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Amag - Siirekli biiyiiyen dinamik bir yapiya sahip olan indirim magazalarinin, geleneksel pazarlama
kanallarina gore oncelikli konum tistlenmis olan sosyal medya pazarlama faaliyetlerini etkin olarak
kullanmast oldukca onemlidir. Calisma, indirim magazalarina ait sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin mevcut durumuna projeksiyon tutmay1 amaglamaktadir. Bu amacla, tiiketicilerin
indirim magazalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini nasil algiladiklar: tespit edilmis, tiiketici
algilarinin demografik degiskenler cergevesinde farklilasip, farklilasmadig: aragtirilmstir.

Yontem - Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar1 6l¢ebilmek i¢in Yadav ve Rahman’in
2017 yilinda gelistirdigi sosyal medya pazarlama faaliyetleri 6l¢egi (SMPF) kullanilarak, anket teknigi
yontemiyle veri toplanmuistir. Veriler SPSS veri analiz programi kullanilarak degerlendirilmistir.

Bulgular - Elde edilen bulgular, indirim magazalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine
yonelik mevcut durumu gozler Oniine sermektedir. Bulgular, tiiketicilerin indirimli magazalarm
SMPF'ni orta diizeyde olumlu olarak algiladiklarini, indirimli magazalarm SMPF'nin tim
boyutlarinda uyarlamalara giderek, her boyut icin iyilestirmelere ihtiya¢ duyduklarim
gostermektedir. Bulgular ayrica indirimli magazalarin SMPF'nin algilanmasinda demografik
faktorlere dayali farkliiklarin, cinsiyet ve ¢alisma durumu &zeline indirgenecek kadar azaldigini
gostermektedir.

Tartisma — Calisma, indirim magazalarinin sosyal medya mecralarindaki mevcut pazarlama
faaliyetlerine yonelik tiiketici algilarini ortaya koyarak, literatiire katki saglamaktadir. Calisma,
indirim magazalarinin sosyal medya igerik yoneticilerine, SMPF'nin farkli boyutlarinda ihtiyag
duyulan iyilestirmeleri gerceklestirebilmeleri i¢in yardimei olabilecek Oneriler icermektedir. Calisma
kapsaminda ortaya ¢ikan sonug ve 6neriler, indirim magazalarmin yoneticilerinin beklenen hedeflere
ulasmak icin, miisteri odakli sosyal medya stratejileri olusturmalarina yoniinde yol gosterici

olabilecektir.

ARTICLE INFO ABSTRACT

Keywords: Purpose — It is critical for discount stores, which have a constantly growing and dynamic structure,

Social Media to use social media marketing activities effectively. The study aims to project the current state of

Social Media Marketing discount store social media marketing activities. For this purpose, it was determined how consumers

Activities perceive discount store social media marketing activities, and it was investigated whether consumer

Discount Stores perceptions of social media marketing activities differ based on demographic variables.

Retails Design/methodology/approach — Data were collected using the social media marketing activities
scale developed by Yadav and Rahman in 2017 and the questionnaire technique in order to measure
perceptions of social media marketing activities. The data were evaluated using the SPSS data analysis
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Findigs — The study’s findings shed light on the current state of discount store social media marketing
activities. The findings show that consumers perceive the SMPF of discount stores as moderately
positive, and that discount stores need improvements in all dimensions of the SMPF by making
adaptations in all dimensions. The findings also show that demographic differences in perception of
the SMPF of discount stores are reduced to such an extent that they are reduced to gender and
employment status.

Discussion — The study contributes to the literature by revealing consumer perceptions of the current
marketing activities of discount stores on social media channels. The study includes suggestions that
can help social media content managers of discount stores to make needed improvements in different
dimensions of SMPF. The results and suggestions of the study can guide the managers of the discount
stores to create customer-oriented social media strategies in order to achieve the expected goals.
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1. GIRIS

Son yillarda uluslararas: perakende sektoriinde goze carpan en biiyiik degisiklik, 1990’1 yillarin ortalarinda
indirim magazalarinin kiiresel capta genisleyerek, tiim diinyada bulunabilir hale gelmesi olmustur (Herstein
ve Vilnai Yavetz, 2007:5). Ulkemizde ilk indirim magazasi, 1995 yilinda BIM tarafindan agilmistir. 20001i
yillarda pazardaki varligim giiclii bir sekilde hissettiren indirim magazalari, iilke geneline yayilmis ve
magazalarin sayilar1 artmistir (Kazak vd., 2022: 21, 53). Ozellikle COVID-19 salgin siireci ve sonrasmin,
Diinya’ya ve Tiirkiye'ye etkileri neticesinde yasanan ekonomik kriz ve yiiksek enflasyon siireci, indirim
magazalarina olan talebi arttirmistir. 2021 yili sonu itibariyle, iilkemizde faaliyet gosteren indirim
magazalarinin sayist 31.000’e, cirolari ise 152 milyar lira seviyesine ulasmistir (Karadeniz, 2022). Bu ciro
rakamlari, indirim magazalarmin cirolarin tiim perakende sektorii icinde %31,1'lik bir paya ulagtigim
gostermektedir (Onder, 2023). Indirim magazalarinin gida perakendesi icindeki paymin, 2027 yilina kadar
%81'e ulagsmas1 ongoriilmektedir (Turhan, 2021:13). Bu veriler, indirim magazalarinin tiiketiciler tarafindan
benimsendigini ve yiiksek oranda tercih edilir hale geldigini gostermektedir.

Indirim magazalarinin son yillarda gosterdigi hizli gelisim, indirim magazalarini arastirmacilar i¢in ilgi ¢ekici
bir ¢calisma alan1 haline getirmistir. Arastirmacilar, indirim magazalarinin farkli boyutlarini ele alan, farkh
calismalar gerceklestirmiglerdir. Yildirnm ve Kurtulus (2008); yerli ve yabanc indirim magazalar:
miigterilerinin Ozelliklerini ve miisterilerin bu magazalar1 nasil degerlendirdiklerini, Zavrsnik (2021);
miisterilerin indirim magazalarindaki yeniliklere nasil tepki verdiklerini, Ercis ve Dagci1 Biiyiik (2016); indirim
magazalarinda miisteri degeri, miisteri tatmini ve mdiisteri sadakatinin, agizda agiza iletisime etkisini
incelemislerdir. Avcilar ve Yakut (2016), Yilmaz vd. (2021); tiiketicilerin indirim magazas: tercihlerinde etkili
olan faktorleri, Sung ve Huddleston (2017); tiiketicilerin indirim magazalarina karsi tutumlarini, Fassnacht ve
El Husseini (2013); indirim magazalarinin fiyat stratejilerini ele almislardir.

Dijital ekonominin yayginlik kazandig1 giiniimiizde, akilli telefonlar ve sosyal medya yayginlagmistir. Indirim
magazalari, tiiketicilerin istedikleri kusursuz aligveris deneyimini onlara sunabilmek ve onlarla etkili bir
iletisim kurabilmek igin sosyal medyaya yonelmislerdir. Gergeklestirilen literatiir arastirmasinda indirim
magazalarimin  sosyal medya pazarlama faaliyetlerini degerlendiren herhangi bir ¢alisma ile
karsilasilmamistir. Calisma kapsaminda indirim magazalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine
projeksiyon tutabilmek amaciyla, bu magazalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici
algilar tespit edilmekte ve tiiketici algilarinin demografik degiskenler cercevesinde farklilagip farklilasmadig:
arastirtlmaktadir. Calismada oncelikle indirim magazalarindan bahsedilecek, sosyal medya kavrami ve sosyal
medya pazarlamasi konulari literatiir cercevesinde agiklanarak, indirim magazalarin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerini degerlendirmek {izere gerceklestirilen arastirmanin analiz ve bulgu sonuglarina yer verilecektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Indirim Magazalar

Indirim magazalar, iiriinleri diger perakende magazalarin ¢ogundan daha diisiik fiyatla satan perakende
magazalardir (Kotler vd., 2020: 390). Fiyat indirimleri, biitiin perakendeciler tarafindan uygulanan bir satis
yontemidir. Indirim magazalarini diger perakendecilerden ayiran nokta, indirim magazalarinda fiyatlarin
siirekli bigimde alisilmus fiyatlarin altinda olmasi ve indirimlerin tiim tiriinler igin gegerli olmasidir (Okumus,
2005: 108; Ercis ve Daga Biiytik, 2016: 528). Cok az insanin her seyin en iyisine ihtiya¢ duyup, bu ihtiyaclarin
tamamini karsilayabilecegi noktasindan hareketle, tiiketicilerin daha diistik bir fiyat karsiiginda bu
Ozelliklerden vazgegebilecegi diisiincesine sahip olan indirim magazalari, tiiketicilere daha diisiik fiyatlar
sunabilmek igin faaliyet giderlerini minimize etmektedir (Kotler vd., 2020: 220). indirimli magazalar, bu
giderleri minimize edebilmek i¢in stok tutma birim sayisimi belirli seviyenin altinda tutmakta, markal
driinlere gore daha diisiik maliyetle tedarik edilebilen 6zel markali {iriinlere yonelmekte, yiiksek stok devir
hizina sahip {irlin portfoylerine yer vermekte, az sayida personelle asgari hizmet sunmakta, diisiik kira
giderlerine sahip kiiciik satis alanlarinda basit yerlesim diizenlemeleri ile yetinmektedirler. Indirim
magazalar1 iriin portfoylerini -tiim bu faaliyetleri iizerinde kolayca gerceklestirebilecekleri- temel tiiketim
tirinlerinden olusturmaktadirlar (Kazak vd., 2022: 54). Indirim magazalarmin kendilerine has 6zellikleri,
maliyet minimizasyonuna yonelik olarak aldiklar1 énlemler etrafinda sekillenmektedir. Indirim magazalari,
diisiik kirali depo benzeri tesislerde, siipermarketlere gore daha dar bir satis alanina sahip perakendecilerdir
(Kotler, 2020: 390). Indirim magazalari, magaza diizenine fazla 6zen gosterilmeyen ve gosteristen uzak, sade
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magaza goriiniimiine sahip perakendecilerdir. Siipermarketlere gore daha az ¢esit bulunduran indirim
magazalarinda raf diizeni, son derece basittir (Yilmaz vd., 2021: 245). Satisi, dogrudan koliler igerisinden
yapilan iiriinlerin (Kazak vd., 2022: 53) yerlesimi dagmiktir. Uriinler, reyonlar halinde diizenlenmistir. Self
servis sisteminin benimsendigi indirim magazalarinda (Okumus, 2005: 108), az sayida personel ¢alismaktadir.
Indirim magazalarinda teslimat ya da montaj gibi iicretsiz hizmetleri yer almamaktadir. Indirim magazalari,
iriin yelpazelerinde smirli sayida popiiler marka, ¢ok sayida 6zel markal1 iirtin bulundurmaktadir (Yilmaz
vd., 2021: 245-246). 11k olarak 2. Diinya Savast sonrasinda, Amerika’da ortaya ¢ikan indirim magazalary; 70'li
yillarda sayica artis gostermis ve zamanla diger iilkelerde de yayginlasmistir (Kim ve Chen-Yu, 2005: 166).
Amerika’da Wal-Mart, Almanya’da Aldi ve Lidl, Ispanya’da DIA, Italya’da Eurospin, Norveg'te Norges
Gruppen, indirim magazast Ornekleri olarak karsimiza ¢ikan agina markalardir (Zavrsnik, 2021: 187).
Tiirkiye’de ilk indirim magazasi, 1995 yilinda BIM tarafindan acilmigtir. A101, DiaSa, Sok, iilkemizde bulunan
diger indirim magaza markalardir. 2000’li yillarin baslarinda 6zel markali ve diisiik fiyath {iriinlerinden
kaynakli olarak tiiketicilerde kalitesiz olabilecegi algis1 olusturmasi sebebiyle temkinli yaklasilan indirim
magazalar1 (Kazak vd., 2022:53-54), tiiketicilere yeni hizmet ve tiriinler sunup, kabul edilebilir kalite faydasi
saglayarak, bu algmin yillar itibariyle degismesini saglamistir. Ozellikle biiyiiksehirlerde yaganan trafik
karmasasiin “yakinlik” faktoriinii satin alma degerine doniistiirmesi ve indirim magazalarinin, modern
perakende formatlarinin bulunmadig1 mahalle aralarina kadar girmis olmalar1 da bu alginin degismesine rol
oynamistir (Uygun, 2015). Onceleri daha diisiik gelir gruplarmin aligveris yaptig1 bu magazalar, giiniimiizde
orta gelir grubunun da ugrak yeri olmustur. Tiim bu gelismeler, indirim magazalarinin pazardaki paylarmin
istikrarl bir sekilde artmasina yol agmistir (Kazak vd., 2022: 53). Tiirkiye'nin en degerli 100 markasin gosteren
Brand Finance-100 arastirmasina gore, 2022 yilinin ilk 6 ayinda Tiirkiye'nin en degerli ilk 10 markas1 arasinda
BIM 8. sirada; diger bir indirim magazasi olan Sok ise 27. sirada oldugu goriilmektedir (Brand Finance Turkey-
100, 2022: 15).

Indirim magazalarimin perakende sektoriinde yarattigi, dikkate deger degisikliklerin yasandigi bu dénemde,
ortaya ¢ikan bir diger gelisme de dijital ekonominin yiikselisi olmustur. Dijital ekonominin yiikselisi; ticaret
ortamini  degistirmis, isletmelerin dagitim kanallarinin ve miisterilerle iletisim seklinin yeniden
tanimlanmasina yol agmistir (Repp vd., 2013: 547). Akilli telefonlarin ve Internet kullanimimn yayginlasmas,
sosyal medyay1 6nemli bir bilesen haline getirmistir (Devereux vd., 2019: 151). Sosyal medya Interneti, ana
cadde perakendeciliginin ardindan ikinci en 6nemli dagitim kanali haline gelmistir (Constantinides vd., 2008:
2). Sosyal medya, perakendecilere farkli pazarlama imkanlari sunmaktadir. Perakendeciler, fiziksel
magazalarin yaninda sanal magazalardan da yararlanmakta, sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak
kullanmaktadirlar.

2.2. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Web. 2.0./in teknolojik temelleriyle kurulan sosyal medya, icerigin kullanici tarafindan olusturulmasina ve
baskalariyla degis tokus edilmesine imkan taniyan, Internet tabanli uygulamalar olarak tanimlanirken
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61), sosyal medyanin temelini olugturan bu uygulamalar arasinda Facebook,
Youtube, Linkedin, Instagram, Twitter gibi web sitelerinin oldugu goriilmektedir. Sosyal medya; uzamsizlik,
zaman asirilik, grup iletisimi (bireysel-kitlesel iletisim) ve aninda iletisim gibi farkli birtakim ozellikleriyle
iletisim siireglerine yeni bir soluk katmistir (Demir, 2015: 146-147). Sosyal medyanin sahip oldugu cift yonlii
ve etkilesimli iletisim, tek yoOnlii bilgi ve veri akisin1 sona erdirmistir. Sosyal medyanin artan kullanimi,
isletmelerin ve kamu kuruluslariin da ilgisini bu alana yoneltmis, isletmeler ve kamu kuruluslari, sosyal
medyay! iletisim araci olarak kullanmaya baslamislardir. Bu kuruluslar, bireylerin aksine sosyal medyay1
pazarlama faaliyetleri i¢in aktif olarak kullanmaktadirlar (Kim ve Ko, 2012: 1481). Paylasim, iliskiler,
topluluklarla ve aglarla etkilesim kurmakla ilgili olan sosyal medya (Charlesworth, 2018: 262), isletmelerin
dogrudan dogruya tiiketicilerle iletisim kurmasina ve karsilikli etkilesime ge¢mesini saglamakta ve
isletmelere farkli pazarlama imkanlar: sunmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, “isletmelerin/markalarin etkilesim, bilgi paylasimi yaratip, kisisellestirilmis
Oneriler sunup, mevcut ve trend iiriin ve hizmetlerle ilgili agizdan agiza iletisimi tesvik ederek paydas
degerini arttirdiklari, paydaslar icin deger yaratan iliskiler kurup, siirdiirebilmek igin sosyal medya
platformlar1 araciligtyla gevrimici pazarlama teklifleri olusturduklari, bu teklifleri iletip, yaydiklari bir
siirectir” (Yadav ve Rahman, 2017a: 1296). Sosyal medya pazarlamasi; mikrobloglar, bloglar, medya paylasimi
ve sosyal aglar gibi sosyal medya ortamlar1 kullanilarak; farkindalik, taninma, hatirlanma olusturan,
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isletmeye/ markaya/ {irline veya kisiye faaliyete ge¢cme olanag1 saglayan her tiirlii dolayli ve dogrudan
pazarlama gesididir (Gunelius, 2011: 10). Sosyal medya, geleneksel pazarlama araglarina gore isletmelere,
herhangi bir zaman kisitlamas: olmadan, ¢ok daha diisiik maliyetlerle ve daha biiyiik kitlelerle dogrudan
iletisime ge¢me imkamni tanimaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Isletmeler, sosyal medya araglarini;
markalagma, miisteri iliskileri yonetimi, e-ticaret, pazar arastirmasi, tiiketici davraniglarinin incelenmesi ve
satis promosyonu gibi ¢esitli pazarlama faaliyetleri igin gii¢lii bir ara¢ olarak kullanabilmektedir (Yadev ve
Rahman, 2017b: 215-216). Yadav ve Rahman (2017a), sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin (SMPF);
“etkilesim, bilgilendiricilik, kisisellestirme, agizdan agiza iletisim ve trend olma” olmak {izere bes boyutunun
bulundugunu belirtmektedir. Yazarlar, etkili SMPF'nin bes boyutun tamamina sahip olmasi gerektigini
belirtmektedirler (1299, 1305). Bu boyutlardan etkilesim; tiiketicilerin isletmeler ve diger tiiketicilerle geri
bildirimler yoluyla bilgi ve fikir paylasiminda bulunmasim ifade etmektedir (Godey vd. 2016: 5834).
Etkilesimler sonucunda olusan diyaloglar, markayla ilgili sosyal medya iceriginin sekillenmesine yardimci
olmaktadir. Tiiketiciler akranlarla kurduklari etkilesimi ve diger tiiketicilerin yorumlarini, uzman
goriislerinden daha inandirici bulmakta, satin alma kararlarinda, alisverisin getirdigi risk ve belirsizlikleri
azaltabilmek amaciyla bu etkilesimlere yonelmektedirler. Tiiketicilerin marka ile kuracaklar etkilesim,
tiiketicilerin markalarla ilgili insani baglanti algilar1 kurmalarini kolaylastirmakta, markayla aralarinda
duygusal bag olusumunu saglayarak, marka imajinin sekillenmesine yardimct olmaktadir (Constantinidies
vd., 2008: 8, 12-13, 19). Markalar, SMPF kapsaminda yayinladiklar1 benzersiz igeriklerle etkilesimi tesvik
etmektedirler (Godey vd., 2016: 5834). Bilgilendiricilik; SMPF kapsaminda {iriin ve hizmetlerin 6zellikleri ile
ilgili tiiketicilerin dogru ve ayrintili bicimde aydinlatilmasini ifade etmektedir (Yadav ve Rahman, 2018).
Tiiketiciler, satin alma siirecini kolaylastiracak farkli alternatifler arasinda dogru karar vermelerine yardimeci
olacak bilgi arayisindadirlar. SMPF'nin bilgilendiriciligi, miisterilerin satin alma karar siirecini basitlestirerek,
dogru kararlar almalarini kolaylastirabilmekte ve boylece markaya/isletmeye kars: olumlu tutumlarini olumlu
yonde gelistirebilmektedir (Elliot ve Speck, 2005'den akt. Yadev ve Rahman, 2018: 3885). Kisisellestirme;
markanin /isletmenin sosyal medya araglariyla tiiketicilerin onceliklerine yer vererek, miisterilerin aligveris
deneyimlerini zenginlestirecek diizeyde hizmet sunmasimi ifade etmektedir. Bazi markalar, bireysel
miisterilere kisisel icerik ve mesajlar gondererek, miisterilerin ilgilendikleri tiriinleri kisisellestirme ve
tasarlama imkani sunmakta (Godey vd., 2016: 5835), bazilar1 da miisterilerine kisisellestirilmis bilgi arama
imkani1 sunmaktadir (Kim ve Ko, 2012: 1483). Agizdan Agiza Tletisim; WOMMA (Word of Mouth Marketing
Associations) tarafindan, tiiketicinin pazarlama ile ilgili bilgiler olusturma ve / veya bagka bir tiiketiciye iletme
davrams1” olarak tanimlamaktadir. Isletmeler, miisterilerini magazalar1 hakkinda diger miisterilerle iletisim
kurmaya tesvik etme yoniinde ¢aba gostermektedirler (O'Leary ve Sheehan, 2008: 23). Sosyal medya, agizdan
agiza iletisimin tiiketiciler arasinda simirsizca yapilmasi i¢in kullanigh bir platform sunmaktadir (Gedik, 2022:
182). Trend Olma; Sosyal medyada gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri kapsaminda giincel bilgilerin
aktarilmasini ve igeriklerin modaya uygun olmasini ifade etmektedir (Godey vd., 2016: 5835; Yadav ve
Rahman, 2017a: 1299). Isletmelere sundugu farkli pazarlama imkanlari, sosyal medyay1 indirimli magazalar
agisindan da énemli bir tutundurma araci haline getirmistir. Indirimli magazalarin SMPF'ne yonelik tiiketici
algilarinin tespiti, indirim magazalarinin bu faaliyetleri ne derece etkin kullandigina ayna tutacak, indirim
magazalarinin miisteri odakli sosyal medya stratejileri olusturmalarina imkan taniyarak, onlara énemli bir
rekabet avantaji kazandiracaktir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada tekil tarama modellerinden kesit alma arastirma modeli (1) ve iligkisel tarama modellerinden,
karsilastirma tiirii arastirma modeli (2) kullanilmistir (Karasar, 2013: 81-82, 84). Calismaya ait arastirma modeli
Sekil 1. de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Aragtirma Modeli

Aragtirmanin temel problemini, indirim magazalarinin SMPFnin mevcut durumunu analiz edebilmek
olusturmaktadir. Bu analizi yapabilmek i¢in indirim magazalarinin SMPF ne yonelik tiiketici algilarina
odaklanilarak, tiiketicilerin bu faaliyetleri nasil algiladiklar: ve tiiketici algilarmin demografik degiskenler
cercevesinde farklilasip farklilasmadig arastirilmaktadir.

Calisma kapsaminda su arastirma sorularina cevap aranmaktadir.
(1) Arastirmaya katilanlarin, indirim magazalarinin SMPF'ne yonelik degerlendirmeleri nasildir?

(2) Aragtirmaya katilanlarin, indirim magazalarinin SMPF'ne yonelik algilar1 demografik kriterlere
(yas/cinsiyet/calisma hayat1 / medeni durum/ egitim durumu/gelir durumu) gore farklilik gostermekte midir?

Arastirma sorulari, SMPF'ni olusturan bes ayr1 boyut i¢in (etkilesim, bilgilendiricilik, kisisellestirme, trend
olma, agizdan agiza iletisim) ayr1 ayr1 cevaplanacak, SMPF'ne yonelik tiiketici algilari, bes boyut 6zelinde de
ayr1 ayr1 degerlendirilecektir. Arastirma sorularinin cevaplanabilmesi icin test edilecek 6 farkli hipotez
olusturulmustur. Calisma amacina uygun olarak gelistirilen hipotezler su sekildedir;

Hi: Cinsiyet degiskeni acgisindan, indirim magazalarinin SMPF'ne yonelik tiiketici algilart farklilik
gostermektedir.

Ha: Yas gruplar degiskeni agisindan, indirim magazalarinin SMPF'ne yonelik tiiketici algilar1 farklilik
gostermektedir.

Hs: Calisma hayatina katihm degiskeni agisindan, indirim magazalarinin SMPF ne yonelik tiiketici algilar
farklilik gostermektedir.

Ha: Medeni hal degiskeni agisindan, indirim magazalarinin SMPF'ne yonelik tiiketici algilar1 farklilik
gostermektedir.

Hs: Egitim durumu degiskeni agisindan, indirim magazalarinin SMPF'ne yonelik tiiketici algilar1 farklilik
gostermektedir.

He: Gelir diizeyleri degiskeni agisindan, indirim magazalarinin SMPF'ne yonelik tiiketici algilar1 farklilik
gostermektedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini, indirim magazalarmin sosyal medya mecralarini takip eden 18 yas ve {izeri bireyler
olusturmaktadir. Aragtirmada kolayda Orneklem yontemi segilmistir. Pilot ¢alisma kapsaminda anket 26
kisiye uygulanmus, elde edilen bilgilere gore gerekli diizeltmeler yapilmistir. Arastirmaya baglamadan 6nce
Pamukkale Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulundan etik onay1
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alinmustir (68282350/2023/05). Anket, 10-17 Nisan 2023 tarihleri arasinda ¢evrimigi yollar ile uygulanmus olup,
397 kisiye ulagilmistir. Evren sayisinin belirsiz olmasi halinde %5 hata marji ile 6rneklem hacminin en az 384
olmasimin yeterli bulunmasi (Gegez, 2010: 225) sebebiyle, yeterli 6rneklem sayisina ulasildig1 kabul edilmistir.
Anket sorular1 ve onam bilgileri online aciklama seklinde yapilarak, ankete goniillii katiim saglanmistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Indirim magazalarinin SMPF'nin degerlendirilmesi amaciyla veri toplama yontemi olarak anket ydntemi
kullanilmistir. Anket sorular i¢in Yadav ve Rahman (2017a) tarafindan hazirlanan ‘Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Olgegi’ kullanilmustir.

S0z konusu 06lgek, tiiketicilerin SMPF ne yonelik tiiketici algilarini, SMPF'nin bes farkli boyutu kapsaminda
ayr1 ayr1 Ol¢me imkami tanimaktadir. Yadev ve Rahman (2018) algilanan etkilesimi; miisterilerin
isletmenin/markanin sosyal medya araglari ile miisterilerin sirketle ve diger miisterilerle icerik ve goriis
paylasmalarini ne dl¢iide kolaylastirdigi hakkindaki algilar: olarak tanimlamaktadir (Yadev ve Rahman, 2018:
3885). Isletmenin algilanan bilgilendiriciligi; miisterilerin, isletmenin sosyal medya araglar1 ile ne diizeyde
dogru, yararh ve kapsaml bilgi sunabildigi hakkindaki algilar1 olarak tanimlamaktadir (Yadev ve Rahman,
2017a: 1299). Algilanan kisisellestirme; miisterilerin, isletmenin sosyal medya araclari ile miisterinin
onceliklerine yonelik 6zel hizmetleri ne Olgiide sunabildigine iliskin algilar1 olarak tanimlamaktadir (Yadev
ve Rahman, 2018: 3885). Algilanan agizdan agiza iletisim; miisterilerin, isletmenin / markanin sosyal medya
araglarinin miisterilerin isletmeler/markalarla {iriinleri ile ilgili deneyimlerin 6nerme ve paylasmay1 ne
diizeyde tesvik ettigine iligskin algilari olarak tanimlanmaktadir (Yadev ve Rahman, 2017: 1299). Algilanan
trend olma; miisterilerin, isletmenin sosyal medya araglarinin sundugu igerigin ne dlgiide giincel ve modaya
uygun olduguna iliskin algilar1 olarak tanimlanmaktadir (Yadev ve Rahman, 2018: 3885). Calisma
kapsaminda, SMPF'ne ait tiiketici algilari, bu bes boyuta ait tiiketici algilarma gore ayri ayr
degerlendirilmektedir.

Olgek, SMPF'nin 5 farkli boyutuna gore siniflandirilmis, toplam 15 sorudan olugsmaktadir. Anket formunda
demografik sorular ile indirim magazalarinin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin degerlendirilmesine
yonelik sorular yer almaktadir. Katiimecilarin demografik 6zellikleri igin sorulan sorularda nominal olgek,
indirim magazalarinin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin degerlendirilmesine yonelik sorularda ise 5'li
likert 6lgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum-5= Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmaistir.

Olgeklerden elde edilen yiiksek puanlar, SMPFne yénelik olumlu algilarm yiikseklik diizeyini
gostermektedir. Bu kapsamda olgekten elde edilen puanlarin ortalamalari, 1,00-1,80 arasinda ise tiiketicilerin
SMPF'ne yonelik algisi ¢ok olumsuz, 1,81-2,60 arasinda ise olumsuz, 2,61-3,40 arasinda ise orta diizeyde
olumlu, 3,41-4,20 arasinda ise olumlu, 4,20-5,00 arasinda ise ¢ok olumlu bir alg1 diizeyine sahip olduklari
seklinde yorumlanmistir (Gegez, 2010: 278). Tablo 1’de arastirma giivenirliligi icin Olciilen alpha katsayisi
(Cronbach Alpha) degerleri gosterilmektedir. SMPF ne ait alpha katsayis1 degerlerine, farkli boyutlara gore
ayr1 ayri ve bir biitiin olarak bakildiginda, arastirma sonuglarinin giivenilir oldugu goriilmektedir (Field, 2009:
675).

Tablo 1. Giivenirlik Tablosu

SMPF Cronbach Alpha Soru Sayisi
Etkilesim ,759 3
Bilgilendiricilik ,824 3
Kisisellestirme ,819 3
Trend Olma ,716 3
Agizdan agiza iletisim ,873 3
SMPF Genel ,928 15

3.4. Verilerin Analizi

Aragtirma sorularini cevaplamak ve arastirma hipotezlerini test edebilmek igin farkli istatistiki analizler
uygulanmigtir. Analizlerin uygulanmasinda SPSS-21 paket programi kullarulmistir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerini ortaya koymak icin frekans analizleri, SMPF ne yonelik tiiketici algilarini 6lgebilmek i¢in merkezi
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egilim istatistiklerinden yararlanilmistir. Verilerin normalligi icin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmis;
carpiklik= -,583; basiklik=,741 olarak elde edilmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ile + 1 arasinda
bulunmasi (Hagiloglu, 2022: 215) nedeniyle verilerin normal dagildig: kabul edilmistir. Bu kapsamda tiiketici
algilarinin demografik oOzelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini anlayabilmek igin; parametrik
testlerden Bagimsiz Orneklem T testi ve Tek Yonlii Varyans analizi (Anova) testi uygulanarak, p= 0,05
anlamlilik diizeyinde test edilmistir.

4. Bulgular
Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Ogrenim Durumu N %
Kadmn 234 58,4 ilk(igretim 14 3,5
Erkek 163 41,6 | Lise 58 14,6
Toplam 397 100,0 | Onlisans 70 17,6
Yas Lisans 206 51,9
18-25 159 40,1 | Yiiksek Lisans 35 8,8
26-35 123 31,0 | Doktora 14 3,5
36-45 67 16,9 | Toplam 397 100,0
46-55 33 8,3 Aylik gelir
56-65 13 3,3 | Gelirim yok 136 34,3
66 ve iizeri 2 ,5 | Asgari licretten az 51 12,8
Toplam 397 100,0 | 8506-12000 53 13,4
Medeni Hal 12001-18000 42 10,6
Evli 178 44,8 | 18001-24000 43 10,8
Bekar 219 55,2 | 24001-30000 28 7,1
Toplam 397 100,0 | 30001 ve tizeri 44 11,1
Calisma Hayatina Katilim Toplam 397 | 100,0
Caligiyorum 208 52,4
Caligmiyorum 189 47,6
Toplam 397 100,0

Tablo 2. incelendiginde katihmcilarin 9%58,4'tiniin kadin, %41,6’'siiin  erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin 6nemli bir boliimdii, 18-35 yas araliginda olup, biiyiik bir cogunlugu lisans 6grencisi bireylerden
olusmaktadir. Katilimcilarin %44,8'i evli, %55,2'i ise bekardir. Katilimcilarin %52,4'ti calismakta iken, %47,6's1
herhangi bir iste calismamaktadir. %34,3'tintin geliri bulunmazken, %5311 asgari {icretin iizerinde gelire

sahiptir.
Tablo 3. SMPF'ne Ait Tiiketici Algilarinin Betimsel Istatistik Sonuglar1
SMPF Ss X
Etkilesim ,829 3,067
Bilgilendiricilik ,850 3,285
Kisisellestirme ,890 3,286
Agizdan agiza iletisim 1,024 3,034
Trend Olma ,80 3,19
SMPF Genel ,734 3,172

SMPF'ne ait tiiketici algilarin betimsel istatistik sonuglarina yer veren Tablo 3."e bakildiginda, SMPF nin
kisisellestirme boyutunun ( X =3,286) en yiiksek olumlu puan alan boyut oldugu goriilmektedir. Onu
sirastyla; bilgilendiricilik ( X =3,285), trend olma ( X =3,190), etkilesim ( X =3,067), agizdan agiza iletisim ( X
=3,034) boyutlar takip etmektedir. Tablo 3."te, SMPF'nin farkli boyutlarina ait tiiketici algilar1 ortalamalarinin
X = 3,034 ile 3,286 arasinda degistigi ve tiim boyutlarin, tiiketiciler tarafindan orta diizeyde olumlu olarak
algilandig1 goriilmektedir. SMPF'ne bir biitiin olarak bakildiginda, tiiketici algilar1 ortalamasmn X =3,172
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oldugu ve tiiketiciler tarafindan orta diizeyde olumlu olarak algilandig1 goriilmektedir (Gegez, 2010: 278).
SMPF'nin agizdan agiza iletisim boyutuna kars: olan tiiketici algilarinin, diger boyutlara gore daha diisiik
oldugu goriilmektedir.

SMPF'ne yonelik tiiketici algilari ile cinsiyet arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark olup olmadigini analiz
edebilmek icin “Bagimsiz Orneklem T testi”” uygulanmistir.

Tablo 4. SMPF'nin Cinsiyete Gore Analizi

SMPF Cinsiyet (N) Aritmetik Ort. Standart Sapma t p**
- EE-EEar
Bilgilendiricilik Ié‘:fi ggggg Z;ZS? 4,758 | ,000
Kisisellestirme Igflf;;‘ gigégg :Zzﬁg 3411 | ,001
Trend Olma I;;fi igézg 13?1);_? 4,468 | ,000
Agizdan Agiza Iéflilr(‘ 2?;12; '19,8122 4971 | ,000

Tablo 4. incelendiginde; SMPF'nin etkilesim (t=2,977;, p=,003<,05), bilgilendiricilik (t=4,758; p=,00<,05),
kisisellestirme (t=3,411; p=,001<,05), trend olma (t=4,468; p=,00<05), agizdan agiza (t=4,971; p=,00<,05)
boyutlarina yonelik tiiketici algilarinin cinsiyete gore 0,05 manidarlik diizeyinde, istatistiki acidan anlaml
farklar gosterdigi goriilmektedir. Bu farkin hangi ortalama lehine oldugunu belirlemek amaciyla ortalama
degerlere bakildiginda tiim boyutlarda kadinlarin erkeklere gore daha olumlu algilara sahip olduklar:
goriilmektedir. Bu nedenle, ‘Hi: Indirimli magazalarin SMPF 'ne yénelik tiiketici algilarinin, cinsiyete gore istatistiki
acidan anlamli farkliliklar gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

SMPF'ne yonelik tiiketici algilarinin, yas gruplarina gore istatistiki agidan anlamli bir fark gosterip
gostermedigini analiz edebilmek igin “Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)” uygulanmustir.

Tablo 5. SMPF'nin Yas Gruplarina Gore Analizi

SMPF Yas Kareler Toplami Sd Kareler Orta. F P
18-25
26-35 5,636 5
Etkilesim ig:g 266,351 391 1’618217 1,655 ,145
271,987 396 ’
56-65
66 ve lizeri
18-25
26-35 2,021 5
Bilgilendiricilik ig:ﬁ 284,371 391 ’§2§ ,556 ,734
286,392 396 ’
56-65
66 ve lizeri
18-25
26-35 2.178 5
36-45 ‘ 436
Kisisellestirme 46-55 310,802 391 ,795 48 740
312,980 396
56-65
66 ve lizeri
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18-25
26-35
3.228 5
36-45 ,646
Trend Olma 46.55 256,000 391 655 ,986 426
- 259,229 396 ’
56-65
66 ve lizeri
18-25
2635 5,399 5
36-45 ’ 1
Agizdan Agiza 16.55 409,931 391 1’84812 1,030 ,400
- 415,330 396 ’
56-65
66 ve lUzeri

Tablo 5. incelendiginde SMPF nin etkilesim (Fss91=1,655,p=,145>,05), bilgilendiricilik (Fs-301=,556, p=,734>,05),
kisisellestirme (Fs-301=,548, p=740>,05), trend olma (F5-301=986, p=426>,05), agizdan agiza (Fs391=1,030,
p=400>,05) boyutlarina yonelik tiiketici algilarinin, yas gruplarina gore 0,05 manidarlik diizeyinde istatistiki
agidan anlamli bir fark gostermedigi goriilmektedir. Buna gore; Ha: Indirimli magazalarin SMPF ne yonelik
tiiketici algilar1, yagsa gore istatistiki agidan anlaml bir farklilik gostermektedir” hipotezi red edilmistir.

SMPF'ne yonelik tiiketici algilarinin, ¢alisma hayatina katihm durumuna gore istatistiki agidan anlamli bir
fark gosterip, gostermedigini analiz edebilmek igin “Bagimsiz Orneklem T testi”” uygulanmistir.

Tablo 6. SMPF'nin Calisma Hayatina Katilim Durumuna Gore Analizi

SMPF Calisma Hayatina Aritmetik Ort. Standart T o
Katilim Sapma

Etkilesim Evet 2,9920 ,90827 -1,923 ,055
Hayir 3,1499 ,72476

Bilgilendiricilik Evet 3,2452 ,92860 -979 ,328
Hayir 3,3280 ,75518

Kisisellestirme Evet 3,2260 ,94719 -1,411 ,159
Hayir 3,3510 ,81775

Trend Olma Evet 3,1106 ,87737 -2,118 ,035
Hayir 3,2804 ,71840

Agizdan Agiza Evet 2,9343 1,0710 -2,035 ,043
Hayir 3,1429 ,96090

Tablo 6./da gosterilen verilere gore, SMPF nin trend olma (t=-2,118; p=,035<,05), agizdan agiza (t=-2,035;
p=,043<,05) boyutlarina yonelik tiiketici algilarinin, galisma hayatina katiim durumuna gore 0,05 manidarlik
diizeyinde istatistiki agidan anlaml farklar gosterdigi goriilmektedir. Bu farklarin hangi ortalamalar lehine
oldugunu belirlemek amaciyla ortalama degerlere bakildiginda, ¢alisma hayatina katilmayan bireylerin,
calisma hayatina katilan bireylere gore daha olumlu algilara sahip olduklari goriilmektedir. SMPF nin
etkilesim (t=-1,923, p=,055>,05), bilgilendiricilik (t=-,979; p=,328>,05), kisisellestirme boyutuna yonelik tiiketici
algilarinin (t=-1,411, p=159>,05) calisma hayatina katihm durumuna gore 0,05 manidarlik diizeyinde,
istatistiki agtdan anlamli bir fark gostermedigi ancak trend olma ((t=-2,118, p=,035<,05) ve agizdan agiza
iletisim (t=-2,035, p=,043<,05) boyutlarinda 0,05 manidarlik diizeyinde anlamli bir farkin ortaya ¢iktig:
goriilmektedir. Bu nedenle ‘Hs: Indirimli magazalarin SMPF ne yonelik tiiketici algilarinin, calisma hayatina katilim
durumuna gore istatistiki acidan anlamh farkliliklar gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

SMPF'ne yonelik tiiketici algilarinin, medeni duruma gore istatistiki agidan anlamli bir fark gosterip,
gostermedigini analiz edebilmek igin “Bagimsiz Orneklem T testi”” uygulanmistir.

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2628 Journal of Business Research-Turk



E. Saritas — A. A. Akgiin 15/4 (2023) 2620-2634

Tablo 7. SMPF nin Medeni Duruma Gore Analizi

SMPF Medeni Hal | Aritmetik Ort. Standart Sapma t p**

Etkilesim Evli 2.9888 .86205 -1,704 ,089
Bekar 3.1309 .79698

Bilgilendiricilik Evli 3.3165 .89378 ,672 ,502
Bekar 3.2588 .81463

Kisisellegtirme Evli 3.3071 .86897 ,437 ,662
Bekar 3.2679 .90658

Trend Olma Evli 3.2491 .82553 1,280 ,201
Bekar 3.1446 79428

Agizdan Agiza Evli 2.9981 1.0382 -,621 ,535
Bekar 3.0624 1.0140

Tablo 7.de gosterilen verilere gore SMPF'nin etkilesim (t=-1,704; p=,089>,05), bilgilendiricilik (t=672;
p=502>,05), kisisellestirme (t=437; p=,662>05), trend olma (t=1,280; p=201>,05), agizdan agiza (t=-,621;
p=535>,05) boyutlarina yonelik tiiketici algilarinin, medeni duruma gore 0,05 manidarlik diizeyinde istatistiki

agidan anlamli bir fark gdstermedigi goriilmektedir. Buna gore; ‘Hs: Indirimli magazalarm SMPF ne yonelik
tiiketici algilari, medeni duruma gore istatistiki agidan anlamli bir farklilik gostermektedir” hipotezi red edilmistir.

Tablo 8. SMPF'nin Egitim Durumuna Gore Analizi

SMPF Egitim Diizeyi Kareler Sd Kareler F P
Toplami Orta.
[kogretim
Lise 1,684 5
Etkilesim Onlisans 270,302 391 337 487 | 786
Lisans 71087 | 396 | %!
Yiiksek Lisans
Doktora ve tizeri
[Ikogretim
Lise
Onlisans 4,052 5 810
Bilgilendiricilik Lisans 282,340 391 ,722 1,122 | ,348
~ - 286,392 396
Yiiksek Lisans
Doktora ve tizeri
Tkogretim
Lise 1,543 5
Onlisans ’ ,309
Kigisellestirme Lisans 311,437 391 ,797 387 | 857
~ - 312,980 396
Yiiksek Lisans
Doktora ve tizeri
Ikogretim
Lise 3,095 5
Trend Olma Si‘::i‘:ns 256,134 391 ’Zg 945 | 452
— - 259,229 396 !
Yiiksek Lisans
Doktora ve tizeri
[1kdgretim
Lise 7,848 5
Agizdan Agiza EZ:;:“S 407,482 391 132 1,506 | ,187
- ; 415,330 396 !
Yiiksek Lisans
Doktora ve {izeri
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SMPF'ne yonelik tiiketici algilarinin, egitim durumuna gore istatistiki agidan anlamli bir fark gosterip,
gostermedigini analiz edebilmek i¢in Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tablo 8'de
gosterilen verilere gore SMPF'nin etkilesim (Fs391=,487, p=786>,05), bilgilendiricilik (Fs-301=1,122; p=,348>,05),
kisisellestirme (Fs-301=,387; p=,857>,05), trend olma (Fs-301=945; p=452>,05), agizdan agiza (Fs301=1,506;
p=187>,05) boyutlarina yonelik tiiketici algilarinin, egitim durumuna gore 0,05 manidarlik diizeyinde
istatistiki agidan anlamh bir fark gostermedigi goriilmiistiir. Bu verilere gore; ‘Hs: Indirimli magazalarin
SMPF 'ne yonelik tiiketici algilari, egitim durumuna gore istatistiki acidan anlamli bir fark gostermektedir” hipotezi red
edilmistir.

SMPF'ne yonelik tiiketici algilarinin, gelir diizeylerine gore istatistiki agidan anlamli bir fark gosterip,
gostermedigini analiz edebilmek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglari
Tablo 9'da gosterilmektedir.

Tablo 9. SMPF nin Gelir Durumuna Gore Analizi

SMPF Gelir Diizeyi Kareler sd Kareler F p
Toplami Orta.
Gelirim yok
Asgari {icret az
8506-12000 5,428 6
Etkilesim 12001-18000 266,739 390 '2;2 1,279 | ,266
18001-24000 271,987 396 ’
24001-30000
30001 ve tizeri
Gelirim yok
Asgari licretten az
8506-12000 2,876 6 479
Bilgilendiricilik 12001-18000 283,516 390 '727 ,669 | ,683
18001-24000 286,392 396 ’
24001-30000
30001 ve tizeri
Gelirim yok
Asgari licretten az
8506-12000 2,939 6
Kisisellestirme 12001-18000 310,041 390 ﬁzg ,016 | 717
18001-24000 312,980 396
24001-30000
30001 ve tizeri
Gelirim yok
Asgari {licretten az
8506-12000 3,396 6
Trend Olma 12001-18000 255,832 390 '222 ,863 | ,522
18001-24000 259,229 396 ’
24001-30000
30001 ve tizeri
Gelirim yok
Asgari licret ten az
] ] 8506-12000 5,927 6 988 941
Agizdan Agiza 12001-18000 409,403 390 1,050 ,465
18001-24000 415,330 396 ’
24001-30000
30001 ve tizeri
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Tablo 9.da gosterilen veriler, SMPF'nin etkilesim (Fe3900=1,279; p=266>,05), bilgilendiricilik (Fe-390=,659;
p=,683>,05), kisisellestirme (Fs-390=,616 p=,717>,05), trend olma (Fs-390=,863; p=522>,05), agizdan agiza (Fs
390=,941; p=,465>,005) boyutlarina yonelik tiiketici algilarinin, gelir diizeylerine gore 0,05 manidarlik diizeyinde
istatistiki agidan anlamli bir fark gostermedigini ortaya koymaktadir. Bu verilere gore; ‘H6: Indirimli
magazalarin SMPF 'ne yonelik tiiketici algilari, gelir diizeyine gore istatistiki acidan anlamli bir farklilik gostermektedir’
hipotezi red edilmistir.

5. SONUC ve TARTISMA

Tiirkiye’de 27 yillik bir maziye sahip olan indirim magazalari, bu kisa zaman zarfinda biiyiik pazar paylarina
ulasmis, yasadiklar: hizli biiyiimeyle son yillarda perakende sektoriiniin vagonu haline gelmistir. Gelecekte
daha biiyiik pazar paylarina sahip olacag1 tahmin edilen indirim magazalarmin, dijitallesen ekonomik
ortamda bir gereklilik halini alan ve etkin kullanildig1 takdirde onemli rekabet avantaji saglayan SMPF,
calisma kapsaminda masaya yatirilmistir. Calismada indirim magazalarinin SMPF'nin degerlendirilmesi
amaciyla, bu magazalarin SMPF ne yonelik tiiketici algilar tespit edilmis, tiiketicilerin bu faaliyetleri nasil
algiladiklar1 ortaya konulmus, tiiketici algilarinin demografik degiskenler cercevesinde farklilasip
farklilasmadigy arastirilmistir.

Arastirma sonuglary; tiiketicilerin SMPF ne yonelik algilarinin; yas, egitim durumu, medeni hal, gelir durumu
gibi demografik faktorler agisindan bir farklilik gostermedigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin indirim
magazalarinin SMPF'ne yonelik algilarinin; cinsiyet ve ¢alisma hayatina katihm gibi demografik faktorler
agisindan ise farkliliklar gosterdigi goriilmektedir. Bu veriler isletmelerin en 6nemli iletisim kanallarindan biri
haline gelen SMPF'nin algilanmasinda, demografik faktorlere dayali farkliliklarin; cinsiyet ve ¢calisma durumu
ozeline indirgenecek kadar azaldigini gostermektedir. SMPF nin algilanmasinda demografik faktorlere dayal
algisal farkliliklarin azalmasi, indirim magazalarinin SMPF'nde, kitlesel uygulamalara yonelik ¢alismalar
yapmasina imkan tanimaktadir. Bu durum; maliyetleri minimize etmeye dayaly, fiyat odakli stratejiler izleyen
indirim magazalar1 a¢isindan dikkate alinmasi gereken, 6nemli bir durumdur.

Aragtirma sonugclari, tiiketicilerin indirim magazalarinin SMPFne yonelik algilarinin farkli gelir gruplar
agisindan bir farklilik gostermedigini ortaya koymaktadir. Fiyat odakli pazarlama stratejileri uygulayan
indirim magazalarinin, daha ¢ok alt gelir gruplari tarafindan tercih edildigi diisiincesi; SMPF'ne yonelik
tiikketici algilar agisindan tist gelir gruplar: ile alt gelir gruplarinin arasinda farkliliklarin bulunabilecegi
beklentisine yol acabilir. Beklentileri bosa ¢ikaran bu sonug, indirim magazalarinin artik herkes tarafindan
tercih edilir magazalar konumuna yiikselmis olmalar1 seklinde yorumlanabilecegi gibi arastirmanin yapildig:
tarihte, tiim diinyada mevcut olan yiiksek enflasyonist ortamdan kaynaklanmis olabilecegi seklinde de
yorumlanabilir. Arastirma sonuglari, gelistirilecek SMPF'nde cinsiyet faktoriintin goz Oniinde
bulundurulmas: gerektigini ortaya ¢ikarmistir. Bu farklilik, tiim boyutlarda erkeklere yonelik iyilestirmelerin
yapilmasini, indirim magazalarinin SMPF etkinligi agisindan bir gereklilik olarak ortaya koymaktadir.

SMPFye yonelik tiiketici algilarina bakildiginda, arastirma sonuglary; indirim magazalarimin SMPF'nin
tiikketiciler tarafindan orta diizeyde olumlu olarak algilandiklarini gostermektedir. SMPF ne yonelik tiiketici
algilari, SMPF'nin bes ayr1 boyutu olan; etkilesim, bilgilendiricilik, kisisellestirme, trend olma, agizdan agiza
iletisim i¢in ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Sonuglar; indirim magazalarinin, SMPF'nin tiim boyutlarinda
uyarlamalara giderek, her boyut icin gelistirmelere ve iyilestirilmelere gerek duydugunu gostermektedir.
Yapilacak uyarlamalarda, indirim magazalarinin sosyal medya igerik yoneticilerine SMPF nin;

* Etkilesim boyutunu gelistirebilmek igin; indirim magazalarinin sosyal medya sayfalarimin aile ve
arkadaslarla c¢ift yonlii etkilesimi kolaylastirma, takipgilerine var olan igerikleri paylasma ve giincelleme
yapma imkani vermeleri,

* Bilgilendiricilik boyutunu gelistirebilmek icin; sosyal medya sayfalarinda tiiketicilere {iriinler/hizmetler ve
markayla ilgili dogru, kapsamli ve yararh bilgiler sumalari,

* Kisisellestirme boyutunu gelistirebilmek i¢in; kisisellestirilmis 6zel hizmetlere sahip igerikler olusturmalari,
cerezler aracihigiyla elde edilen verilerden yararlanarak, kisilerin 6nceliklerine yonelik igerikler hazirlamalari,
kisisellestirilmis veri aramayi kolaylastiran icerikler yoneltmeleri, hediye carklari, yarismalar vb. etkinlikler
araciligiyla kisiye 6zel giinliik 6diiller sunmalari,
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* Trend olma boyutunu gelistirebilmek i¢in; tiiketicilere giincel ve modaya uygun zengin igeriklerle, sosyal
medya sayfalarini kullanmayi bir trend haline getirmeleri,

* Agizdan agiza iletisim boyutunu gelistirebilmek igin; farkli satin alma deneyimlerini ve sosyal medya
iceriklerini, insanlarin dikkatini cekecek ogelerle, insanlarin diger insanlarla paylasabilecekleri sekilde
zenginlestirmeleri, yeni iiriinleri/hizmetleri ve indirimleri paylas butonuyla diger insanlara aktarabilmelerine
imkan tanimalar1 Onerilebilir.

Literatiirde SMPF'ni marka bagliligi, marka degerine ve markaya duyulan giivene etkisi (Ebrahim, 2020;
Akgtin; 2020); online plansiz satin almaya etkisi (Koay vd., 2021); satin alma niyetine etkisi (Aji vd., 2020) gibi
farkli agilardan degerlendiren ¢alismalar bulunmaktadir. SMPF’yi demografik kriterler g¢ercevesinde
degerlendiren ve indirim magazalarinin SMPF'ni konu alan bir ¢alisma ile karsilasilmamistir. Bu ¢alisma,
indirim magazalarinin sosyal medya mecralarindaki mevcut pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici
algilarini ortaya koyarak, literatiire katk: saglamaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, indirim
magazalar1 i¢in onemli bir geri bildirim kaynagi olarak kullanilabilir. Calisma kapsaminda ortaya g¢ikan
sonuglar, indirim magazalarinin yoneticilerinin beklenen hedeflere ulasmak i¢in, miisteri odakli sosyal medya
stratejileri olusturmalarina yoniinde yol gosterici olabilecektir. Calisma farkli arastirmacilarin, farkl
alanlardaki SMPF'ne yonelik algilarini ortaya cikarabilmeleri agisindan da yol gosterici olabilecektir.

Sinirliliklar ve Gelecek i¢in Oneriler

Indirimli magazalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesini amaglayan bu galismanin
bazi sinirliliklar: vardir. Orneklem sayisi, veri toplama yonetimi ve analiz bu sinirliliklar icinde yer almaktadir.
Indirimli magazalarin SMPF'ne y&nelik olan bu galisma icin gelecekte, drneklem sayisi artirilarak, indirimli
magazalarin bulundugu farkli bolgelerde veri toplanarak analiz edilmesi ve indirim magazalarinin SMPF’ den
beklentilerinin nitel aragtirma yontemleri ile 6l¢iilmesi yoluyla detaylandirilmas: 6nerilmektedir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi gergevesinde indirimli magazalarin sosyal medya faaliyetlerinin diger pazarlama kanali
faaliyetleri ile karsilagtirmali olarak analiz edilmesi ve degerlendirilmesi indirimli magazalarin pazarlama
kanallarinda gficlii ve zayif olduklar1 alanlar1 degerlendirmeleri agisindan tavsiye edilmektedir. Mevcut
calisma, gelecekte yapilacak bu ¢alismalar icin kaynak teskil edebilecektir.
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