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YEMEKLIK URUN ALISVERISLERINDE NUFUZLU PAZARLAMA
UYGULAMALARININ MARKA DENKLIGINE VE SATIN ALMA
NIYETINE ETKISI

OZET

Teknolojinin gelisim ve degisimiyle birlikte tiiketicilerin hayatlarinda internetin roli
giderek artmaktadir. Sosyal aglar genis kitlelere kolay ve hizli bir sekilde
ulagabilmeyi saglamakta, bu durum ise igletmeler agisindan 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. Tuketicilerin talep ve gorislerini sosyal medya araciligiyla
isletmelere iletebilmesi ve goriglerinin dikkate alinacagini bilmesi bu platformlarin
tiketici satin alma davranigi Uzerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Bir marka
bilinirligini artirmak, turiinlerine talebi ¢ogaltmak ve uzun stre adindan soz
ettirebilmek i¢in tiiketicinin kendine daha yakin hissettigi, yiiksek takipgilere sahip,
nifuzlu olarak adlandirilan kigileri pazarlama stratejisi olarak kullanabilmektedir.

Isletmeler bu stratejiyi uygularken sosyal medyanin giiciinden yararlanmaktadir.

Literatirde sosyal medya etkileyicisi, kanaat onderi, fenomen, influencer vb. gibi
kavramlarla ifade edilen kisilerden bu ¢alismada “ntfuzlu” olarak bahsedilmektedir.
Nifuzlularin bizzat deneyimledikleri Giriin ya da hizmetlerle ilgili tavsiyeleri diger
tiketicilerle de paylagsmalart ile gergeklesen pazarlama stratejisi giderek daha da
onem kazanmistir. Caligmanin amaci, nifuzlu pazarlama uygulamalarinin marka
denkligi unsurlar ile satin alma niyeti Uzerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Tiiketiciler analiz edilecek olup, bu suregte nifuzlularin giciiniin agiklanacak olmast

da ¢alismanin amaglar arasindadir.

Anket yontemi kullanilarak elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programi ile analiz
edilmistir. Anket Google Forms araciligiyla olusturulmus olup, veriler ¢evrimici
kanallardan elde edilmistir. Arastirma sonuglan ile niifuzlu paylagimlarindan
etkilenme diizeyinin ve nifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun marka denkligi
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu bulgusuna ulagilmistir. Bir diger bulgu ise
marka farkindalig1, marka ¢agrisimi ve algilanan kalitenin satin alma niyeti tizerinde
olumlu bir etkisinin olduguna isaret etmektedir. Ancak marka sadakatinin satin alma

niyeti tizerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Niifuzlu Pazarlama, Marka Denkligi, Satin Alma Niyeti



THE EFFECT OF INFLUENCER MARKETING PRACTICES ON BRAND
EQUIVALENCE AND PURCHASING INTENTION IN FOOD SHOPPING

ABSTRACT

The role of internet in the lives of consumers is increasing with the technological
developments. Social networks provide easy and fast access to large masses this
situation provides an important advantage for businesses. The ability of consumers to
communicate their demands and opinions to businesses via social media platforms
and knowing that their views, will be taken into account reveal the effect of these
platforms on consumer purchasing behaviors. In order to increase the awareness of a
brand, to increase the demand for theirs products and to be able to talk about their
names for a long time, they can use people who are with high followers -they are
known as "influential"- as a marketing strategy. Generally that "influentials" would
be in close-minded with brands. Businesses are getting advantage of the power of

social media in implementing this strategy.

In the literature, people referred to as social media influencers, opinion leaders and
phenomena are referred to as "influential" in this study. It reveals the effect of
marketing practices on brand equivalence elements and purchasing intention by
sharing the recommendations of the influential with the products or services they
have tried. And among the aims of this study are the analysis of consumers and the

power of influencers.

The data obtained using the survey method were analyzed with the SPSS 22.0
package program. The survey was created via Google Forms and the data was
obtained from online channels. With the results of the research, it was found that the
level of being influenced by their influential person shares and the attitude towards
their influential shares have a significant effect on brand equity. Another finding
points out that brand awareness, brand association and perceived quality have a
positive effect on purchase intention. However, a significant effect of brand loyalty

on purchase intention could not be determined.

Keywords: Influencer Marketing, Brand Equivalence, Purchase Intention
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GIRIS
Gunimiizde teknolojinin hizli degisimi ve gelisimi pazarlama alanina Onemli
farkliliklar kazandirmigtir. Geleneksel medya degisim gostererek yerini dijitale
birakmaya baglamis ve isletmelerin de faaliyetlerini sosyal aglar araciligiyla
yuritmesine sebep olmustur. Kullanicilara bireysel igerik ve gonderilerini
paylagsmanin yant sira kendi g¢evrimigi sitelerini olusturma gibi imkanlar sunan
uygulamalar sosyal ag olarak nitelendirilmektedir (Bat, 2012, s. 325). Isletmeler de
sosyal aglar sayesinde musterileri ile daha kolay iletisime gecebilmekte, markalarinin
tanitim ve reklamlarini yapabilmekte, hizmetlerini duyurup paylagilmasini ve satin

alinmasini saglayabilmektedir (Yager ve Cabuk, 2014, s. 187).

Internet ve ¢evrimigi kanallar yoluyla kullancilarin kendilerini 6zgiirce ifade edip,
diledikleri gonderileri paylasabilmelerine imkan saglayan uygulamalarin tamami
sosyal medya olarak adlandinlmaktadir (Cevher, 2019, s. 33). Tiketicilerin
kolaylikla erigebildigi ve hizli bir iletisimin séz konusu oldugu sosyal medya,
pazarlama faaliyetlerinin de farklilagmasina sebep olmustur. Artik isletmeler
misterileri ile bulusurken biyiik kitlelere ulagma imkani saglayan sosyal medyanin
giicinden vyararlanmaya baglamistir. Tim bunlar sonucunda ise pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medyamn etkisi artmistir (Cevher, 2019, s. 32). Isletmeler
sosyal platformlar araciligiyla miisterilerinin istek, sikayet ve gorislerine daha kolay
ulagabildigi gibi tiketiciler de bu taleplerini firmalara daha basit bir sekilde
iletebilmektedir. Bu durum ise elektronik agizdan agiza pazarlama kavramini
dogurmustur. Cevrimigi tiketiciler bir Uriin veya hizmeti satin almadan &nce
aragtirmakta ve diger gevrimigi tiketicilerin deneyim ve tavsiyeleri dogrultusunda

satin alma davranig1 gelistirmektedir.

Literatirde ntfuzlu, kanaat onderi, etkileyici, fenomen veya influencer gibi tanimlari
olan kisilerle yapilan ¢alismalar pazarlama alaninda niifuzlu pazarlama kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Tiketicilerin dusiincelerini sosyal aglar yardimiyla etkileyebilen
kigiler ise niifuzlu olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medyada yuksek takipgilere
sahip, belirli bir kitleye hitap eden kigilerin, tiiketicilerin tiketim davraniglarini
degistirme hususunda olumlu bir etkisinin oldugu disiiniilmektedir (Oztiirk ve Sener,

2018, s. 387). Nifuzlularin ise sosyal medya platformlarinda bizzat deneyimledikleri



triinler ya da hizmetlerle ilgili goriislerini paylagsmasi tiketiciler tarafindan klasik
reklamlara gore daha fazla ilgi gormektedir. Isletmeler ise bu durumu firsat olarak

gormekte ve stratejilerini bu gercevede sekillendirmektedir.

Tiiketici temelli marka denkligi ise en temel anlamiyla bir markay: tiketicilerin
algilama ve benimseme gekli olmakla birlikte titketici davranislarina odaklanan bir
kavram olarak degerlendirilmektedir. Markaya ilave bir deger sagladigi diisiiniilen
marka denkligi, isletmeler i¢in de olduk¢a 6nem arz etmektedir. Marka denkligi
unsurlari; marka sadakati, marka ¢agrigimlari, marka farkindalig ve algilanan kalite

kavramlarindan olugmaktadir.

Bu calismada ise tuketicilerin yemeklik trtin aligveriglerinde niifuzlu pazarlama
uygulamalarinin marka denkligine ve satin alma niyetine etkisi incelenmistir.
Aragtirma ¢ ana bolimden olugmaktadir. Arastirmanin ilk bolimiinde kavramsal
cergeveyi olusturabilmek adina gerekli literatiir taramasi yapilmig ve tiiketici
davranislarina deginilmistir. Ikinci boliimde sosyal medya pazarlamasi siireglerinden,
nifuzlu kigi kullanmanin avantaj ve dezavantajlarindan, elektronik agizdan agiza
pazarlama ile degisen satin alma davranislarindan, niifuzlu pazarlama ve tiketici
temelli marka denkligi unsurlarindan bahsedilmektedir. Caligmanin tiglincli ve son
bolimiinde ise aragtirmanin yontemi, onemi ve amaci gibi bolumlere deginilmis
olup, aragtirma hipotez ve analiz bulgulart da bu bolimde degerlendirilmigtir. Elde
edilen veriler literatiirdeki ¢aligmalarla da kiyaslanmig olup, daha sonra yapilacak

caligmalara ve mevcut igletmelere ¢esitli 6neriler sunulmustur.






1.1.3. Yeniliklerin yayilmasi1 kuram

Yeniliklerin yayilmasi teorisine gore, bir yeniligin benimsenip kullanilma kararinda
tek sorumlunun tiketiciler oldugu, i¢inde bulunulan sosyal sistemin etkisi olmadigi

belirtilmektedir (Frambach, 1993, s. 22-41).

Firma tarafindan gerceklestirilen pazarlama stratejileri Grtin ve markanin bagarisinda
onemli rol oynamaktadir. Tedarikg¢ilerin bir Uriinii pazara sunarken tiiketicilerin
isteklerine cevap verebilmesi, o Uriiniin basarili olma siirecini etkilemektedir. Bu
surecte tedarikgiler, urtnlerini tiketicilerin ihtiyaglarina yonelik sunmak igin
alicilarla birlikte ¢alisma stratejisi yuritmektedir. Firma ve tiketici isbirligi
yeniliklerin yayilmasin1 kolaylastirmakta ve hizlandirmaktadir (Frambach, 1993, s.

22-41).

Uriinlerin pazara sunulmasiyla ilgili dort temel grup bulunmaktadir. Bunlar

(Frambach, 1993, s. 22-41):

1. Diger ureticilerle birlikte calisma: Kullanicilarin egitilerek talep arttirilmaya
calisiilmaktadir. Bunun icin ise teknolojiden yararlamlmaktadir. Internet araciligiyla

titketicilere ulagilmak istenmektedir.

2. Yeniliklerin pazarda konumlandirilmasi: Pazara sunulan urinleri erken
benimseyen tiketicilerin belirlenerek, pazarlama stratejilerini bu gruba yonlendirmek
amaclanmaktadir. Erken benimseyici kategorisinde olan bu tiketiciler, diger alicilara

da deneyimlerini aktararak yeniliklerin hizli yayilmasini saglamaktadir.

3. Erken benimseme ile ilgili risklerin azaltilmasi: Yeniliklerin test edilmek tizere

dagitilmasi veya tedarik¢inin olusabilecek riskleri tistlenmesi anlamina gelmektedir.

4. Pazarlama desteginin saglanmasi: Bu asamada ise kanaat 6nderi olarak tanimlanan
kigilerin desteginin alinmasi, pazarda saglanan basarty1 desteklemek ve agizdan agiza

pazarlamay1 baslatma agamasi olarak degerlendirilmektir.
1.1.4. Sosyal aglar teorisi

Calismanin dayandigi teorilerden sosyal aglar teorisine gore ag lizerinde yer alan

kullanicilarin birbirleriyle iligkilerini ifade ettigi one sirilmektedir (Yager ve Cabuk,



2014, s. 190). Kullanicilara bireysel icerik ve gonderilerini paylagmanin yani sira
kendi ¢evrimigi sitelerini olusturma gibi imkanlar sunan uygulamalar sosyal ag
olarak nitelendirilmektedir (Bat, 2012, s. 63). Sosyal ag olusturmada kullanilan
araclar, kullanicinin zevk ve tercihlerine gore sekillenebilen kisisel deneyimlerini
arkadaglariyla veya diger kullanicilarla paylagsmaya imkan saglamaktadir. Bu araglar
profil ve mesaj igerigi olusturmay1 ya da kisiler ile baglanti kurmayr saglamaktadir

(Safko ve Brake, 2009, s. 66).

Madden ve Smith (2010) gibi baz1 yazarlara gore sosyal aglar araciligi ile pazarlama;
marka sadakati kazandirma ve imaj yonetimi saglama gibi faaliyetleri yerine

getirmek i¢in kullanilmaktadir (Kara, 2012, s. 105).

Teknoloji sayesinde guniimiizde sosyal aglara erismek ve bu aglar tizerinden
iletisime ge¢cmek kolay ve ucuz bir is olarak degerlendirilmektedir. Sosyal aglar hem
kamu hem de o6zel sektoriin yogunlagtigt alanlardan biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Sosyal medyada bulunan “paylasma” ve “takip etme” secenekleri
iletisim aginin kullamimini daha da arttirmaktadir. Isletmeler sosyal aglar ile birlikte
misterileri ile daha kolay iletisime gegebilmekte, markalarinin tanitim ve
reklamlarini yapabilmekte, hizmetlerini duyurup paylagilmasini ve satin alinmasin

saglayabilmektedir (Yagc1 ve Cabuk, 2014, s. 200).

Amerika’da tiketiciler tizerine yapilan bir ¢alismaya gore tuketicilerin %62’sinin
internet Uizerinden yapilan triin yorumlarini okuduklarini, %98’ inin bu gorisleri
givenilir bulduklarint ileri strmislerdir. Tuketicilerin %80’ ise okuduklari bu
elestiri ve degerlendirmelerin satin alma niyet ve davraniglarinda degisiklik

gosterebildigini ifade etmislerdir (Constantinides ve Fountain, 2008, s. 231-244).

Bu teori goz onune alindiginda, sosyal aglarin iletisim kurmada etkisinin fazla
oldugu ve tiiketicilerin davraniglarint 6lgme hususunda internet ve sosyal medyanin
topluma odaklanarak fayda saglayacagi ongorilmektedir. Sosyal ag teorisinin
pazarlama alaninda kullanilmasi ile pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde
yonetilebilmesi, karsilikli bir iliski kurulabilmesi ve devamliliginin saglanmasi

kolaylagmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma niyetleri ve marka



tutumlarinin -~ sosyal aglar teorisi sayesinde degerlendirilebilmesi miimkiin

olabilmektedir.
1.2. Tiiketici Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin satin alma davraniglart kisiden kisiye farklilik gostermekle birlikte
bir¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir. Tuketicilerin degisen ihtiyag ve istekleri ise
pazarlamacilara ¢esitli firsatlar saglamaktadir. Tuketicileri etkileyen faktorler,
pazarlamacilar tarafindan kontrol edilememekte ancak tiketim davranigindaki
etkileri agisindan 6nem arz etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2017, s. 158).
Tiiketicilerin etkilendikleri faktorler dogrultusunda gostermis olduklart degisiklikler
isletmelerin Urinlerini hangi hedef kitleye gore konumlandiracaklari ve hangi
pazarlama faaliyetlerine yonelecekleri hususunda onem kazanmaktadir (Solomon,
2017, s. 27). 1igili literatiir incelendiginde tiiketici satin alma davranislarina etki eden
faktorlerin temel olarak kultirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler oldugu

gorilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2017, s. 158).

Sekil 1.1. Tiiketici Davranmisina Etki Eden Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Faktorler | | Kisisel Faktorler | | Psikolojik
Faktorler Faktorler
Referans gruplarn | | Yas
Kultir _ o Motivasyon
Aile Cinsiyet
Alt kultir o o Algilama
Rol ve statuler Egitim seviyesi )
Sosyal sinif ‘ Ogrenme
Gelir
Inang ve tutumlar
Meslek

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2017, s. 159.
1.2.1. Kiiltiirel faktorler

Toplum tarafindan benimsenen kultir, tiketici davraniglarinin anlagilabilmesi
acisindan 6nem arz etmektedir (Odabag1 ve Barig, 2007, s. 313). Tuketici davranisina
etki eden kultirel faktorler; kultur, alt kultir ve sosyal sinif olmak tizere i¢ alt

baslikta incelenmektedir.



a. Kiiltiir

Toplumdaki bireylerin istek, ihtiya¢ ve davraniglar tizerindeki en belirleyici unsur
kiltir olarak degerlendirilmektedir. Kiiltir, toplumda etkilesim halinde bulunulan
kigiler tarafindan 6grenilen degerler, inanclar, algilar, istekler ve davraniglar seklinde
tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2017, s. 159). Kiltur, bireyleri bir biitintin
parcast olarak birbirine baglamakla birlikte, nesilden nesle aktarilan ve 6grenilen
nitelikler olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Kultir, maddi ve manevi degerler butina
olarak biinyesinde bilgiyi, sanati, orf, adet ve gelenekleri, inan¢ gibi unsurlarn

barindirmaktadir (Altunisik, 2015, s. 103).

Sekil 1.2. Kiiltiirii Olusturan Bilesenler

Normlar inanglar Ahlak Kurallar:

{

Kiiltiir

Kaynak: Lake, 2009, s. 137.

Kilturel degerler toplumda hangi davranigin hos hangisinin ise k&t karsilanacagini
belirten inaniglardir ve normlarin sekillenmesinde etkili olabilmektedir. Kiiltiirel
normlar, bireylerin davramiglarina getirilen kisitlayict ve diizenleyiciler olmakla
birlikte normlara uyan kisilerin odullendirilmesi, uymayanlarin ise cezalandirilmasi

so6z konusu olabilmektedir (Islamoglu ve Altunigik, 2013).

Kiltir, maddi ve manevi degerler olmak tizere iki grup 6égeden olusmaktadir. Maddi
ve manevi tim degerler surekli etkilesim halinde bulunmakta ve birbirlerini
etkilemektedir. Maddi kiltir igerisinde evler, binalar, esyalar, arag ve geregler,

giysiler gibi somut 6geleri barindirmaktadir. Manevi kaltir ise dil, din, inanglar,



gelenekler, normlar ve dusiince bigimleri gibi soyut kavramlari igerisinde
barindirmaktadir (Kog, 2015, s. 411). Kiltirin tiketici satin alma davranigt
tizerindeki olast etkilerine 6rnek vermek gerekirse, sahip olunan kiiltirel degerler
kigilere ¢evreyi koruma ve geri doniisim paketlerinde satisa sunulan triinleri tercih
etme istegi uyandiritken; yiyecek Uriin se¢imi konusunda dini inancin getirmis

oldugu kisitlamalar etkili olmaktadir (Karalar ve Velioglu, 2006, s. 227).
b. Alt kiiltiir

Her kultir igerisinde sayisiz alt kaltir bulundurmaktadir. Alt kultir, birbirine
benzeyen durumlarda benzer deneyimler gecgirmis kisilerin ortak degerler butiiniin
ifade etmektedir. Alt kulturler dini inang, 1rk, milliyet, cografi dagilim gibi sosyo-
kiltirel ve demografik degiskenleri igerebilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015,
s. 319).

Alt kultur, benzer ihtiyag ve istekler dogrultusunda toplumu kategorilere ayirmada
pazarlamacilara yol gosterebilmektedir. Bu sayede pazarlamacilar, hedef kitlenin
zevk ve tercihlerine yonelik pazarlama faaliyetleri yiritebilmektedir (Kardes, Cline
ve Cronley, 2011, s. 261). Pazarlamacilar ayrica bu alt kultir mensuplarinin degisen
degerlerine uyacak bir sgekilde pazarlama faaliyetlerini giincelleyebilmelidir

(Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 319).

c. Sosval sinif

Toplumdaki her tyeyi belirli kategorilere ayiran sosyal sinif yapist bulunmaktadir
(Lake, 2009, s. 126). Toplumda birbirine benzer ilgi alanlari, davranig ve degerleri
olan bolumler sosyal sinif olarak nitelendirilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2017, s.
162). Sosyal simif igerisindeki bireyler de belirli statiilere sahip olmaktadir. Statt
kavrami ise mevki, makam, konum, pozisyon gibi anlamlara gelmekte ve bireyin ait
oldugu grubu temsil etmektedir. Bireyin sahip oldugu statiisii ayn1 zamanda toplum

icindeki pozisyonu olusturmaktadir (Ceylan, 2011, s. 89-104).

Sosyal siniflar kendi igerisinde gelir, egitim, meslek v.b statiler bakimindan
birbirinden farklilagmaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 276). Bunlarin yani

sira sosyal siniflar; sosyal becerilerden, statii isteklerinden, ailenin gegmis



deneyimlerinden, kiiltirel yasamdan, eglence tarzindan, fiziksel goriiniis ve kabul
gormus belli bir sinifin onayindan etkilenmektedir (Peter ve Olson, 2009, s. 326).
Ornegin, her sosyal sinif egitime farkli sekilde deger verebilir ya da her sosyal sinifin
aile kavrami farkli olabilir. Cocuk yetistirme tarzi, kadina verilen 6nem toplumdaki

sosyal sinifin roltine gore degisebilmektedir (Lake, 2009, s. 127).

Pazarlamacilar sosyal siniflara ve gelir dagilimina gore tiketicilerin tutumlarini
belirleyebilmekte, marka, Grtin ve hizmet tercihlerini 6ngorebilmektedir (Schiffman
ve Wisenblit, 2015, s. 276). Pazarlamacilar sosyal sinif analizleriyle hangi siniflarin
yiksek alim giiciine ve pazar potansiyeline sahip oldugunu belirleyebilmektedir
(Solomon, 2017, s. 33). Her sosyal sinifin seyahat, eglence, finans, otomobil, giyim

vb. tercihleri farkli olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2017, s. 162).

Sosyal smmif ve urin kullammi arasinda da topluluklara gore farkliliklar
olabilmektedir. Ornegin, Alman tiiketiciler i¢in hazir kahve lilks bir triin olarak
algilanirken, bu durum Fransizlar i¢in tam tersi bir algiya sahiptir ve st kademe
sosyal siniflar tarafindan tercih edilmemektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s.

276).
1.2.2. Sosyal faktorler

Tiketici davraniglart gevrelerinde yer alan referans gruplari, aile, rol ve stati gibi

faktorlerden de etkilenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2017, s. 162).

a. Referans gruplari

Bireylerin tutum, fikir ve davraniglart izerinde etkili olan bir diger etken ise referans
gruplart olarak adlandirilmaktadir. Kisiler toplumda bir grubu kendilerine referans
olarak 6rnek alabilmektedir. Ornek alinan bir gruba sosyal psikolojide referans grubu
denilmektedir. Bir diger tanima gore de referans gruplari; bireylerin kendilerine
yakin hissettigi, goriglerine onem ve saygit gosterdigi topluluklardir (Altunisik, 2015,
s. 106).

Bireylerin duygusal ve biligsel tepki vermesinde ve buna bagli davranig
gostermesinde etkili olan referans gruplari, bir¢ok kisiden olusabilecegi gibi maddi

veya sembolik unsurlardan da olugabilmektedir (Peter ve Olson, 2009, s. 336).



Tiketicilerin gostermis olduklart davramiglar dahil olmak tzere, bireyler her turli
goristen veya davranistan etkilenebilmektedir. Referans gruplart ise tuketici
davraniglarint agiklama hususunda etkili bir unsurdur ve bireyin davraniglarini
etkileme konusunda referans gruplarinin gorisleri temel teskil edebilmektedir (Lake,

2009, s. 168).

Tiiketicilerin hangi kategorilere ait oldugunu bilmek, onlarin yasam tarzlar ve satin
alma kararlar1 Uzerinde gruplarin ne derece etkisi oldugunun anlagilmasini
kolaylagtirmaktadir. Bireylerin igerisinde yer aldiklan birincil, ikincil ve sembolik
olmak tzere ii¢ temel referans grubundan bahsedilmektedir. Birincil gruplar, yiz
yize ve kigisel iligskinin yiksek oldugu aile ve arkadaglar gibi gruplardan
olusmaktadir. Ikincil gruplar ise tiiketicilerin kendi istekleriyle grup iiyesi olmada
secim yaptiklart dini inan¢ gruplar, siyasi partiler, dernekler gibi gruplan
kapsamaktadir (Tengilimoglu, 2016, s. 78). Sembolik gruplar ise bireylerin gercekte
bir katilim gostermedikleri fakat gruba ait degerleri benimsedikleri gruplardan
olugsmaktadir. Futbol ya da basketbol takimlarinin taraftari olmak sembolik gruplar

olarak kabul edilmektedir (Lake, 2009, s. 168).
b. Aile

En kapsamli anlamiyla aile, evlilik veya kan bagi gibi unsurlar ile birbirine bagli
topluluk olarak nitelendirilmektedir (Odabasi ve Barig, 2007, s. 245). Bireylerin
katildigy ilk sosyal grubun aile olmasi ve hem tiikketim hem de kazan¢ kurumu olmast
sebebiyle tiyelerini etkileyen olduk¢a énemli bir ortam olmaktadir (Odabagst ve Baris,
2007, s. 245). Her ailenin farkli egitim, meslek, deger ve fert sayisi olmasindan

dolay1 farkli satin alma davranigi gosterecekleri bilinmektedir.

Ailedeki uyelerin satin alinan tUriine gore satin alma davramiginda farkliliklar
gozlemlenmektedir. Ortak bir sekilde karar alinmasi gereken tatil plani, ev esyast vb.
konular oldugu gibi, bireysel satin alma karart verilen giysi, mutfak aligverisi gibi
konular da s6z konusu olmaktadir (Kog, 2015, s. 454). Bir ailenin satin alma
davraniginda ailedeki fertlerin sayisi, gelir durumu gibi faktorler etkili olmaktadir

(Solomon vd., 2013, s. 454).
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Aile bireyleri tarafindan satin alinan tUrtinlerin, ailenin yagsam doénemleri ile iligkisi

bulunmaktadir. Bu donemler asagida belirtildigi gibidir (Kotler, 1984, s. 123):
Bekarhk asamasi: Geng birey

Yeni evlenmis ciftler: Geng, cocuksuz aileler

Tam yuva I: En kiigiik ¢ocugu alt1 yasin altinda olan geng evliler

Tam yuva II: En ki¢iik cocugu alt1 ya da daha biytk yasta olan geng evliler

Tam yuva III: Bakmakla miikellef olunan ¢ocuklart bulunan yaglanmig evli ¢iftler
Bos yuva: Yalniz basina yagayan ve hi¢ cocugu olmayan yaslanmis evliler

Tek baslara yasayanlar: Yasl birey

Yukarida bahsedilen her yagam dénemi kendi igerisinde farkl: satin alma davranislari
gostermektedir. Ornegin tam yuva I grubunun alti yasindan kiigiik bebekleri olmasi
dolayisiyla bebek mamast ve oyuncak gibi gereksinimlere yonelik satin alma
davranigt gosterirken, bos yuva grubundaki bireyler yagli ve yalmiz olmalari
sebebiyle saglik hizmetlerine daha fazla ihtiyag duymaktadir (Tengilimoglu, 2016, s.
76).

c. Rol ve statii

Toplumda kisiler birden ¢ok gruba uye olabilmektedir. Bir kisinin her gruptaki
pozisyonu onun roli ve statlisii olarak kabul gormektedir. Rol kelime anlami olarak,
insanlardan yapmast beklenilen davraniglardir. Roller ise toplum tarafindan kisilere
atfedilen saygiy1 olusturan statii anlami tagimaktadir. Pazarlama agisindan kigilerin
rol ve statiilerine uygun satin alma davranig1 gosterdikleri bilinmektedir. Bir kiginin
calistig1 yoneticilik konumuna uygun kiyafet satin almast 6rnek verilebilir (Kotler ve

Armstrong, 2017, s. 166).

Statii kavrami ise konum, mevki, makam gibi anlamlara gelmektedir. Ayn1 zamanda
herhangi bir sosyal sinifa tiye kisilerin, diger bir sosyal sinif ile karsilastirildiginda
daha prestijli olmast anlamina da gelmektedir. Toplumda statii belirleyici etmen

ekonomik gii¢ olarak algilansa da bunun yani sira bir¢ok etmenden bahsedilmektedir.
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Bu etmenlerden birkagi; soy, servet, egitim seviyesi ya da toplumdaki diger kisiler
tarafindan kabul goren saygi olarak siralanabilmektedir (Schiffman ve Wisenblit,

2015, s. 467).
1.2.3. Kisisel faktorler

Kisisel faktorler bireylerin satin alma davraniglarini, zevk ve tercihlerini etkileyen
ozelliklerdir (Kardes ve diger. 2011, s. 37). Bu faktorlerden bazilari; yas, meslek,
gelir diizeyi, 6grenim diizeyi ve cinsiyet gibi kavramlardir (Schiffman ve Wisenblit,

2015, s. 57).

a. Yas

Tiketicilerin yag farkliliklari farkli satin alma davranigi sergilemelerine sebep
olmaktadir. Pazarlama stratejileri planlanirken, pazart hedef kitleye uygun
dizenlemek gerekmektedir. Bu dogrultuda ¢ocuk, geng, yetiskin ve yasli bireylerin
farkli satin alma davranislarina uygun stratejiler gelistirmek gerekmektedir (Islek,
2012, s. 83). Geng bireyler teknolojik trtinlere deger verirken, yash tiiketiciler daha

¢ok kullanim kolayligr saglayan trtnlere talep gostermektedir.

Bir kusak ya da belli yas topluluklari, ortak bir politik, sosyal, tarihi ve ekonomik
ortami paylasan topluluklart yansitmaktadir (Solomon, 2017, s. 31). Her kusak,
birbirinden farkli deger ve davranis olusturdugu i¢in farkli pazar boélimleri olarak

dustnilmektedir (Mothersbaugh ve Hawking, 2015, s. 117).

Farkli yas gruplar sosyal medyay: farkli sirelerde ve sekillerde kullanmaktadir.
Geng bireylerin sosyal medya platformlarini daha aktif kullanmalari bu duruma
ornek teskil etmektedir. Yagli bireylerin sosyal medya kullanim oranlarnt geng
bireylere gore daha disik olmakla birlikte aktif olduklann platformlar da
farklilagmaktadir (We Are Social, 2018). Pazarlamacilar agisindan yag gruplarindaki
bu farkliliklar, her gruba 6zel Uriin ve hizmetler gelistirmeyi gerekli kilmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2017, s. 167).
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b. Meslek

Bireyin meslegi, satin alma davramigt gosterirken etkili olan bir diger unsurdur.
Ornegin; bir mithendis ile bir is¢inin ihtiyag ve istekleri farkli olmakta, alim giicii de
bu dogrultuda farklilagmaktadir. Turkiye’de is adamlarinin Mercedes marka araba
kullanmast da meslegin satin alma davramigindaki etkisine diger bir Ornek
olabilmektedir (Tengilimoglu, 2016, s. 72). Meslegin satin alimlarda etkileyici bir
olgiit olmasinin bir sebebi ise, meslegin kazanimlari sonucu elde edilen gelir ile
egitim duzeyinin gug¢li iligkisinden s6z etmek mimkin olabilmektedir

(Mothersbaugh ve Hawkins, 2015, s. 112).
c. Gelir

Gelir, tiketicinin satin alma gucinin bir gostergesi olarak algilanmaktadir
(Koseoglu, 2002, s. 103). Bireyler gelir durumlarina gore hayatlarina yon vermek
durumunda kalmaktadir. Gelir, bireylerin bir tiriin veya hizmeti satin alma giici

olarak da tanimlanmaktadir (Lake, 2009, s. 123).

Gelir diizeyi farkliliklar, farkli satin alma davraniginin yant sira farkli yagsam tarzi ve
farkli degerlere sahip olma ihtimalini de ortaya ¢ikarmaktadir (Peter ve Olson, 2009,
s. 324). Gelirde meydana gelen artis ve azaliglar tiiketicilerin davraniglarinda
dogrudan bir degisime sebep olmaktadir. Ornegin, geliri az olan bireylerin onceligi
temel yasam malzemeleri olurken, geliri yiksek bireyler daha kaliteli malzemeler

alabilmektedir (Kumar, 2014, s. 36).

d. O8renim diizeyi

Ogrenim diizeyi bireylerde, farkli anlayis ve kiiltirlerin olusmasini saglamaktadir.
Ayrica tiikketim bilincini de arttirdigr diigiiniilmektedir (Tengilimoglu, 2016, s. 73).
Bireylerin almis olduklar 6grenim diizeyi ve kalitesi eglence, sanat, yemek ve giyim
gibi tercihlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Kumar, 2014, s. 36). Ogrenim
diizeyinin artmasiyla birlikte marka, trin ve hizmetler konusunda tiketiciler
bilinglenmekte, sorgulamakta, se¢ici olmakta, teknik 6zellikleri bilen kaliteli Grtinler

se¢mektedir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 46).
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Bireylerin 6grenim duzeyi her ne kadar satin alma davramigini etkileyen bir unsur
olarak degerlendirilse de tek basina yeterli bir olgiit olmamaktadir. Ornegin, kamu
kurumunda ¢aligan bir hukuk bolimii mezunu ile ayni egitimi almasina karsilik 6zel
sektor calisani bir avukatin elde ettigi gelir esit dizeyde olmayabilmektedir. Boyle
bir durumda ise iki bireyin de farkli satin alma ve tiiketim davranigi gostermesi

muhtemeldir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015, s. 113).

e. Cinsiyet

Cinsiyet, hem satin alma kararinda hem de uriin ve marka se¢iminde etkili
olmaktadir (Peterson, 2005, s. 349). Pazarlamacilar triin ve hizmetlerini cinsiyet
farklarindan dogan satin alma farkliliklarina dikkat ederek konumlandirmalari

gerekmektedir.

Kadinlarin ve erkeklerin tuketici davranigt bakimindan farkliliklar gosterdiklerine
dair ¢esitli arastirmalar yapilmistir. Odabast ve Barig (2010), aligveriste erkeklerin
kadinlara oranla daha ¢abuk hareket ettiklerini, kadinlarin ise aligveriste fazla zaman

harcamalarina ragmen satin alimlarda daha segici davrandiklarini saptamiglardir.

Kadinlar ve erkekler arasinda biyolojik farkliliklarin yani sira kabiliyet, ilgi gibi
psikolojik ve sosyal farkliliklar da bulunmaktadir. Farkli cinsiyetler arasindaki en
dikkat ¢eken unsurlardan biri de bilgi isleme ve algilama noktasinda karsimiza
cikmaktadir. Kadinlar bilgiyi detayli bir sekilde algilama egilimindedirler ve
pazarlama iletilerinde hem 6znel hem de nesnel unsurlara dikkat ederek satin alma
davranigt gostermektedir. Erkek bireyler ise algiladiklart bilgileri daha segici bir
sekilde ve nesnel bilgilere daha fazla yogunlagarak satin alma davranist
sergilemektedir (Kog, 2015, s. 465; Solomon, 2017, s. 214). Ornegin, erkekler
bireyler kisisel konulara kargt daha ¢ok duyarlt ve kendilerine has triinleri gérmeye
ve satin almaya meyilli olabilmektedir. Kadinlar ise bu baglamda ¢ok yonli olarak
nitelendirilebilmektedir. Kendileri, aileleri veya arkadaglari ile alakali Griin ve
hizmetle ilgili bir¢ok pazarlama iletisimine olumlu cevap verebilmektedir (Noel,
2009, s. 80). Ayrica kadin bireyler erkek bireylerle kiyaslandiginda ¢evreden gelen

elestirilere daha agik, olumsuz iletilere daha duyarli ve farklilik gosteren durum ve
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faktorlere kargi daha hassas olma egilimi gosterebilmektedir (Solomon, 2017, s.

214).

1.2.4. Psikolojik faktorler

Satin alma davranigt dort psikolojik faktor tarafindan etkilenir:
a. Motivasyon

b. Algilama

c. Ogrenme

d. Tutum ve Inanglar.

a. Motivasyon

Motivasyon kelime anlami olarak bireyleri istek ya da ihtiyaglanim kargilamaya
yonelten eylem olarak nitelendirilmektedir. Ihtiyacin motivasyon olusturabilmesi igin
uyarilmasi  gerekmektedir. Motivasyon kisaca uyarilmig ihtiya¢  olarak
diistiniilmektedir. Ornegin, bireyin televizyonda ya da sosyal medyada gordiigii

elbise ile uyarilmasi buna 6rnek teskil etmektedir (Tengilimoglu, 2016, s. 80).

Motivasyon en temel anlamiyla, bireyi davranig olusturmaya iten sebep olarak
gorilmektedir. Motivasyonun iki islevi bulunmaktadir; ilki bireyi uyarmak ve
faaliyete gecirmek, ikincisi ise satin alma davraniginin olugmasina yon verebilmektir

(Muter, 2002, s. 24).
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Sekil 1.3. Giidiilenme Siireci

Ogrenme
Kargilanmamis Amac ya da
ihtiyaglar, ihtiyacin
istekl - —
istekler S Gerilim | o Diirtii > Davrams |_s | karsilanmas:
N

Bilissel siirec

Gerilimin azalmasi

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2010, s. 106.

229 LC

Motivasyonun Turkge’de “gidi”, “gudilenme” veya “isteklendirme” gibi kargiliklar
bulunmaktadir (Kog, 2015, s. 243). Bireydeki gudulenme siireci ihtiyacin kabuli ile
baslamaktadir. Ihtiyag, bireyin arzuladigi durum ile mevcut hali arasindaki

farkliliktan ortaya ¢ikmaktadir. Her bir eksiklik bireyde gerilime sebep olmaktadir.

b. Algilama

Algi, ¢evrenin nitel ve nicel yolla gozlemlenmesi ile ilgili bir kavramdir. Gozlemleri
duyu organlar ile yorumlayip, onlari anlamlandirma sirecidir (Odabagt ve Baris,
2010, s. 128). Duyum uyaricinin duyu organlar tzerindeki etkisi iken, algi ise bu

etkiye verilen anlam1 ifade etmektedir (Aydin, 2004, s. 72).

Algr surect, ¢evredeki iletileri fark etme ve bes duyu organ ile gergeklesmektedir.
lletilerin alinmasi, segimi ve yorumlanmasi asamasi algt kavramim ortaya
cikarmaktadir. Sure¢ boyunca kisilerin ¢evrelerini yeniden tanimlamasi ve

anlamlandirmasi s6z konusu olmaktadir. Sire¢ her birey i¢in farkli sekillerde
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gerceklesmektedir. Ciinka her bireyin algilar farkli yorumlama bi¢imi ve farkli bakig
acilari bulunmaktadir (Kardes ve diger. 2011, s. 64). Bireylerin reklam algilamalari,
urin imaji, fiyat algisi, marka algist vb. sirecler tiuketici davraniglarina yon
verebilmektedir. Algilama streci ve bu streci etkileyen faktorlerin anlagilmasi,
markalarin ilgili pazara uygun urin ve pazarlama stratejisi olusturmasi hususunda

yararlt olabilmektedir (Kog, 2015, s. 102; Odabast ve Barisg, 2010, s. 147).

c. Ofrenme

Bireylerin ¢evrelerindeki degisimlere uyum saglamalarnt &grenme sayesinde
gerceklesmektedir. Kavram olarak bireylerin deneyimleri sonucu davraniglarinda
degisiklik gostermeleri anlamina gelmektedir. Ogrenilen davranis kalict bir degisime
neden olmaktadir (Seymen ve Bolat, 2002). Pazarlama mesajlart tiiketicilere, trtin
veya hizmetlere dair marka ismi, satis noktasi, hizmet ve fiyat gibi unsurlan
hatirlatmaya ¢aligmaktadir. Bu dogrultuda pazarlamacilar i¢in tiketicilerin 6grenme
bi¢imleri de 6nem arz etmektedir. Pazarlamacilar 6grenmeyi etkin kilmak ig¢in
uyaricilart  kullanmaktadir. Bu sayede tuketiciler tekrarlar ya da c¢agrisimlar
yardimiyla wuyaricilant  anlamlandirarak satin  alma davranigt  olusturmaya
calismaktadir. Omegin, pek ¢ok insan tekrarlar yardimiyla marka imajini, ismini

istemsiz 6grenme davranigt gostermektedir (Koseoglu, 2002, s. 126).

d. Tutum ve inanclar

Ogrenme eyleminin sonucunda inang ve tutumlar olusabilmektedir. Olusan inang ve
tutumlar ise satin alma davranisini etkileyebilmektedir. Inan¢ kavram olarak,
herhangi bir olgu hakkindaki tamamlayici diisiince olarak ifade edilmektedir. Uriin
ve hizmetlerle alakali inan¢ ve tutumlar Grtin marka imajin1 olusturmaktadir. Bu
sebepten dolayr pazarlamacilar, bireylerin inanglarini degistirmeye ¢aligmaktadir
(Cubukgu, 1999, s. 89). Degistirilmesi gii¢ olan bir inang ise dini inanglar olarak
gorilmektedir. Dini inang ayn1 zamanda satin alma davraniginin gelistirilmesinde de
etkilidir. Ornegin; baz1 yiyecekler kimi toplumlarin inanglarnina goére yasak olarak

kabul edildigi i¢in tercih de edilmemektedir (Orhan, 2002, s. 5).

Tutum ise bir nesne, bir fikir veya sembol gibi olgulara karst gelistirilen olumlu veya

olumsuz bilgileri kapsamaktadir. Tutum; bireyin bir durumu kabul etmesi ya da
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etmemesi, bir davranisa egilim gostermesi ya da gostermemesi deyimleriyle
aciklanmaktadir (Mert, 2001, s. 24). Tutumlar, bireylerin yasamlart boyunca elde
etmis olduklari deneyimler sonucunda sureklilik o6zelligi tagiyan birikimlerinden
olugsmaktadir. Bu nedenle bireyin dis diinyasi ile iliskisinde rol onamaktadir. Kisaca

kisilerin davranislarina siireklilik ve yon vermektedir (Unlii, 2010, s. 58).

Bireylerin satin alma davranigt gosterirken tutum ve inanglarinin da etkili oldugu
bilinmektedir. Pazarlamacilar bu konuda tiketiciyi gozlemleyip, hedef pazara uygun
planlamalar yapmaktadir. Sosyal medya etkileyici kisileri diginiildigtunde takipgileri
tizerinde tutum ve inanglart degistirme ¢abalarinin oldugu gorilmektedir. Bireyler
sosyal medya etkileyicileri sayesinde yeni bir sgeyler Ogrenip, yeni tutum
gelistirebilmekte, olumlu veya olumsuz yonde davranig gosterebilmektedir (Cevher,

2019, s. 75).
1.3. Tiiketici Satin Alma ve Karar Siireci

Tiiketici kavrami bir tiriin veya hizmeti belirli ticret karsiliginda satin alan kisi olarak
tanimlanirken, tiketicilerin yasamlarini sirdiirirken sergiledikleri davranislar ise
titkketici davrams1 olarak nitelendirilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s.
60). Solomon (2017)’e gore titketici davranist ii¢ kisitmdan olugmaktadir; satin alma
oncesi, satin alma ani ve satin alma sonrasi. Hem tiketici hem de firma bu
sureclerden etkilenmektedir. Tiiketici agisindan herhangi bir Girtin ya da hizmet satin
alinmadan once alternatifler hakkinda bilgi edinmeye ve karar verme siirecinde
danisacagt kaynaklarin neler oldugu belirlenmeye calisilacaktir. Satin  alma
adiminda, tiketicinin bir iriin ya da hizmete sahip olmasinin ne anlama geldigi veya
gerekliligi sorgulanirken; satin alma davranigt sonucunda ise tiriinden memnun kalma
derecesi ile urinin kullaniminin fayda saglayip saglamadigi gibi sorulara cevap

aranmaktadir.

Karar verme, belli bir baslangi¢ noktast bulunan ve bu noktadan itibaren belirli
faaliyet, i3 ve dusiincelerin birbirini izledigi ve devaminda bir tercih yapilmasi
gereken siireg olarak tanimlanmaktadir (Kogel, 2014, s. 137). Bu surecin agsamalari

Sekil 4’ de gosterilmektedir:
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Sekil 1.4. Karar Verme Siireci

1. safha 2. saftha 3. saftha 4. safha S. safha
Sorun Secenekleri Secenekleri Satin Alma Satin Alma
Belirleme Belirleme Degerlendirme | Karari Sonrast

Degerlendirme

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2010, s. 333.
1.3.1. Sorunun belirlenmesi

Karar verme sirecinin birinci agamasi sorunun tarifi ve karar vericinin bu sorunu
coziimlemesini gerektiren durumlan i¢cermektedir (Kogel, 2014, s. 145). Satin alma
sirecinin ilk bolimi ihtiyacin belirlenmest ile ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler triin ya
da hizmetleri ihtiya¢ duymalann halinde satin alma davranigt gostermektedir.
Ihtiyacin  belirlenmesindeki  uyaricilar hem iceriden hem de disaridan
gelebilmektedir. Ornegin, acikma bir biyolojik ihtiyag iken, bu davrams reklam gibi
bir dig etkenle ortaya ¢ikmaktadir (Cemalcilar, 1999, s. 69).

1.3.2. Seceneklerin belirlenmesi

Bireyler ihtiyaci belirledikten sonra, bu ihtiyact karsilamak adina daha onceki
deneyimlere dayanarak triin ve markalarla ilgili bilgi aligverisine baglamaktadir. Bu
surecte diger tiiketicilerin deneyimleri, arkadag tavsiyeleri, sosyal medya
etkileyicilerinin gorusleri, aile, reklamlar gibi unsurlar vasitasiyla bilgi taramasi
gerceklesmektedir. Tuketici, Giriinlerin ve saticilarin 6zellikleri, marka ve hizmetlerin
alternatiflerinin olup olmadigini arastirmaktadir. Birey, urtinlerin 6zellikleri,

garantiler, fiyatlar gibi bilgileri de degerlendirmektedir (Karafakioglu, 2005, s. 101).

Gunumiuzde teknolojinin gelismesiyle birlikte birgok bilgi internet ortamindan elde
edilmektedir. Tiketiciler de hem zaman hem maliyet agisindan daha avantajli olan
internet ve sosyal medyay1 bilgi saglamak amaciyla kullanmaktadir. Ornegin,
tiketicilerin gergek bir magazaya gidip tGrlin veya hizmetler hakkinda bilgi almasina
gerek yoktur. Internet ortaminda web sitesini ya da kullanict yorumlarini inceleyerek
de bilgi sahibi olabilmektedir. Aym1 zamanda diger markalarin trtinleriyle
karsilagtirmalar yaparak hangisinin daha avantajli ve ihtiyacimi karsilamaya yonelik

oldugunu tespit edebilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 369).
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1.3.3. Seceneklerin degerlendirilmesi

Ihtiyacin belirlenmesi ve bilgi arama sonrasi satin alma karar asamast, tiiketicilerin
onceki adimlardan elde edilen bilgiler 1s181Inda segenek veya alternatifleri
degerlendirmeleridir (Kotler ve Armstrong, 2017, s. 177). Degerlendirme agamasinda
tuketiciler, ihtiyaglarina yonelik satin alacaklart trinleri farkli markalarla
kiyaslamakta ve elde edecekleri faydalart hesaplamaktadir. Fiyat ve oOzellik gibi

cesitli faydalar kiyaslama icerisindedir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015, s. 574).

Bireylerin satin alacaklar urtnlere verdikleri ¢énem ile se¢im davranigi arasinda
baglanti bulunmaktadir. Ornegin, giinliikk hayatta kullanilacak iirinlerin daha diisiik
fiyatli ve daha az kritere sahip olmasi dikkat cekmektedir. Buna karsin araba, ev gibi
yiksek fiyatli Griinler satin alinirken daha segici olunmakta ve daha fazla kritere

dikkat edilerek degerlendirme yapilmaktadir (Lake, 2009, s. 34).
1.3.4. Satin alma karar

Gelistirilmis ve degerlendirilmis alternatifler arasindan bir se¢imin yapildig
asamada, secilen alternatif satin alma kararini temsil etmektedir. Se¢imde 6l¢tit hangi
triniin daha fazla fayda sagladig: ile ilgilidir. Ayn1 zamanda maliyet de bir se¢im
olguti olabilmektedir. Boyle bir durumda fiyati daha uygun olan iiriin ya da hizmetin
segilmesi s6z konusu olmaktadir. Ornegin, bir iiriinii satin alirken gerektirdigi ek
kaynak bir se¢im olguti olursa, en az kaynak gerektiren alternatifin segilmesi

mimkiin olabilmektedir (Kogel, 2014, s. 156).

Pazarlamacilar, satin alma islemini kolaylastirmak i¢in baz1 stratejiler
gelistirmektedir. Aligveris merkezlerinde gerekli park yerlerinin bulunmast,
cocuklara o6zel oyun alanlann olusturulmast gibi etmenler bu stratejileri
olusturmaktadir (Tengilimoglu, 2016, s. 89). Satin alma davraniginin sirekliliginin
olusmast marka sadakati ile iligkilidir. Eger tuketici aldigi hizmet ya da irinden
memnun kalmazsa yeniden bilgi aligverigine donebilmektedir (Karafakioglu, 2005, s.

102).
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1.3.5. Satin alma sonrasi degerleme

Tiiketicilerin satin alma sonrasindaki degerlendirmeleri de pazarlamacilar agisindan
onem arz etmektedir. Satin alma davranigini gosteren tiketicinin ¢evresine hangi
tavsiye ve deneyimlerde bulunacagi, tekrar satin alma davramigt gosterip
gostermeyecegi konusundaki belirsizlikler ve satin alinan Grtin ya da hizmetlerin
olumsuz taraflari, heniiz satin alinmamig diger tirtin ya da hizmetlerin astiinliiklerini
yok edebilme endisesi dogurmaktadir (Mucuk, 1999, s. 90). Bir satin almada tiiketici
daha onceki deneyimlerini bir sonraki satin alma karari i¢in kullanmaktadir. Bir
marka veya tedarik¢i ile olumsuz ge¢mis deneyimler tekrar o markanin tercih

edilmemesine sebep olmaktadir (Tengilimoglu, 2016, s. 91).

Tiiketicilerin aldiklari Griin ya da hizmetten duyduklart memnuniyet derecesi, tiriintin
alici agisindan 6nemine ve edinilen deneyime dayali olurken; tiketici memnuniyeti,
tiketicilerin hizmeti satin aldiktan sonraki degerlendirmelerini igermektedir
(Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 374). Tiiketici memnuniyetini belirleyen etmenler
ise alicinin Grtin ya da hizmetten beklentilerini kargilamasi ile olugmaktadir. Satin
alinan Uriin veya hizmetin performansi beklentileri karsilamadig: takdirde tuketici
hayal kirkligina ugramaktadir. Tiiketici memnuniyetsizligini artiran bir diger faktor
ise beklentiler ile performans arasindaki negatif farkin artmasidir (Kotler ve

Armstrong, 2017, s. 177)

Pazarlamacilar agisindan tiuketici memnuniyeti son derece onemlidir. Tuketicinin
aldig hizmet veya triinden memnuniyet duymasi halinde tekrar satin alma davranigt
gostererek marka sadakati olusturmaktadir. Ayni zamanda kisinin agizdan agiza
pazarlama yontemi ile c¢evresine de olumlu gorislerini aktarmasi halinde ayni
markanin Urtinleri bagkalari tarafindan da tercih edilmektedir. Ek olarak, tiketici
deneyimledigi turiinlerden veya hizmetlerden memnun kalirsa rakip markalarin

reklamlar daha az dikkatini ¢ekecektir (Kardes ve diger. 2011, s. 209).
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE MARKA DENKLIGI
2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojinin son zamanlardaki hizli gelisimiyle geleneksel medya yerini sosyal
medyaya birakmigtir. Bireylerin kolay bir sekilde eristigi ve iletisimin hizli bir
sekilde gerceklestigi sosyal medya hayatimizda 6nemli bir yer edinmistir. Bu durum
ise pazarlama faaliyetlerinin farklilagmasina ve tiketici-Uretici davraniglarinin
degismesine sebep olmustur. Firmalar trtinlerini tiketiciyle bulustururken sosyal
medyanin gictinden yararlanmaya baglamistir. Tim bunlar sonucunda pazarlama

faaliyetlerinde sosyal medyanin etkisi artmigtir (Cevher, 2019, s. 32).

Sosyal medya kullaniminin isletmelere farkli yararlar sagladig: ileri sirilmektedir.
Birincisi, isletmelere Urtin ve hizmetleri ile ilgili bir alternatif olarak, tiketicilerin
istek, goriis ve sikayetlerini kabul etmelerine olanak saglamaktadir. Ikincisi, markaya
farkindalik saglayarak satin alma davranigi gelistirmekte ve markayr destekleyen
cesitli tuketicileri belirleyerek isletmelere kolaylik saglamaktadir. Sonuncusu ise,
sosyal medya uygulamalarinin bir¢ogu ucret gerektirmediginden isletmelere dusik

maliyet avantaji sunmaktadir (Neti, 2011, s. 1-15).

Internet ve ¢evrimigi kanallar yoluyla kullamcilarin kendilerini ézgiirce ifade edip,
diledikleri gonderileri paylagabilmelerine imkan saglayan uygulamalarin tamami
sosyal medya olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cevher, 2019, s. 32). Sosyal medya
pazarlamasi ise tiiketicileri bir igletmenin Uretmis oldugu urlnlerinin ya da
hizmetlerinin yararli olduguna inandirmak i¢in kullandigi yontemin adidir (Neti,
2011, s. 1-15). Ginimtuzde sosyal medya tiiketicilerin hayatinda 6énemli bir yer tegkil
etmektedir. Tiuketiciler ise satin aldiklari iiriin ya da hizmetlerle ilgili deneyim,
tecriibe ve urin bilgilerini ¢evrimigi platformlar iizerinden paylagsmaya ve bu sayede
diger tiiketicilerin de satin alma kararlarini etkilemeye baslamislardir. Isletmeler,
hangi hedef kitle tizerinde etkili olacaklarini belirledikten sonra urinlerini ya da
hizmetlerini sosyal medya pazarlamast yoluyla satisa sunabilmektedirler (Kara,

2012, s. 101).
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Sosyal medya pazarlamasi, bireylere kigisel sitelerini olusturup, Urin ya da
hizmetlerini ¢evrimigi kanallar yoluyla tanitmalarini saglamakla birlikte buytk ve

gercek bir kitleye hitap edebilme olanagi sunmaktadir (Weinberg, 2009, s. 6).
2.1.1. Sosyal medya pazarlama siireci

Isletmeler sosyal medya yardimiyla genis kitlelere ulasabilmekte, marka farkindalig
ve marka sadakati olusturabilmektedir. Sosyal medya pazarlama siireci dinleme,
olgme, baglama ve optimize etme siireclerinden olusmaktadir (Gligdemir, 2017, s.

108).

1. Dinleme: Sosyal medya tiketicileri bir Giriin ya da hizmeti satin almadan once,
sosyal medya kanallari araciligiyla arastirma yapmaktadir. Tedarikgiler de

tuketicilerden aldiklar geri donusler vasitasiyla stratejilerini belirlemektedir.

2. Olgme: Hedef pazarin nasil tiiketicilerden olustugu tespit edilmeye calisiimaktadir.
Tatmin olmusg tiketiciler izlenmekte, tatmin olmamis musterilere ise etkili ¢oziimler

sunulmaya g¢alisilmaktadir.
3. Baglama: Tuketicilerin marka sadakati olusmasi i¢in ¢aba gosterilmektedir.

4. Optimize Etme: Uygulanan stratejiler ile meydana gelen sonuglar
karsilagtirilmaktadir. Elde edilen bulgulara gore yeni pazarlama stratejileri

gelistirilmektedir.
2.1.2. Sosyal medyada etkileyici kisi kullanimi

Sosyal medyanin hayatimiza hizli bir sekilde dahil olmasiyla tiketim tercihlerinde
degisim kaginilmaz olmaktadir. Artik alict ve saticilar sosyal medya platformlarinda
(instagram, youtube vb.) bulugsmakta, pazarlama faaliyetlerini ¢evrimig¢i kanallar
araciligiyla yuritmektedir. Bu kanallarda yapilan pazarlama faaliyetleri ise satin
alma davraniginda degisime sebep olmakta ve isletmelere diisik maliyet avantaji
sunmaktadir. Tuketiciler de satin aldiklari tGrtin ya da hizmetlerle ilgili deneyim,
tecriibe ve triin bilgilerini ¢evrimigi platformlar tizerinden paylagmakta ve bu sayede
diger potansiyel tiiketicileri de etkilemektedir. Klasik pazarlama stratejilerinin yerini

dijital pazarlamaya birakmasiyla igletmeler tiriin ya da hizmetlerine marka sadakati
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tiketicilerin fikirlerini 6nemsemektedir. Firmalarin satin alma davranigt iizerinde
etkili olan tuketici gorusleri, pazarlamacilar i¢in olduk¢a onem arz etmektedir
(Kozinets, 1999, s. 254). Rekabet ortaminda yer edinmek isteyen firmalar pazarlama
stratejilerini  E-Wom teknolojilerine yoneltmiglerdir. Firmalar kendi trin ve
hizmetlerini deneyimleyen tiketicilere ulagarak, olumlu geri doniis saglanmasi
karsiliginda hediyeler vererek ya da belli bir tcret karsiliginda iyi bir yorumda
bulunulmast yoninde anlagmalarda bulunmaktadir. Bu durum ise isletmeler
acisindan elektronik agizdan agiza pazarlama stratejilerinin, satin alma davranigt

tizerindeki 6nemli roltine isaret etmektedir (Giimiis, 2015, s. 97).

Elektronik agizdan agiza pazarlamada yazili iletigimin kullanilmasi, dolayisiyla uzun
sureli olmasindan kaynakli tiketiciler yorumlara birgok kez ulasabilmektedir.
Geleneksel agizdan agiza pazarlama yiiz ylze birebir iletisimi, kisilerin jest ve
mimikleri, ses tonlamalar1 veya ortam algilari gibi kisilerin diigiincelerini etkileyen
faktorleri barindirmaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlamada bu faktorler
minimum diizeye indigi i¢in daha tarafsiz bir algi olusturmaktadir. E-Wom yabanci
kigilerin gortslerini de igermekte ve boylece objektif bir algiya neden olabilmektedir

(Giiven, 2014, s. 64).

Sosyal medya g¢evrimigi tiikketici davraniglar iki kategoride incelenmektedir: Diigiik
paylagimcilar ve yiikksek paylagimcilar. Yiksek paylagimci kategorisindeki tiiketiciler
marka degerlerine sadik, yas ortalamalarn daha kii¢iik ve birgok elektronik araca
sahip olan kimseler olarak tanimlanmaktadir. Bu kategorideki kisiler E-Wom
iletisiminin dinamiklerini olusturmakta ve marka bilgi birikiminde énemli katkilar
oldugu dusinilmektedir. Bunlarin aksine disiik paylagimcilar ise yas ortalamast
daha yuksek, marka bagliligi daha az olan tiketicilerden olugmaktadir. Sosyal
aglardan toplanan verilere gore, ¢evrimigi tiikketicilerin yiizde 31’inin bir Griin satin
almadan once arastirma yaptigi ve sosyal aglardan etkilendikleri tespit edilmistir

(Martinka, 2012, s. 18).
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Sekil 2.1. Tiiketici Karar Verme Siirecinde E-Wom Etkisi

Karar E-Wom

Siireci Katkisi
Problemi ¢ Satin almanin potansiyel
tanima faydalan

N
Diigiinme Yeni alternatifler i¢in fikirler —
Dizisi € Mevcut alternatiflerin 6nemli
/ \ vanlar
Karar Verme Alternatif Kriter puanlamast
Degerlendirme €

v

Karar Sonrasi E Nasul tiiketilecegine dair
Stireg yonlendirme

Kaynak: Schindler ve Bickart, 2004, s. 40.

Sekilde tiketici karar verme sturecinde E-Wom etkileri agsamali olarak
gosterilmektedir. Tuketicilerin karar verme davranigi gostermesi, secenekler
arasindan ihtiyacina uygun bir davranigt belirlemeye yonelik bir siireg olarak

disuniilmekte ve bu baglamda tiiketicinin satin alma davranigi 6nem arz etmektedir.

E-Wom araglar tiiketicilerin karar verme surecinin tim asamalarinda etkili
olabilmektedir. E-Wom araciligiyla butiin bilgiler tek bir ortamda bulunmakta ve
tiketicilere giincel bilgi olanagi sunulmaktadir. Problemi tanima ve bilgi arama
asamasinda E-Wom platformlan tiketicilere yol gostermektedir. Toplanan bilgiler
analiz edilip karar verme sirecinde ise diger tiketicilerin deneyimleri dikkate
alinmaktadir. Bilgi edinme yollart genisleyen tiiketicinin tatmin olmast da zor
olabilmektedir. Alternatifler degerlendirilip karar verildikten sonra degerlendirme
sureci baglamaktadir. Tiiketici satin aldig1 Giriin ya da hizmetle ilgili geri dontsuni de

yine E-Wom araciligiyla yuritmektedir (Anderson vd, 2007, s. 55).
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Tiiketiciler nufuzlu pazarlamast piramidinin en alt basamaginda yer almakta ve
nifuzlu kapsaminda degerlendirilmektedir. Az takipgiye sahip fakat onemli goriilen
kisiler nano publisherlar olarak nitelendirilmektedir. Mikro ve makro influencer
kavramlar1 ise birlikte degerlendirilmekte, takip¢i sayisina gore birbirinden
farklilagmaktadir. Nufuz pazarlamasi piramidinde en Ust basamakta celebrity yer
almakta ve Unluleri temsil etmektedir. Piramitteki her basamak, niifuz pazarlamasi
gereklerine ve etki dizeyine gore belirlenmistir. Niifuz pazarlamasiyla etki diizeyi
tiketiciler, nano publisher, mikro influencer, makro influencer ve celebrity seklinde
disikten yiksege siralanmaktadir. Nifuz pazarlamasinin temelinde sosyal medya
nifuzlu kisileri yer almaktadir (Mert, 2018, s. 1301). Dolayisiyla niifuz pazarlamasi
ile ilgili kavramlarin bu temelde sekillenmesi dogaldir. Nifuzlu pazarlama alaninda

yapilan bazi ¢aligsmalar asagida degerlendirilmektedir.

Yunus (2019), yaptig1 ¢alismada influencerlarin belirli olgitleri baz alarak hareket
ettiklerini, markalarin Grtinlerini ya da hizmetlerini deneyimleyerek sosyal aglarda
paylastiklarint ortaya koymustur. Tuketicilerin influencerlara vermig olduklari
geribildirim yanitlarinin énemi ve anne-bebek sektoriindeki nifuzlu pazarlamanin

markanin kendisini tanitmasi i¢in bir firsat olduguna dikkat ¢ekmisgtir.

Bir aragtirmada, nifuzlu pazarlama uygulamalarinin artmasiyla influencer
ajanslarinin 6nem kazanacagi ve bu uygulamalarin marka farkindaligi tzerine
etkisinin ajans ¢ergevesinden incelendiginde isletmeye getiri olanagi sundugu, satin

alma niyetini de olumlu etkiledigi bulunmustur (Oztiirk, 2019).

Bagka bir calismada, sosyal medyadaki etkileyicilerin; giivenilirlik, iyi niyet ve
cekicilik alt boyutlarinin tiiketicilerin markaya karst tutum, marka kredibilitesi, satin
alma davranigi tzerinde etkisi oldugu fakat uzmanlik alt boyutunun etkisinin
olmadig1 ve bu etkileyicilerin takipgileri izerinde satin alma niyetini etkiledigi gibi

sonuglar elde edilmistir (Hallumoglu, 2019).

Bayuk ve Aslan (2018), hatirli pazarlama (influencer marketing) tizerine yaptiklar
caligmada, tiketicilerin sosyal medyada takip ettikleri nafuzlularin da aslinda
kendileri gibi tuketici konumunda olmasindan dolayr goriislerine ve tavsiyelerine

onem verildigi kanisina varmistir. Ayni zamanda niifuzlularin yaptiklan igerik
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paylasimlant sonucunda tiiketicilerin satin alma kararlarini degistirdikleri, etkileyip

yonlendirici rol tstlendiklerini soylemenin miimkiin oldugu sonucuna varmiglardir.
2.4. Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Marka denkligi, bir mal ya da hizmet vasitasiyla isletmelerin tiiketicilere sundugu
degeri azaltan veya artiran bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991, s. 15).
Bir bagka tanimda marka denkligi, markanin pazarlanmasinda &nceden
gerceklestirilmig islemlerin bir sonucu olarak markaya katilan ilave degerler olarak
gorilmektedir. Bu ilave degerler miisterilerin zihinlerinde yaratilmakta ve algilanan
islevselligin sonucu oldugu disinilmektedir (Cabuk ve Atilgan, 2011, s. 84).
Tiketici temelli marka denkligi en genel anlamiyla bir markanin tuketiciler
tarafindan nasil algilandigint  anlamak i¢in tiiketici davraniglari  {izerinde
ilgilenmektedir. Tuketici odakli olan bu kavram sayesinde, pazarlama faaliyetlerinin
tuketiciler tizerindeki etkileri kontrol edilebilmektedir. Ayrica marka degerine katki
saglayan markanin ikame degeri olarak literatiirde yer almaktadir (Urkut, 2019, s.

59).

Aaker’e gore marka denkligi tiketiciler ve isletmeler i¢in deger arttirict bir unsur
olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991, s. 16). Birgok sektor marka degeri kavramiyla
ilgilenmektedir. Yatinnmcilar finansal agidan ilgilenirken, isletmeler stratejik anlamda
marka degeri kavrami tzerinde durmaktadir. Marka degeri musteriler tarafindan
olumlu yorumlandig: takdirde, isletmeye yiiksek satig ve kar olanagi sunmaktadir.
Marka degerinin igletmelere sagladigi bir diger avantaj ise rakip firma saldirilarindan
korunma imkani tanimasi olarak disinilmektedir. Dolayisiyla marka degerinin
kaynagini tiiketiciler olusturmakta ve kisisel degerler olarak degerlendirilmektedir

(Avcilar, 2008, s. 12).

Literatiirde en fazla kabul goren model olarak Aaker’in marka denkligi modeliyle
kargilagilmaktadir. Aaker marka denkligi modelinde marka sadakati, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlart ve diger marka varliklari olmak

tizere bes marka degeri bilesenini tanimlamaktadir.

32



Sekil 2.3. Marka Denkligi Unsurlari

Marka Sadakati

- Dusuk pazarlama

Tiiketici Degeri

maliyeti *Yorumlama
- Ticari ustunlikler *Bilgiyi isleme
- Yeni miusterileri *Gliven
etkileme *Kullanim
- Rekabetc¢i tehditlere tatmini
cevap verme
Marka - Diger ¢agrigimlarin
Farkindalig olusmasinda etkiler
- Asinalik / Markaya
igaret
- Dikkate alinacak
marka
Algilanan Kalite | - Satin alma nedeni
MARKA - Farklilagma / Konum
DENKLIGi - Fiyat / Kanal
tiyelerinin ilgisi
- Genigleme
Marka - Bilgiyi hatirlama
Cagrisimlan - Farklilagtirma V
- Satin alma nedeni
- Olumlu durum
olusturma
- Genigleme
Diger Marka - Rekabet avantajt Firma Degeri
Varliklan *Marka
genisletme
*Ticari ustiinlik
*Marka sadakati

*Fiyat ve marj
faydast

Kaynak: Aaker, 1991, s. 82.

Literatirde marka denkligi alaninda

Bunlardan bazilari su sekildedir:

yapilan ¢esitli ¢aligmalar bulunmaktadir.

Kogoglu ve Aksoy (2017), tuketici temelli marka denkliginin bilegenlerini, birbirleri

arasindaki iligkiyi ve tiketicilerin marka denkligini ne dizeyde algiladiklarini

incelemistir. Elde edilen sonuglara gore marka farkindaliginin algilanan kaliteyi

pozitif ve gicli temsil ettigi, marka farkindaligr ile algilanan kalitenin de marka

sadakatini giicli yonde etkiledigi tespit edilmigtir. Tuketicilerin marka sadakati

olusturmasindaki en buytk etkinin ise algilanan kalite oldugu sonucuna varilmistir.

33




Lau ve Lee (1999), tuketicilerin bir markaya giivenleri ve marka sadakati ile
baglantisin1 aragtirmigtir. Caligmalarinin sonucunda marka oOzelliklerinin markaya
duyulan giiveni etkiledigi ve markaya giivenin de marka sadakatiyle olumlu bir

iligkisinin oldugu tespit edilmigtir.

Bloemer ve Kasper (1995) calismasinda, tiikketici memnuniyeti ile marka sadakati
arasindaki iliskiyi arastirmustir. 1ki farkl: titkketici memnuniyeti ile marka sadakatinin
detaylandirict  etkisi konusuna deginilmis ve detay miktanyla tiketici
memnuniyetinin marka sadakati olusturma hususunda olumlu etkisi bulundugu

sonucuna vartlmistir.

Ozogul ve Ozel (2015), Eskisehir’e gelen yerli turistlerin marka denkligine iliskin
algilarinin  demografik ve davranigsal ozelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Elde edilen bulgulara gore cinsiyet ve gelir
dizeyine gore etkinin olmadig fakat egitime gore farklilik oldugu sonucuna

vartlmistir.

Bir ¢aligmada, marka giiveninin marka degeri i¢in Onemi aragtirilmig ve marka
giveninin katilldigr iligkiler ag1 incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore marka
giiveninin marka ile ge¢mis deneyimlerden kaynaklandigin1 ve marka sadakati ile

pozitif yonli iligkisi oldugu tespit edilmistir (Ballester ve Munuere-Aleman, 2005).

Bir aragtirmada Turkiye’deki gazete markalarina yonelik marka denkligi
unsurlarinin, Universite Ogrencileri tarafindan betimlenmesi tespit edilmeye
calistimigtir. Marka farkindaligi ve ¢agrisimi en yiksek ortalamaya sahip olurken,
tim marka denkligi boyutu en digsik ortalamaya sahip olmustur. Arastirma
kapsaminda Universite  Ogrencileri gazete markalarina  yonelik  sadakat
gelistirmemistir. Gazeteleri satin alma konusunda da olumlu bir iligki iginde
olmadiklar1 anlagilmistir. Kalite ile sadakatin birlikte degerlendirilmesi gerektigi

sonucuna vartlmistir (Alemdar ve Dirik, 2016).

Pazarlama karmasi unsurlarn ile marka degerinin olusturulmas: arasindaki iligkiyi
aragtiran bir diger ¢alisma ise fiyat, reklam harcamalari, magaza imaji ve dagitim
yogunlugunun yiiksek olmasi durumunda marka degerinin de yiiksek olacagini

vurgulamaktadir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000, s. 195-211).
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Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu (1995) calismasinda, marka degerinin tiketici
tercihleri ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini aragtirmigtir. Arastirmada hizmet
sektorinden yiiksek risk oranina sahip oteller ile daha digik riske sahip triin
kategorisinden ev temizleyicileri olmak tizere iki marka test edilmistir. Bulgulara
gore yuksek reklam biitgesine sahip markanin daha yiksek marka degeri elde ettigi
sonucuna vartlmigtir. Marka degeri olan triinlerin ise daha fazla tercih edildigi ve

daha fazla satin alma niyeti gelistirdigi belirlenmistir.
2.4.1. Marka farkindalig

Marka farkindaligi, bir marka ile ilgili tiikketicinin aklina gelen ilk olgudur (Oztiirk,
2019, s. 11). Bir diger ifadeyle tiiketicinin bir markayr hatirlama ve tanima
performanst marka farkindaligi olarak degerlendirilmektedir (Kogoglu ve Aksoy,
2017, s. 118). Marka farkindaligi kavrami, marka farkindaliginin genisligi ve
derinligi olarak iki farkli boyutta incelenmektedir. Marka farkindaliginin genisligi,
markanin akla gelisiyle satin alma sikligi arasindaki baglantiyr ifade ederken;
derinligi ise tuketicinin markay1 ne kadar ¢abuk hatirlayabildigi ile ilgilidir (Hoeffler
ve Keller, 2003, s. 79). Marka farkindalig1, sadece markanin adin1 bilmek ya da daha
once o markayr duymus olmak gibi anlamlara gelmemektedir. Marka amblemi, ismi,

sekli gibi ¢agrisimlarin butinini ifade etmektedir (Hoeffler ve Keller, 2003, s. 422).

Aaker marka farkindaliginin en az dort farkli sekilde deger iretebilecegini
savunmaktadir. Ik olarak tiiketicinin markay: tanimasiyla siireg baslamaktadir. Ikinci
asamada markaya agina olan tiketici satin alma davranigina daha sik
yonelebilmektedir. Markanin ismi, tiikketiciye ne vaat ettigi ve markanin 6zelligiyle
ilgili olabilmektedir. Son olarak ise marka farkindaligi, satin alma strecinde tercih

edilecek markalardan biri olabilmeyi saglamaktadir (Aaker, 1991, s. 63-67).

Tiketicinin satin aldigi Uriine kargt marka sadakati gostermesinin ilk adiminda
farkindalik veya markanin bilinir olmasi énem arz etmektedir. Tuketiciler riskten
kaginarak tanidik markalara daha fazla egilim gostermektedir. Markanin tanidik
olmast tuketiciler a¢isindan daha kaliteli olarak algilanmasina sebep olmaktadir. Ve
bu sayede tiiketici kalitesine giivendigi bilinir markay1 tercih etmektedir (Kogoglu ve

Aksoy, 2017, s. 118).
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2.4.2. Marka cagrisimi

Marka cagrisimi, markaya gii¢lii bir deger katan ve satin alma siirecinde etkili olan
bir kavramdir (Oztiirk, 2019, s. 19). Marka ¢agrisimi, tilketicilerin marka ile ilgili
olarak aklinda olusan her sey olmakla birlikte ayn1 zamanda da bireylerin marka ile
ilgili bilgileri yeniden hatirlamasina ve satin alma davranigt gelistirmesine yardimet
olmaktadir (Aaker, 1991, s. 176). Bir bagka tanima gore marka ¢agrigimi, tiikketicinin
zihninde markayla ilgili anlam ifade eden bilgiler olarak goriilmektedir. Yarim elma
semboliinin Apple’, yesil timsahin Lacoste’u, Vernel’in ise Yumos’u ¢agrigtirmast

bu duruma verilebilecek 6rneklerdendir (Oztiirk, 2019, s. 20).

Isletmeler agisindan ise marka cagrisimi kavrami, mal veya hizmetin farklilasmasi,
konumlandirilmasi, markaya yonelik olumlu duygularin olusturulmasiyla birlikte o
mali ya da hizmeti kullanmanin yararlarin1 gosterme amaci tagimaktadir (Oztiirk,
2019, s. 19). Yuksek marka g¢agrigimi Urintn tercih edilmesini artiracagindan

isletmeyi rakiplerinden daha iyi bir seviyeye getirecegi 6n gorilmektedir.

Aaker marka c¢agrigimlarinin ¢esitli yollarla deger olusturdugunu savunmaktadir. Bu

yollar asagida ifade edilmektedir (Aaker, 1991, s. 111-113):

Bilgiyi Hatirlama: Tiketicilerin satin alma sirecinde markaya dair bilgileri
hatirlamast agisindan marka ¢agrigimlari 6nem arz etmektedir. Marka c¢agrisimi
markanin tUzerinde bulunan sembolleri, logosunu veya rengi gibi unsurlarn

barindirmaktadir.

Farkhlastirma: Bir markayr diger markalardan marka ismi ¢agrigimlar
farklilagtirmaktadir. Rakiplerinden farklilagtinlmig bir marka gerek ismi gerek

islevselligi gibi unsurlarla diger markalara gore rekabet avantaji elde edebilmektedir.

Satin Alma Nedeni: Marka ¢agrisimlar bir markanin kullanilmasina yonelik sebep
olusturan tiiketici yararlarimi ve markamn olasi faydalarim igermektedir. Ornegin,
kagit havlu reklamlarinda Selpak markasimin fil figirt ile siviyr igine ¢ekme

ozelliginden bahsedilmesi satin alma nedeni olusturabilmektedir.
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Olumlu Durum Olusturma: Bazi markalar tiiketicilerde markayla iligkili olumlu
duygular olugmast yoluyla da satin alma davranisinin  gelismesine katki

saglayabilmektedir.

Marka Genislemesi: Piyasada var olan bir markayr deneyimleyen ve olumlu
duygular gelistiren titketici, ayn1 markanin yeni ¢ikardig tiriin veya hizmeti kullanma
noktasinda tereddiit yasamayarak satin alma davranis1 gosterebilmektedir. Onceden
olusmus olumlu duygular, gelecek urinler i¢in de olumlu bir ¢agrisim

gelistirmektedir.
2.4.3. Marka sadakati

Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini minimum diizeye c¢ekecek ticari glic ve
rekabet ortamindaki tehditlere cevap verecek deger olarak tanimlanmaktadir (Aaker,
1991, s. 46-49). Bir diger tanimda ise marka sadakatinin, aynit markanin tekrar tercih
edilmesi olarak tanimi yapilmaktadir (Oztiirk, 2019, s. 13). Tiiketicinin bir markay1
tekrar satin almast rakipleriyle arasindaki rekabeti giiclendirmektedir. Dolayisiyla
rakip bir firmanin aym pazara daha astiin bir trinle girmesi durumunda marka
sadakati gelistiren firmanin olasi rekabetten kendini koruyabilecegi ongoralmektedir

(Urkut, 2019, s. 84).

“Marka sadakati, tiketicinin markaya kars1t gelistirdigi arkadasliga benzer bir
psikolojik baglilik anlamina gelmekle birlikte markanin satin alinmasiyla o markaya
gosterilen bagliliktir” seklinde tanimi yapilmaktadir (Yilmaz, 2005, s. 260). Markay1
deneyimleyen ve markaya yonelik olumlu bir davranig gosteren tuketici, marka
imajinin yayilmasinda da etkili olabilmektedir (Urkut, 2019, s. 84). Ayn1 zamanda
markaya sadik musteriler firmanin pazarlama maliyetleri tizerinde de etkili oldugu
bilinmektedir. Firmalar agisindan markaya sadakat gostermis kisiyi biinyesinde
tutmak, firmaya yeni misteriler kazandirmaktan daha az maliyetli olarak

gorilmektedir (Urkut, 2019, s. 84).
2.4.4. Algilanan kalite

Algilanan kalite kavrami, tiketicinin o Grini tercih etme sebebi yani Uriiniin

ustinligu olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988, s. 3). Algilanan kaliteyi urtin
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deneyimleri ve tavsiyeleri etkileyebilmektedir. Tuketici agisindan algilanan kalite ne
kadar yiksek ise, satin alma davramist gosterilirken rakip urlnler arasindan o

markay1 se¢gmek daha fazla 6nem arz edecektir (Zeithaml, 1988, s. 3).

Algilanan kalite, tiikketicinin satin almayir digtindigi Urtiniin genel kalitesini diger
seceneklere gore daha Ustin olarak algilamasi ve tercih etmesi olarak
tanimlanmaktadir. Algilanan kalite musterinin kisisel algisi olup, firmalar algilanan
kaliteye kolayca yon verememektedir (Oztirk, 2019, s. 17). Marka degeri
olusumunda 6nemli bir yere sahip olan algilanan kalite, misteriler igin satin alma
sebebi olusturarak, markanin rakiplerinden farklilagmasini da saglamaktadir.
Algilanan kalitenin trtiniin gercek kalitesinden ziyade tiiketicinin deneyimi sonucu

ulagtig1 ve trtne atfettigi kisisel bir deger olarak goriilmektedir (Avcilar, 2008, s. 4).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM VE BULGULAR
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma ile tiikketicilerin yemeklik triin aligveriglerinde hangi markalar tercih
edecekleri hususunda sosyal medyadaki ntfuzlu kisilerin tavsiye ve deneyimlerinin
satin alma davraniglarinda  bir etkisinin olup olmadigint tespit etmek
amaglanmaktadir. Nufuzlu pazarlama uygulamalar ile marka imajinin hedef kitleye
iletilmesi ve bunun sonucunda hedef kitlenin o markaya kargt satin alma davranist

gosterip gostermemesinin tespit edilmesi de ¢aligmanin bir diger amacidir.

Sosyal medyada niifuzlu olarak adlandirilan kisilerin takipgileri tizerinde ne gibi
etkileri oldugu, tiiketicilerin bahsedilen nifuzlularin goriglerini 6nemseme sebepleri
ve tuketim algisinin ne yonde degistigi ortaya konmaktadir. Gunumiizde ¢ok sik
kullanilan sosyal medya pazarlamasinda tiiketiciler analiz edilecek olup bu siirecteki

etkileyicilerin giici agiklanacak olmast da ¢alismanin amaglart arasindadir.
Calismanin temel amaci ve ulagilmak istenen hedefler sunlardir:

1. Nufuzlu pazarlama uygulamalarinin, tiikketicilerin yemeklik iriin tercihine etkisini

tespit etmek.
2. Nufuzlu pazarlamanin marka denkligine ve satin alma niyetine etkisini incelemek.
3. Nifuzlularin bireylerin tilketim algis1 iizerine etkisini belirlemek.

4. Niufuzlu kisilerin igletmelere katkilariyla, markalarin da bu kisilere olan yararlarini

incelemek.
3.2. Arastirmanm Onemi ve Katkis

Teknolojinin gelismesiyle birlikte sirketler, tuketicilerin dikkatini ¢ekmek igin
geleneksel  pazarlamadan  elektronik  pazarlamaya yonelen bir anlayig
gelistirmektedir. Bir marka bilinirligini artirmak, tiriinlerine talebi cogaltmak ve uzun
sire adindan soz ettirebilmek i¢in tiiketicinin kendine daha yakin hissettigi yiiksek
takipgilere sahip niifuzlulann pazarlama stratejisi olarak kullanabilmektedir.

Isletmeler bunu uygularken sosyal medyanin giiciinden yararlanmaktadir. Pazarlama
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sektori agisindan sosyal medya giicli bir rekabet silahi olarak gorilmektedir. Bu
yontemin hem daha maliyetli hem de daha etkili olmasindan dolay1 sirketler
butgelerinin buyik bir kismini bu alana harcamaktadir. Sosyal medya tiketicinin
satin alma niyetinin analizine, kolay iletisim kurulabilmesine, kisileri etkileyebilme
giiciine ve tecrubelerin aktarilmasina olanak sagladigi i¢in 6énem arz etmektedir.
Sosyal medyadaki niifuzlular (influencer) ise tiketici temelli marka denkligi ve satin
alma konusunda fikir vermekle birlikte tiketicilere yol gostermesi agisindan
onemlidir. Calisma bu unsurlar géz 6niinde tutularak hazirlanmis olup gelecekte bu
alanda yapilacak c¢alismalara kaynak olmasi yoninden o6nemli oldugu
soylenebilmektedir. Ayrica yemeklik urin aligveriglerinde niifuzlu pazarlama
uygulamalarinin marka denkligi bilegenlerinden olan, marka cagristmi, marka
farkindaligi, marka sadakati ve algilanan kalite gibi unsurlar tzerindeki etkisini
bilmek onemlidir. Ctunki nifuzlu pazarlamanin gittikge artan bir gekilde firmalarin
pazarlama stratejileri igerisinde yer almasi ve rekabet edebilirliklerine olan katkist,
diger sektorlerde oldugu gibi yemeklik iiriin treten firmalar i¢in de kaginilmaz bir
hal almistir. Literatiirde, bu konuda oldukea sinirli sayida ¢aligma bulunmasi, ntifuzlu
pazarlama uygulamalarinin yemeklik triinlerde marka denkligine ve satin alma
niyetine etkisi olup olmadig konusunda net bir ¢ikarima gotirmekte
zorlagtirmaktadir. Bu sebeple mevcut arastirmanin, literatirde var olan nufuzlu
pazarlama caligmalarindan farklilik gostermekte oldugu ve alan yazindaki bir

eksikligi dolduracag: ongorilmektedir.

Bir calismaya gore tiiketiciler, sosyal medyada etkili olan ve bir bakima kendileri
gibi tiketici konumunda olan nifuzlularin igletmelerin pazarlama stratejilerinden
ziyade Uriin ya da hizmetlerle ilgili daha fazla bilgi sahibi olduklarini kegfetmislerdir.
Sosyal aglarda paylasim yapan etkileyiciler tiketicilerin satin alma niyetini
etkilemekte ve isletmelerin bu etkileyiciler sayesinde hedeflerine ulagmasina énemli

katki sagladigimi diisinmektedir (Bayuk ve Aslan, 2018, s. 173-185).

Bu dogrultuda arastirmanin pazarlama alanindaki diger c¢aligmalara yon
gosterebilecegi ve literatiirde az rastlanan ntfuzlu pazarlama konusundaki boslugu
doldurarak katki saglayacag: disintlmektedir. Calismanin bir diger olasi katkisi ise

sosyal medyadaki tiiketicilerin niifuzlular olarak nitelendirilen kisilerden etkilenme
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diizeyini ve tavsiye edilen bu markalar1 satin alma niyetini belirtmesi agisindan

kaynak saglayacak olmasidir.
3.3. Arastirmanin Kapsam

Teknolojinin gelismesiyle birlikte geleneksel tiketim ve pazarlama alaninda
meydana gelen degisimler tiiketicileri dogrudan etkilemektedir. Sosyal medyanin
hayatimiza hizli bir sekilde dahil olmasiyla tiikketim tercihleri degisim gOstermistir.
Artik alic1 ve saticilar sosyal aglarda bulugsmakta, pazarlama faaliyetlerini ¢evrimigi
kanallar araciligiyla yuritmektedir. Bu kanallarda yapilan pazarlama faaliyetleri ise
satin alma davraniginda degisime sebep olmakta ve isletmelere disik maliyet
avantaji sunmaktadir. Klasik pazarlama stratejilerinin yerini dijital pazarlamaya
birakmasiyla igletmeler Griin ya da hizmetlerine marka sadakati saglamak, marka
farkindaligt  olusturmak, algilanan kalitesini  yikseltmek adina ¢evrimigi
platformlarda niifuzlular araciligiyla var olmaya devam etmektedir. Bu ¢aligmada,
isletmelerin reklam kampanyalarinda tnli kigileri referans gostermesinin yerini
tuketicilerin kendilerine daha yakin hissettigi kisilerin tavsiye ve deneyimlerine

birakmasinin etkileri ele alinmigtir.

Aragtirma kapsaminda niifuzlu olarak nitelendirilen; sosyal medyada (instagram ve
youtube) yuksek takipgi sayisina sahip, tGrtin deneyimleriyle yeni bir pazarlama
kavrami doguran etkileyicilerin, tiiketicinin satin alma karar siirecinde ne derece
etkili olduklar1 ele alinmakta ve dijital pazarlamaya katkilariyla birlikte marka

denkligi tizerine etkisi teorik yonuyle degerlendirilmektedir.
3.4. Varsayim ve Sinirhiliklar

Sosyal ag igerisinde yer alan bireyler iletisim kurma ve bilgi saglama konusunda
diger kigileri de etkilemektedir. Aragtirmanin dayandigt sosyal ag teorisine gore
toplumdaki kisiler sosyal olarak birbirlerine baglidir ve birbirleriyle ¢esitli sosyal
ortamlarda etkilesime gegmeyi arzulamaktadir. Bu durum ise sosyallesmenin sosyal
aglar araciligr ile gergeklestigini ve insan davramiglarini da etkiledigini ortaya
cikarmaktadir. Sektorde var olmak isteyen igletmeler de tiketicilere ulagmak i¢in bu
etkileyicilere bagvurmaktadir. Agizdan agiza pazarlamanin bir yontemi olan tavsiye

etme artik yerini fotografi begenme, oylama, yorum yapma gibi geri doniisiin hizli
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saglandig platformlara birakmistir. Dolayisiyla isletmeler de daha fazla kitleye hitap

edebilme ve etkileyebilme firsati yakalamiglardir.

Calismada zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 dikkate alinan hedef kitlenin Arda
Tiirkmen, Suat Durmus, Idil Yazar ve Refika Birgil’iin takipgilerinin olusturmasi
aragtirmanin sinirlili@idir. Anket yontemiyle gergeklestirilen bu arastirmada veriler
tek bir kaynaktan toplanmigtir. Bu sekilde elde edilen verilerin yanliliga (bias) neden
olabilecegi ve analiz sonucunda ortaya c¢ikan dogrusal iligkilerin buyukligina

artirabilecegi segenegi de bir sinirlilik olabilmektedir.
3.5. Arastirmanmn Yéntem ve Orneklemi

Aragtirma verilerinin elde edilmesi surecinde, nicel veri toplama araglarindan olan
anket yontemi kullanilmigtir. Anket Google Forms araciligiyla olusturulmus olup,
veriler ¢evrimigi kanallardan elde edilmistir. Verilerin toplanmasina 10.10.2020
tarthinde baglanmig olup, 29.11.2020 tarihinde gerekli katilimci sayisina ulagilmigtir.
Aragtirma Orneklemini Arda Turkmen’in 1 milyon 800 bin, Refika Birgil’in 1
milyon 100 bin, Suat Durmus’un 348 bin ve Idil Yazar'in 351 bin olmak iizere
yaklasik toplam 3 milyon 600 bin instagram takipgisi olusturmaktadir. Ornekleme
dahil olacak katilimcilara zaman ve maliyet kisitlart sebebiyle, s6z konusu instagram
hesaplarinin takipgileri arasindan rastgele segilen kullanicilara direkt mesaj
gonderilerek ulagilmigtir. %95 gliven duzeyinde 0,5 tahmin edilen standart sapma
oraninda ve 0,05 kabul edilebilir sapma toleransinda gerekli orneklem buyiklagu
384,12 olarak hesaplanmigtir (Gurbtiz ve Sahin, 2017, s. 126). Bu dogrultuda 480
katilimciya ulagilmigtir. Bu katilimcilardan ise 18 yag kisitina uygun olmayan 8 kisi

¢ikarilmis olup toplam veriyi 472 katilimer olusturmaktadir.

Anket 43 sorudan olugsmakta olup, veri toplamada kullanilan 6lgegin nutfuzlu
paylagimlarindan etkilenme diizeyi, niifuzlu paylagimlarina yonelik tutum ve satin
alma niyeti sorular1 toplamda 20 ifade olmak tizere (Sat1, 2019) kaynagindan, marka
farkindaligi ve marka cagrigimi sorulan 6 ifade (Avcilar, 2008) ve marka sadakati ile
algilanan kalite sorular1 toplam 7 ifade ile (Kogoglu ve Aksoy, 2017) kaynaklar
kullanilarak hazirlanmis olup, gecerlilik ve giivenilirlikleri test edilmig 6lgeklerden

olugmaktadir.
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Arastirmada kullanilan anket formu, dokuz bolimden olusmaktadir. Ilk bolimde
katilimcilara iligkin demografik bilgileri 6lgmeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Ikinci boliimde katilimcilanin sosyal medya kullammlarina ve tercihlerine yonelik
genel sorular bulunmaktadir. Ugiincii boliimde etkilenme diizeyi sorulari, dérdiincii
bolimde niifuzlu paylagimlarina yonelik tutumu 6lgmeyi amaglayan sorular, besinci
boliimde ise satin alma niyeti sorulart yer almaktadir. Altinct bolim itibariyle marka
denkligi unsurlarindan olan marka farkindaligi sorulari, yedinci bélimde marka
cagrisimini Olgmeye yonelik sorular, sekizinci bolimde marka sadakati sorulart ve

son olarak dokuzuncu bolumde algilanan kalite sorularn yer almaktadir.
3.6. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modeli, gerekli literatiir taramasi ile elde edilen bilgiler dogrultusunda

hazirlanmistir.

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Tiiketici Temelli Marka Denkligi
Niufuzlu —> .
paylagimlarindan —» Marka Farkindalig \
etkilenme diizeyi \
;g Marka Cagrigimlari — Satin
» Alma

3} Marka Sadakati | +—» | Niyeti
Nifuzlu
paylagimlarina XE" -l
yonelik tutum -, & | Algilanan Kalite /

Arastirma hipotezleri:

H1: Nifuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyinin, tiketici temelli marka denkligi

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1,: Nufuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyinin, marka farkindaligi tizerinde

anlamli bir etkisi vardir.
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Hl1y,: Nifuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyinin, marka ¢agrigimlari tizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

Hl1.: Nifuzlu paylagimlarindan etkilenme dizeyinin, marka sadakati tzerinde

anlamli bir etkisi vardir.

Hly4: Niufuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyinin, algilanan kalite tzerinde

anlamli bir etkisi vardir.

H2: Nifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, tiketici temelli marka denkligi

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2,: Nufuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, marka farkindalig tizerinde anlamli

bir etkisi vardir.

H2;,: Niufuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, marka ¢agrisimlart tizerinde anlamli

bir etkisi vardir.

H2.: Nufuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, marka sadakati izerinde anlamli bir

etkisi vardir.

H24: Niufuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, algilanan kalite iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

H3: Tiketici temelli marka denkliginin, satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

H3,: Marka farkindaliginin, satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3,: Marka ¢agrisimlarinin, satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3,.: Marka sadakatinin, satin alma niyeti tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
H34: Algilanan kalitenin, satin alma niyeti tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
3.7. Arastirma Analiz ve Bulgulari

Aragtirma kapsaminda verilerin test edilmesine iligkin, nicel veri toplama
yontemlerinden olan anket teknigi kullanilmigtir. Veri analizinde ise en fazla tercih

edilen SPSS 22.0 istatistik paket programi kullanimigtir.
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3.7.1. Arastirmaya katilanlara iliskin tanimlayici bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin frekans ve yizde dagilim bulgulan

Tablo 3.1°de gosterilmektedir.

Tablo 3.1: Katihmcilarmm Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (n) | Yiizde (%) | Aylik Gelir Frekans Fji;de
(n) %

Kadin 235 49,8 2000 ve alti 173 36,7

Erkek 237 50,2 2001-3499 106 225

Toplam 472 100 3500-4999 89 18,9

Yas 5000-6499 52 11

18-24 219 46,4 6500 ve iizeri | 52 11

25-34 159 33,7 Toplam 472 100

35-44 50 10,6 Meslek

45 ve Uzeri 44 9,3 Kamu 133 28,2

Personeli

Toplam 472 100 Ozel Sektor 178 37,7

Egitim Ogrenci 124 26,3

Diizeyi

Lise ve alt1 31 6,6 Emekli 9 1,9

On Lisans 82 17,4 Calismiyor 28 5,9

Lisans 273 57,8 Toplam 472 100

Yiiksek 72 15,3

Lisans

Doktora 14 3,0

Toplam 472 100

Tablo 3.1°de gorildigi gibi arastirmaya katilan 472 katilimcinin cinsiyet agisindan
dagilimi neredeyse esittir. Aragtirmaya katilan kadinlarin toplam o6rneklem
icerisindeki oran1 %49,8 iken, erkek katilimcilarin toplam 6rneklem igerisindeki pay1
%50,2 olarak bulunmustur. Bununla birlikte katilimcilarin %46,4 gibi buytuk bir
oranint 18-24 yag araligindaki bireyler olusturmaktadir. 25-34 yas araliginda ise
toplam katilimeilarin %33,7’st bulunmaktadir. Aragtirma katilimcilarinin egitim
diizeylerine bakildiginda yarisindan fazlasinin lisans (%57,8), 82 kisinin 6n lisans
(%17,4) ve onu takip eden 72 kisinin yiiksek lisans (%15,3) dizeyi oldugu
gorilmektedir. Katilimeilarin %36,7°si 2000 ve altt bir gelire sahip iken, %22.5°1
2001-3499 arast bir gelire sahiptir. Meslekleri inceledigimizde ise %37,7 ile ozel
sektor (178) one ¢ikarken, onu %28,2 ile kamu personeli (133) takip etmektedir.
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3.7.2. Katilmcilarin sosyal medya kullanimlarina yonelik bulgular

Aragtirmada katitlimcilara, sosyal medya kullanimlarina iliskin bazi sorular
yoneltilmig ve bulunan sonuglar Tablo 3.2°de belirtilmistir.
Tablo 3.2: Sosyal Medya Kullanimina iliskin Frekans Analizi
Sosyal medyada Frekans | Yiizde | Sosyal medyada | Frekans | Yiizde
yeme-icme paylasimi | (n) (%) giinde ne kadar | (n) (%)
yapan herhangi bir zaman
niifuzlu takip ediyor gecirirsiniz?
musunuz?
Evet 472 100 2 saatten az 158 33,5
Hayir 0 0 2-4 187 39,6
Toplam 472 100 4-6 92 19,5
Hangisinin sosyal 6 saatten fazla 35 7.4
medya paylasimlarmi
daha etkili
buluyorsunuz?
Niifuzlular 275 58.3 Toplam 472 100
Unliiler 197 41,7 Sosyal medya
kullanma
amaciniz nedir?
Toplam 472 100 Arkadaglarimla 107 227
iletisim kurmak
Bir niifuzluyu takip Eglenceli vakit 225 47,7
etmenizde ayni gecirmek
zamanda o kisinin
iinlii olup olmamasi
onemli midir?
Evet 152 32,2 Aligverig yapmak | 13 2,8
Hayir 320 67,8 Bilgi aligverisi 121 25,6
yapmak
Toplam 472 100 Unlii/Niifuzlu 6 1,3
takip etmek
Toplam 472 100

Elde edilen veriler incelendiginde,

katitlimcilarin - toplam  6rnekleme oranla

nifuzlulart daha etkili buldugu (%58,3) sonucuna ulagilmigtir. Yine katilimeilar bir

nifuzluyu takip etmenizde ayni zamanda o kiginin Unli biri olup olmamast 6énemli

midir sorusuna %67,8 gibi yiksek bir oranla hayir cevabimi vermislerdir.

Katilimcilara yoneltilen sosyal medyada yeme-igme paylagimi yapan bir niifuzlu

takip ediyor musunuz sorusuna 472 kisi yani katilimcilarin tamami evet se¢enegini
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se¢mislerdir. Bu durumun sebebi ise aragtirmamizin evrenini yine arastirmaya konu
olan yalnizca dort nifuzlunun takipgilerinin olusturmasidir. Sosyal medya kullanma
amacint sordugumuz soruya verilen cevaplar dikkate alindiginda ise, 225 kiginin
(%47,7) eglenceli vakit gegirmek olarak isaretledigi 6ne ¢ikmaktadir. Ayni zamanda
aragtirma katilimcilarinin 187’sinin (%39,6) ginde 2 ila 4 saatini sosyal medyada
gecirdigi sonucu gorulmektedir. Bunu 158 kisiyle (%33,5) 2 saatten az zaman

geciririm segenegi takip etmektedir.

3.7.3. Katihmcilarin niifuzlularmm paylasimlarindan etkilenme diizeyleriyle ilgili

bulgular

Aragtirma kapsaminda g¢alismaya dahil olan katilimcilara, sosyal medyada takip
ettikleri niifuzlu kisilerin paylagimlarindan etkilenme diizeylerine yonelik bazi
sorularin cevaplanmasi istenmis ve sonuglart Tablo 3.3’de ayrintili olarak ele

alinmistir.

Tablo 3.3: Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyine iliskin Ifadelerin

Frekans Analizi

=
3| .k § s 2 I -
2T | % 2| & = 2 5 ~ g E =
S| EE|E |8 HE |95 |=¢
$5| %53 |2.8% |39Ef |5E&
= |2 B2 |Z2282 |23S |&¢%
Yemeklik tiriin aligverisine N 93 110 120 124 | 25 | 2,74 | 1,19
iligkin tavsiye istedigimde, LA 19.7 | 233 25,4 263 | 53
sosyal medyada yeme-igme
paylasim yapan niifuzlunun
paylasimlarini incelerim.
Eger sosyal medyada N 104 115 143 39 21 | 2,59 | 1,15
yemeklik iiriin aligverisi % 22 24.4 30,3 18,9 | 4,4
paylasim yapan niifuzlulan
takip ediyorsam, satin
alacagim triinleri onlarin
paylasumlart dogrultusunda
segerim.
Sosyal medyada yemeklik N 81 86 135 145 25 | 2,88 | 1,17
iiriin paylasim yapan % 172 | 182 28,6 30,7 | 5,3
niifuzlular yemeklik {iriin
aligverisi ile ilgili
goriislerimi etkiler.
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Tablo 3.3 incelendiginde, 2,59 ortalama ile “Eger sosyal medyada yemeklik iiriin
aligverisi paylagimi yapan niifuzlularn takip ediyorsam, satin alacagim {iriinleri onlarin
paylagimlari dogrultusunda segerim.” ifadesi en az katilima sahip ifade olarak
gorilmektedir. Aymi ifadeye 143 kisi yani toplam katilimcilarin %30,3’0 ne
katiliyorum ne katilmiyorum cevabimi vermiglerdir. Yine 115 kisi de (%24.4)
kattlmiyorum seceneginde yogunlagmistir. Bu dogrultuda katilimcilar her ne kadar
sosyal medyada niifuzlu takip etseler dahi satin alma noktasinda bir¢gogunun kararsiz

kaldig ya da olumsuz tutum sergiledigini séylemek miimkiin olabilmektedir.

3.7.4. Katilimcillarim niifuzlu paylasimlarina yonelik tutumlarma iliskin

bulgular

Calismada incelenen bir diger unsur olan sosyal medyadaki niifuzlularin
paylagimlarina yonelik tutumlan ile ilgili 6lgege katilimcilarin vermis olduklar

cevaplar Tablo 3.4’de ayrintil1 bir gekilde yer verilmistir.

Tablo 3.4: Niifuzlu Paylasimlarma Yonelik Tutum Ifadelerinin Frekans Analizi

=

_ =

=~ g 2 £

P IR S §E |s8|l=z |«

2|22z |£ 28 |28/ |E.

5| 55| |f §F |55 |E¢

H P < += = =

SR ME|2 |Z288<2 |ZE2|0 |&¢S
Niifuzlularin paylagimlan n 89 138 119 109 17 | 2,63 | 1,13
yemeklik tiriin tercihimde % 189 | 202 | 252 |1 231 | 36
iyi bir kaynakur. ’ ’ ’ ’ ’
Sosyal medyada yemeklik n 44 75 143 178 32 | 3,16 | 1,07
{iriin paylasim yapan % | 93 | 159 303 |37,7| 638

-

niifuzlular sektdre yonelik
bilgiler sunar.
Niifuzlularin sosyal medya n 36 70 121 208 37 3,29 | 1,05

paylasimlart yeme-igme % | 7,6 | 14,8 | 256 | 44,1 | 7.8
sektoriine iliskin giincel ’ ’ ’
bilgiler verir.

Niifuzlularin sosyal medya n 34 62 164 169 | 43 | 3,26 | 1,03
paylasiumlar eglencelidir. % 72 13,1 34,7 35,8 | 9,1
Nifuzlularin sosyal medya n 84 138 193 45 12 | 2,49 | ,97
paylagimlan giivenilirdir. % 17,8 | 29,2 | 40,9 95 25
Nifuzlularin sosyal medya n 55 60 170 151 36 | 3,11 | 1,09
paylasimlan hosuma gider. | oy 11,7 | 12,7 36 32 76
Nifuzlularin sosyal medya n 92 125 178 68 9 2,52 | 1,02
paylagimlan samimidir. % | 19,5265 | 37,7 | 144 ] 1,9
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Niifuzlularin .so.syal m@dya n 40 53 171 169 39 3,24 | 1,04
paylasimlan ilgi ¢ekicidir. % 85 11,2 36,2 35,8 | 8,3
Niifuzlularin sosyal medya n 93 128 188 51 12 2,49 | 1,00

ga?anslllﬁﬂaﬂminandmm % | 19,7 | 27,1 | 398 | 108 | 25
ulu .

Niifuzlularin sosyal medya n 53 72 147 169 31 | 3,11 | 1,10

paylagtmlari bana keyif % | 11,2 | 153 | 31,1 | 358 | 6,6

VErir.

Sosyal medyada yeme- n | 31 | 73 | 143 [ 162 | 63 [3,32] 1,00
igme paylagimi yapan % | 6,6 | 155 | 303 | 343 | 13,3

niifuzlular yeme-igme
sektorii tizerinde olumlu
etkilere sahiptir.

Sosyal medyada yeme- n 75 124 165 93 15 2,68 | 1,05
icme paylagim yapan % | 159263 | 35 |197| 3.2
niifuzlular kaliteli ’ ’ ’ ’
yemeklik iiriin tercihi
yapmanu saglar.
Sosyal medyada yeme- n 61 75 149 154 33 3,04 | 1,13
icme paylagim yapan % | 129|159 | 31,6 |326]| 7
niifuzlular yeme-igme ’ ’ ’ ’
sektoriine yonelik daha iyi
iirtin ve hizmetlerin ortaya
¢ikmasim saglar.

Veriler incelendiginde “Sosyal medyada yeme-igme paylasimi yapan nufuzlular
yeme-igme sektorii tizerinde olumlu etkilere sahiptir.” ifadesi 3,32 ortalama ile en
yiksek katilima sahip iken, 2,49 ortalama ile “Nifuzlularin sosyal medya
paylagimlan giivenilirdir.” ve “Nifuzlularin sosyal medya paylagimlarini inandirict
bulurum.” ifadeleri en az katilima sahiptir. Bulgular degerlendirildiginde sosyal
medyadaki niifuzlularin paylagimlart yeme-igme sektorii tizerinde olumlu etkiye
sahip olmakla birlikte yeme-igme sektorii tizerinde giincel bilgiler verdigi ¢ikarimina
gidilebilmektedir. Ayrica katilimcilar nifuzlularin paylagimlarini inandirict ve
givenilir bulma konusunda ne katiliyorum ne katilmiyorum secenegine

yogunlagmislardir.

3.7.5. Kattlimcilarin niifuzlu paylasimlar1 dogrultusunda satin alma niyetine

iliskin bulgular

Aragtirmada nufuzlu kisilerin paylagimlarina iligkin satin alma niyeti olgiilmek

istenmis olup, katilimcilarin verdigi cevaplar Tablo 3.5’ de yer verilmektedir.
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Tablo 3.5: Niifuzlularmm Paylasimlar1 Dogrultusunda Satin Alma Niyeti Frekans
Analizi

- £l § g g
£& 2 £ o =
2|28 ¢ =9E |28z |«
Se| = 2| E o g = =2 = S o
SS| 8|2 =25 = E2| = T E
23| 85| § 055 § £8| & g &
E- M2 (2282 |[2E8|C |& &
Sosyal medyada N 49 68 147 158 50 | 3,19 | 1,13
yemeklik iiriin paylagimi | o/ 104 | 14,4 | 31,1 33,5 | 10,6
yapan niifuzlularin
tanittigi/onayladigt
riinleri deneyimlemek
isterim.
Sosyal medyada N 32 35 79 187 | 139 | 3,77 | 1,14

yemeklik uriin paylagimi | o 6.8
yapan niifuzlularin
tanittigi/onayladig
triinleri satin almadan
once aragtiririm.
Sosyal medyada N 68 133 194 64 13 | 2,62 | ,98

yemeklik triin paylagimi % 14,4 | 28,2 41,1 13,6 26
yapan niifuzlularin

74 | 16,7 | 396 | 29.4

tanittigi/onayladigt

drinleri satin alirim.

Niifuzlunun tanittig N 90 132 172 63 15 | 2,53 | 1,04
triini/markay1 % | 191 | 28 | 364 | 13,3 3.2

bagkalarina satin almasi
igin $neririm.,

Aragtirma bulgularina gore, 3,77 ortalama ile “Sosyal medyada yemeklik iriin
paylasimi yapan nifuzlularin tanittigi/onayladigi uriinleri satin almadan &nce
arastinrim.” ifadesi yilksek katilima sahiptir. Ilgili ifadeye 187 kisi katiliyorum, 139
kisi ise kesinlikle katiliyorum cevaplarini vererek veriyi gi¢lendirmistir. Dolayisiyla
katilimcilarin niifuzlulann tanitti@r driinleri direkt satin almadan Once aragtirma
secenegini tercih ettikleri anlagilmaktadir. En disiik ortalamali ifadeye gore (2,53)
kattlimeilar, nifuzlunun tamittigr Grinid bagkasina satin  almast igin Onerme
noktasinda kararsizlik yasamaktadir. Ilgili ifadeye 172 kisi ne katiliyorum ne

katitlmiyorum cevabini verdigi goriilmektedir.
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3.7.6. Marka farkindaligi bulgular:

Aragtirma katilimcilarinin marka denkligi unsurlarindan olan marka farkindaligina
iligkin diisiincelerinin belirlenmesi amaciyla hazirlanmis olan 6lgekte 3 farkli ifade

bulunmaktadir. Bu ifadelere verilmis cevaplar ise Tablo 3.6’da agiklanmistir.

Tablo 3.6: Marka Farkindalig: Frekans Analizi

Q

zs| JE|E | EBg | .=

5|28 8 |2EES |28|S |&3
Niifuzlunun tanittigt n 76 100 149 125 22 12,82 | 1,13
XYZ markasini % 16,1 | 21,2 | 31,6 | 26,5 | 4,7
biliyorum.
Niifuzlunun tanittigt n 62 121 137 122 30 | 2,86 | 1,13
XYZ markasini, diger %% 13,1 | 25,6 20 25,8 6.4
rakip markalardan ayirt
ederim.
Niifuzlunun tanittigt n 63 99 147 133 30 293 1,13
XYZ markasi ve % 13,3 21 31,1 [ 28,2 | 64
dranlerini hemen fark
ederim.

Tablo 3.6’da marka denkligi unsurlarindan olan marka farkindalig: frekans analizleri
verilmigtir. Bu bilgiler 1s1ginda 2,93 ortalama ile en yiiksek katilima sahip ifade:
“Nufuzlunun tanittigt XYZ markast ve turinlerini hemen fark ederim.” olarak
gorilmektedir. Katilimcilar ntufuzlu kigilerin tanittigr iiriin veya markalart hemen
fark ederim sorusuna %?31,1 oranla ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabin
vermiglerdir. Ardindan %28,2’lik bir oranla katiliyorum cevabi 6ne ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla niifuzlunun tanittigr Grtin ya da markalar katilimcilar tarafindan fark

edilmektedir.
3.7.7. Marka cagrisimi bulgulari

Katilimcilara yoneltilen marka ¢agrisitmi sorularina verilen yanitlar; ortalama,
standart sapma, frekans ve yiizdelerine iliskin bilgiler ile birlikte Tablo 3.7’de

aciklanmaktadir.
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Tablo 3.7: Marka Cagrisimi Frekans Analizi

=~ =| g g g
IR 585 |a8|l= |+
EJ| % 2| g 5§52 S |=Z5|E | Ea
SX|EE|£ | ZEHZ |E&|E | €
ESI2E|2 |2832 22|68 |#%
Nufuzlunun tanittig n 67 101 145 136 23 2,88 | 1,12
XYZ markasinin % 14,2 | 21,4 | 30,7 |288 4.9
Ozellikleri hemen aklima
gelir.
Niifuzlunun tanittigt n 47 95 150 146 34 (3,05 | 1,09
XYZ markasinin sembol A 10 20,1 31,8 30,9 | 7.2
ve logosunu hemen
hatirlarim.
Niifuzlunun tanittig1 n 62 88 141 156 25 2,98 | 1,12
XYZ markasint hayal % | 13,1 | 18,6 | 299 |33,1]| 53
etmede zorlanmam.

Analiz sonuglarina bakildiginda “Nufuzlunun tanittigt XYZ markasinin sembol ve
logosunu hemen hatirlarim.” ifadesi 3,05 ortalama ile en yiiksek katilima sahiptir.
Orneklemi olusturan katilimcilarin gogu niifuzlunun tamttigi markanin logosunu

hatirlayabildiklerini dagiinmektedir.
3.7.8. Marka sadakati bulgular:

Aragtirmada, marka sadakatine yonelik oOlgekte 4 farkli ifade bulunmaktadir.
Katilimcilarin  vermis olduklari cevaplar ise Tablo 3.8’de ayrintilari ile ele

alinmaktadir.

Tablo 3.8: Marka Sadakati Frekans Analizi

=~ £|E& g g
28 o 2] 8 EElE |9E |2 |+
So| %z 2 sz| o | =£3 g z =
$3(sE| £ | 2E|Z |22 | |T¢
SR 2B 2 |28EB|2 |22 |6 |G+
Nufuzlunun tanittigt N 122 | 172 134 31 13 2,23 | ,99
XYZ markasimin sadik A 25,8 | 36,4 28.4 6,6 2.8
miisterisiyimdir.
Nufuzlunun tanittigt N 122 | 166 133 34 17 2,27 | 1,03
XYZ markas1 benim % 258 | 35,2 282 7.2 3.6
ilk tercihimdir.
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Niifuzlunun tanittig n 94 125 177 58 18 2,53 | 1,06

XYZ markasint diger A 19,9 | 26,5 37,5 12, 3.8

insanlara tavsiye 3

ederim.

Eger niifuzlunun n 134 | 175 118 28 17 2,19 | 1,02
tanittig1 XYZ marka % | 284 | 37,1 25 5,9 3,6

otomobil varsa, diger
markalar1 satin almam.

Marka sadakatine iligkin frekanslar incelendiginde, 2,19 ortalamaya sahip “Eger
nifuzlunun tamitti§t XYZ marka otomobil varsa, diger markalarn satin almam.”
ifadesi en digik katilima sahip ifade olarak ¢ne ¢ikmaktadir. 175 kisi ilgili ifadeye
kattlmiyorum segenegini, 134 kisi ise kesinlikle katilmiyorum secenegini

isaretleyerek diger markalar1 da satin alabilecekleri mesajini1 vermislerdir.
3.7.9. Algilanan kalite bulgular:

Marka denkligi unsurlarindan bir digeri olan algilanan kalite 3 farkli ifade ile

ol¢iilmiis olup, katilimcilarin yanitlarina Tablo 3.9°da yer verilmektedir.

Tablo 3.9: Algilanan Kalite Frekans Analizi

=~ £|E& g g
I 285 |28z |«
S3|Zz2| 2 §4 ¢ | 25| E§ 5 o
SS|EE|E zHZ |2z|F |TE
: 2= = F== = ZA= 1 I <
ER|2Z| 2 (22838 |2E|S |&%
Niifuzlunun tanittig n 105 | 143 171 37 16 | 2,39 1,02
XYZ markasi yiksek | 9 | 22,2 | 30,3 | 36,2 | 7,8 | 3,4
kalitelidir.
Niifuzlunun tanittig n 94 116 198 48 16 | 2,52 1,02
XYZ markasi % 199 1 24,6 | 419 | 10,2 | 3,4
giivenilir ve
dayaniklidir.
Nifuzlunun tamittig n 92 104 210 52 14 | 2,55 1,01
XYZ markasinin % 19,5 22 445 11 3
islevselligi yiksektir.

Veriler incelendiginde en yuksek katilimin saglandigi 2,55 ortalama ile “Nufuzlunun
tanittigt XYZ markasinin iglevselligi yuksektir.” ifadesine katilimcilarin neredeyse

yartst (%44,5) ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini vermigtir. 104 kisi
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kattlmiyorum cevab1 verirken, 92 kisi de kesinlikle katilmiyorum segenegine

yonelmistir.
3.7.10. Giivenilirlik analizi

Bir o6lgme aracinin ne derece tutarli olgiim yaptigini anlamak adina giivenilirlik

analizi yapilmaktadir (Gurbliz ve Sahin, 2017, s. 329).

Tablo 3.10: Cronbach’s Alpha Degerleri Anlam Tablosu

Cronbach’s Alpha Degeri Anlam

(0)

0,80 <o < 1,00 Guvenilirligi oldukga yiiksek
0,60 <o <0,80 Givenilirligi iyi

0,40 <0 <0,60 Guvenilirligi disik

0,00 <0 <0,40 Guvenilir degil

Kaynak: Kalayci, 2014, s. 405.

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirliligi Cronbach Alpha katsayisi ile a=0,964
olarak bulunmustur. Buna gore arastirmanin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Istatiksel arastirmalarda giivenilirlik ile birlikte verilerin normal dagilim gosterip
gostermedikleri de 6énem arz etmektedir. Bu sebepten verilerin normal dagilimin
tespit etmek i¢in basiklik ve carpiklik degerleri dikkate alinmistir. Calismadaki
verilerin basiklik ve carpiklik degerlerinin +1.0 ile -1.0 arasinda olmast durumunda

normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Giuirbuiz ve Sahin, 2014, s. 214).

Tablo 3.11°deki degerler incelendiginde sonuglarin normal dagilim igin kabul
edilebilir diizeyde oldugu ve normal dagilima uygun parametrik analizler yapilmasi

gerektigi anlagilmaktadir.

Tablo 3.11: Arastrma Verilerinin Normal Dagihma Uygunluguna Iiliskin
Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Olgek Basiklik Degeri | Carpiklik Degeri
(kurtosis) (skewness)
Etkilenme diizeyi -,828 -,140
Niifuzlu paylagimlarina yonelik tutum ,245 -424
Satin alma niyeti ,224 =512
Marka farkindaligi -,650 -,093
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Marka ¢agrigimi =521 -,313

Marka sadakati -,094 352
Algilanan kalite -,292 ,067
3.7.11. Faktor analizi

Faktor analizi; aragtirmanin temelini olusturan degiskenlerin aslinda birkag¢ degisken
ile ifade edilip edilemeyecegini test etmektedir. Faktor analizinin birden fazla

uygulanma sebebi vardir. Bunlar kisaca:

e Birden fazla degiskenden birbiri ile baglantili daha az faktor elde etmek,

e Olgek gelistirme asamasinda degiskenlerin  olusturdugu faktorlerin
adlandirilmasi ve yorumlanmasina yardimci olmak,

o Degiskenler ile faktorler arasindaki baglantiyr anlamlandirmak,

e Olgekleri olusturan faktorlerin gegerliligini kanitlamak,

e Daha once gelistirilmis bir olgegin verilerle dogrulanip dogrulanmadigini

tespit etmek gibi sebepleri bulunmaktadir (Glrbtiz ve Sahin, 2014, s. 317).

Agimlayict faktor analizi ise arastirmacinin degiskenlerle baglantili olan orgliya
ortaya ¢ikarmaya galistigt durumlar i¢in uygulanmaktadir. Baska bir deyisle analiz
yapilacak  verilerin  toplaminda bulunan degiskenlerin  birbirleriyle olan
baglantilarindan yararlanarak daha az sayida faktoriin tespit edilmesinde

kullanilmaktadir (Cevher, 2019, s. 101).

Faktor analizine gegmeden once ise verilerin faktdr analizine uygun olup olmadigi
belirlenmektedir. Bunun i¢in ise Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) ve Bartlett’s
kiresellik testi uygulanmaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) o6rneklem
yeterliligi testi; belirli bir 6rneklemden elde edilen degiskenlerin olusturdugu veri
yapisinin faktor analizi igin yeterliligini tespit etmek amaciyla yapilmaktadir.
Literatiir incelendiginde KMO degerinin 0,60 ve uzerinde olmasi ¢rneklem igin

faktor analizi yapilabilecegi anlamina gelmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014, s. 317).

Tablo 3.12: Kaiser-Meyer-Olkin Degerleri

KMO Degeri Yorum
0,90 Miikemmel
0,80 Cok ivi
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0,70 Tyi

0,60 Orta

0,50 Zayif
0,50 nin alt1 Kabul edilemez
Kaynak: Kalayci, 2014, s. 322.

Tablo 3.12’de KMO degerlerinin yorumlart yer almaktadir. Bartlett’s testi ile de
KMO gibi degiskenler arasi iligki olgiilmektedir. Bartlett’s testte (Bartlett’s test of
sphericity) sig<0,05 olmast ise verilerin faktor analizi yapmaya uygun oldugu

anlamina gelmektedir (Kalayci, 2014, s. 322).

Yapilan ¢aligsmada ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,929, Bartlett’s kuresellik
testi ile anlamlilik diizeyi ,000 bulunarak yiiksek guvenirlige sahip oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 3.13: Faktor Analizine iliskin Veriler

Marka Denkligi 1 2 3 4
Marka Farkindahg
MF1 856
MEF2 794
MEF3 579

Marka Cagrisimi
MC1

MC2

MC3

Marka Sadakati
MS1

MS2

MS3

MS4

621
847
832

872
852
542
764

2

2

2

2

Algilanan Kalite
AK1 679
AK2 857
AK3 945
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Faktor analizi sonuglarina gore ortaya ¢ikan dort faktor, toplam varyansin
%80,564iini agiklamaktadir. Literatiirde yer alan (Yoo vd., 2000, s. 196) 4 faktorlu
tiketici temelli marka denkligi yapisi, mevcut veri seti ile test edilmistir. Tiketici
temelli marka denkliginin 4 boyutunun literatirdeki sekliyle; marka farkindaligi,
marka g¢agrigimi, marka sadakati ve algilanan kalite boyutlarindan ibaret oldugu

dogrulanmugtir.

Tablo 3.13’de bilesen yikleri gosterilmektedir. Kabul edilebilir degerler -1 ile +1
arast olup, c¢alismanin degerlerinin de bu araliga uygun oldugu gorilmektedir.

SPSS’de 0,50 altindaki degerlerin gosterilmemesi tercih edilmigtir.
3.7.12. Regresyon Bulgulari

H1: Nifuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyinin, tiiketici temelli marka denkligi

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1 hipotezinin test edilmesine iligkin olarak, bir bagimli degisken tizerinde bir
bagimsiz degiskenin etkisi arastirildigi i¢in basit regresyon analizi yapilmigtir
(Gurbuz ve Sahin, 2017, s. 267). Regresyon analizi ¢iktilarindan olan R degeri,
bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi gostermekte, R* ise regresyon
modelinin sunmug oldugu varsayimin ne derece gigli oldugunu temsil etmektedir

(Gurbuz ve Sahin, 2017, s. 268).

Analiz ¢iktilarindan olan p degerinin ise (sig.) 0,05 altinda bir deger olmasi
degiskenlerin giciiniin olduk¢a yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Tablo 3.14’de H1

hipotezine dair regresyon sonuglart agiklanmaktadir.

Tablo 3.14: Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Tiiketici Temelli
Marka Denkligi Uzerinde Anlamh Bir Etkisine liskin Regresyon Analizi

R R” F Model | Standardize | Standardize t P
(p) Edilmemis Edilmis

Katsay1 (B) | Katsay1 (Beta)
0,569 | 0,324 | 224.836 | 0,000 0,456 0,569 14,995 [ 0,000

*p<0,05
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Elde edilen sonuglara gore, R? degeri 0,324 olarak bulunmustur. Dolayistyla niifuzlu
paylagimlarindan etkilenme dizeyi, tiiketici temelli marka denkliginin %32,4’tGinu
aciklayabilmektedir. Anlamlilik diizeyinin ise (p=0,000<0,05) olarak tespit edilmesi,
nifuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyinin, tiketici temelli marka denkligi

tizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugunu varsayan H1 hipotezini dogrulamaktadir.

H1,: Nifuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyinin, marka farkindaligi tzerinde

anlamli bir etkisi vardir.

Regresyon tablosundaki p degerinin anlamli olmast (p<0,05), hipotezin
desteklenecegi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla Tablo 3.15’te H1, hipotezine
iligkin verilere bakarak nufuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyinin, marka

farkindalig1 izerinde anlamli bir etkisinin oldugu gorilmektedir.

Tablo 3.15: Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Marka
Farkmdahgi Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R® F Model | Standardize | Standardize t P
(p) Edilmemis Edilmis

Katsay1 (B) | Katsay1 (Beta)
0,458 | 0,210 | 125,019 | 0,000 0,450 0,458 11,181 | 0,000

*p<0,05

Bulgular degerlendirildiginde niifuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyinin, marka
farkindaliginin %21°in1 agikladig1 anlagilmaktadir. Hipoteze ait R degeri 0,458 olup,
bu katsayinin pozitif degere sahip olmasi etkinin de olumlu yonde olduguna isaret
etmektedir. Farkli bir deyisle, niifuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyi arttikca,

marka farkindalig: tizerindeki etki de artmaktadir.
H1, hipotezi desteklenmektedir.

H1y: Nifuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyinin, marka cagrigimlart tizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez degiskenlerinin bir bagimsiz ve bir bagimli degiskenden olugmasi sebebiyle,

nifuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyinin, marka ¢agrisimlar tizerinde anlamli
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bir etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesine iligkin basit regresyon analizi

uygulanmigtir. Bulgular Tablo 3.16’da detayl1 bir sekilde agiklanmaktadir.

Tablo 3.16: Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Marka Cagrisimi
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R” F Model | Standardize | Standardize t P
(p) Edilmemis Edilmis

Katsay1 (B) | Katsay1 (Beta)
0,524 | 0,275 | 178,064 | 0,000 0,507 0,524 13,344 | 0,000

*p<0,05

Elde edilen veriler incelendiginde, R degeri 0,524 ve R* degeri 0,275 olarak
bulunmugtur. Nufuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyi, marka c¢agrisimi
uzerindeki etkisini %27,5 agiklamaktadir. Standardize edilmemis katsay1 (0,507), t
(13,344) ve anlamlilik degeri olan p (0,000) bulunmustur. R degerinin pozitif yonla
olmasi ise nufuzlu paylasimlarindan etkilenme dizeyinin artmasiyla marka

cagrisiminin da artacagl sonucuna gotirmektedir.

Anlamlilik degerine gore (p=0,000<0,05) oldugundan, nifuzlu paylagimlarindan
etkilenme diizeyinin, marka ¢agrigimlari tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit

edilmistir. H1}, hipotezi Kabul edilmistir.

H1.: Nifuzlu paylagimlarindan etkilenme duzeyinin, marka sadakati tzerinde

anlamli bir etkisi vardir.

Hipotezde bir bagimli bir bagimsiz degisken olmasi sebebiyle veriler basit regresyon

analiziyle test edilmis olup, Tablo 3.17°de sonuglar agiklanmaktadir.

Tablo 3.17: Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R® F Model | Standardize | Standardize t P
(p) Edilmemis Edilmis

Katsay1 (B) | Katsay1 (Beta)
0,469 | 0,220 | 132,580 | 0,000 0,407 0,469 11,514 | 0,000

*p<0,05
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Hipotez bulgularina gore, R* degeri (0,220) olarak bulunmustur. Bu sebeple niifuzlu
paylagimlarindan etkilenme dizeyi, marka sadakatinin %22’sini agiklayabilmektedir.
R degerinin pozitif olmasit ise nufuzlu paylagimlarindan etkilenme diizeyinin

artmasinin, marka sadakatini de artiracagina isaret etmektedir.

Anlamlilik degerinin (p) sig.<0,05’ten kugiik olmasi hipotezin yiksek derece anlamli
oldugu sonucuna ulagtirmaktadir. H1, hipotezi verilerine gore p=0,000 bulundugu

icin hipotez desteklenmektedir.

H14: Nufuzlu paylagimlarindan etkilenme dizeyinin, algilanan kalite tzerinde

anlamli bir etkisi vardir.

H14 hipotezi basit regresyon analiziyle test edilmis olup, elde edilen ¢iktilar Tablo

3.18’de aktarilmaktadir.

Tablo 3.18: Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Algilanan Kalite
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R® F Model | Standardize | Standardize t P
(p) Edilmemis Edilmis

Katsay1 (B) | Katsay1 (Beta)
0,524 | 0,274 | 177,762 | 0,000 0,475 0,524 13,333 | 0,000

*p<0,05

Sonuglara gore, R degeri (0,524) bulunmus olup, nifuzlu paylagimlarindan
etkilenme diizeyi arttikga algilanan kalitenin de artacagi tespit edilmistir. R* degeri
ise (0,274) bulunmustur. Bu durum niifuzlu paylasimlarindan etkilenme diizeyinin,
algilanan kaliteyi %27,4 agiklayabilecegi sonucuna gotiirmektedir. Modeldeki p

(sig.) degerinin 0,000 ¢ikmast ise hipotezin anlamli oldugunu gostermektedir.

Nifuzlu paylagimlarindan etkilenme dizeyinin, algilanan kalite izerinde anlaml bir

etkisi bulunmus ve H14 hipotezi kabul edilmistir.

H2: Nifuzlu paylagimlarina yoénelik tutumun, tiketici temelli marka denkligi

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Hipotezin test edilmesine iliskin, bir bagimli degiskenin tek bir bagimsiz degisken ile
arasindaki iligki basit regresyon analiziyle test edilmigstir. Bulgularin yorumlanmast

ve rapor edilmesinde Tablo 3.19°da yer alan sonuglar esas alinmaktadir.

Tablo 3.19: Niifuzlu Paylasimlarima Yonelik Tutumun, Tiiketici Temelli Marka
Denkligi Uzerindeki Etkisine fliskin Regresyon Analizi

R R® F Model | Standardize | Standardize t P
(p) Edilmemis Edilmis

Katsay1 (B) | Katsay1 (Beta)
0,729 | 0,531 | 532,022 | 0,000 0,764 0,729 23,066 | 0,000

*p<0,05

H2 hipotezi sonuglarina gore, nifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, tiketici
temelli marka denkligini (R?=0,531) %53,1 oranda agiklayabildigi sonucuna
ulagilmistir. Degiskenler arasi iligkiyi ifade eden R degerinin, ayn1 zamanda
korelasyon katsayisinin 0,729 oldugu gorilmektedir. Bu degerin pozitif olmast,
nifuzlu paylasimlarina yonelik tutumun artmasiyla birlikte tiiketici temelli marka

denkliginin de artacagr anlamina gelmektedir.

Anlamlilik degeri (sig.) 0,05 degerinden ne kadar kugiik ise, regresyon modelinin
bagimli degiskeni o kadar giicli agikladigina isaret etmektedir (Gurbiiz ve Sahin,
2017, s. 271). Tablo 3.19’a baktigimizda ise p degeri bir diger adiyla anlamlilik
degerinin 0,000 olarak bulundugu gorulmektedir. Dolayisiyla nifuzlu paylagimlarina
yonelik tutumun, tiketici temelli marka denkligi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2 hipotezi desteklenmektedir.

H2,: Nifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, marka farkindaligi tizerinde anlamli

bir etkisi vardir.

Hipotezin test edilmesine iliskin yapilan basit regresyon analizi bulgulari Tablo

3.20°de aktarilmaktadir.
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Tablo 3.20: Niifuzlu Paylasimlarima Yonelik Tutumun, Marka Farkindahg
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R® F Model | Standardize | Standardize t P
(p) Edilmemis Edilmis

Katsay1 (B) | Katsay1 (Beta)
0,616 | 0,380 | 287,534 | 0,000 0,791 0,616 16,957 | 0,000

*p<0,05

Tabloda da gorildigi tizere korelasyon katsayist 0,616 olarak bulunmustur. Ayni
zamanda R degerinin pozitif yonli olmasi niifuzlularin paylagimlarina yonelik
tutumun artmasiyla marka farkindaliginin da artabilecegini varsaymaktadir. R degeri
ise 0,380 olarak tespit edilmistir ve niifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, marka
farkindaligin1 %38 agciklayabildigi sonucuna ulagilmistir. F degeri (287,534), beta
degeri (0,616) ve t degerinin (16,957) oldugu anlagilmaktadir.

Tablodaki p degerinin (0,000) olmasi, H2, hipotezinin desteklendigini, ntfuzlu
paylagimlarina yonelik tutumun, marka farkindaligi tizerinde anlamli bir etkisinin

oldugunu soylemektedir.

H2y: Nifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, marka ¢agristmlart tizerinde anlamli

bir etkisi vardir.

H2,, hipotezine yonelik basit regresyon analiziyle elde edilen sonuglar Tablo 3.21°de

aciklanmaktadir.

Tablo 3.21: Niifuzlu Paylasimlarma Yonelik Tutumun, Marka Cagrisimi
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R® F Model | Standardize | Standardize t P
(p) Edilmemis Edilmis

Katsay1 (B) | Katsay1 (Beta)
0,668 | 0,447 | 379,492 | 0,000 0,846 0,668 19,481 | 0,000

*p<0,05

Elde edilen veriler neticesinde nufuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, marka
cagrisimint %44.7 agiklayabildigi sonucuna ulasilmistir. Korelasyon katsayist

(0,668) olarak tespit edilmis olup, bu katsayinin pozitif yonli olmasi sebebiyle
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bagimsiz degiskendeki artigin bagimli degiskeni de artiracagt bilinmektedir. H2y

hipotezinin anlamlilik diizeyi ise 0,000 bulunmusg ve ilgili hipotez kabul edilmistir.

H2.: Nifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, marka sadakati izerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Tablo 3.22: Niifuzlu Paylasimlarina Yoénelik Tutumun, Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R® F Model | Standardize | Standardize t P
(p) Edilmemis Edilmis

Katsayi1 (B) | Katsay1 (Beta)
0,571 | 0,326 | 227.678 | 0,000 0,648 0,571 15,089 | 0,000

*p<0,05

Hipotezin regresyon analizi bulgularina gore, R degerinin (0,571), R* degerinin
(0,326) ve F degerinin (227,678) olarak bulundugu gorilmektedir. Korelasyon
katsayist (R) pozitif degree sahiptir. Ayni zamanda R* degeri, niifuzlu paylasimlarina
yonelik tutumun marka sadakatini %32,6 oraninda agiklayabildigini gostermektedir.

Standardize edilmis katsay1 (0,571) ve t degeri (15,089) olarak tespit edilmistir.

Anlamlilik diizeyi degeri olan p degeri ise (p=0,000<0,05) olarak bulunmustur.
Dolayisiyla niifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, marka sadakati tzerinde

anlamli bir etkisinin oldugu kabul edilmistir. H2 hipotezi desteklenmektedir.

H24: Nifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, algilanan kalite izerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Tablo 3.23: Niifuzlu Paylasimlarmna Yoénelik Tutumun, Algilanan Kalite
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R® F Model | Standardize | Standardize t P
(p) Edilmemis Edilmis

Katsay1 (B) | Katsay1 (Beta)
0,681 | 0,463 | 405,899 | 0,000 0,808 0,681 20,147 | 0,000

*p<0,05

H2, hipotezinin test edilmesine iligkin olarak elde edilen sonuglar Tablo 3.23’de

aktarilmaktadir. Korelasyon katsayist pozitif bir dereceye sahip olup, 0,681 olarak
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bulunmustur. R* degeri ise bagimli degiskendeki degisimin ne kadarinin bagimsiz
degisken tarafindan agiklanabildigini ifade etmektedir. Bu durumda nifuzlu

paylagimlarina yonelik tutum, algilanan kaliteyi %46,3 oraninda agiklamaktadir.
H24 hipotezi (p=0,000) anlaml1 bir deger bulunmus olup, hipotez desteklenmektedir.

H3: Tiketici temelli marka denkliginin, satin alma niyeti tizerinde anlaml1 bir etkisi

vardir.

H3 hipotezinin test edilmesine iligkin basit regresyon analizi uygulanmis ve Tablo

3.24°de bulgular agiklanmusgtir.

Tablo 3.24: Tiiketici Temelli Marka Denkliginin, Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R® F Model | Standardize | Standardize t P
(p) Edilmemis Edilmis

Katsay1 (B) | Katsay1 (Beta)
0,681 | 0,463 | 405,899 | 0,000 0,808 0,681 20,147 | 0,000

*p<0,05

Tabloda degiskenler arasindaki iliskiyi ifade eden R degeri, bir baska adiyla
korelasyon katsayisinin 0,681 oldugu gorilmektedir. R* degeri ise tiketici temelli
marka denkliginin, satin alma niyetini %46,3 oraninda aciklayabildigini
gostermektedir. Tablodaki anlamlilik degerinin (p=0,000<0,05) olmasi ise H3
hipotezinin desteklendigine isaret etmektedir. Dolayisiyla tiketici temelli marka

denkliginin, satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H3,: Marka farkindaliginin, satin alma niyeti tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
H3,: Marka ¢agrisimlarinin, satin alma niyeti izerinde anlaml bir etkisi vardir.
H3,: Marka sadakatinin, satin alma niyeti tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
H34: Algilanan kalitenin, satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3, H3;, H3. ve H34 hipotezlerinin test edilmesinde ¢oklu regresyon yontemine

bagvurulmustur. Coklu regresyon analizinde bir bagimli degisken tzerinde birden
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fazla bagimsiz degiskenin etkisini incelemek amaglanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin,

2017, s.271)

Elde edilen verilere gore, R degeri (0,706) ve R* degeri (0,494) olarak tespit
edilmigtir. Buna gore satin alma niyetindeki %49,4’luk degisimin bagimsiz
degiskenlere bagli oldugu soylenebilmektedir. Anlamlilik degeri (sig.) 0,000 olarak

bulunmugtur. Regresyon modeli istatiksel olarak anlamlidir.

Tablo 3.25: Tiiketici Temelli Marka Denkligi Unsurlarimin, Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Standardize Standardize T p VIF
Edilmemis Edilmig
Katsay1 (B) Katsay1 (Beta)
Marka 0,152 0,190 3,413 | 0,001 | 2,89
farkindalig
Marka ¢agrisimi 0,262 0,324 5,638 | 0,000 | 3,07
Marka sadakati 0,068 0,075 1,379 10,168 | 2,77
Algilanan kalite 0,185 0,215 3,914 | 0,000 | 2,80
p<0.005

Bulgulara gore, H3, H3, ve H34 hipotezleri kabul edilmistir. H3. hipotezi ise
reddedilmigtir. Marka sadakatinin satin alma niyeti tzerinde anlamli bir etkisi
bulunamamigtir. Marka sadakatinin olugabilmesi i¢in satin alma davraniginin tekrar
etmesi gerekmektedir. Dolayisiyla hipotezin anlamli olarak ¢ikmamasi dogal
karsilanabilecek bir durumdur. VIF degerlerinin ise 10’a esit veya 10°dan buyik
olmasinin ¢oklu dogrusallik problemi ortaya ¢ikaracagi kabul edilmektedir (Webster,
1992, s. 683). Tablo 3.25’deki VIF degerlerinin 10’dan kiigik olmasi, g¢oklu

dogrusallik probleminin olmadigina isaret etmektedir.

Aragtirma bulgular1 dogrultusunda kabul edilen ve reddedilen hipotezler tablo

3.26°da listelenmektedir.

Tablo 3.26: Hipotez Sonuglari

Hipotezler
H1: Niufuzlu paylasimlarindan etkilenme diizeyinin, tiketici temelli | KABUL
marka denkligi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H1,: Nifuzlu paylasimlarindan etkilenme diizeyinin, marka | KABUL
farkindalig1 tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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vardir.

Hl,: Nifuzlu paylagimlanindan etkilenme diizeyinin, marka | KABUL
cagrnigimlan iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

HI1,: Nifuzlu paylasimlarindan etkilenme diizeyinin, marka sadakati | KABUL
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1,: Nifuzlu paylasgimlanndan etkilenme diizeyinin, algilanan kalite | KABUL
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Nifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun, titketici temelli marka | KABUL
denkligi iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H2,: Nifuzlu paylagimlarina yoénelik tutumun, marka farkindaligr | KABUL
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2,: Nifuzlu paylasimlarina yonelik tutumun, marka cagrisgimlan | KABUL
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2. Nifuzlu paylagimlarina yoénelik tutumun, marka sadakati | KABUL
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2,: Nifuzlu paylagimlarnna yoénelik tutumun, algilanan kalite | KABUL
uizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Tiketici temelli marka denkliginin, satin alma niveti tizerinde | KABUL
anlamli bir etkisi vardir.

H3,: Marka farkindaliginin, satin alma niyeti tizerinde anlamh bir | KABUL
etkisi vardir.

H3,: Marka cagrisimlannm, satin alma niyeti iizerinde anlamhi bir | KABUL
etkisi vardir.

H3.: Marka sadakatinin, satin alma niyeti tizerinde anlamlt bir etkisi | RED
vardir.

H3,: Algilanan kalitenin, satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi | KABUL

3.8. Farklilik Testleri

Aragtirma kapsaminda demografik degiskenlerden olan cinsiyetin, 6l¢ek degiskenleri

arasindaki iligkinin tespit edilmesine yonelik, parametrik testlerden olan t testi

uygulanmigtir. Cinsiyetin, paylagimlara yonelik tutum ve etkilenme diizeyi lizerinde

anlamli bir baglantisinin oldugu tespit edilmistir. Ayni sekilde satin alma niyeti ile

cinsiyet arasinda da anlamlilik gozlenmistir. Elde edilen bulgular tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 3.27: Cinsiyete Gore Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyine

Mliskin Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclari

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma T P
Kadin 235 2,8950 0,96685 3269 | 0,001
Erkek 237 2,5879 1,07198

*p<0,05
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Elde edilen sonuglar g¢ercevesinde katilimcilarin  cinsiyeti ile nifuzlu
paylagimlarindan etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir.
(p=0,001<0,05). Ortalama degerleri ise kadinlarin erkeklere kiyasla nifuzlu

paylagimlarindan daha fazla etkilendigi sonucunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3.28: Cinsiyete Gore Niifuzlu Paylasimlarmna Yénelik Tutuma iliskin

Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclar

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma T P
Kadin 235 3,0475 0,69601 2.58 | 0,010
Erkek 237 2,8611 0,86147

*p<0,05

Sonuglara gore, katilimcilarin cinsiyeti ile niifuzlu paylagimlarina yonelik tutumlar
arasinda anlamli bir iligski oldugu gortlmektedir. (p=0,010<0,05). Ortalama degerleri
ise kadinlarin erkeklere kiyasla nufuzlu paylagimlarina tutumunun daha fazla

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.29: Cinsiyete Gore Satin Alma Niyetine Iliskin Bagimsiz Orneklem t-

Testi Sonuclar

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma T P
Kadin 235 3,1287 0,70383 2,619 | 0,009
Erkek 237 2,9357 0,88767

*p<0,05

Tablo 3.28’e gore, cinsiyet ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki tespit
edilmistir. (p=0,009<0,05). Ortalamalara baktigimizda kadin katilimcilarin erkek

katitlimcilara gore daha ¢ok satin alma egilimi gosterdigi sonucu bulunmustur.

Olgegimizin son degiskeni olan marka denkligi unsurlan ile cinsiyet arasindaki
iligkinin tespit edilmesi adina parametrik testlerden olan t-testi uygulanmigtir. Elde
edilen veriler ise yalnizca marka ¢agrigimi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligkinin
oldugunu gostermektedir (p=0,018<0,05). Kadin katilimcilarin erkek katilimcilara
kiyasla daha ¢ok marka ¢agrisimina asina olduklari sonucuna ulagilmigtir. Marka
denkliginin diger unsularindan olan; marka farkindalig1, marka sadakati ve algilanan

kalite ile cinsiyet arasinda bir baglant1 bulunamamigtir.
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Aragtirma kapsaminda satin alma niyeti ile yas, meslek, gelir ve egitim degiskenleri
arasinda istatistiksel olarak bir fark olup olmadigimin tespit edilmesi adina,
parametrik testlerden olan ANOVA testi uygulanmigtir. Sonuglar ise satin alma
niyeti ile yas, meslek, gelir ve egitim degiskenleri arasinda anlamli bir baglantinin
olmadigini gostermigtir. Ayni sekilde nufuzlu paylagimlarindan etkilenme dizeyi ve
marka denkligi unsurlarinin da yas, meslek, gelir ve egitim ile arasinda baglanti

tespit edilememistir.

Nifuzlu paylagimlarina yonelik tutum ile yas, meslek ve gelir arasinda anlamli bir
ANOVA bulgusuna rastlanilmamistir. Yalnizca egitim ile ntfuzlu paylasimlarina
yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Sonuglar ise asagida

gosterilmektedir.

Tablo 3.30: Egitime Gore Niifuzlu Paylasimlarmna Yoénelik Tutuma iliskin
ANOVA Bulgular:

Varyans Kareler s.d. Kareler F P
Kaynagi Toplami1 Ortalamasi
Gruplar arast 8,146 4 2,036 3,343 0,10
Gruplar igi 284,454 467 0,609
*p<0,05

Verilere gore, egitim ile niifuzlu paylagimlarina yonelik tutum arasinda anlamli bir
fark vardir. Farkliliklarin hangi gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilagtirma
Tukey testi sonuglarina bakildiginda doktora egitim dizeyi (ort.= 3,67; s.s.= 0,82) ile
nifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun arasinda anlamli bir farklilik oldugu

goralmustir.
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SONUC

Isletmeler teknolojinin gelisimiyle kiiresellesen diinyaya uyum saglamak ve rekabet
ortaminda yer bulabilmek igin degisimi takip etmek zorunda kalmaktadir. Iletisimin
hizli bir sekilde saglandigi sosyal aglar ise gin gectikce daha fazla Onem
kazanmaktadir. Bununla birlikte sosyal aglar; isletmelerin daha genis musteri
kitlesine ulagabilmesine, misterilerinin istek ve sikayetlerine daha hizli ¢6ziim
sunabilmesine ve ayni sekilde miisterilerin de isletmelere ulasabilmesine imkan

saglamast agisindan onemlidir.

Sosyal medya platformlarinin kisilere oOzel sitelerini olusturabilmesine olanak
saglamast ve bu platformlardaki diger kisileri de etkileme potansiyelleri
pazarlamacilart bu alana yoneltmistir. Gerekli literatiir incelendiginde, etkileyici kist,
influencer, kanaat onderi, fenomen veya nifuzlu gibi tanimlar olan kisilerin sosyal
medya araglari sayesinde yeni bir pazarlama anlayist ortaya ¢ikardigi ifade
edilmektedir. Geleneksel agizdan agiza pazarlamanin yerini elektronik agizdan agiza
pazarlamaya birakmasiyla niifuzlu kisilerin etkisi daha fazla artmigtir. Niifuzlu olarak
bahsedilen yiiksek takipgilere sahip kisilerin markalart deneyimlemesi ve sonucunda
tecribelerini diger kigilere aktarmasiyla satin alma davramiglart izerinde etkili
olmalan fazlasiyla 6nem teskil eden bir durumdur. Gittikge tiketicilerin daha fazla
bilinglenmesiyle birlikte bir Grtiin ya da hizmeti kullanmadan 6nce arastirmalar ve
sorgulamalart igletmeleri pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok yogunlastirmigtir.
Gunumuzde bir¢ok tiiketici satin alma davramigt gostermeden once niifuzlularin
deneyim ve tavsiyeleri ile ilgilenmektedir. Daha 6nceki yillarda pazarlama stratejisi
olarak Uinli kigiler kullanilmaktayd: fakat tiiketicilerin niifuzlularin gortglerini daha
samimi ve gergek¢i bulmast ve dolayisiyla goriglerine Onem vermeleri
pazarlamacilart niifuzlu kisi kullanimina yoneltmistir. Unlilerin yalmzca marka yiizii
olmasinin etkisi azalmasiyla orantili olarak nutfuzlularin bizzat deneyimlerini
paylagsmalari ve kolay ulagilabilir olmalarinin sektor tizerindeki etkileri artmigtir.
Isletmeler ise pazardaki degisimleri gozlemleyerek tiriin ya da hizmetlerini tanitmak
ve mesajlarin tuketiciye ileterek farkindalik saglamak amaciyla, markalarina uygun
sosyal medya nifuzlu kisilerini segerek pazarlama faaliyetlerini yuritmektedir.

Aragtirma kapsaminda 472 katilimcinin %58,3°1 ise niifuzlularin paylagimlarint daha
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etkili bulduklarini ifade etmislerdir. Katitlimeilarin %39,6’s1 ise sosyal medyada 2 ila

4 saat aras1 zaman gegirmektedir.

Cevher’in (2019) aragtirmast da bu durumu kanitlar niteliktedir. Caligmada
pazarlama sektoriinde niifuzlulara yer verilmesinin satin alma davranigi ve tiketici
algist ile iligkili oldugu tespit edilmis ve isletmelerin de bu durumdan stratejik agidan

yararlandiklart sonucuna ulagiimigtir.

Zengin (2019) ise calismasinda, tuketicilerin sosyal medya fenomenlerinin
deneyimlerine giivendigini ve boylece etkileme glciiniin yiksek oldugunu tespit
etmistir. Sosyal medyadaki kanaat Onderleri sayesinde tiiketicilerin tavsiye edilen

triinleri satin aldiklar hatta bagkalarina da tavsiye ettikleri sonucuna ulagmisgtir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki degisimler pazarlamacilart yeni olusan
tiketim tercihleri dogrultusunda strateji olusturmaya mecbur birakmaktadir.
Tiiketicilerin etkilendikleri faktorler dogrultusunda gostermis olduklan degisiklikler
isletmelerin Urinlerini hangi hedef kitleye gore konumlandiracaklari ve hangi
pazarlama faaliyetlerine yonelecekleri hususunda 6nem kazanmaktadir. Isletmenin
sahip oldugu bir markanin tiiketiciler taratindan nasil algilandigini anlayabilmek i¢in
tiuketici davramiglarina odaklanmasi ise marka denkligi kavramiyla miimkin
olabilmektedir. Tuketici temelli marka denkligi kavrami, markaya katilan ilave
degerler olarak diisintlmektedir. Bu durumda olumlu yorumlanan marka degeri
isletmeye yuksek kazang saglayabilen bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
Isletmeler marka farkindalik ve gagrisimlar ile tiiketicilerin zihinlerine gelen ilk isim
olmaya ¢abalamakta, marka sadakati ile yeniden satin alma saglamakta ve algilanan
kalite ile tiketiciyi yonlendirebilmektedir. Algilanan kalite triinin gercek
kalitesinden ziyade, tiiketicinin deneyimi sonucu uriine atfettigi kisisel bir deger
olarak kabul edilmektedir. Aytag’in (2019) calismasi da, fenomenlerin tanitimini
yaptig1 iriin ve hizmetlerin tiiketicilerde marka bilincinin olugmasinda etkili oldugu
ve aym zamanda da merak uyandirmasindan dolayr marka farkindaligi ve marka

tutumu saglamada etkili olduklarin1 gostermektedir.

Yemeklik tiriin aligverislerinde niifuzlu pazarlama uygulamalarinin marka denkligi

unsurlarina ve satin alma niyetine etkisinin tespit edilmesi amaciyla gergeklestirilen
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bu aragtirmada, 472 katilimciya ulagilmis ve bu katilimcilarin sosyal medyada giinde
ne kadar siire vakit gegirdikleri, sosyal medyay: kullanma amaglari, bir nafuzluyu
takip ederken o kisinin aslinda tnla biri olup olmadiginin 6nemi ve yemeklik tirtin
tercihlerinde niifuzlularin tavsiyelerinin mi yoksa unlilerin gortslerinin mi daha
fazla onemli oldugu sorularina cevap aranmistir. Arastirma bulgulart incelendiginde,
toplam katilimcilarin %47,7°si sosyal medya kullanma amaglarinin eglenceli vakit
gecirmek oldugunu ifade etmistir. Bir niifuzluyu takip etmenizde o kisinin Gnli biri
olup olmamasinin énemi var midir sorusuna ise 320 kisi (%67.8) hayir segenegini

isaretleyerek tinlii olmanin 6nemli olmadigini ifade etmistir.

Aragtirmada oOlg¢eginde; niifuzlu paylasimlardan etkilenme diizeyi, paylagimlara
yonelik tutum, satin alma niyeti, marka farkindaligi, marka ¢agrigimi, marka sadakati
ve algilanan kaliteyi oOlgmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Bu dogrultuda
olusturulan hipotezlere gerekli testler uygulanmigtir. Elde edilen bulgulara gore,
nifuzlu paylasimlarindan etkilenme dizeyinin marka denkligi unsurlart tzerinde
anlamlt bir etkisi tespit edilmigtir. Ayni sekilde niifuzlu paylagimlarina yonelik
tutumun da marka denkligi tzerinde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna
varilmigtir. Bir diger hipotezimiz olan tiiketici temelli marka denkliginin satin alma
niyeti tizerinde anlaml1 etkisinin tespit edilmesi amaciyla ¢oklu regresyon yontemine
bagvurulmugtur. Bulgular marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalitenin
satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisinin olduguna isaret etmektedir fakat
marka sadakatinin satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkisi tespit edilememigtir.
Marka sadakati aymi markanin tekrar tercih edilmesi olarak tanimlanan bir
kavramdir. Dolayisiyla marka sadakatinin olugabilmesi i¢in satin alma davraniginin
tekrar etmesi gerekmektedir. Dolayistyla hipotezin anlamli olarak ¢ikmamasi dogal

kargilanabilecek bir durumdur.

Aragtirma  kapsaminda, demografik degiskenlere ¢esitli farklilik testleri
uygulanmigtir. Cinsiyet ile nifuzlu paylagimlarindan etkilenme dizeyi, niifuzlu
paylagimlarina yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmigtir. Sonuglar, kadinlarin erkek katilimecilara kiyasla niafuzlu paylagimlarindan
daha fazla etkilendigini ve nufuzlu paylagimlarina yonelik tutumlarinin daha ¢ok

oldugunu yansitmaktadir. Ko¢ (2015) kaynagi da cinsiyetin tiketici davranigt
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tizerinde etkili oldugunu ve kadin bireylerin algilarinin daha glgli oldugunu
destekler niteliktedir. Ayn1 sekilde kadinlarin erkeklere gore daha fazla satin alma
niyeti gosterdikleri sonucuna ulasilmistir. Benzer bir ¢alismada, Ozgiiven (2011) de
kadinlarin erkeklere kiyasla daha fazla satin alma egilimi gosterdikleri sonucuna
ulagmigtir. Tiketici temelli marka denkligi ile cinsiyet arasinda anlamli bir baglantt
olup olmadig test edilmis olup, bulgular yalnizca marka c¢agrisimi ile cinsiyet
arasinda anlamlilik oldugunu ortaya koymaktadir. Kadin katilimcilarin  erkek
kattlimcilara kiyasla daha ¢ok marka c¢agristmina asina olduklart sonucuna
ulagilmigtir. Marka denkliginin diger unsularindan olan; marka farkindaligi, marka

sadakati ve algilanan kalite ile cinsiyet arasinda bir baglanti bulunamamaistir.

Aragtirma kapsaminda satin alma niyeti ile yas, meslek, gelir ve egitim degiskenleri
arasinda istatistiksel olarak bir fark olup olmadigimin tespit edilmesi adina,
parametrik testlerden olan ANOVA testi uygulanmigtir. Sonuglar ise satin alma
niyeti ile yas, meslek, gelir ve egitim degiskenleri arasinda anlamli bir baglantinin
olmadigini gostermigstir. Ayni sekilde nifuzlu paylasimlarindan etkilenme dizeyi ve
marka denkligi unsurlarinin da yas, meslek, gelir ve egitim ile arasinda baglanti
tespit edilememistir. Nufuzlu paylagimlarina yonelik tutum ile yas, meslek ve gelir
arasinda anlamli bir ANOVA bulgusuna rastlanilmamigtir. Yalnizca egitim ile
nifuzlu paylagimlarina yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki tespit edilmigtir.
Egitim duzeyi doktora olan katilimcilarin nafuzlu paylagimlarina  yonelik

tutumlarinin olumlu yonde oldugu tespit edilmistir.

Son olarak alan taramasi yapildiginda, uygulanmis nifuzlu pazarlama c¢aligmalarinin
az da olsa bulundugu fakat bu kavrami tiikketici temelli marka denkligi ile ele alan bir
caligmanin olmadig tespit edilmigtir. Caligmada dort farkli niifuzlunun takipgileri
esas alinmig olup, sonuglar bu c¢ergevede olusturulmustur. Bu sebeple gelecek
caligmalarda farkli nifuzlular temel alinarak ve daha genis kitlenin katilimi
saglanarak aragtirma yapilmast mimkiindir. Ayrica niifuzlu pazarlama ve marka

denkliginin farkli sektorler tizerindeki etkilerinin incelenmesi 6nerilmektedir.
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EKLER
ANKET FORMU

Asagidaki anket formu Mugla Sitkt Kogman Universitesi Uluslararas Isletmecilik ve
Ticaret Anabilim dalinda yiiriitillen yitksek lisans tez g¢aligmasi igin veri toplamak amaciyla
hazirlanmigtir. Calismada nifuzlularn tavsiye ve deneyimlerinin, tiiketicilerin satin alma
davranig1 tizerindeki etkisinin tespit edilmesi ve marka denkligi unsurlan tizerinden
incelenmesi amaglanmaktadir. Arastirmada bahsedilen niifuzlular; sosyal medyada yiksek
takipgiye sahip, paylasgimlanyla begeni kazanan, genig kitlelere hitap eden sosyal medya
popiiler kisilerini kapsamaktadir. Literatirde sosyal medya etkileyicisi, sosyal medya
fenomeni, kanaat 6nderi, influencer gibi tammlan yapilmakta olup bu ¢alismada niifuzlu
kavramuiyla kullanilmaktadir. Bu anket ile toplanan bilgiler sadece bilimsel amaglar icin
kullanilacaktir. Bu nedenle sorularin timiine dogru ve eksiksiz yanit vermeniz biiyiik 6nem

tasimaktadir. Vakit ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz igin tegekkiir ederim.

Tezi Hazirlayan: Merve HIRA
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Ali Naci KARABULUT

Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz 1) Kadin 2) Erkek
Yasmniz 1) 1824  2)25-34  3)35-44  4) 45 ve tizeni
Egitim Diizeyiniz 1) Lise ve alt1

2) Onlisans

3) Lisans

4) Yuksek Lisans
5) Doktora
Mesleginiz 1) Kamu Personeli
2) Ozel Sektor

3) Ogrenci

4) Emekli

5) Calismiyor
Aylik Geliriniz 1) 2000 ve alt1

2) 2001-3499

3) 3500-4999

4) 5000-6499

5) 6500 ve tizeri

Sosyal medya araclarinda
giinde ne kadar zaman
gecirirsiniz?

1) 2 saatten az
2)2-4

3) 4-6

4) 6 saatten fazla

Sosyal medya kullanma
amaciniz nedir?
(Birden fazla
isaretleyebilirsiniz.)

1) Arkadaglarimla iletisim kurmak

2) Eglenceli vakit gegirmek
3) Aligveris yapmak
4) Bilgi aligverisi yapmak
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5) Unlii/Niifuzlu takip etmek

Sosyal medyada yeme-i¢me
ile ilgili paylasim yapan
herhangi bir niifuzlu takip
ediyor musunuz?

1) Evet
2) Hayir

Bir niifuzluyu takip
etmenizde o Kisinin ayni

1) Evet
2) Hayir

zamanda {inlii (sanatc,
oyuncu ve televizyon
iinliileri gibi) biri olup
olmamas: etkili midir?

Yemeklik iiriin 1) Nifuzlular (influencerlar)

alisverislerine yonelik 2) Unliiler (sanatg1, oyuncu ve televizyon iinliileri gibi)

tercihlerinizde hangisinin
sosyal medya paylasimlarmi
daha etkili buldugunuzu
belirtiniz.

1= Kesinlikle katilmiyorum

2= Katilmiyorum

3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum

4= Katiliyorum

5= Kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlayiniz.

Etkilenme diizeyi

Yemeklik iriin aligverigine iligkin tavsiye istedigimde, sosyal
medyada yeme-igme paylagimi yapan nifuzlunun paylagimlarim
incelerim.

Eger sosyal medyada yemeklik iiriin aligverisi paylasgimi yapan
nifuzlulann takip ediyorsam, satin alacagim iiriinleri onlarin
paylagimlan dogrultusunda segerim.

Sosyal medyada yemeklik iriin paylagimi vapan nifuzlular
yemeklik tiriin aligverisi ile ilgili goriiglerimi etkiler.

Niifuzlu paylasimlarina yoénelik tutum

Nifuzlularm paylagimlann yemeklik iiriin tercihimde iyi bir
kaynaktir.

Sosyal medyada yemeklik iriin paylagimi vapan nifuzlular
sektore yvonelik bilgiler sunar.

Niifuzlularin sosyal medya paylasimlart yeme-igme sektoriine
iligkin giincel bilgiler verir.

Niifuzlularin sosyal medya paylasimlan eglencelidir.

Niifuzlularin sosyal medya paylasimlan giivenilirdir.

Niifuzlularin sosyal medya paylagimlart hoguma gider.

Niifuzlularin sosyal medya paylagimlar samimidir.

Niifuzlularin sosyal medya paylagimlar ilgi ¢ekicidir.

Niifuzlularin sosyal medya paylagimlarini inandirici bulurum.

Niifuzlularin sosyal medya paylagimlart bana keyif verir.

Sosyal medyada yeme-igme paylasimi yapan niifuzlular yeme-
igme sektoril iizerinde olumlu etkilere sahiptir.

Sosyal medyada yeme-igme paylagimi yapan niifuzlular kaliteli
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yemeklik tirtin tercihi yapmami saglar.

Sosyal medyada yeme-igme paylasimi yapan niifuzlular yeme-
igme scktoriime yonelik daha iyi Grin ve hizmetlerin ortaya
¢ikmasini saglar.

Satin alma niyeti

Sosyal medyada yemeklik iriin paylasgimi yapan niifuzlulann
tanittigi/onayladigi iriinleri deneyimlemek isterim.

Sosyal medyada yemeklik iriin paylasimi yapan niifuzlulann
tanittigi/onayladigi triinleri satin almadan 6nce aragtirirm.

Sosyal medyada yemeklik iriin paylasgimi yapan niifuzlulann
tanittigi/onayladigi triinleri satin alirmm.

Niifuzlunun tanittigi Griinii/markayr baskalarina satin almasi igin
oneririm.,

Marka Farkidalhig:

Nifuzlunun tamttigr XYZ markasini biliyorum.

Nifuzlunun tamittign XYZ markasini, diger rakip markalardan
ayirt ederim.

Nifuzlunun tanmittigt XYZ markasi ve trinlerini hemen fark
ederim.

Marka Cagrisimi

Nifuzlunun tanittigns XYZ markasinin 6zellikleri hemen aklima
gelir.

Nifuzlunun tamittigr XYZ markasinin sembol ve logosunu hemen
hatirlarim.

Nifuzlunun tamttigi XYZ markasini hayal etmede zorlanmam.

Marka Sadakati

Niifuzlunun tanittigr XYZ markasinin sadik musterisiyimdir.

Niifuzlunun tanittigr XYZ markasi benim ilk tercihimdir.

Nifuzlunun tanittign XYZ markasini diger insanlara tavsive
ederim.

Eger nifuzlunun tamittigt XYZ marka otomobil varsa, diger
markalan satin almam.

Algilanan Kalite

Nitfuzlunun tamttigi XYZ markas: yitksek kalitelidir.

Nifuzlunun tamttigr XYZ markasi giivenilir ve dayaniklidir.

Nifuzlunun tamttig1 XYZ markasinin iglevselligi yiksektir.
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