal medya iletisiminin dikkat ¢ekici ve etkileyici nitelikte
oldugu, %53,1’inin tercih ettikleri online aligveris firmasinin sosyal medya iletisiminin
diger firmalarin sosyal medya iletisimleri ile karsilagtirildiginda iyi performans
gosterdigi, %60,4’tinlin tercih ettikleri online aligveris firmasi1 hakkinda diger
kullanicilarin olusturdugu igerikten memnun oldugu, %60,6’sinin tercih ettikleri online
aligveris firmas1 hakkinda diger kullanicilarin olusturdugu iceriklerin kapsam olarak
beklentililerini karsiladigi, %55,9’unun tercih ettikleri online aligveris firmasi1 hakkinda
diger kullanicilarin olusturdugu iceriklerin dikkat ¢ekici ve etkileyici oldugu, %55,5’inin
tercih ettikleri online aligveris firmasi hakkinda diger kullanicilarin olusturdugu igerik,
baska firmalar ile karsilastirildiginda daha iyi performans gosterdigi yoniinde oldugu
tespit edilmistir. Bu noktada da arastirmaya katilan kisilerin yaridan fazlasinin olumlu
goriis bildirerek tercih ettikleri online aligveris firmalariin kendileri ve kullanicilar

tarafindan yaratilan sosyal medya iletisimlerinden memnun oldugu yorumu yapilabilir.

Algilanan risk dlgegine yonelik katilimcilarin verdigi cevaplar incelendiginde,
%67,8’inin tercih ettigi online aligveris firmasina giivendigi, %68,4’iiniin tercih ettigi
online aligveris firmasindan vermis olduklart siparisi eksiksiz teslim aldig1, %78,6’sinin
tercih ettigi online aligveris firmasina yeni gordiigii bir iiriinii ihtiyac1 olmasa dahi satin
almadigi, %43,5’inin tercih ettigi online aligveris firmasinda kisisel bilgilerinin gizli
tutuldugu, %49,2’sinin tercih ettigi online aligveris firmasinda kredi kart1 bilgilerinin
giivende oldugu, %58,4’liniin tercih ettigi online aligveris firmasinda iriinleri gergek
anlamda inceleyebildigi, %56,8’inin tercih ettigi online aligveris firmasinda {iriin bedeni
konusunda sikint1 yasayabildigi, %38,0’nin tercih ettii online aligveris firmasinda
iriinleri deneyemedigi, %66,4 {iniin tercih ettigi online alisveris firmasindaki {iriinlere
dokunup hissedemedigi, %56,7’sinin tercih ettigi online alisveris firmasindan iiriin
siparisi vermenin karmasik olmadigi, %39,0’1nin diger online aligveris firmalari
arasindan tercih ettigi firma gibi uygun fiyatl aligveris sitesi bulmanin zor olmadigi,

%355,1’inin tercih ettigi online aligveris firmasinda {irlinlerin gorselini indirmenin veya
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yiiklemenin uzun zaman almadig1 yoniinde diisiincelere sahiptir. Yeniden satin alma
Ol¢egine yonelik katilimcilarin verdigi cevaplar incelendiginde ise; %67,8’inin tercih
ettikleri online aligveris firmas ile ilgili diger kisilere olumlu goriis bildirdigi, %73,1’inin
iiriin bilgisi hakkinda fikir aligverislerinde tercih ettigi firmayi tavsiye ettigi, %61,2’sinin
cevresindeki kisilere tercih ettigi online aligveris firmasindan aligveris yapmasi yoniinde
cesaretlendirdigi, %55,1’inin gelecek alisverislerinde tercih ettikleri firmanin yine ilk
tercihleri olacagi, %46,5’inin gelecek donemde tercih ettigi siteden daha fazla aligveris

yapacag1 yoniinde diislincelere sahip olduklar tespit edilmistir.

Arastirmada model ve hipotezlerin testinde yapisal esitlik modellemesi olan Smart
PLS 4.0 programi kullanilmustir. Olgege iliskin yapisal gecerliligin test edilmesinde
faktor analizinden yararlanilmistir. Veri analizde 6ncelikli olarak Smart PLS’in 6n kosulu
olan faktdr analizinden baslanmistir. Bu analiz, degiskenlere iliskin faktor yiiklerin yeterli
olup olmadigin1 tespit ederek gerekli diizeltme islemlerin yapilmasina imkan
taninmaktadir. Hair vd. (2014) faktor yiiklerinin 0,40’1n asagisinda olan bir degiskenin
6l¢tim modelinden ¢ikarma dnermesinden yola ¢ikilarak degerleri diisiik olan indikatorler
modelden c¢ikarilldiginda kalan gizil degiskeni agiklayan indikatdrlerin, programin
calismasina herhangi bir engel teskil edilmedigi goriilmiistiir. Algilanan risk 6l¢egin
faktor yiikleri incelendiginde AR2, AR7, AR8, AR9, AR10, AR11, AR12 ifadelerinin
faktor yiiklerinin diisiik oldugu gézlemlenmekte olup bunun sonucu olarak AVE ve CR
degerlerini de kontrol ettikten sonra 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasina karar verilmistir.
Bu noktadan hareketle daha 6ncede bahsedildigi lizere algilanan risk dlgegi, 12 madde 3
alt boyuttan olusmaktadir. Cikarilan bu maddeler sonucu, algilanan risk dl¢egine ait 3 alt
boyutun 2 alt boyutu elenmis olmaktadir. Bu sebeple modele iliskin gizil degiskene
“Algilanan Risk” demenin ¢ok dogru olmayacagi diisiiniilerek kalan indikatorlerin
acikladig1 “Finansal Risk” boyutu goz Oniine alinarak, ¢alisma boyu bu gizil degiskene
“Algilanan Risk” yerine “Algilanan Finansal Risk” olarak yorum yapmanin daha dogru

olacag1 kanaatine varilmis ve analize bu sekilde devam edilmistir.

Faktor analizinden sonra 6l¢iim modelinin giivenilirliginin ve gecerliliginin test
edilmesi gerekmektedir. Buna yonelik “Composite Reliabitiy” birlesik giivenilirlik,
“Convergent Validity” birlesme gegerliligi ve “Discriminant Validity” ayrisma gegerliligi
degerleri incelenmektedir. Literatiir incelendiginde “Composite Reliabitiy” birlesik
giivenilirlik deger katsayilarin 0,70°den biiylik olmasi, “Convergent Validity” birlesme

gecerliliginde bakilmasi gereken AVE deger katsayisinin da 0,50’den biiyiik olmasi
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gerektigi yoniindedir. Analiz bulgular ele alindiginda anket formunda yer alan tiim
Olgeklere iliskin esik degerlerin saglandigi goriilmektedir. Algilanan finansal risk
Olcegine iliskin Composite Reliabitiy degeri 0,850, Convergent Validity degeri 0,586
olarak bulunmustur. Firmalar tarafindan olusturulan sosyal medya iletisim (FSMI)
Olcegine iligkin Composite Reliabitiy degeri 0,905, Convergent Validity degeri 0,704
olarak bulunmustur. Kullanicilar tarafindan olusturulan sosyal medya iletisim (KSMI)
Olcegine iliskin Composite Reliabitiy degeri 0,908, Convergent Validity degeri 0,711
olarak bulunmustur. Kurumsal itibar (KI) 6lgegine iliskin Composite Reliabitiy degeri
0,881, Convergent Validity degeri ise 0,650 olarak bulunmustur. Yeniden satin alam
davranis (YSA) 6lgegine iliskin Composite Reliabitiy degeri 0,888, Convergent Validity
degeri 0,614 olarak bulunmustur.

Ayrisma gegerliliginde ise {i¢ rapor iretilmektedir. Bunlar “Fornell-Larcker
Criterion” Fornell-Larcker olgiitli, “Cross Loadings” Capraz Yikler, ‘“Heterotrait-
Monotrait Ratio” HTMT degerleridir. Fornell-Lacker 6lgiitii tablosunda AVE
katsayisinin karekdkleri yer almaktadir. Bu degerler yer aldigi kendi satir ve slitunundaki
diger yapilardan biiyliik olmalidir. Analiz bulgular1 incelendiginde yapilar arasi
korelasyon degerlerinin saglandigr goriilmiistiir. Ayrisma gecerliliginin bir diger
varsayimi olan ¢apraz yiikler incelendiginde; her bir degiskenin faktor yiikii en yiiksek
degerini ait oldugu degiskende almas1 gerekmektedir. Analiz bulgular1 incelendiginde bu
varsayimin da saglandigi goriilmektedir. Ayrisma gegerliliginde son varsayim olan
HTMT degerleri, model Ol¢ciimiinde yer alan tiim degiskenlere ait degerlerin
korelasyonlarinin ortalamalarinin, ayni1 degiskene ait degerin korelasyonlarinin
geometrik ortalamalara boliimiinii ifade etmekte olup bu degerin 0,90°1n altinda bir deger
olmas1 gerekmektedir. Analiz bulgularindan yola ¢ikilarak calismada HTMT degerlerinin
0,90°dan kiiciik oldugu ve bdylece ayrisma gecerliligin tiim varsayimlarinin saglandigi

gorilmiistiir.

Degiskenler arasi korelasyonun yiiksek olmasi “dogrusallik” olarak ifade
edilmektedir (Hair, vd., 2010). Olast bir dogrusallik sorununda standart hatalar
biiyiimekte, iliski degerleri veya faktor yiikleri yanlis hesaplanabilmektedir. Dogrusallik
Olclimii icin tolerans veya VIF degerleri incelenmektedir. Literatiir incelendiginde VIF
degeri 5’den biiyiik olmasi sorun teskil edebilmesi yoniindedir (Hair vd., 2017). Analizde

VIF yani varyans artirict degerler incelendiginde bu degerlerden biiyiik olmadigi ve
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bdylece model 6l¢iimiinde yer alan ifadelerin arasinda korelasyonun yiiksek olmasi

sonucu ortaya ¢ikan dogrusallik sorununun olmadigi sonucuna varilmaistir.

PLS-YEM analizin 6n kosullar1 olan varsayimlarin hepsi yerine getirdigi i¢in
kurulan arastirma modelinin gecerliliginde herhangi bir sikint1 olmadig1 ve bunun sonucu
“path diagram” olarak ifade edilen hipotez testi i¢in yol analizine gecilebilecegi sonucuna
varilmigtir. Yol analizi incelendiginde 15 hipotezin desteklendigi, 1 hipotezin ise
desteklenmedigi sonucuna varilmistir. Desteklenmeyen hipotez Hi2 olup, firma tarafindan
yaratilan sosyal medya iletisiminin algilanan finansal rik ile yeniden satin alma davranisi
arasinda araci bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir. Dogrudan etki katsayilari
incelendiginde kurumsal itibarin algilanan finansal risk tizerinde anlamli bir etkisi
oldugu, kurumsal itibarin yeniden satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu,
kurumsal itibarin firma ve kullanicilar tarafindan yaratilan sosyal medya iletisimi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu, algilanan finansal riskin yeniden satin alma davranisi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu, algilanan finansal riskin firma ve kullanici tarafindan
yaratilan sosyal medya iletismi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu, firma ve kullanici
tarafindan yaratilan sosyal medya iletisiminin ise yeniden satin alma davranisi tizerinde

anlaml bir etksisi oldugu tespit edilmistir.

Dolayli etki katsayilari incelendiginde firma ve kullanici tarafindan yaratilan
sosyal medya iletisimi, kurumsal itibar ile yeniden satin alma arasinda aracili etkiye sahip
oldugu, kullanici tarafindan yaratilan sosyal medya iletisimi, algilanan finansal risk ile
yeniden satin alma davranis arasinda araci etkiye sahip oldugu, algilanan finansal risk,
kurumsal itibar ile yeniden satin alma davranisi arasinda araci etkiye sahip oldugu,
algilanan finansal risk, firma ve kullanici tarafindan yaratilan sosyal medya iletigimi ile
kurumsal itibar arasinda araci etkiye sahip oldugu sonuglari bulunmustur. Bu araci etki
analizlerinde de biitlinleyici kismi aracilik tiiriine rastlanmistir. Tiim bunlarin yaninda
degiskenlerin arasindaki iliskinin yiizde ka¢imin agiklandigini belirten R? degerleri;
algilanan finansal risk i¢in %33,1 firmalar tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi
icin %29,3 kullanicilar tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi i¢in %29,3 ve

yeniden satin alma i¢in %42,1 olarak bulunmustur.

Arastirma konusuna yonelik yapilan literatlir incelemesinde calismanin benzer

sonuglar verdigi gézlemlenmistir. Benzer sonuglar su sekilde 6zetlenmektedir;

150



e Sosyal medya kullanimimnin, kurumsal itibar yaratma ve bu itibar1 tehditlere
kars1 koruma noktasinda biiyiik bir 6neme sahip oldugu (Scwajza, 2017),

¢ Sosyal medya iletisimine yonelik algilarinin, kurumsal itibara yonelik algilari
tizerinde istatistiki agidan anlamli bir etki yarattig1 (Pergin, 2019),

e Tiiketici satin alma davranist ile kurumsal itibar arasinda anlamli bir iliski
oldugu (Eroglu, 2020),

e Kurumsal itibarin ve algilanan riskin artmasinm, tiiketicilerin satin alma
davraniglari tizerinde pozitif yonde etkiye neden oldugu (Giilliik, 2020),

o Tiiketicilerin markalara yonelik sosyal medya algilarinin kurumsal itibar1
olumlu bir sekilde etkiledigi (Basgdzde ve Ozdestici Yoriikk, 2021), sonuglarma

ulasilmstir.

Bu baglamda ¢alismanin literatiirii destekler nitelikte oldugu gozlemlenmekte

olup literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Calismaya yonelik bulgulardan genel anlamda yapilan g¢ikarimlar ise, online
ortamda yaratilan kurumsal itibarin, algilanan risk ve yeniden satin alma iizerinde
etkisinin oldugu yoniinde yorum yapmak kuvvetle muhtemeldir. Bu baglamda firmalar
dijital platformlarda calisanlari, paydaslar1 ve tiiketici nezdinde nasil algilandigina
yonelik konumu olan itibarini yonetirken bu konunun hassasiyetinin farkinda olup uygun
stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. iletisim noktasinda sosyal aglarda verdikleri
mesaja dikkat ederek gerek algilanan risk olsun gerekse de yeniden satin alma olsun
firmalar online ortamda yaratmis olduklari itibarlari ile satis hacimlerini arttirabilir,

miisteri memnuniyeti olusturarak sadik miisteriler elde edebilirler.

Arastirma modelinde kurumsal itibar, algilanan finansal risk, firma ve kullanici
tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi ve yeniden satin alma davranis1 degiskenleri
yer almaktadir. Literatiirde tiim bu degiskenleri kapsayan tek bir modelin olmamasi
caligmaninin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir. Calismada kullanilan modelin farkliligi,
literatiirde var olan modelleri birlestirererek daha kapsamli olmasina imkan tanimaktadir.
Arastirma, bu alan c¢alismasi bakimindan literatiire kaynak olacagi ve teorik olarak
pandemi ile birlikte pazarlama alaninda online aligverisin hayatimiza daha ¢ok dahil
olamsi ile birlikte pazarlama literatiiriinde yasanan degisikler sebebiyle, literatiire katki
saglayacag diisiiniilmektedir. Ayrica dijital pazarlamada faaliye gdsteren firmalar icin

pazarlama stratejileri olusturmada rehber olacagi diisiiniilmektedir. Arastirma evreninin
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genis bir kitle olmasi ve ¢alismanin belirli bir bolgede yapilmasi ¢alisma kisit1 olarak
karsimiza ¢ikabilmektedir. Bunun yaninda belirli sektorlere iizerinden ¢alismanin
ylriitiilmesi ve belirli zaman araliginda ¢alismanin gerceklesmesi bir diger kisit olarak
degerlendirilebilir. Bundan sonra yapilacak calismalarda farkli sektor ve bolgelerde
uygulama yapilarak bulgularin farkliliga yol agip agmadigr yoniinde tartigmalar
yapilabilir. Bunun yaninda ¢alismada yer alan degiskenlere farkli birtakim degiskenler de
eklenerek calisma kapsami genisletilebilir ve bulgular sonucu daha genel yorumlarin
yapilabilmesi adina 6nem arz edebilir. Bir bagka 6nerme olarak ise tiiketici nezdinde
firmalara yonelik bakis agilarinin dlglilmesinin yaninda, belirlenen sektordeki firmalarin
kullandiklar1 sosyal medya araglar1 ve web siteleri de analize dahil edilerek ¢ift tarafli
yorumla desteklenmesi, calismaya fayda saglayacagi konusunda 6n goriilmektedir. Tiim

bunlara ek, bazi 6neriler su sekilde verilebilir:

Online aligverislerde web siteleri, mobil uygulamamlar1 ve sosyal medya
kanallar1, giizel takip edilmeli ve bunlarin analizi {izerinde titizlikle durulmalidir. Dijital
diinyanin potansiyel giiciinii ongorebilen ayni zamanda kisilerle iletisim noktasinda
sikintt yasamayan firmalar rekabet avantaji saglamasi kuvvetle muhtemeldir. Cagimiz
dijital ¢ag oldugu icin bir firmanin web sitesi ve sosyal medya kanallarindaki igerikler
irlin ile kisi veya firma ile kisi arasinda bag kurmaya sebep olabilmekte ve bu durum

firmalarin satis rakamlarini arttirabilmektedir.

Kisilere zaman, mekan, iirlin ¢esitliligi, genis bilgi agi, kiyaslama, kolay
ulasilabilirlik, {iriin takibi, online miisteri hizmetleri gibi cesitli avantajlar sunan online
aligveris, firmalara da bu avantajlar1 satis hacimlerine yansitmasi bakimindan énemli bir
durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum firmalara avantaj olabilecegi gibi
dezavantaj da olabilir. Ciinkii miisteri artik oturdugu yerden ¢esitli iiriin ve o {iriiniin
bilgilerine ulasabilmektedir. Kisilere bir iiriin hakkinda icerik olusturma imkani saglayan
dijital platformlar, firmanin iirlin ve markasina dair deger, risk ve gliven boyutuna yonelik
kurum itibarimi artirici etkenler sunabildigi gibi tam tersi etkenler de sunabilmektir. Bu
ylizden bu durumun iyi yonetiliyor olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de dijital
platformlarda yer alan, iletisimi takip eden, giincel olaylar ile ilgili icerik paylagiminda
bulunan, 6nlem mekanizmasi gelismis bir ekibe sahip olmak gerekmektedir. Cok fazla
secenegin oldugu giliniimiiz dijital ¢agda firmalarin 6nde olabilmesi i¢in rakiplerinden

haberdar olmali, siirekli giincel trendlere yonelik takip halinde olmali ve sosyal
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kanallarini bir uzman esliginde yiiriitmeli, olast kriz aninda hemen miidahale edebilme

potansiyeline sahip olmali ki online platformlarin avantajlarini gérebilsin.

Dijital platformlarda ortaya ¢ikan bir haberin kurumlarin itibarlarina katki
saglayabilecegi gibi zedeleme ihtimaline de sahiptir. Bu sebeple online mecralarda bir
haberin hizla yayildigi unutulmamasi gerekmekte olup olast kriz anindan miidahale
ederek ¢ozliim ve stratejiler lireten, etkin denetim mekanizmasina sahip bir ekibim var
olmasi firmaya biiyiik avantaj saglayabilmektedir. Kisiler tarafindan firmanin nasil
algilandig1 ¢ok dnemli bir durumdur bu ylizden firmalar sosyal aglarda itibar yonetimini

saglam temellere oturtabilmeli ki bu durum satig hacmine yansiyabilsin.

Online platformda itibar yonetiminde firma kendi i¢inde ekip arkadaslarini
bilgilendirmeli ve gerekli egitimleri vererek siirekli onlar1 dinamik tutmalidir. Ayni
sekilde firma miisteri ile de birebir iletisim halinde olmal1 ve gerektiginde miisteri firmaya
kolayca ulasma imkanina sahip olmali, misterilerin duyarlilig1 6ncelikli olmalidir. Hedef
kitleye yonelik ¢oziim imkani Sunan platformlar, kisileri o tarafa yonlendirmektedir. Belli
icerik toplulugu veya rakipleri tarafindan sosyal medya kanallar1 aracigi ile saldirtya
ugrayan bir firma, kendisine yonelik ¢ikan haberi, yayilan igerigi izlemeleri ve lizerinde
disiinmeleri gerekmektedir. Ayni1 zamanda hedefledigi kitlelerce hakkinda yayilan
sOylem ve diislincelerin ne oldugunun takibi saglanmali, bu kitlelere istenilen mesajin
verilmesi yoniinde ¢aligmalar yapilmalidir. Ciinkii bu durum firmaya karst itibar ve giiven

olusturma noktasinda 6nem arz etmektedir.

Firma gercekte var olan konumlandirmasi ile online ortamda yayilan ve tiiketici
tarafindan sanal diinyada algilanan konumu paralellik gostermesine 6nem vererek bu
yonde ¢aligmalar yapmalar1 gerekmektedir. Bir firmaya yonelik itibar algisinda oncelikli
olarak iletisim yer almaktadir. Firma kendisini gerek ¢alisan gerek paydas gerekse de
misteriye ne kadar yakin hissettirirse beklenti diizeyini o kadar karsilayabilmektedir.
Firma kisilerin deger ve inanclarina saygi duyulmali, olumsuz bir mesaj ile kars1 karstya
gelmesi durumunda o mesaj veya yorumu Silmemeli, gelen tiim mesajlari
cevaplayabilmeli, ekip arkadaslar1 ve hedef kitleye kars1 samimi olmal1 ve tiim bunlarin

soncu olarak arada giiven bag1 olusturarak itibar artirici bir yol izlenmelidir.

Firmalar, dijital pazarlama kanallarinda yer alirken dikkat ¢ekici ve diiriist olmaya
0zen gostermeleri hedef kitle tercihinde etkili olabilmektedir. Firmalar dogru zamanda,

dogru online platformda, dogru iiriin ile tiiketici karsisina g¢ikabilmelidir. Yer aldigi
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kanalin prensiplerine uygun dil ve gorsellik tercih etmesi gerekmekte olup tiim bunlari
ayr1 platformlarda gerceklestirirken tutarlilik ilkesini de g6z ardi etmemesi

gerekmektedir.

Firmalar, dijital ortamda itibarlarin1 yonetebilmek ve bunu koruyabilmek i¢in bu
mecralarda aktif bicimde faaliyet gostermek zorundadir. Firmalar, online itibarlarini
etkileyen unsurlar1 sanal ortama tasiyarak, kendilerini tanitmakta, misterilerine ve
paydaglarina daha saglikli bilgi aktarim yapmakta, dijital platformlarda var olarak
kullanicilarla etkilesimi artirmakta, miisterilerinin istek, soru ve ihtiyaglarina aninda
cevap verebilmekte ve sanal ortamda etkili kriz yonetimi ile olas1 krizleri minimum

zararla atlatabilmekte veyahut ortaya ¢ikmadan engelleyebilmektedirler.

Etkilesimli bir iletisimin geregi olarak firmalar tiiketicinin sdylem ve
beklentilerini dikkate almali, bu s6ylem ve beklentilere paralel stratejiler gelistirmeli ve
bu durumu tiiketiciye hissettirebilmeli ki tiiketici tarafindan firmaya yonelik farkindalik
olusabilsin. Kisiler bir iiriin veya hizmet ile sikint1 yasama durumunu firmaya bildirmis
ise bu durumun neticesini gérmek ister. Bunun i¢in kisilerin soru, istek veya sikayetlerine
anlik cevap verebilen bir sistemin oturtulmas: kisilere kendini 6zel hissettirip firma ile
aralarinda bag kurulmasina sebep olabilmektedir. Bu soru, istek veya sikayetlerin yogun
olmas1 halinde ise otomatik mesaj sistemi ile gerekli birimlere yonlendirme yapilmasi

yine itibar1 olumlu yonde artiric1 bir durum olarak kargimiza ¢gikabilmektedir.

Online platformlarda kurumlarla ve kisilerle alakali paylasilan ifadeler ve
yorumlar, dijital teknolojiler baglaminda ele alindiginda kalici olabilmektedirler. Bu
kalic1 paylagimlar ise kurumun itibarim1 artirmak i¢in yapilan ¢alismalar acisindan ele
aldiginda asla gérmezden gelinmemesi gereken bir husustur. itibar ve giiven kazanma
calismalar1 ¢ok emek gerektiren, uzun vadeli mesakkatli bir siire¢ olmasina karsin,
modern iletisim teknolojileri goz Oniline alindiginda bu itibart ¢ok kisa bir zaman
diliminde kaybetmek de miimkiin goriinmektedir. Bu yiizden giiniimiizde kurumlarin
dijital itibarlarinin yonetilmesi siireci, profesyonel firmalar tarafindan kontrol edilen
onemli bir saha olmustur. Kurumlarin paydaslar1 ile olan iyi iliskileri, hedef kitlenin
nazarinda pozitif bir imaj yaratmanin ve itibari yonetiminin temelidir. Bu yiizden,
kurumun hedefledigi kitlelerin bulundugu, her tiirlii platform ve arag, mutlaka
degerlendirmeye alinmalidir. Bu anlamiyla milyarlarca kisi tarafindan kullanilan araglari
ve bu araglardaki karsilikli iletisim ortami, imaj ve itibar yonetimi bakimindan kurumlar
icin 6nemi giin gectikce artan alan olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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