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ONSOZ
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OZET

Rekabetin ¢ok yopun oldugu bilgi ve teknoloji ¢aginda tiiketicilerin satin alma davranislar1 da
degismektedir. Boyle bir donemde tiiketiciler icin marka kullanmak olduk¢a 6nemli ve vazgecilmez
hale gelmeye baslamistir. Fakat s6z konusu bilgi ve teknoloji ¢cagr marka sayisinin da artmasina
neden olmustur. Bu ylizden markalarin tiiketicilerin istek ve beklentilerine cevap verirken farkl
stratejiler izlemesi gerekmektedir. Bu stratejilerden en Onemlisi marka bilinirliginin artmasim
saglamaktir. Teknolojinin hiozla gelistigi bu donede marka bilinirligini artirarark satinb alma
davraniglarin1 yonetmek i¢in ise sosyal medya olduk¢a énemli bir pazarlama stratejisi olarak ifade
edilebilir. Ciinkii gerek diinyada gerekse de Tiirkiye’de sosyal medya kullicilarinin sayisi oldukca
fazladir. Boyle bi,r mecranin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmas1 hem kolay hem de hizli sonuglar

vermesi acisindan onemlidir.

Teknolojinin hizla gelistigi ve sosyal medyanin vazgecilmez bir unsur oldugu giliniimiizde
isletmelerin yalnica bir web sitesine sahip olmasi yeterli degildir. Facebook, Twitter ve Instagram
gibi sosyal medya pazarlama sitelerine erisme giiciniin de yiiksek olmasi gerekmektedir. Ciinki
maraknizin bilinirligini artirmak gii¢lii bir yayilim ve etkilesim saglanmasina baglidir. Bu kapsamda
caligmanin amaci, marka bilinirliginin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde sosyal
medyanin aracilik roliinii tespit edebilmektir. Calisma kapsaminda marka bilinirliginin tiiketicinin
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi, bununla birlikte marka bilinirliginin markanin sosyal
medya algisini arttirdigi ve son olarak marka bilinirliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde

sosyal medyanin aracik roliiniin oldugu ortaya konulmaya calisilmaktadir.

Caligmada ev tekstil irlinlerinde birer marka olan ve sosyal medyay1 en aktif kullanan Madam
Coco ve English Home markalarinin miisterileri iizerinde anket calismasi gergeklestirilmistir.
Toplam 403 adet veri elde edilmistir. Elde edilen veriler Ocak 2018-Nisan 2018 tarihleri arasinda
yapilan anketler sonucunda toplanmigtir. Calisma sosyal medyanin pazarlama agisindan 6nemli bir
unsur olmaya bagladigin1 gostermesi agisindan yazina katki veren bir ¢alisma olmustur. Arastirma
sonuglarina gore marka bilinirliginin satin alma niyetini olumlu y6nde etkiledigi goériilmektedir.
Bununla birlikte arastirma sonuglari marka bilinirliginin satin alma niyetine etkisinde sosyal

medyanin olumlu etkisinin olduguna kanit saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Bilinirligi, Sosyal Medya, Satin Alma Niyeti, Aracilik Rolii
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ABSTRACT

Consumer buying behaviour in the age of information and technology, where competition is
istense are also changing. At such a time, using a brand for consumers has become very important
and indispensable. But the age of information and technology has also led to an increase in the
number of brands. Hence, it is necessary for brands to follow different strategies while responding
to consumers’ wishes and expectations. The most important of these strategsies is to incvreas brand
awareness. Social media can be expressed as a very important marketing strategy in order to manage
the buying behaviours by increasing brand awareness in this period of rapid technological
development. Because the number of social media users is very high in the worldwide as well as in
Turkey. The use of social media in marketing activities is very important both easy and quick
outcomes.

It is not enough for firms today to have only one website, as technology is rapidly evolving and
social media is an indispensable element of our modern day. The power to access social media
marketing sites such as Facebook, Twitter and Instagram needs to1 be high. Because increasing the
awareness of the brand depends on strong propagation and interection. In this contex, the purpose of
this study is to identify the mediating role of social media in the influence of brand awareness on
consumers' purchasing intentions. Within the scope of this study, it is tried to show that brand
awareness affects positively consumer’s intention to purchase, and that brand awareness increases
the brand’s social media perception, and finally that social media has a mediating role on the brand

awareness’s affect on purchase intention.

In the study, survey methodology is conducted on the customers of Madam Coco and English
Home brands which use social media most actively and which are well known in home textile
products. A total of 403 data are obtained. These datas are collected as a result of the surveys
conducted between January 2018 and April 2018. The study has contributed literature in terms of
showing that social media is becoming an important element of marketing. According to the results
of the study, it is seen that brand awareness affects purchase intention positively. Furthermore, the
results of the study provide evidence that social media has a mediating role on the brand awareness’s
effect on the intention to purchase.

Keywords: Brand Awereness, Social Media, Purchase Intention, Mediating Role
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GIRIS

Marka kavrami kiiresellesmenin etkisiyle iiretimin uluslararasilagarak artmasi ile birlikte
oldukca O6nemli bir hale gelmistir. Nitekim modern pazalama anlayisi ile iireticiler artik {iriin
tiretmekten ziyade hangi alanda olursa olsun marka {iretmeye ¢cabalamaktadir. Tiiketim toplumunda
bireyler artik marka almanin bir ayricalik ve prestij getirdigine inanmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin
satin alma kararlarinda marka imaji, marka farkindaligi, marka bilinirligi gibi markaya iliskin
kavramlar oldukca 6nem arz etmektedir. Marka kavraminin 6zellikle genc¢ ve kadin tiiketicilerde

onemli bir unsur oldugu literatiirde ortaya konulmustur.

Bununla birlikte gliniimiiz bilgi ¢aginda teknolojinin hizla gelismesiyle sosyal medya insan
hayatinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Artik insanlar arkadasliklarini sosyal mecralar
iizerinden yiirliitmekte, birbirleriyle sosyal medya iizerinden haberlesmekte, her anlarini buradan
paylagmakta, toplumsal hareketler sosyal medya iizerinden baslamaktadir. Hatta firmalar iiriin
tanitimi, sosyal sosrumluluk faaliyetleri gibi bir¢ok alanda sosyal mecralari kullanmaktadirlar.
Teknolojik gelismeler 1s18inda sosyal medyanin tasmabilir hale gelmesiyle birlikte bireyler sosyal
medya ile i¢ ige yasamaktadir. Bu nedenle sosyal medyanin insan hayatina etkileri her alanda hizl
bir sekilde yayilmaktadir. Geg¢misi ¢ok fazla olmayan fakat hizla yayilarak insan hayatia etki
etmeye baglayan sosyal medya kavrami giin gegtikce pazarlama agisindan da siradan bir kavram
olmaktan ¢ikararak ¢ok dnemli bir kavram haline donlismeye baglamigtir. Bundan 10 yil 6ncesine
kadar pazarlama ile hicbir baglantis1 olmayan sosyal medya kavrami artik pazarlamanin hem iiretici

hem de tiiketici boyutunda 6nemli bir yer tutmaktadir.

Sosyal medya kullanim verileri incelendiginde 2010 yilinda diinya iizerinde yaklasik 970
milyon insan sosyal medya kullanmaktayken 2018 yil1 baginda bu rakam 3,1 milyara ¢ikmistir. S6z
konusu rakam daha 6nce 2020 yilindaki tahminin simdiden yakalandigini gostermektedir. Tiirkiye
acisindan bakildiginda, yaklagik 81,3 milyon niifuslu Tirkiye’de 54,3 milyon kisi (% 67) aktif
internet kullanicisidir. Yine niifusun % 63’liik bir kism1 sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir.
Bu say1 internet kullanicilarinin % 90°dan fazlasimi olusturmaktadir. Toplam niifus igerisinde
yaklasik % 73’1k bir kisim ise mobil sosyal kullanici olarak sosyal medyayi siirekli yaninda tagiyan
bir kitledir (We Are Social ve Hootsuit, 2018).

Ortaya ¢ikan tiim bu veriler firmalar i¢in de sosyal medyanin hizla vazge¢ilmez olma noktasina dogru

ilerledigini gostermesi agisindan énemlidir. Oyle ki, SocialBrands tarafindan markalarin



sosyal medya performansini dlgiimleyen platformun olusturulmasi isletmeler igin sosyal medyanin
ne kadar oOnemli hale geldiginin bir gostergesidir. BoomSocial verilerini ve Boomsonar
teknolojilerinin kullanildigi  SocialBrands platformunda 21 binin iizerinde markanin hesabi
incelenerek Tiirkiye’de bir sosyal marka endeksi ortaya ¢ikarilmistir. Bu gelismeler 1g18inda firmalar
ise tiiketici goziinde bilgiye her an ulasmay1 saglayarak her kesime kendini ifade etmeyi saglamasi
acisindan bilgilendirici, giivenilir ve eglenceli bir sosyal medya algis1 yaratmaya ¢aligmaktadirlar.
Tiiketiciler ise satin alma kararlarinda o6zellikle basta yakin cevresi olmak {izere tiim arkadas
cevresinden ve sosyal ortamlardan fazlasiyla etkilendiklerinden dolayr daha fazla kisiye
ulasabildikleri sosyal medyay1 onemli bir ara¢ olarak gérmektedirler. Bu sayede firmalar sosyal
medyada yer alarak markalarinin taniirligini ve bilinirligini arttirmaya ve satin alma davraniglarini
etkilemeye calismaktadirlar. Bu baglamda calismanin temel amaci, marka bilinirliginin satin alma
davranigina etkisinde hem {ireticiler hem de tiiketiciler igin vazgegilmez hale gelen sosyal medyanin

bir aracilik etkisinin olup olmadigini ortaya koymaktir.

Caligma amac1 ve kapsami agisindan dort boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, marka ve
marka bilinirligi tizerinde durularak 6ncelikle marka kavrami, daha sonra ise marka bilinirligi

kavrami agiklanmaya galigilmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde, tiiketici satin alam davranigi incelenerek tiiketicilerin karar alma
stirecinden bahsedilmis ve satin alma niyeti tizerinde etkili olan faktorlere deginilmistir. Bununla

birlikte satin alma Karar tipleri agiklanmaya ¢alisilmustir.

Caligmanin li¢lincli boliimiinde, bilgi ¢agiyla birlikte teknolojik gelismelerin hizlanmas: ile
onemli hale gelen sosyal medya kavraminin tarihsel gelisimi anlatilmistir. Ardindan diinya ve
Tiirkiye’deki sosyal medya kullanim verileri incelenerek sosyal medyanin 6neminden bahsedilmistir.
Daha sonrasinda sosyal medyanin pazarlama igerisindeki yerine deginilerek marka bilinirligi ve satin

alma niyeti ile ilisgkili literatiire yer verilmistir.

Caligmanin son bdliimiinde ise Oncelikle arastirmanin amaci, énemi, kapsami, 6rneklemi ve
veri toplama yontemi agiklanmistir. Sonrasinda aragtirmanin modeli, degiskenleri, dl¢giimlenmesi ve
analiz yontemine deginilmistir. Ayrica verilerin analizleri sonucunda elde edilen bulgular da bu
boliimde yer almis ve bulgular sonucu elde edilen bilgiler 1s181inda sonug ve dneriler kismiyla ¢calisma

sonlandirilmugtir.



BIiRINCi BOLUM

1. MARKA VE MARKA BILINIRLiGi KAVRAMI

1.1. Marka Kavram

Enformasyon ¢agiyla birlikte sinirlar ortadan kalmig ve ulusal igletmeler yerini uluslararasi
isletmelere birakmistir. Bununla birlikte tiiketiciler olduk¢a genis bir iiriin yelpazesine sahip olmaya
baslamistir. Bdylece isletmelerin kendilerini tiiketicilerin géziinde farkli konumlandirmalari
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu durum marka kavraminin 6nemini ortaya ¢ikarmistir. Giiniimiiz bilgi
caginda ise marka kavrami en popiiler kavramlardan bir tanesi haline diiniigmistiir. Bu nedenle bu
kissmda oOncelikle marka kavraminin tarihsel gelisiminden bahsedilerek ¢esitli marka

tanimlamalarina deginilecektir.

1.1.1. Markanmn Tarihsel Gelisimi ve Tanimi

Gecmisi eski Eski Misir uygularlhigina kadar dayanan marka, Moon ve Millison (2003)’a gore
giiclin, prestijin ve iyiligin bir gostergesi olarak sembollerin stratejik bir sekilde kullanilmasinin yeni
yontemidir. Tarihsel siiregte ilk ¢aglardan bu tarafa iireticilerin {iriinlerini diger ireticilerin
iriinlerinden ayirabilmek adina isaret koyduklari goriilmektedir. Bu isaretler de bu triinlerin
digerlerinden farklilagmasini saglayarak tiiketiciler tarafindan tekrar satin almak istendiginde bu
iiriinleri tantyabilmelerini kolaylastirdig1 goriilmiistiir (Hart ve Murphy, 1998: 1). Ayrica oldukca
eski donemlerde ticari esnaf birliklerinin tiiketicilerini kalitesiz ve taklit iirlinlerden koruyarak
tireticiye yasal bir koruma saglanmak i¢in ticari markay1 kullandigi da bilinmektedir (Farghuar 1990:
6; Aaker 1991: 7). 18. yiizy1lda marka ismi ile {iriin arasindaki ¢agrisimi gii¢lendirmek i¢in insan
ismi, hayvan ismi ve resimleri marka ismi olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu sayede 19. yiizyil
ortalarina dogru teknolojinin gelismesi ile birlikte giiclii cagrisimlar yaratarak tiiketicinin zihninde

tirintin algilanan degerinin arttirilmasi1 amaglanmistir (Farghuar, 1990: 7).

Endiistri devrimi ile reklam ve pazarlama tekniklerindeki gelismeler hiz kazanmistir. Bu
nedenle iiriinlerin iyi birer marka olarak pazara sunulmasi 6nemli hale gelmistir. Bu kapsamda Perry
ve Wisnom (2003: 11)’a gore ilk marka izlerinin Fransa‘da yer alan Lascaux Magaralarinin

duvarlaridaki bizon resimleri oldugu sdylenmesine ragmen ¢agdas anlamda ise markalama ve



marka ismi kullammminin 19. yiizy1l sonralarinda baslaladigi goriilmektedir. Bu kapsamda ilk
geleneksel marka anlayisit 1800’1l yillarin sonlarinda P&G firmasinin Ivory Soap {iriinii iizerinde
uygulanmistir (Tosun, 2010: 10). Bununla birlikte 1890l yillarda ABD'de giiniimiizde halen
yasamini devam ettiren bazi markalarin reklamlarda kullanilmaya baglandigi goriilmektedir.
Glnlimiizde yagsamini siirdiiren ABD kdkenli Levis (1873), Maxwell House (1873), Budwise (1876),
Coca-Cola (1886) markalar: 6rnek gosterilebilir. 20. ylizyilda ise marka kavrami birbiriyle rekabet
eden firmalar arasinda 6nemli bir yere gelmis ve pazarlama acisindan ele alinmaya baslanmigtir
(Aaker, 1991: 7).

Pazarlama tarihi agisindan bakildiginda iiretimin daha 6n planda oldugu iretim yaklagimm
donemlerinde arzin az olmasindan talebin ise ¢ok olmasindan kaynakli olarak iiriinler iiretilebildigi
stirece satilmaktaydi. Sonraki donemlerde ise arzin talebin {izerine ¢ikmasi ile birlikte iiretilen
diriinlerin satilmama tehlikesi ortaya ¢ikmaya baglamistir. Rekabetin artmasi ile ortaya c¢ikan
pazarlama yaklasimiyla birlikte ise marka 6n plana ¢gikmaya baglamistir. Giintimiiz bilgi ve teknoloji
caginda ise marka artik almip satilan, kiralanan, yerel veya evrensel olarak korunabilen bir meta
haline dontismiistiir (Uztug, 2002: 15). Bu nedenle pazarlama tarihi baglarinda iriin iireten {ireticiler

artik hangi alanda olursa olsun “marka” tiretmektedirler.

Tirkiye agisindan bakildiginda Endiistri Devrimi ile seri {iretim artmis ve iirlinlerin birbirinden
ay1rt edilmesi zorlagmistir. Bununla birlikte Tiirkiye’de de marka hakkinda yasal diizenlemeler birer
ihtiya¢ haline gelmistir. Bu nedenle 1871 tarihli Fabrika Malumatiyla Esya-i Ticariyeye Mahsus
Alamet-i Farikalara Dair Nizamname iilkemizin ilk, Avrupa’nin ikinci marka kanunu olarak kabul
edilmistir. Alamet-i Farika (Marka) Nizamnamesine gore marka ile ilgili is ve islemleri mahkeme,
idare heyeti ve Sanayi Vekaleti yiliritmiistiir. Marka ile ilgili islemler 1965’ten 1994°¢ kadar ise
Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 tarafindan yerine getirilmistir. 24 Haziran 1994 tarihinde Tiirk Patent
Enstitlisii’niin kurulmasiyla marka ile ilgili islemleri bu kurum yiiriitmeye baslamistir (Kala, 2008:

89-90). Bu agiklamalar 1s181inda markanin tarihsel gelisimi Tablo 1°de 6zetlenmistir.



Tablo 1: Marka Kavraminin Tarihsel Gelisim Siireci

Doénem Yasanan Gelismeler

MO 2000 | Misirlililarm giftlik hayvanlari markalamasi.

Babilde tiiccarlarin ditkkanlarina faaliyet alanlarini ifade eden ve kendilerini

MO 600 rakiplerinden ayiran igaretler asmalari.

MO 560 Lidya krali Kreziis’{in kendi isaretlerini tagiyan altin para basmasi.

MO 300 Romal: tiiccarlarin tirlinlerini {iretenleri ya da saticilar1 sembolle tanimasi.

100 Inanglarin1 gostermek icin Hristiyanlarn balik semboliinii kullanmast.

1200-1600 Avrupa’da kilise ve manastirlarin bira ve igkileri tanimlamak amaciyla marka

kullanmast.
1400°ler Markanin bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikmasi ve miilkiyet gostergesi olarak
hayvanlara vurulan damgay1 gostermesi.
, Okuma yazma bilmeyen kisiler igin iiriin ve ticari faaliyetleri tanitic1 gorsel sembollerin
1600°1er
kullanilmasi.
1760 Josiah Wedwood’un markaya yonelik ilk ticari isletmeyi kurmasi.
1870 Teksasli ¢iftlik sahibi Samual A. Maverick’in sigirlarin1 markalamayi reddetmesi.
1886 Coca-Cola markasinin bir ticaret iinvani olarak almmasi.
1910°lar Claud Hopkins’in “kimse soytarilardan aligveris yapmaz” diyerek marka imajini
yiikseltmesi.
1922 “Marka ad1” nin Ingilizce’ye girmesi.

Madison Avenue’nun “marka” ve “marka bilinirligi” kavramlarini, riskli yeni TV
1950’ler ortaminda biiyiik miisteri harcamalarini agiklayabilmek i¢in kritik bir pazarlama amaci
olarak yeniden konumlandirmast.

Drucker’in markalama i¢in bilimsel baz olan “The Practice of Management” kitabinda

1954 “yonetimi” uygulamacilar toplulugu ile beraber bir disiplin olarak sinirlandirmast.
Trout ve Al Reis’in “Positioning The Battle for Your Mind” adl kitabinda, marka fikri
1969 LS Lo . .
ve pazarlamanin amacinin miisterilerin zihninde yer almak seklinde ifade edilmesi.
Apple’m 1984 Macintosh televizyon reklamlarim ilk kez yaymnladiginda diinyanin her
1984 - I, o . g .
yerinde biiyiik ilgi uyandirmasi ve bir ticari markanin adeta bir efsaneye doniigmesi.
1994 Ag ekonomisinin ilk atesten markasi olan “Netscape Navigator” iin grafik marka
imajlarini igeren bir ticari Web yapmast.
1995 Yahoo’nun ilk siiper siteyi kurmasi.

Kaynak: Moon ve Millison (2005: 35-37)’dan derlenerek olugturulmustur.

Tarihsel gelisim siireci igerisinde genellikle bir iireticinin iiriin veya hizmetini digerlerinden
ayirt etmek amaciyla kullanildigr goriilen marka kavramu literatiirde farkli yazarlar tarafindan farkli

sekillerde tanimlanmustir.



Bazi yazarlar markayi bir isim ya da ticari deger olarak, bazi yazarlar ise {iriin taahhiittii olarak
ifade etmektedirler (Knapp, 2000: 5). En basit tabiriyle marka {ireticinin ya da saticinin tiriiniini
tanitmaya yarayan ve onu diger iiriinlerden ayirt etmeyi saglayan isimlerin, sembollerin, sekillerin
ya da bunlarin bilesiminin bir ifadesidir (Aaker, 1991: 17; Mucuk, 2014: 150; Dalrymple ve Parsons
2000, 285; Altunisik vd., 2002: 171). Benzer sekilde Kotler vd., (1999: 571)’a gore de saticinin {iriin

ya da hizmetini tanimlayarak rakip iiriin ya da hizmetlerden farklilasmasini saglayan bir kavramdir.

Oyle ki, Kapferer (1994) markanin firmanin iiriinlerini ve hizmetlerini isimlendirmesi disinda
anlamlar tagidigini belirtmistir. Bu kapsamda markanin iiriinleri isimlendirmenin yaninda pazarlama
stratejilerinin en dnemli pargalarindan biri oldugunu belirtmektedir. Kapferer (1994: 9-11)’e gore
marka, iiriinlerin gecmis ve gelecegi olarak goriilen, {iriine bir anlam vererek zamanla tiiketiciyle

firmanin arasinda saglanan bir anlasmay1 ifade etmektedir.

Bununla birlikte iiriiniin isimlendirilerek ayirt edilmesinin disinda marka, bazi yasal avantajlar
saglayan bir kavram olarak da tanimlanmistir. Bu agidan marka, pazarlama ve reklam faaliyetleri
temelinde tiiketici ile iletisim kurmay1 kolaylastiran ve hem fiireticiye hem de tiiketiciye yasal bir
takim avantajlar sunan bir kavramdir (Aktuglu, 2004: 16). Ellwood (2002: 11)’gére ise tiriiniin
farkindaligini arttirarak rakiplerden ayrilmasini saglayan bir gesit bayrak olarak nitelendirilir. Bagka
bir tanimlamaya gore ise marka, bir iiriinden elde edilen soyut ya da somut yararlarin tiimiinii ifade
etmektedir (Gilmore, 2003: 20). Yani marka islevsellik 6tesinde tiriiniin degerini yiikselten soyut bir
kavramdir (Uztug, 2002: 19). Bu nedenle marka ve iirlinlin birbirinden farkli seyler oldugu

sOylenebilir. Yapilan tanimlamalardan yola ¢ikilarak Tablo 2 marka ve iiriin arasindaki farkliliklar

gostermektedir.
Tablo 2: Uriin ve Marka Kavramimn Karsilastiriimasi
Uriin Marka
Kolay bir sekilde taklit edilebilir. Taklit etmek kolay degildir.
Bir {irliniin modasi hizli bir gekilde degisebilir. Markanin modas1 gegmez, dmrii sinirsizdir.
Fabrikada iiretilir. Disiiniilerek ve tiiketici talebi ile yaratilir.
Nesne ya da hizmet seklindedir. Algisaldir.
Tiiketici i¢in fiziksel yarari vardir. Tiiketici igin prestij gostergesi olarak degerlendirilir.
Somuttur ve fiziksel bilesenler igerir. Soyuttur ve duygusal bilesenler igeririr.

Kaynak: Aktuglu (2004: 15)’dan derlenerek olusturulmustur.



Marka ve firiine iligkin Tablo 2’de goriilen farkliliklara bakildiginda ¢ogu pazarlamacinin
belirtmis oldugu gibi “her marka iiriindiir fakat her tiriin bir marka degildir” sozii marka ile iiriin
kavramlarmin markanin ayni niteliklere sahip olmadigim géstermektedir (Kirdar, 2005: 234). Uriin
ile benzer 6zelliklere sahip olmayan marka kavramimin farkli tanimlamalar1 {izerine yapilan bir
aragtirmaya gore ise marka baslik ¢ergevesinde tanimlandigi ortaya konulmustur (Ries ve Trout,

1993). Bu tanimlamalar ile tanimlamalara iligkin degiskenler Tablo 3’te 6zetlenmektedir.

Tablo 3: Markanin Tamimi ve Tammlamada Kullamilan Degiskenler

Kullanilan Degisken Tanim Sonuclar
Yasal arag olarak Iseret, isim, logo, tasarim Taklide kars1 haklarin korunmasi
Kimlik sistemi olarak Isim 6tesinde kisiligi igeren boyutlar Stratejik konumlandirmasi
Tiiketici odakl ve tiiketici algisinda Kimlik degisimi i¢in firmanin girdi

ajolarak marka gecerliligi olusturan faaliyetlerinin yonetilmesi.

Uzun vadeli degerlendirilmesi ve ilgili tim

Firma olarak Bilinen firma adi ve imaj1 " . . .
cevreler i¢in tutarli mesajlarin verilmesi

Marka degerlerinin tiiketici degerleriyle

Deger sistemi olarak Tiiketiciyle ilgili degerler Fclesmel

Reklam ve paketleme ile iletilen

Kisilik olarak Insani degerlerin yansitilmasi ve eklenmesi

psikolojik degerler

Risk azaltma olarak Bfaklentllerm karsilanmasi konusunda | Anlasma ya da s6zlesme olarak marka
giiven algisi
Tiiketici markaya ve marka da Kisilik i¢in taninma, sayg1 ve iligki

lliski olarak tiiketiciye yonelik bir tutuma sahiptir | gelistirilmesi.

Kaynak: De’Chernatony ve Riley (1998); Ries ve Trout (1993)’dan derlenerek olusturulmustur.

1.1.2. Markamin Onemi

Temelde tireticilerin tiiketici gdziinde tirlinlerini konumlandirmalarinin tiiketicilerin ise iiriinii
tanimasinin en kolay yolunu ifade eden marka kavrami hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan
onemlidir. Bu nedenle ¢calismanin bu kisminda hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan markanin

Onemi lizerinde durulmaktadir.

1.1.2.1. isletmeler Acisindan Markanin Onemi

Marka basta {iriiniiniin ayirt edilmesi olmak {izere isletmeler icin birgok agidan 6nem arz
etmektedir. Glinlimiizde gii¢lii marka olmak isletmeler agisindan pazar payinin artmasi anlamina

gelmektedir. Bununla birlikte tiiketicide markaya baglilik ve sadakat yaratarak isletmenin yeni
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iiriinlerine olumlu bir bakis agis1 kazandirmaktadir (Uztug, 2002: 21). Ayrica giiglii bir marka sahibi
olmak o alana gelecekte girmeyi planlayan isletmelerin pazara girislerini zorlastirmasi agisindan da
onem arz etmektedir (Keller, 2003: 11). Bunlarin disinda markanin isletmeler i¢in 6nemi asagidaki
sekilde siralanabilir (Dolye ve Stern, 1998; Kotler ve Bliemel, 1999; Kotler, 2002; Keller, 2003; Cop
ve Bekmezci, 2005; Recklies, 2000);

o Haksiz rekabete, taklitlere ve kopyaya kars1 koruma saglar.

e Isletmeye olan giiven ve itibarmn artmasini saglar.

e Marka giiven olusturdugu igin tiiketici yapilacak bir hatanin telafi edilecegini diislinerek
tiikketicinin isletmeye bir sans daha vermesini saglar.

e Marka miisterinin bagliligini arttirir ve tiiketiciyi devamli miisteri haline doniistiirebilir.

e Isletme basarili bir markasinin yeni iiriinlerini piyasaya rahatlikla siirebilir.

o Personelin galigma sevk ve istegini arttirarak etkili ¢alismasini saglar.

e Marka baglilig1 arttirdigindan dolay: tiiketicinin bagka iiriinlere kaymasini onler ve satist
arttirir. Boylece isletmenin 6l¢ek ekonomisine ¢abuk ulagmasi kolaylasir.

e Yapilmasi planlanan promosyon ve reklam faaliyetlerine destek olur.

e Basarili olan markalar isletmenin {iriin ¢esitliliginin artmasini saglar.

Markalarin yarattifi degere bakildiginda isletmeler i¢in 6nemi bir kez daha anlasilmaktadir.
Glinlimiizde ¢ogu zaman bir markanin yarattigi degerle birlikte isletme isminin Oniine gectigi
goriilebilmektedir. Bu gergevede Tablo 4 ve Tablo 5’te diinyada ve Tiirkiye’de 2017 yil1 itibariyle

ilk 10 igerisinde yer alan markalar ve degerleri goriilebilmektedir.



Tablo 4: Diinya’da En Degerli 10 Marka

Diinya
Sira 2016 Sira 2017 Marka Ad1 Bulundugu Sektor Marka gglgae:l) (milyon
1 1 Google Teknoloji 245,581
2 2 Apple Teknoloji 234,071
3 3 Microsoft Teknoloji 143,222
7 4 Amazon Perakende 139,186
5 5 Facebook Teknoloji 129,800
4 6 AT&T Telekomiinikasyon 115,112
6 7 Visa Odeme (Kredi Kartr) 110,999
11 8 Tencent Teknoloji 108,292
10 9 IBM Teknoloji 102,088
9 10 McDonalds Hizli Tiketim 97,723
Kaynak: Brown (2018) verilerinden derlenerek olusturulmustur.
Tablo 5: Tiirkiye'de En Degerli 10 Marka
Tiirkiye
Sira 2016 | Sira 2017 Marka Adi Bulundugu Sektor Marka l;g’lggrﬁ)(mﬂy““

2 1 Turk Telekom Telekomiinikasyon 2,620
6 2 Turkeell Telekomiinikasyon 1,959
1 3 Turk Hava Yollari Havayolu 1,920
4 4 Akbank Banka 1,579
5 5 Garanti Banka 1,555
11 6 Ziraat Bankasi Banka 1,312
3 7 Argelik Dayanikli Tiiketim 1,284
7 8 Is Bankas1 Banka 1,252
9 9 Yap1 Kredi Banka 951
10 10 Halkbank Banka 806

Kaynak: Brand Finance (2018) verilerinden derlenerek olusturulmustur.




Markanin 6nemi az gelismis iilkeler agisindan ¢ok fazla anlagilamamasina ragmen gelismekte
olan bir iilke olarak Tiirkiye’de markanin 6nemininin farkina 1990'l yillardan itibaren varilmistir.
Basta Tiirk Patent Enstitiisii’niin kurulmas: ve yeni kanunlar ¢ikarilmasiyla marka orani artig
gostermistir. Marka bagvuru ve tescil sayisindaki artis yillar itibariyle verilen bu Onemi
gostermektedir (Grafik 1).

Grafik 1: Tiirkiye’deki Marka Basvuru ve Tescil Sayilari (1995-2017)
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Kaynak: Tiirk Patent ve Marka Kurumu (2018) verilerinden derlenerek olusturulmustur.

1.1.2.2. Tiiketiciler Acisindan Markanim Onemi

Uriin ya da hizmet satin alirken birgok faktoriin etkisinde kalan tiiketiciler icin marka iiretici
ile arasindaki iletisimin kurulmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Markanin tiiketici i¢in 6nemi, temelde
cogu tiiketicinin markali {irlinleri markasiz olanlara tercih etmesinden anlasilabilir. Marka tiiketici
acisindan oncelikle tiiketicinin hem iiriinii kolayca tanimasini saglamasi hem de iiriin 6zelliklerini
tanimasina yardimei olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 360). Ayrica iiriiniin kalitesi agisindan
bir giiven unsuru ve tiiketicinin korunmasi i¢in bir simge olarak algilanir (Cemalcilar, 1998: 118).
Bu 6zellikler markanin tiiketiciler igin 6nemli oldugunu gostermektedir. Fakat markanin tiiketiciler
icin dnemi yalnizca bu kadarla sinirli degildir. Markanin tiikketiciler i¢in 6nemi su sekilde siralanabilir
(Cemalcilar, 1998; Recklies, 2000; Keller, 2003; Erdil ve Uzun, 2009; Mucuk, 2014);

e Marka tiiketicinin iiriinleri aragtirma maliyetini azaltir.
e Uriiniin kalitesi ile ilgili fikir verir.

e Marka tiiketiciye imaj ve prestij saglar.

o Uriinle ilgili bilgi verir ve karar vermeyi kolaylastirir.

e Tiiketici i¢in riski azaltmaktadir.
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Ayrcia s6z konusu tiim bu 6nemli 6zellikler markanin tiiketici zihninde bilinirligini arttirarak
satin alma kararlarinda yonlendirici bir etki olusturabilmektedir. Ciinkii marka giiniimiiz tiikketim
toplumunda iiriin ya da hizmetin kalitesi ile ilgili fikir vererek tiiketicilerin satin alma kararinda etkili
olan bir isaret 6zelligi tasimaktadir. Bu nedenle tiiketiciler artik isletmeleri degil markalar1 bilmekte
ve tanimaktadirlar. Bu dogrultuda bundan sonraki kisimda pazarlama agisindan oldukca 6nemli hale

gelmis olan marka bilinirligi/taninirligi kavram tizerinde durulacaktir.

1.2. Marka Bilinirligi Kavram

Marka bilinirligi tiiketicilerin degisik sartlar altinda markayr tanimalar1 olarak ifade
edilmektedir (Keller, 1993: 3). Marka taninirligi olarak da ifade edilen marka bilinirligi Esch vd.
(2006: 99) tarafindan markanin ne denli kolay ve ¢abuk hatirlandigin1 gosteren ve tiiketicilerin
zihninde olugan marka ismine erisebilme derecesi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlar 1s1ginda
temelde markanin tiiketicinin zihninde ne denli gii¢lii oldugunu ve bulundugu yeri ifade eden marka
bilinirligi, literatiirde marka degerinin olusmasini saglayan Onemli faktorlerden biri olarak
goriilmektedir (Aaker, 1991; Kapferer, 1992; Fayrene ve Lee, 2011).

Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma karart ile ilgili bir degerlendirme yaparken marka ismi
gibi her hangi bir bilgiden yararlanma ihtimali s6z konusu bilginin erisilebilirligine baglh olarak
degismektedir (Dick vd. 1990: 83). Bu nedenle bir markanin bilinirligi markanin tiiketici
tercihlerinde rol oynayan birinci kosuldur. Ciinkii bir {iriin satin alinacaginda markaya iligkin bilgi
bilingaltindan hemen ¢ikmakta ve zihninde markayla baglanti kurarak her hangi bir yonlendirme
olmadan o marka akla gelmektedir. Marka bilinirligi sayesinde tiiketicilerin satin alma siireci de
kisalmaktadir. Bunun sebebi ise tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢ok fazla diisiinmeden ilk akla
gelen ve agina olduklar1 markayi tercih etmeleridir (Hoyer ve Brown, 1990; Cevikbasg, 2007: 27). Bu
cercevede igletmelerin pazarlama iletisimi ile ilgili yapmis olduklar1 ¢calismalar, gorsel kimlik ve
markanin tanimui ile ilgili tiim tutundurma faaliyetleri markay1 tiiketicilerin zihninde daha bilinir bir

hale getirmek i¢in yapilmaktadir.

1.2.1. Marka Bilinirliginin Bilesenleri

Gegmiste iriinlerin birbirinden ayrilmasini saglayan marka kavrami giliniimiizde rekabet
edebilirligin en 6nemli unsurlarindan biri haline gelmistir. Cilinkii marka degerinin olusabilmesi
marka bilinirligi ¢ercevesinde agiklanmaktadir (Keller, 1998). Marka bilinirligi, marka farkindaligi
ve marka imaji1 bilesenlerden olusmaktadir (Keller, 1993: 2-3). Tiiketiciler agisindan 6nemli bir
kavram olan marka bilinirligini daha iyi anlayabilmek i¢in s6z konusu bilesenlere deginilmesi

gerekmektedir.
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1.2.1.1. Marka Imaji

Sidney Levy’nin ilk defa 1955 yilinda ortaya koymus oldugu imaj kavrami etrafinda sekillenen
marka imaj1, herhangi bir {liriine iligkin bir markanin miisterinin zihninde birakmis oldugu izlenim
olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2003: 22). Marka imaj1 iiriiniin sadece fiziksel agidan degil sosyal
ve psikolojik yaninin da bulundugunu ifade eden bir kavramdir. Bu nedenle imaj birgok marka
arasindan tiiketicinin farkli noktalar1 tanimlamasini saglamaktadir (Martinez ve Chernatony, 2004:
39). Burada markanin tiiketici zihnindeki algisi sonucunda olusan ¢agrisimlar s6z konusudur. Bu

cagrisimlar marka imajini olusturmaktadir (Kotler, 2002: 3).

Gilinlimiizde {iriin alternatiflerinin ¢ok olmasi, {iriin kalitelerinin birbirine yakin olmasi gibi
durumlardan dolay tiiketicilerin satin alma davranislari {iriine iliskin fiziksel 6zelliklerden daha ¢ok
oOlusturdugu marka imajindan etkilenmektedir (Keller, 2003). Olusturulan iyi marka imaji satin
almacak {trline iligkin marka bilinirligini tetiklemekte ve bu durum markanin bir tercih nedeni
olmasimi saglamaktadir (Yoo ve Donthu, 2001). Yani marka imaji olumlu bir bilinirligin
saglanmasinda 6nem arz etmektedir. Ciinkii bilinirligi olan herhangi bir markanin imajinin iyi olmasi

marka ile tiiketici arasinda giiclii bir iliskinin kurulmasinda énemlidir (Ozgen, 2009: 77).

1.2.1.2. Marka Farkindahg

Tiiketicilerin markay farkli durumlar altinda taniyabilme kabiliyeti marka farkindaligi olarak
ifade edilmektedir (Keller, 1998: 48). Marka farkindaligi markaya iliskin algilama ve fikirlerin
olusabilmesi i¢in bir 6n sarttir (Kili¢ ve Cagiran, 2005: 57). Marka farkindaligi marka ismi, logosu,
sembolleri, kisilik 6zellikleri, ambalajlama ve sloganlardan etkilenmektedir (Scott, 2002: 203).
Bununla birlikte gliniimiizde tiiketicilerin benzer iirlinleri iireten birgok marka icerisinden bildikleri
markalar1 satin alma davranisi marka farkindaligini 6nemli hale getirmistir. Farkindalik
yaratildiginda bu durum alg1 ve davranisi etkileyebilir. Bu nedenle marka farkindalig: tiiketici

zihninde markanin tasidigi damga olarak ifade edilebilir (Aaker, 1996: 114).

Hoyer ve Brown (1990), marka farkindaliginin bilinirligin olugsmasina zemin hazirlayarak bir
marka tercihi olmayan tiiketicilerin kararlar1 iizerinde 6nemli roller oynadigini ifade etmektedirler.
S6z konusu g¢alismaya gore, tek bir markanin farkinda olan tiiketiciler daha az marka igerisinden
secim yapmakta ve kalitesi diisiik dahi olsa bilinen markayi tercih etmektedirler (Hoyer ve Brown,
1990, 141-149).
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1.2.2. Marka Bilinirliginin Onemi

Marka bilinirligi pazarlama bilimi igerisinde fazlaca kullanilan kavramlardandir. Markanin
bilinmemesi satis ekiplerinin satis hedeflerini tutturamamarinin nedenlerinden bir tanesi olarak goze
carpmaktadir. Bununla birlikte bilinirlik bircok noktada 6nem arz etmektedir. Marka bilinirligi
oncelikle markaya asinalik kazandirmasi acisindan énemlidir. Ciinkii bilinen markalar cogu zaman
digerlerine tercih edilmektedir. Ayrica bilinirlik markanin sahibi igin bir referans 6zelligi tasimast
acisindan 6nemlidir. Bilinen bir markay1 sunan firmanin iyi oldugu diisiiniilmektedir. Yine bir
iiriiniin alinmaya karar verilmesiyle birlikte oncelikle birkac alternatif marka belirlenir. Onlar
arasindan bir tercihte bulunulmasi noktasinda ise degerlendirmeye alinan markalardan bilinirligi

yiiksek olan 6n plana ¢ikmaktadir (Sener, 2012).

Satin alma karari noktasinda 6nemli bir unsur olan bilinirlik tiiketicilerin markaya olan
giiveninin artmasinda da 6nem arz etmektedir. Ciinkii tiiketici bilinirligi yliksek markalara giiven
duymakta bu durum tiiketicinin markaya olumlu yaklagsmasina, satin alma niyetinin artmasina etki
etmektedir. Bu agiklamalardan da anlagilacagi lizere marka bilinirligi, giiclii marka olma noktasinda
biiyiik 6neme sahiptir (Hoeffler ve Keller, 2003: 423). Bunlarla birlikte tiiketiciler giiglii markalar1
degerlendirirken markanin  bilinirliginden ve markaya duyulan giivenden dogrudan
etkilenmektedirler. Giiglii marka, tiiketicinin iiriinii ya da hizmeti tercih siirecinde bilinirligi ile 6n
plana ¢ikmaktadir. Tiim bunlarla birlikte iiriin ile ilgili bilginin sinirlt oldugu durumlarda marka
bilinirligi 6nemli bir faktor olarak se¢imi etkilemektedir. Bilinirlik tiiketicinin risk ve belirsizligi

azaltmasina yardimci olmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

1.2.3. Marka Bilinirlik Piramadi

Markanin tiiketici zihnindeki giiciinii ve taninirligini ifade eden marka bilinirligi isletmelerin
hangi konularda arastirma ve uygulamalar yapmasi hususunda bilgi vermektedir (Aaker, 1991: 61).
Marka bilinirligi Aaker (1991) tarafindan bir piramit sekli ile ifade edilmektedir. Piramide gore
tiikketiciler bir markanin farkindaligi ile ilgili farkli seviyelerde olabilmektedirler. Sekil 1 tiiketicilerin

marka bilinirlik diizeylerini gostermektedir.
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Sekil 1: Marka Bilinirlik Piramidi

Akla gelen ilk marka olma

\
\

Markay1 hatirlama

\

\

Markay1 tanimlama

\

\

Markanin farkinda olmama

Kaynak: Aaker (1991: 62).

Marka bilinirlik piramidinin ilk agamasinda tiiketiciler markanin varligindan habersizdirler. Bu
noktada marka bilinirligi elde etmek i¢in 6ncelikle farkindalik yaratmasi ve bunun i¢in ciddi bir alt
yap1 c¢aligmas1 yapmasi gerekmektedir. Sembollerden paketlemeye reklamlardan sloganlara kadar
her agsamada ciddi ve radikal degisimler gerekmektedir (Aaker, 1991: 62). Ciinkii iiriinii satin alma
potansiyeli olan tiiketiciler marka imajinda bir degisim olmadig: siirece s6z konusu markay: tercih

etmeyeceklerdir (Perreault ve Mc Carthy, 2002: 256).

Ikinci asama markayr tanima asamasidir. Bu asamada tiiketici cesitli yollarla markayi
gormektedir. Yani markanin farkina varmaktadir. Marka tanima asamasi1 markanin renk, sekil, boyut
ve ambalaj gibi fiziksel ozelliklerini icermektedir. Bu yiizden marka tanima direkt olarak iiriin
tasarimi, logo, sembol ya da ambalaj gibi gorsel araglar ile ilgilidir. Taninirlik ge¢gmiste markaya olan
asinaligr gosterdiginden dolay1 tiiketici marka ile ilgili bir seyler duymasiyla birlikte iriin

kategorisinde markay1 siniflandirmaktadir (Keller, 1993: 3).

Piramidin {iglincii agamasi ise markay1 hatirlamadir. Marka hatirlanirligi markanin tiiketicilerin
zihinlerindeki giiciiniin gostergesidir (Pappu vd., 2005: 145). Tiketiciye bir ipucu verildiginde bir
iiriin grubu igerisinde tiiketicinin zihninde markay1 ortaya koyma yetenegini ifade etmektedir. Eger
tiikketici markay1 hatirlayabiliyorsa o marka daha ¢ok tercih edilmektedir. Bu nedenle geri ¢agirma

olarak da ifade edilen hatirlanma asamasi olduk¢a énemlidir.
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Marka bilinirlik diizeyinin dordiincii ve en son asamasi ise akla gelen ilk marka olmaktir. Bu
asamada, tiiketiciler markanin tamamen farkinda olmakla birlikte marka tiiketici zihninde diger
markalardan daha {ist seviyede ve bilinen bir marka olarak yer almaktadir. Bu seviyede 6nemli olan
tiikketicilerin istek ve beklentilerini karsilayarak tiim tiiketicileri bu seviyeye ¢ekmektir (Aaker, 1991:
62).

1.2.4. Marka Bilinirligini Arttirmanin Yollar

Marka olusturma ve siirdiiriilebilirligi siirecinde olduk¢a 6nemli olan “bilinirlik” marka
dogduktan sonra giinden giine artmaktadir. Fakat bazi markalar yillardir piyasada olmasi sebebiyle
bilinirliklerini arttirmis bazilari da uzun yillar boyunca piyasada olmasina ragmen ¢ok az
taninmaktadirlar. Bununla birlikte bazi markalarin bilinirlikleri piyasaya yeni girmelerine ragmen
olduk¢a fazla olabilmektedir. Bu nedenle markalarin bilinirliklerini arttirarak daha fazla
taninmalarini saglayacak bazi yollardan bahsedilebilir. Giiniimiiz pazarlama anlayisinda markalarin

bilinirliklerini arttirmasinin yolar1 su sekilde ifade edilebilir (Saylan, 2007; Erciyas, 2014);

Iyi Yapilandirilmis Bir Web Sitesi Olusturmak: Hem yeni kurulmus kii¢iik markalar hem de
koklii markalar i¢in gliniimiizde bilinirligi arttirmanin ilk adimi1 merak uyandiran ve akilda kalan bir

internet sitesinin olmasidir.

Geleneksel Reklam Kanallarindan Yararlanmak: Bir markanin bilinirlik ¢aligmalari i¢erisinde
televizyon, radyo, gazete, dergi gibi geleneksel reklam araglarini kullanarak marka imaj1 olugturmak
icin reklamlar yapmak da dnemlidir. Cilinkii sadece giiniimiizde oldukga fazla kullanilan internet ve
sosyal mecralara odaklanilmasi pazarlama faaliyetlerinde halen 6nemli bir yer tutan geleneksel
medyay1 kullanan kesimi kagirmaya neden olabilecektir. Zira bu sayede sadece internet kullanan
kesime degil hem kullanan hem de kullanmayan bir kesime hitap ederek bilinirligi arttirmak
miimkiindiir.

Iyi Bir Sosyal Medya Stratejisi Belirlemek: Bilinirlik arttirma cabalar icerinde olduk¢a 6nemli
bir yer tutan mecralardan biri de sosyal medyadir. Ciinkii 6zellikle geng kesim sosyal medyay1 her
an yaninda tagimakta ve her goriildiigiinii her duydugunu milyonlarca kisi ile paylasmaktadir. Bu
nedenle sosyal medya araglarini kullanarak dikkat ¢ekme, bilgi aktarma, takipgi toplama gibi yollara
basvurulmasi bir anda marka bilinirligini arttirmanin en kolay, hizli ve maliyetsiz yollarindan bir

tanesidir.

Sponsorluk Faaliyetlerinde Bulunmak: Sponsorluk faaliyetleri de 6zellikle yerel digina ¢ikarak
uluslararast bir kitleye ulasarak bilinirligi arttirmanin diger bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka bilinirliginin tiiketicinin zihnine yerleserek markanin tiiketici tarafindan kolayca taninmasini
15



sagladigi disiiniildiigiinde hedef kitleye uygun bir etkinlik i¢in sponsor olmak ve onunla

Ozdeslestirilmek bilinirligi arttirmanin en etkili yollarindan bir digeridir.

Yerel Etkinlik Faaliyetleri Icerisinde Rol Almak: Sponsorlukta oldugu gibi yerel etkinlik
faaliyetlerinde yer almakta yerel anlamda bilinirligi arttirabilir. Bu noktada yerel etkinlik
faaliyetlerinin bilet satis1 ger¢eklestirmeden halka agik oldugu diisiiniildiigiinde daha fazla tiiketiciye

ulasma imkani s6z konusu olmaktadir.

Hedef Kitleye Yonelik e-posta ve SMS Gondermek: Glniimiiz teknoloji ¢aginda marka
bilinirliginin arttirmak icin yapilabilecek farkli bir yontem ise viral pazarlama yolunu kullanmaktir.
Agizdan agiza pazarlamanin teknolojik hali olan viral pazarlama ile gerecklesen bir iletisim
farkindaligi, algiy1 ve davranisi etkilemektedir (Odabasi ve Oyman, 2001: 28). Viral pazarlama ile
bir markanin bilinirliginin kolay bir sekilde arttirilmasi saglanarak bir anda moda haline déntismesi

mumkiin olabilmektedir.

Uriin Yerlestirme Faaliyetlerinde Bulunmak: Hedef kitleyle uyumlu ve sevilen dizi, film vb.
programlarda marka imajma uygun bir sekilde iirlin yerlestirme faaliyetleri yaparak taninirligin
arttirilmaya caligilmasi da markanin bilinirligini arttirma yollar1 arasinda yer almaktadir. Bu yontemi
en ¢ok kullanan markalardan birinin Apple olmas1 yontemin marka bilinirligi konusunda ne kadar

onemli bir yol oldugunu gostermektedir.
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IKiNCi BOLUM

2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

2.1. Tiiketici Davrams1 Kavramm

Nihai tiiketiciler ile orgiitsel miisterilerin davramiglart tiiketici davraniglarinin konusunu
olusturmaktadir (Zikmund ve D’ Amico, 1984: 176). Tiiketiciler cesitli 6zellikleri itibariyle farklilik
gostermektedirler. Yas, cinsiyet, gelir diizeyi gibi bircok Ozellik agisindan farklilik gdsteren
titketicilerin {irlin ya da hizmeti satin alirken se¢imlerini etkileyen degisik faktorler vardir (Kotler,
1999). Tiiketici davranisi birey, grup ya da organizasyonun istek ve ihtiyaglarini karsilamak tizere
iiriin veya hizmetleri nasil sectigi, satin aldig1 ve kullandigiyla ilgilenen bir alandir (Kotler, 1997:
171; Solomon, 2011: 5).

Kotler ve Armstrong (2008: 130)’a gore tiiketici neyi, ne kadar, hangi fiyattan nerede ve ne
zaman alacagl hususunda karar vermelidir. Bu yiizden tiiketici davranislar1 olduk¢a karmasik bir
davranis seklidir. Bu karmasik davranis bicimini anlayarak tiiketici davraniglarin1 incelemek ve
uygun stratejileri gelistimek pazarlama agisindan 6nemlidir. Bu nedenle oncelikle tiiketici davranist
kavraminin tanimin1 yapmak gerekmektedir. Tiiketici davranisi en genel ifadeyle istek ve ihtiyaglarin
tatmin edilmesi i¢in ekonomik degeri olan {irlin ya da hizmetlerin se¢imi, satin almmasi ve
kullanilmasina yonelik faaliyetler olarak ifade edilebilir (Walters, 1974: 8; Zikmund ve d’Amico,
1995: 124). Odabasi ve Barig (2010: 39)’a gore tiiketici davranislar1 dnceleri ekonomi ve psikoloji
ikilisi ile agiklanabilirken giiniimiizde sosyal bilim dali olarak tiiketici davraniglari bir¢ok bilim
dalindan yaralanmaktadir. Karalar vd. (2006: 6)’ne gore tiiketici davranislar1 uygulamali bir dal
olarak psikoloji, iktisat, toplumbilim (sosyoloji), antropoloji ve orgiitsel davranis gibi dallardan

kuram ve bilgileri alarak kullanmaktadir.

Tiiketici davranislar istek ve ihtiyaca gore sekillenen dinamik bir siiregttir (Demir ve Kozak, 2011:
19). Ciinkii tiiketici davranigi kavrami hem fiiriin ya da hizmetin se¢imi, kullanimi1 hem de satin
almmasina iligkin analizleri kapsamaktadir. Firmalarin bu yonde stratejiler gelistimesi
beklenmektedir. Aslinda tiiketici davranislarinin incelenmesi yalnizca firmalar i¢in 6nemli degildir.
Ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha dogru ve mantikli hareket etmelerini
saglamaktadir (Ozgiiven, 2011: 49). Tiim bu agiklamalar cercevesinde tiiketici davranis: tiiketici

faaliyetlerini izleyen, belirleyen, tiiketicilerin duygusal, bilissel ve davranigsal tepkilerini kapsayan



iriin ya da hizmetin satin alinmasi, kullanilmasi ve tiiketilmesiyle ilgili biitiin faaliyetleri

icermektedir (Kardes vd., 2010: 8). Bahsi gegen tiiketici davranisi kavrami sekilde goriilmektedir.

Sekil 2: Tiiketici Davramisi Kavram

Tiiketici Davranisi

Tiiketici Faaliyetleri Tiiketici Tepkileri
Satin Alma Duygusal
Kullanma/Tiiketme < > Zihinsel
Tasarruf Etme Davranissal

Kaynak: Kardes vd. (2010: 8).

Yapilan aciklamalar ¢ercevesinde tiiketici davranmisina iliskin baz1 ozellikler ortaya
cikmaktadir. Bu 6zellikleri asagidaki gibi ifade edilebilir (Odabasi ve Barig, 2010: 30; Sen Demir ve
Kozak, 2013: 7);

o Giidiilenmis bir davranigtir.

o Dinamik bir siiregtir.

o (esitli faaliyetlerden olusur.

o Karmagsiktir ve farkliliklar gosterir.
o Farkli rollerle ilgilenir.

o Cevresel faktorlerden etkilenir.

o Kisiden kisiye gore farklilik gosterir.

2.2. Tiiketici Davrams Modelleri

Tiketici davranislar incelenirken tiiketicilerin belli bagl 6zellikleri dikkate alinmalidir. Clinkii
tiikketicilerin davranislar1 basta kisisel ozellikleri olmak iizere gruplar, toplum vb. durumlardan

etkilenebilmektedir. Tiiketici davranisinin agiklanmasina iliskin yazinda gesitli agiklayici modellerin

gelistirildigi goriilmektedir.
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Bu modellerlerden ilki tiiketicilerin faydayr maksimum yapma prensibini benimseyen ve
Marshall tarafindan gelistirlmis olan ekonomik birey modelidir (Dudu, 2014: 26). Modele tiiketici
davranilarini etkileyen faktorleri fiyat etkisi, ikame etkisi ve gelir etkisi olarak agiklamistir (Camerer
ve Fehr, 2006: 48). Ekonomik modelin temel varsayimina gore tiiketiciler sahip olduklar1 harcama
kaynaklarini (gelirlerini) g6z 6niinde bulundurarak fayday: maksimize edecek bir tiiketim davranisi
sergileyeceklerdir (Gerlevik, 2012: 8; Foxall vd., 2004: 238).

Ikinci model ise Pavlov tarafindan gelistilmis olan sartli §grenme modelidir. Pavlov’un ortaya
koymus oldugu bu modele gore tiiketici davranisi bir takim temel kavramlara dayandirmaktadir. Bu
kavramlar diirtii, tepki, cevap ve pekistirici olarak ifade edilmektedir. S6z konusu kavramlar
tiikketicinin bireysel ihtiya¢ ve isteklerini sekillendirmektedir. Bu nedenle bu kavramlarin ortaya
konulmas1 pazarlamacilar agisindan siire¢ icerisinde hangi ilkelerin g6z 6niinde bulundurulacagina
151k tutmasindan dolay1 6nemlidir (Gerlevik, 2012: 12). Bu noktada model, pazarlama alaninda
uygulandiginda tiiketiciyi harekete gecirecek olan uyarinin reklam gibi bilgilendirici araglarin
yardimiyla verilmesi durumunda tiiketicinin tiriinii ya da hizmeti satin alacagini ortaya koymaktadir
(Ackerberg, 2003: 1009).

Diger bir model Freud’un ortaya koydugu psiko-analitik modeldir. Ona gore insanoglunun
davraniglarini sekillendiren id (alt benlik), ego (benlik) ve siiper ego (list benlik) olmak {izere iig
benlik vardir (Islamoglu, 2003: 12). Psiko-analitik modelde insan ihtiyag ve isteklerinin farkli biling
diizeylerinde gerceklestigi soylemektedir. Kotler (1965: 39) tiikketicinin her zaman bilingli sekilde bir
davranis sergilemedigini sdylemektedir. Islamoglu (2003)’na gore tiiketici davranislarmin
farklilagmasi insanin psikolojik tatminsizliginden kaynaklanabilir. Ornegin bir sabun giizel kokusu
sebebiyle alimiyorsa bu onun sagladigi faydayr degil tiiketicinin psikolojik tercihiyle ilgili bir
durumdur (Papatya, 2005: 224).

Son model ise Veblen’in toplumsal modeli olarak ifade edilen sosyolojik modeldir. Bu
modelde toplumun tiiketici davranisi lizerinde belirleyici oldugu ifade edilmektedir (Dholakia vd.,
2004: 244). Ciinki tiiketici satin alma davraniglarinin biiyiik bir kismi gosteris igin yapilmaktadir.
Tiiketiciler ait olduklar1 grup igerisinde lider olmak, {in kazanmak ya da referans aldig1 gruplarin
standardina ulasmak amaciyla davranis gostermektedirler (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 29). Bu
kapsamda tiiketici davranislarini etkileyebilecek olan gruplar aile, arkadas ve akrabalar olarak ifade
edilebilir (Levy, 1981: 51). Bu modellerle birlikte tiiketici davranislarini agiklamak i¢in kullanilan
tamamlayici modellerde s6z konsudur. Cagdas modeller de denilen bu modeller Nicosia; Engel,

Kollat ve Blackwell; ile Howard ve Sheth modellleridir.
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2.3. Tiiketici Satin Alma Davramsini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigt kavramini ve bu davranisi agiklamaya ¢alisan modellere degindikten sonra
tilketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorlere deginmek yerinde olacaktir. Cilinki tiiketici
satin alma davranisinin sebebi ne olursa olsun satin alma davranis1 bazi faktorlerin etkisi altinda
kalmaktadir. Bu faktorler temelde iki gruba ayrilmaktadir. Birincisi tiiketicinin i¢ diinyasindan ve
ruhsal durumundan kaynaklanan i¢ faktorler iken ikincisi tiiketiciyi saran ¢cevreden kaynaklanan dig
faktorlerdir (Islamoglu, 2003: 52-53). Mucuk (2014), satin alma davramigimin tiiketicinin ihtiyag ve
giidiileri, 6grenme siireci, kisiligi, algilamalari, tutum ve inanglar1 gibi igsel faktorlerin etkisiyle ve
kisinin iiyesi oldugu toplumun kiiltiir, sosyal simif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisiyle ortaya ¢iktigimi ifade etmektedir. Igsel faktorler kisilik, algilama, davranis,
O0grenme, motivasyon degiskenlerinden olusmaktayken, digsal faktorler aile, kiiltiir, toplum, sosyal
sinif, referans gruplarn ve statii sembollerinden olugmaktadir (Sharma ve Kumar, 1998). Yazin
incelendiginde psikolojik yani hem igsel hem de digsal faktorler igerisinde yer almayan demografik
ozelliklerinde ayr1 bir faktor gibi ele alindig1 goriilmektedir (6rnegin, Engel vd. 1990; Andersone ve
Sarkane, 2008; Odabasi ve Baris, 2010). Kotler vd., (1999) ise kiiltiir ve sosyal faktorleri ayri
diistinerek tiiketicinin satin alma davramisi etkileyen faktorler 4 grupta incelemistir. Caligma
kapsaminda tiiketici satin alma davranigini etkileyen faktorler psikolojik faktorler, sosyo-kiiltiirel
faktorler ve demografik faktorler olarak {i¢ gruba ayrilmaktadir. Bu faktorler Sekil 3’te

goriilebilmektedir.

Sekil 3: Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerinde Etkili Faktorler

Demografik Faktorler Psikoloiik Faktérler Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Yas Tutum Aile
Meslek Kisilik Kiiltiir
Cinsiyet Orenme Toplum
Gelir Diizeyi Algilama Sosyal Siif
Egitim Diizeyi Davranis Yasam Tarzi
Cografi Yerlesim Motivasyon Referans Gruplari

Tiiketici Satin Alma Davranisi

Kaynak: Engel vd. (1990); Kotler vd. (1999); Mucuk (2014); Odabas1 ve Baris (2010); Andersone

ve Sarkane (2008)’den derlenerek olusturulmustur.
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2.3.1. Demografik Faktorler

Harrell (1986: 296-297) pazarlamacilarin sadece demografik oOzelliklerle ilgilenmesi
gerektigini ifade ederek demografik 6zelliklerin satin alma siirecindeki etkisini ortaya koymaktadir.
Literatiir incelendiginde kisisel 6zellikler olarakta ifade edilen demografik 6zelliklerin yas, cinsiyet,

meslek, gelir diizeyi ve egitim diizeyi olarak ifade edildigi goriilmektedir.

Cinsiyet: Tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkili olan demografik faktérlerden bir
tanesi cinsiyettir. Cinsiyet farkli bilim dallarinin degisik aragtirmalarinda farkliliklari ortaya koymak
i¢in siklikla kullanilan bir faktordiir. Erkek ve kadinlar tiiketicilerin 6zellikleri, karar alma siire¢leri
ve tliketim kaliplar1 farkliliklar gostermektedir. (Hoyer ve Mclnnis, 2007). Giiniimiizde bir¢ok
aragtirmada kadinlar ve erkeklerin ¢cogu durum karsisinda beyinlerinin farkli bolgelerini kullandiklar
ve farkli davranisla sergiledikleri ifade edilmektedir (Pace, 2011: 14). Ornegin Harrell (1986: 303)’a
gore araba aksesuar1 ve parcalari erkeklere hitap eden, ev esyalar ise bayanlara hitap eden iiriinler
olarak siniflandirilmaktadir. Benzer sekilde erkekler aligveris sirasinda hizli tempoda dolagmakta,
etrafa daha az bakinmakta, dogrudan ihtiya¢ duyduklar iirline odaklanmakta, denedikleri iiriinleri
%65 oraninda satin almaktadirlar. Kadinlarda bu oran % 25 seviyelerine kadar diismektedir (Odabas1
ve Barig, 2010: 259). Bu agiklamalar 1s18inda Tablo 6 kadinlar ile erkeklerin tiiketim davraniglarinda

ortaya ¢ikan farkliliklar1 6zetlemektedir.

Tablo 6: Kadin ve Erkeklerin Tiiketim Davramislarinin Karsilastirilmasi

Erkek Kadin
Her hangi bir seye ihtiya¢ duydugu zaman aligveris Kendini iyi hissetmek, keyif almak, eglenmek,
yapmaktadir. odiillendirmek istegiyle aligveris yapmaktadir.
Onceligi; fiyat, dzellik, performans ve hizdir. Onceligi; kalitesi, garanti, servis ve giivendir.
Aligveriste uygulanabilir cevabi yeterlidir. Aligveriste miikemmel cevabi bekler.
Iletisimde statii ve bagimsizlik dilini kullanr. Iletisimde iliski ve samimiyet dilini kullanir.
Aligveriste daha az zaman ve para harcar. Algveriste daha ¢ok zaman ve para harcar.
Bir sey bulursa biiyiik miktarlarda almaktadir. Aligveriste daha tedbirli davranmaktadir.
Evle ilgili kararlarda etkisi azdir. Evle ilgili kararlarin ¢gogunu almaktadir.
Aligveriste ¢cok arastirma yapmaz. Aligveriste daha kapsamli aragtirmaktadir.
Reklamlarda akil veren, uzman rollerde yer alir. Reklamlarda cinsel rollerde, giizelligiyle rol alir.
Reklamlarda siddeti pozitif olarak degerlendirebilir. Reklamlarda siddeti negatif olarak algilamaktadir.
Bilgi kullaniminda tek bir kavram iizerinde odaklanir. | Bilgi kullaniminda hayal giiciine odaklanir.
Aktiiel konularda daha az yer almaktadir. Aktiiel konularda daha ¢ok yer almaktadir.

Kaynak: Sarikaya (2007: 217).
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Yas: Demografik ozelliklerden cinsiyet tek basina bir etken degildir. Bazen ayni cinsiyete
sahip kisilerin satin alma aligkanliklar1 farklilik gosterebilir. Bu farklilig1 ortaya gikarabilecek
etkenlerden bir tanesi de yastir. Cilinkii bir kisinin bebekliginde, ergenliginde, gencliginde,
yetiskinliginde ya da yashliginda yedigi, i¢tigi, giydigi ve kullandig seyler degisiklik gdstermektedir
(Tekin, 2006: 91). Yani kisiler bebeklikten yasliliga kadar gegen yas donemlerinde farkli tutum ve
davranislar sergilemektedirler. Farkli yas donemlerinde farkli tiriinlere ihtiya¢ duyuldugundan dolay1
tiikketici istek ve ihtiyaglarinin iyi saptanmasi gerekmektedir (Mucuk, 2014: 67). Bu yiizden
pazarlamacilar iriinlerinin satilmasi i¢in her zaman farkli yas gruplarini hedef almaktadirlar
(Solomon, 2011: 514).

Yazindaki ¢alismalar incelendiginde yas1 biiyiik olanlar belirli bir markaya gecmisinden dolay1
sadik kalmaktadirlar. Daha gen¢ olanlarin ise yeniliklere daha acgik bir yasam dongiisii i¢cinde
olduklan goriilmektedir (Durmaz vd., 2011: 118). Yani yeniliklere acik olmasinda kaynakli olarak
ortaya ¢ikan kisilik ve davranig bigimlerindeki cesitlilik goz 6niine alindiginda onlara ulagmanin ¢ok
kolay olmadigi disiiniilmektedir (Odabast ve Baris, 2010: 265). Kisiler her yasta degisimler
gosterdigi ve buna bagli olarak yeni tiiketici davranislart sergilediginden hedef pazarlarin

tiikketicilerin yas gruplarina gore cesitlenmesi gerekmektedir.

Giiniimiizde tip biliminin ilerlemesine bagli olarak dogum ve 6liim oranlarinda azalmalar
olmakta, diinya niifusunun yas ortalamasini yiikseltmekte ve yasli pazarlarina olan ilgi artmaktadir
(Marangoz, 2000: 35). Kotler (1997: 175) Diinya’da ve Tiirkiye’de niifusun giderek yaslanmaya
baslamasi ile birlikte 55 yas ve iistii tiiketicilerin hdkim demografik giic olacagini belirtmistir.
Gumiiniizde de 6zellikle yeni teknolojik gelismelere ayak uydurmakta giicliik ¢eken, sadik miisteri
profili ¢izerek aligkanliklarindan kolay kolay vazgegmeyen 50 yas ve lzeri tiiketici grubunu
ayricalikl bir inceleme konusu olarak giindeme gelmeye baslamistir (Odabasi ve Barig, 2010: 261-
262). Giintimiiz de bir diger belirgin karakteristiklerinden biri de geng yastaki bireylerin ¢ok degisken
kararlar vermeleri ve markalara daha bagimli olmalaridir (Wood ve Lynch, 2004). Ayrica satin alma
davranislar1 gocukluk dénemlerinde direkt olarak ¢ocuklar tarafindan yapilmasa da hem istediklerini
ailelerine aldirabilme hem de ailelerin tiim satin alma kararlarinda etkileyeci olma 6zelligine sahiptir
(Underhill 2000, 142-143; Odabas1 ve Baris, 2010: 263).

Gelir Diizeyi (Ekonomik Durum): Tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen demografik
faktorlerden bir digeri ekonomik durumlarini ifade eden gelir diizeyidir. Hem {ilkenin ekonomik
durumu hem de tiiketicinin ekonomik durumu satin alma davranisini etkileyenm bir unsurdur. Ciinkii
iilkenin ekonomik durumu tiiketicinin gelir durumunu etkileyen bir degiskendir. Gelir diizeyinin
bireylerin satm alma davraniglarini belirleyen en 6nemli unsur oldugu sdylenebilir. Birey ihtiyacina
gore satin alma karar1 verse bile bunu elde ettigi gelir oraninda karsilayabilir. Clinkii tiikketicinin geliri

arttiginda satin alma giicii de artacaktir (Altunisik vd., 2006: 74). Ornegin, otomobil almay1
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planlayan bireyin isinden ayrilmasi ya da kovulmasi kararindan vazge¢cmesine neden olabilirken
maasina zam yapilmasi ise planladigindan daha iyi bir marka ya da modelde bir otomobil alma karari
vermesine neden olabilmektedir (Durmaz vd., 2011: 119). Bu nedenle Tek (1997)’e gore ozellikle
gelire kars1 duyarli olan iiriinler i¢in pazarlamacilar bu iriinleri yeniden tanimlayip, konumlayip

fiyatlayarak iiretim ve stoklar1 azaltabilirler.

Egitim Diizeyi: Egitim diizeyi tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde etkili olan 6nemli
demografik faktorlerden bir digeridir. Yilmaz ve Can (2013)’a gore egitim diizeyinin artmasi gézlem
becerisini gelistirerek algiy1 genisletmektedir. Bu durumun kiginin herhangi bir iiriine kars1 satin
alma hassasiyetinde degisiklik yarattigim1 ifade etmislerdir. Ayrica tiiketicinin egitim diizeyi
arttiginda markaya kars1 baglilig1 ve sadakati azalmaktadir (Koseoglu, 2002: 102). Yazinda egitim
diizeyi ile satin alma davranisi arasinda iliskiyi inceleyen calismalar yapildigi goriilmektedir
(6rnegin, Li vd., 1999; Aydin ve Ozbek, 2004: Hacioglu ve Kurt, 2012; Tilikidou ve Delistavrou,
2001). Egitim diizeyinin artmasiyla tiiketiciler sorgulayici, arastirict ve teknolojiye daha yatkin hale
gelmektedirler. Bu nedenle egitim diizeyinin artmasinin internetten satin alma davranisi iizerinde
onemli bir etkisi oldugu soylenebilir (Li vd., 1999). Ayrica egitim diizeyi daha diisiik olan hedef
kitleler icin mesajlarin daha basit olarak verilmesi satin alma davraniglarina yonlendirmede daha
etkilidir (Y1ldirim,2013: 35).

Meslek: Meslek gelir ve egitim diizeyi ile iliskili olmasina ragmen tiiketici davraniglari
acisindan tek basina diisliniilen bir diger demografik faktordiir. Meslek iirtin ya da hizmetin
seciminde etkilidir. Clinkii tiiketicilerin meslekleri belirli mallara ihtiya¢ ve istek yaratabilir
(Cemalcilar, 1998: 55). Kotler (2000)’e gore is¢iler dayanikli ve iste giyebilecegi tirlinleri tercihe
ederken, yoneticiler pahali ve taninmig markalara ait giysileri tercih edebilmektedir. Benzer sekilde
sadece avukat ya da doktorlarin kullanimina yonelik {iriinler tasarlanabilmektedir (Kotler, 2000: 167-
168). Bu nedenle pazarlamacilar meslek gruplarina gore iiriin farklilagtirmasina gidebilirler (Harrell
1986, 305-306). Tiiketiciler yonetici, memur, teknisyen, ustabasi, satig eleman, isci, ¢iftei, emekli,
Ogrenci, ev hanimi, igsiz gibi gruplara ayrilabilir (Marangoz, 2000: 19). Tiim bu ag¢iklamalr
¢ercevesinde pazarlamacilar kendi iiriin ya da hizmetlerine ilgi duyan meslek gruplarini belirlemeye
calisarak bu gruplarin icinden secilmis 6zel bir grubun ihtiyacina yonelik {iriin ya da hizmet

iiretiminde uzmanlagmalidir (Kotler ve Armstrong, 2008: 139).

Medeni Durum: Tim bu demografik 6zelliklerle birlikte medeni durumda tiiketicilerin satin
alma davranisi tizerinde etkili olan dnemli bir demografik faktordiir. Ciinkii bekér ve evli bireylerin
satin alma davranisi birbirinden farkli olcaktir. Hatta evli ve ¢ocuklu bir bireyin satin alma davranist
evli bireylere gore de farkli olabilmektedir. Yeni evlenmis bireyler cogunlukla dayanikli tiiketim
mallar ile eglence ya da tatil hizmetlerine ilgi gostermektedirler. Evli bireyler ¢ocuk sahibi

olduklarinda gocukla ilgili mama, emzik, bebek bezi gibi iirlinlere ihtiya¢ duymaya baslamaktadirlar
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(Aktuglu ve Temel, 2006: 46). Yazin incelendiginde medeni durumu ele alan ¢alismalarin son
zamanlarda artmaya basladigim1 sdylemek gerekmektedir (6rnegin, Mucuk, 2014: Isler vd., 2014;
Giiltas ve Yildirim, 2016; Erdem, 2016).

2.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen psiklojik faktdrler tutum ve inanglar, kisilik,

ogrenme, algilama ve motivasyon olarak ifade edilebilir.

Tutum ve Inanclar: Tutumlar ve inanglar kisilerin satin alma davranislar {izerinde etkili olan
psikolojik faktorlerdendir. Kavas vd., (1995: 112)’ne gore kisilerin tutum ve inanglar1 6grenme
vasitasiyla olusmaktadir. Benzer sekilde Mucuk (2007)’a gore tutumlar kisisel deneyimler ile
olusmakta arkadas ve aile iiyelerinin tecriibelerinden etkilenmektedir (Mucuk, 2007: 76). inang ise
kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu ve onayladigi tanimlayici diisiincedir (Kotler 2000: 174).
Tutumlar bunlar1 bir nesneyi begenme veya begenmeme, ona yaklasma veya ondan uzaklagma gibi
bir zihin gergevesi ic¢ine oturtur ve insanlar1 benzer nesnelere karsi makul bir sekilde tutarli
davranmaya yoneltir (Kotler, 2000: 175). Bu nedenlerden dolay1 tutum ve inanglar ¢esitli eylemler
vasitasiyla sekillenerek satin alma davramisina yon vermektedirler (Yiikselen, 2010: 77).
Pazarlamacilar tiiketicilerin tutumlarin1 degerlendirerek daha dogru pazar boliimlendirmesi
yapabilirler. Celik (2009: 29)’e gore tutumlarin olusumu, nasil gii¢clendigi ve degistigi pazarlamacilar
tarafindan goz ardi edilmemelidir. Ciinkii tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmete karsi gelistirmis
olduklar tutumlar olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilir. olumlu tutumlar siirdiirebilmek,
olumsuz tutumlart ise pazarlama c¢abalar1 ile degistirmek ya da yeni tutumlar gelistirmek
gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2010: 178-179).

Ogrenme: Insan davranislarmi yénlendirmede etklili olan bir psikolojik faktor 6grenmedir.
Ogrenme deneyimlerin sebep oldugu davranis degisikligini ifade etmektedir (Comert ve Durmaz,
2006: 357). Bu nedenle 6grenme bireyin yasadikca artan bilgi ve deneyimlerinden faydalanarak
davraniglarinda meydana gelen kalici degisiklikler olarak tanimlanmaktadir (Schiffman ve Kanuk,
2004. 191). Bu tanimlama 1s181nda 6grenmenin ii¢ 6zelliginden bahsedilebilir. Bu 6zelliklerden ilki
O0grenmenin davranigta degisiklik yaratacagidir. Diger 0Ozelligi bilgi ve tecriibeler sonucu
olustugudur. Ugiincii ve son dzelligi ise yaratilan davranis degisikliginin kalic1 olmasidir (Islamoglu,
2003: 58). Genel olarak bakildiginda bireyler gereksinimlerini 6grenme yolu ile belirlemektedirler
(Gerlevik, 2012, 19-20). Tiiketiciler, herhangi bir ihtiyact gidermek i¢in o ihtiyaci karsilayan

alternatifleri arastirip degerlemekte ve daha sonra uygun alternatifi segmektedir.
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Pazarlama agisindan bakildiginda 6grenme bireylerin gelecekteki benzer davraniglarini
yonlendiren, satin alma ve tiiketime dair bilgi, tecriibe kazanmalarin1 saglayan bir siirectir.
Tiiketiciler bir iiriin ya da hizmeti satin alarak onu denedigi zaman tatmin oluyorsa &grenme
pekistirilmistir. Bu sayede tiiketiciler bu iiriin ya da hizmetleri daha sonra alma egiliminde de
olabileceklerdir. Tam tersine tiiketiciler {irlin ya da hizmeti begenmemisseler bu defa 6grenme
olumsuz yonde gerceklesmis olur. Bu durumda tiiketiciler o {irlin ya da hizmeti almama yoniinde
davranig gosterebilirler ( Kog, 2015: 188) . Pazarlama yoneticileri sunulan iiriin ya da hizmetlere
yonelik olarak ne kadar siklikla mesajlar iletirse tiiketiciler de o derecede hizli 6grenip karar verecek

ve firma yarar1 dogrultusunda hareket edeceklerdir (Yikselen, 2010: 132-133).

Motivasyon: Insanlar1 davranisa iten en temel nedenlerden bir tanesi giidiileridir. Bu nedenle
tilketici davraniglarin1 etkileyen bir deger psikolojik faktor giidii olarak da ifade edilen
motivasyondur. Motivasyon ya da giidiillenme insan1 davranigsal tepki gostermeye yonlendiren,
tepkiye 6zel bir yon veren, basit izlenimlerden olusan, karmasik bir egilimi ortaya ¢ikaran ve gozle
goriilemeyen igten gelen bir gii¢ olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 78). Yani
giidiilenme kisinin bir takim i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle birlikte harekete gecmesini ifade
etmektedir (Mucuk, 2014: 78). Motivasyon bireyin davranislarina yon vermektedir. Boylelikle
titketicilerin ¢ogunlukla davramiglarimin sebeplerini bilememesine ve agiklayamamasia sebep
olmaktadir (Kotler ve Armstrong 2008: 142). Bu anlamda motivasyon tiiketiciyi satin alma siirecine
yonlendirerek tiiketicinin i¢indeki uzun vadeli hedefleri uyarmaktadir (Bhagat, 2012: 90-91).

Uyaricilarin da etkisiyle kisilerin satin alma istegi arttmaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 41).

Tiim bunlarla birlikte satin alinan {irliniin tatmin ettigi giidiiniin ne oldugu pazarlamacilar
acisindan 6nemlidir. Cilinkii bu sayede sunulan iiriinler ile tiiketicilerin giidiileri {izerine yonelebilirler
(Hacioglu Deniz, 2011: 254). Bunu yaparken ihtiya¢ kavramini da iyi anlamak gerekmektedir.
Ciinkli motivasyonun temelinde ihtiya¢ olgusu yatmaktadir. Maslow tarafindan ortaya konulan

ihtiyaclar hiyerarsisi Sekil 4’te goriilebilmektedir.
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Sekil 4: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

asarma

Ihtivaci

Sayginhk
Ihtivaci

Sosyal

Ihtiyaglar

Givenlik
Ihtivaci

Fizyolojik
Ihtivaglar

Kaynak: Kogel, 2010: 624.

Tiiketicilerin sorunlarin1 ¢ézen veihtiyaglarimi gideren iirlin ya da hizmetleri satin aldigi
diisiiniildiigiinde Maslow’un teorisi pazarlamacilar agisindan 6nemlidir. Ciinkii pazarlamacilar
potansiyel miisterilerin planlarini, amaglarini ve yasam tarzlarimi tespit ederek hangi tiriin ¢esidinin
tiikketici i¢in daha uygun olacagini anlamalandirabilir (Kotler 1997, 184). Bununla birlikte
pazarlamacilar tiiketicilerin giidiilerini uyaracak eylemlerde bulunarak tiiketicilerin ihtiyaglarina

yonlenebilirler.

Algilama: Psikolijik faktorlerden bir tanesi de algilamadir. Giidiilenmis olan tiiketicilerin
harekete gecirilmesini algilayis bigimleri etkilemektedir (Kotler, 1997: 185). Ciinkii algilama
bireylerin ¢evrelerinden gelen uyariy1 segmelerini saglayan, organize eden ve daha tutarli bir diinya
goriisii olugturmak icin yorumlayan bir siirectir (Schiffman ve Kanuk 2004: 122; Kotler ve
Armstrong, 2008: 143). Yani birey algilama siireci ile ¢evresindeki uyaricilara anlam vermektedir.
Bagka bir ifadeyle algilama bireyin duyu organlan tarafindan ortaya ¢ikarilan uyarilar secerek,
diizenlemesi ve anlamlarini yorumlamasidir (Codmert ve Durmaz, 2006: 357). Béylece duyu organlari
vasitasiyla birey uyaricilarin bigimini, rengini, sesini, tadin1 algilar ve bu fiziksel algilar kisinin
davraniglarim etkilemektedir (Tekin, 2006: 94).
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Bununla birlikte algilama kavramina deginilirken dikkat edilmesi gereken bir kavramda risktir.
Clinkii bazen tiiketiciler bir iiriiniin ya da hizmetin satin alinmasi durumunda beklentisini

karsilamamasindan  ¢ekinmektedir. Bu durumda tiiketiciler zihinlerinde baz1 riskler

algilamaktadirlar. Bu durum genellikle yeni, fiyat1 yiiksek, marka deneyiminin az oldugu iiriin ya da
hizmetlerle tiiketici i¢in satin almanin 6nemli oldugu durumlarda artis egilimi gdsterebilir (Odabasi

ve Barig, 2010: 154). Risk algilamsi ise tiiketiciden tiiketiciye gore farklilik gostermektedir. Tablo 7

farkl: tiiketiciler tarafindan algilanabilecek risk tiirlerini ve nedenlerini gostermektedir.

Tablo 7: Tiiketiciler Tarafindan Algilanan Riskler

Risk Risk Negatif Sonuclara Yonelik Akla Gelen
Tiirii Nedeni Sorular
Fonksiyonel Urlinlin beklend_lgl_glbl calismama Bu otomobil gergekten kisa siirede 100
riski km hiza ulasir mi1?
Fiziksel Uriiniin saglig1 olumsuz etkileme riski Bu otomobil bir kaza aninda beni korur mu?
. Satin almanin tiiketiciye finansal Bu otomobili almak beni finansal agidan zorlar
Finansal o
acgidan zarar verme riski mi?
Sosval Uriiniin gevre (arkadas vb.) tarafindan | Arkadaslarim bu arabay: hava atmak igin satin
Y onaylanmama riski aldigimu diistiniirler mi?
. . Uriiniin, tiiketicinin benligine uymama Bu arabay1 alirsam siradan bir erkek gibi mi
Psikolojik . .. .. ..
riski goriinlirim?
Uriiniin alinmasinda ya da servisinde | Istedigim 6zelliklerde bir araba bulmak i¢in gok
Zaman O . -
gereken zamanin fazlalig: riski vakit harcamam gerekecek mi?

Kaynak: Unal (2008: 17).

Alg tiiketicilerin iirlin ya da hizmeti nasil gordiigiinii temsil etmesinden dolayr firmalar
acisindan Onemlidir. Pazarlamacilar tarafindan Tablo7’de belirtilen algilanan risk faktorleri
azaltilmaya ¢alisilmaktadir. Bu noktada firmalarin tiiketicinin tiriinler hakkindaki var olan algilarini

anlayarak algilar1 iizerinde etkili olacak stratejiler gelistirmesi gerekmektedir (Bhagat, 2012: 91).

Kisilik: Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik bir diger faktor de kisiliktir. Her insanin
bir kisiligi vardir. Kisilik bireyi diger bireylerden ayirmayi saglayan psikolojik yapisi ve gevresel
faktorleri biinyesinde toplayan kendine 6zgii bir sistem olarak ifade edilebilir (Kotler ve Armstrong
2008: 181). Bireyi digerlerinden ayirt eden kisiligin igerisinde aliskanliklar, algilamalar, davranig
tarzlar1 ve bakis acilar1 yer almaktadir (Comert ve Durmaz, 2006: 355). Bu nedenle her bireyin satin
alma davranisimi etkileyen bir kisiligi s6z konsudur. Oyle ki bireyin ne tiir elbise ya da otomobil satin
aldig1, aldigi iirliniin rengi kisiligini yansitmaktadir (Arslan, 2003: 95). Pazarlamacilar ise bireylerin
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ortak kisilik 6zelliklerine sahip olanlar1 kiimeleyip hedef pazar boliimleri olusturulabilirler (Tekin,
2006: 92).

Tiiketici davramiglarinda kisilik acisindan tiiketiciler yenilik¢i (lider) tiiketiciler, izleyici
tilketiciler ve yenilige karsi direnen (tutucu) tiiketiciler olmak {izere ii¢ gruba ayrilmaktadirlar.
Yenilikgi tiikketicilerin pazarda diisiik bir satis hacmi sagladiklar goriilmektedir. Yenilikgi tiiketicileri
takip eden tiiketicilerdir. izleyici tiiketiciler yeniligi ilk kabul eden tiiketiciler, ilk erginler, son
erginler ve gecikenler olarak dorde ayrilmaktadir. Tutucu kisilikteki tiiketiciler ise pazarlamacilar
tarafindan ikna edilmesi daha gii¢ olan tiiketicilerdir. Bu yiizden bu kisilikteki tiiketiciler ok zaman

ve ¢aba harcanmasim gerektiren tiiketicilerdir (Yiikselen, 2010: 129).

2.3.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Satin alma davranisini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler ise aile, kiiltiir, sosyal smnif, roller ve

statiiler, yagam tarz1 ve referans gruplari olarak siniflandirilabilir.

Aile: Satin alma davranist lizerinde etkili olan sosyo-kiiltiirel faktorlerden ilki ailedir. Aile, kan
bagiyla ya da evlilik sonucunda yasamlarini beraber siirdiiren iki veya daha ¢ok bireyden olusan
toplumsal bir gruptur (Schiffman ve Kanuk 2004, 234). Aile iiyelerinin birbirleriyle ¢ok giiglii bir
grup etkilesimi vardir (Kotler, 1997: 177). Ciinkii aile bireyleri kendileri ya da aile icerisinde yer
alan diger bireylerin kullanim i¢in iiriin ya da hizmet satin almaktadirlar (Engel vd., 1990: 272). S6z
konusu gii¢lii etkilesim 6zellikle satin alma kararlarinda birlikte hareket etmelerini ve birbirlerini
etkilemelerine sebep olmaktadir. Bu nedenle ailenin tiiketici davranigini etkileyen en &nemli
toplumsal yap1 oldugunu sdylemek gerekmektedir (Tekin, 2006: 90-91). Bu anlamda aile i¢inde
satin alma kararlar1 verilirken aile iiyeleri farkli roller iistlenmektedirler. Bu roller baslatici,
etkileyici, karar verici, satin alici ve kullanici olmak tizere bege ayrilmaktadir (Engel vd., 1990: 272—
273; Kotler ve Armstrong, 2008: 139). Aile igerinde yer alan bireyler bu rollerden birini ya da ayn
anda bir kacini birden iistlenebilirler (Kavas vd, 1995: 176).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli bir yer tutan aile bireylerinin satin alma
kararlarinda birbirlerini nasil etkiledikleri firma ve pazarlamacilar acisindan da 6nem arz eden bir
arastuirma konusu olmustur (Kog, 2015: 371). Ciinkii firmalar s6z konusu etkileri 6grendiklerinde
buna yonelik stratejiler gelistirerek tiiketicilerin satin alma hususunda karar vermelerinde daha etkin
bir sekilde yardimci olabileceklerdir (Bhagat, 2012: 93-94). Bu nedenle 6zellikle pazarlamacilarin
hangi aile iiyelerinin satin alma konusunda karar verici olduklarmi ve diger aile bireylerini
etkiledigini incelemelidir. Cocuklar i¢in hizmet veren bir iiriin grubu diisiiniildiigiinde hedef kitle

¢ocuklar olmasina ragmen onlar1 etkileyip karar verenler ve en 6nemlisi iirlinii satin alacak olanlar
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anne ve babalardir. Bu nedenle pazarlamacilarin onlar1 da g6z ardi etmemesi gerekmektedir (Hoyer
ve Mclnnis, 2004: 384).

Tiim bunlarla birlikte 6zellikle giiniimiizde yaygin olan ¢ekirdek ailelerde anne ve babalar satin
alma hususunda karar verici konumundadirlar. Bu noktada ortaya cinsiyet farkliligindan kaynakli
farkli bakis agilar1 ¢ikabilmektedir. Babalar bir erkek olarak daha g¢ok iiriinlerin fonksiyonel
ozelliklerini 6n planda tutarken, kadin olarak anneler dis goriiniise dikkat edebilirler. Cocuklarin
rolleri ise biiylidiikce degisir. Bazen de esler ortak karar vererek satin alma davraniginda
bulunabilirler (Tokol, 2010: 79). Bu yiizden eslerin rollerinin bilinmesi pazarlamacilar agisindan da
Oonem arz etmektedir. Bu agidan bakildiginda aile icerisinde satin alma davranisinda eslerin rolleri

cinsiyet konusu icerisinde ifade edilmistir (Tablo 6).

Kiiltiir: Diger bir sosyo-kiiltiirel faktor olan kiiltiir bir toplumda paylasilan 6rf, adet, tutum, inang,
ahlak ve diger sembollerin bir karisimini ifade etmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004; Odabas1 ve
Barig, 2010). Toplumlar diger toplumlardan ayiran sergilemis olduklar 6zgiin kiiltiirleridir. Cok
genis sinirlari olan kiiltiiriin daha net anlagilabilmesi i¢in kendine 6zgii baz1 6zellikleri bilinmelidir.
Bu &zellikler su sekilde ifade edilebilir (Altumsik ve Islamoglu, 2010: 199-201);

o Kiiltiir kesfedilmis olandir.

o Kiiltiir 6grenilebilir.

o Kiiltiir gelenekseldir.

o Kiiltiir, zamanla degisebilmektedir.

o Kiiltiir benzerlikleri oldugu kadar farkliliklar1 da igermektedir.

o Kiiltiir o6rgiitlenme ve biitiinlesmedir.

o Kiiltiir uyumdur.

o Kiiltiir bir ihtiyact karsilamaktadir.

Bu o6zellikler dikkate alindiginda kiiltiir toplumsal doniisiimler sonucu farklilagtigindan dolay1
insanlarin toplumdaki davranislarina yon vermektedir. Bununla birlikte toplumsal davraniglara yon
veren kiiltiiriin tiikketici davraniglari iizerinde de etkilidir. Clnkii tekrar edilen tecriibeler vasitasiyla
Ogrenilen inang ve davranig kaliplart sonraki kusaga aktarilarak toplum igindeki bireyler tarafindan
paylasilmaktadir. Zaman igerisinde 6grenilmis davranis kaliplar1 bireyin giinliik yagamina niifuz
etmekte ve tiiketim davramiglarini etkilemektedir (Walter, 1978: 121)). “Miisliiman mahallesinde
salyangoz satmak” soziinde ifade edildigi gibi maddi ya da manevi kiiltiirel 6geler o toplumu
olusturan bireylerin davranisini etkilemektedir (Kog, 2015: 327-333). Oyle ki her iilke ya da bdlgenin
kendine 6zgii kiiltiirel unsurlar1 ve bunlardan etkilenen satin alma davranisi s6z konusudur (Tekin,
2006: 87-88). Pazarlamacinin gorevi, hedef kitlesinin hangi kiiltiiriin etkisi altinda oldugunu

belirlemek ve bu kiiltiirel yapiya paralel stratejiler gelistirmektir. Bu yilizden pazarlamacilar kiiltiirel
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Ozellikleri tirlin ya da reklamlarda kullanmakta, hedef kitlenini etkisi altinda kaldigi kiiltiirii
belirlemek ve bu kiiltiire uygun stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Tablo 8 kiiltiir 6gelerini ve bu

Ogelerin tiiketici davraniglar: tizerindeki etkisini 6zetlemektedir.

Tablo 8: Kiiltiir Ogelerinin Tiiketici Davramslarina Etkileri

Kiiltiir Ogeleri Muhtemel Tiiketim Davranisi

Cevreyi koruma degeri tiiketiciyi geri doniistimlii paketlerde satilan
tirlinlerden almaya itebilir.

Degerler Materyalist degere sahip olup sembolik iiriinler (araba,

Cevreyi yeniden koruma degeri ile yeniden doniistiiriilebilir

paketli tiriinler almayi ister.

Dusty” diyen sampuan reklamina negatif bir tutum
gelistirebilir. Reklamlarda kullanilan dilden rahatsiz olan biri, “Ok

il Ya da banka-kanka ikileminden dile yerlesen ve dost deyiminin yerini alan
“kanka” terimini kullanmaya baglayabilir.
Din Faizsiz kuruluslara yonelme, helal yiyeceklerin se¢imi vb.

) Tiirbelere adak adama, iki bayram arasi evlenmeme gibi. Batida yilbasinda
Inanglar Noel babanin getirdigine inanilan hediyelerin anne babalarca alinmis olmasi
da aile bilincini yansitir.

Bayramlarda ¢ocuklara yeni elbiseler almak, biiyiikleri ziyarete gitmek
Gelenek geleneklerin yarattig: kiiltiir birikimlerimizdir. Goriicii usulii ile evlilik,
onemli kararlarda biiyiiklerin onayimi almak.

Kina gecesi, silinnet toreni gibi. Evlenme, nikah, nisan, s6z olaylarinda farkli

Toren .
davranislar sergilenir.

Alyans, ¢eyrek altin takmak, nazar boncugu gibi. Batida tek tas yiiziik,

Maddi Kiltiir Unsurlart ilkemizde ise alyans evliligin temsili

Kaynak: Odabasi ve Baris (2010) ve Kog (2015)’tan derlenerek olusturulmustur.

Sosyal Smmf: Tiiketici satin alma davranigi iizerinde etkili olan bir diger sosyo-kiiltiirel
faktorler sosyal smiftir. Karmagik bir kavram olan sosyal smif ayni toplumsal sayginliga sahip,
birbirleriyle siki iligki icerisinde olan ve davranissal beklentileri benzer olan bireylerin olusturdugu
toplumsal bir yapidir. Bireyler hayatlar1 boyunca en az bir sosyal sinif icerisnde yer almakta ve ondan
etkilenmektedirler (Ozbek ve Kog, 2009: 140). Birbirinden farkli sosyal simiflarin olusmasinda
kullanilan kriterleri meslek, gelir seviyesi ve kaynagi, egitim durumu, yasanilan ev tipi ve yasanilan
¢evrenin yapisi seklinde siralamak miimkiindiir(Odabasi ve Barig, 2010: 297). S6z konusu kriterler
ile bireyin hangi sosyal sinifa dahil oldugu tespit edilebilmektedir. Sosyal siniflarin gruplandirilmasi
farkli bigimlerde yapilabilmesine ragmen genel olarak sosyal simiflar alt katman, alt-orta katman, tist-
orta katman ve iist katman olarak gruplandirilmaktadir (Engel vd., 1990: 151). Bu noktada sunu da
belirtmek gerekir ki siniflar arasinda kesin bir ayrim yoktur. Kisiler bir iist sinifa ya da bir alt sinifa
gecgebilmektedirler (Mucuk, 2014: 83).
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Ayni sosyal sinifa ait bireyler ayni sayginliga sahiptir ve birbirleriyle sosyallesmektedirler. Bu
acidan bakildiginda pazarlamacilar sosyal siniflar tiiketim beklentileri benzer kisilerin olusturdugu
bir sosyal yap1 olarak ifade etmektedirler (Odabast ve Baris, 2010:296). Bu nedenle pazarlamacilar
sosyal siniflara gore Pazar boliimlendirmeyi tercih edebilirler. Ayni sosyal sinif igerisinde yer alan
tiikketicilerin benzer mal ya da hizmetlere ihtiya¢ duyduklari goriilmektedir. Ornegin ayni1 meslek
icerinde gorev yapan tiiketiciler ayn1t marka ve model araba kullanmay1 ya da ayn1 spor hizmetinden
faydalanmay1 tercih edebilirler (Yiikselen, 2010: 71). Bu nedenle pazarlamacilar agisindan sosyal

sinif ayrimlarini bilmek 6nem arz etmektedir. Tablo 9 Tiirk toplumundaki sosyal sinif ayrimini

gostermektedir.
Tablo 9: Tiirkiye’de Sosyal Simiflarin Yapisi
Sosyal Dveler Toplam Gelirden
Katmanlar y Niifusa Oram1 | Aldig1 Pay
Ust . . .4 p

katman Tiiccar, sanayici, profesyonel tepe yoneticileri %2,20

- A . %28,70
Ust-orta Biiyiik ciftci, serbest meslek sahipleri, biirokratlar,

. %3,40

katman akademisyenler
Alt-orta A 0 0
katman Kiiciik girisimciler, orta esnaf, orta basamak memur, 0030 042,40
Ust-alt Kiigtik esnaf, ouzel. ye kan'lu'alt. bqsamak gorevlileri, 9634.50 9623.30
katman orgiitlenmis isci, ¢iftci

Alt-alt - C 0 0
katman Rengber, drgiitlenmemis is¢i, issiz 929,90 %5,60

Kaynak: MEB (2012) ve Kavas vd., (1995)’dan derlenerek olusturulmustur.

Roller ve Statiiler: Kotler (2000: 167)’e gore rol yerine getirilmesi gereken faaliyetlerden
olugmakta ve her roliin bir statiisii bulunmaktadir. Kisiler hayatlar1 boyunca farkli gruplar icerisinde
yer alarak bu gruplar igerisinde cesitli roller iistelenmektedirler. Bununla birlikte insanoglu
cogunlukla kendi statii ve rollerine uygun olan {iriinii tercih etemktedirler. Ciinkii insan ¢alistig1 yerde
bir yonetici aile icerisinde ise bir baba ya da anne roliinii oynayabilirler. Boyle bir durumda kisi
yonetici pozisyonunda bu roliinii yansitan kiyafetler giyerken aile igerisinde anne ya da babalik

roliinil yansitan kiyafetler satin alma egiliminde olacaktir (Kotler ve Armstrong 2008).

Bununla birlikte markanin insanoglunun imaj ve kisiligini yansitan sozsiiz bir iletisim unsuru
oldugu diisiiniilmektedir. Markalarin insanin kendini ifade etmesi i¢in kigilerin sosyal rollerine uygun
olmalar1 gerekmektedir. Bu yiizden tiiketicilerin marka tercihinde marka imajiyla kendi imaji
arasinda bir iligski kurarak karar verdiklerini sdylemek dogru olacaktir. goriillmektedir. Tiim bunlar

cercevesinde marka kisilerin kisilik degeri, inang ve rollerle 6zdeslesiyorsa marka tercihi o yone

31



evrilmektedir (Deniz, 2011: 252). insanlar giinliik yasamlarinda dahi iistlendikleri rollere uygun
sekilde {irlin terciherlinde bulunduklarindan dolayr pazarlamacilarin da bu statii ve rolleri dikkate
almas1 gerekmektedir (Kotler, 2000: 167). Bu nedenle pazarla arastirmalarinda kisilerin rol ve

statiileri dikkate alinarak gergeklesmesi onemlidir.

Yasam Tarzi: Kisileri baskalarindan farklilastiran davranis kaliplari olarak yasam tarzi bir
insanin nasil yasadigini ifade etmektedir. Yasam tarzi kisinin aktiviteleriyle, ilgi alanlariyla ve
fikirleriyle ifade edilen yasama bigimidir (Kotler, 2000: 168). Bir¢ok insan benzer soyo-kiiltiirel
ozellikleri tagisalar bile yasam tarzlari farklilagabilmektedir. Hatta yasam tarzi degisime de
ugrayabilen sosyo-kiiltiirel bir faktordiir. Kadin ya da erkegin roliindeki degismeler, toplumun
bireyci bakis agisinin toplumsal bakis acgisinda ya da toplumsal bakis agisinin bireyci bakis agisina
yonelmesi, muhafazakar toplum anlayisinin degismesi sonucu tiiketim ve tasarruf egiliminin
degismesi gibi nedenler yasam tarzinin degismesine sebep olabilir (Islamoglu veAltunisik, 2010:
191).

Bireyler yasam tarzlarma uygun bir iiriinii ya da hizmeti tercih etmeleri olasidir. Ciinkii belli
iiriin ya da markalar tiiketici tarafindan yagam tarzlarini yansittigi seklinde ifade edilmektedir. Bu
nedenle bazi marka ya da iiriinler kiginin yagam tarziyla 6zedes bir hal almaktadir. Pazarlamacilar da
degisebilen bir unsur olarak yasam tarzini dikkate almakta ve iiriin ya da markanin iletigim
calismarinda yasam tarzlarma yonelik mesajlar vermeye ¢alismaktadirlar. Ornegin Becel
reklamlarinda ¢ogunlukla bir yasam tarzinin tasviri goriilebilmektedir. Marka diizenli spor yapan,
beslenmeye dikkat eden, asansor yerine merdivenleri kullanan, sigara igmeyen, canli ve mutlu olan
orta yas ve tlizeri bir kadin veya erkek yasam bigimini tasvirlemektedir (Kog, 2015: 315). Bu

baglamda Tablo 10 yasam tarziyla tiiketim siireci arasindaki iligkiyi gostermektedir.
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Tablo 10: Yasam Tazr Tiiketim Siireci Iliskisi

Yasam Tarzi Yasam Davrams Uzerindeki
Belirleyicileri Tarzi Etki
Demografik
Faktorler Nasil Yasariz Satin Alma
Alt -
Kiiltiir Aktiviteler Nasil
Sosyal flgi Alanlar Ne Zaman
Sif
Giidiler Hoslanilanlar/Sevilmeyenler Nerede
Kisilik Tiiketim Ne
Duygular Beklentiler Kiminle
Degerler Duygular Tiiketim
Yasafn.. - Nerede
Dongiisii
Kiiltiir - Kiminle
Gec;r_ms - Nasil
Deneyimler
- - Ne Zaman

Kaynak: Hawkings vd. (2013: 429).

Referans Gruplari: Danisma gruplari olarak da ifade edilen referans gruplari, kisilerin tutum,
fikir ve deger yargilarini etkileyen insajn topluluklarini ifade etmektedir (Arslan, 2003: 92). Herhangi
bir grubun iiyeligi ile sinirhi olmayan referans kavrami bir grupla 6zdeslesme sart1 tagimaz. Yani
referans gruplar aile, kisiler, gruplar ya da orgiitler olabilir. Kisiler s6z konusu bu refrans
gruplarindan bazilarina dogustan iiye olurlar bazilarina ise ¢aba gostererek iiye olmaktadir. Bu

referans grulan Sekil 5’te goriildiigii gibi siniflandirilabilir.
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Sekil 5: Referans Grup Tiirleri

Referans
Gruplar1
] ]
Etkilesimli Olgii Kuralc1 / Etkilesime
Gruplar Gruplari Kapali Gruplar

Danisma Pozitif / Model Uye Olunan
Gruplari Gruplar Gruplar
Tartisma Negatif / Uzak Uye Olunmayan
Gruplari Durulan Gruplar Gruplar

Kaynak: Lamb vd., (2009)’dan uyarlanmustir.

Tiiketiciler agisindan bakildiginda tiiketiciler karar verirken s6z konusu bu refrans gruplarina
danigmaktadirlar. Bununla birlikte referans gruplari kisi davranislarin etkileme giicii, organize olma
sekli ve kisinin grupla iletisim kurma yontemi agisindan farklilik arz etmektedir. Bu baglamda
referans gruplan tiiketici davraniglarina etkisi bakimindan {ige ayrilabilir. Bunlar bilgilendirici,
normlandirict ve Kimliklendirici etkidir (Odabasi ve Barig, 2010: 236-237). Bu etkiler 1s18inda
referans gruplari kisiyi yeni davranis ve yasam seklinde yonlendirebilir, kisinin tutum ve imajini

etkileyebilir ya da bireyin iiriin ve marka tercihlerinde uyum i¢in bask1 yapabilir (Kotler 1997: 177).

Yaratmis oldugu bu etkiler ¢ergevesinde birey referans gruplarini kendisine bir dayanak noktasi
olarak alamaktadir. Bdylece iirlin ya da marka tercihlerinde ve tiiketim aligkanliklarinda onlarin
etkisinde kalmaktadir. Bu nedenden dolay1 referans gruplar1 pazarlama ag¢sisindan 6nemlidir (Kavas
vd., 1995: 172). Pazarlama agisindan bakildiginda referans gruplarinin etkisi ihtiyag olan iiriinlerden
c¢ok liiks satin almalarda daha fazladir. Cilinkii keyfi alinan iirlinler kisinin zevkine kalmistir ve ihtiyag
olmadig1 i¢in ¢evre etkisine maruz kalabilir (Solomon, 2011: 383). Bu yiizden referans gruplarn

sunlara neden olabilir;

e Tiiketicilerin iiriin ya da markadan haberdar olmasina,
o Tiketicilerin iirlin ya da marka hakkindaki inang ve bilgilerine,

o Tiiketicilerin iiriin ya da markay1 denemesine,
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o Tiiketicilerin {iriin / markay1 nasil kullanacagi hakkinda yonlendirmesine neden olabilir.

Tiim bu agiklamalar itibariyle glinlimiizde pazarlamacilarin referans gruplari kim olursa olsun
onlar1 iyi analiz ederek reklam faaliyeti basta olmak iizere tiim pazarlama faaliyetlerinde bu referans

gruplarini kullanmas1 6nemli bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.4. Satin Alma Siireci Asamalari

Tiketicilerin satin alma davranislart kisisel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerden
etkilenmesinin yani sira tiiketicinin satin alma karar siireci de gerek i¢ gerekse de dis unsurlarin
etkisinde sekillenmektedir. Bununla birlikte karar verme siireci satin alma faaliyetlerinin 6nem
dercesi agisindan da farklilik arz etmektedir. Etkilendigi faktorler basta olmak tizere bir¢ok degiskene
bagli olan tiiketici satin alma davrnanisi olduk¢a karmasik bir siirece sahiptir. Tiiketiciler bir satin
alma karar1 6ncesinde neyi, ne kadar, nereden, ne zaman ve nasil satin alacagina iligkin sorularin
cevaplarim1 aramakta ve elde ettigi cevaplar sayesinde satin alma kararini verirler. Bu yiizden
firmalarin etkinliklerini ve rekabet giiciinii arttirmak, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 dogru bir sekilde
karsilamak i¢in tliketicilerin ne tiir davraniglarda bulunmalar1 gerektigini agiklayan satin alma karar

stireclerini anlamalar1 gerekmektedir (Kilig ve Goksel, 2004: 149).

Yazin incelendiginde tiikketici satin alma davramiglarini agiklamak igin bazi modellerin
gelistirildigi goriilmektedir. Ortaya konulan modellerde birbirine benzerlik gosteren agama veya
yaklagimlarin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu anlamda tiiketici satin alma karar siireci ile ilgili

olarak gelistirilen s6z konusu yaklasim ve modeller Tablo 11°de 6zetlenmektedir.

Tablo 11: Satin Alma Karar Siireci Modelleri

Sorun Cozme AIDA Etkilerin Hiyerarsisi | Yeniliklerin Kabulu
Modeli Modeli Modeli Modeli
Sorunun Belirlenmesi Dikkat Farkina Varma Farkina Varma
Arama flgi Bilgi flgi
Degerlendirme Arzu Benimseme Degerleme
Karar Eylem Tercih Deneme
Satin Alma Sonrast Davranig --- Ikna ve Satin Alma Kabul

Kaynak: Odabasi ve Barig (2010: 332).

Tablo 11 incelendiginde giiniimiizde kabul gérmiis olan ve daha ¢ok kullanilan tiiketici satin

alma davranigini agiklayan modelin sorun ¢6zme modeli oldugu sdylenebilir. Clinkii bu modele gore
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satin alma bir problem ¢ozme islemi olarak goriilmektedir. Bu model g¢ercevesinde
degerlendirildiginde Kotler (1997), tiiketici satin alma siirecinin bes asamadan olustugu ifade

etmektedir. Bu siire¢ Sekil 6’da goriilebimektedir.

Sekil 6: Tiiketici Satin Alma Siireci

4 N
Ihtiyacin
Duyulmast
. J
4 N
Alternatiflerin
Belirlenmesi
\ J
4 N
Alternatiflerin
Degerlendirilmesi
\ J
4 N
Satin Alma
Karar
. J
4 N
Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme
\ J

Kaynak: Kotler (1997: 192).

Sekil 6’ya gore tiiketici karar verme siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslamaktadir. Ikinci
asamada ihtiyacin giderilmesine yonelik alternatiflerin belirlenmesi gerekmektedir. Ardindan soz
konusu alternatifler degerlendirilerek satin alma karar siirecinin iigiincli agsamasi gerceklestirilmis
olur. Dérdiincii agamada tiiketici satin almaya karar verir ve satin alma gerceklesir. Son asama da ise

titketicinin satin almay1 gerceklestirdikten sonraki degerlendirmeler s6z konusudur.
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2.4.1. Ihtiyacamin Duyulmasi

Tiiketici satin alma siirecinin ilk asamasi bir problemin ortaya ¢ikmasi yani ihtiyacin duyulmast
olarak ifade edilmektedir. Bu asama tiiketicinin bir problem ya da ihtiyaclara karsilastiginda
baslamaktadir. Yani satin alma karar siireci doyurulmamis bir gereksinimin giidii yaratmasiyla
baslamaktadir. Bu ihtiyacin ortaya ¢ikmasi i¢giidiisel olabilecegi kadar toplum etkisi ya da reklam
gibi bir dis unsurun etkisiyle de olabilir (Mucuk, 2014: 83). Tiiketicinin karar verme siirecinde bir
ihtiya¢ duyularak problemin fark edilmesine neden olan faktorler temelde;

e Eldeki iirlin ya da hiizmetin tiikenmesi,
e Sahip olunana iiriin ya da hizmetten memnunun olunmamasi,
e Ortaya cikabilecek yeni ¢evresel sartlar (yeni {irlin ortaya ¢ikmasi vb. ),

¢ Finansal sartlarin degismesi seklinde ifade edilebilir (Kog, 2015: 485).

Tiiketici satin alma karar siirecinin bu agamasinda en etkili pazarlama yontemleri reklam,
dogrudan posta gonderme ve trend hikayeler yayinlama gibi yontemler olarak belirtilmektedir
(Windham ve Orton, 2000: 80).

2.4.2. Altermatif Belirlenmesi

Tiketici satin alma karar siirecinin ikinci asamasinda gereksinimi kargilamasi diisliniilen
iiriinler/hizmetler ve markalarin belirlenmesi s6z konusudur. Seceneklerin ¢ok oldugu noktasi
alternatiflerin belirlenmesi olast bir durumdur. Bu noktada alternatifler hakkinda bilgi sahibi
olunmasi1 6nem arz etmektedir. Tiiketici alternatiflere iligkin bilgileri arkadas, akraba gibi kisisel
kaynaklardan; reklam, internet sitesi gibi ticari kaynaklardan; dergi, gazate, televizyon gibi halka
acik kaynaklardan ya da s6z konusu alternatif {irin ya da hizmeti daha 6nce satin almig/kullanmis

olanlarin kigisel deneyimlerinden edinebilirler (Odabasi ve Barig, 2010).

Bu asamada pazarlamacilarin dikkate aldiklari nokta tiiketicilerin alternatif belirleme sirasinda
hangi bilgi kaynaklarina bagvurduklarinin belirlenerek s6z konusu kaynaklarin satin alma kararina

ne derece etki etttigini ortaya koymaktir (Kotler, 2000: 179).

2.4.3. Anternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatifleri degerlendirme asamasi tiketicilerin problemlerini ¢ézecek ya da
gereksinimlerini karsilayacak iiriin ya da hizmetin belirlendigi andan itibaren baslamaktadir (Blythe,
2002). Alternatiflerin degerlendirilmesi yapilirken basta fiyat olmak {izere yaninda marka ya da

firmanin kim oldugu gibi faktdrler tiiketicinin diisiincelerini sekillendirebilmektedir. Bununla birlikte
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bircok degerlendirme kriterinden s6z edilmesine ragmen tiiketicilerin cogunlukla bilingli ve akilci

temeller tizerinde karar verildigini sdylemek gerekmektedir (Kotler, 2000, 180).

Bu agiklamalar 1s1ginda pazarlamcilar agisindan bu asamada pozitif dedikodunun Gnemi
kritiktir. Ciinkii pazarlamacilar diger miisterileri 6rnek gostererek referanslar gelistirir ve basin yayin
organlart aracilifi ile iyi degerlendirmeler almaya ¢aligmalidirlar. Bu noktada sosyal medya da bu
asama i¢in oldukea etkili bir ara¢ olarak kullanilabilir. Ciinkii sosyal medya pozitif ya da negatif bir
dedikodunun hizlica yayilabilecegi ¢ok dnemli bir platformdur. Ayrica pazarlamacilar acisindan
miigterinin markay1 se¢mesini saglayacak tesvik edici stratejiler de burada énem kazanmaktadir
(Windham ve Orton, 2000: 81).

2.4.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Bu asamda tiiketici kendisini en ¢ok tatmin edecek yani ihtiyacini en iyi sekilde giderecek
iiriin ya da hizmeti segecektir. Tiiketiciler duymus olduklari ihtiya¢ sonucu belirledikleri alternatifleri
degerlendirdikten sonra bir satin alma karar1 vermekte ya da satin almadan vazgegmektedirler. Ciinkii
bazi beklenmedik durumlarin ortaya ¢ikmasi ya da ortaya riskli durumlarijn olusabilmesi satin alma
kararimin ertelenmesine, degistirilmesine veya karardan vazgecilmesine sebep olabilecektir (ilban
vd., 2011: 66).

Bu asamada pazarlamacilarin tiiketicilerin kararlar1 nedeniyle olumlu duygular hissetmelerini
saglamak ve yasanabilecek pigsmanlik duygularinin {istesinden gelmeye ¢alismasi gerekmektedir.
Ciinkii satin alma kararinda negatif duygular1 yok ederek pozitif duygularin gelistirilmesi satin alma
sonrasinda pozitif tutumlar muhafaza edebilme noktasinda bir zorunluluktur (Windham ve Orton,
2000: 81). Ayrica satin alma karari sirasinda olusturulan pozitif tutumlar satin alma sonrasi

degerlendirmeleri de olumlu sekilde etkileyebilecektir.

2.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketiciler satin alma karar siirecinin son asamasinda satin aldiklar {iriin ya da hizmetle ilgili
beklentilerinin karsilanip karsilanmadigi hususunda bir degerlendirme yapmaktadirlar. Burada
titketiciler iiriiniin tatminine ve eksikliklerine bakarak iiriinden kurtulmayi ya da bir daha hig
kullanmamay tercih edebilmektedir ( Kog, 2015: 490). Bu degerlendirme firma ya da markalar i¢in
oldukga 6nemlidir. Ciinkii bir sonraki satin almada kendisinin tercih edilip edilmeyecegi konusunda
onemli bir fikir bu asamda olusmaktadir. Bu nedenle pazarlama anlayisi agisindan tiiketicilerin
tatmin olmasi sadece kendilerini degil satin almanin diger tarafi olan firma ya da markay1 da

yakindan ilgilendirmektedir (Odabas1 ve Baris, 2010).
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2.5. Satin Alma Niyeti

Davranislar daha 6nce kararlastirilmis olan niyetler sonucunda meydana gelmektedir. Bu
yiizden tutumlarin niyetleri belirledigini, niyetlerin ise davranislar ortaya c¢ikardigim sdylemek
dogru olacaktir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Tiiketici satin alma davraniglar1 da satin almaya iligskin
niyetin ortaya ¢ikmasiyla gerceklesmektedir. Bu kapsamda satin alma niyeti tiiketicilerin bir hizmet
ya da mal1 satin alma egilimi seklinde ifade edilebilir. Baska bir ifadeyle satin alma niyeti, kisinin
bir iirlin ya da hizmeti satin alma ihtimalini gosteren varsayimsal yapidir. Yani satin alma niyeti
tilketicinin belli zaman araliginda belli markadan ya da {irlinden belli miktarda satin almayi
planlayarak {iriin ya da hizmeti satin almak iizere tiiketicinin niyeti olarak tanimlanabilir (Lin vd.,
2013). Tiiketicinin reklam basta olmak {izere degisik pazarlama ¢abalarina maruz kalmasi sonucunda
markaya yonelik bir tutum gelistirdigi goriilmektedir. Bu tutumun olumlu oldugu durumlarda tiiketici
satin alma niyeti icerisine girmekteyken, tutumun olumsuz oldugu durumlarda tiiketici baska bir
markayi tercih edebilmektedir (Oliver, 1980; Cronin ve Taylor, 1992; Li vd., 2002; Perreault ve
McCarthy; 2002). Bu nedenlerden dolayi satin alma niyeti satin alma karar siireci igerisinde énemli

bir belirleyici olarak goriilmektedir.

Tanimlamadan da anlagilacagi {izere satin alma niyetinin kesin olarak satin alma kararina
doniisecegini soylemek dogru olmayacaktir (Akyildiz ve Marangoz, 2008). Ancak pazarlamacilar
tiiketicinin satin alma niyeti {izerinde olumlu etki eden 6zellikleri kullanarak satin almayi tesvik
edebilmektedirler. Giiniimiiz bilgi ve iletisim ¢aginda bu 6zelliklerin basinda multimedya, resimler
ve icerikler gibi online platformlar gelmektedir (Wei vd., 2010). Ciinkii yazindaki ¢aligmalara gore
satin alma niyeti online reklam ve pazarlama cabalarinin temel performans gostergelerinden bir
tanesi olarak goriilmektedir (Hwang vd., 2011). Bugiin sosyal medya pazarlamasi olarak ifade edilen
online pazarlama gabalari olduk¢a genis kitlelere ulagsmayi saglasa da pazarlamacilar agisindan dogru
ozellikleri ve platformlar1 kullanarak verimliligi ve etkinligi arttirmak 6énemlidir. Bu nedenle ¢cagin
hem bireyler hem de pazarlamacilar agisindan vazgegilmezi olan sosyal medya bu konuda énemli bir

firsat olarak diisiiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
3. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya kavrami teknolojinin gelismesi sonucu internet kullaniminin artmasiyla birlikte
bir fenomen olarak literatiirde hizl1 bir sekilde yerini almaya baglamistir. Son yillarda basta sosyoloji,
psikoloji, pazarlama alanlar1 olmak iizere birgok alanda sosyal medya incelenmeye baglanmustir.
Ozellikle ¢ogu marka sosyal mecralar iizerinden tiiketicilerine dogrudan ulasmaya calisarak bir
etkilesim olusturmaya calismaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin bundan sonraki kisminda sosyal
medya kavramina deginilerek tanimi, 6zellikleri ve pazarlama agisindan sosyal medya kavrami

tizerinde durulmaya ¢aligilacaktir.
3.1. Sosyal Medya Kavram

Ozellikle son 15 y1l igerisinde hizl1 bir sekilde geliserek birgok alanda kullamlmaya baslanan,
kullanim alan1 giin gegtik¢e daha da genisleyen ve dinamik bir yapiya sahip olan (Boyd ve Ellison,
2008: 210; Wang ve Huberman, 2012) sosyal medyanin iizerinde fikir birligine varilmis bir tanimi
s0z konusu degildir. Ayrica Web 2.0 ve sosyal medyanin birbiri yerine kullanildig1 goriilmektedir.
Oysa Berthon vd., (2012: 262)’ne gore bu kavramalar birbirleriyle iliski icerinde olsalar da farkli
kavramlar olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle temelde Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig:
platformlar olarak ifade edilen sosyal medyanin tanimlanabilmesi i¢in 6ncelikle Web 2.0’nin

anlaminin bilinmesi gerekmektedir.

Web’in ilk donemi olan Web 1.0°de internet kullanicilar1 bilgiye ulagmak igin sitelerin
uzantilarii kullanmaktadir (Kircova, 2005: 26). Boyle bir ortamda igerik olusturulmasi daha az
sayida kullanici tarafindan yapilmakta iken daha fazla sayida kullanici tarafindan okunmaktadir. Bu
nedenle Naik ve Shivalingaiah (2008: 500) Web 1.0’1 okunan seklinde ifade etmislerdir. Bu sistem
bir seyler okumak ve bilgiye ulasmak noktasinda basarili iken bilginin paylasilmasi noktasinda
oldukga simirli bir ortam sunmaktadir. Daha sonra teknolojik ilerlemeler, internet kullaniminin
artmasi ve insanlarin daha ¢ok seyi kesfetme hissiyati ile birlikte daha sosyal bir yone dogru kaymaya
baslamistir. 2004 yilindan itibaren kullanilmaya baslanan Web 2.0 ile birlikte s6z konusu siteler
sosyal birer ag seklini almistir. Program tabanli ve tek kullanict tiretkenligine sahip olan Web 1.0’in
aksine Web 2.0 dinamik, sosyal temelli ve igerik yaratma imkani sunan bir teknolojidir (Bozarth,
2010: 11). Bu durum Web 1.0’in aksine iki yonlii ve es zamanli bilgi paylagimina imkani



saglamistir. Bu sayede giiniimiizde Web 2.0 teknolojileri agik ve paylasimci, ucuz ve kullanim
kolayligi saglayan pazarlama araglarinin olugsmasini da saglamaktadir (Matloka ve Buhalis, 2010:
520). Bu gercevede Tablo 12°de Web 1.0 ve Web 2.0’nin farkliliklar1 6zetlenmektedir.

Tablo 12: Web 1.0 ve Web 2.0°nin Farklihklar:

Web 1.0 Web 2.0
Miihendisler tarafindan olusturulmaktadir. Kullanicr tarafindan olugturulmaktadir.
Program tabanhdir. Sosyal temellidir.
Belirli kiser igerik olusturabilmektedir. Tiim interent kullanicilar igerik olusturabilmektedir.
Kullanici yalnizea siteleri gezerek okuyabilmektedir. Kullanici okumanin yaninda igerik olusturabilmektedir.
Kontrol yiiksektir. Kontrol daha diisiiktiir.
Degisimler ¢ok az yasanmaktadir. Statiktir. Hizl bir sekilde degisim yasanmaktadir. Dinamiktir.
Tek tarafli bir etkilesim s6z konusudur. Kullanic pasiftir. | Cift tarafli etkilesim s6z konusudur. Kullanici aktiftir.
HTML ile olusturulan siteler yogunluktadir. HTM ile olusturulan siteler yogunluktadir.
Ornek; Britnnica Online Ansiklopedi Ornek; Wikipedia

Kaynak: Bozarth (2010: 11)’tan derlenerek olusturulmustur.

3.1.1. Sosyal Medyanin Tanim ve Ozellikleri

Sosyal medyanin Web 2.0 teknolojileri sayesinde ortaya ¢iktigini ve gelistirildigini sdylemek
dogru olacaktir (Saperstein ve Hastings, 2010; Wigmo ve Wikstrom, 2010). Ciinkii literatiirde
tizerinde heniiz belirli bir tanim birligine varilamamis sosyal medya temelde Web 2.0 teknolojilerinin
kullanildig: platformlar olarak ifade edilmektedir (Gunelius, 2011: 10).

Bu kapsamda Kaplan ve Haenlein (2010: 61) sosyal medyayr Web 2.0 teknolojileri temeli
tizerine kurulmus olan, kullanicilari igerik olusturma ve degistirme konusunda sinirlamayan internete
dayali platformlar olarak tanimlamistir. Bagka bir tanima gore Sosyal medya, blog ve forumlar
iizerinde yer alan yazi, fotograf, ses kaydi, video, link, profil sayfasi gibi bir¢cok sosyal ag1 meydana
getiren igeriklerin tanimlandig1 oldukga genis bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Eley ve Tilley,
2009: 78). Bu iki tanim1 igeren bir bagka tanima gore sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri temelinde
kurulan, kullanicilarin iki yonlii iletisim kurmasini saglayan, bilginin iletilmesine firsat veren, yazi,
video gibi paylagimlarin kolaylikla yapildigi, yeni nesil bir kavramdir (Atalay, 2014: 23; Bayram,
2012: 6; Onat, 2010: 105).
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Ozellikle giiniimiizde sosyal olmak adina kullanildig: ifade edilen sosyal medya, ¢ift yonlii
iletisimi kullanarak fikirlerin, tecriibelerin ve bilgilerin paylasimi i¢in ¢evrimi¢i ortamda bir araya
gelen insan topluluklarinin birbirlerine olan davranis, uygulama ve aktivitelerini icermektedir (Safko
ve Brake, 2009: 6; Safko, 2010: 3). Bu nedenle Bekaroglu (2011: 141)’na gore sosyal medya,
bireylerin topluluklar olusturmasina ya da hali hazirda varolan topluluklarin igerisine aktif olarak
katilimlarini saglayan sosyal araglar olarak tanimlanmaktadir. Benzer sekilde sosyal medya,
kullanicilarin goriislerinin ve diisiincelerinin paylasildigi sosyal aglar yaratarak sosyal bir ortam
olusturan ve bunun siirdiiriilebilmesi i¢in profillerin dizayn edildigi online topluluklar olarak ifade
edilmektedir (Keating vd., 2016: 93). Diger bir ifadeyle, baskalariyla iletisim kurmak, fotograf ve
video paylasiminda bulunmak, her hangi bir topluluk igerisindeki tartigmaya katilmak ve oyunlar
oynamak gibi bir¢ok aktivitenin bir araya gelmesinden olusan sosyal medya sosyallige ve 6grenmeye

firsat veren platformlar olarak tanimlanmaktadir (Sobaih vd., 2016: 296).

Tim bu tanimalamalardan da anlasilacagi lizere sosyal medyanin temelinde “iletisim kurma”
ve “paylasma” yer almaktadir (Hatipoglu, 2009: 72). Ayrica tiim tanimlamalarda gorildiigi {izere
sosyal medyanin bazi 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu 6zellikler asagidaki sekilde ifade edilebilir
(Manavcioglu, 2009: 64; Mayfield, 2008: 5; Hazar, 2011: 157; Giirsakal, 2009: 23-24):

e Sosyal medya her seyden 6nce katilima, paylasima ve izlemeye acik bir 6zellige sahiptir.
Yani sosyal medya yorum yapma, begenme, icerik olusturma gibi neredeyse her konuda
herkese agiktir. Ayrica igerik konusunda ¢ok nadir engelleme s6z konusudur.

e Sosyal medya karsilikli konusma (iletisim) imkani sagladig: i¢in ¢ift yonlii bir iletisim
ortami sunma Ozelligine sahiptir. Bu durum kolaylikla geri bildirim sunmasi agisindan
Onem arz etmektedir.

e Sosyal medyanin kullanicilar igin topluluklar (gruplar) olusturma firsati sunma gibi bir
ozelligi de s6z konusudur. Bu sayede kullanicilar bircok konuda bir araya gelme ve
harekete gecebilme firsati bulmaktadirlar. Yine topluluklar sayesinde bilgi hizli bir sekilde
yayilmaktadir. Bu ¢er¢evede Evans (2008) sosyal medyayi toplulugun bilgeligi olarak ifade
etmektedir.

e Sosyal medya, medyanin izleyici ile arasindaki ¢izgiyi ortadan kaldirarak kullanicilarin
katilimini saglama 6zelligine sahiptir. Bu durum hem diisiince ve fikirlerin paylagilmasini
hem de aktif bir iiretici olmay1 saglamaktadir. Bu sayede ise 6zellikle firmalar ile tiikketiciler
arasindaki mesafe kisalmakta ve basarili bir iletisim ortami olusturmaktadir.

e Sosyal medyanin bir diger 6zelligi ise baglanilabilirliktir. Cilinkii sosyal medya tiirlerinin
bir¢ogu diger site, kaynak ve insanlara baglant1 (link) verme &zelligi igermektedir. Cogu
sosyal medya sitesinin bu sayede gelistigi ve diger siteler i¢in kaynak sagladigi

sOylenebilir.
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3.1.2. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Gecmisi ¢ok fazla olmayan sosyal medyanin o6zellikleri itibariyle geleneksel medyadan
oldukga farkli bir platform oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Ozellikleri itibariyle giiniimiizde
sosyal medyanin geleneksel medyanin yerini aldig1 diisiiniildigiinde sosyal medyanin geleneksel

medyadan hangi acilardan farklilastigina ve avantajlarina deginmek yerinde olacaktir.

Aslinda geleneksel medya gibi sosyal medya da ayni amaca hizmet etmesine ragmen teknolojik
gelismelerin hizlanmasiyla oldukca gelisme kaydeden ve popiiler hale gelen sosyal medya geleneksel
medyadan bazi noktalarda farklilagmaktadir. Bu farkliliklardan en temel olani sosyal medyanin
geleneksel medyadan igerik olusturmaya izin vermesi noktasinda ayrilmasi olarak ifade edilmektedir
(McAllister ve Turow, 2002; Klieber, 2009: 8). Bunun yaninda geleneksel medya ile ulasilabilecek
kitle hemen hemen belli iken sosyal medyada aglar sayesinde ulasilabilecek kitle katlanarak
artabilmektedir. Ayrica geleneksel medya araclarina oranla sosyal medyanin maliyeti ¢ok daha
diisiiktiir. Clinkii hem iretici hem pazarlamaci hem de tiiketici sosyal medyay1 neredeyse sifir
maliyetle kullanmaktadir (Kircova, 2005; Vural ve Bat, 2010). Sosyal medyanin geleneksel
medyadan ayrildigi bir diger nokta ise anlik popiilerlik 6l¢timlerinin yapilabilmesidir. Geleneksel
medyada daha sinirli 6lgtimler yapilmakta iken sosyal medyada bu Olglimler anlik olarak elde
edilebilmektedir. Bununla birlikte sosyal medyada anlik giincellemeler yapilabilirken geleneksel
medya degistirilemez bir 6zellige sahiptir (Stokes, 2009: 124). Bu agiklamalardan yola ¢ikarak Tablo

13 sosyal medya ve geleneksel medyanin bir karsilagtirmasini gostermektedir.

Tablo 13: Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Karsilastirma Olgiitii Geleneksel Medya - Sosyal Medya Karsilastirmasi

Erisim Her ikisi de herkesin genel kitleye ulagmasina imkan saglar.

Geleneksel medyanin iretimini 6zel isletmeler ya da hiikiimet yapmaktadir.
Erisebilirlik Sosyal medyada iiretim ise belli kisilere ya da kurumlara bagli degil herkes
tarafindan yapilabilmektedir.

Geleneksel medyanin kullaniminda genellikle egitim gérmiis ve uzman kisiler
Kullanilabilirlik gereklidir. Fakat sosyal medyada bir egitim gormeye gerek yoktur herkes
tarafindan rahatlikla kullanilarak iiretim gerceklestirilebilir.

Geleneksel medya yasanan degisimler karsisinda daha yavas tepki verdiginden
Yenilik zaman farkinin ¢ok fazla oldugu bir medya tiiriidiir. Sosyal medya ise yaganan
degisimlerin hizli bir sekilde adepte olmakta ve degisimleri hemen

Geleneksel medya degistirilme konusunda sinirli bir imkan sunmaktadir. Ciinkii
Kahicilik degistirmek zaman almakta ve sikintili olabilmektedir. Sosyal medya ise
yeniliklere agik oldugu i¢in aninda degistirilme imkan1 sunmaktadir.

Geleneksel medya bir kurum, kurulusa ya da hiikiimete bagli olmadig: i¢in
geleneksel medya gibi sinirli degil 6zgiir bir ortam sunmaktadir. Cogu zaman da
tarafsiz bir ortam olusturmaktadir.

Ozgiirliik /
Tarafsizhk

Kaynak: Peltekoglu (2012) ve Vural ve Bat (2010)’dan derlenerek olusturulmustur.
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3.1.3. Sosyal Medyanin Avantajlari ve Dezavantajlar

Geleneksel medyadan oldukc¢a farkli dzelliklere sahip olan sosyal medyanin &zellikleri
itibariyle giiniimiiz bilgi ¢aginda hem kisiler hem de isletmeler i¢in bircok avantaji da beraberinde
sunmasi beklenmektedir. Bu ¢ergevede ele alindiginda sosyal medyanin tiim kullanicilar i¢in en
onemli avantajlarindan bir tanesi Aiz/i ve giincel olmasidir (Ying: 2012: 22). Bu olduk¢a 6nemli bir
avantajdir. Ciinkii giiniimiizde insanlar bir sorunla karsilastiklarinda gerek sorun yasadigi kisiye
ulagma gerekse de bu sorunu birilerine duyurma noktasinda sabirsiz davranmaktadirlar. Ayrica
merak duygusu geregi degisimleri ve gelismeleri anlik takip etmek istemektedir. Sosyal medya
sayesinde bunu yapabilmekte hatta oturduklar1 yerden {iriin satin alip degisim gergeklestirebilmekte

ve satin alma siireglerini istedikleri yerden yonetebilmektedirler (Eréz ve Dogdubay, 2012: 142).

Sosyal medyanin bir diger avantaji ise ucuz olmasidir. isletmeler acisindan sosyal medyanin
tek maliyeti zamandir (Ying, 2012: 22). Ciinkii sosyal medya platformlarini kullanmanin bir maliyeti
olmadigindan reklam calismalar1 da tcretsiz bir sekilde yapilabilmektedir. Ayrica tiiketiciler
acisindan da her hangi bir maliyeti olmadigindan dolay1 kullanici kitlesi oldukg¢a kalabalik olan

sosyal medya ile daha ¢ok kisiye ulasmak miimkiindiir.

Sosyal medyanin kullaniminin basit olmasi bir diger avantajidir. Hem tiiketiciler hem de
isletmelerin sosyal medyay1 kullanmalari i¢in bir egitime ihtiyaclar1 yoktur. Bununla birlikte sosyal
medya iletisimi daha kolay hale getirmesi de bir diger avantajidir. Sosyal medya iizerinden
kullanicilar aglar vasitasiyla zaman ve mekan kisitt olmadan iletisim kurabilirler. Sosyal medyanin
bir diger avantaji ise giivenilir olmasidir. Sosyal medya herkesi igerisine aldigindan herhangi bir sey
iizerine yapilan yorumlarin birileri tarafindan yonetilmesi ya da yonlendirmesi s6z konusu degildir.
Bu nedenle bir iiriin ya da isletme ile ilgili yapilan yorumlarin yogunluguna bakilarak daha giivenilir
bilgi elde etmek miimkiindiir (Agichtein vd., 2008; Bulunmaz, 2011; Ozata vd., 2013).

Fakat olduk¢a yeni olan ve hizli bir sekilde hayatimiza giren sosyal medyanin bazi
dezavantajlarinin da olmasi olasidir. Bu dezavantajlardan bir tanesi insanlari sanal ortamda
sosyallestiren sosyal medyanin gergekteki sosyallesmeyi azaltmasidir. Bir diger dezavantaji sahte
hesaplarla insanlar1 yaniltmanin miimkiin olmas1 ve kolaylikla yapilabilmesidir. Kisisel verilerde
tahribat yapilarak cogaltilma imkaninin olmasi ise bir diger dezavantaji olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozel yasamin gizliliginin ihlal edilme olasihginin yiiksek olmasi da dezavantajlari
arasinda yer almaktadir. Sosyal medyanin denetiminin zor olmas: da hem kullanicalar1 hem de
isletmeleri olumsuz etkileyen bir baska unsurdur. Bu nedenle isletmelerin ticari sirlarinin disa
cikmasi s6z konusu olabilmektedir. Isletmeler acisindan ¢alisanlar baglaminda da sosyal medya bir

dezavantaj olusturmaktadir. Cilinkii bazen ¢alisanlar is saatlerinde eglence ve vakit gegirme araci
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olarak sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Bu yiizden de ¢alisan verimi diisebilmektedir (Zyl, 2009;
Manavcioglu, 2009; Vural ve Bat, 2010; Ozgen ve Doymus, 2013).

3.1.4. Sosyal Medya Platformlar

Geleneksel medyada oldugu gibi farkli ama¢ ve uygulamalar igeren birgok sosyal medya
mecras1 vardir. Bu mecralar sosyal medya platformu, sosyal medya araglar1 ya da sosyal medya
kanallar1 olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medya denildiginde akla ilk olarak sosyal aglar ve birkac
paylasim sitesi gelmesine ragmen sosyal medya sadece bunlarla sinirli kalmayip ¢ok farkli alanlarda
faaliyet gostermektedir. Sosyal medyanin kullanmis oldugu mecralar varligimmin devami ve genis

kitlelere ulagsmak icin 6nem arz etmektedir.

Literatiirde sosyal medya platformlarina iliskin olarak cesitli siniflandirmalar yapilmistir.
Bunlardan bir tanesi Mayfield (2008: 6)’in yapmis oldugu siniflandirmadir. Bu siniflandirmaya gore
sosyal medya platformlar1 sosyal aglar, bloglar, wikiler, podcastler, forumlar, igerik topluluklari ve
microbloglar olarak ifade edilmektedir. Mangold ve Faulds (2009: 358) ise yaptiklar1 ¢alismada
sosyal amedya platformlarii sosyal ag siteleri, yaratict bir seyler paylasm siteleri, kullanici
sponsorlu bloglar, sirket sponsorlu bloglar, davet ¢agrili sosyal aglar, is ag siteleri, isbirlikli web
siteleri, sanal diinyalar, ticari topluluklar, podcastlar ve sosyal isaretleme siteleri seklinde
siniflandirmaktadirlar. Baska bir siiflandirmaya gore sosyal medya platformlar: bes kategoriye
ayrilmigtir. Bu siniflandirmaya gore sosyal medya platformlar1 kullanict iiretimi igerik (wikiler),
bloglar, sosyal oyunlar, igerik topluluklar1 ve sosyal ag siteleri olarak ifade edilmektedir (Ying,
2012). Akar (2010)’a gore sosyal medya platformlar1 blog(lar), mikroblog(lar), wiki(ler), sosyal
isaretleme(ler), medya paylasim sitesi(leri), podcast(ler), sosyal ag(lar) ve sanal diinya(lar) olmak
tizere sekiz baglik altinda siniflandirilmaktadir. Bu kapsamda Tablo 14’te sosyal medya

platformlarinin siniflandirmasi 6zetlenmektedir.
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Tablo 14: Sosyal Medya Platformlarinin Siniflandirmasi

Agctklama: Sosyal aglar sosyal medya igerisinde bir kategoridir. Medeni durum, dogum giinii, meslek vb.birgok kisisel bilgi
paylasilmaktadir. Sosyal aglar baska kisilerle baglantiyr kurma imkan1 sunmaktadir.

Sosyal Medya Tanim ve En lyi
Platformlar Aciklamalar Ornekler
Tanim: Ucretsiz ya da pahali olmayan yazilimlar sayesinde herkesin istedikleri konu iizerinde kisitlama olmadan istedikleri
Bloglar tarzda yazilar yazdig1 ve hazirlanmas kolay web sayfalaridir. Huffington Post
Agctklama: Bloglar, 1k kez 1997 yilinda Jorn Barger tarafindan kullanilmistir. Sosyal medyaya ait ilk metinlerin format: blog Engadget
seklindedir. Bu nedenle bloglar sosyal medyanin ilk kullanim 6rneklerini olugturmaktadir. Bloglar online gazetelerdir.
Tanum: Insanlarin duygu ya da diigiincelerinin, 140-200 karakterlik mesajlar ile paylasilarak yaymlanmasidir. Twitter
Mikrobloglar 1.4;:tklama: Mikrobloglar, kapsam ve igerik agisindan bloglarin kiiglik halleridir. Web 2.0’nin en yeni sosyal fenomenidir. Tumblr
Insanlarm anlik olarak yaptiklar seyleri baskalar1 ile paylagsmalarini saglamaktadir. Mikrobloglar online SMS hizmetidir.
Tanim: Ins?nlarln icerigine katkida bulunmasini ve mevcut igerigi degistirmesini saglayarak bilgi yaymlayan web siteleridir. Wikipedia
Wikiler Agiklama: 11k olarak 1995 yilinda Ward Cunnigham tarafindan “WikiWikiWeb” ismiyle olusturulmustur. Wikiler herkese agik Google Docs
bir sekilde diizenleme yapma izni vermektedir. Wikiler online ansiklopedilerdir.
Tanum: Akilli telefon ya da bilgisayara yiiklenen yazilimlar yoluyla sanal karakterlerin olugturuldugu ve ger¢ek diinyanin
disinda kullanicilarin sanal diinyada ikinci bir hayat siirdiirmelerini saglayan uygulamalardir. Second Life
. Agiklama: Sanal Diinyalar, gengler arasinda oldukga yaygin olarak kullanilmaktadir. Kullanicilar belirledikleri karakterlerle Knight Online
Sanal Diinyalar . C . . .
aligveris yapmakta, gergek hayattaki gibi yiiz yiize konusabilmekte ve gezebilmektedirler.
Tanim: Internette yer alan ses ve goriintii dosyalarinin paylagilmasi ya da yaymlanmasidir.
Podcastler Aciklama: 11k kez 2004 yilinda kullanilmaya baslanmustir. Kaydedilen igerikler yer, zaman ve mekéan simirlamasiz olarak | Apple (iTunes)
internet baglantisiyla aktarilmaktadir. Bu yayinlar genellikle basin ve medya organlarinca gerceklestirilmektedir.
Tanim: Kullanicilara igerikleri organize etme, yiikleme ve paylagsma imkan1 sunarak metin, fotograf ve video seklinde
ziyaretgilere bilgi veren sosyal sayfalardir. Youtube
icerik Topluluklar1 | Aciklama: igerik topluluklar sayesinde hazirlanan video ya da fotograflar kisa siirede cok biiyiik kitlelere ulasmaktadir. Flickr
Ayrica yapilan yorumlar sayesinde geri bildirler cabucak alinmaktadir.
Tanim: Elektronik ortamda yaratilan konu baghgi ya da ilgi alani ¢ergevesinde yaratilmis online tartigma platformlaridir.
Forumlar Aciklama: Belli ilgi alan1 ve konular ¢ergevesinde tartigmalar yapilmaktadir. Sosyal medyadan dnce ortaya ¢ikmustir. Gaia Online
Forumlar giiniimiiziin online ilan panolaridir.
Tanim: Kisilerin kendi web sayfalarini olusturarak baskalari ile bulusmasini, tanigmasini irtibata gegmesini, gruplar kurmayi Facebook
. ve kisiler arast baglanti kurma imkani saglayan web siteleridir.
Sosyal Aglar Instagram

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.




Tablo 14’te goriildiigii iizere sosyal medya platformlarim sekiz kategoriye ayirmak
miimkiindiir. S6z konusu sosyal medya platformlarinin en bilenen 6rnekleri bugiin hayatimizi her

acidan etkilemektedir. Ge¢gmisten giinliimiize sosyal medya araglarinin ortaya ¢ikisinin kronolojik
siralamasi Sekil 7°de goriilebilmektedir.

Sekil 7: Sosyal Medyanin Kronolojisi

1S
e-mail
Instagram WWW
kuruldu dogusu
Online — Tk
Check-In ~ Blo
Q H £ :
o ~
< X
%o \qq
Twitter Mirc
eldi eldi
s 2006 Sosyal Medya 1995 s
Kronolojisi
2002 1995
Youtube X / Ask.com
dogdu N % kuruldu
v % 2 &

S =)

S =)
N 2

Facebook Blogger
kuruldu kuruldu
LinkedIn Wikipedia
geldi kuruldu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 7 incelendiginde sosyal medya Ozellikle son 15 yil igerisinde hizli bir gelisim
gdstermistir. Ozellikle 1994 yilindan itibaren sosyal medyada yasanana hizli gelisme ile birlikte
iginde bulundugumuz bilgi caginda sosyal medya platformlarinin sayist artmuistir. Buna paralel olarak
sosyal medya kullanimi da oldukga yiiksek seviyelere ulasmistir. Bu nedenle bundan sonraki kisimda

sosyal medyanin hem diinya hem de Tiirkiye’deki kulllanimu {izerinde durulacaktir.
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3.1.5. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medyada bir¢ok platform olmasina karsin sosyal aglar, bloglar, wikiler, podcastler,
forumlar, igerik toplumlar1 ve mikroblog en 6nemli sosyal platformlar olarak ifade edilebilir. Bilgi
cagmin getirdigi teknolojik gelismelerle birlikte tiim sosyal medya mecralarmin diinyada ve
Tirkiye’de kullanimi giinden giine artis gostermektedir. Tahminlere bakildiginda e-Marketer
verilerine gore oniimiizdeki yillarda sosyal medyanin kullanimi daha fazla artacaktir. Bu kapsamda
Grafik 2’de diinyada diinden bugiine sosyal medya kullanim verileri ve gelecege iliskin tahminleri

goriilebilmektedir.

Grafik 2: Diinyada Sosyal Medya Kullanim Verileri ve Tahminleri

587 2,95
3,00 1 2,67
2,51
1% 2,34
2,50 2,14
- 1,91
£ 2,00 1,59
2 1,40
z 1,50 1~ 1,22
z 0,97
= 1,00 -
z
0,50 -
O'OO T T T T T T T T T T 1
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 1018 2019 2020
Yillar

Kaynak: Tekin (2018)

Grafik 2 incelendiginde 2010 yilinda 970 milyon kiginin kullanmis oldugu sosyal medyay1
2017 yili itibariyle 2.51 milyar kisi kullanmaktadir. E-marketer (2017) verilerine gore séz konusu bu
rakam 2020 yilinda 3 milyar kisiyi bulacagi tahmin edilmekteydi. Fakat s6z konusu rakama 2017 yil
sonu itibariyle ulagilmasi sosyal medyanin ne kadar hizli biiytidiiglinii géstermesi ac¢isindan oldukca
onemlidir. Tiirkiye agisindan bakildiginda sosyal medya kullanimi her yil hizla artmaktadir. Son ii¢
yil incelendiginde 2015 yilinda 40 milyon kisi sosyal medyay1 aktif olarak kullanirken, 2016 yilinda
bu rakam 42 milyon ve 2017 yil1 itibariyle ise 48 milyona ulasmis iken 2018 yilinin basinda bu say1
51 milyon kisiye ulagsmustir. 2018 yil1 bagi itibariyle internet kullanicilarinin %951 (51 milyon kisi)
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Bu kisilerin yaklagik % 80’ini her giin internete ve sosyal
medyaya en az bir kez baglanmaktadirlar (We Are Social, 2016; 2017). We Are Social ve Hootsuit
(2018)’e gore, Tiirkiye’de 2018 Ocak ayi itibariyle kullanimi en fazla olan sosyal medya platformlari
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ise sirastyla Youtube (% 59), Facebook (% 53), Watsapp (% 50), Instagram (% 46), FB Messenger
(%37) ve Twitter (% 36) olarak goriilmektedir. Bu ¢ergevede Grafik 3 Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan

sosyal medya mecralarini gostermektedir.

Grafik 3: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar (ilk 10)
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Facebook I  53%
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Kaynak: Tekin (2018)’den esinlenilerek olusturulmustur.

Grafik 3 incelendiginde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin sirasiyla Youtube,
Facebook, Instagram, Twitter oldugu goriilmektedir. En ¢ok kullanilan sosyal aglar ise Facebook,
Instagram ve Twitter olarak siralanmaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal aglardan Facebook’un
kullanict profiline bakildiginda ise kullanici profilini 18-41 yas aralig1 (% 85) olusturmaktadir. Bu
nedenle ¢aligmanin 6rneklemini s6z konusu {i¢ sosyal agdan bir tanesini kullanan firmalar ile 18-34
yas araligindaki tiiketicilerin olugturmasi daha dogru sonuglar ortaya ¢ikmasi agisindan 6nemlidir.

Bu baglamda ¢alismanin 6rneklemi segilirken bu hususa dikkat edilmistir.

3.2. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavramm

Gliniimiiziin rekabet¢i ortami pazarlama faaliyetlerinin tiiketici ile etkilesim halinde
gerceklesmesine zemin hazirlamaktadir. Ciinkii tiiketiciler tek tarafli olarak verilen mesajlar1 degil
kendilerinin de fikirlerinin alindig1 ve kendi fikirlerinin de 6nemsendigi etkilesim halinde verilen
mesajlar1 dikkate almaktadirlar. Weber (2009)’e gore bu etkilesim yeni pazarlama stratejileri ile
gerceklestirilebilir. Bu nedenle s6z konusu etkilesimin giiniimiizde en biiyiik sosyal ¢evre olarak
goriilen elektronik ortamlarda gerceklesmesiyle birlikte sosyal medya pazarlamasi kavrami ortaya

cikmustir.
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Aslinda bu gelismeler sosyal medya pazarlamanin roliinii degistirmemistir. Sadece dnceden
oldugu gibi pazar hedefleme, tiiketici ile iletisime ge¢me, sadakat yaratma gibi genel amaclar
gerceklestirmek icin yeni bir strateji yaratmistir. Bunu yaparken geleneksel pazarlama iletisiminin
tek yonlii ve yalnizca firmanin kendini ifade ettigi stratejiden ayrilmistir. Bunun aksine sosyal medya
pazarlamasi tiiketiciye konusma, tartigma hakki vererek daha seffaf bir ortam hazirlamis ve
tiikketicilerin giivenini kazanabilecek bir strateji ortaya koymay1 saglamistir (Weber, 2009: 79). Bu
nedenle sosyal medya insanlarin birbirleriyle bilgi paylasimi temelinde baslamis olmasina ragmen
yarattig1 etkiyle yaratici pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmis ve bir kaldirag olarak kullanilmaya

baglanmustir.

Sosyal medyanin pazarlamada bir kaldirag olarak kullanilmasiyla ortaya ¢ikan sosyal medya
pazarlamasi en basit anlamiyla sosyal medya platformlarina firmalarin kendini ve {iriiniinii
tanitmasini ifade etmektedir. Daha genis bir ifadeyle ise sosyal medya pazarlamasi birey ya da
firmalarin online sosyal medya platformlari araciligi ile internet sitelerini, tiriinlerini, hizmetlerini
tanittigi ve oldukga genis kitlelerle iletisim kurarak etkilesime gecmesini saglayan bir siirectir
(Weinberg, 2009: 3).

Firmalarin soyal medya pazarlamasinin karsilikli iletisim ve bu iletisimin firsat yaratmasiyla
alakali oldugunu, s6z konusu konugmalarin yonetilmesinin miimkiin olmadigint ve yonetilemeyen
bu konugmalar1 ekonomik gegerlilik yaratacak sekilde etkilemenin miimkiin oldugunu bilmeleri
gerekmektedir (Safko ve Brake, 2009: 5). Sosyal medyaya bu agidan bakan firmalar giiniimiizde
neredeyse herkesin kullandigi ve bagimli oldugu sosyal medyanin hem bilinirligi arttirma hem de
titketiciyi etkileme noktasinda etkili olabileceginin farkindadirlar. Bu tiir firmalar sosyal medya

ortamlarindaki firsatlari ¢esitli pazarlama hedeflerine doniistiirmektedirler.

Ascend2 (2013)’nin diinya genelinde 523 pazarlama profesyonelinin katilimi ile
gerceklestirdigi calismada sosyal medya pazarlamasiyla ulasilmak istenen hedefleri tespit etmistir.
Bu aragtirma sonuglarina gore sosyal medya pazarlamasinin en 6nemli hedefinin marka bilinirligini
arttirmak oldugu goriilmektedir. Bu hedefi tiiketiciler ile bag kurmak ve gelistirme, potansiyel
miigterilerileri arttirmak, web trafigini arttirmak, icerik erisimini arttirmak, arama motoru
optimizasyonu gelistirmek, yonetim kalitesini arttirmak, dogrudan satig gelirlerini arttirmak ve
pazarlama maliyetini azaltmak hedefleri izlemektedir. Bu kapsamda sosyal medya pazarlamasi
oncelikle tiiketicilerin ya da miisterilerin markaya karsi bilinirliklerini arttirmay1 amaglayan bir siire¢
olarak ifade edilebilir. Sosyal medya pazarlamasi ile ulasilmak istenen hedefler iizerine yapilan

calismaya iliskin sonuclar Grafik 4’te goriilebilmektedir.
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Grafik 4: Sosyal Medya Pazarlamasi ile Ulasilmak Istenen Hedefler
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Kaynak: Ascend2 (2013)’den derlenerek olusturulmustur.

Son zamanlarda pazarlamaya iliskin faaliyetlerin goriiniimiiniin radikal bir sekilde
degisimesiyle online medya pazarlama uygulamalarinin kullanimi artmaya baglamistir. Cevrimigi
medya pazarlama uygulamalarinin yogunlugu %17 oranlarinda iken 2000°li yillarda bu oran
%70’lere ulagmistir (Tuten, 2008: 19). Bu yogunluk o6zellikle Amerika Birlesik Devletleri, AB
iilkeleri ve Japonya gibi gelismis ekonomilerin oldugu iilkelerde daha ¢ok dikkat gekmektedir. Oyle
ki West (2013)’e gore giinimiizde sosyal medya kanallar1 vasitasiyla gergeklestirilen pazarlama

faaliyetleri biitiin geleneksel pazarlama yontem ve faaliyetlerini gergeklestirebilecek noktalara
ulagmigtir (West, 2013: 34).

Bu nedenlerden dolay1 firmalarin da basar i¢in sosyal medya pazarlama faaliyetlerini dikkatli
bir sekilde sekillendirmeleri ve organize etmeleri gerekmektedir. Bu nedenle sosyal medya
pazarlamasinda firmalarin dikkate almasi gereken dort 6nemli adim s6z konusudur (Eley ve Tilley,

2009: 85). Bu adimlar sirasiyla agsagida goriildigii gibidir:

Dinlemek: Dinlemek sosyal medya pazarlamasinin ilk ve en onemli adimi olarak ifade
edilmektedir. Ciinkii sosyal medya platformlar1 iizerinden bir araya gelen insanlar bir¢ok firma, {iriin
ve marka hakkinda siirekli olarak konusmakta ve tartigmaktadirlar. Bu noktada firmalar yiiksek
maliyet gerektiren anket gibi arastirma yontemleri kullanmaktansa sosyal medya ortamindan

disiincelrini  paylasan ve bagskalar1 ile konusan tiketicileri dinleyerek c¢ok daha fazlasim

51



ogrenebilirler. Ustelik bunu yaparken diger arastirma ydntemlerinden ¢ok daha az bir maliyete
katlanmaktadirlar.

Uye olmak: Firmalar, tiiketicilerini yeterince dinledikten sonra onlarin isteklerini bilecek ve
bulunmalar gerekli olan sosyal medya platformlarina karar vereceklerdir. Bu platformlara iiye olarak
sosyal medyada firma isimlerine ve markalarina giiven saglayabileceklerdir.

Katilmak: Sosyal medya pazarlamasinda firmalarin izlemesi gereken diger adim ilgili sosyal
medya platformlarina iiye olup hesap olusturduktan sonra bloglardaki tartisma konularina cevaplar
yazmak, video paylasim sitelerinde yer alan videolara yorumlamak gibi bazi aktiviteleri

gerceklestirmeleri gerekmektedir. Yani bu adimda sosyal medyada katilime1 olmalari dnemlidir.

Yaratmak: Firmalarin dinleme, {iye olma ve katilimi saglayarak tiiketici ile iletisime gectikten
sonra kendi iceriklerini yaratmalar1 gerekmektedir. Boylece sanal topluluklar vasitasiyla s6z konusu
igerik sosyal platformlarda kisiler ve gruplar arasinda paylasilmaya baglamaktir. Bu paylasimlarla

birlikte insanlar paylasilan iiriin ya da hizmet ile ilgili daha ¢ok bilgi edinmek isteyeceklerdir.

Weber’e gore ise basarili bir sosyal medya pazarlamasi yiiriitiilebilmesi i¢in markalarin dikkat
etmesi gerekli unsurlar icerik yonetimi, diyalog yonetimi, reklam ydnetimi ve analiz olarak ifade
edilmektedir. Igerik yonetimi unsuru sosyal medya pazarlamasinin temelini olusturmaktadir. Ciinkii
markaya ait iiriin ya da hizmetler ile ilgili bilgilerle birlikte tiiketicilerin marka algilarin1 yonetmek
ve tiiketicilerin kendisini marka ile bagdastirabilecekleri mesajlar vermeleri 6nemlidir. S6z konusu
iceriklerde iletisim dili hedef kitleye uygun olacak bir sekilde se¢ilmelidir. Ayrica bu dil kolay

anlasilabilir olmalidir.

Icerik yonetimi ile birlikte tiiketicinin marka hakkinda konusmasini saglamakta sosyal medya
pazarlamasinin hedefleri arasindadir. Bunun i¢in sosyal medya pazarlamasinda tiiketiciler ile
etkilesimi arttirmak 6nemli bir unsurdur. Bu etkilesimi arttirmanin farkli yontemleri mevcuttur.
Kullanic1 kaynakli igeriklerin yayinlanmasi, yaratict sorular sorulmasi ve tiiketicilerin sorular
cevaplandirmasinin tesvik edilmesi, tiiketicilerin sordugu sorularin cevaplandirilmasi, farkindalik
kampanyalar1 yapilarak sosyal bag kurulmasi, yarigmalar diizenlenmesi ve giincel olaylardan alintilar

yapilmasi etkilesimi yani diyalogu arttirmanin yollarindandir (Kavruk, 2016).

Sosyal medya pazarlamasi i¢in 6nemli olan diger bir unsur ise reklam yonetimidir. Markalarin
reklam destegi olmadan kendiliginden erigsimin artmasi ¢ok zor bir durumdur. Erisimin artmasinin
saglanmasi i¢in sosyal medya iizerinden reklam yonetimlerini gergeklestirmeleri gerekmektedir. Bu
nedenle dogru reklam ¢aligmalarinin markanin internet iizerinden ulastig1 kitleyi iyi analiz ederek
onlarin ihtiyaglarina yonelik olmasi énemlidir. Son olarak ise sosyal medya pazarlamasinda analiz

markalarin gelecek stratejilerini belirlemede Onemli rol oynayan bir unsur olarak karsimiza
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cikmaktadir. Sosyal medya ile ilgili verilerin bir kismi mecralardan temin edilebilmekte iken detayl
analizler sosyal medya yonetim ajanslar1 tarafindan 6zel olarak hazirlanan programlar yardimiyla

gerceklestirilmektedir. (Kocabas, 2012).

3.2.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Sosyal medyanin geleneksel medyada oldugu gibi bazi avantajlarindan ve dezavantajlarindan
s0z edilebilir. Sosyal medyanin etkisi ve gelisiminden kaynakli olarak avantajlarini net bir sekilde
belirtmek zordur. Fakat sosyal medya toplum davramiglarini etkilemesi agisindan Onemlidir
(Kirschenbaum, 2004: 99-102). Bu nedenle Mangold ve Faulds (2009)’a gore sosyal mecralarda
onde gelen kisilerin bir iiriin ya da hizmet konusunda belirttikleri olumlu goriis ile diger tiiketicileri
etkileme giicli oldugundan dolay1 bir avantaj sagladigini ifade etmislerdir. Ayrica sosyal medyanin
yapisindan kaynakli hizli iletisim ve geri bildirim noktasinda sagladigi avantajlarin da oldugu bir
gercektir. Bu temel avantajlarin yaninda sosyal medya pazarlamanin en 6nemli dezavantaji ise
markanin firmanin ulasmak istedigi amacin disinda bir sosyal etkilesimle karsilasabilme ihtimalidir
(Zyl, 2009: 914). Yani ortaya konulmaya calisilan pazarlama hedefinin kontrol edilmesinin gii¢
olmasi1 onemli bir sorundur. Bununla birlikte sosyal medya platformlarinda ortaya cikabilecek
olumsuz bir mesajin yayilmasi ile ortaya ¢ikacak olan viral etki de firmalar1 saldirilar karsisinda
savunmasiz birakabilmektedir (Zyl, 2009: 915).

Bu temel avantaj ve dezavantajlarinin yaninda sosyal medyanin bir¢ok avantaj ve
dezavantajindan soz edilebilir. Sosyal medyanin avantajlarindan bazilar1 su sekilde ifade edilebilir
(Weinberg, 2009);

e Pazarlama aginin daha hizli ve ucuz genisletme imkani sunmasi

e Marka bilinirliginin arttirmasini ve farkindalik yaratilmasini saglamasi
e Tiiketici davraniglarinin incelemesine imkan saglamasi

e Firma web sitesinin trafigini arttirmasi

e Bazi 6zel mesajlarin viral olarak yayilmasina imkan sunmasi

e  Miisteri hizmetlerini kigisellestirmesi

o Karsilikli konugma yoluyla iletisim imkani yaratmast

e Hem tiiketici de hem de firmada heyecani arttirmasi

e Uriin ya da hizmetler igin tesvik edici kampanyalar yapma imkani sunmasi
e Markanin imaj ve itibarini arttirarak igsellestirilmesini desteklemesi

e Pazar arastirmasi yapmaya imkan sunmasi

e Yeni pazarlara agilma imkéan1 saglamasi

e Yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirmeye imkan saglamasi

e Uriin satiglarini arttirmasi
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e s ile sosyal unsurlari biitiinlestirmesi

e Hizl bir sekilde geri bildirim almaya olanak tanimasi

o Farkli kategoriler iizerinden 6Slciilebilirlik imkani saglamasi

e Hedeflenen amaca uygun fikirlerin hizli yayilmasini saglamasi

e Markaya yonelik kitle olusturmasi

Gilinlimiizde yaygin olarak kullanilan sosyal medya pazarlamisinin yararlariin yanisira bazi
dezavantajlarindan s6z etmekte miimkiindiir. Bu dezavantajli durumlardan bazilari su sekilde
siralanabilir (Manavcioglu, 2009: 64; Yiikselen, 2012: 181; Kara ve Coskun, 2012: 82; Zyl, 2009:
914):

e Sosyal mecralarda dagitilan bilgi iizerindeki denetim eksikligi

e Bilginin yayilmasi ve ¢alinmasi ile ilgili denetim eksikligi

e Bilgiye ulagma sorunlari

e Sosyal mecralarda muhatap bulma sikintis

e Olumsuz yorum ve paylasimlarin zamaninda engellenememesi

e Tiiketicinin firmay1 kurumsal kimligi ile degil kisi olarak muhatap almas1
¢ Firma adina sahte sayfalarin acilabilme tehlikesi

e Tiiketicilerin tlirline dokunma ve deneme imkaninin olmamasi.

e Telif haklarinin g6z ardi edilmesi

e Kaynak gosterilmeden firma igeriklerinin kullanilmasi

Gorildigi lzere sosyal medya pazarlamsinda en 6nemli dezavantajin denetim ve olumsuz
goriiglerin yayiliminin engellenmesindeki zorluk olusturmaktadir. Bu noktada firmalar tiiketicileri
ile yliz ylize goriisebilirler ve olumsuz goriis ya da konusmalar1 sekillendirebilirler (Mangold ve
Faulds, 2009). Firmalar bunun igin ilk olarak tiiketiciler ile iletisim kurabilecekleri sosyal medyada
platformlar olusturabilirler. Bununla birlikte bloglar ve diger sosyal medya platformlarim tiiketiciler
ile baglantida kalmak i¢in kullanabilir, siirekli bilgi akis1 saglayabilir, siradan olmayan daha sira dist
sosyal medya pazarlama kampanyalar1 yiiriitebilir, tiiketicileri icin kisisellestirilmis bir hizmet

sunabilirler ve sosyal mecralar iizerinden sosyal sorumluluk projelerine destek verebilirler.

3.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi Geleneksel Madya Pazarlamasi Farki

Sosyal medya pazarlamasinin Ozellikleri, avantaj ve dezavantajlart ¢ergevesinde
incelendiginde geleneksel medya pazarlamasindan bazi farkliliklarimin oldugu goriilmektedir. Bu

kapsamda sosyal medya pazarlamasini geleneksel medya pazarlamasindan ayiran ozellikler su
sekilde ifade edilebilir (Weinberg, 2009: 6-7; Kabani, 2013: 48);
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e Sosyal medya pazarlamasi, yeni igerigin dogal yolla kesfini kolaylastirmaktadir. Ciinkii
sosyal medya {icretli reklamlarin tersine siteleri ziyaret edenlere ticari bir niyet olmadan yiizlerce
icerige ulagsma imkan1 vermektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi, giiclii iligkilerin kurmasimi saglamaktadir. Sosyal medya
iizerinde diizenli olarak etkilesimde bulunuldugunda karsi taraf {izerinde iyi bir izlenim birakilabilir.
Boyle bir durumda bu kisiler sizi iiriin veya hizmet arayan arkadaslarina tavsiye edebilirler.

e Sosyal medya pazarlamasi, pazarda topluluk olusturmayi amaglarken geleneskel pazarlama
daha ¢ok pazara hakim olmaya yonelik faaliyetler yliriitmektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi, biz diyebilen bir tarzda konusurken geleneksel pazarlama bizden
cok ben ifadeleri ile kendini 6n plana ¢ikarmaktadir.

e Soal medya pazarlamasi, {liriin ya da hizmete insanlar1 hikdye ya da mesajla ¢cekmeye
calisirken geleneksel medya pazarlamasi iiriin ya da hizmeti reklamla satmaya ¢aligsmaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasinda, izin verme odakli bir yaklasim benimsenmis ve katilimc1 bir
yap1 kurulmustur geleneksel medya pazarlamasinda kontrol odakli bir yaklagim s6z konusudur.

e Sosyal medya pazarlamasi, kendini kolaylikla yenileyebilir. Ayrica anlhk paylasimlar
sayesinde dikkat cekebilir. Geleneksel pazarlamasa kampanya kurgusu uzundur ve bir yanlis
yapildiginda yanlisin giderilmesi zaman alicidir.

e Sosyal medya pazarlamasi, her giin her dakika her an yapilabilirken geleneksel medya
pazarlamasinda saatler daha belirgindir.

e Sosyal medya pazarlamasi, dil olarak daha samimi ve sicak bir iletisime yol agarken

gelneksel medya pazarlamasinda dil daha resmi ve iligkiler mesafelidir.

Yukarida belirtilen farkliliklar 1s1ginda geleneksel medya pazarlamasi ve sosyal medya

pazarlamasi arasindaki farklilikalar Sekil 8’de 6zetlenmistir.

Sekil 8: Sosyal Medya Pazarlamasi Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Sosyal Medva Pazarlamasi

Cok yonlii

Sosyal Medya
Pazarlamasa

Katilime1

Icerik kullanic1 tarafindan iiretilir
Geleneksel Medya Pazarlamasi

Tek yonlii

Narka
Pazarlamas:

Baki yapan ve araya giren
Icerik marka tarafindan iiretilir

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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3.2.3. Tiirkiye’de Sosyal Medya Pazarlamasi

Giliniimiiz kiiresel rekabet ortaminda tiiketici kitlesi sosyal medya iizerinden online olmay1
tercih ettiginden dolay1 pazarlama yaklasimi da tiiketicileri takip etmek adina bu ydne dogru
evrilmigtir (Dessart, vd., 2015: 29). Bu nedenle pazarlamanin kullanabilecegi online araclar
gelistirilmeye baglanmistir (Thackeray vd., 2008: 342). Goldfarb ve Tucker (2014: 2709)’e gore
sosyal medya pazarlama uygulamalar1 basta reklam olmak {izere, elektronik posta mesajlari ile
birlikte Google gibi arama motorlari {izerinden biiyiik bir kitleyi hedefleyen tanitim faaliyetlerini de
icermektedir. Son zamanlarda yasanan tiim bu teknolojik gelismeler 1s181nda Facebook, Twitter,
Linkedin, Instagram gibi sosyal medya mecralari firmalar i¢in vazgecilmez hele gelmislerdir (Kocak,
2012: 35). Bu kapsamda Tablo 15 s6z konusu sosyal medya platformlarinin reklam gelirlerini

gostermektedir.

Tablo 15: Sesyal Medya Platformlarimin Reklam Gelirleri (Milyon Dolar)

Mecralar 2012 2013 2014
Facebook 2.182 3.168 3.947
Twitter 219 421 790
Linkedin 164 233 327
Sosyal Oyunlar 189 222 273
Diger 349 390 479
Toplam 3.103 4.436 5.187
Yillik Degisim 30.1 42.9 31.1

Kaynak: Adecco (2014: 8).

Tablo 15 incelendiginde sosyal medya platformlarinin pazarlama gelirlerindeki yillik degisim
ortalama %35’ler civarindadir. Bu artis sosyal medya platformlarini kullananlarin sayisindaki artis
ile birlikte markalarin sosyal medya hesaplarini aktif kullanmaya basladiklarini gdstermesi agisindan
onemlidir. Aktif sosyal medya kullanici sayisimin 2020 yilinda yaklasik 3 milyar kisi olacagi
disiiniildiigiinde oniimiizdeki 5 yillik siiregcte bu rakamlar ¢ok daha yiiksek boyutlara ulagmast

olasidir.

Sosyal medya reklam gelirlerindeki bu hizli artis trendine bakildiginda firmalarin sosyal medya
pazarlamasina ayri bir 6nem atfetmeleri gerekmektedir. Bu gereklilik sonucunda son zamanlarda
firmalarin sosyal marka olma yolunda faaliyetler yiiriitmektedirler. Sosyal marka olma yolunda bazi
firmalar oldukga hizl1 bir sekilde yol almaktadirlar. Bu kapsamda SocialBrands tarafindan markalarin

sosyal medya performansini tarafsiz ve objektif sekilde Olclimleyen bir puanlama platform
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olusturulmustur. SocialBrands BoomSocial verilerini ve BoomSonar teknolojilerini kullanarak
yapmis oldugu analizlerde markalar i¢in en popiiler sosyal medya kanallar1 olan Facebook, Twitter
ve Instagram’da yer alan 20 binden fazla marka hesabini incelemektedir. Bu incelemele sonucunda
ise Tiirkiye’nin sosyal markalarin ilk 100 sirasim1 Ocak-Aralik aylari igin ayr1 ayn listelenmektedir.
Grafik 5, Grafik 6 ve Grafik 7°de 2017 yili i¢in aylar itibariyle incelenen hesap, ileti ve etkilesim

sayilar1 goriilebilmektedir.

Grafik 5: SocialBrands Tarafindan incelenen Hesap Sayilar1 (Ocak-Aralik 2017)
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Kaynak: SocialBrands (2017) verilerinden derlenerek olusturulmustur.

Grafik 6: SocialBrands Tarafindan incelenen ileti Sayilar1 (Ocak-Arahk 2017)
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Kaynak: SocialBrands (2017) verilerinden derlenerek olusturulmustur.
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Grafik 7: SocialBrands Tarafindan incelenen Etkilesim Sayilar1 (Ocak-Aralik 2017)
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Kaynak: SocialBrands (2017) verilerinden derlenerek olusturulmustur.

Grafik 5, 6 ve 7’ye bakildiginda aylik ortalama yaklasik 20 bin 350 hesabin, yaklasik 1 milyon
450 bin iletinin ve 750 milyondan fazla etkilesimin incelendigi goriilmektedir. Inceleme yapilirken
tiim hesaplar ve sayfalarin hayran sayisi, hayran artisi, sayfa yapisi, sayfa bilgileri, ay boyunca
paylastigi tiim ileti tiirleri, paylasilan iletilere gelen begeni, yorum, paylasim ve retweetler, ileti bast
etkilesim orani, hashtag ve mention kullanimi, bulundugu sektoérdeki karsilastirmali durumu gibi
onlarca farkli herkese agik performans verisi ele alinmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya
platformlarindan Facebook, Twitter ve Instagram’m incelendigi SocialBrands’te 2017 yilinda
Facebook’ta aylik ortalama yaklagik 8 bin 500, Twitter’da yaklasik 7 bin 100 ve Instagram’da
yaklasik 4 bin 600 hesap incelenmistir. Bununla beraber bu hesaplarin aylik ortalama yaklasik olarak
incelenen ileti sayisi ise Facebook’ta 372 bin 500, Twitter’da 489 bin ve Instagram’da 136 bin 700
olmustur. 2017 yil icerisinde incelenen hesap ve ileti sayisinin sosyal medya platformlarina gore

dagilim aylar itibariyle Tablo 16’da dzetlenmektedir.
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Tablo 16: Incelenen Hesap ve iletilerin Sosyal Medya Platformlarina Gére Dagihmi (2017)

Facebook Twitter Instagram
Mecralar / : . . - : :
Aylar Incelenen Inc.elel.len Incelenen Inc.elel.len Incelenen Inc.elel'len
Hesap Ileti Hesap Ileti Hesap leti
Ocak 7.361 503.233 6.762 835.497 3.701 119.071
Subat 7.510 499.943 6.777 862.633 3.829 119.519
Mart 7.830 473.929 6.924 801.536 4.040 122.983
Nisan 7.998 547.413 7.023 913.330 4.229 147.453
Mayis 8.129 493.808 7.075 815.595 4.406 136.532
Haziran 8.313 502.850 7.156 809.226 4.582 150.830
Temmuz 8.439 466,026 7.213 780,744 4.726 134.077
Agustos 8.813 463,584 7.346 819,764 4.904 131.797
Eyliil 8.804 474,081 7.458 809,681 5.100 133.559
Ekim 8.953 449,703 7.549 779,385 5.251 132.830
Kasim 9.137 506.372 7. 626 847,740 5.446 150.610
Aralik 9.972 493.419 7.867 827.085 5.972 161.522
Toplam 101.259 4.472.074 71.601 5.868.939 56.186 1.640.783
Aylik Ortalama 8.438 372.673 7.160 489.078 4.682 136.732

Kaynak: SocialBrands (2017) verilerinden derlenerek olusturulmustur.

SocialBrands tarafindan yapilan analizler sonucunda veriler aylar itibariyle yaymlanmasina

ragmen Ocak-Aralik donemi yani yillik bir degerlendirme yapildiginda siralamanin daha net

goriilecegi diistintilmiistiir. Bu kapsamda 2017 yilinin sosyal marka siralamasinin yapilabilmesi i¢in

12 aylik puanlarin ortalamalari alinarak 2017 y1li sosyal marka siralamasi yapilmistir. SocialBrands

tarafindan yapilan analizler sonucunda aylik elde edilen skorlarin ortalamasi alinarak olusan siralama
Tablo 17°de yer almaktadir.

Sira No

© 00N Ol h~WwN -

[EY
o

Tablo 17: Tiirkiye Sosyal Marka Siralamasi (2017)

Marka Ad1

Madame Coco
English Home
Zen Pirlanta
Ziraat Bankasi
Mercedes-Benz TR
Turkceell
Tiirk Telekom
BMW TR
Audi TR
Enza Home

Sektor

Dayanikli Tiiketim
Dayanikli Tiiketim
Giyim
Finans
Otomotiv
Teknoloji
Teknoloji
Otomotiv
Otomotiv
Dayanikli Tiiketim

Alt Sektor

Ev ve Dekorasyon
Ev ve Dekorasyon
Aksesuar
Banka
Uretici
Telekomiinikasyon
Telekomiinikasyon
Uretici
Uretici
Mobilya

Kaynak: SocialBrands (2017) verilerinden derlenerek olusturulmustur.
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Genel Skor

88.5
83.3
82.6
80.0
79.9
79.4
76.8
76.3
75.9
75.6



Tablo 17’ye sektor geneli olarak bakildiginda ilk 10 igerisinde yer alan markalardan {i¢ tanesi
otomotiv sektoriinde, ii¢ tanesi dayanikli tiilketim sektoriinde, iki tanesi teknoloji sektoriinde, bir
tanesi finans sektoriinde ve bir tanesi ise giyim sektdriinde faaliyet gostermektedir. Sosyal markalar
icerisinde ilk iki siray1 ise Madam Coco ve English Home markalar1 olmak iizere ev ve dekorasyon
alt sektorilinlin aldig1 goriilmektedir. Ardindan aksesuar sektoriinde yer alan Zen Pirlanta markasi
gelmektedir. Yani s6z konusu ilk {i¢ sirada yer alan markalar kadinlara yonelik {irtin sunmaktadirlar.
Bu durum aslinda sosyal medya pazarlamasinda kadinlarin daha fazla etkilendigini ve kadinlarin
sosyal medyay1 satin alma karar siireclerinin bir pargasi haline getirdiklerinin bir gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Bu anlamda caligmanin kadinlar iizerinde yiiriitiilmesi ve sosyal marka
siralamasinda ilk iki sirada yer alan Madam Coco ve English Home markalar1 iizerinde

gerceklestirilmesi planlanmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4. MARKA BILINIRLIGININ SATIN ALMA NiYETi UZERINE ETKIiSINDE
SOSYAL MEDYANIN ARACILIK ROLU

Arastirma metodolojisinin ortaya konuldugu bu boliimde ilk olarak satin alma niyeti, sosyal
medya ve marka bilinirligine iliskin literatiir iizerinde durularak hipotealer ortaya konulmustur.
Sonrasinda arastirmanin amaci, onemi, kapsami, Orneklemi, veri toplama araci ve yontemi ele
alinmaktadir. Ardindan aragtirmaya temel teskil eden arastirma hipotezlerine, daha sonra analiz
yontemi ile birlikte, degiskenler ve dlgiimlenmesine iligkin bilgilere deginilmektedir. Son olarak
arastirma verilerine iliskin bulgular ele alinmakta ve son olarak bulgular dogrultusunda sonuglar

tartisilarak gelecek ¢alismalar igin 6nerilerde bulunulmaktadir.

4.1. Arastirmamin Hipotezleri ve Modeli

Tiiketicilerin satin alma davranisinin gergeklesmesi i¢in 6ncelikle gereksininmin ve iiriin ya da
hizmetin farkinda olmasi1 gerekmektedir. Tiiketiciler markanin farkinda olmadiginda hem marka
tercihi ortaya ¢cikmaz hem de satin alma niyeti olusamaz. Glintiimiiz bilgi ve teknoloji ¢caginda insanlar
zaman daha degerli hale gelmesiyle satin alma davraniglarinda tiiketiciler oncelikle bildikleri ve
kendilerine yakin gordiikleri markalari tercih etme egilimine girmektedirler. Bu durum marka
bilinirligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Marka bilinirligi sayesinde tiiketicilerin karar verme siirecinde
bir alternatif olabilme ihtimali ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii marka, tiiketicilerin géziinde {iriin veya
hizmetin kalitesi ile ilgili bilgi veren, belirsinligi azaltani bir unsur olarak goriilmektedir
(Montgomery ve Wernerfelt, 1992). Markalarin incelenmesi sonucunda tercihte bulunmayi diisiinen
titketicinin dikkatini promosyon, satis elemani gibi etkiler disarda birakildiginda diger faktorlerin
sabit tutulmasi kosuluyla bilinen markalar ¢ekecektir (Cevikbas, 2007: 62). Bu kapsamda markalarin
farkindalik, baglilik, prestij, kredibilite ve bilinirliklerinin satin alma davranislar1 tizerinde etkisinin
oldugunu ifade eden calismalar mevcuttur (6rnegin, Hoyer ve Brown, 1990; Lo, 2002; Ozer, 2008;
Wang ve Yang, 2010; Kim ve Ko, 2010; Baek vd., 2010; Rehmai ve Khan, 2011; Schivinski ve
Dabrawski, 2013; Schivinski, 2013; Tokatli, 2015; Kilig, 2017). Ayrica marka bilinirligi firmalar ile
tilketiciler arasinda bir iligki ve iletisim kurulmasina da olanak saglamakta ve satin alma igin
tiikketiciyi harekete gecirmektedir. Bu nednele diger sartlar olusmadan tiiketicinin zihninde bir satin
alma planlamasi olarak ortaya ¢ikan satin alma niyetinde de marka bilinirliginin 6nemli 6lgtide etkili

olmasi beklenebilir. Bu anlamda yazin incelendiginde



hem yerli hem de yabanci literatiirde marka bilinirliginin tiiketicilerin satin lama niyetleri tizerinde

etkili oldugunu ortaya koyan ¢alismalara rastlamak miimkiindiir.

Cevikbas (2007) yaptig1 calismada ise marka bilinirliginin kiigiik ev aletleri sektoriinde satin
alma davranigina etkisini araltiurmistir. Aragtirma 300 kisi tizerinde gergeklestirlmistir. Aragtirma
sonucunda marka bilinirliginin tiiketicilerin satin alma davraniglarini olumlu ve anlamli bir sekilde
etkiledigi sonucuna varilmustir. Ozer (2008) yapmus oldugu ¢alismada marka imajinin tiiketici satin
alma davranisi iizerine etkisinin 6l¢iilmistir. Arastirma 399 tiiketici iizerinde gerdeklestirlmis ve
aragtirma sounucunda marka imajinimn tiiketicinin satin alma davranigin1 olumlu etkiledigi tespit
edilmistir. Chi vd., (2009) yapmis olduklar1 aragtirmada 267 tiiketiciyi incelemislerdir.Ortaya ¢ikan
sonuclara gore marka bilinirliginin satin alma niyetini olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Tokath
(2016) Efes antik kentinin ziyaret eden 260 yabanci turistler iizerinde yapmis oldugu arastirmada
marka birlinirliginin tiiketici davranisi iizerindeki etkisini incelemigtir. Arastirma sonucunda marka
bilinirliginin tiiketici davranisi lizerindeki etkisinin oldugunu ortaya koymustur. S6z konusu

aciklamalr 151831nda Hipotez 1 (Hi) gelistirlmistir.

H:: Marka bilinirliginin tiiketicinin satin alma niyeti {izerinde etkisi vardir.

Bilgi ¢agin1 yasadigimiz 21. yiizyilda hizla gelisen teknoloji ile birlikte reklam basta olmak
iizere pazarlama alaninda meydana gelen olan en dnemli gelismenin sosyal medya bir pazarlama
araci olarak kullanilmasi oldugu soylenilebilir. Ciinkii bilginin ve etkilesimin artmasi sonucunda
tiikketici tutum ve davranislar1 6nemli 6l¢iide degisme ugramistir (Giri, 2015: 1). Sosyal medyanin
insanlar arasindaki etkilesimi fazlasiyla arttirdig: diistiniildiiglinde geleneksel pazarlama araglarindan
cok farkli ve etkili oldugunu anlamak miimkiindiir (Evans ve McKee, 2010: 30). Ciinkii burada
ortaya c¢ikan etklilesim sayesinde potansiyel tiiketici olan diger kullanicilarin diisiincelerini
etkilenebilmektedir. Cok yogun etkilesimin oldugu bir ortamda artik insanlar sadece kisisel
bilgilerini ya da durumlarini degil {iriin ya da hizmetlerle ilgili diisiince ve tecriibelerini serbest olarak
hizli bir sekilde ifade etmektedirler. Bu durum insanlarin tiiketici kimliklerini kullanarak sosyal
medyada var olduklari anlamina gelmektedir. Constantinides ve Stagno (2011)’e gore bu durum
sosyal medya pazarlamasinin genis kitleler tarafindan kabullenildigini ve tiiketicilerin satin alma

davraniglari tizerinde etkili olan 6nemli bir faktér oldugunu gostermektedir.

Yazin incelendiginde son 10 yil igerisinde sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi iizerinde
yapilan ¢aligmalarin sayisinin gittikge arttigi goriilmektedir. Bu ¢alismalar igerisinde tiiketicilerin
satin alma davranmis1 iizerinde sosyal medyanm rolii de arastirilmaya deger bir konu olarak
diistiniilmekte ve ele alinmaktadir. Mehta ve Purvis’e (1995) gore internet reklamlarina yonelik

tutum markaya olan tutumu ve satin alma niyetini etkilemektedir. Bununla birlikte bir¢ok arastirmaci
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tarafindan internet reklamlarina yonelik olumlu tutumlarin tiiketici satin alma davraniglarina
etkisinden s6z edilmektedir (6rnegin, Ducoffe, 1996; Bracket ve Carr, 2001; Yoon ve Kim, 2001;
Edwards vd., 2002; Wolin vd., 2003; Cho ve Cheon, 2004; Yang, 2004; Jensen ve Jepsen, 2007;
Grimes, 2008; Teng vd., 2007). Yapilan calismalar incelendiginde sosyal medya ve sosyal medya

pazarlamasinin satin alma niyeti ve davranisi iizerindeki etkisi net bir sekilde goriilebilmektedir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir ¢aligma, tiiketicilerin % 62’lik kisminin {iriin ya
dahizmete iliskin gevrimi¢i degerlendirme ve yorumlar1 okuduklarini gdstermistir. S6z kosnusu
yorum ve degerlendirmeleri okuyan tiiketicilerin % 98’inin bunlari giivenilir buldugu belirlenmistir.
Aragtirmadaki en ¢arpici sonug ise arastirmaya karilan tiiketicilerin % 80’inin satin alma niyetlerinin
¢evrimigi degerlendirme ve yorumlar sonucu degistigidir (Qualman, 2009). Benzer sekilde Schlosser
vd. (1999) yapmis olduklar1 calismada tiiketicilerin internet reklamlarina olumlu tutum sergileyerek
satin alma kararinda bu reklamlar giivenilir ve bilgi verici olarak algiladiklarini ifade etmislerdir.
Stevenson vd, (2000) yapmis olduklari ¢aligmada internet reklamlarina iligkin ortaya ¢ikan olumsuz
tutum sonucunda tiiketicilerin satin alma niyetinini zayifladigini tespit etmislerdir. MacLean ve
Zhang’m (2007) Facebook reklamlar1 iizerinde yapmis olduklari ¢aligmada sosyal platformda
gecirilen zaman ve girme siklig1 ile reklamlara karst tutumu incelemislerdir. Arastirma sonuglarina
gore Facebook’ta az zaman gegirenlerin reklamlar1 rahatsiz edici ve sinir bozucu buldugu tespit

edilmisgtir.

Tiirkiye’de yapilan calismalara bakildiginda son yillarda calismalarin hiz kazandigi
goriilmektedir. Bu baglamda Parlak’in (2010) yapmus oldugu ¢alismada sosyal medyanin tiiketici
satin alma karar siirecindeki etkileri ele alinmigtir. Arastirmada sosyal medya mecralarinin tiiketici
satin alma kararlarinda 6nemli bir etken oldugu sonucuna ulasilmistir. Cakmak ve Giineser (2011)
186 kisi tizerinde gergeklestirdikleri caligmalarinda internette firma, marka ve tiriinle ilgili paylasilan
bilgilerin tiiketiciyi nasil etkiledigini incelemislerdir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde internet ortamindaki bilgi paylasimindan yararlandiklar tespit edilmistir. Cengiz ve
Sekerkaya (2010), tiiketicilerin internetten alisverise yonelik satin alma karar siireclerini
incelemilerdir. Arastirma sonucunda internetten alig-veris yapan tiiketicilerin ayirt edici 6zellikleri
ortaya konulmustur. Ozcan (2010) internet pazarlamasi faaliyetlerinin tiiketici satin alma karar
slirecini arasgtirmistir. Arastirma sonucunda internet pazarlamsinin 6nemli hale geldigini fakat
internetin etkilesimli bir yapiya sahip olmasina ragmen bazi tiiketiciler agisinda geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin daha etkili satin alma araci oldugunu ifade etmistir. islek (2012) sosyal medya
kullanicilar tizerie yapmius oldugu ¢aligmasinda sosyal medyanin tiiketici davraniglari lizerindeki
etkisini incelemistir. Arastirma sonucunda genel anlamda sosyal medya araglarimin tiiketici

davranigina satin alma Oncesi ve sonrasi asamalarinda etkisini ortaya koymustur.
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Kazancoglu vd. (2012) yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda sosyal medya platformu olarak
Facebook’u dikkate almiglardir. 490 Facbook kullanicist iizerinde yaptiklar1 ¢alismada Facebook
reklamlarina yonelik tutumla satin alma davranisi arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Arastirma
sonucunda Facebook reklamlarina yonelik ortaya c¢ikan negatif durumun tiiketici satin alma
davranisin1 olumsuz etkiledigini tespit etmislerdir. Akkaya (2013) caligmasinda sosyal medya
reklamlarinda tiiketici algilarinin tutum, davranig ve satin alma niyetlerine etkisini incelemistir. 1082
kullanict iizerinde yapilan anketler sonucunda sosyal medya reklam algisnin tiiketici satin alma
niyetini etkiledigini tespit etmistir. Aytan ve Telci (2014) yapmis olduklar1 arastirmada markalarin
sosyal medya kullanimlarinin tiiketici davranisinda etkili oldugu tespit etmiglerdir. Kazanci ve
Baggoze (2015) online anket yontemi ile 417 kisi lizerinde sosyal medya algisi ile satin alma egilimi
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Yapilan arastirma sonucunda sosyal medya algisinin satin alma
egilimini olumlu ve anlamli yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Yiicel ve Kizkoparan (2016)
calismalrinda Elaz1g ilinde 700 kisi iizerinde anket ¢aligmasi yaparak sosyal medyanin tiiketici satin
alma karar siirecine etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonucunda sosyal medyanin tiiketici satin
alma karar siirecine etkisinin oldugunu bulmuslardir. Turgut (2016) ise 233 kisi {izerinde yapmis
oldugu aragtirmasinda sosyal medya reklamlarinda tiiketici satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim
iizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma sonuglarina gére sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde ve agizdan agiza iletisimleri tizerinde etkili oldugunu ifade etmistir. Bu agiklamalar

cergevesinde Hipotez 2 (Hy) gelistirlmistir.

H.: Sosyal medya algisinin tiiketicinin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

Ayrica sosyal medya ve marka bilinirligi iligkisi iizerine yapilan ¢aligmalara da rastlanmaktadir
(6rnegin, Nielsen, 2011; Hutter vd., 2013). Tsang vd.’ne (2004) gore ilgi ¢ekici ve keyif verici
reklamlarin tiiketicinin markaya karsi tutumlarini olumlu etkilemrktedir. (Tsang vd., 2004: 66-67).
Bununla birlikte bilinirligi yiiksek olan markalarin sosyal medya algilar1 da yiiksek olabilmektedir.
Bu anlamda Kara (2011) isletmelerin markalarina yapacaklar1 yatirimlarda sosyal medyanin etkisini
ifade etmistir. Nielsen (2011) de yapmis oldugu arastirmaya gére sosyal medya, tiiketicilerin marka
ya da iiriinleri nasil kesif ederek arastirdiklar1 ve onlarla ilgili nasil bilgi paylastiklar1 noktasinda
o6nemlidir. Yapilan arastirmada tiiketicilerin % 60’1 sosyal aglar sayesinde dgrendikleri marka ya da
iirin hakkinda diger sosyal medya araglarinda da arastirma yapmaktadir. Bir diger sonuca gore
diriinler ile ilgili konusma konusunda kadinlar erkeklere gore nispeten daha yiiksek bir orana
sahiptirler. Kim ve Ko’ya (2012) gore, basarili olarak yiiriitiilen sosyal medya aktiviteleri markalarin
tiiketiciyle daha giiglii iliski kurmalarina olanak sunmaktadir. Boylece tiiketicilerin markaya atfettigi
degeri arttirmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya araciligim ile siirdiiriilen iletisim faaliyetleri
marka bilinirligini arttirmasina kolaylik saglamaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013: 20; Mangold ve
Faulds, 2009: 359). Bu agiklamalar ¢ergevesinde Hipotez 3 (Hs) gelistirlmistir.
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Ha: Marka bilinirliginin sosyal medya algis1 {izerinde etkisi vardir.

Bununla birlikte Hoffman ve Fodor (2010: 44) hangi sosyal platformun marka bilinirligini
hangi yollarla ol¢liimlendigine iliskin bir ¢alisma gerceklestirmislerdir. S6z konusu c¢aligmada
isletmelerin markalarinin takipgi sayisina, aranma sayisina, ziyaretgi sayisina, markayla ilgili aranan
anahtar kelime sayisina bakarak bilinirliklerini 6lgmektedirler. Bir tutundurma araci olarak
diisiiniildiigiinde sosyal medyanin marka bilinirliginin satin alam niyeti iizerindeki etkisinde pozitif
yonlii bir aract roliiniin oldugu beklenmektedir. Tiim bu agiklamalar c¢ercevesinde marka
bilinirliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde sosyal medyanin araci bir rol istlendigi

diisiincesinden hareketle arastirma dizayn edilmis ve gergeklestirilmistir.

Ha: Marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerine etkisinde tiiketicilerin sosyal medya algisinin

aracilik roli vardir.

Bununla bilikte sosyal medya algisina iliskin gelistirilen ana hipozle birlikte alt faktorlere

yonelik gelistirlen hiipotezler ise su sekilde ifade edilebilir;

Hasa: Marka bilinirliginin satin alma niyeti {izerine etkisinde sosyal medyanin eglence

boyutunun aracilik rolii vardir.

Hap: Marka bilinirliginin satin alma niyeti lizerine etkisinde sosyal medyanin etkilesim

boyutunun aracilik rolii vardir.

Hac: Marka bilinirliginin satin alma niyeti {izerine etkisinde sosyal medyanin bilgi vericilik

boyutunun aracilik rolii vardir.

Haq: Marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerine etkisinde sosyal medyanin kisisellestirme

boyutunun aracilik rolii vardir.

Hs: Marka bilinirliginin satin alma niyeti {lizerine etkisinde sosyal medyanin yayilim

boyutunun aracilik rolii vardir.

Has: Marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerine etkisinde sosyal medyanin deger yozlagmasi

boyutunun aracilik rolii vardir.

Arastirma kapsaminda gelistirlen kavramsal model, bagimsiz degisken olan marka
bilinirliginin bagimli degisken olan satin alma niyetine etkisi ve arac1 degisken olabilecegi diisiiniilen
sosyal medya algisinin siirece dahil oldugundaki etkisi temelinde olusturulmustur. Arastirmanin

amacina uygun olarak gelistirilen kavramsal model Sekil 9°da goriilebilmektedir.
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Sekil 9: Arastirma Modeli

Sosyal Medya
Algisi (SMA)

Marka Satin Alma
Bilinirligi (MB) Niyeti (SN)

| y

4.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Sosyal medya son 10 yillik siirecte oldukca hizli bir sekilde gelisim gdstermis ve her alanda
vazgecilmez olmaya baslamistir. Bakildiginda sosyal medya sadece kisilerin birbirleri ile iletisim
kurdugu ve kisisel paylasimlarda bulundugu bir ortam degil farkli konularda etkilesimde bulunulan
bir platforma doniigmiistiir. Bunu géren marka ve bu markalarin pazarlama departmanlari harekete
gecmis ve sosyal medyayr markalarin pazarlama stratejilerinden bir tanesi olarak
degerlendirmislerdir. Bu kapsamda Facebbok, Twitter, Youtube, Instagram gibi sosyal paylasim
sitelerinin kullanici sayilarinin milyonlara ulasmasiyla birlikte markalarda pazarlama biit¢elerinin
biiyiik bir kismm dijital pazarlamaya yonlendirilmeye baslanmustir. Ozellikle sosyal medyada
yasanan etkilesim ve hizli yayilim nedeniyle tiiketicilerin egilimlerinin degistiginin goriilmeye
baslanmasiyla firma ve markalarin dijital projelere ayirdigi biitce daha da artmaktadir. Tiiketici
tercihleri ve satin alma davranislarindaki etkisi dikkate alindiginda sosyal medya pazarlamsinin
O6nemi daha iyi anlasilmaktadir. Ciinkii sosyal medya sadece tiiketicilerin kendi arasindaki
etkilesimini degil tiiketici ve marka arasindaki etkilesimi de arttirmaktadir. Ayrica hizli olmasi, geri
bildirim saglamasi ve samimi bir iletisim ortami yaratmasi agisindan da sosyal medya pazarlamasi
olduk¢a onemli bir pazarlama stratejisidir. Bu nedenle sosyal medya hesaplari olusturarak bu

hesaplar aktif kullanmak markalar i¢in 6nemli bir gorev haline gelmistir.
Tiim bu agiklamalar 1s18inda ¢alismanin amaci marka bilinirliginin tiiketicilerin satin alma

niyetleri tizerindeki etkisinde kullanici sayisinin milyarlara ulastig1 sosyal medyanin aracilik roliinii

ortaya koymaktir. Calisma markanin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisini ele alirken
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sosyal medya algisinin aracilik roliinii dikkate almas1 agisindan literatiire katki saglayacaktir. Ayrica
caligma tiiketici satin alma karar stirecinde sosyal markalara yol gosterici olmasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Tiim bunlar gergevesinde ¢alisma sosyal medyanin pazarlama iizerindeki etkilerini hem
marka hem de tiiketici satin alma davranisi gergevesinde gosteren bir ¢alisma olmasi agisindan

literatiire katki sunmay1 hedeflemektedir.
4.3. Arastirmanin Kapsami ve Orneklemi

Arastirmanin amaci dikkate alindiginda ¢alismanin kapsamini SocialBrands 2017 sonuglarina
gore sosyal marka siralamsinda ilk iki sirada yer alan Madam Coco ve English Home firmalarindan
aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. S6z konusu iki firma yillar itibariyle bakildiginda ilk iki
siray1t doniisiimlii olarak paylagsmaktadir. Bu anlamda sosyal medyay: aktif kullaniyor olmalari
tiikketicilerin satin alma kararlarinda bundan ne kadar etkilendigini gostermesi agisindan 6nemlidir.
Bununla birlikte ¢alismanin kapsamu belirlenirken kadinlarin internet alisverislerinde ve sosyal
medyay1 bir pazarlama araci olarak gormede erkeklerden daha farkli olduklar1 disiiniildiigiinden

calisma kadin tiiketiciler tizerinde gergeklestirilmistir.

Aragtirma kapsaminda belirlenen tiiketiclere hazirlanan soru formu yiizyiize ve sosyal medya
aracih@ ile uygulanmigtir. Toplam 500 adet hazirlanan soru formundan 403 tanesi eksiksiz
cevaplanmis ve soru formlarinda % 80 geri doniis orani oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla ¢alisma

orneklemini 403 tiiketici olusturmaktadir.

Orneklem hacmi belirlenirken Yazicioglu ve Erdogan (2004)’in galismalarinda belirttikleri

formiil kullanilmistir. Fromiile gore drneklem biiyiikliigi asagidaki gibi heslaplanmaktadir;
=) pqN/(@)N+ () pg €

N: Ana kiitle biiyiikligii

n: Orneklem biiyiikliigii

p: Olayin goriilme olasiligi

q: lgili olayin gériilmeme olasilig1 (1-p)
d: Hata orani

tasd: @ anlamhilik diizeyinde t tablosu kritik degeri

S6z konusu formiile gore degisik 6rneklem hatalarinda ve degisik evren sayilarinda hesaplanan

orneklem biiyiikliikleri Tablo 18’de goriilebilmektedir.
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Tablo 18: Farkh Evren Biiyiikliiklerinde Orneklem Hacimleri

+/-0,03 +/-0,05 +/-0,10
Evren Orneklem Hatas1 (d) Orneklem Hatasi (d) Orneklem Hatas1 (d)
Biiyiikliigii | p=0,05 p=0,08 p=0,03 p=0,05 p=0,08 p=0,03 | p=0,05 p=0,08 p=0,03
g=0,05 | g=0,02 | ¢=0,07 | g=0,05 @=0,02 @=0,07 | g=0,05 @=0,02 g=0,07

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81

1 milyon 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 miilyon | 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Sekaran ve Bougie (2016)’dan derlenmistir.

Calismada ilgili olaymn goriilebilme olasiligi belli olmadigindan gergeklesme (p) ve
gerceklesmeme olasiligl (q) esit kabul edilmistir. Bu gergevede giiven diizeyi % 95 ( z tablo degeri
1.96), duyarlilik diizeyi ise % 5 olarak alinmistir. Evren sayis1 bilinmediginden dolay1 Tablo 18’de
goriilen 384 degeri gerekli drneklem sayisi olarak alinmistir. Bu kapsamda yukarida goriildiigii lizere
% 5 duyarlilik diizeyinde en az 384 adet soru formu toplanmasi gerekliligi s6z konusudur. Caligmada
ise 403 soru formunun toplanarak analize déhil edilmesi ile % 95 giiven diizeyi ve % 5 duyarlilik

seviyesinde gerekli 6rneklem hacmine ulasildigi s6ylenebilir.

4.4. Arastirmanin Veri Toplama Araci ve Yontemi

Bu c¢alismada veriler literatiir cergevesinde olusturulan soru formu araciligiyla elde edilmistir.
Sorularinin hazirlanmasi ve gelistirilmesi asamasinda dncelikle detayli yazin incelemesi yapilmstir.
Soru formunda yer almas1 gereken sorular gruplandirilmis ve aragtirma kapsaminda hazirlanan soru

formu dort boliimden olusmustur.

Soru formunun ilk bdliimiinde sorulari cevaplayanlara iligkin demografik 6zelliklerin
belirlemesine yénelik sorular sorulmaktadir. ikinci boliimde marka bilinirlik diizeyini 6lgmeye
yonelik sorular, {iglincii béliimde satin alma niyetine iliskin sorular, dordiincii ve son bdliimde ise
sosyal medya algisin1 6lgmeye yonelik yonelik 5°1i Likert tipi sorular yer almaktadir. Soru formunda
sorulacak sorulara iligkin boliimler belirlendikten sonra, olusturulan soru formu 30 kisiye
uygulanmak kosuluyla bir pilot ¢alisma yapilmistir. Alian elestiriler ve geri doniisler dogrultusunda

soru formunda gerekli diizenlemeler yapilarak son hali verilmistir.
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Veri toplama asamasinda katilimcilarin geri doniis oaranini arttirmak ve katilimcilara giiven
vermek adina yiiz yiize anket yontemi tercih edilmistir. Fakat daha cesitli 6rneklemlerden anket
toplayabilmek adina ¢alismanin amacina uygun olarak sosyal medya yoluyla da anketler dagitilmis
ve toplanmistir. Bu anlamda veri toplanmasinda yiiz ylize goriisme ve sosyal medyadan

yararlanilmistir.
4.5. Arastirmanin Degiskenleri ve ve Kullamilan Olgekler

Caligsmada kullanilan degiskenlere bakildiginda bagimsiz degisken olarak marka bilinirliginin
kullanildig1 goriilmektedir. Caligmanin bagimli degiskeni ise tliketicinin satin alma niyeti olarak
ifade edilmektedir. Arastirma kapsaminda marka bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
arac1 degisken olarak ise sosyal medya kullanilmistir. S6z konusu tiim degiskenler 5°1i Likert tipi

Olcekler araciligiyla elde edilmistir.

Aragtirmada kullanilan Olgekler gelistirlirken kapsamli literatiir taramasi yapilmistir. Bu
cercevede marka bilinirligini 6l¢gmek amaciyla Yoo ve Donthu (2001) tarafindan Amerikali ve Koreli
1530 tiiketici {izerinde gergeklestirilen arastirmayla hazirlanan marka bilinirlik Glgeginden
yararlanilmistir. Olgekte marka bilinirligini dlgemeye yonelik bes adet soru yer almaktadir. Olgek en
uclarda 1-Kesinlikle Katilmiyorum ile 5- Kesinlikle Katiliyorum ifadelerinin yer aldigi 5°1i Likert
tipi sorulardan olugmaktadir. Satin alma niyeti ile ilgili sorular hazirlanirken Jarvenpaa vd., (2000)
ile Kuenzel ve Vaux (2008)’un gelistirdikleri ve Akel (2015) ile Pinarbasi (2017) tarafindan
Tiirkge’ye c¢evrilen Olgeklerden yararlamilmigtir. Her iki galigmadaki sorular bu calismaya gore
uyarlanmis ve Olgekte 5°1i Likert tipinde ii¢ soru yer almustir. S6z konusu sorular 1- Kasinlikle
Katilmiyorum ile 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde diizenlenmistir. Sosyal medya algisini 6l¢meye
iliskin sorular ise Kim ve Ko (2012) ile (Wang vd. 2009) tarafindan gelistirilen Glgeklerden
derlenerek yazar tarafindan elde edilmistir. Olgek 5°li Likert tipinde hazirlannus alt1 alt boyuttan ve
16 sorudan olugmaktadir. S6z konusu Olcekte sosyal medya algisina iliskin boyutlar eglence,
etkilesim, yayilim, kisisellestirme, bilgi vericilik ve deger yozlasmasi olarak ayrilmaktadir. Olgekte
yer alan sorular 1- Kesinlikle katilmiyorum ile 5- Kesinlikle Katiliyorum seklinde diizenlenmistir.

4.6. Arastirmanin Analiz Yontemi

Elde edilen veriler analiz edilirken soru formlar1 aracilifiyla elde edilen veriler SPSS 22
programi kullanilmistir. Analizler yapilirken dncelikle tanimlayici istatistikler izerinde durulmus ve
tamimlayici istatistiklere yonelik analizler gerceklestirilmistir. Ardindan verilerin normal dagilip
dagilmadiginin belirlenebilmesi i¢in normallik analizleri yapilmistir. Bununla birlikte faktor

analizleri gergeklestirilmis ve Olgeklere iliskin giivenirlik analizleri yapilmistir. Sonrasinda
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calismada ele alinan bagimli, bagimsiz ve araci degiskenler arasindaki iligki diizeylerini belirlemek
iizere korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Arastirma modelinde belirtilen hipotezlerin test
edilmesi i¢in ise regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi yapilirken aracilik etkisini
incelemek amaciyla Baron ve Kenny (1986) tarafindan oOnerilen yaklagim kullanilmistir. Bu

yaklagima gore;

¢ Bagimsiz degiskende gergeklesecek degisimin bagimli degiskende degisime neden olmasi,

e Bagimsiz degiskende meydana gelecek degisimin araci degiskende degisime neden olmasi,

o Araci degiskende meydana gelecek degisimin bagimli degiskende degisime neden olmast,

e Araci ve bagimsiz degiskenin beraber analize girmesiyle, bagimsiz degiskenin bagimli
degisken {iizerindeki etkisinin azalmasi veya etkinin tamamen ortadan kalkmasi gerekmektedir
(Baron ve Kenny, 1986).

4.7. Arastirma Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde anket ¢aligmasi ile elde edilen verilerin analizleri sonucu tespit

edilen bulgulara yer verilmektedir.

4.7.1. Tammlayic1 Istatistikler

Analizler sonucunda ortaya ¢ikacak bulgular1 bireylerin 6zellikleriyle iliskilendirerek daha
anlamli hale getirmek iizere katilimcilarin demografik 6zelliklerine (medeni durum, yas, egitim
durumu, aile gelir diizeyi, internete baglanma siiresi, en sik kullanilan sosyal ag) iliskin tanimlayici
istatistikler elde etmek iizere frekans analizleri gergeklestirilmistir. Aragtirmaya katilan katilimcilara

iliskin tanimyaci istatistikler Tablo 19°da 6zetlenmektedir.
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Tablo 19: Arastirmaya Katilanlara iliskin Tanimyac Istatistikler

Degiskenler Gruplar Frekans Yiizde (%)
18-25 129 32,0
26-33 107 26,6
Yas 34-41 149 37,0
42-49 16 4,0
50 ve tizeri 2 0,4
Medeni Durum Evli 205 50,9
Bekar 198 49,1
ilk/Ortaégretim 7 1,7
Lise 94 23,3
Egitim Diizeyi On _Lisans 171 42 4
Lisans 123 30,6
Lisansiistii 8 2,0
0-1500 31 7,7
Gelir Diizeyi 1501-3000 102 25,3
3001-4500 181 44,9
4500 tizeri 89 221
1 saaten az 34 8,4
1-2 saat 31 7,7
Sosyal Medya Kullanim Siklig1 3-4saat 144 35,8
5-6 saat 113 28,0
6saatten ¢cok 81 20,1
Facebook 252 62,5
Sosyal Medya Platformu (En Sik Ziyaret Edilen) Twitter %8 24.3
Instagram 40 9,9
Diger 13 3,3
MadamCoco 201 49,9
Tercih Edilen Marka EnglishHome 111 27,5
Her ikisi 91 22,6

Tablo 19 incelendiginde aragtirmaya katilanlarin % 32’si 18-25 yas araliginda, % 26,6’s1 26-
33 yas araliginda, % 37’si ise 34-41 yas araligindadir. Yani arastirmaya katilanlarin biiyiik gogunlugu
(% 90’dan fazlasi) 40 yasin altindadir. Bu bulgu s6z konusu bu kesimini sosyal medyay1 oldukga
fazla kullanan bir kesim olmasi agisindan 6nemlidir. Katilimeilarin medeni durumlarina bakildiginda
% 50,9’unun evli, % 49,1’inin bekar oldugu goriilmektedir. Egitim diizeylerine bakildiginda

katilimcilarin sadece % 1,7’si ilk ve ortaggretim mezunudur.

4.7.2. Acikalayici Faktor Analizleri (AFA)

Faktor analizi, birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal

olarak anlamli yeni boyutlar bulmay1 amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir. Faktor analizinde
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amag degiskenleri simiflayarak tek bir faktor altinda birlestirmektir (Ozdamar, 2010). Yani faktor
analizi, korelasyon ya da kovaryans hesaplamalar1 sayesinde gozlenen degiskenlerden yola ¢ikarak
ortiikk degiskenleri hesaplamay1 saglamkatadir. Boylelikle arastirmada 6ne siiriilen teorik yapilar
temsil etmesi istenen Ortiik degiskenlerin boyut sayis1 belirlenebilmektedir (Cohen vd., 2003: 471).
Ozellikle sosyal bilimlerde her bir sorunun hangi diger sorularla gruplasma yaptiklarim bu sorularin
bu gruplara ne kuvvetle baglandiklarin1 goérmek amaciyla kesfedici faktor analizi siklikla
kullanilmaktadir. Arastirmada marka biliniriligi, sosyal medya algis1 ve tiiketici satin alma niyeti
Olciimlemede kullanilan tiim sorularin hangi faktorii temsil ettigini tespit ederek i¢ tutarliliklarini ve

aralarindaki iligkileri gézlemlemek i¢in agiklayici faktor analizi yapilmustir.

Bu baglamda ilk olarak aragtirmanin 6rneklem biiyiikliigii, verilerin normallik varsayimi gibi
unsurlarin agiklayici faktor analizine uygunlugu belirlenmistir. Agiklayici faktdr analizleri icin ¢ok
fazla sayida 6rneklem biiyiikliigiine ihtiya¢ olsmadigi, yaklasik 150 goézlemin yiiksek faktor yiikleri
elde etmek i¢in yeterli oldugu ifade edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Yazin incelendiginde
diger bir goriis AFA igin 6rneklem biiyiikliginin degisken sayisinin en az bes kati olmasi
yoniindedir (Bryant ve Yarnold, 1995). Hem ilk goriis hem de ikinci goriis cergevesinde arastirmada
yer alan degisken sayisinin 24 oldugu diisiiniildiigiinde yaklasik 15 kat1 (403) bir 6rneklem
biiyiikliigii elde edildigi goriilmektedir.

Normallik varsayimi igin ise kurtosis (basiklik) ve skewness (garpiklik) katsayilarina bakmanin
anket calismalarinda normallik varsayiminin karslilanip karsilanmadigini test etmek i¢in daha dogru
bir yontem oldugu ifade edilmektedir. Bu kapsamda skewness ve kurtosis degerleri -2 ile +2
araliginda yer aliyor ise degiskenlerin normal dagildigi kabul edilmektedir (George ve Mallery,
2010). Calismada elde edilen skewness ve kurtosis degerleri Tablo 20°de goriilebilmektedir.

Tablo 20: Olgeklerin ve Alt Boyutlarimin Normal Dagihm Degerleri

Degiskenler ve Bovutlar Skewness Kurtosis
Marka Bilinirligi -,552 -,141
Satin Alma Niyeti -,192 -, 742

Sosyal Medya Algisi ,038 -,109
Eglence Boyutu -, 758 491
Etkilesim Boyutu -,637 ,003
Bilgi Verici Boyutu -,979 1,678
Ozellestirme Boyutu -, 754 -,235
Yayilim Boyutu -,451 -,158
Deger Yozlasmasi -, 726 - 452
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Tablo 20°de skewness ve kurtosis degerlerinin tim degiskenler ve alt boyutlar1 igin -2 ve +2
arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular verilerin normal dagildigina kanit gostermekte ve
aciklayic faktor analizlerinin yapilmasinda bir sorun teskil etmemektedir. Bu noktada agiklayici
faktor analizleri gergeklestirilmesi i¢in her soruya bir soru numarast verilmis ve karsiligindaki
ifadeler yazilmigtir. Bundan sonraki kisimlarda soru numaralart {izerinden analizler

gerceklestirilecektir. Bu kapsamda ¢aligma kapsaminda kullanilan sorular Tablo 21°de

goriilebilmektedir.
Tablo 21: Soru Numaralari ve ifadeler
Nu?r(l);:am ifadeler
Marka Bilinirligi

MARBIL1 | Diger rakip markalar arasinda bu markay1 taniyabilirim.

MARBIL 2 | Bu markanin ne oldugunu biliyorum.

MARBIL 3 | Bu markanin semboliinii ya da logosunu hemen hatirlayabilirim.
MARBIL 4 | Bu markanin baz1 6zellikleri ¢abucak aklima gelir.
MARBIL 5 | Bu markayi1 hayal etmekte zorlaniyorum. (R)

Sosyal Medya Algis1

SMAEGLI1 | Sosyal medya reklamlar: eglencelidir.
SMAEGL2 Soyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir.
SMAEGL3 Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.

SMAEGL4 Sosyal medya reklamlari memnuniyet vericidir.

SMAETK1 | Sosyal medya baskalartyla bilgi paylasimi saglar.

SMAETK2 | Sosyal medya araciligiyla bagkalariyla bilgi alisverisi miimkiindiir.

SMAETKS | Markayla ilgili goriislerimi sosyal medya aracilig1 ile iletmek kolaydir.

SMABILI1 Sosyal medya reklamlart marka bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

SMABIL2 Sosyal medya reklamlar1 alakali bilgiler sunar.

SMABIL3 Sosyal medya reklamlari giincel bilgiler verir.

SMAKISi1 Sosyal medya 6zellestirilmis hizmet saglar.

SMKISi2 Sosyal medya reklamlari kisiye 6zel bilgiler sunar.

SMAYAY1 Sosyal medyadan markalara, iirinlera ve fizmetlere dair biligleri arkadaslarima aktaririm.

SMAYAY?2 Bloguma ya da mikro bloguma sosyal medya reklamlarimna iliskin icerikleri yiiklerim.

SMADEG1 Sosyal medya reklamlari toplumumuzda istenmeyen degerleri tegvik eder.

SMADEG?2 Sosyal medya reklamlar1 gengligin degerlerini deforme eder.

Satin Alma Niyeti

SATNIiY1 | Bir yil igerisinde bu markadan alisveris yapabilirim.

SATNIiY2 | Bu markanin diger iiriinlerini de almak isterim.

SATNIiY3 | Eger ev tekstil iiriinlerin ile ilgili bir alisveris yapmak istesem bu markay tercih ederim.
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Aciklayicr faktdr analizi igin SPSS programi kullamilmis ve ilk olarak orneklem yeterlilik
6l¢limii olarak ifade edilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine bakilmistir. KMO degeri verilerin
faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 303). Bu degerin
0,90’larda olmasi ¢ok iyi; 0,80’lerde olmasi degerli; 0,70’ lerde olmasi orta; 0,60’larda olmas1 vasat;
0,50’lerde olmasi kotii ve < 0,50’lerden olmasi ise kabul edilemezdir. Kisacast KMO degerinin 0,50
ve alt1 olmasi verilerin AFA yapmaya elverisli olmadigini gosterirken degerin 0,60 ve {istii olmas1
AFA ig¢in yeterli kabul edilmektedir.

Ardindan AFA uygulanmasi i¢in bakilmasi gereken diger bir deger olan Bartlett’in kiiresellik
testi de incelenmistir. Bu deger degiskenlerin birbirleriyle iligkisini ortaya koyan bir deger
oldugundan p<0,05 olmasi1 istenmektedir. Bartlett’s kiiresellik testinin <0,05 ¢ikmasi degiskenler
arasinda iliskini varligimi gosterererek AFA uygulanabilecegini ifade etmektedir (Cohen vd., 2003).
Bu kapsamda aragtirmada kullanilan verilere yapilan analizler sonucunda ortaya c¢ikan KMO
degerlerinin tiim Slgekler igin %60’ 1n {izerinde oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu agiklayioci faktor

analizi yapilmasina bir engel olmadigini gostermektedir.

Bununla birlikte AFA’da degiskenlere ait hesaplanan faktdr yiiklerinin yiliksek olmasi
degiskenin ilgili faktorle gii¢li iliskisinin oldugunu gosterirken diisiik olmasi yeterince iligkisinin
bulunmadigini isaret etmektedir. Bu kapsamda faktor yiikiintin karesi degiskenin varyansinin yiizde
kacinin ilgili faktorle agiklandigini gostermektedir (Cokluk vd., 2014: 194). Burada faktor yiiklerinin
%71 in listli olmas1 milkemmel, %63-%70 aras1 olmasi ¢ok iyi, %55-%62 arasi olmast iyi, %45-%54
arasi olmasi orta, %32-%44 arasi olmasi zay1f olarak kabul edilmektedir (Comrey ve Lee, 1992).
Bu nedenle faktor yiiklerinin %50’ye yakin olmasi istenmektedir. Ayrica AFA’da 6zdeger
(eigenvalue) olarak isimlendirilen ve faktor yiiklerinin karelerini iceren degerin 1°den biiyiik olmasi
istenmektedir. Tiim bu agiklmaalr 15181nda gerceklestirilen agiklayici faktor analizine iliskin bulgular
Tablo 22’de goriilebilmektedir.
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Tablo 22: Aciklayict Faktor Analizi Bulgular

Marka Bilinirligi Olcegi Satin Alma Niyeti Olcegi
Faktorler Maddeler Faktor Yiikleri Faktorler Maddeler  Faktor Yiikleri
MARBIL 1 0,750
Marka MARBjL 2 0,779 Satin Alma SATNiY 1 0,768
Bl MARBIL 3 0,870 Niyeti SATNIY 2 0,825
MARBIL 4 0,719 SATNIY 3 0,766
MARBIL 5 0,765
N=403; KMO = 0,809; N=403; KMO=0,658;
Barlett’s Test: x?= 771,689 p =0,000; Barlett’s Test: ¥2= 205,961 p=0,000;
Agiklanan Toplam Varyans= % 60,554 Aciklanan Toplam Varyans= % 61,909

Sosyal Medya Alg1 Olcegi

Faktorler Maddeler Faktor Yiikleri
SMAEGL 1 0,788
Eglence SMAEGL 2 0,846
SMAEGL 3 0,834
SMAEGL 4 0,673
SMAETK 1 0,742
Etkilesim SMAETK 2 0,785
SMAETK 3 0,765
SMABIL 1 0,865
Bilgi Verici SMABIL 2 0,743
SMABIL 3 0,786
Ozellestirme SMAOZT. 1 0,888
SMAOZL 2 0,914
Yayilim (Agizdan Agiza) 2m2¥2¥ ; 8:2(2)3
Deger Yozlagmasi SMADE(} 1 0,897
SMADEG 2 0,876

N =403; KMO =0,727;
Barlett’s Test: y2=1891,667; p =0,000;
Aciklanan Toplam Varyans = % 70,467

Tablo 22 incelendiginde AFA sonucu elde edilen bulgulara gére marka bilinirliginin KMO
degeri 0,80’in, satin alma niyetini KMO degeri 0,65’in ve sosyal medya algis1 6l¢eginin KMO degeri
0,702in tizerinde ¢ikmistir. Bu degerler yazinda iyi olarak ifade edilmektedir (Kalayci, 2010: 322).
Bartlett’s kiiresellik test degerleri ise tiim &lgekle icin <0,05 (0,000) bulunmustur. Bulgular veri

setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Yapilan acgiklayici faktor analizleri sonucunda marka bilinirligine iliskin sorular tek faktor
altinda toplanmustir. Olgegin agiklanan varyans orani ise 60,554 ile iyi seviyededir. Satin alma
niyetine iliskin sourlarda tek faktor altinda yer almaktadir. Olgegin agiklanan varyans orani %61,909

ile iyi ¢ikmustir. Sosyal medya algisina iligkin dlgekte yer alan 16 soru ise 6 faktor altinda
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toplanmustir. Bu faktorler eglenceli, bilgi verici, etkilesim, kisisellestirme, yayilim (agizdan agiza)

ve deger yozlagmas alt boyutlaridir. Olgegin agikladig1 varyans orani ise % 70,467 ile oldukga iyidir.

Ortaya c¢ikan bulgularin ardindan faktor analizleri sonucu ortaya cikan Olceklerin ve alt
boyutlarinin giivenilirlik analizlerine (Cronbach Alpha) bakilmistir. Yapilan giivenilirlik analizlerine

iliskin bulgular Tablo 23’te goriilmektedir.

Tablo 23: Kullanilan Olgeklerin ve Alt Boyutlarimin Cronbach Alfa Degerleri

Olcekler ve Boyutlar Cronbach Alfa Giivenilirlik Katsayisi (o)
Marka Bilinirligi %0 83,1
Satin Alma Niyeti %0 69,1
Sosyal Medya Algisi % 68,4
Eglence Boyutu % 82,1
Etkilesim Boyutu % 70,4
Bilgi Verici Boyutu % 73,8
Ozellestirme Boyutu % 83,1
Yayilim Boyutu % 63,8

Deger Yozlagmasi % 74

Giivenilirlik katsayisi olan Alpha katsayisi 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Bu degerin
0,40’tan kii¢iik olmas1 6lgegin giivenilir olmadigini, % 60’tan kiigiik olmast ise giivenilirligin diisiik
olduguna isaret etmektedir. Alpha degerinin % 60’tan yiiksek olmasi ise giivenilirligin iyi oldugunu
gostermektedir. Tablo 23 incelendiginde Cronbach Alpha degeri tiim o6lgekler icin % 60’

iizerindedir. Bu nedenle dl¢eklerin giivenilir oldugundan bahsedilebilmektedir.

4.7.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi iki degisken arasinda bir iliski olup olmadigini ve bu iliskinin giiciinii
gostermektedir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir. Korelasyon analizinde
kullanilan yontemlerden bir tanesi Pearson korelasyon katsayisidir. Pearson korelasyon katsayist iki
stirekli degigskenin dogrusal iliskisinin derecesini belirlemektedir. Bu analizin kullanilmasi igin
verilerin normal dagilmasi gerekmektedir (Altunisik vd., 2010). Arastirmada verilerin normal
dagilim gostermesinden dolay1 Pearson korelasyon analizi kullanilacaktir. Degiskenler arasindaki
korelasyon r ile gosterilmektedir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. Eger r
= 0.00-0.25 ise iliski ¢ok zayif, r = 0.26-0.49 ise iliski zayif, r = 0.50- 0.69 ise iligki orta, r = 0.70-
0.89 ise iligki yiiksek, r=0.90-1.00 ise iligki ¢cok yiiksek kabul edilmektedir (Kalayci, 2010: 116).
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Yapilan analizler sonucunda degiskenler areasindaki en yiiksek iliskinin 0,584 oldugu tespit
edilmistir. Korelasyon analizi sonuglari, bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin
ist siir olan 0,80°den asagi oldugunu gostermektedir (Gujarati, 1995: 335). Korelasyon analizi

sonucu ortaya ¢ikan bulgular Tablo 24’te goriilebilmektedir.

Tablo 24: Korelasyon Analizleri

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
1- Marka Bil. 1
2- Satin Alma Niy. ,365™ 1
3- Sos. Medya Algist 407 | 395 1
4- Eglence Boyutu ,395™ | ,333™ | ,584™ 1
5- Etkilesim Boyutu AT78™ ,305™ ,488™ | ,390™ 1
6- Bilgi Ver. Boyutu ,194™ | 260" | ,362™ | ,122" | ,205™ 1
7- Ozellestirme Boyutu 2727 | 3797 ,514™ | 233" | 2277 | 263" 1
8- Yayilim Boyutu ,138™ ,283™ AT8™ | 226™ | 125" ,084 ,099” 1
9- Deger Yoz. Boyutu -,051 -,030 419" -,032 -062 | -112" | -,003 | -,104"

4.7.4. Arastirma Hipotezlerine iliskin Regresyon Analizleri

Korelasyon analizleri gerceklestirldikten sonra Baron ve Kenny (1986) modeline gore dizayn
edilen hipotezler regresyon analzileri ile test edilmistir. Bu kapsamda Hi, H», Hs ve Ha hipotezlerine
iliskin yapilan regresyon analizleri Tablo 25’te yer almaktadir.

Tablo 25: Degiskenlere iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizleri

Model Ozeti Katsayilar

Model ve Hipotezler

R | R2 |DW | p | Sabit |Katsay1|p p

Model 1(H.) Bagimh Degisken: SATNIY
Bagimsiz Degisken: MARBIL |,365(,131|1,719(,000(2,074 | ,412 |,365 ,000
Model 2 (H2) Bagimh Degisken: SOSMED
Bagimsiz Degisken: MARBIL |,407 |,164|1,602|,000 3,007 | ,233 |,407 ,000
Model 3 (Hs) Bagimh Degisken: SATNIY
Bagimsiz Degisken: SOSMED | ,395 |,154|1,731|,000| ,663 | ,780 |,395 ,000
Model 4 (Ha) Bagimh Degisken: SATNIY
Bagimsiz Degisken: MARBIL a54| 200|1.723| 000|218 ,276 | ,244 ,000
Aract Degisken: SOSMED ,584 |,296 ,000

Tablo 25’te yer alan bulgulara gore ilk asamada bagimsiz degisken olan marka bilinirliginin
bagimli degisken satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (B= 0,365;

p= 0,000). Bu durumda Baron ve Kenny’nin (1986) aracilik modelinin ilk sartinin saglandigi ifade
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edilebilir. Ikinci asamada bagimsiz degisken marka bilinirliginin araci degisken olan sosyal medya
algis1 lizerindeki etkisi incelendiginde olumlu ve anlamli bir etkinin oldugu bulunmustur (f= 0,407;
p=0,000). Béylece modelin ikinci sart1 da saglanmistir. Aracilik modelinin iigiincii agamasinda araci
degisken sosyal medya algisinin bagimli degisken olan satin alma niyeti iizerindeki etkisine
bakilmigtir. Ortaya ¢ikan bulgular araci degiskenin bagimli degiskeni olumlu ve anlamli etkiledigine
kanit saglamaktadir (= 0,395; p= 0,000). Son asamda modele bagimsiz degisken marka bilinirligi
ve arac1 degisken sosyal medya algis1 birlikte dahil edildiginde satin alma niyeti degiskeninin %
20’sinin bu iki degisken tarafindan agiklandigi (R?= 0,202; p= 0,000) tespit edilmistir. Ayrica, marka
bilinirliginin regresyon katsayisinin Beta degeri (B= 0,365) modele sosyal medya algis1 aract
degiskeninin katilmasiyla (B= 0,244) azalmasina ragmen etki tamamen ortadan kalkmamistir. Bu
sonuclar ¢ercevesinde marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde sosyal medya
algisiin kismi aracilik etkisinin oldugu diisiiniilebilir. Fakat bu etkiden bahsedebilmek igin Sobel
Test sonuglarina bakmak gerekmektedir. Yapilan Sobel test sonucunda (Z= 5.033; p= 0,000)
¢ikmugtir. Ortaya ¢ikan bulgular marka bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde sosyal
medya algisinin kismi araci rol oynadigimi gostermektedir. Bu bulgular 1s1§inda Hi, Hz, Hs ve Ha
<kabul edilmistir. S6z konusu aracilik etkisi alt boyutlar agisindan incelendiginde ortaya cikan
sonuclar Tablo 26, Tablo 27, Tablo 28, Tablo 29, Tablo 30 ve Tablo 31°de goriilebilmektedir.

Tablo 26: Eglence Alt Boyutuna iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizleri

Model Ozeti Katsayilar

Model ve Hipotezler
R | R? | DW | p |Sabit|Katsay1| B | p

Model 1 Bagimh Degisken: SATNIY

Bagimsiz Degisken: MARBIL |,365 |,131|1,719|,000|2,074| ,412 |,365/,000

Model 4a(Haa) Bagimh Degisken: SATNIY
Bagimsiz Degisken: MARBIL ;312 {,276,000
,419(,175]1,694(,000] 1,450
Aract Degisken: Eglence ,252  |,2241,000

Tablo 26’da marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde sosyal medyanin
eglence alt boyutunun aracilik roliine iliskin ananliz sonuglar1 goriilmektedir. Modelde marka
bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi (= 0,365) olarak goriilmektedir. Modele marka
bilinirligi ve eglence alt boyutu birlikte dahil edildiginde ise marka biliniriliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi (= 0,276) azalmaktadir. Sobel test sonuglarina bakildiginda (Z= 4,304; p= 0,000)
¢ikmistir. Bu durumda marka bilinirliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde eglence alt

boyutunun kismi araci etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Bu bulgu 1s18inda Haa kabul edilmistir.
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Tablo 27: Etkilesim Alt Boyutuna Iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizleri

Model Ozeti Katsayilar

Model ve Hipotezler
R | R? | DW | p |Sabit|Katsay1| B | p

Model 1 Bagimh Degisken: SATNIY

Bagimsiz Degisken: MARBIL |,365 |,131|1,719|,000|2,074| ,412 |,365/,000

Model 4b (Hab) Bagimh Degisken: SATNIY
Bagimsiz Degisken: MARBIL 321 |,284(,000
,394(,15111,697|,0001,410
Aract Degisken: Etkilegim ,240 1,169,001

Tablo 27°de marka bilinirliginin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde sosyal medyanin
etkilesim alt boyutunun aracilik roliine iliskin ananliz sonuglar1 goriilmektedir. Modelde marka
bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi (= 0,365) olarak gériilmektedir. Modele marka
bilinirligi ve etkilesim alt boyutu birlikte dahil edildiginde ise marka biliniriliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi (B= 0,284) azalmaktadir. Sobel test sonuglarina bakildiginda (Z= 3,108; p= 0,000)
cikmustir. Bu durumda marka bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde etkilesim alt

boyutunun kismi araci etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Bu bulgu 1s18inda Has kabul edilmistir.

Tablo 28: Bilgi Verici Alt Boyutuna iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizleri

Model Ozeti Katsayilar

Model ve Hipotezler
R | R2 | DW | p |[Sabit|Katsay1| B | p

Model 1 Bagimh Degisken: SATNIY

Bagimsiz Degisken: MARBIL ,365|,131/1,719|,000|2,074| ,412 |,365|,000

Model 4c(Hac) Bagimh Degisken: SATNIY
Bagimsiz Degisken: MARBIL ;369 |,326,000
,4131,166|1,731|,000| 1,267
Aract Degisken: Bilgi Verici ,238 1,197,000

Tablo 28’de marka bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde sosyal medyanin bilgi
vericilik alt boyutunun aracilik roliine iliskin ananliz sonuglar1 goérilmektedir. Modelde marka
bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi (= 0,365) olarak goriilmektedir. Modele marka
bilinirligi ve bilgi vericilik alt boyutu birlikte dahil edildiginde ise marka biliniriliginin satin alma
niyeti iizerindeki etkisi (f= 0,326) azalmaktadir. Sobel test sonuglarina bakildiginda (Z= 2,895; p=

0,000) ¢ikmistir. Bu durumda marka bilinirliginin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde bilgi
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vericilik alt boyutunun kismi araci etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Bu bulgu 1s18inda Hac kabul

edilmistir.

Tablo 29: Kisisellestirme Alt Boyutuna fliskin Hiyerarsik Regresyon Analizleri

Model Ozeti Katsayilar
Model ve Hipotezler

R | R? | DW | p |Sabit|Katsayi| B | p

Model 1 Bagimh Degisken: SATNIY
Bagimsiz Degisken: MARBIL ,365(,131(1,719|,000|2,074| ,412 |,365|,000

Model 4d (Had) Bagimh Degisken: SATNIY
Bagimsiz Degisken: MARBIL ;319 |,2821,000

~ ,467,214|1,730(,000| 1,516

Aract Degis: Ozellestirme ,239 {,303,000

Tablo 29°da marka bilinirliginin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde sosyal medyanin
kisisellestirme alt boyutunun aracilik roliine iligskin ananliz sonuglar1 gériilmektedir. Modelde marka
bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi (= 0,365) olarak goriilmektedir. Modele marka
bilinirligi ve kisisellestirme alt boyutu birlikte dahil edildiginde ise marka biliniriliginin satin alma
niyeti tizerindeki etkisi (B= 0,282 azalmaktadir. Sobel test sonuglarina bakildiginda (Z= 4,297; p=
0,000) c¢ikmistir. Bu durumda marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
kisisellestirme alt boyutunun kismi araci etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Bu bulgu 1s18inda Hag

kabul edilmistir.

Tablo 30: Yayihm Alt Boyutuna iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizleri

Model Ozeti Katsayilar

Model ve Hipotezler
R | R? | DW | p |Sabit|Katsay1| B p

Model 1 Bagimh Degisken: SATNIY

Bagimsiz Degisken: MARBIL |,365,131|1,719|,000(2,074| ,412 |,365| ,000

Model 4e (Hae) Bagimh Degisken: SATNIY
Bagimsiz Degisken: MARBIL ;375 {,332| ,000
434,184 11,793,000 1,507
Aract Degis: Yayilim ,199 |,237| ,000

Tablo 30°da marka bilinirliginin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde sosyal medyanin
yayilim alt boyutunun aracilik roliine iliskin ananliz sonuglar1 goriilmektedir. Modelde marka
bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi (= 0,365) olarak goriilmektedir. Modele marka
bilinirligi ve yayilim alt boyutu birlikte dahil edildiginde ise marka biliniriliginin satin alma niyeti

tizerindeki etkisi (= 0,282 azalmaktadir. Sobel test sonuglarina bakildiginda (Z= 2,471; p= 0,01)
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cikmistir. Bu durumda marka bilinirliginin satin alma niyeti {lizerindeki etkisinde yayilim alt

boyutunun kismi araci etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Bu bulgu 1s18inda Hase kabul edilmistir.

Tablo 31: Deger Yozlasmas: Alt Boyutua iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizleri

Model Ozeti Katsayilar
Model ve Hipotezler

R | R? | DW | p |Sabit|Katsayi| B p

Model 1 Bagimh Degisken: SATNIY
Bagimsiz Degisken: MARBIL ,365/,131/1,719|,000|2,074| ,412 | ,365 | ,000

Model 4f (Har) Bagimh Degisken: SATNIY
Bagimsiz Degisken: MARBIL 412 | ,364 | ,000

,365(,129(1,720,000| 2,102

Aract Degis: Deger Yozlasmast -,007 |-,012| ,805

Tablo 31’de marka bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde sosyal medyanin deger
yozlagmasi alt boyutunun aracilik roliine iliskin ananliz sonuglar1 goriilmektedir. Modelde marka
bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi (= 0,365) olarak goriilmektedir. Modele marka
bilinirligi ve yayilim alt boyutu birlikte dahil edildiginde ise deger yozlagmasi alt boyutunun satin
alma niyeti iizerinde bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle herhangi bir araci etkiden
s0z edebilmekte miimkiin degildir. Bu bulgu 1s181nda Harreddedilmistir. Biitiin bulgular ¢ergvesinde

arastirmada ele alinan hipotezlere iliskin sonuclar Tablo 32°de 6zetlenmistir.

Tablo 32: Hipotez Testlerine Iliskin Sonuclar1 Ozeti

Hipotez Sonug
Hi Marka bilinirliginin tiikketicinin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir. Kabul
H2 Marka bilinirliginin sosyal medya algisi tizerinde etkisi vardir. Kabul
Hz Sosyal medya algisinin tiiketicinin satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir. Kabul
H Marka bilinirliginin satin alma niyeti {izerine etkisinde tiiketicilerin sosyal medya Kismen
4 algisiin aracilik rolii vardir. Kabul
Marka bilinirliginin satin alma niyeti lizerine etkisinde sosyal medyanin eglence  Kismen

Haa .
boyutunun aracilik rolii vardir. Kabul
Marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerine etkisinde sosyal medyanin etkilesim  Kismen

Hap ..
boyutunun aracilik rolii vardir. Kabul
H Marka bilinirliginin satin alma niyeti tizerine etkisinde sosyal medyanin bilgi vericilik ~ Kismen
* boyutunun aracilik rolii vardir. Kabul
Marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerine etkisinde sosyal medyanin 6zellestirme  Kismen

Had b .
oyutunun aracilik rolil vardir. Kabul
Marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerine etkisinde sosyal medyanin yayilim  Kismen

Hae b .
oyutunun aracilik rolii vardir. Kabul

Har Marka bilinirliginin satin alma niyeti {izerine etkisinde sosyal medyanin deger Ret

yozlagmasi boyutunun aracilik rolii vardir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde tiiketicilerin satin alma davranislarina yon veren marka kavrami bir statii
gostergesi seklinde algilanmaktadir. Tiiketim toplumunda markaya sahip olmak bir ayricalik ve
farklilik gostergesi olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte teknolojik gelismelerinde etkisi ile
bir¢cok marka sosyal mecralar araciligi ile tiiketicilerine ulasmayi ve onlarla daha yakindan ve samimi
bir sekilde etkilesim kurmayi diisiinmektedir. insanlarin sosyal mecralarda harcadiklari vakit hesaba
katildiginda yeni bir pazarlama araci olarak sosyal medya markalar tarafindan daha fazla dikkate
alman bir unsur haline gelmistir. Bu kapsamda ¢alismanin temel amaci da marka bilinirliginin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde sosyal medyanin araci roliinii ortaya koymaktir. Bunu yaparken ilgili
yazin g¢ergevesinde olusturulan satin alma niyeti, marka bilinirligi ve sosyal medya algis1 dlgekleri
kullanilmistir. Olgeklere uygulanan faktor analizleri ve giivenirlik analizleri sonucunda veriler

islenebilir hale getirilmis ve analizler ger¢eklestirilmistir.

Arastirma sonucunda 6ncelikle marka bilinirliginin satin alma niyetini 6nemli 6l¢iide anlaml
ve olumlu y6nde etkiledigi tespit edilmistir. Yani tiiketicilerin satin alma karar siirecinde markay1
tanimasi ve o markanin farkinda olmasi 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sonug,
gliniimiiz tiiketim toplumunda bilinir bir marka olmainin énemini gostermesi agisindan onemlidir.
Ayrica bu sonug, markalarin yapacaklar1 faaliyetler ile tiiketici goéziindeki bilinirliklerini ve

farkindaliklarini arttirmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Arastirmada ortaya ¢ikan diger bir sonug ise marka bilinirligi yiiksek olan markalarin sosyal
medya algilarininda yiiksek oldugudur. Ciinkii insanlar sosyal medyada oldukga ¢ok vakit harcarken
ozellikle son zamanlarda sosyal medyanin olumsuzluklarindan da yakinmaktadirlar. Fakat bilinir
markalarin sosyal mecralar iizerindeki paylasimlan tiiketicilerin géziinde bu markalarin sosyal
medya algilarinin yiiksek olmasina neden olmaktadir. Bu sonug¢ marka bilinirligi, marka farkindalig
ve marka imajinin tiiketici ile kurulacak iliskinin kalici olmasina yardimer oldugunu gostermesi
acisindan dnemlidir. Bu noktada soyal medyanin marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerindeki
olumlu etkisinde bir aracilik etkisinin olup olmadigini ortaya koymak yerinde olacaktir. Bu
kapsamda yapilan analiz sonucunda ise sosyal medyanin s6z konusu iliskide bir aracilik etkisinin
oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu sonug tiiketicilerin satin alma siirecinde sosyal medya

pazarlamasinin 6nemini gostermistir. Bununla birlikte sosyal medyanin bu



etkisi tiiketici ile marka arasindaki iligkiyi yer alinan mecranin gegmisinin ya da yapisinin degil o
mecrada marka ve tiiketicinin ne derece bulusabildiginin belirledigini ortaya koymaktadir. Yani
televizyon, gazete, brosiir gibi klasik reklam araglarindan ¢ok tiiketici ile karsilikli goriismeyi,
eretkilesimi ve hizl1 geri bildirimi saglayan sosyal medya satin alma niyetini de yarattig1 bu karsilikl
bulusmayla arttirmaktadir. Burada “6nemli olan her yerde tiiketicinin karsisina ¢ikmak midir yoksa
tiiketici ile marka arasinda kalici iligkileri kuracak veya filizlendirecek aktiviteler gergeklestirmek
midir?” sorusu akla gelmektedir. Sosyal medyanin giincellenebilir, eglenceli, farklilik yaratan ve geri
bildirime 6nem veren yapist hizla birlestiginde tiiketicinin satin alma niyetini de biiyiik 6l¢iide

etkileyebilmektedir.

Yapilan kapsamli analizler sonucunda sosyal medyanin eglenceli, etkilesim saglayici, bilgi
verici, kisisellestirici yapisi ve koay yayilim saglamasi tiiketicinin satin alma niyeti tizerinde olumlu
ve anlamli etki yapmaktadir. Ciinkii tiiketici bildigi markalarin sosyal medya reklamlarini diger
reklamlardan daha eglenceli bulmakta ve bu durum satin alma siirecinde bir aract rol
iistlenebilmektedir. Bilgi vericilik boyutunda bakildiginda ise tiiketiciler sosyal medya araciligi ile
marka hakkinda daha fazla, daha giincel bilgiye ulastigindan dolay1 bilgi vericilik boyutu da satin
alma nbiyetinde bir araci rol iistlenmektedir. Sosyal medyanin hizli ve bagkas1 tarafindan
etkilenmeyen bir yayilim saglamasi markaya iliskin olumsuz ya da olumlu bir goriisiin hizla
yayllmasina sebep olmaktadir. Bu durum tiiketicinin markaya iligkin satin alma karar siirecinde bir
araci rol gostermektedir. Sosyal medya pazarlamasi kisilerin kisisel hesaplari iizerinden markaya
iliskin bilgi sundugundan dolay1 tiiketici bunu kisisellestirilmis olarak algilamakta ve satin alma
karar siirecini olumlu etkilemesine neden olmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin sosyal medyay1
kigisellestirilmis olarak algilamalari markayi satin alma niyeti {izerinde olumlu yonde bir araci etki
yaratmaktadir. Ayrica sosyal medyanin marka ve tiiketici arasinda karsilikli bir etkilesim yaratmasi
da s6z konusudur. Yaratilan bu etkilesim tiiketicinin markaya olan giivenini ve farkindalig arttirarak
satin alma niyetini olumlu etkileyebilmektedir. Ortaya ¢ikan sonuca bakildiginda da sosyal medyanin

tiikketici goziindeki etkilesim algis1 markaya karsi olan satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.

Tiim bu sonuglar gergevesinde marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerinde etkisinin aslinda
giiniimiiziin vaz geg¢ilmez bir pazarlama araci olma yoniinde ilerleyen sosyal medyanin bir araci
roliiniin oldugu ifade edilebilir. Sosyal medyanin milyonlarca insan tarafindan kullanildig
diistintildiigiinde ortaya ¢ikan sonucun isletmeler ve markalar i¢in olduk¢a 6nemli bir anlami1 vardir.
Markalar sosyal medya faaliyetlerine agirlik vererek tiiketicileri ile etkilesimi arttirabilir ve marka
bilinirliklerini pekistirme noktasinda sosyal medyay: bir kaldira¢ olarak kullanabilirler. Bunun
yaninda bilinen markalarin sosyal medyay1 iyi yonetmeleri ve tiiketicilerinden alacaklari anlik geri

bildirmler ile satin alma siireglerini yonetme sanslari da oldukca fazladir. Ayrica tiiketici satin alma
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aligskanliklarina bakildiginda tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmet almadan 6nce genellikle iiriinle ilgili
bir tavsiye almak ya da olumlu bir seyler duymak istedigi onemli bir gercekliktir. Oyle ki
cevresindeki insanlardan, arkadaslarindan veya ailesinden bir iiriin ya da markaya iliskin olumlu
seyler duyan tiiketiciler tereddiitsiiz o markaya ait iiriinii satin almayr diisiinmektedir. Dijital
diinyanin insanlara ¢ok fazlasoyla yakin oldugu giiniimiizde ise, sosyal medya satin alma yapmadan
once danigilmasi gereken en 6nemli platformlardan bir tanesidir. Ciinkii sosyal medya tiiketicilere
tirtin ya da markayla ilgili bilgiler sunmakta, insanlarin deneyimlerini paylagmasina izin vermekte ve
tiikketicilerin birbirlerine sorular sorarak etkilesime gegebilecegi bir ortam yaratmaktadir. Kisacasi
sosyal medya kanallan tiiketicilerin dogrudan goriis alabildikleri ideal ve iki yonlii bir platform

olusturmaktadir.

Bu yiizden Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya aglar tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen ve onlar1 harekete geciren platformlara doniistiigiinden dolay1 markalar i¢in de
vazgegilmezdir. Bu nedenle tiiketicileri etkileyebilmek igin kii¢liglinden biiyiigline neredeyse tiim
firmalar sosyal aglarda markalarina ait hesaplar olusturmali ve tiiketicilere 6zel promosyanlar
olusturarak faaliyetler gerceklestirmelidir. Boylece tiiketicileri kendilerine ¢ekmeye ¢alisan markalar

sosyal medya pazarlama taktikleri ile tiiketicilerin satin alma kararlarini da degistirebilirler.

Calismada ev tekstil sektorii dikkate alinarak kadin tiiketiciler {izerinde arastirmanin
gerceklestirilmis olmasi bir kisit olarak ifade edilebilir. Bununla birlikte ev tekstil sektoriindeki
sadece iki firmanin ele alinmig olmasi da bir kisittir. Gelecekte yapilacak caligmalarla daha farkh
orneklem biiyiikliiklerinde ve farkli markalar da dikkate alinarak calisma tekrarlanabilir. Ayrica
marka bilinirligi genel olarak degil marka imaji, farkindaligi gibi alt boyutlar itibari ile ele alinarak
analizler gergeklestirlebilir. Bununla birlikte gelecekte yapilacak caligmalarda dogrulayici faktor
analizi gibi farkli analiz yontemleri kullanilarak analizler yapilabilir. Yapilacak bu ¢aligsmalar ortaya

¢ikan ¢alismanin genellesitirilebilmesi agisindan degerli olacaktir.
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EKLER



Ek 1. Arastirma Kapsaminda Kullamlan Soru Formu

Degerli Katilimet,

Bu soru formu, tiiketici davranislarinda marka bilinirliginin etkisini ortaya koyarak sosyal
medyanin bu etkideki aracilik roliinii arastirmak tizere diizenlenmis olup, Karadeniz Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Pazarlama Bilim Dali’nda yiiriitiilen
yiiksek lisans tez ¢alismamiza temel teskil etmektedir.

Eger dilerseniz, ¢alismanin sonuglart size sunulacaktir. Sonuglar1 almak istiyorsaniz, liitfen

formun sonunda ilgili alan1 doldurunuz.

Soru formunu doldururken dikkat edilmesi gereken hususlar:

e Soru formunun higbir yerine Kisi ya da kurum ismi yazilmayacaktir.
e Arastirmadaki hic bir ifadenin dogru ya da yanlis yanit1 yoktur. Onemli olan size en yakin

gordiigiiniiz ve fikrinizle en ¢ok uyusan ifadeyi isaretlemenizdir.

e Arastirmada saglikli sonuglara ulasilmasi katilimin yiiksek olmasina ve tiim sorularin

cevaplanmasina baglidir.

Saygilarimizla,
Tez Danismani
Y.L. Ogrencisi Feride TEKIN Prof. Dr. Hasan AYYILDIZ

E posta: feridetekin87@gmail.com.tr E posta: ayyildiz@ktu.edu.tr
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L BOLUM

A. Soru formunu Cevaplayan Yéneticiye Iliskin Sorular (1.-7. Sorular)

1. Yasiniz:

() 18-25 () 26-33 ()34-41
() 42-49 () 50 ve tzeri

2. Medeni Durum:

() Evli
() Bekar

3. Ogrenim durumunuz:

() Hi¢ okumadim
() IIk/Ortadgretim
() Lise

() On Lisans

() Lisans

() Lisanstistii

4. Gelir durumunuz:

() 0-1500

() 1501-3000
() 3001-4500
() 4500 tizeri

5. Sosyal medya kullanim siklig1:

() 1 saatten az
() 1-2 saat

() 3-4 saaat
() 5-6 saat

() 6 saat iizeri

edilen)

6. Kullandiginiz sosyal medya platformu (En sik ziyerte | () Facebook

() Twitter
() Instagram
() Diger

7.Tercih ettiginiz marka:

( YMadam Coco
() English Home
() Her ikisi

I BOLUM

B. Marka Bilinirligine Iliskin Sorular (8.-12. Soru)

Asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz.

I 1 | 2 I L4 | 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Katillyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katihyorum 1123

8. Diger rakip markalar arasinda bu markay: taniyabilirim.

9. Bu markanin ne oldugunu biliyorum.

10. Bu markanin semboliini ya da logosunu hemen hatirlayabilirim.

11. Bu markanin bazi 6zellikleri cabucak aklima gelir.

12. Bu markayi hayal etmekte zorlaniyorum. (R)
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11l. BOLUM

C. Sosyal Medya Algisina Iliskin Sorular (13.-28. Sorular)
Asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz.

I 1 Il 2 Il 3 Il 4 Il 5 |
Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Katihyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

13. Sosyal medya reklamlar: eglencelidir.

14. Soyal medya reklamlari ilgi cekicidir.

15. Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.

16. Sosyal medya reklamlari memnuniyet vericidir.

17. Sosyal medya baskalariyla bilgi paylasimi saglar.

18. Sosyal medya araciligiyla baskalariyla bilei alisverisi mimkindiir.

19. Markayla ilgili goriislerimi sosyal medya araciligl ile iletmek kolaydir.

20. Sosyal medya reklamlar1 marka bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

21. Sosyal medya reklamlar1 alakali bilgiler sunar.

22. Sosyal medya reklamlar: gilincel bilgiler verir.

23. Sosyal medya 6zellestirilmis hizmet saglar.

24. Sosyal medya reklamlari kisiye 0zel bilgiler sunar.

25. Sosyal medyadan markalara, iiriinlera ve fizmetlere dair biligleri arkadaslarima

26. Bloguma ya da mikro bloguma sosyal medya reklamlarina iliskin icerikleri

27.Sosyal medya reklamlar1 toplumumuzda istenmeyen degerleri tesvik eder.

28. Sosyal medya reklamlar1 gencligin degerlerini deforme eder.

D. Satin Alma Niyetine Iliskin Sorular (29.-31. Sorular)

Asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz.

I 1 | 2 Il 3 | IR 5 |
Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

29. Bir vil icerisinde bu markadan alisveris yapabilirim.

30. Bu markanin diger urtinlerini de almak isterim.

31. Eger ev tekstil iirtinlerin ile ilgili bir alisveris yapmak istesem bu markayi tercih
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