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SOSYAL MEDYA PAZARLAMA UYGULAMALARINA iLiSKiN ALGININ
TUKETICILERIN MARKA BAGLILIGI VE SATIN ALMA NiYETLERINE
ETKIiSi

Sosyal medya, tiketicilere markalarla iletisim kurma, diger kullanicilarla fikir
aligverisi yapma, birlikte yaratma, igerik liretme ve kitleleri etkileme gibi firsatlarin
oldugu bir sosyal etkilesim ortami sunmaktadir. Markalar da bu imkanlari kendi lehine
cevirerek cesitli sosyal medya pazarlama uygulamalari olusturmaktadir. Bu baglamda,
yapilan c¢aligmada, markalarin Instagram sayfalar iizerinden gerceklestirdikleri
pazarlama uygulamalarina iligkin tiiketici algisinin, s6z konusu tlketicinin marka
bagliligi ve satin alma niyetine etkisinin Ol¢iilmesi amaglanmistir. Bu kapsamda
gelistirilen arastirma modeli, Beykent Universitesi 6grencileri iizerinde test edilmistir.
Anket yontemi ile elde edilen veriler SPSS ve Amos paket programlar1 kullanilarak

analiz edilmistir.

Arastirma bulgularinda; s6z konusu markanin Instagram sayfasina yonelik
fonksiyonel deger, hedonik deger ve marka ile 6zdeslesme algist satin alma niyetini
pozitif yonde etkilerken; sosyal deger ve birlikte yaratma degeri algisinin satin alma
niyeti lizerinde anlamli bir etkiSi bulunamamistir. Markanin Instagram sayfasina
yonelik marka ile 6zdeslesme, fonksiyonel deger ve sosyal deger algisi marka
bagliligini pozitif yonde etkilerken; hedonik deger ve birlikte yaratma degeri algisi ile
s6z konusu markaya baglilik iligskisiz bulunmustur. Ayrica tiiketicilerin séz konusu
markanin Instagram sayfasina yonelik fonksiyonel deger ve birlikte yaratma degeri
algisinin markayi satin alma niyeti lizerindeki etkisinin tamamina marka bagliliginin
aracilik ettigi gdzlenmistir. Ortaya ¢ikan bulgular 1s18inda, arastirmanin sonuglari

tartisilmis, is diinyasina ve akademisyenlere oneriler sunulmustur.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF PERCEPTION RELATED WITH SOCIAL MEDIA
MARKETING APPLICATIONS ON CONSUMERS’ BRAND LOYALTY
AND PURCHASE INTENTION

Social media offers a social interaction environment where consumers have the
opportunity to communicate with brands, exchange ideas with other users, create
together, produce content and influence the masses. Brands also create various social
media marketing applications by turning these opportunities in their favour. In this
context, in this study, it is aimed to measure the effect of consumer perception on
marketing practices of brands on Instagram pages and their impact on brand loyalty
and purchase intention. In this context, the research model developed tested on
Beykent University students. Data were analyzed by using SPSS and Amos package
programs.

In the research findings; the perception of the functional value, hedonic value,
and brand identification towards the Instagram page of the brand in question positively
affects the purchase intention whereas the perception of social value and co-creation
did not have a significant effect on purchase intention. The perception of the functional
value, social value, and brand identification towards Instagram page of the brand in
question positively affects the brand loyalty whereas the perception of hedonic value
and co-creation was found to be unrelated on brand loyalty. Furthermore, it was
observed that the brand loyalty is mediating all of the effect of the perception of the
functional value and co-creation towards the Instagram page of the brand in question
on the purchase intention. In consideration of the findings, the results of the study were

discussed and suggestions were given to the business world and academicians.
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GIRIS
20. yiizyilin sonlarinda internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, isletmeler ve
tiikketicilerin rolleri degismeye baslamistir. 21. ylizyila gelindiginde ise artik tiiketiciler
dijital diinyada “kullanic1” unvanini alarak sdz sahibi olmaya baslamistir. Isletmeler
kullaniciya yonelik icerikler olusturmaya baglamis, kullanicilar da ¢esitli forumlarda,
medya ve icerik paylasim sitelerinde, sosyal aglarda kendi igeriklerini olusturarak

arkadaglari, diger kullanicilar ve hatta tiim diinyayla paylasabilir hale gelmistir.

Bilgiye ulagsmanin geleneksel araglara gore daha kolay oldugu dijital ortamda,
tiikketiciler bir iirlin ya da hizmeti satin almadan 6nce internet ortaminda daha hizli ve
kolay bir sekilde arastirma yapabilmekte, zamandan tasarruf ederek satin alma islemi
gerceklestirebilmekte, olumlu ya da olumsuz goriislerini herhangi bir arac1 olmaksizin

isletmeye ve diger kullanicilara iletebilmektedir.

Tiiketicilerin dijital ortamdaki giiclinii fark eden isletmeler de cesitli dijital
pazarlama uygulamalarryla aktif olarak rol almaya baslamistir. Isletmeler,
biinyelerinde ayr1 bir dijital pazarlama ekibi olusturarak, dijital kanallardaki igerik
pazarlamasini, misteri iliskileri yonetimini, reklam kampanyalarin1 ve diger dijital

pazarlama araglarini bu pazar alaninin dinamiklerine gore sekillendirmektedir.

Dijital pazarlama cesitlerinden biri olan sosyal medya pazarlamasinin
giiniimiizdeki en Onemli aract olan sosyal medya aglarmin tiiketici tarafindan
kullaniminin yayginlagmasi, isletmeler i¢in yeni bir pazarlama alan1 yaratmistir. Artik
birgok isletme sosyal medya aglarinda kendi kurumsal ya da marka sayfalarini

olusturarak miisterileriyle iki yonlii iletisim kurmaya baslamistir.

Isletmeler ya da markalar, ¢evrimdis1 iletisim ¢abalara gore sosyal aglarda
hedefledikleri tiiketici kitlesine daha kolay ve hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Bunu
sosyal medyada kurumsal kimlik ¢aligmalari, marka yonetimi, agizdan agiza
pazarlama, reklam, satis ve misteri iliskileri yonetiminden olusan pazarlama

uygulamalariyla gerceklestirebilmektedir.

Isletmeler ya da markalar, olusturduklari sosyal medya pazarlama

uygulamalar1 sayesinde, hedef kitlerini olusturan tiiketici ve miisterilerine her an



ulasabilmekte, ulagsmak istedikleri hedef Kkitleyi demografik Ozelliklerine gore
belirleyerek sosyal aglar lizerinden reklam verebilmekte ve dlgumlerini alabilmekte,
olusturduklar1 sosyal medya miisteri iligkileri yonetimi ile miisterilerinin istek ve

ihtiyaclarina her an yanit verebilmekte ve hatta satis yapabilmektedir.

Sosyal aglardan Instagram, son yillarda, isletmelerin 6zellikle satis ¢abalari
i¢in tercih ettigi bir sosyal medya araci olmustur. Halihazirda fiziksel magazasi olup
sonradan Instagram hesabi agan, e-ticaret sitesi olup Instagram hesabini siteye
yonlendirme araci olarak kullanan ya da magazasini ilk olarak Instagram’da acan, o
sekilde devam eden ya da sonrasinda fiziksel magazasini da acan isletmeler
bulunmaktadir. Bu anlamda Instagram, birgok isletmenin tercih ettigi ve yiikseliste

olan bir sosyal agdir.

Tiiketicide satin alma niyetinin olusmasinda onemli bir etkisi olan marka
baglilig1 da isletmelerin tizerinde durdugu bir bagka konudur. Markaya baglanmis bir
miisterinin markaya, olumlu agizdan agiza tavsiye, markanin destekleyicisi olmasi gibi
katkilariin yan1 sira; markay1 satin alma niyeti ya da gelecekte de yeniden satin alma
niyeti, fiyat degisimine kars1 hassasiyetinin diisiik olmasi, markayla kendi 6z imajim

0zdeslestirmesi gibi davranis bi¢gimleri gostermektedir.

Bu calisma, markalarin Instagram’da gergeklestirdikleri pazarlama
uygulamalarina iliskin alginin, tiiketicilerin marka bagliligin1 ve satin alma niyetini
nasil etkiledigini ortaya koymayi hedeflemektedir. Bu amagcla ¢aligma dort ana

boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde, dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi ana
basliklarinin altinda; dijital pazarlama kavrami aciklanmis, dijital pazarlama kullanim
alanlar1, dijital pazarlamanin faydalari, dijital pazarlama cesitleri, sosyal medya
kavrami ve sosyal medya o6zellikleri, sosyal medya araglari, sosyal medya pazarlama

uygulamalari, sosyal medya pazarlama uygulamalarina iliskin alg1 incelenmistir.

Marka baglilig1 ve satin alma niyeti ana basliklarindan olusan ikinci boliimde
ise; marka baglhiliginin boyutlari, marka bagliligi yaklagimlari, marka baglilig

modelleri, marka bagliligi 6lgme yontemleri, marka bagliligimi etkileyen faktorler,



sosyal medyanin marka bagliligina etkileri, davranigsal niyet teorileri, satin alma
niyetine etki eden faktorler ve c¢evrimigi satin alma niyeti detayli bir sekilde

acgiklanmustir.

Calismanin tgilincli boliimiinde ise; arastirmanin amaci ve dnemi, kavramsal
modeli, hipotezleri, anakiitle ve 6rnek secimi, veri toplama yontemi, veri analizi,

bulgular ve yorumlar detayli olarak verilmistir.

Sonug kisminda ise elde edilen bulgular yorumlanarak akademik diinyaya ve

profesyonel is diinyasina oneriler sunulmustir.



BIiRINCi BOLUM

DIiJITAL PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Bu bdlimde giintimiiz iletisiminin en 6nemli araglarini sunan dijital pazarlama
ve sosyal medya pazarlamasi kavramsal bir cercevede incelenmistir. Ilk boliimde
dijital pazarlama kavrami, dijital pazarlama kullanim alanlari, dijital pazarlamanin
faydalar1 ve dijital pazarlama gesitleri; ikinci boliimde ise sosyal medya kavramu,
sosyal medyanin Ozellikleri, sosyal medya araglari, sosyal medya pazarlama

uygulamalari ve sosyal medya pazarlama uygulamalarina iliskin algi ele alinmastir.

1. DIJITAL PAZARLAMA

Bu bolimde oncelikle dijital pazarlama kavrami tanimlanacak, sonrasinda
sirastyla dijital pazarlama kullanim alanlari, dijital pazarlamanin yararlar1 ve dijital

pazarlama cesitleri detayl bir sekilde aciklanmustir.

1.1. Dijital Pazarlama Kavram

Dijital pazarlama, iginde bulundugumuz yiizyilda, isletmeler i¢in énemli bir
iletisim araci haline gelmistir. Ciinkii artik isletmelerin karsisinda “dijital bir tiiketici”
vardir. Bu tiiketiciler, internet ortaminda “kullanic1” olarak tanimlanmaktadir. Bu yeni
nesil tiiketici, isletmelerin iirlinleri ve markalariyla ilgili sundugu bilgiden ¢ok daha
fazlasim1 dijital pazarlamanin en Onemli unsuru olan sosyal aglar sayesinde
edinmektedir. Bu yiizden dijital pazarlamayr dogru bir bi¢imde anlamak, dogru
stratejiler uygulamak isletmeler igin oldukg¢a 6nem tasimaktadir (Alan vd. 2018, 494).

Dijital pazarlama, internet Uzerinden yapilan tim pazarlama faaliyetleridir.
Dijital pazarlamada isletmeler agisindan hedef kitle; marka, triin ya da hizmetlerinin
hitap ettigi internet kullanicist olan tiiketiciler ya da misterilerdir. Geleneksel
pazarlamaya kiyasla, dijital pazarlamada hedef kitleye ulasmak ¢ok daha kolay ve
diisiik maliyetlidir.



Dijital pazarlamayi, internet kullanicilar1 ve isletmelerin yer ve zaman
kisitlamasi olmaksizin birbirleriyle aglar lizerinden iletisim kurmalar1 ve hatta satis
gerceklestirmelerine dayali pazarlama olarak gormek de mumkindir (Odabasi ve
Oyman 2016, 326).

Pazarlama karmasi unsurlari agisindan dijital pazarlamada, internetin su

ozellikleri vurgulanmaktadir (Kircova 2005; Akt:Yukselen 2015, 185):

e E-iletisim

o E-miisteri iliskileri
e E-pazar arastirmasi
e E-promosyon

e E-tedarik sistemi
e Kisiye 6zel sunum

e Zengin igerik

Interneti, pazarlama iletisimi agisindan geleneksel medyadan ayiran iki dzellgi
vardir. Birincisi; internet, kullanici ile kaynak arasinda etkilesimli bir iletisim
saglamaktadir. ikincisi; internet, tiiketicilerin iletisim bigimleri iizerinde bir miktar
kontrol uygulamalarint miimkiin kilmaktadir. Birincisinde, kullanici kaynakla
etkilesime gecer. Bu etkilesim, internetin bilgi alisverisinde bir kanal olarak roliinii
yansitmaktadir. Pazarlamacilar interneti, tiketicilerin 6zel ihtiyaglaria uygun Uriin ve
bilgi icerigi saglamak igin kullanabilmektedir. Ikinci durumda ise kullanici igerikle
etkilesime girer. Bu etkilesim de internetin bilgi kaynagi roliiniin Onemini
vurgulamaktadir. Pazarlamacilar bu etkilesimi, icerigin niteligini degistirmek ic¢in

kullanabilmektedir (Coupey 2001, 273-276).

Bu baglamda; dijital pazarlama, miisterilerle genis ¢apli baglant1 sagladigi gibi;
marka farkindaligini olusturmak, pekistirmek ve siirdiirmek icin giiclii bir aragtir.
Pazarlamacilar da hem yeni iiriinler yaratmak hem de sunmak ve mevcut iriinleri
satmanin yeni yollarmi bulmak i¢in internet ortaminin sundugu firsatlardan
yararlanmak amaciyla tasarlanmis is modelleri gelistirmektedir (Tiago ve Verissimo
2014, 705; Coupey 2001, 4).



e Interaktif pazarlama, ¢evrimici pazarlama, e-pazarlama ve web
pazarlama olarak da tanimlanan dijital pazarlama, temelde dort
adimdan olusmaktadir: Elde et, kazan, 6l¢ ve uygun duruma getir, koru
ve buyit (Chaffey 2013; Smith 2011; Akt: Alan vd. 2018, 495-496).

e Elde et: Miisterinin ilgisini satisin gergeklestirildigi ortama ¢ekebilmek
amaciyla yapilan faaliyetlerdir. Arama motoru optimizasyonu (SEO),
arama motoru reklamlar1 (PPC), e-posta pazarlamasi, sosyal medya
pazarlamasi, gelir ortakligi, interaktif karsilagtirma, reklam ortakligi,
viral pazarlama, igerik Uretme ve paylasma, takip edilen web
sitelerindeki gitincellemeleri toplu olarak sunan RSS, ¢evrimici halkla

iligkiler bu baslik altinda sayilabilir.

e Kazan: Miisteri istenilen ortama girdikten sonra, saticinin hedeflerine
ulagmasina yardimci olacak faaliyetlerdir. Hedef her zaman satig
degildir. Bir gazetenin web sitesi i¢in, kag¢ tane haberin okundugu, web
sitesinde gecirilen toplam sire gibi konular bu kavram igerisinde

verilecek orneklerdir.

e Olg ve uygun duruma getir: Bu asama, neyin yanlis yapilip neyin dogru
yapildigini anlamak ve rakiplerle igletmenin karsilastirilmasi agisindan

onemlidir. Bunun i¢in ¢esitli test ve analiz yontemleri uygulanir.

e Koru ve biylt: Halihazirda miisteri olan kisileri memnun etme ve
bunlarm daimi miisteri olmalar1 i¢in calismaktir. Iyi bir miisteri hizmeti
sunma, e-posta pazarlamasi, sadakat programlari, dinamik
fiyatlandirma stratejileri uygulama, kisisellestirme, topluluk olusturma

ve referans programlari baglatma bu alanda kullanabilecek tekniklerdir.

Bir isletmenin dijital pazarlama faaliyetlerindeki temel amaci, marka
bilinirligini artirmak ve ayni zamanda tiiketiciyi harekete gecirerek web sitesine

cekmektir. Dijital pazarlama ¢aligmalari i¢in iki 6nemli kavram; hedef kitle ve reklam



icerikleridir. Hedef kitle ne kadar detayli tamimlanirsa (demografik ozellikler, ilgi
alanlari, kullandiklar1 elektronik cihazlar vb.), dijital pazarlama ¢alismalar1 o derece

basarili olabilmektedir (Sengiil 2017, 63).

1.2. Dijital Pazarlama Kullanim Alanlar:

Dijital pazarlamanin birgok kullanim alani bulunmakta ve her gecen yil bir
yenisi eklenmektedir. Dijital pazarlama yontemleriyle miisterilere ulasilarak yatirim
getirisinin artirilabildigi kullanim alanlar1 su sekilde 6zetlenebilir (Chaffey ve Smith
2013, 379):

e Arama motorlari

« Bilgisayar ve telefon oyunlart
 Bilgisayar ya da telefon yazilimlari

o Blog siteleri

 E-ticaret siteleri

o Igerik paylasimmin oldugu tiim ortamlar
o Kurumsal web siteleri

e Online kitaplar

o Sosyal medya araclari

e Video paylasim siteleri

Ayrica birgok isletme, Urtin veya hizmet kullanimi, yenilikler, teknik konularda
destek vb. hizmetleri i¢in de internet ortamini kullanmaktadir. Pazarda “akilli Griinler”
olarak adlandirilan Urlinlerde; 6rnegin, bir tiiketicinin evinde bulunan bir beyaz esyaya
ya da bir fabrikada bulunan makineye, Uriin sahibi isletme internet ortaminda eriserek
herhangi bir arizay: giderebilmektedir (YUkselen 2015, 184-185).

Dijital pazarlamada, internet kullanimina gereksinim duymayan, sabit telefon,
cep telefonu, MMS (Coklu ortam mesajlasma servisi) ve SMS (Kisa mesaj servisi),
banner reklamlar ve dijital acik alan gibi diger kanallar1 da kullanmasi s6z konusudur.
Bu araclar, tiiketicilerin dogrudan {iiriin ve hizmetlere katilimini desteklemektedir

(Chaffey ve Smith 2013, 379).



Internet kanaliyla miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 belirlenerek, buna uygun
mamul ya da hizmet iiretilmekte ve miisteriye sunulabilmektedir. “Ornegin, bir
tiiketici, otomobil iireticisi isletmenin web sayfasinda var olan model, aksesuar
alternatiflerine gore otomobilini sekillendirerek siparis verebilmektedir” (Yikselen

2015, 185).

1.3. Dijital Pazarlamanin Faydalari

Dijital pazarlamanin bes 6nemli yarari ve amaci vardir (Chaffey ve Smith
2013, 22).

e Satislart artirma (Daha genis dagitim, tanitim ve satis yoluyla)

e Deger katma (Miisterilere ¢evrimi¢i avantajlar saglamak, cevrimigi
diyalog ve geri bildirimlerle {irlin bilgisi gelistirme)

e Miisterilere daha yakin olma (Onlar1 izleyerek, sorular sorarak, diyalog
olusturarak, onlar hakkinda bilgi edinerek)

e Maliyet tasarrufu (Cevrimigi iletisim, satis ve hizmet islemleri,
personel, baski ve dagitim maliyetlerini diistirmektedir.)

e Marka degerini gii¢lendirme ve ¢evrimigi ortamda yayma

Tidm bu dijital pazarlama hedefi, 5S (Sell, Serve, Speak, Save and Sizzle)
olarak ozetlenebilir. Dijital pazarlamanin en belirgin yarari, ¢evrimici bir varliktan
satig yapabilme yetenegidir. Bu her iiriin i¢in uygun olmayabilir fakat yine de,
geleneksel kanallar yoluyla satisa yol agan satin alma kararlarin1 desteklemede halen
onemlidir. Ayrica satig Oncesi ve sonrasi destek sirasinda, satis siirecinin farkl
asamalarindaki miisterilere deger katmak icin bir web varligi kullanilabilmektedir.
Diger onemli bir yarar da isletmelerin miisterileriyle yakinlasabilmesi, karsilikli
iletisim kurabilmesidir. Iyi kurulmus bir sistem, miisterinin kendisine hizmet etmesini
saglar. Bu da agik bir sekilde para tasarrufu saglar; basit, hizli ve verimli bir sekilde
yapildiginda miisteri memnuniyetini artirir. Dijital pazarlama, etkilesim olanagiyla da
marka deneyimi firsati yaratmaktadir (Chaffey ve Smith 2013, 23-40).



Artik miisteriler, baskalarimin goriisiine giderek daha fazla énem vermekle
birlikte, kendi goriislerini de paylasarak biiyiik bir fikir havuzu olusturmaktadir.
Miisterilerin, isletme ve markalar hakkindaki goriis ve yorumlarindan olusan tablo,
isletme ya da markanin olusturmaya calistigindan farkli olabilmektedir. Bu nedenle
dijital pazarlama, isletme ya da markalara, kendi istedikleri imaj1 yaratabilmek i¢in
misterilerin zihnindeki algiyr g6zlemleyebilecekleri, onlar1 dinleyebilecekleri, fikir
aligverisinde bulunabilecekleri, birlikte yaratabilecekleri bir ortam sunmasiyla 6nemli

bir avantaj saglamaktadir (Kotler vd. 2017, 37).

1.4. Dijital Pazarlama Cesitleri

Dijital pazarlama ¢esitlerinden en bilinen ve yaygin olanlar;; e-posta
pazarlamasi, igerik pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, arama motoru
pazarlamasi, viral pazarlama, cevrimi¢i halkla iliskiler, internet reklameciligi,
elektronik miisteri iliskileri yonetimi, mobil pazarlama, gelir ortakligi, e-ticaret ve

sosyal medya pazarlamasidir.

1.4.1. E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, diger adiyla elektronik posta pazarlamasi, miisterilerle
yakin iligkiler kurmak ve siirdiirmek isteyen isletmeler icin dnemli bir pazarlama
iletisimi aracidir. Site trafigini ve satis destegini artirmak i¢in tercih edilen e-posta
pazarlamasi, ticari ve ticari olmayan mesajlarin isletmenin sahip oldugu miisteri ve
takipgilerden olusan kayith iiye listesine iletilmesidir (Sengiil 2017, 103; Hudak vd.
2017, 342).

E-posta pazarlamasinin geleneksel dogrudan iletisim yOntemlerine gore

birtakim avantajlar1 bulunmaktadir (Celik 2014, 79):

e Etkilesimin izlenebilmesi ve etkilerinin 6l¢tlebilmesi

e Fiyat-fayda orani yiiksek olan bir iletisim kurma olanagi saglamasi
e Kisiye 6zel olarak bigimlendirilebilmesi

¢ Kolay etkilesime olanak tanimasi

e Pek cok kisiyle iletisim kurmak i¢in tercih edilen bir yontem olusu
e Profesyonel bir iletisim ortami olarak gortlmesi



E-posta pazarlamasi ayrica marka bilinirligini artirmak, tiketicilere yeni
iriin ve hizmetler hakkinda bilgi saglamak, kampanyalardan haberdar etmek icin
oldukca etkili bir iletisim aract olmakla beraber; 2015°te yiirlirliige giren yasayla
birlikte, isletmeyle herhangi bir ticari gegmisi olmayan ve ilk kez gonderilecek kisilere
izinsiz e-posta gonderiminin yasaklanmasindan dolayi, e-posta pazarlama
uygulamasmma baslamadan Once olusturulan kisi listesinden izin alinmasi

gerekmektedir.
1.4.2. igerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, miisterinin istedigi 6zellik ve nitelikte {iriinii bulmasini ve
en yiiksek miisteri tatmini saglamasim amaclayan pazarlama anlayisidir. Icerik
pazarlamasi, tamamen miisteri odakli olmalidir. Ozgiin bir icerige sahip olup
okuyucuya fayda saglamalidir. Igerik, belirli kelime grubu segilerek arama motoru
optimizasyonu yapilarak hazirlanmalidir. Daha sonra bu igerigin promosyonu,
isletmenin var oldugu diger dijital kanallarda yapilmalidir. Son asamada ise sayfanin
aldig1 trafik ve arama motorlarinda edindigi yer tespit edilmeli, 6l¢iimlenmeli ve analiz
edilmeli; gerekiyorsa, igerikte birtakim giincellemeler yapilmalidir (Karkar 2016, 275;
Sengiil 2017, 90).

(Promosyon)

‘ 5

Sekil 1. icerik Pazarlamasinda izlenen Asamalar

Kaynak: Sengiil, Olgu. 2 Saatte A'dan Z'ye Dijital Pazarlama. istanbul: Cinius Yayinlar1, 2017:90.
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1.4.3. Arama Motoru Optimizasyonu

Arama motoru optimizasyonu (SEO), bir igletmenin web sitesini en iyi duruma
getirdigi, anahtar sozcliklerle arama motorunun organik sonuglarinda iist siralara
tasima teknigidir. Bir isletmenin organik arama listelerindeki konumunu asagidan
yukartya c¢ikarmak ve genellikle tiklama basina maliyet seklinde {icretlendirilen
sponsorlu reklamlar kullanan ticretli arama pazarlamasi olmak (zere iki ana disiplini
vardir (Erbaglar 2013, 31; Chaffey ve Smith 2013, 35).

Bu sistemde, arama motoruna bir kelime yazildiginda kapsamli bir algoritma
devreye girer ve baglantili biitiin web saylar1 ile ¢alismaya baslar. Bu algoritma
sayesinde yazilan kelime grubu ile en ¢ok iligkili olan web siteleri ilk sayfanin en {ist
siralarinda yer alir; bu organik arama sonucudur. Arama motorlarinin aramalarda
hangi sayfalar ilk siraya alacagina karar vermek icin pek cok kriter vardir. Web
sayfasinda yer alan icerik ve diger web sitelerinden alinan igerikler bu kriterlerden
bazilaridir. Arama motoru optimizasyonu bu kriterleri en uygun hale getirerek web
sitesinin, popiiler arama motorlarinda ilk siralara ¢ikmasini saglamaktadir (Giomelakis
ve Veglis 2016; Akt: Alan vd. 2018, 495).

1.4.4. Arama Motoru Pazarlamasi

Arama motoru pazarlamasi (SEM), arama motoru sonug¢ sayfalarinda ticretli
listeleme ile reklam goriiniirligii saglamak ve bu yolla isletmenin web sitesine arama
motorlarindan ziyaret¢i ¢ekme ve web sitesini ziyaret edenlere sundugu hizmet ve

tirlinleri pazarlama teknigidir (Erbasglar 2013, 31; Sengiil 2017, 64).

SEM, bir arama motoruna mesaj yerlestirerek, kullanict belirli bir anahtar
sozciigii yazdiginda bir web sitesine tiklamay1 tesvik etmektedir. Isletmelerin arama
motoru reklam calismalari i¢in en ¢ok tercih ettigi, diinyadaki arama motoru pazarinda

%75’1ik pazar payi ile Google’dir (Chaffey ve Smith 2013, 35; Sengiil 2017, 64).
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1.4.5. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Elektronik agizdan agiza iletisim, internet Uzerinden cok sayida kisiye ve
kuruma sunulan bir {iriin veya isletme hakkinda olasi, mevcut ya da eski miisteriler
tarafindan yapilan herhangi bir olumlu ya da olumsuz ifadedir. Bu etkilesimlere de
elektronik agizdan agiza pazarlama (E-WOMM) denilmektedir (Hennig-Thurau vd.
2004; Akt: See-To ve Ho 2014, 182).

Daha 6nce yapilmis olan calismalar, elektronik agizdan agiza pazarlamanin,
satin alma niyetini iki kanal araciifiyla etkiledigini gostermektedir. Ilk olarak
elektronik agizdan agiza pazarlamanin satin alma niyetine dogrudan etkisi vardir.
Olumlu elektronik agizdan agiza pazarlama, satin alma niyetini artirirken, olumsuz
olmast satin alma niyetini azaltmaktadir. Ikincisi; elektronik agizdan agiza pazarlama,
tiketicilerin glivenine olan etkisi ile satin alma niyetini etkilemektedir (See-To ve Ho
2014, 183).

Genellikle sosyal medya {izerinden yapilan agizdan agiza pazarlamaya viral
pazarlama denmektedir. Viral pazarlama, bu boliimiin ikinci ana baglig1 olan “Sosyal

medya pazarlama uygulamalar1” basligi altinda daha detayli ele alinacaktir.

1.4.6. Cevrimici Halkla iliskiler

Marka ya da hizmet hakkinda olumlu bir algi yaratilmasi amaciyla basin
biiltenleri, igerik paylasimi ve bloglar gibi ¢evrimigi kanallarin kullanilmasi ¢evrimigi
halkla iligkilere girmektedir. Cevrimici halkla iliskiler, marka farkindaligini artirmak
i¢in diisiik maliyetli bir yoldur. Hedef kitle tarafindan ziyaret edilmesi muhtemel olan
medya siteleri, sosyal aglar ve bloglar gibi bir dizi web sitesinde isletme, marka, {iriin
ya da hizmetler hakkindaki olumlu sozleri artirma c¢abalari da g¢evrimigi halkla
iliskilere girmektedir. Ayrica ¢cevrimi¢i medya yayincilari ile iligski kurmak, markanin
daha genis kitlelere ulasabilmesi icin bir yol sunar. Bu, medya yayincilari, geleneksel
gazeteciler olabilecegi gibi, blog yazarlari, ¢cevrimigi kitleleri etkileyen tinlii kisiler

olabilmektedir (Ryan 2017, 46; Chaffey ve Smith 2013, 377-379).
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1.4.7. Internet Reklameihig

Internet reklamciligi, farkli esitlerde yapilabilen reklamlar1 belirli bir tcret
karsiliginda web ortaminda ya da e-posta Uzerinden dijital mecralarda pazarlama
yontemidir. Giintimiizde isletmeler tiiketicilere ve miisterilerine en kolay yoldan
ulasabilecekleri ve en hizli doniisii alabilecekleri reklam mecrasi olarak interneti tercih
etmektedir. Bu tercihte dijital reklamlarin 6l¢imlenebilir olmasi da 6nemli bir etkendir
(Mestci 2017, 23; Cagil 2017, 35).

Cevrimici reklamin, gelencksel reklam yodntemlerine gore birgok acidan
istlinliigli bulunmaktadir (Celik 2014, 71-72):

e Daha az maliyet

e Farkli miisteri gruplarina 6zel farkli reklam igerikleri olusturabilme
e Hedef kitleye uyarlanmis ¢oztimler

e Istenilen zamanda ulasilabilir hedef kitle

e Kolay 6lcuimleme

e Reklam doniis etkinligi 6l¢timii

e Tuketicinin reklam tizerinden isletmenin web sitesine hizli erigsimi

Isletmeler cevrimici reklamlarin bu avantajlarindan yararlanarak, dijital
ortamda muhtemel ya da mevcut miisterilerine 6zgii mesaj iletme olanag: elde eder.
Ayrica isletme, dijital ortamda miisterinin 6zelliklerini de 6grenebilme avantajina
sahip olur. Miisterinin Ozelliklerini bilen isletme de mesajin1 bu dogrultuda
hazirlayabilmekte; miisteriler de uygun buldugu zaman diliminde bu mesaj

alabilmektedir (Yukselen 2015, 184).

Internet reklamciliginda birgok cevrimigi reklam araci kullanilmaktadir. Mobil
uygulama reklamlari, oyun reklamlari, arama motoru reklamlari, sosyal medya
reklamlar1 bunlardan bazilaridir. Dijital reklam faaliyetlerinde 6ncelikle reklam
gosterilir, sonrasinda bu reklama tiklanma sayisi ve tiklayarak web sitesine gelen
kitlenin sayis1 hesaplanir. Reklamlar da gosterim bazli ya da tiklama bazli olarak

ucretlendirilir (Sengiil 2017, 63).
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Internet reklamlar1 maliyetlerine gore ¢ok cesitli sekillerde hesaplanabilir
(Mestci 2017, 81-86):

e Aksiyon bagt maliyet

e Miisteri basi maliyet

e Tiklama bags1 maliyet

e Veri iletme bagi maliyet

e Izlenim bas1 maliyet

e 1.000 izlenim bas1 maliyet
e Hedef 1.000 izlenim bas1 maliyet
e Siparis bas1 maliyet

e Satis bas1 maliyet

e lIslem basi maliyet

e Ziyaretci bas1 maliyet

e DoOniisiim basi maliyet

e Yonlendirme basi maliyet

e Karma model maliyetlendirmesi

Internet reklamlar1 cesitlerine gore; advertorial reklam, reklam bantlari,
diigmeler, seri ilanlar, canli mesajlagsma reklamciligi, e-posta reklamciligi, sicak kose
reklamlari, aralarda ¢ikan ya da sigrayan sayfalar, baglantisiz reklamlar, baglantil
reklamlar, portal igerik reklamciligi, yonlendirme reklamciligi, c¢oklu igerik
reklamciligi, web site reklamciligi, icerik biitiinlestirmesi reklamciligi, igerik
sponsorlari, firlayan kutular, ara reklam sayfalari, kenar ¢ergeveli reklamlar, tam
sayfay1 kaplayan reklamlar, kardes pencere reklamlari, ara reklamlar, kelime parlatma,
origami reklam, cekme reklam bandi ve yirtma reklam bandi olarak siniflandirilabilir.
Bunlardan 6nemli olan reklam modelleri kisaca su sekilde agiklanabilir (Mestci 2017,
62-78):

e Advertorial reklam, reklamla igerigin birlesiminden olusur. igerikte yer alan
isletme ya da marka adina tiklanma saglanarak, isletmenin web sitesine

baglant1 verilir.

14



e Reklam bantlar1, web sayfalarinin uygun olan kisimlarinda kullanilan ve farkli
Olgiilerde olabilen dikdortgen sekildeki reklam gesididir. Yine bu bantlara

tiklandiginda, verilen baglantiyla isletmenin web sitesine yonlendirilir.

e E-posta reklamciliginda ise e-posta alan kisinin e-postayr okurken dikkatini
cekebilecek ve tiklayarak ilgili web sitesine yonlendirecek reklamlarin
eklenmesi hedeflenmektedir. Bu reklamcilik ¢esidi, limitsiz e-posta gonderim
izni olan ve internet Uzerinden Ucretsiz hizmet veren Hotmail, Gmail gibi

portallarda sik¢a kullanilmaktadir.

e Web site reklamciligi, dogrudan bir {irline odaklanmis ve bu Urind bir mikro
site Uzerinden pazarlama seklinde olan reklam ¢esididir. Bu sitelerde Grlnun
detayli tanitim1 yapilmasinin yani sira, hediye 6dilli gekilis ya da oyunlarla bu

pazarlama faaliyeti desteklenir. Site kampanya siiresince agik kalir.

1.4.8. Elektronik Miisteri Iliskileri Yonetimi

Elektronik miisteri iliskileri yonetimi literatiirde genel olarak WEB (Ag),
kablosuz internet, ses teknolojileri gibi yeni elektronik kanallarin teknolojilerini bir
araya getirip, bunlar elektronik is uygulamalariyla birlestirerek, geleneksel miisteri
iligkileri yonetimi (CRM) tekniklerini genisleten ¢evrimi¢i dagitim ve pazarlamanin

ayrilmaz bir pargasi olarak tanimlanmustir (Sivaraks vd. 2011, 142).

Internet ortaminda isletmeler, elektronik miisteri iliskileri yonetimi (E-CRM)
uygulamalarini1 daha kolay ve diisiik maliyetli olarak gerceklestirebilmekte; misteri
memnuniyetini izleme ve yiikseltme programlarini da uygulayabilmektedir (YUkselen
2015, 185).

1.4.9. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, akill: telefon, akilli saat, tablet gibi taginabilir mobil cihazlar
araciligryla isletmenin hedef kitlesine faydasi olacak sekilde; Urtinlerin, hizmetlerin ve
fikirlerin tutundurulmasi siirecinde yararlanilan kablosuz interaktif bir pazarlama
aracidir (Scharl vd. 2005; Akt: Varinli ve Cat1 2010, 264; Sengiil 2017, 106).
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Tiiketici egilimleri ve artan internet kullanimi da tliketicilerle her zaman, her
yerde dogrudan iletisime gegebilen mobil pazarlamanin gelisimine yon vermektedir.
Akilli telefon ve tabletlerin her gecen giin daha da yayginlagmasi ve pazarlamacilarin
tilkketicilerin demografik ve davranig 6zelliklerine gore iletmek istedikleri mesajlari
kisisellestirebilme imkanina sahip olmasi1 géz oniine alindiginda, iletisim araci olarak
mobil pazarlama oldukca cazip bir hale gelmistir (Scharl vd. 2005, 159-160; Kotler ve
Keller 2015, 650).

Internet hizinin yiiksek oldugu akilli mobil cihazlarin kullaniminin artmasryla
birlikte pazarlamacilar, mobil pazarlamay: dijital pazarlama stratejilerinin bir pargasi
haline getirmistir. Bu baglamda, pazarlamacilar mobil pazarlamay1 birgok amag icin
kullanabilmektedir (Ryan 2017, 282):

e Cevrimici topluluklartyla kurduklari diyalogu gelistirmek ve beslemek

¢ Daha cok miisteriyi tutmak ve kayiplar1 azaltmak

e Dinlemek ve 6grenmek

e Hedef pazarlarin1 demografik, cografi ve davranigsal veriler 151g1nda
daha etkin bir sekilde hedeflemek

e Ipucu yaratmak ve yeni bir isi siirdiirmek

e Marka, {irlin veya hizmet farklilig1 yaratmak

e Miisterilerine daha derin ve kisisel bir marka deneyimi yasatmak

e Sadakat programlari, yarismalar diizenlemek ve 6duller vermek

e Siirekli miisteri kazanimin bir sonraki evreye tagimak

e Tiiketici davranislar1 hakkinda 6nemli fikirler edinmek

Mobil pazarlama faaliyetlerinde dikkate alinmasi1 gereken temel ilkeler alti
adimda siralanmigtir (Bourke 2006; Akt: Varinli ve Cat1 2010, 267-268):

e Hedef miisterilerin tanimlanmasi
e Bu miisterilerin mobil pazarlama ve aligverise yonelik tutumlarinin
tespit edilmesi

e Hedef miisterilere gonderilecek mesajlarin hazirlanmasi
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e Hazirlanan bu mesajlarin hedef miisteri kitlesine ne zaman ve hangi
siklikla gonderileceginin belirlenmesi

e Mobil pazarlama siirecinde yapilacak faaliyetlerin belirlenmesi

e Tim faaliyetlerle ilgili 6lgme, degerlendirme yapilmasi ve gerekli

diizeltici tedbirlerin alinmasi

Basaril1 bir mobil pazarlama stratejisi icin ise asagidaki sorularin yanitlanmasi
ve bu dogrultuda gerekli kararlarin alinarak harekete gecilmesi gerekmektedir (Bourke
2006; Akt: Varinli ve Cat1 2010, 267-268):

e Miisteriler kim ve nerede

e Miisterilerin tutumu ne

e Miisterilere hangi mesajlar verilecek

e Mesajlar ne zaman ve hangi siklikla génderilecek
e Hangi faaliyetler yapilacak

e Olgme ve denetim nasil yapilacak

Mugtenlerm tutumlart ne? —— , Miigterilere hangi mesajlar verilecek?

~ |

Pazarlama

Miisteriler kim ve nerede? __, Stratejisi <+—— Mesajlar ne zaman ve hangi siklikla gonderilecek?

~_|

Olgme ve denetu.u nasil? ¢ Hangi faaliyetler yapilacak?

Sekil 2. Mobil Pazarlama Stratejisinin Temel Adimlari

Kaynak: Varinli, Inci ve Kahraman Cati. Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Segcmeler. Ankara:
Detay Yayncilik, 2010: 267.

1.4.10. Gelir Ortakhg:

Isletmenin iiriin ve hizmetlerini anlasma sagladig1 bir elektronik ticaret sitesi
lizerinden gelen ziyaretcilere satmasi sonucu ile olusan komisyon kokenli satig

pazarlama yontemidir. Satis ortaklig1 olarak da adlandirilan bu sistemde {ig tiir gelir

17



modeli vardir. Uyelik basina maliyet (CPL: Cost-Per-Lead), satis basina maliyet (CPS:
Cost-Per-Sale) ve tiklama basina maliyet (CPC: Cost-Per-Click) seklindedir
(Broussard 2000; Akt: Alan vd. 2018, 495).

Uyelik basina 6deme ydnteminde tilketici, satis ortagmin web sitesindeki
anahtar kelime ya da reklama tiklayarak saticinin web sitesine gidip iiye oldugunda,
satic, satig ortagina bir komisyon ddemektedir. Satis basina 6demede, satis ortaginin
sitesindeki yoOnlendirmeyle saticinin e-ticaret sitesine gelen tiiketici, saticinin
sitesinden aligveris yaptiginda, satis basina dnceden belirlenen bir oranda komisyon
o0denmektedir. Tiklama basina 6demede ise satis yapan e-ticaret sitesi, satis ortaginin

sitesinde yer alan anahtar kelime ya da reklamina tiklama basina ticret 6demektedir.

1.4.11. E-ticaret

Elektronik ticaret veya kisaca e-ticaret, alici ve saticinin alim-satim islemlerini
dijital ortam Uzerinden gergeklestirdikleri ticaret olarak tanimlanmaktadir. E-ticaretin
telefon, faks, televizyon, elektronik 6deme ve para transferi (ATM, EFT, kredi kartlari,
akilli kart, elektronik para vb.), EDI (elektronik veri degisimi) ve internetten olusan
alt1 temel araci vardir. Teknolojik gelismeler sonucunda, mobil telefonlar, tablet,
bilgisayar, kablosuz bilgi aygitlar1 vb. gibi taginabilir sistemler ve dijital televizyon
sistemleri de e-ticaret araglarina dahil olmustur (Kuyucu ve Karahisar 2013, 31; Celik
2014, 43).

Bir isletmenin, internette e-ticaret sitesini agtiktan sonra tiiketicinin bu siteyi
secebilmesi ve giivenli aligveris yapabilmesi i¢in oncelikli olarak yapmas1 gerekenler

vardir (Tagkin 2009, 274-275):

e Miisteri iliskileri Yonetimi: E-posta telefon vb. araglarla miisterilerden
elde edilen bilgi; pazarlama planlarinda, satis faaliyetlerinde ve miisteri

iligkileri yonetiminde kullanilmalidir.

e Bilgi Akist Yonetimi: Miisterilerden gelen c¢esitli  veriler
simiflandirilarak bilgiye dontstiirilmeli ve tim bu bilgiler satiglari

artirmak i¢in kullanilmalidir.
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Miisteri Destek Hizmeti: Miisterilerden gelebilecek her tiirlii soru,
sikayet, iade ya da degisim talebi vb. geri bildirimleri karsilayabilecek,

egitimli bir ekipten olusan destek birimi kurulmalidir.

Kisiye Ozel Hizmet: Bir e-ticaret sitesini farkli ilgi alanlar1 olan kisiler
ziyaret edebileceginden, isletmenin farkli taleplere yonelik hizmet

sunmasi gerkemektedir.

Internet ile Satin Alma: Miisterinin satin alma islemini pratik ve hizl

bir sekilde yapabilmesini saglayacak bir alt yap1 kurulmasi gereklidir.

Baglantilarin Onemi: Siteyi ilgi ¢ekici bir hale getirmek icin baska
sitelerle ya da siteye ait olan sosyal medya hesaplariyla baglanti

kurulabilir.

Sitenin Igerigi: Sitenin ana sayfasinda editoriin sectigi iiriinlere yer
verilebilir. Satis1 artirabilmek icin segilen bu iiriinler yiliksek fiyath
olmalidir. Paylasilacak igerik; yatay, dikey ve c¢apraz satisa olanak

saglayacak nitelikte olmalidir.

Uygulamalarin Biitlinlestirilmesi: Veri tabaninin olusturulmasindan
stok yonetimine kadar uygulamalarin tiimiiniin birbiriyle uyumlu

caligmas1 gerekmektedir.

Hizli Teslimat: Teslimatin hizli bir sekilde yapilmasi miisteriler icin
onem tasidigindan, bir e-ticaret sitesinin basarisini belirleyen énemli

faktorlerden biridir.

Sanal Para: Birgok e-ticaret sitesinde, kredi kartiyla O6deme
yonteminden daha hizli ve giivenilir olan sanal para uygulamasi

kullanilmaktadir.
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1.4.12. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin Facebook, Instagram, YouTube vb.
gibi sosyal aglar1 kullanarak gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerini ifade etmek
amaciyla kullanilmaktadir. Sosyal medya mecrasi, 6zellikle isletmelerin miisterileriyle
ve miisterilerin birbirleriyle iletisim kurabilmesini saglayan baglanti o6zellikleri
nedeniyle, pazarlamacilarin biitiinlesik pazarlama iletisimi programlarini gelistirmek
ve iyilestirmek i¢in kullandiklari stratejilerin ayrilmaz bir parcasidir (Erdogan 2014,
549; Lindsey-Mullikin ve Borin 2017, 474).

Isletmeler, sosyal medya pazarlamasiyla hedef kitlelerine ydnelik gercek
zamanli pazarlama faaliyetleri yapabilir. Diger bir deyisle; isletmeler, sosyal medya
kullanicist olan hedef Kitlesindeki tiiketici gruplarina ya da misterilerine istedikleri

her an ulasabilir, karsilikl1 iletisim kurabilir, kampanyalarina dahil edebilir.

Sosyal medya pazarlamasi, arasgtirma konusunu olusturdugundan dolay1

calismanin bir diger 6nemli boliimii olarak ele alinacaktir.

2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasi, bir iirlin veya hizmetin tanitilmasina, farkindalik ve
marka bilinirligini artirmasina, isletmeye, Uriine ya da hizmete aksiyon alinmasini
saglayan, sosyal aglar, bloglar, sosyal isaretleme ve i¢erik paylagimi gibi sosyal web
araglar1 sayesinde yapilan dogrudan veya dogrudan olmayan pazarlama faaliyetleridir.
Bir bagka tanima gore sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya aglarinda pazarlama
faaliyetleri gergeklestirmek ve hedef kitlelerine yonelik paylagimlarda bulunmaktir
(Gunelius 2011, 22; Yamamato ve Sekeroglu 2014, 13).

Literatiirde, sosyal medya pazarlamasi tanimlarinda tam olarak bir fikir
birligine varilamamis; bazi arastirmacilar, mevcut ve olasi miisterilerle baglanti
kurmanin ve etkilesime gegmenin ve boylece miisteri iliskileri yaratmalarinin bir araci
olarak tamimlarken; digerleri, pazarlama iletisimine sosyal medya mecralarini dahil
ederek yapilan pazarlama faaliyetleri yoluyla paydaslarinin degerini artirma Sureci

olarak tanimlamistir. Bununla birlikte, bu tanimlardaki sosyal medya pazarlamasinin
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benzer bilesenlerinden bazilari; sosyal medya mecralarinin  kullanilmasit  ve

kullanicilarin etkilesim, bilgi, agizdan agiza iletisim, kisisellestirme vb. gibi sosyal

medya pazarlama faaliyetleri araciligiyla sosyal medya pazarlamasi igerigini yaymaya

tesvik etmesidir (Yadav ve Rahman 2017, 1295).

Tablo 1.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Literatiirdeki Tanimlari

Yazar

Yil

Tanim

Algilanan Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyeti Odag1

Taubenheim vd.

2008

Aninda is birligi yapmak, bilgi
paylasmak, 6nem verilen fikirler
hakkinda sohbet etmek igin
interneti kullanmanin bir yolu.

Bilgi ve etkilesim

Chan ve Guillet

2011

Bireylerin ve gruplarin ihtiyag
duyduklar ve istediklerini elde
ettikleri etkilesimi, iletigimi,
kullanici tarafindan olusturulan
igerik is birligini ve dolayisiyla
fikir, bilgi, diistince icerigi ve
iligkileri gibi bilgilerin
paylasilmasina olanak saglayan
bir dizi internet tabanli uygulama
araciligla edindikleri sosyal ve
yOnetsel sirec.

Kisisellestirme, bilgi ve etkilesim

Chi

2011

Sosyal medya pazarlamasi,
markalar ve tiiketiciler arasinda
anlam ve baglant1 saglar;
kullanict merkezli ag iletisimi ve
sosyal etkilesim i¢in kisisel bir
kanal ve deger sunar.

Kisisellestirme ve etkilesim

Chang vd.

2015

Sosyal medya pazarlamasi, igerik
paylasimu, bilgi yayilim, iliski
kurma ve marka taraftarlarinin
bagliligina olanak saglayan
Facebook gibi sosyal aglari
kullanir.

Etkilesim ve bilgi

Pham and Gammoh

2015

Isletme paylaslarina deger sunan
sosyal medya mecralarinda
cevrimici pazarlama ile ilgili
faaliyetler olusturma ve gelistirme
strecidir.

Genel

Choi vd.

2016

Miisterilerle sosyal medya aglari
araciligiyla etkilesime ge¢mek,
genellikle sosyal medya
pazarlamasi olarak bilinir ve
isletmelere, agizdan agiza iletisim,
miisteri degerini olumlu yonde
etkileme, miisteri sadakatini
artirma ve satin alma niyetini
artirma gibi ¢esitli avantajlar
saglar.

Etkilesim ve agizdan agiza iletisim
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Bir isletmenin, paydaslar1 igin
degeri olan teklifler olusturmak,
iletmek, sunmak, degis tokus
etmek icin sosyal medya
teknolojilerinin, kanallarinin ve
yaziliminin kullanilmasidir.

Tuten and Solomon | 2016 Genel

Paydaslar igin deger yaratarak,
organizasyon hedeflerine ulagmak
icin genellikle diger iletisim
kanallartyla birlikte sosyal
medyay1 kullanan disiplinler arasi
ve islevler arasi bir kavramdir.

Felix vd. 2017 Genel

Isletmelerin, etkilesimi, bilgi
paylasimu, kisisellestirilmis satin
alma Onerileri ve agizdan agiza
iletisim sunarak paydaslarin
degerini artiran paydas iliskileri Kisisellestirme, bilgi, agizdan agiza iletisim
kurmak ve strdlrmek icin sosyal | ve etkilesim

medya mecralari araciligryla
cevrimici pazarlama teklifleri
yaratma, iletme ve sunma
sUrecidir.

Yadav ve Rahman 2017

Kaynak: Yadav, Mayank ve Zillur Rahman. «Measuring Consumer Perception of Social Media
Marketing Activities in E-commerce Industry: Scale Development and Validation.» Telematics and
Informatics 34, no. 7 (2017): 1296.

Sosyal medya pazarlamasi, pazarlamacilar i¢in oldukc¢a degerlidir. CUnkd
tiketicilere maliyetsiz ya da ¢ok diisiik bir maliyetle erisim saglar ve satin alma
dongiistiniin farkli noktalarinda tiiketicilerle etkilesimde bulunmak ve baglamak icin
cesitli yollar sunar. Isletmelerin, sosyal medya pazarlama tekniklerini kullanarak
ulasabilecekleri baz1 hedefleri vardir. Marka galismasi ve tanitim, arastirma, miisteri
hizmetleri ve misteri iliskileri yOnetimi amaglarmin timiind sosyal medyay1
kullanarak uygulayabilmek mumkiindir. Bilgi saglama ve ziyaret yaratma anlaminda
geleneksel medya araglar1 hala etkin bir sekilde kullanilirken; geleneksel pazarlama
iletisim araglartyla uyumlu olan sosyal medya buna yeni bir boyut getirerek karsilikli
iletisim ortam1 da sunmaktadir (Tuten ve Solomon 2015, 37; Giizeloglu ve Ustiindagl
2011, 178).

Sosyal medya; farkindalik, bilgi edinme, goriis, tutum, satin alma davranisi ve
satin alma sonrasi iletisim ve degerlendirmeyi iceren tiiketici davranisinin ¢esitli
yonlerini etkilemede 6nemli bir faktor haline gelmistir. Sosyal medya, kullanicilarin
zaman ve mekan kisitlamasi olmadan, karsilikli fikir ve bilgi aligverisinde

bulunabildigi bir alan oldugundan, artik isletmeler de hem miisterileriyle hem de
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tiketicilerle iletisim kurabilmek i¢in sosyal medya aglarinda kendi kurumsal

hesaplarini agarak gesitli pazarlama uygulamalariyla yonetmektedir.

Sosyal medya, tiiketicilerin bir iiriin almadan 6nce ayrintili arastirma yapma
asamasini da azaltmakta, bireylere zamandan tasarruf saglamaktadir. Ornegin, bir anne
sosyal medyada ¢ok sayida arkadasinin ayn1 marka ya da model bebek arabasini satin
aldigim1 goriirse, onlarin deneyimlerini de 6grenerek; sayet bu deneyimler olumlu
yondeyse, muhtemelen bu anne ayni1 marka ya da model bebek arabasini satin alacak

ve arastirma siiresini oldukga kisaltmis olacaktir (Seving 2012, 27).

Isletmelerin miisterileri de sosyal medya aglar1 iizerinden kendi aralarinda
deneyimlerini, fikirlerini paylasarak iletisim kurmaktadirlar. Bu da sosyal medyanin
tamitim odakl1 ikincil roliidiir. Isletmeler de tiiketicilerin tercih ve tutumlarini dikkate
alarak tiiketiciye ulastiklar1 araglarin igeriklerini yeniden degerlendirip sosyal medya
pazarlama uygulamalarini sik sik kontrol etmeli ve gereken yenilemeyi yapmalidir

(Mangold ve Faulds 2009, 359; Giizeloglu ve Ustiindagli 2011, 186).

“Ote yandan, sosyal medyamn etkili bir égrenme aract oldugu, kusaklar
arasinda yapilan bir arastirma dogrultusunda da desteklenmektedir. U¢ farkl kusagin
sosyal medya ve ogrenme araci iligkisine odaklandigr ¢alisma sonucunda, bireylerin
sosyal medyayr ige yarar seyleri dogru sekilde ve kisa siirede 6grendikleri bir arag
olarak nitelendirdikleri ortaya ¢ikmistir” (Patel 2010; Akt: Giizeloglu ve Ustiindagh
2011, 186).

Sosyal medya alanindaki akademik c¢aligmalar daha c¢ok sosyal medyanin
pazarlama iletisim araci olarak nasil kullanilabilecegine yoneliktir. Isletmeler sosyal
medyay1 yalnizca bir iletisim ve tanitim araci olarak kullanmaktan ¢ok satis i¢in {iriin
ve hizmetlerini sunabilmesi igin bir kanal sunar. Dolayisiyla modern satin alma siireci,
mevcut isletme web siteleri ve fiziksel magazalar1 ile birlikte sosyal medya
seceneklerini de igerir (Fischer ve Reuber 2011, 4; Lindsey-Mullikin ve Borin 2017,
474).
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Tiketicilerin zamanlarinin hemen hemen tigte birini sosyal medyaya ayirmasi,
sanal topluluklarin yayginlasmasi ve farkli topluluklar1 birbirine baglayabilmeleri
nedeniyle bazi endiistri bilgeleri ve arastirmacilart isletmeleri, eger hayatta kalmak
istiyorlarsa, sosyal medyada bulunmaya ve bu sekilde avantaj saglamaya tesvik
etmektedir (Kaplan ve Haenlein 2010; Hagel ve Armstrong 1997; Wellman ve Gulia
1999; Akt: Laroche vd. 2013, 76-82).

Naslund (2010) da, ozellikle uzun doénemde bir markanin devamliligini
saglamak, farkindalik yaratmak, tiiketiciyle etkilesimi saglamak ve c¢evrimici
topluluklarla marka iligkisini saglamak adina sosyal medyanin deger yaratacak bir ara¢
oldugunu ve bunun son donemin egilimi degil, uzun vadeli iletisim stratejisinin bir
parcasi olarak goriilmesi gerektigini savunmaktadir (Akt: Giizeloglu ve Ustiindagh

2011, 187).

Sosyal medya pazarlamasinin yedi temel amaci vardir (Weinberg ve Dunn
2009; Koksal 2012; Akt: Yamamato ve Sekeroglu 2014, 13-14):

e Ilgili baglantilar1 web sitesine yonlendirme
e Markanin web sitesi trafigini artirma

e Markayi takip eden kisi sayisin1 artirma

e Miisterilerde marka farkindalig1 olusturma
e Miisterilerle iletisimi tetikleme ve yiiriitme
e Miisteri etkilesimi saglayarak sorun ¢6zme

e Miisteriyle is birligi yaparak yaratic1 ¢aligmalar gerceklestirme
Bunlarin disindaki diger amaglar ise su sekilde siralanabilir (Sengiil 2017, 74):

e Arama motoru optimizasyonu i¢in kaldira¢ olarak kullanmak
e Veri toplamak

e Direkt siparis almak (sosyal ticaret)

o Fiziki (¢cevrimdisi) magazaya miisteri gekmek

e Icerik pazarlamasi ile viral etki yaratmak

e ltibar yonetimi yapmak
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e Miisteri hizmetleri servisi vermek

e Miisteri bagliligini artirmak

e Takipgiler ile etkilesimi saglamak ve artirmak (begenme, paylasim,
yorum)

e Takipgilere ilham vermek ve onlar1 harekete gegirmek

e Takipcilere anketler yaparak, yeni drlnlerle ilgili geribildirim almak
veya pazar arastirmasi yapmak

e Upygulama indirilmesini saglamak

Sosyal medyanin, tiiketicilerin fikirlerini tartigmasi ve paylasmasi i¢in bir alan
oldugu diisiiniildiigiinde, sosyal medyadaki etkilesimler, belirli markalara iliskin
sosyal medya mecralarina katkida bulunan kullanicilara i¢gorii verir; bu kullanicilar
birbirleriyle sanal ortamda tanisip ve etkilesime girererek belirli bir iiriin ya da marka
hakkinda tartisirlar. Bu etkilesimler, temel olarak marka-miisteri iletisiminin
dinamiklerini degistirmekte ve sosyal medyada kullanici tarafindan olusturulan

icerigin gelisimini de motive etmektedir (Seo ve Park 2018, 37).

Goriildiigii tizere, sosyal medya pazarlamasi isletmelere, geleneksel pazarlama
yontemlerine gore ¢ok daha etkili ve dlgiimlenebilir uygulamalar sunmaktadir. Ayrica
miisterilerle iki yonlii iletisimin, sosyal medya pazarlamasinin isletmelere en 6nemli

katkis1 oldugu diistiniilmektedir

2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya, diinya tarihinde en hizli biiyliyen medya ¢esidi olmustur.
Diinyadaki 1.6 milyar internet kullanicisinin internete girme nedenlerinin basinda
sosyal medya gelmektedir. Radyonun 38 yil, televizyonun 13 yil, internet ise dort yilda
50 milyon kullaniciya ulasmistir. Facebook kullanici sayisi ise bir yildan daha kisa bir

stirede 200 milyona ulasmistir (Erdogan 2014, 541-542).

Sosyal medya ile ilgili olarak tam bir tanim birligine varilamamistir. Sosyal

medya ile ilgili olarak yapilan bazi tanimlar Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2. Sesyal Medyanin Literatiirdeki Onemli Tamimlar

Yazar Yil Tanim

Mangold ve

Faulds 2009 | "Tiiketici ile olusturulmug medya.”

Collier 2012 | "Cevrimigi sosyal etkilesim."

Zimmerman ve "Iki yonlii iletigimi ve icerik paylasimim kolaylastiran ¢evrimici
Deborah 2012 | hizmetler grubu."

Erbaslar 2013 | "Iletisimin monolog diizenden diyalog diizene ge¢mesi."”

"Kullanicilarin bilgi olusturup paylasmalarimin saglayan sanal
Brooks ve Gupta | 2013 | mekanlar."

Boyd 2014 | "Cevrimigi sosyal etkilesim saglayan web tabanl uygulamalar."
Yamamato ve
Sekeroglu 2014 | "Bireylere ve igletmelere 6zgiir tartisma zemini saglayan arag.”

Kotler ve Keller | 2015 | "Isletme ve tiiketiciler icin iki yonlii iletisim mecrasi."”

"Kullanicilarin ¢evrimigi sosyal etkilesime girmesine olanak saglayan
Ryan 2017 | web tabanli yazilim ve hizmetler."

“Sosyal medya, kullanicilarin ¢cevrimici ortamda bir araya gelip fikir alisverigi
yapmasina, tartismasina, iletisim kurmasina ve herhangi bir bicimde sosyal etkilesime
girmesine olanak taniyan, web tabanli yazilim ve hizmetleri tarif etmek igin kullanilan

bir ¢ati terimdir” (Ryan 2017, 201).

Sosyal medya, iki yonlii iletisim ve icerik paylasimini kolaylastiran gevrimici
hizmetler grubudur. Ayrica tiiketicilerin metin, goriintii, ses ve video yayinlarini
birbirleriyle ve isletmelerle ya da tam tersine isletmelerin birbirleriyle ve tiiketicilerle
paylastiklar1 bir aragtir. Bir bagka tanima gore sosyal medya, sosyal etkilesimleri
miimkiin kilan c¢evrimi¢ci medyaya yonelik c¢esitli yontem ve web tabanh
uygulamalardir (Zimmerman ve Deborah 2012,12; Kotler ve Keller 2015, 642; Collier
2012, 11).

“Sosyal medya, sosyoloji ve teknolojinin ayni potada erimesi, iletisim seklinin
monolog diizenden (bir kigiden ¢ok kisiye), diyalog diizene (¢ok kisiden ¢ok kisiye)
gecisidir.” Kullanict tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasinm1 ya da
degistirilmesini saglayan ve kullanicilar arasindaki etkilesimi saglayan tiim web
tabanli uygulamalar sosyal medya olarak tanimlanmustir (Erbaslar 2013, 6; Boyd 2014,
6).

Diger bir tanima gore, sosyal medya, kullanicilarin kiiresel olarak bilgi

olusturup paylagsmalarin1 saglayan sanal mekanlar adi da verilen mecralar1 ve
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kullanicilarin mecralara erisimlerini saglayan bilgi islem teknolojileridir. Sosyal
medya, paylasim ve iletisim sinir1 olmaksizin bireylere ve kurumlara 6zgiir bir tartisma
zemini yaratan, bireylerin birbirleriyle ve kurumlarla iletisimini saglayan bir arag
olarak da degerlendirilebilir (Brooks ve Gupta 2013, 24-25; Yamamato ve Sekeroglu
2014, 11).

Tiiketici ile olusturulmus medya olarak da adlandirilan sosyal medyanin ortaya
¢ikmasi, bir kisinin yiizlerce hatta binlerce insanla, markalar ve bunlar1 saglayan
isletmeler hakkinda iletisim kurmasimi miimkiin kilmistir. Boylece, isletmelerin de

miisterilerle iletisim kurma araglari ve stratejileri 6nemli 6l¢iide degismistir (Mangold

ve Faulds 2009, 357).

Tiim bu tanimlarin 1518inda sosyal medya, tliketicilerin gevrimici bir ortamda
bir araya gelerek birbirleriyle ve isletmelerle 6zgiir bir sekilde etkilesim yaratmasina,
isletmelerin de zaman kisitlamasi olmadan hedef kitleleriyle iki yonlii iletisim kurarak
pazarlama ve hatta satis faaliyetlerini gerceklestirmesine olanak saglayan web tabanl
uygulamalardan olusan bir mecradir denilebilir. Bu web tabanli uygulamalar da

“sosyal ag” olarak adlandirilmaktadir.

Sosyal medya, tutundurma karmasmin melez bir elementidir. Cunku
geleneksel pazarlama iletisim araglarinin Ozelliklerini, pazarlama yoneticilerinin
icerigini veya sikligini kontrol edemedigi bir bilgi paylasimina dayanan biiytik bir
agizdan agiza etkiyle birlestirmektedir. Bu yeni iletisim modelinde pazarlama
yoneticileri, sosyal medyay1 kullanan tiiketiciler tarafindan yiiriitiilen tartigmalarin
giiclinii ve kritik dogasini tanimalidir. Sosyal medyadaki tiiketiciler arasindaki
etkilesimin, entegre pazarlama iletisimi stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi

Uzerine etkisi Sekil 3’te gosterilmistir (Mangold ve Faulds 2009, 359- 360):
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Geleneksel Pazar yeri:
Tutundurma Karmast: Tiketiciler

Ajanslar: ® Reklam

e Kigisel satig Sosyal Medya

® Reklam ajansi ® Halkla iligkiler

® Pazar arastma ® Dogrudan pazarlama Tiiketiciler

o Halkla iligkiler ® Satig tutundurma ve

Sosyla medya

® Bloglar

® Sosyal ag siteleri

® Video paylagim Tiketiciler
siteleri vb.

A 4

Organizasyon

Sekil 3. Yeni lletisim Modeli

Kaynak: Mangold, W. Glynn, ve David J. Faulds. «Social media: The new hybrid element of the
promotion mix.» Business Horizons 52, no. 4 (2009): 360.

Yeni iletisim modeli, pazarlama yoneticilerinin pazarlama iletisim
stratejilerinin olusturulmasiyla ilgili tutumlarinda 6nemli degisiklikler yapmalarini
gerektirmektedir. Birincisi; pazarlama yoneticileri, iirlin ve hizmet hakkindaki ¢ok
sayida bilginin tiiketiciler tarafindan sosyal medya forumlar1 aracilifiyla diger
tiiketicilere iletildigi gercegini kabul etmelidir. Ikincisi; tiiketiciler bu bilgileri tiiketici
davraniglarinin bilgi edinmeden, satin alma sonrasi tatmin ya da memnuniyetsizlige
kadar tiim yonlerini dogrudan etkileyecek sekilde yamitlamaktadir. Uglnclsi;
tiikketiciler artik geleneksel tutundurma karmasi unsurlarindan uzaklasmakta; 6zellikle,
satin alma kararlarin1 vermelerinde yol gosterecek bir bilgi kaynagi olarak reklamlara
duyduklar1 giiven azalmaktadir. Son olarak; isletmeden tiiketiciye ulagan mesajlar
uzerinde ylksek duzeyde kontrol uygulayan yoneticiler, misterilerine karst konugmak
yerine, miisterileriyle konusmay1 6grenmeli; dolayisiyla sosyal medyada yer alan
tartigmalar1 etkilemelidir. Bu yeni egilimler, pazarlama iletisim stratejisi olugturmak
icin geleneksel iletisim modelinin kullanighiligint ve pratikligini ciddi bir bi¢gimde
azaltmistir (Mangold ve Faulds 2009, 360-361).
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2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, sosyal medya aglarinin bir¢ogunun ticretsiz tiyelik kabul etmesi,
reklam maliyetlerinin geleneksel medyaya gore oldukga diisiik olmasi, hedef kitleye
en hizl1 ve en kolay sekilde erisim saglanabilmesi, tiiketicilerle her an etkilesim imkani
olmasi, agizdan agiza pazarlama i¢in son derece elverisli olmasi bakimindan igletmeler

icin oldukga avantajli bir mecradir.

Sosyal medyanin, dolayisiyla farkli ¢esitte olan sosyal medya aglarinin g¢esitli
ozellikleri bulunmaktadir (Firat 2017, 5-7; Yamamato ve Sekeroglu 2014, 13; Dilmen
2002, Tosun ve Levi 2010; Akt: Kuyucu ve Karahisar 2013, 68):

e Kisisel Profiller: Bir sosyal agin yapi taslari, profiller olarak bilinen; kullanici
profilleridir. Kullanic1 profilleri, kullanicilarin is, egitim, iliski durumu,
iletisim bilgileri, ilgi alanlari, arkadas listeleri gibi bilgileri icermektedir.

e Cevrimici Iletisim: Sosyal medya kullanicilarinin birbirleriyle iletigim
kurmalarini1 saglamaktadir. Hem gergek hayatta tanisan hem de sosyal medya
araciligiyla tamisan Kkisilerin birbirleriyle iletisim kurmalarina yardimci
olmaktadir.

e Cift Yonlii iletisim: Geleneksel medya tek yonlii yayin yaparken, sosyal medya
iki ve daha ¢ok yonlii iletisime olanak saglamaktadir. Bu da isletmeler ve
markalar i¢in 6nemli bir avantajdir.

e Ozel ve Genel Mesajlasma: Sosyal medya dogrudan mesajlarla kullanicilarin
Ozel olarak mesajlasmasina, durum bildirimi araciligiyla da genel
mesajlasmaya olanak saglamaktadir.

e Cevrimici Grup Kurulmasina ve Cevrimi¢i Gruplara Katilmaya Olanak
Saglama: Sosyal medya ortak oOzelliklere, begenilere, 1ilgilere sahip
kullanicilarin bir araya gelerek grup kurmalarma ve grup igerisinde bilgi
paylasimi saglamakta ve grup liyeleri arasinda tartigma baslatmaktadir. Ayrica
markalar da kendi marka toplulugunu kurarak, topluluk iiyesi kullanicilarla
iletisim kurabilmektedir.

e Etkilesim: Sosyal medya, deneyim ve bilgi paylasimina, iki ve ¢ok yonlii

iletisim kurulmasina imkan saglayan bir mecradir. Sosyal medya,
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kullanicilarin fotograf, video ve igerik paylasabildikleri, yorum yapabildikleri,
karsilikli  fikir  aligverisinde  bulunabildikleri,  ¢esitli  etkinlikler
diizenleyebildikleri, ¢esitli uygulamalar yaratabildikleri bir mecra olmasiyla,
kullanicilarin birbirleri ile etkilesimde bulunmalarini saglamaktadir. Sosyal
medyada tiim kullanicilar birbirleri ile etkilesim i¢inde bulunabilir, birbirlerine
soru sorabilir, {iriin ya da hizmetleri tartigabilir, bir olay hakkinda diisiincelerini
paylasabilir.

Acik Olma: Bircok sosyal medya agi, geribildirim ve katilim konusunda
aciktir. Uyelerini, bilgi paylasma yorum yapma ve oylama olusturma veya
herhangi bir oylamaya katilma konusunda tesvik etmektedir.

Baglanti Imkani: Cogu sosyal medya uygulamasi, farkli kaynaklara baglant:
verilmesine imkan saglamakta ve bdylece kaynaklar arasinda baglanti
olusturmaktadir. Ornegin; bir e-ticaret sitesinin bir sosyal ag hesabi agip,
buradaki paylasimlarina baglant1 vererek web sitesine tiiketiciyi ¢cekmesi.
Kolay Erisim: Kullanicilar bilgisayar, tablet, telefon vb. gibi araglarla
istedikleri her an sosyal medya hesaplarina erisim saglayabilmektedirler.
Basitlik: Sosyal medya araglarinin kullanimi pratiktir. Bunun i¢in kullanicilara
cesitli yonlendirmelerle yardimct olmaktadir.

Hiz: Sosyal medyada paylasilan bir icerik paylasilir paylasilmaz herkes
tarafindan goriilmektedir. Takipgilerle araya herhangi baska bir faktor
girmeden haberlesilmektedir. Paylasimlara gercek zamanli olarak tepkiler
alinmakta ve verilmektedir.

Olculebilirlik: Sosyal medya, katilimcilarin biitiin bilgilerini veri tabaninda
tutmaktadir. Herhangi bir katilimcimin ne zamandan beri sisteme {iye
oldugundan, demografik 6zelliklerine, neleri begenip ilgi gosterdiginden, neler
paylastigina kadar katilimcilarla ilgili her tirli bilgiyi veri tabaninda
saklamaktadir. Boylece her bir katilimcinin sosyal medyadaki bilgi ve
davraniglarina iligkin bir veri tabani olusmaktadir. Bunun bir sonucu olarak da
herhangi bir istastistiki tahmin yoOntemine gerek kalmaksizin O6l¢lim
yapilabilmektedir.

Uretim: Geleneksel medyanin aksine sosyal medyada yalnizca uzman Kisiler

degil herkes uretimde bulunabilir.
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e Yalinlik: Kullanilan dil, giindelik ve basittir.

e Alisveris: Satin alma ve satis faaliyetlerinin hem bireysel hem kurumsal olarak
gerceklestirilmesini saglar.

e Glncellenebilirlik: Sosyal medyada yapilan igerik, fotograf, video gibi
paylagimlar kullanici silmedigi siirece uzun siire sistemde kalmaktadir.
Bununla birlikte, kullanic1 igerigi istedigi zaman silebilmekte ya da

guncelleyebilmektedir.

Sosyal medya tiketicisinin 6zellikleri ise su sekilde 6zetlenebilir (Firat 2017, 90-
91):

e Satin alma kararinin her asamasinda sosyal medyay1 kullanan sosyal medya
tiketicisi, Uriin ya da hizmet hakkindaki bilgileri sosyal medya aglar
vasitasiyla edinir. O nedenle sosyal aglardaki kisilerin ve markalarin
paylagimlarini, yapilan olumlu ya da olumsuz yorumlari 6nemser.

e Bu tuketiciler Uriin ya da hizmet markaya dair olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini sosyal aglar vasitasiyla paylasir.

e Sosyal medya aglarindan aligveris yapar ve deneyimlerini paylasirlar.

e Bu tlketiciler, genellikle ¢evrimdisi (fiziksel) magazalardan aldiklari iiriin ya
da hizmetlerin sosyal aglarindaki hesaplarini da takip eder.

e Eger marka bagliligi duygusu olusmussa, o markanin sosyal aglardaki giiclii

bir destekleyicisi de olabilir.

2.3. Sosyal Medya Aragclar

Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal varlik ve kendini ifade etme agisindan
sosyal medya araglarini smiflandirmustir. isbirlikgi projeler (Ornegin; Wikipedia) ve
bloglar, genellikle metin tabanli oldugu ve basit degisimleri gerektirdiginden sosyal
varlik agisindan en diisiik degerdedirler. Igerik topluluklar1 (Ornegin; YouTube) ve
sosyal ag siteleri (Ornegin; Facebook) metin paylasimlari yaninda, fotograflarin,
videolarin ve diger medya tiirlerinin paylagimi da yapilabildigi i¢in sosyal varlik orta
diizeydedir. Sanal ortamdaki yiiz yiize etkilesimlerin tim boyutlarinin kullanildig

sanal sosyal diinyalar (Ornegin; Second Life) ve sanal oyun diinyalar1 (Ornegin; World
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of Craft) sosyal varlik agisindan st diizeydedir. Bloglar, kendini ifade etme
konularinda belirli bir icerik alanina odaklandigindan isbirlik¢i projelerden daha
yiiksek puan almaktadir. Sosyal ag siteleri de kullanicilarin kendilerini daha iyi ifade
etmelerini sagladig1 i¢in kendini ifade etmede icerik topluluklarindan daha yiiksek
puan alir. Sanal sosyal dunyalarda daha ¢ok kendini ifade etme gerektiginden, sanal

oyun diinyalarindan daha yiiksek puan almaktadir (Kaplan ve Haenlein 2010, 62).

Tablo 3. Sosyal Medyanin Siniflandirmasi

Sosyal Varhk
Diisiik Orta Y uksek
Kendini ifade
Etme Yiksek | Bloglar Sosyal ag siteleri Sanal sosyal diinyalar
Diisiik | Isbirlikci projeler | icerik topluluklar1 | Sanal oyun diinyalari

Kaynak: Kaplan, Andreas M., ve Michael Haenlein. «Users of The World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media.» Business Horizons 53 (2010): 62.

Sosyal medya pazarlama araglart olarak en sik kullanilanlar; YouTube,
podcast, sosyal aglar (Facebook, Instagram, Twitter vb.), mikrobloglar ve bloglardir
(Yamamato ve Sekeroglu 2014, 15).

2.3.1. Bloglar

Bloglar, bireysel olarak fikir, bilgi, fotograf, video vb. gibi paylasimlarin
yapilabildigi, diger kullanicilari sosyal olarak paylagima ve katilima yonelten araclar
olarak tanimlanmaktadir. Blog, weblog kavramindan tiiretilmis bir isimdir. Weblog,
Ingilizce “web” ve “log” kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir. Girisimci Evan
Williams ilk olarak birinin weblog’unda yaptig1 yorumda blog kelimesini yiklem ve
ayni zamanda isim olarak kullanmis ve bdylece hem blog hem de blogger kelimesini

yaratmistir (Kuyucu ve Karahisar 2013, 137; Akytz 2013, 73; Safko 2012, 142).

Bloglar, ilk olarak 1900°lu yillarin ortasinda “gevrimigi giinliikler” olarak
ortaya cikmustir. 1999°da ilk ticari blog servisi olan; Blogger and LiveJournal

baslatilmigtir. Bloglar 2002 yilinda 6nemli 6l¢iide yayginlagsmaya baslamis ve sonraki
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birka¢ yil iginde hizla popiilerlik kazanmistir. Diizenli olarak giincellenen cevrimici

dergi ve giinliiklerden olusan bloglar, agizdan agza pazarlama i¢in énemli bir kanal

haline gelmistir (Barefoot ve Szabo 2009, 3; Kotler ve Keller 2015, 643).

Bloglar, dijital ortamda kullanicilarin goriislerini rahatlikla ifade edebildigi bir
ifade mecras1 olmasmin yan sira; diger ¢evrimigi linklerle (baglanti) baglanmis ve
yazarin (blogger) kisisel gozlemlerini yansitan, sik giincellenen ¢evrimigi
gunliklerdir. Bloglara ayrica internet giinliikleri, ag giinliikleri ya da e-gtnlukleri de
denilebilir. Blog yazma ise kisinin diislincelerini, giinlilk olaylar1 ve haberleri
giinliigiine ¢evrimigi olarak yazmasidir (Yamamato ve Sekeroglu 2014, 24; Kuyucu
ve Karahisar 2013, 137).

Bloglar1 diger iletisim araglarindan ayiran; yayimlanabilirlik, bulunabilirlik,
sosyallik ya da topluluk olma, hizli yayilma, toplayarak bir araya getirebilme ve
birbirine baglanabilme olmak {izere alt1 6nemli bileseni vardir. Bunlar (Karcioglu ve

Kurt 2009, 4):

e Yayimlanabilirlik: Herkes bir blog yaparak yayim gergeklestirebilir. Bu, ¢ok
ucuz bir sekilde ve sik sik gonderi yollayarak yapilabilmektedir. Her génderi,

aninda diinya ¢apinda kullanilabilir hale gelir.

e Bulunabilirlik: Arama motorlar1 araciligiyla insanlar konuya, yazara ya da her
ikisine gore arama yaparak blog yazarinin paylasimlarina erigebilir. Ne kadar

cok gonderi paylasilirsa, okurlarin ulagilabilme ihtimali o kadar yiiksek olur.

e Sosyallik ve Topluluk Olma: Blogosfer (Blog ortami), tiim bloglari i¢ine alan
ya da tiim bloglarin toplandig1 yere verilen addir. Blogosfer; biiyiik bir
karsilikli konusma yeridir. Ilging, giincel konular, karsilikl1 konusmalar siteden
siteye taginir, birbirine aktarilir. Kisiler bloglar araciligiyla birbirleriyle cografi

olarak sinirlanmamus iliskiler olustururlar.
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e Hizli Yayilma: Bilgi, bloglar araciligiyla, haber servisleri yoluyla
yayildigindan daha hizli yayilmaktadir. Bir blogun hiz ve etkililigi hi¢bir sozel

pazarlama formuyla eslesemez.

e Toplayarak Bir Araya Getirebilme: Bloglar, RSS ikonuna tiklayarak, RSS
uygulamalarini almayi kolaylastirmaktadir. RSS bir bloga iiye olundugunda bu

sistem blog gilincellendiginde iiyelerine bilgi verir.

e Birbirine Baglanabilme: Her blog digerlerine baglanti verebildigi icin, her blog

yazar1 blogosferi her giin ziyaret eden milyonlarca insana ulasabilir.

2.3.2. Mikrobloglar

Mikroblog kavrami, bilgisayar kullanicilarinin, anlik bir sekilde, kisa
bildirimlerle paylasimlarda bulunabilmesine olanak saglayan bir yapi olarak
degerlendirilmektedir. Mikroblog baglaminda giiniimiiziin en popiiler servisi
Twitter’dir. Facebook ve LinkedIn de benzeri bir mikroblog islevini aglarindaki
“durum giincellemesi” 6zelligiyle sunmaktadir (Kose ve Cal 2013, 3; Kdose ve Cal
2013, 3; Ryan 2017, 220).

2.3.3. Medya ve icerik Paylasim Siteleri

Medya paylasimi, sosyal medya aglari ve dijital topluluklar araciligiyla giderek
blyiyen bir mecrada goriintiiler, uygulamalar, videolar, ses dosyalari, oyunlar ve her
tiirlii yeni medyay1 paylasma, yiikleme ve yorumlama faaliyetlerinin tiimiidiir. i¢erik
paylasimi, web sitelerinde veya bloglarda belirlenen bir hedef kitleye e-mail
gonderme, anlik mesajlasma, mesajlasma, gonderi ve baglanti paylasma gibi
faaliyetleri igeren interaktif bir siiregtir. Paylasilan icerige genellikle sosyal yorumlar

eslik eder.

Medya paylasimi gonderici ve alicinin katilimini gerektiren iki yonlii bir
iletisimdir. Flickr ve Picasa gibi siteler iiye topluluguna resimlerini yiiklemeyi,
paylasmayi, onlara yorum yapmay1 ve tartismayi olanakli kilmaktadir. YouTube ve

benzeri sitelerse ayni seyi video igerigi i¢in yapmaktadir. Diger sosyal medya siteleri
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alternatif medya tirlerini biinyesinde tutmaktadir. Ornegin Slideshare insanlarin

slaytlarmi yiiklemesine paylasmasina ve tartismaya imkan vermektedir (Oztiirk ve

Talas 2015,112).

2005 yilinda kurulan ve su an en ¢ok arama yapilan ikinci arama motoru olan
YouTube 2006’da Google tarafindan satin alinmis ve bir¢ok yeniligi de beraberinde
getirmistir. YouTube, kullanicinin yalnizca izleyici ya da ayn1 zamanda icerik dreticisi
de olabilecegi hatta kendine bir YouTube kanal agarak video paylagimi yapabilecegi
bir alandir. Video blogger’1 olan bu kisilere, “Video-logger”in kisaltilmis hali olan
“Vlogger” denilmektedir. Giiniimiizde en popiiler Vlog kanallart YouTube’tadir ve
buradaki Vlogger’lara YouTuber denilmektedir. Bu kullanicilar, videolarinin izlenme
oranina gore bir reklam geliri elde etmektedir. Dolayisiyla Vlogger’lik gliniimiiziin en

cok tercih edilen dijital mesleklerinden biri haline gelmistir (Cagil 2017, 30).

YouTube ile isletmeler de su pazarlama avantajlarin1 elde edebilmektedir
(Yamamato ve Sekeroglu 2014, 15):

e Dogrudan satig ve pazarlama yapma

e Dogrudan veya dolayl iiriin reklami yapma

e Isealim

e Kurumsal egitim faaliyetlerinin bir kismin1 web’e tagima

e Pazarlama farkindalig1 yaratma

e Personel iletisimi saglama

e Sosyal fayda yaratan faaliyetlerin hizli ve etkin bir sekilde duyurulmasi
e Tanitim faaliyetleri gerceklestirme

e Tiketici bilinglendirmesi

e Uriin destegi verme

e Uriin egitimi gerceklestirme

Isletmeler bu pazarlama avantajlarin1 kullanarak, kullanicilarla etkili bir
iletisim kurabilmekte ve etkilesim yaratabilmektedir; kurumsal egitimlerini YouTube
Uzerinden vererek, farkli sehirdeki ¢alisanlarini tek bir sehirde toplayarak harcadiklar

zaman ve butceden tasarruf etmekte, tanitim faaliyetleri ile geleneksel mecradan ¢ok
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daha diisiik maliyetle hedef kitlesine ulasabilmekte, miisterilerine uygulamali olarak

urdn kullanim destegi verebilmektedir.

2.3.4. Isbirlikci Projeler

Is birligine dayal1 projelerin iki tiirii bulunmaktadir. Birincisi, kullanicilarin
ortak calismalar1 ile belli konulardaki icerigin olusturulup yayinlanmasi temelinde
gelisen wiki’lerdir. En bilineni Wikipedia’dir. “Wiki lerde gerc¢eklestirilen ¢alismalar
belli konu basliklar: altinda arsivienebilmekte ve wiki’ye kayitl olan her kullanici,
sayfalarda sunulan bilgilere miidahale edebilmektedir. Béylece kullanicilarin
katkilarryla, wiki sayfalart isbirlikli ¢alismanin bir tiriinii olarak kolektif bir yapida
olusturulmaktadir. Bilgilerin konu basliklar altinda arsivienmesi sayesinde, bilgiye
erisim de kolay olmaktadir.” Ikinci tiirii ise sosyal medya araciligiyla dokiimanlarin

ortaklasa kullanimi ve olusturulmasini ifade eden dokiiman paylasim uygulamalaridir

(Emigh ve Herring 2005; Akt: Erdogan 2014, 552; Kuyucu ve Karahisar 2013, 140).

2.3.5. Podcast

Bir dizi gorsel veya isitsel dijital medya dosyasinin internette dolasima
sokulmasi anlamina gelen podcast, birgok acgidan blog konseptinin zengin medya
uzantisindan ibarettir. Bunlara bir internet sitesi lizerinden ulasilabildigi gibi,
bilgisayara indirerek ya da dijital medya cihaziyla senkronize edilerek kullanici

tarafindan istenilen zamanda dinlenebilir ya da izlenebilir (Ryan 2017, 219).

Podcast, zaman ve meké&ndan bagimsiz olarak ses dosyalarinin, videolarin ve
benzeri programlarin kisisel cihazlardan erisilebilir hale gelmesini saglayan sayisal ve
dijital bir kayit olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir tanima gore podcast, “Sikistirilmis
dijital formatta olan, bir aboneye internet lzerinden gonderilen ve bilgisayarlarda
veya iPod gibi tasinabilir miizik ¢alarlarda dinlenmek iizere tasarlanmig bir ses
programidir.” Ted.com, uzman.tv gibi siteler podcast’lerin sunulmasini ve
yayinlanmasini saglamaktadir. TED Radio Hour’da ise belirli TED konusmalar

toparlanip, konusmacilarla roportaj yapilarak anlatilmaktadir (Tarimer vd. 2010, 2;

Handley ve Chapman 2015, 289).
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2.3.6. Forumlar ve Cevrimici Topluluklar

Forumlarin birgogu ticari ¢ikar icermeyen ya da herhangi bir igletmeyle iliskisi
olmayan tiiketici ya da tiiketici gruplar1 tarafindan olusturulurken; bir kismi da sponsor
bir isletme tarafindan olusturulur. Bu forumlarda Uyeler, hem sponsor olan isletme ile
hem de kendi aralarinda iletisim halindedir. Uyeler, isletmenin iiriin ve markalariyla
baglantili olan 6zel ilgi alanlar1 hakkinda yazili mesajlasma ve sohbet yoluyla kendi

aralarinda etkilesim yaratir (Kotler ve Keller 2015, 643).

Cevrimigi sosyal davranisi kolaylastiran web tabanli alanlarin hizla biiyiimesi,
insan faaliyetlerinin, yasam alanlarinin ve etkilesimlerinin dogasin1 énemli 6l¢iide
degistirmistir. Gergek diinyadaki sosyal iligkiler sanal diinyaya tasinmis ve bu sayede,
diinyanin dort bir yanindan insanlart bir araya getiren ¢evrimici topluluklar ortaya

cikmustir (Tiago ve Verissimo 2014, 703).

Sosyal aglarda kullanicilar ya da isletmeler tarafindan olusturulan sanat, kultdr,
seyahat vb. gibi ¢esitli ¢evrimici topluluklar oldugu gibi, markalar tarafindan
olusturulan “marka topluluklari” da yer almaktadir. Marka toplulugu literatiirde; “bir
markamin hayranlart arasinda yapilandwilmis sosyal iligkiler dizisine dayanan,

cografik olarak simirlandirilmayan uzmanlasmg bir topluluk” olarak tanimlanmistir

(Muniz ve O'Guinn 2001, 412).

Cevrimici marka topluluklari, isletmelerin ve miisterilerin birbiriyle iliski
kurmasina ve isletme ile miisteri arasindaki baglar1 gili¢lendirmeye ve nihayetinde
satiglar1 tesvik etmeye ve miisteri baghiligin1 artirmaya yoneliktir. Bu konuda yapilmis
olan bir arastirmanin bulgulari, miisteriler ¢evrimigi topluluga aktif olarak ne kadar
bagliysa, topluluk araciligiyla iiriin ya da hizmet satin alma olasilig1 0 kadar yiksek
olacagini gostermistir. Cevrimigi topluluklarda basarinin anahtari, topluluk {iiyeleri
arasinda bag olusmasini saglayacak bireysel ve grup faaliyetleri yaratmaktir. Bilgi
akist iki yonliidiir. Bu da isletmelere i¢gorii kazanci sagladigi gibi, ulasilmasi zor
miisteri bilgilerine de sahip olabilmeleri avantajin1 sunar (Prentice vd. 2019, 341;
Kotler ve Keller 2015, 643).
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Bu topluluklarin igerigi, bir iirlin ya da hizmetin tiketimidir. Diger
topluluklarda oldugu gibi bir marka toplulugu da; tiyeleri, tiyelerin iliskileri ve temel
kaynaklarin duygusal ya da maddi olarak paylasilmasini igeren varliklardan olusur.
Marka toplulugunun, birlikte yaratma, bilgi paylasimini kolaylastirma, tliketiciye
destek saglayan markanin kiiltiirinl pekistirme ve marka bagliligim1 olumlu yonde
etkileme gibi faydalar1 da vardir (Laroche vd. 2013, 77; Muniz ve O'Guinn 2001, 413).

2.3.7. Sosyal Aglar

1954 yilinda ilk defa Barnes tarafindan kullanilan sosyal ag terimi, “Bireyler
arasindaki rastlantisal tanmismalardan ailevi baglara kadar uzanan iligkilerin
haritasidwr.” seklinde tanimlanmistir. Sosyal aglar, kullanicilarinin sinirli bir sistem
icinde halka acik, yari agik ya da kapali bigimde profil olusturduklari, bu aglar
tizerinden baglantili olduklar1 arkadas listesi i¢cinde karsilikli olarak bu profili
sergiledikleri ve sistem ig¢indeki arkadaslarinin ve diger kisilerin yaptiklarini
izledikleri web tabanli hizmetler olarak tanimlamaktadir (Durmus vd. 2010; Akt:
Kuyucu ve Karahisar 2013, 62; Boyd ve Ellison 2007, 211).

Sosyal aglarin sosyal medya pazarlamasina sagladigi bazi avantajlar vardir

(Yamamato ve Sekeroglu 2014, 16-17):

e Agizdan agiza pazarlamay1 destekler.

e Arama motoru optimizasyonu gelistirir.

e (Calisan iletisimini gii¢lendirir.

e Fikir iiretme ve yeni iirlin gelistirmeyi destekler.
e Isbirlikci yenilik saglar.

e Itibar yonetimini saglar.

e Miisteri baghligini artirir.

e Miisteri hizmetlerini hizlandirir ve etkinlestirir.
e Miisteri katilimini artirir.

e Pazar aragtirmasini kolaylastirir.

e Site trafigini artirir.

e Uriin ve marka farkindaligin artirir.

Bu avantajlarin bilincinde olan markalar, marka tanitimlarini artirmak, web

sitesine trafik ¢ekme, sadik miisteri sayisin1 artirma ve tiiketici goriislerini alma
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yetenekleri nedeniyle {iriin ve hizmetlerini tanitmak igin; tlketiciler de favori marka
ve Urlnlerini takip etmek amaciyla sosyal ag sitelerini giderek daha fazla
kullanmaktadir. Sosyal medya kullanicilari yani tlketiciler sosyal medya aglarinda bir
markay1 takip ettiklerinde; marka gilincellemelerini alarak kendi haber akislarinda
paylasabilmektedirler. Bu markali mesajlar begenme, yorumlama ve paylasma yoluyla
kullanicilarin iletisimde oldugu arkadaslarina ulasmakta, onlar da kendi haber
kaynaklarinda paylasarak ayni etkilesimi yaratmakta ve mesajlar bu sekilde katlanarak
yeniden yaymlanmaktadir (Phua ve Kim 2018, 1524).

Nielsen’in dijital doniisiim raporu, Tirk tiiketicisinin diinya ortalamasinin
uzerinde bir ¢evrimici ve mobil profile sahip oldugunu ortaya koymustur. Nielsen’in
hizli tiiketim triinleri perakende ve alisveris trendleri konusunda gergeklestirdigi bu
arastirma, c¢evrimici aligveris, e-ticaret ve tiketicinin ¢evrimigi alisveris
aligkanliklarin1 tespit etmistir. Bu arastirmanin sonuglarina gore, Tiirkiye’nin ana
sosyal medya mecralarindaki kullanici sayisi siralamasi, diinya niifus siralamasindaki
yerinin ¢ok Gzerindedir. Yalnizca kullanici sayisi degil, ayn1 zamanda sosyal medyada
gecirilen ortalama sire de oldukca yiksek bulunmustur. Turk tiketicisi sosyal
medyada, ABD ve Cin’le kiyaslandiginda yaklasik %50 daha fazla zaman
gecirmektedir (http://digitalage.com.tr/, 15.07.2018).

Sosyal Medya Stratejisti Vincenzo Cosenza, 2009 yilindan bu yana donemsel
olarak diinya yaygin olarak kullanilan sosyal ag sitelerini lilkelere gore gosterdigi
haritayr paylagmaktadir. Vincenzo Cosenza’nin Ocak 2019’da paylastigi haritaya
gore; Facebook, analiz edilen 167 {ilkenin 153’tinde (Diinya’nin %92’isi) 6nde gelen
sosyal ag sitesidir. Facebook’tan arkasindan ikinci sirada gelen sosyal aglar1 58 tilke
icin analiz eden SimilarWeb ve Alexa’ya gore; Instagram, 44 iilkede ikinci sirada

gelen sosyal agdir (http://vincos.it/, 03.03.2019).

We Are Social ve Hootsuite'in 2019 Global Dijital Raporu, diinyanin dort bir
yaninda interneti kullanan dort milyardan fazla insan bulundugunu ortaya
koymaktadir. Rapora gore; 2018'deki internet kullanicilarinin sayis1 4.388 milyar;
2018'deki sosyal medya kullanicilarinin sayisi 3.484 milyar olmustur. Sonuglar, sosyal

medya kullanicilarinin %32’sinin 25-34, %27 sinin 18-24 yas araliginda oldugunu
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gostermektedir. Ayrica diinyadaki internet kullanicilarinin giinde yedi saate yakin
cevrimi¢i oldugu, bu rakamin ortalama iki saatinin sosyal medyada harcandigi;
Tiirkiye’deki kullanicilarin da giinde ortalama yedi saat ¢evrimigi oldugu ve bunun ¢
saate yakininin sosyal medyada gectigi aktarilmistir. Niifusun %72’sinin internet
kullanicis1 oldugu Tiirkiye’de, sosyal medya kullanic1 oraninin %63 oldugu
raporlanmis; is i¢in sosyal ag kullanim orani diinya genelinde ortalama %24 iken,
Tiirkiye’de %26 olarak tespit edilmis ve diinya genelinde 14. sirada yerini almistir. Bu
sonuglar Tiirkiye’de internet ve sosyal medya kullanimina olan ilginin yogunlugunu

gostermektedir (https://wearesocial.com/, 01.03.2019).

Insanlarin giinliik yasantilarinin neredeyse iicte birini cevrimici olarak
gecirdigi distintildiigiinde, bu durum pazarlamacilar i¢in olduk¢a biiyiik bir firsat
olarak degerlendirilebilir. Isletmelerin geleneksel pazarlama ydntemleriyle son
tliketiciye ya da muhtemel miisteriye her an ulasabilmesi oldukca gii¢ ve maliyetli
oldugundan, ozellikle sosyal aglar, gercek zamanl iletisim kurulabilmesi agisindan

oldukca cazip gortiinmektedir.

Giiniimiizde Tiirkiye’de en sik kullanilan sosyal aglar; Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, Pinterest ve Snapchat’tir. Arastirma, Turk tiketicilerle

yapildigindan, bu sosyal aglarin 6zelliklerine deginilecektir.

2.3.7.1. Facebook

Baslangigta sadece Harvard Universitesi’nde okuyan ogrencileri bir araya
getirmek amaciyla 2004’te kurulan Facebook, 2005 yilinin sonlarinda lise
ogrencilerine de hizmet vermeye baslamis ve 2006 yilinda diinya genelinde tiim

katilimcilarin kullanimina sunulmustur (Akytiz 2013, 80).

Aylik bir milyar aktif kullanicty1 asan ilk sosyal ag olan ve su anda pazar lideri
konumundaki Facebook, We Are Social ve Hootsuite'in 2019 Global Dijital Raporu’na
gore, aylik 2.271 milyar aktif kullaniciya sahiptir. Reklam izleyicileri temel alinarak
ulagilan toplam Facebook kullanict sayisi 2.121 milyardir. Kadinlarin orani %43 iken,
erkek kullanicilarin orani %57°dir; bu oranin %32°si 25-34 yas araliginda, %27’si 18-

24 yas aralifindadir. Tiirkiye’de ise bu oran, toplam kullanici sayisinin %66’sindan
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olusmaktadir. Turkiye’deki Facebook agi, 43 milyon kullanici sayisiyla, diinya
genelinde dokuzuncu sirada yer almakla birlikte, gecen doneme oranla %2.3 oraninda
kullanicist sayisinda azalma yasamistir ve en ¢ok kullanici kaybeden tilkeler arasinda

birinci sirada yer almistir (https://wearesocial.com/, 01.03.2019).

Nielsen’in raporuna gore, Facebook’a olan ilginin siiratle artmasinin basta

gelen dort nedeni vardir (www.nielsen.com, 07.12.2018). Bunlar;

e Faaliyet odaklilik (fotograf paylagsma vb.)

e Genis demografik katilimlar

e Kolay ve basit dizayn

e Yaratici 6zelliklerle iletisimin kolaylastirilmasi

Tum bu oOzelliklerin farkinda olan markalar, Facebook kimlikleri ile bir
kullanict gibi davranarak, tiiketicilerle (Facebook kullanicilariyla) bire bir diyalog
kurarak mesafeleri kisaltmis olmaktadir. Bu da Facebook’u ve buna benzer sosyal
aglari, gercek zamanlh pazarlama igin olduk¢a uygun bir mecra haline getirmektedir.
Ayrica Facebook ile marka hakkindaki tiim yenilikler, kampanyalar vb. gibi tiim

haberler marka takipgilerine en hizli sekilde ulasmaktadir (Erbagslar 2013, 15).

Facebook sayfalari, isletmenin biiyiikliigli ne olursa olsun, tiiketicilerle iletisim
kurmanin yolunu saglamaktadir. Facebook, kiiclik isletmeler i¢in baslangictaki ilk
miisterileriyle giliclii ve uzun siireli bire bir iliskiler kurmak ve miisteri
geribildirimlerini dinlemek icin iyi bir yol olarak gortlmektedir. Markalar, uygun
bitceli reklam segenekleri sunan Facebook (zerinden sponsorlu gdnderi
olusturabilmekte, sayfalarinin reklamini yapabilmekte ya da sayfanin takip edilmesine

yonelik yarigmalar diizenleyebilmektedir (Kotler ve Keller 2015, 653; Cagil 2017, 17).

Isletmeler Facebook’a reklam verirken, istedigi hedef kitleyi ve bolgeyi
secebilmektedir. Reklam, dogrudan isletmenin hedef kitlesine ulasildigindan reklam
Olcimlemesi sonuglart daha gercekei olmakta ve reklam maliyeti de daha uygun bir
hale gelmektedir. Facebook, reklamin yaymlandig: siire i¢inde ve sonrasinda reklam
verene, reklamin ulastig1 erisim sayisi, reklamla birlikte gelen takipgi sayisi, begeni
sayisi, yorum sayisi gibi detayli raporlar1 sik sik iletmektedir. Sonu¢ olarak,

reklamlarinin 6l¢timlenebilir olmasi Facebook agisindan biiyiik bir avantaj olmaktadir.

41


https://wearesocial.com/

Isletmelerin Facebook sayfalar1 iizerinde gelistirdikleri uygulamalarla
Facebook’ta satis yapmalarina olanak veren ve e-ticaret ile Facebook’un birlesiminden
olusan yeni egilime yurt disginda f-ticaret denilmektedir. Bu uygulamanin en iyi
orneklerinden biri, Amerika’nin en bilyliik perakende elektronik esya zincirlerinden
biri olan Best Buy’dir. Best Buy’in hayran sayfasi, ¢evrimigi olarak satisin1 yaptigi
triinleri takipgilerinin, sanki firmanin web sitesi lizerinde geziyormus gibi
arastirilmasina ve iriinlerin 6zelliklerini, fiyatlarini ve iiriinlerle ilgili yapilmis olan
yorumlart gormelerine ve bunlar1 Facebook {izerinden kendi hesaplarinda

arkadaslariyla paylasmalarina olanak saglamaktadir (Erbaglar 2013, 27).

2.3.7.2. Instagram

Egitim bilimcilerin yapmis olduklar1 ¢aligmalara gore, insanlar en ¢ok hem
goriip hem de duyduklarini hatirlamaktadir. Son yillarda gorsel igerikli sosyal medya

paylasimlarindaki artis bunu agiklar niteliktedir (Akyazi 2018, 90).

Ortalama bir insanin bir videoyu izlemesi ya da bir fotografa bakmasinin, yazili
bir metni okumasindan daha muhtemel oldugu gorsel bir ¢agda yasamaktayiz.
Niifusun %65’inin gorsel dgrenici oldugunu gosteren aragtirmalar da bunu destekler
niteliktedir. Bu nedenle gorsel icerige sahip web sayfalari, sahip olmayan sayfalardan
%94 daha fazla gosterim almaktadir. Diger bir sonuca gore ise gorsel ve video igerikli
medya, geri doniis oranini1 %64 oraninda artirmaktadir. Pazarlamacilarin ticte ikisinin
gorsel varliklarin markalarinin iletisiminde kritik 6neme sahip oldugunu sdyleyerek
gorsel caga uyum sagladigin1 gostermektedir. Bu baglamda Instagram, tiiketicilerin
istedigi gorsel bilgileri paylasma yetenegi ile bagli miisteriler yaratmak isteyen

isletmeler agisindan degerli bir pazarlama aracidir (https://adage.com/, 01.03.2019).

We Are Social ve Hootsuite'in 2019 Global Digital Raporu’nda, dinya
genelindeki internet kullanicilarmin ¢evrimigi yaym aktivitelerinden en sik
gercgeklestirdikleri, %92 oraninda ¢evrimigi video izlemek olarak sunulmustur. Bu
sonug, internet kullanicilarinin video igerikli paylasimlari daha fazla tercih ettigini

dogrular niteliktedir (https://wearesocial.com/, 01.03.2019).
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Gorsel igerikli bir sosyal ag olan Instagram, 2010 yilinda App Store tarafindan
lanse edilmesinden yaklasik iki ay sonra 1.000.000 kullaniciya ulagsmistir. Twitter ve
Foursquare ise ayni kullanici sayisina bir yilda erigsmistir. Bu da Instagram’in basarili
bir biiyiime grafigi ¢izdigini gostermektedir. Instagram, bazi kisilerce “Diinyanin en
giiclii satis arac1” olarak adlandirilmaktadir. Bu da Instagram kullanicilarinin
gosterdigi tutku ve baglilik diizeyini gostermektedir (Latiff ve Safiee 2015, 14;
Macarthy 2014, 144).

We Are Social ve Hootsuite'in 2019 Global Dijital Raporu’na gore; son bir yil
icinde en ¢ok kullanicisi olan sosyal aglar icinde Facebook ve YouTube’tan sonra
Instagram iicilincii sirada yer almaktadir ve aylik olarak bir milyar aktif kullaniciya
sahiptir. Reklam izleyicileri temel alinarak ulasilan toplam Instagram kullanici sayisi
ise 894.9 milyondur. 13 yas tlizeri olarak belirlenen kullanicilarin %50.3’i kadinlardan,
%49.7’s1 erkeklerden olusmakta; %33°1i 25-34 yas, %32’si ise 18-24 yas araligindadir.
Turkiye ise diinya siralamasinda %58 oranla Isveg’le birinciligi paylasmaktadir.
Kullanic1 sayisindaki artiga bakildiginda ise bir dnceki yila gore %2.7 artigla, 38
milyon kisiyle diinya siralamasinda dordiincu sirada yer almaktadir. Bu sonuglar, son
yillarda Tiirkiye’de Facebook kullaniminin diisiiste oldugunu, Instagram kullaniminin

ise yiikseliste oldugunu destekler niteliktedir (https://wearesocial.com/, 01.03.2019).

Facebook sosyal paylasim siteleri arasinda pazar lideridir ancak sosyal medya
kullanicilar, Instagram’da markalarla Facebook’ta oldugundan 58 kat, Twitter’dan
120 kat daha fazla etkilesimde bulunmaktadir. Yaglar1 18 ile 29 arasinda degisen
yetiskinlerin %531 Instagram’1 kullanmaktadir. Satis i¢in bir Urlin ya da hizmetin yer
aldig1 Instagram fotografi paylagmak, satis doniistimlerini yedi kat artirmaktadir.
Instagram diinyadaki en giliglii marka ortamini olusturmaktadir (O’Connor 2014;

Patterson 2015; Zaryouni, 2015; Akt: Lindsey-Mullikin ve Borin 2017, 474).

Web iizerinden kullanilamayan, yalnizca akilli telefon ve tablet iizerinden
uygulama indirilerek kullanilabilen Instagram, ilk zamanlarda yalnizca filtreli obje,
manzara, sanatsal vb. fotograf paylasimi amaciyla kullanilmaktaydi. Kisa siirede
kullanicilar kendilerine ait, ne yaptiklar1 ya da nerede olduklarina dair fotograflar

paylagmaya basladilar. Bu paylagimlara bir siire sonra video ve tek paylasimda en fazla
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30 adet kullanilabilen “hashtag” yani “etiket” o6zelligi de eklendi. Kullanicilar
fotograflarin altina fotografla ilgili olan etiketleri (#manzara, #tatil, #doga gibi)
koyarak daha fazla takip¢i kazanma, daha fazla begeni alma ve daha fazla yorum

alarak diger kullanicilarla etkilesim kurabilmeyi amaglamaktadir.

Isletmeler ve markalar da kisa siire icinde Instagram’da profil olusturarak
miisterileriyle iletisim kurma yoluna girdi. Kendi markalarinin, kampanyalarinin ya da
sosyal sorumluluk projelerinin adlariyla etiketler olusturup bazen kampanyalarina
tiketicileri de dahil ettiler, bazen de bir krizi firsata ¢evirerek dikkat gekici bir etiketle
etkilesim yaratti. Buna son zamanlarda yapilmis en iyi 6rnek, Lipton’un Instagram
genelinde birka¢ saat siireyle yasanan erisim sorunu sonrasinda yaptigi yaratici
calismadir. Lipton bu aksakligi lehine ¢evirerek, “Tesekkiirler Instagram. Sayende iki
saat yiiz ylize konugma firsatimiz oldu.” ciimlesini gorsel formatta paylasarak ve
“Caylar hazirsa #KonusalimArtik” etiketiyle Instagram’in yasadigir aksakliktan
duydugu memnuniyeti dile getirdi. Lipton, yapmis oldugu gercek zamanl pazarlama
ile 17 Kasim Diinya Komsular Giinii i¢in hazirladigi kampanyay1 bu etkiletle
Instagram’da devam ettirmis oldu (https://mediacat.com/, 21.11.2018).

Instagram  kullanicilart  gonderilerini  Facebook, Twitter ve Tumblr
hesaplarinda da paylasabilmekte ve bu sekilde daha genis kitlelerle etkilesim
yaratabilmektedirler. Ayrica Instagram’da aktif olan ve &zellikle markalarin
kampanyalarin1 takip eden belirli bir kitle vardir. Bunu bilen markalar,
kampanyalarma takipgilerini de dahil etmektedir. Ornegin, bir marka, 6dilli bir
yarisma ya da cekilis diizenledigi zaman; {i¢ arkadasimizi sayfaya davet edin,
kampanyamizi kendi sayfanizda paylasin, bes arkadasinizi etiketleyin vb. gibi kosullar

koyarak etkilesim yaratmakta ve bir¢ogu basarili sonug almaktadir.

Yapilan  arastirmalarda, isletmelerin  Instagram’da  gergeklestirdigi
kampanyalarin tiiketici ile arasindaki iliskiyi giiclendirdigi, given duygusunu artirdigi
ortaya koyulmustur. Bu kampanyalarin kullanicilar arasinda etkilesimi artiran,
hedonik ve sosyal deger tasiyan nitelikte olmasi tiiketicinin duygu ve diistincelerini
harekete gegirmesi bakimindan oldukga 6nemlidir (Goor 2012; Akt: Erdogmus 2015,
101).

44



Fotograflara, ¢ekildigi yerin eklendigi konum ekleme 6zelligi ile de
Instagram’da takipg¢i sayisini artirmak miimkiindiir. Ayrica yapilan her paylasimin
markayla ilgili olmamasi, zaman zaman giindemle ya da yeni trendlerle ilgili
paylagimlar da yapilmast ve bu paylasimlarin diizenli olmasi takipg¢i sayisinin

artmasinda oldukca etkili olmaktadir.

2013 yilinda yeni bir Instagram islevi olan “dogrudan mesaj” ozelligi
kullanima sunulmustur. Dogrudan mesaj, kullanicilarin tek bir kigiye ya da bir seferde
en fazla 15 kisiden olusan gruba fotograf ya da video mesaji géndermesini saglayan

0zel ya da grup mesajlasma islevidir (Macarthy 2014, 163).

Tim bu O6zelliklerin yaninda 2016 yilinda gelen “hikdye” 06zelligi hem
tiiketiciler hem de markalar tarafindan en ¢ok ilgi goren 6zellik oldu. Instagram
verilerine gore; en ¢ok izlenen hikayelerin tgte biri isletme hesaplarindan
paylasilmakta ve her bes hikayeden biri takipgilerden dogrudan bir mesaj almaktadir.
Sosyal medya yonetim platformu ile sosyal medya analitigi platformu olan
Delmondo’nun 2018 yilinda yaptigi arastirmada, diinyanin en iyi 200 markasinin
15.000’den fazla hikayesini analiz edilmistir. Bu calismada, etkilesimi yiiksek
Instagram hesaplarindan daha fazla hikayenin paylasildigi; bu hikayelerin medyan
erisimi ve izleniminin daha fazla oldugu goézlenmistir. 10 adet hikaye paylasan
hesaplarin, hi¢ paylagsmayanlardan iki kat fazla medyan gosterim kazanmis; 20 adet
hikaye i¢eren hesaplar hikaye dis1 paylasimlardan bes kat daha fazla medyan gosterim
sayist elde etmistir (https://forbes.com/, 23.12.2018).

Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg, 2012 yilinda Instagram’1 bir milyar
dolara satin aldiktan sonra isletmelerin Instagram’a verecegi reklamlar da Facebook
tizerinden verilmeye baslandi. Yani marka Instagram’da bir reklam vermek istedigi

takdirde, reklam talebini Facebook tzerinden ge¢mesi gerekmektedir.

Fiziki magazasi ya da e-ticaret sitesi olup Instagram’da hesap agan isletmelerin
yani sira, Instagram’da kendi magazasini olusturup satis yaparak, daha sonra fiziki
magazasint ya da e-ticaret sitesini acan isletmeler de olmaktadir. Bu anlamda

Instagram, diisiik biit¢eli girisimciler i¢in de olduk¢a uygun bir mecradir.
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2016 yilinda piyasaya stiriilen, 2018 yilinda Tiirkiye’ye gelen aligveris 6zelligi
ile Instagram artik bir aligveris sitesine doniismeye baslamistir. Bunyesinde 25 milyon
isletme bulunduran Instagram’in yalnizca iki milyon reklam verene sahip olmasi, bu
yeni 0zelligi reklam gelirini artirmak i¢in piyasaya siirdiigiinii diisiindiirtmektedir. Bu
Ozellikle birlikte isletmeler hikayelerine satisa yonlendirici etiket ekleyebilmektedir.
Kullanicilar etikete bir kez bastiginda, iiriin detaylarinin yer aldig1 sayfaya; ikinci kez
bastiginda ise isletmenin sitesine yonlendiriliyor. Isletmeler de alisveris etiletine
tiklanma sayisini ve web sitesine yoOnlendirilen kisi sayisini gorebilmektedir

(https://webrazzi.com/, 24.03.2018).

Ayrica son zamanlarda “influencer” yani “kitleleri etkileyen kisi” ya da
“fenomen” olarak bilinen, takip¢i sayist ve etkilesim orani yiiksek olan kisiler
sayfalarinda ya da hikayelerinde marka, iiriin ve hizmet tanitimlarina iicret karsiliginda
yer vermektedir. Isletmeler ve markalar da sponsorlu reklam disinda, kitleleri

etkileyen bu kisilerle de zaman zaman is birligi yapmaktadir.

2.3.7.3. Twitter

Kapsamli bir mikroblog sitesi olan Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey
tarafindan kullanima sunulmustur. Kullanicilarin Twitter’da acgtiklar1 hesaplari
tizerinden paylastiklar1 kisa bilgi pargalarina “Tweet” denilmektedir. Bu kisa yazinin
altinda bir fotograf, video ya da anket paylasilabilmektedir. Bu paylasimlar herkese
acik olabildigi gibi, hesap gizli tutularak yalnizca kullanicinin izin verdigi kisiler yani
takipcileri gorebilmektedir (O’Reilly ve Milstein 2009; Akt: Akylz 2013, 80; Kuyucu
ve Karahisar 2013, 131).

Ik basta kullanicilar i¢in 140 karakterle sinirli olan paylasim hakki, Eylil
2017°de ilk etapta bir grup kullanici i¢in 280 karaktere ¢ikarilmig, Kasim 2017°de ise
Twitter’in bu test uygulamasi sonlanmis bu 6zellik herkesin kullanimina sunulmustur

(https://blog.twitter.com/, 21.11.2017).

We Are Social ve Hootsuite'in 2019 Global Digital Raporu’a gore, reklam
izleyicileri temel alinarak ulasilan toplam Twitter kullanict sayist 250.8 milyondur.

%65.5’1 erkekler, %34.5’1 kadinlar olusturmaktadir. %31°1 25-34 yas, %23’ 18-24
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yas araligindaki kullanicilardan olugsmaktadir. Tiirkiye ise %14’le diinya siralamasinda
Isve¢’le dokuzuncu sirayr paylasmakta; niifusa oranlandiginda ise dokuz milyon
kullanicryla besinci sirada yer almaktadir. Ayrica gegen doneme oranla %1.9 oraninda

bir artig goriilmektedir (https://wearesocial.com/, 01.03.2019).

Daha ¢ok kurumsal kullanicilar yani isletmeler igin reklam calismasi yapan
Twitter’in reklam ticretleri Facebook’tan oldukga yiiksektir. O nedenle her zaman
reklam c¢alismas1 yapilamayacagindan, isletmenin sosyal medya yOneticisinin
gundemi surekli olarak takip ederek, pazarlama stratejilerinden de kopmadan
paylasimlarini bu yonde yapmasi takip¢i sayisini artirmaya yardimci olabilecektir

(Cagil 2017, 22).

2.3.7.4. LinkedIn

2002 yilinda Reid Hoffman tarafindan gelistirilen ve 2003 yilinda hizmete
sunulmus olan is diinyasina 6zel olarak tasarlanmis bir sosyal agdir. 2012 yilinda
LinkedIn’e saniyede iki kisinin tiye oldugu agiklanmistir (Akyuiz 2013, 81; Kuyucu ve
Karahisar 2013, 123).

LinkedlIn, gesitli sektdrlerden profesyonellerin is ve egitim hayatlarini iceren
Ozge¢mislerinin yer aldigi bir profile sahip oldugu, karsilikli paylasimlarda
bulunduklari, isletmelerin de sosyal sorumluluk projelerine, kampanyalarina ve is
ilanlarina yer verdikleri bir mecradir. LinkedIn, 2014 yilinda is arama o6zelligini
uygulama haline getirerek mobil cihazlara uyarlamis, LinkedIn Job Search’ii

kullanicilara sunmustur.

We Are Social ve Hootsuite'in 2019 Global Digital Raporu’nda, toplam reklam
izleyicisi temel alinarak yapilan arastirmada, LinkedIn kullanici sayis1 604.4 milyon
olarak belirlenmistir. %56’s1 erkek, %44°’t kadin kullanicilardan olusan ve bu
kullanicilarin agirlikli olarak 25-34 yas arasi oldugu bir sosyal ag olan LinkedIn,
onceki doneme gore %3.2 oraninda kullanicist sayisini artirmistir. LinkedIn’in
diinyadaki kullanima oranla, Tiirkiye’deki kullanim orani 7.3 milyon kullanicisiyla
%12’dir. Ayrica bu rakam, gecen doneme oranla %5.8 oraninda artig gostermistir

(https://wearesocial.com/, 01.03.2019).
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2.3.7.5. Pinterest

Paul Sciarra, Evan Sharp ve Ben Silbermann’in gelistirdigi ve 2010 yilinda
hizmete giren Pinterest’in kullanicilar1 begendikleri her kategorideki gorseli kendi
panolarina igleneyerek (pinleme) takipgilerine sunabilmektedirler. Bu yoniyle
Pinterest, kullanicilara ilgi alanlarina yonelik yeni ilhamlar vermeyi amaglamaktadir

(Akylz 2013, 83; Kuyucu ve Karahisar 2013, 124).

Instagram gibi fotograf paylagsma fikrine dayanan Pinterest’in Instagram’dan
temel farki, Instagram, fotografi paylasmadan once, Kalitesini dizenleme ve
lyilestirme secenegine sahipken; Pinterest, ilgi alanlarin1 paylasan geleneksel bir web
sitesidir. Paylasimda bulunan kullanicilarin yarisindan fazlasini kadinlar olusturdugu
icin diger mecralardan farkli bir istatistige sahiptir (Wally ve Koshy 2014, 5; Cagil
2017, 31).

2.3.7.6. Snapchat

We Are Social ve Hootsuite'in 2019 Global Digital Raporu’nda, toplam reklam
izleyicisi temel alinarak yapilan arastirmada, 306.5 milyon kullanicisi oldugu
bildirilmigtir. TUrkiye altt milyonu agan kullanici sayisiyla, dinya genelinde %10
oraninda kullaniciya sahiptir. Diinyadaki Snapchat kullanici sayis1 6nceki doneme
gore %12 oraninda, Tlrkiye’de ise % 26’ya yakin oranda azalmistir. Bunun nedeni
olarak, Snapchat’i diger sosyal medya araglarindan ayiran, 24 saat siireyle kullanici
profilinde gorilen ve gesitli filtre secenekleri olan “hikaye” 6zelligini Instagram’in da
kendi uygulamalarina dahil etmesi oldugu diisiilmektedir (https://wearesocial.com/,
01.03.2019).

2.4. Sosyal Medya Pazarlama Plam

Crofton ve Parker (2012) tarafindan yapilan ¢calismada, sosyal medyay1 etkili
bir pazarlama mekanizmasi olarak gormenin; isletmelerin, miisterilerin baglilik ve
satin alma davraniglarin1 gelistirme yetenekleri iizerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye

sahip oldugu ortaya koyulmustur. Giiniimiizde isletmeler, bu 6nemin bilincinde
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oldugundan, sosyal medyayi, pazarlama planlari dahilinde tutarak sosyal medya

pazarlama plani olusturup uygulamaktadir (Akt: Alalwan vd. 2017, 1181).

Sosyal medya pazarlamasinda basarili olabilmek i¢in isletmelerin, sosyal
medya pazarlama plan1 dongiisiine uygun hareket etmesi gerekmektedir. Bu dongude
izlenecek yollar sirasiyla; dinleme, amaglar1 belirleme, stratejileri tanimlama, hedef
kitleyi belirleme, araglar1 segme, uygulama, gézlemleme ve uyumlamadir (Barker

2013; Seving 2012; Akt: Firat 2017, 54-60).

2.4.1. Dinleme

Iki yonlii iletisimin oldugu sosyal medyada dinleme, isletmelerin miisterilerini
anlama, rakip analizi ve sektorel analiz yapabilmeleri ve bu dogrultuda planlamalarini
sekillendirebilmeleri bakimindan oldukga onemlidir. Isletmelerin markalar1 hakkinda
ne konusuldugunu, tiiketicilerde nasil bir algi yarattigin1 anlayabilmeleri icin
“dinleme” iletisimlerinin siirekli bir parcasi olmalidir. Bunu bazen sosyal aglardaki

sayfalarinda yapilan yorumlara katilarak, bazen de yalnizca izleyerek yapabilirler.

2.4.2. Amaclar Belirleme

Sosyal medya pazarlama amaglari su sekilde 6zetlenebilir:

e Agizdan agiza iletisimi yonetmek

e Arama motoru optimizasyonunu saglamak
e Imaj yonetimindeki krizleri ydnetmek

e Marka algisini gelistirmek

e Marka baghiligini1 genisletmek

e Marka farkindalig1 yaratmak

e Marka konumlandirma

e Marka yaratmak

e Miisteri memnuniyetini artirmak

e Satis1 artirmak

e Sosyal medya pazarlamasini halkla iliskiler ve reklamla biitiinlestirmek
e Yeni Urln ya da hizmet fikirleri Gretebilmek
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2.4.3. Stratejileri Tanimlama

Isletmenin giiclii ve zayif yonlerine, sosyal medyadaki misyonuna ve hedef
kitlesine uygun olarak hazirlanmalidir. Ayrica isletmenin pazarlama stratejisiyle uyum

icinde olmalidur.

2.4.4. Hedef Kitleyi Belirleme

Uriin ya da hizmet daha 6nceden ¢evrimdist olarak da pazarlanmissa, hedef
kitle dnceden belirlenmistir. Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin, geleneksel
pazarlama stratejileriyle uyum icinde olmasi gerektiginden, aym1 hedef Kkitle
secilmelidir. Ancak bazi durumlarda ilk etapta sosyal medyada mevcut hedef kitle
icinden daha nis bir hedef kitle segilebilir. Ornegin, geleneksel pazarlama
uygulamalariyla ulasilamayan ya da etkilemesi giic olan bir hedef kitleye, sosyal
medya hedef kitle seciminde dncelik verilebilir; sosyal medya reklam kampanyalar:
yalmzca bu hedef kitleye uygun olarak yapilabilir. Isletme {iriin ya da hizmetini
yalnizca sosyal medyada pazarlayacaksa, sundugu {irlin ya da hizmeti tercih

edebilecek demografik 6zelliklerle bir hedef kitle belirlemelidir.

2.4.5. Araglar: Se¢gme

Sosyal medya pazarlama yoneticisi, kendi hedef kitlesine ve sosyal medya
pazarlama stratejisine uygun olan araglart segmelidir. GUniimuzde en ¢ok tercih edilen
araglar ya da sosyal aglar; Instagram, Facebook ve Twitter’dir. Ornegin, geng hedef
kitlesi olan bir markanin, Instagram’1, orta yas ve tizeri hedef kitlesi olan markanin ise
Facebook’u 6ncelikli olarak tercih etmesi, uygun hedef kitleye sahip mecralar1 segme

bakimindan uygun olacaktir.

2.4.6. Uygulama

Secilmis olan sosyal aglarda, her bir sosyal agin yapisina uygun olarak ve hedef
kitleye yonelik igerik olusturulmali, paylasilmali ve hedef kitleyle bir etkilesim

yaratilmalidir. Ornegin, secilmis olan sosyal ag Instagram ise hedef kitleyi ilk bakista
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etkileyebilecek gorseller ve onlara uygun kisa mesajlar tercih edilmelidir. Secilen arac
Facebook ise gorsele ek olarak daha fazla igerik paylasimi yapilabilmektedir. Hangi
soysal ag secilirse segilsin paylasim miktart ve zamanlamasi son derece 6nemlidir.
Gunliik olarak 1-2 paylasimdan fazlasinin yapilmamasi, paylasimlarin kisilerin sosyal
aglara en sik girdigi saatleri tespit edip, ona gore yapilmasi gerekmektedir. Belirli bir
tiye ya da takipgi sayisina ulastiktan sonra hedef kitleye yonelik reklam ¢alismalariyla
bu cabalar desteklenmelidir.

2.4.7. Gozlemleme

Sosyal medya pazarlama yoneticisi, belirli periyotlarda verilen reklam
kampanyalarinin kag kisiye ulagtigi, ka¢ yorum aldigi, kag begeni aldigi, takipgi ya da
liye sayisint ne kadar artirdigi, liyeler arasinda nasil bir etkilesim yarattigi gibi
konularda sonuglar izlemeli; giinliik paylasimlarina gelen begeni ve yorumlar1 da
stirekli olarak takip etmeli, soru ve ihtiyaglara cevap vermeli, paylasiminin etkinligini

g6zlemlemelidir.

2.4.8. Uyumlama

Gozlemleme sonucunda alinan sonuglara bakilarak, olumlu sonug alinmis olan
uygulamaya devam edilmeli, sonu¢ almamamis ya da olumsuz sonuglanmig
uygulamalar yeniden gozden gecirilmeli ve hedef kitleye uygun hale getirilmelidir. Bu
asamalardan sonra sosyal medya pazarlama stratejileri, sosyal aglarda segilmis hedef

Kitleye uyumlu bir hale getirilmis olur.

2.5. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalari

Sosyal medya, pazarlamacilarin ¢evrimigi bir kamu sesi ve varligi
olusturmasina olanak saglamakta, ayn1 zamanda onlar1 yenilik¢i olmaya tesvik
etmektedir. Sosyal medya pazarlamacilarinin yenilik¢i olabilmek igin yaratici
olmalari; yaratict olabilmek icin de sosyal medya gilindemini takip etmeleri
gerekmektedir. Sosyal medya gundemi giinden gune, hatta bazen andan ana

degisebildigi i¢in pazarlamacilar, bu mecrada surekli aktif olarak ve bu guindemi takip
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ederek sosyal medyada gergek zamanli pazarlama uygulamalari yapabilmekte,

tilketicilerle bir etkilesim yaratabilmektedir (Kotler ve Keller 2015, 642).

Kim ve Ko (2012), sosyal medya pazarlama faaliyetleri 6zelliklerini eglence,
etkilesim, egilim, kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim olarak siniflandirmis ve liiks
markalara uygulamistir. Sano (2015) ise sigorta hizmetleri konusundaki ¢aligmasinda
dort sosyal medya pazarlama faaliyeti bileseni olarak etkilesim, egilim, kisisellestirme
ve algilanan riski uygulamistir. Lee (2017), isletmelerin sosyal medya faaliyetlerini;
iletisim, bilgi saglama, giinliik yasama destek, tanitim ve satig, sosyal tepki ve aktivite
olarak siniflandirmistir. Jo (2013), isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini;
etkinlikler, bilgiler ve reklamlar olarak siiflandirmistir. Kim (2017), sosyal medya
pazarlamasinin 6zelliklerini; bilgi, yakinlik, tepki ve erisim olarak tanimlamistir (Akt:
Seo ve Park 2018, 37).

Sosyal medya, en giincel haber ve bilgiyi sagladigindan dolayi kullanicilar i¢in
en uygun iiriinii bulmaya yarayan bir ara¢ haline gelmistir. Tiiketiciler sosyal medya
araciligiyla edindikleri bilgilere reklamdan daha fazla giivenme egilimindedir. Egilim,
iiriin ya da hizmetler hakkinda en yeni bilgileri saglamak olarak tanimlanabilir.
Kisisellestirme, miisterilere ¢esitli kaynaklar tarafindan olusturulan, ayr1 ayri en uygun
hale getirilmis bilgileri saglamaktir. Bu kisisellestirme, olumlu olarak algilanan
diizenleme ve miisteri memnuniyeti saglama stratejisi olarak kullanilmaktadir. Sosyal
medyada kisisellestirme, bireysel kullanicilarla iletisime dayalidir. Sosyal medyanin
kisisellestirilmesi aynt zamanda isletmelerin markalarinin  benzersizligini
iletebilmelerini, miisterilerin bu markalara yonelik tercih ve bagliligini gelistirmelerini
saglayan bir aractir. Algilanan risk de, tiiketici tarafindan algilanan kaygiy1 azaltma
yetenegi nedeniyle bir sosyal medya pazarlama faaliyeti bileseni olarak goriilmektedir.
Clnkl sosyal medya, tiiketicilerin isletmelerle temas kurmasini ve yeni bilgileri

gozden gegirmesini saglayarak, belirsizlikleri azaltmaktadir (Seo ve Park 2018, 37).

Sosyal medyada yer alan isletmelerin burada gercgeklestirdikleri pazarlama
faaliyetlerinden bekledikleri fayda; marka baghligi, satis artist ve yeni miisteri
kazanimdir. Isletmelerin ya da markalarin sosyal medya pazarlama uygulamalari su

sekilde ozetlenebilir (Tsimonis ve Dimitriadis 2014, 334-335):
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e Hem isletmede hem de miisteride “iliski duygusu” yaratan iletisimin her giin
kurulmasi. Gerekiyorsa miisterinin ihtiyacina yonelik, kisiye 6zel olarak
iletisim kurulmasi.

e Miisterilerle kolayca etkilesime gecip onlarin ihtiyaglarini dinlemek ve
cevap vermek.

e Marka bilinirligi ve olumlu bir agizdan agiza pazarlama yaratmak icin gesitli
odiillii yarismalar ve kampanyalar diizenlemek. Sosyal medya kullanicilart
arasinda yayilan mesajlarin viral etkisi, markanin ¢ok sayida kullanici
arasinda konusulmasini ve dolayisiyla hizla taninmasini saglar.

e Miisterilerin markalarin sosyal medyadaki sayfasindaki aktivitelerin %50’si
yarismalarla, %30°u diger kullanicilarla yaptig1 iletisimle ilgili olup; %20’s1
sorulari, geri bildirimleri, sikdyetleri ya da isletmeye tesekkiirlerini
icermektedir. Isletmeler bu yarismalarda gergeklesen kullanicilar arasindaki
etkilesimden yararlanabilmektedir.

e  Uriin tanitimy, {iriiniin bir &zelligi vb. gibi pazarlama ile ilgili baz1 mesajlar1,
kullanicilar rahatsiz etmeden, yarigsmalar ya da eglence igerikli mesajlarla
birlestirerek vermek.  Bir¢ok kisi sosyal medyayr eglence amach

kullandigindan, bu tiirde mesajlar ilgi ¢ekici olmaktadir.

Isletmeler, zaman icinde sosyal medya icin cesitli pazarlama uygulamalari
gelistirmislerdir. Bunlardan en oOnemlileri; kurumsal kimlik ¢alismalari, marka

yonetimi, agizdan agiza pazarlama, reklam, satis ve miisteri iligkileri yonetimidir.

2.5.1. Sosyal Medya ve Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik agisindan sosyal medya isletmeler i¢in 6nemli bir arag olarak
On plana ¢ikarken; herkese acik bir mecra olmasi bakimindan, bir krize sebep
vermemek i¢in sik sik denetlenmesi gerekmektedir. Ayrica takip edilmesi gereken
kisileri se¢imi, ¢alisanlarla daha yakin iligkiler kurulmasi, kurumsal sosyal sorumluluk

kampanyalarinin sosyal medya kullanicilariyla paylasilmasi, bir farkindalik
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olusturulmasi ve bunun sonucunda kullanicilar arasinda etkilesim yaratilmasi son

derece 6nemlidir (Akyazi1 2018, 90).

Yapilan paylasimin sayisi da oldukc¢a dnemlidir. Yapilan bir arastirmaya gore,
sosyal medya hesabi iizerinden ayda on besten fazla paylasimda bulunmak olumsuz
sonuglara neden olabilmektedir. O nedenle her kurum paylagim dongiisiinii kendi

sektérunun dinamiklerine uygun olarak organize etmelidir (Seving 2012, 96) .

2.5.2. Sosyal Medyada Marka Y onetimi

Bir marka i¢in sosyal medya kullanimi, kendi giicli yonlerini bu mecraya
aktararak kitlesiyle iletisime gegmesi anlamina gelmektedir. Markanin ihtiyaci olan,
sosyal medya mecralarinin ana akiginda igerik paylasarak tiiketici degil miisteri elde
etmektir. Kullanicilar da genellikle gorsel agirlikli, kisa mesaj iceren paylasimlari,
hatta gorsel icinde mesaj kullanilan tasarimlari tercih etmektedir. O nedenle bu
icerikler hazirlanirken marka imajin1 zedelemeyecek sade gorseller ve dikkat cekici
mesajlar kullanilmasi markaya avantaj saglayacaktir. En 6nemlisi de, takipgilerin

paylasmaya deger bulacaklari bir igerik yaratmaktir (Cagil 2017, 47).

Kullanicinin kendi imajiyla marka imajint 6zdeslestirmesini yani marka ile
0zdeslesmesini saglayacak marka imaj calismalarimin yapilmasi ve bu yonde
paylasimlarda bulunulmasi da sosyal medyada marka yonetimine girmektedir. Marka

ile 6zdeslesme konusu, ilgili konu baslhig: altinda detayli olarak agiklanacaktir.

Kullanicinin, markanin paylagimini ilgisini ¢ekebilecegini diisiindtigii arkadas
kitlesiyle paylagmasi, agizdan agiza pazarlamanin ilk asamasidir. Bu durum stireklilik
arz ettiginde ise marka hem herhangi bir biitce kullanmadan hem de geleneksel
medyadaki kadar zaman harcamadan basari elde edebilir. Burada énemli olan, sosyal
medya yoOneticisinin her paylasima ve her yoruma dikkat etmesidir. Agizdan agiza
pazarlama, olumlu baslaylp olumsuz da sonlanabilmektedir. Sosyal medya
yOneticisinin, marka imajim1 zedelemedigi siirece, kullanicilarin paylagimlarinda
olabilecek olumsuz yorumlara mutlaka yanit vermesi, ihtiya¢ varsa ¢0zim

getirebilmesi olduk¢a 6nemlidir.
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Sosyal medya, ayni zamanda, marka ile duygusal bag kurmus miisterilerin
marka hakkindaki diistincelerini paylasabilmelerini, olas1 bir sorunda markanin sosyal
ag hesabui ile iletisime gecerek sorunu ¢ozebilmelerini ve marka hakkinda daha fazla
bilgi edinebilmelerini saglayan bir mecra olmasi sebebiyle, isletmeler, yapilan
paylasimlarda hassas davranmali, sosyal medyada her zaman aktif olmali ve
paylasimlarin marka kimligi ile uyumlu olmasina 6zen gostermelidir (Firat 2017, 69-
70).

Marka kimligi kavramu, literatiirde, isletmeye dahil olan, tiketicilerin marka
anlamimi algilamasi ve yorumlamasi {izerindeki etkinin kaynagi olan istikrarli bir
varlik olarak tanimlanmaktadir. Marka kimligi, bir markanin benzersiz 6zelliklerini
ifade eder ve tiiketicilerin onu rakiplerinden ayirt edebilmesini saglar (Essamri vd.

2019, 367; Coelho vd. 2018, 102).

Isletmeler, sosyal medya aglarinda olusturduklari marka toplulugunda,
markanin temel degerini artirmak ya da yaraticiligi ve {irlin yeniligini tesvik etmenin
yani sira, topluluk iiyeleriyle marka kimligi olusturabilmektedir. Bireyler de kendi 6z
kimliklerini ifade edebildiklerinde, yerine getirme, 6grenme ve paylasma firsatlarina
sahip olduklarinda ve marka deneyimlerini paylasabildiklerinde marka topluluklarina

katilmak i¢in motive olmaktadir (Essamri vd. 2019, 367).

2.5.3. Sosyal Medyada Agizdan Agiza Pazarlama

Tuketicilerin sosyal davraniglari, satin alma niyetinin 6nde gelen gostergesi
olarak degerlendirilmektedir. Bu agidan sosyal medya, agizdan agza pazarlama
stratejilerinin etkisini artirarak daha uzak tliketici aglarma ulagsmayr miimkiin

kilmaktadir (https://www.destinationcrm.com/, 15.08.2018).

Cevrimigi sosyal aglar, kullanicilara arkadaslari, aileleri, meslektaglariyla bilgi
paylasimi yapabilmeleri i¢in gli¢lii bir ara¢ sunar. Bu yoniiyle, bireylerin mesajlarini
bir viriisiin yayilmasina benzeyen bir viral siire¢ boyunca pasif olarak yaymalarim
saglar. Bu pazarlama yontemine “viral pazarlama” denir. Sosyal aglarin bu 6zelligi,
iriin ya da hizmetlerinin tanittimin1 daha fazla sayida muhtemel miisteriye

ulastirabilme agisindan isletmelere fayda saglar (Alon vd. 2018, 45).
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Econsultancy’nin yaptigi bir arastirma, gevrimigi tlketicilerin %90’ inin
tanidig1 insanlardan, %70’inin ise yabancilardan gelen yorumlara giivendigini ortaya
koymustur. Dolayisiyla Facebook’un 400 milyon kullanicisinin yaklasik olarak 280
milyonunun tanimadiklart kisilerin goriiglerini dikkate aldig1 sonucuna varilmistir

(Giizeloglu ve Ustiindaglh 2011, 186).

Viral pazarlama da bir {iriiniin ya da hizmetin tanitimini1 yapmak igin bireylerin
cevreleriyle etkilesimindeki “agizdan agiza pazarlamanin etkisinin avantajin
kullanan bir reklam stratejisidir. Viral pazarlama, birtakim tesvikler saglayarak sosyal
aglardaki simirh sayidaki kullaniciyr hedefler ve bu hedefe yonelik kullanicilar daha
sonra bilgiyi sosyal iliskileri araciligiyla ¢evresindeki kisilere ileterek farkindalik

yayma siirecini baglatir (Cheng ve Raymond 2014, 1).

Sosyal medyada yapilmis son yillarin en iyi viral pazarlama 6rnegi olan, 2014
yilinda Amerikan ALS Dernegi’nin baslattig1 agizdan agiza pazarlama kampanyasina
ait #icebucketchallenge etiketiyle diinya capinda yapilan paylasimlar 11 giinde
90.000’e ulagmstir (Cagil 2017, 49).

Bir kova buzu kapsayan meydan okumaya gore, sosyal medya kullanicilari
birbirlerine teklifte bulunuyorlar. Bu teklife gore, teklifi alan kisi 24 saat iginde
basindan asagi ya bir kova buz dokiiyor ya da ALS dernegine bagista bulunuyor,
sonrasinda da ti¢ arkadasina ayni teklifi iletiyordu. Buradaki amag, buzlu suyu doken
kisinin anlik kismi felg hissini yagsamasi ve bir anligina da olsa ALS hastalar1 ile empati
kurabilmesiydi. Kampanya kapsaminda Facebook’a yaklagik 2.4 milyon video,
Instagram’a #ALSicebucketchallenge ve #icebucketchallenge etiketleriyle yaklasik
3.7 milyon video yiiklendi. Kampanya sonrasi dzellikle ingiltere’deki Motor Néron
Hastalig1 Dernegi’ne yapilan bagislarda ciddi anlamda bir artis oldugu gézlendi. Bir
onceki yil Temmuz-Agustos doneminde bagis miktar1 2.7 milyon dolar iken, 2014
yilinin ayni déneminde 98.2 milyon dolara yiikselmistir (https://www.bbc.com/,
27.11.2018).

Markalar da sosyal medya kullanicilarinin igeriklerine kendi igeriklerini

katarak paylasabilmelerini, bu sayede hem kullanicilarin kendi takipgilerine yani
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sosyal medyadaki ¢evresine dikkat ¢ekici tanitimlar yapabilmelerini hem de paylasimi
yapan kisilerin markalarina daha duyarl bir hale gelmelerini saglamaktadir. Apple’in
iPhone 6 tanitimin1 yaparken #ShotOn etiketiyle sosyal medyada gorsel paylasiimasini
saglamas1 ve sonrasinda bu gorsellerin farkli iilkelerde agik hava reklamlarinda
kullanilmas1 buna iyi bir 6rnektir. Bu kampanya sonunda yiiz binlerce insan icerik

olusturarak markanin yeni tiriiniiniin tanitimina katki saglamis oldu (Cagil 2017, 49).

Sosyal medyada agizdan agiza pazarlamanin iyi bir sekilde yonetilebilmesi i¢in

pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken bazi konular vardir (Firat 2017, 75-76):

e TUm takipcilerle esit dlgtide ilgilenilmeli, olumlu ya da olumsuz tim
yorumlara mutlaka doniis yapilmalidir. O nedenle isletme ya da
markanin sosyal ag hesab1 sosyal medya yoneticisinin surekli olarak
takibinde olmalidur.

e Herhangi bir paylasima yapilan olumsuz bir yorum kisisel haklara
miidahale etmedikce silinmemelidir. Aksi takdirde silinme islemi
sosyal medyada hizla yayilabilmekte ve isletme ya da marka imaji
acisindan olumsuz etki dogurabilmektedir.

e Takipcilerin agizdan agiza yayabilecekleri kampanyalar, etkinlikler,
odiillii yarigmalar diizenlenebilir. Boylece tiiketiciler arasinda etkilesim
yaratilarak, yeni takipgiler kazanilabilir, en 6nemlisi bu yolla marka

farkindalig artirilabilir.

2.5.4. Sosyal Medyada Reklam

Sosyal medya reklamcilig; sosyal aglar, bloglar, video siteleri ve diger sosyal
medya araglar1 {izerinden yapilan reklamlar1 kapsamaktadir. Cevrimigi reklamin
sosyal aglar tizerinden yapilmasina sosyal ag reklamciligi denilmektedir. Sosyal
aglarda yapilan reklamin isletmeler agisindan en Onemli avantaji, bu aglarin
demografik bilgi paylasmasi; dolayisiyla hedeflenebilir reklam yapilabilmesidir
(Mestgi 2017, 101).
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Sosyal medyada etkili bir reklam kampanyas: i¢in uygulanmasi gercken
adimlar sunlardir (Firat 2017, 78-79).

e Geleneksel medyada oldugu gibi ilk etapta biitce planlamasinin
yapilmasi gerekmektedir.

e lsletmenin sosyal medyada konumlandirdigi markasinin hedef
kitlesinin yer aldig1 sosyal aglar tercih edilmelidir.

e Reklamin hangi amagla kullanilacagi belirlenmelidir. Bu amag, yeni bir
markay1 tanitmak, var olan markayr hatirlatmak (marka bilinirligini
pekistirmek), yeni bir kampanyay1 duyurmak, takipgi sayisini artirmak
olabilir. Bu amaca uygun olarak kisa, anlasilir, dikkat ¢ekici ve hedef
kitleye yonelik bir reklam mesaji olusturulmali ve yiiksek ¢oziintirlikli
bir gorsel ya da video ile birlikte paylasilmalidir.

e Reklamm, hedef Kkitlesinin daha ¢ok aktif oldugu zamanlarda
paylasilmas1 6nemlidir. Ornegin; ev hanimlar i¢in giindiiz saatleri,
calisan kesim i¢in mesai Oncesi ve sonrasindaki saat dilimleri tercih
edilebilir.

e Reklam yaymlandiktan sonra etkinligi dl¢iilmeli, gelen yorumlar takip

edilmeli ve istenilen sonuca ulasilip ulagilmadig1 denetlenmelidir.

2.5.5. Sosyal Medyada Satis

Sosyal medyada satis, isletmelerin sosyal medya aglarinda iletisim yaparak
fiziksel magazalarindaki satislarini artirmaktan farkli bir kavramdir. Burada sozii
edilen, sosyal medya aglarinda olusturulan isletme ya da marka hesaplari tizerinden
dogrudan satistir (Firat 2017, 79).

Ayrica isletmeler, hem Instagram’da actig1 hesap tizerinden satis yapip hem de
Instagram’1 bir araci olarak kullanarak, burada yaymnladiklari iiriin ya da hizmet
gorsellerine, kampanyalarina yer vererek e-ticaret sitelerine yonlendirerek o kanaldan

da satis yapabilmektedir.
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Isletmelerin iiriin ya da hizmetlerini tiiketicilere ya da miisterilerine sosyal
medya lizerinden sunarak ve onlarla etkilesime gecerek siparis almasiyla gerceklesen
ticaret tiiriine “sosyal ticaret”, diger adiyla “s-ticaret” denilmektedir. Son yillarda
Instagram s-ticaret uygulamalarinda en ¢ok tercih edilen sosyal agdir (Sengiil 2017,
124).

Instagram {izerinden satis yapan bir isletme Instagram sayfasinda iletisim
bilgilerini, ticari unvanini, fiyat ve kargo ticretlerini belirtmelidir. Bu bilgilerin yani
sira isletmeler, markanin ya da iriiniin ortaya ¢ikisini anlatan hikayeler yaratarak,
liretim ve tasarim asamalarini yansitan paylasimlarda bulunarak markanin ya da
uriniin takipgilerinin hafizasinda kalic1 olarak yer edinmesini saglayabilmektedir
(England 2014; Cressey 2012; Akt: Erdogmus 2015, 100; Firat 2017, 80).

2.5.6. Sosyal Medyada Miisteri Iliskileri Yonetimi

Uzun vadeli miisteri etkilesimi, isletme ve miisteri icin yiiksek bir deger
yaratmak amaciyla secici miisterilerle kazanma, elde tutma ve is birligi yapma
konusunda kapsamli bir strateji ve siire¢ olan miisteri iliskileri yonetimiyle baglantili
olabilmektedir. Sosyal CRM de denilen sosyal medya miisteri iligkileri yonetimi,
miisterileri is birligine dayali konusmalara ¢ekmek ve miisteri iligkilerini gelistirmek
icin olusturulan sosyal medya uygulamalariyla siiregler, sistemler ve teknolojiler dahil
olmak Uzere geleneksel miisteriye yonelik faaliyetlerin biitiinlestirilmesidir. Sosyal
CRM, miisterinin miisteriyle etkilesiminin yani sira, isletmelerin de miisteriyle
etkilesimini ele alan sosyal islevleri, siirecleri ve yetenekleri igeren bir uzantidir.
Sosyal CRM, diger adiyla CRM 2.0, geleneksel CRM’den farkli olarak stireglerine
sosyal aglar1 da dahil eden strateji ve teknolojileri igerir (Nisar ve Whitehead 2016,
744; Sarner 2009; Akt: Akyuz 2013, 291; Trainor 2012, Greenberg 2010; Akt: Wang
ve Kim 2017, 17).

Sosyal CRM yetenekleri ise; bir isletmenin sosyal medya teknolojileri
tarafindan kolaylastirilan miisteri etkilesimlerinden elde edilen bilgileri iiretme,
biitiinlestirme ve cevaplama konusundaki yetkinligidir (Trainor vd. 2014; Akt: Wang
ve Kim 2017, 17).
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Sosyal medyada miisteri iliskileri yonetiminde dikkate alinmasi gereken bazi

hususlar vardir (Firat 2017, 84-85).

e Takipcilerin istek ve ihtiyaclarina yanit vermek, olumsuz
geribildirimlere ¢6ziim iireterek mutlaka doniis yapmak son derece
onemlidir.

e Takip edilen kullanic1 profillerine ulasilabildiginden, paylasimlarina,
yorumlarina ve demografik ozelliklerine bakarak miisteri verisi elde
edilebilir.

e Sosyal medya, miisteri iligkileri yonetimine miisteri baglilig1 yaratma,
miisteri tatmini, yapilan ya da yapilacak bir pazarlama uygulamasina

miisteriyi dahil etmek gibi pek ¢ok avantaj sunar.

2.6. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarina iliskin Alg:

Markalarin  sosyal ag hesaplart {izerinden uyguladiklar1 pazarlama
uygulamalarina iliskin miisteri algisi; fonksiyonel deger, hedonik deger, sosyal deger,
birlikte yaratma degeri ve marka ile 6zdeslesme olmak iizere bes grupta toplanabilir.
Bu ¢aligmada markalarin Instagram sayfalari lizerinden gerceklestirdikleri pazarlama
uygulamalarindan marka yonetimi, agizdan agiza pazarlama ve misteri iligkileri
yOnetimine iligkin alginin misterilerin marka bagliligina ve satin alma niyetine etkisi

Olclilmiistiir. Arastirmanin detaylari tiglincii boliimde yer almaktadir.

2.6.1. Fonksiyonel Deger

Tiiketim degeri teorisine gore; degerin fonksiyonel yonii, bir iiriin ya da
hizmetin kullanim kalitesini yansitan bireyler tarafindan yapilan rasyonel ve ekonomik
degerlendirmeleri ifade eder. Bir sosyal medya marka sayfasi baglaminda bu
degerlendirme, bir miisterinin yararl, faydali ve pratik bir icerige erisebilmesini igerir
(Sheth vd. 1991; Akt: Carlson vd. 2019, 152; Jahn ve Kunz 2012, 354).
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Fonksiyonel deger, sosyal ag kullanicilarin1 markanin sayfasina ¢ekmede en
o6nemli unsurlardan biridir. Yeni bir medya tirind benimsemenin temel nedenlerinden
biri, iglevsellik ya da bilgi memnuniyetidir. Bir markanin sosyal agdaki sayfasindan
fonksiyonel deger acisindan miisterinin memnun olabilmesi i¢in o sayfanin igeriginin
islevsel, yardimci, yararli ve pratik olmasi gerekmektedir. Eger miisteri bu anlamda
tatmin olursa, markanin sayfasini muhtemelen daha sik ziyaret edecektir (De Vries ve

Carlson 2014, 499; Jahn ve Kunz 2012, 354).

Ayrica markanin sosyal ag sayfasindaki bilgilendirici igerigin; sayfayi takip
eden kullanicilarin markanin paylasimlarini begenmelerini, yorum yapmalarini, kendi
sayfalarinda paylagmalarini saglayan ana etmenlerden biri olarak tespit edilmistir

(Cvijikj ve Michahelles 2013; Akt: De Vries ve Carlson 2014, 499).

2.6.2. Hedonik Deger

Hedonik deger, ¢cevrimi¢i marka toplulugu katiliminin ana unsurlarindan biri
olarak goriilmektedir. Sosyal agdaki bir marka sayfasi, miisterinin hedonik haz
ithtiyacini karsilayabilmek icin eglenceli ve heyecan verici bir igerige sahip olmalidir.
Miisteri tarafindan yiiksek algilanan hedonik deger, miisterinin markanin sayfasini
daha sik ziyaret etmesini saglamaktadir (Madupu ve Cooley 2010; Jahn ve Kunz 2012;
Cvijikj ve Michahelles 2013; Akt: De Vries ve Carlson 2014, 499).

Sosyal medyada eglence, olumlu duygular uyandiran, kullanicilarin
davraniglarini artiran ve siirekli kullanma niyeti yaratan 6énemli bir bilesendir. Sosyal
medyay1 hedonistik nedenlerle kullanan insanlar, eglence ve keyif arayanlar olarak
diistiniilir ve onlar igin sanal topluluklar, bu ilgi alanlarina gore diizenlenmistir (Seo
ve Park 2018, 37).

Bu konuda yapilmis olan bir ¢caligmanin bulgulari; sosyal medya sayfalarinin
eglence degerinin ¢evrimi¢i marka toplulugu kimligini pozitif yonde etkiledigi ve
bunun da markayla ilgili sosyal medya etkilesimi lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Ayrica markanin sosyal agdaki sayfasina bagliligin ve marka
toplulugu kimliginin, marka baghiligi davranisin1 pozitif yonde etkiledigi sonucuna

vartlmistir (Yoshida vd. 2018, 208).
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Bir diger c¢alismada, hedonik ve kullanigli arama motoru web sitesi
Ozelliklerinin duygusal baghilik iizerinde olumlu bir etkisi oldugu gosterilmistir.
Hedonik aligveris degeri, hizmetlerde uzun siireli iligkiler olusturur. Duygusal haz,
hizmetin hedonik degeri ile belirlenir ve ¢evrimigi aligveris yapma niyetine neden olur.
Yapilan ¢aligmada hedonik aligveris degerinin sadik miisteriler i¢cin 6nemli oldugu ve
hedef miisterilerle yakin duygusal baglantilar kurmaya yardimci oldugu sonucuna
vartlmistir (Garnier 2009; Carpenter 2008; Chiu vd. 2005; Fiore vd. 2005; Butz ve
Goodstein 1996; Akt: Bilgihan ve Bujisic 2015, 224).

2.6.3. Sosyal Deger

Instagram gibi sosyal ag siteleri kullanicilar i¢in sosyal bir etkilesim ortami
saglar. Bir miisterinin sosyal etkilesim memnuniyetini tatmin edebilmesi igin
kendisine benzer olarak algiladigi diger miisterilerin markanin sayfasinda oldugunu
bilmesi ve etkilesim kurmaya ihtiyact oldugunda onlarla tanisip iletisim kurabilme
firsatina sahip oldugunu bilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, markanin sosyal agdaki
sayfasinin miisterideki sosyal etkilesim algisinin yiiksek olmasi, miisterinin sayfayi
daha sik ziyaret etmesine ve marka sayfasina olan baglhiliginin artmasim
saglayabilmektedir (De Choudhury 2010; Jahn ve Kunz 2012; Akt: De Vries ve
Carlson 2014, 499-500).

Markanin sosyal agdaki sayfasinda uyguladigi yarigmalar araciligiyla,
kullanicilar birbirlerine sorular sorarak, yorum yaparak, sayfaya davet ederek karsilikl
olarak etkilesime gegerler. Ayrica sayfaya gelen ziyaret¢i, markanin iiriin ya da
hizmetini satin alip deneyimleyen kullanicilardan bilgi ve deneyimlerini aktarmasin
isteyebilmektedir. Tekrarlanan konusmalar ve fikir aligverisi sayesinde bazi
kullanicilar ~ kisiler arast1 bir dlizeyde devam edebilecek arkadasliklar
geligtirebilmektedir. Bu yoniiyle sosyal aglarda yer alan marka sayfalarinin,
kullanicilarin sosyallesmesi i¢in uygun bir mecra oldugu soylenebilir (Tsimonis ve

Dimitriadis 2014, 336).
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2.6.4. Birlikte Yaratma Degeri

Birlikte yaratma kavrami, miisterinin etkilesimde bulunabilecegi, iletisim
kurabilecegi ve bazi durumlarda miisterilere daha iyi hizmet sunabilecek teklif, hizmet

ve deneyim yaratmak isteyen isletme ya da marka ile is birligi yapmasidir (Sawhney
vd. 2005, 5).

Marka acisindan bakildiginda birlikte yaratma degeri, marka hakkindaki
konusmalara miisterilerin kendi deneyimlerini entegre ederek, markanin taninmasina,
hatirlanmasina ve marka bilinirligininin olusturulmasina katkida bulunmasina olanak
saglar (Hatch ve Schultz 2010; Singh ve Sonnenburg 2012; Akt: De Vries ve Carlson
2014, 500).

Birlikte yaratma degeri, tiiketici ve isletmenin, bireysel tiketiciye 6zgl ve
isletmeye sirddrulebilir bir deger yaratmak icin birlikte katildigi siiregtir. Birlikte
yaratma genellikle tiyelerin hem saglayanlar hem de faydalananlar olarak aktif rol
oynayabilecekleri; bireyler, marka topluluklari ve isletmeler i¢in deger yaratan bir
¢evrimigi marka toplulugu baglaminda tartisilmaktadir (See-To ve Ho 2014, 183;
Essamri vd. 2019, 367).

Internetteki gelismeler ve sosyal medyayla birlikte Web 2.0’1n ortaya gikmasi
tiketicileri yetkilendirmistir. Sosyal medyada yer alan tiiketiciler, sosyal etkilesimler
ve i birligi aracihigiliyla bir katma deger yaratmakta; birlikte yaratma degeriyle
isletmelere destek olmaktadir (Hajli 2014, 400).

Tiiketici davranisi ve birlikte yaratma degeri hakkinda literatiirde yer alan
arastirma bulgulari; miisterilerin, markalarin Facebook sayfalarinda markalarla
birlikte yaratma degeri aradiklarin1 ve bu konuya 6nem verdiklerini gostermektedir.
Tiiketiciler, sosyal medyada gercek zamanli olarak hizli bir sekilde markalarla
etkilesime gecebilmektedir. Bu da, geri bildirim saglayarak, paylasarak, markayla
etkilesim kurarak ve boylece sosyal medya kanaliyla markayla birlikte ger¢ek zamanlh
birlikte yaratim yapabilmelerini saglamaktadir (De Vries ve Carlson 2014, 500; Sashi
2012, 255; Gensler vd. 2013, 247-249).
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Sosyal medya, miisteriyi pasiflikten, deneyimlerini, fikirlerini rahatlikla ve
istedigi her an paylasabilecegi aktif bireyler haline doniistiirmistir. Bu da
pazarlamacilar1 “birlikte yaratma” siirecine; yani misterileri, markayla aktif bigimde
ilgili bireyler olmaya tesvik etmeye yoneltmistir (Needham 2008; Akt: Akytz 2013,
289-290).

“Birlikte yaratma” siirecine rehberlik eden kavramsal modellerden bir tanesi

olan DART modeli su kavramlardan olusur (Ramaswamy 2008, 11-12):

e Diyalog: isletmeler tiketiciyle anlamli diyaloglar gelistirmelidir.

e FErisim: Boyle komplike bir diyalogu gelistirebilmek icin isletme,
miisterilerin birbirlerine ve isletme yetkililerine erisim imkani Tablo
38saglanmalidir.

e Risk ve getiri iliskisi: Isletme, hem miisteri hem de kendisi icin risk ve
getiri iligkisini nasil yonetecegini dikkate almalidir.

o Seffaflik: Bilgiler seffaf bir sekilde paylasiimalidir.

2.6.5. Marka ile Ozdeslesme

Marka ile o6zdeslesme, tiiketici tarafindan algilanan markanin kisiligi ile
tiketicinin kendi benliginin uyumunu ya da tiiketicinin kendi imajiyla marka imajinin
uyumunu ifade eder. Bu iki kavram yliksek uyum gosterdiginde, tutum, tercih, niyet
gibi tiketim oncesi degerlendirmelerin yani sira, marka tercihi ve marka bagliligi da
artmaktadir (Dolich 1969; Sirgy 1982; Aaker 1999; Sirgy vd. 2000; Jamal ve Goode
2001; Kressmann vd. 2006; Akt: De Vries ve Carlson 2014, 501).

Marka kisiligi; yenilik¢i, heyecanli, gilivenilir, enerjik gibi insanlara ait
Ozelliklerin markaya aktarilmasidir. Marka kisiligi olusturulurken, markanin hedef
kitlesindeki tiiketicilerin demografik ve psikografik ozellikleri, istek ve ihtiyaclar
dikkate alinmalidir. Insanlarm kendi kisiliklerine uygun, kendilerine benzeyen
bireylerle yakin iligkiler kurmasi géz oniine alinarak marka kisiligi insaa edilmelidir.
Hedef kitle marka ile bulustugunda markada kendini goérmeli ve duygusal bag
kurabilmelidir. Ayrica marka kisiligi hedef kitlesi ile uyumlu oldugu kadar, ortaya
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ciktig1 isletmenin degerleri ile de uyumlu olmalidir. Marka kisiligi, ambalaj, logo,
slogan gibi markanin tiim ogeleri ile Ozdeslestirilmelidir

(https://pazarlamailetisimi.com/, 26.02.2019).

Marka imaji kavrami miisterilerin belleginde tutulan marka cagrisimlari
tarafindan yansitilan bir takim marka algilar olarak genis ¢apta kabul gormektedir. Bu
cagrisimlar, pazar teklifinden ya da miisterilerin markayr satin alma konusundaki
dogrudan deneyimlerinden elde edilen bilgilerden kaynaklanabilmektedir. Olumlu bir
marka imaji, hem isletmenin rekabeti artirmasina, hem de miisterilerin satin alma

islemlerini tekrar etmeleri i¢in tesvik etmeye yardime olabilir (Nisar ve Whitehead
2016, 746).

Marka ile 6zdeslesme ¢alismalarinda, tuketicilerin bir markay: kendi imajiyla
uyumlu olarak algiladiginda daha fazla tiriine baglilik, marka baglilig1 ve daha yliksek
marka iliski kalitesi gosterdigi sonucuna varilmigtir. Clnki tlketiciler genellikle
kendi 6z imajlartyla uyumlu markalar1 satin almaya meyillidirler; boylece kisisel
kimliklerini pekistirebilir ve kendi i¢ tutarliliklarini olusturabilirler (Sirgy vd 1991,
Gwinner ve Eaton 1999, Mehta 1999, Peters ve Leshner 2013; Akt: Phua ve Kim 2018,
1525).

Isletmeler, Instagram sayfalarindaki pazarlama uygulamalarina, tuketicilerin
marka ile 6zdeslesmesine yonelik marka imaj1 ¢alismalarini da dahil etmektedir. Bunu,
hedef kitlelerinin yorumlarini, fikirlerini, etkilesimlerini takip etme yoluyla onlarin
kigisel imajlarin1 ve tercihlerini kavrayip, markalari ile 6zdeslesmelerini saglayacak

pazarlama uygulamalari yaratarak yapabilmektedirler.

Cografi filtre reklamlari, tiiketicileri markali igerikle siislenmis fotograflara
yerlestirmek icin artirilmis gergeklik (AR) teknolojisinin kullanan bir sosyal medya
uygulamasi olan Snapchat iizerinde yapilmis bir arastirmanin sonucuna gore; marka
ile 6zdeslesmenin tlketicilerin uygulamay: kullanimi sonrasinda marka tutumu ve
satin alma niyetine olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur (Phua ve Kim 2018,
1524).
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Marka kisiligi, belirli bir markaya atfedilebilen insan 6zelliklerinin belirli bir
karigimidir. Yapilan bir aragtirma sonucunda bes marka kisilik 6zelligi tanimlanmustir.
Bunlar; samimiyet, heyecan, yetkinlik, kapsamlilik ve saglamlik. Buradaki diisiinceye
gore; markalarin bir kisilige de sahip olmasi ve kendilerine uygun kisiligi olan

markalar1 segmesi muhtemeldir (Kotler ve Armstrong 2016, 177).

Marka kisiliginin kisinin tiiketicinin kendi imajina uygunlugu iizerine yapilmis
bir ¢alismada; 301 Facebook kullanicinin verileri analiz edildikten sonra marka ile
0zdeslesmenin yani tiiketici imajiyla marka imajinin uygunlugunun marka baglilig ve
satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica marka bagliliginin, marka ile 6zdeslesme ile satin alma niyeti

arasindaki iliskide kismen aracilik rolii oynadigi diger bir bulgudur (Lee vd. 2018).
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IKiNCi BOLUM
MARKA BAGLILIGI VE SATIN ALMA NiYETIi

Bu béliimde arastirmanin konusunu olusturan marka bagliligi ve satin alma
niyeti kavramsal bir cercevede incelenmistir. ilk boliimde marka bagliligi kavramu,
marka bagliliginin boyutlari, marka bagliligi ile marka bagliligi iliskisi, marka
baglilig1 yaklasimlari, marka bagliligi modelleri, marka bagliligin1 6lgme yontemleri,
marka baglhiligin1 etkileyen faktorler ve sosyal medyanin marka bagliligina etkisi;
ikinci bolumde ise davranigsal niyet teorileri, satin alma niyetine etki eden faktorler ve

¢evrimigi satin alma niyeti ele alinmstir.

1. MARKA BAGLILIGI

Marka bagliligy, tliketicinin markaya karst olumlu tutumu ve onunla degerli bir
iliski siirdiirmeye istekli oldugu anlamina gelen psikolojik bir egilimdir. Marka
baglilig1, tiikketicinin bir marka hakkinda pozitif seyler diisiinmesini, bagli oldugu bu
markay1 diger markalardan daha sik satin almasini ve gelecekte de satin alma niyetinde

olmasini ifade eder (Albert ve Merunka 2013, 259-260; Odabas1 ve Barig 2017, 100).

Marka bagliligy, literatiirde yaklasim seklinin yillar i¢inde degistigi onemli bir
kavramdir. Marka baghlig ile ilgili ilk caligmalar, yapinin davranig ve tutum
arasindaki iliskiyi agiklamaya nasil yardim ettigi lizerine odaklanmis ve bagliligin
tiketicinin karar alma siirecini nasil kolaylastirdigini vurgulamistir. Daha sonra
yapilan aragtirmalar ise pazar bolimlemesi ve reklam stratejisi Uzerindeki etkilerini
gdz Oniline alarak, tiiketici bagliligi diizeyi ile marka se¢imi arasindaki iligkiyi
aragtirmigtir. Bu ¢aligmalar marka bagliligini tutumsal bir yap1 olarak gérmekteydi.
Doksanli yillarin baglarinda, Martin ve Goodell (1991), tiketicilerin trine bakis
acilarmin baglilik derecelerine gore cesitliligini incelemis; bagliligi, satin alma
davranigini tekrar eden tutumsal ve davranigsal boyutlarinin olmasi nedeniyle, daha
giiclii bir yap1 olarak kavramsallastirarak incelemistir. Daha yakin zamanlarda yapilan

calismalarda ise marka baghlhig tiiketici marka iligkilerinin yaratilmas: ve

korunmasinin anahtari olarak degerlendirilmistir (Akt: Ramirez vd. 2017, 305-306).
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Bircok yazar marka bagliligini bilissel, duygusal veya davranigsal boyutlar
igeren ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tanimlamistir. Tablo.4’te literatiirdeki baglilikla
ilgili tanimlara yer verilmistir (Hollebeek vd. 2014, 151).

Tablo 4. Pazarlama Literatiiriinde Baghlhk Kavramina Genel Bakis

Yazar Kavram Tamm

Algesheimer, Marka Tuketicinin topluluk iyeleriyle etkilesime girme ve
Dholakia vd. (2005) | toplulugu isbirligi yapma konusundaki i¢sel motivasyonu ile

bagliligi marka toplulugunu tanimlamanin olumlu etkileri.
Avnet and Higgins Baglilik Insanlar hedeflerini siirdiirecek sekilde bir amag pesinde
(2006a) kostuklarinda, bu hedefe olan bagliliklarini, yaptiklari
ise gore daha giiclii bir sekilde takip ederler.

Calder, Malthouse Cevrimici "Deneyim"in bir misterinin "web sitesinin kendi
vd. (2009) baglilik hayatina nasil uyduguna dair ilgili inanglar" olarak

tanimlanmasiyla ikinci dereceden bir yapi, ¢esitli birinci
dereceden "deneyim" yapilarinda tezahiir etti.

Sprott, Czellar vd. Marka baghligi | Tiketicilerin kendilerini nasil gordiiklerinin bir pargasi
(2009) olarak 6nemli markalar1 dahil etme egilimini temsil eden
bireysel bir farklilik.

Phillips ve Reklam Baglilik bigimleri, ikna i¢in bir yoldur.

McQuarrie (2010) baglilig

Abdul-Ghani, Hyde | Baglilik Tiiketici baglantis1 gerektirir.

vd. (2010)

Brodie vd. (2011) Miisteri Odak marka iligkilerinde bir odak aract nesnesi
baglilig (Ornegin; bir marka) ile etkilesimli, ortak yaratici

miigteri  deneyimleri  sayesinde  ortaya  ¢ikan
motivasyonel durum.

Hollebeek (2011a) Miisteri marka | Bireysel miisterinin marka etkilesimlerindeki belirli
baglilig bilissel, duygusal ve davranissal etkinlik diizeyleri ile
karakterize, marka ile ilgili motivasyon diizeyi.
Hollebeek (2011b) Miisteri marka | Belirli marka etkilesimlerinde miisterinin biligsel,

baglhlig duygusal ve davramigsal diizeyi.
Brodie et al. (2013) Miisteri Bilissel, duygusal ve davranissal boyutlardan olusan ¢ok
baglilig boyutlu bir kavramdir. Bu, diger iliskisel kavramlarin

once olmus ve sonuglanmis bagliligin oldugu veya
marka toplulugundaki tekrarlayan baglilik
stireclerindeki sonuglarin  oldugu iliskisel degisim
siirecinde merkezi bir rol oynar.

Hollebeek, Glynn vd. | Tiketici marka | Bir tiiketicinin, tiiketici ile marka etkilesimleriyle
(2014) baghlig baglantili markayla iliskili faaliyetleri biligsel, duygusal
ve davranigsal olarak olumlu yonde degerlendirmesi.
Kaynak: Hollebeek, Linda D., Mark S. Glynn, ve Roderick J. Brodie. «Consumer Brand Engagement
in Social Media: Conceptualization, ScaleDevelopment and Validation.» Journal of Interactive
Marketing 28 (2014): 151.

Hollebeek ve arkadaslari (2014) tiikketici marka baglhihigmi, “Bir tuketicinin
porzitif bilissel degeri, markayla duygusal ya da davranissal etkilesim i¢indeyken ya da
onunla ilgili oldugu siradaki spesifik miisteri-marka etkilesimidir.” olarak

kavramsallastirmistir. Brodie ve arkadaslart (2013), yapmin dogasi olan iliskisel
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degisimin ve ¢ok boyutlulugun 6neminin altin1 ¢izmislerdir. Iliskisel degisim aym

zamanda Vivek ve arkadaslarinin (2012) taniminda “Miisterinin bir isletmenin

tekliflerine veya baslattigi orgiitsel faaliyetlere katilim yogunlugu.” olarak belirgin bir

sekilde one ¢ikmaktadir. Bu tanimlar, bagliligin, satin alimin 6tesine gegen ve isletme

ya da markaya odaklanan davranis oldugunu gostermektedir (Akt: Osei-Frimpong ve

McLean 2018, 11-12).

Marka bagliliginin literatiirdeki 47 makalede yer alan tanimi dokuz gruba
ayrilarak Tablo 5’te verilmistir (Ramirez vd. 2017, 312-313).

Tablo 5. Marka Baghhigi Tamimlar:

Yazar

Tanim

Hsiao vd. (2015); Germann vd. (2014); Kemp vd. (2014);
Sahagun ve Vasquez-Parraga (2014); Eisend ve
Stokburger-Sauer (2013); Albert ve Merunka (2013); Park
vd. (2013); Aradhita (2012); Batra vd. (2012); Magnoni ve
Roux (2012); Mathew vd. (2012); Shuv-Ami (2012); Sung
vd. (2012); Belaid ve Behi (2011); Johnson vd. (2011);
Tsai (2011); Jones vd. (2010); Rajuvd. (2009b); Sung ve
Campbell (2009); Desai ve Raju (2007); Fullerton (2005);
Escalas ve Bettman (2003)

Marka bagliligi, bir marka ile daha 6nceden
kurulmus; tiiketicinin zaman i¢inde markay1
kullanip, markayla ilgili degisiklikleri kabul ettigi,
onunla dnemli ve degerli bir iliski yarattigi
tatminkar bir etkilesimden kaynaklanan bir
baglanma hissidir.

Chang ve Wu (2014); Kemp vd. (2014); Papista ve
Dimitriadis (2012); Iglesias vd. (2011); Sung ve Choi
(2010); Heere ve Dickson (2008); Ahluwalia vd. (2000);
Warrington ve Shim (2000)

Marka bagliligi, tiiketicinin bir markaya yonelik
uzun vadeli bir iligki kurma beklentisi ile sahip
olabilecegi ekonomik, duygusal ve psikolojik
baglantidir.

Danes vd. (2012); Hur vd.(2011); Zhang ve Bloemer
(2011); Pillai ve Goldsmith (2008)

Marka bagliligi, bir miisteriden bir markaya yonelik
duygusal bir yatirimdir. Bu, sadakat duygularini,
markadan duygusal ve fonksiyonel faydalar elde
etme beklentisini icerir.

Louis ve Lombart (2010); Evanschitzky vd. (2006);
Agrawal ve Maheswaran (2005); Gustafsson vd. (2005)

Marka bagliligy, iliski sona erdiginde ya da alternatif
secenekler birakildiginda her iki tarafin da 6zverisi
g0z Oniine alinarak; bir tarafin diger tarafa verdigi
streklilik garantisidir.

Albert vd. (2013); Tuskej vd. (2013); Magnoni ve Roux
(2012)

Marka bagliligi, tiiketici ile marka arasindaki
iliskinin giiciinii temsil eder ve tercih edilen markay1
satin almak i¢in tek kabul edilebilir segenek haline
getirir.

Walsh vd. (2010); Raju vd. (2009a)

Marka baglilig1, miisterinin tercih ettigi ve hayatinin
ayrilmaz bir parg¢ast oldugunu diisiindiigii markayla
arasindaki bagdir.

Ashley ve Leonard (2009); Chaudhuri ve Holbrook (2002)

Marka bagliligi, bir tiketicinin belirli bir markaya
kars1 sahip olabilecegi tutumsal ve davranigsal
egilimidir. Tiiketicinin bu markay: alternatif
secimler {izerinden satin alma olasilig1 daha
yuksektir.

Srivastava ve Owens (2010)

Marka bagliligy, tiiketicinin bir markaya kars1
davranigsal olarak sadik olma derecesini temsil eder.

Lacey (2007)

Marka bagliligi, tercih edilen marka i¢in kalici istek
ve tutumdur.

Kaynak: Ramirez, Sergio Andrés Osuna , Cleopatra Veloutsou, ve Anna Morgan-Thomas. «A
Systematic Literature Review of Brand Commitment: Definitions, Perspectives and Dimensions.»
Athens Journal of Business and Economics 3, no. 3 (2017): 313.
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Bu tanimlardan yola ¢ikarak; 6zetle, marka bagliligimnin genel kabul gérmiis
olan goriisii, yapinin uzun vadeli bir iligki yaratma beklentisiyle tliketicilerin tercih
edilen bir markaya yonelik bir bag veya duygusal bir hissi oldugunu ve zamanla
markay1 satin almaya ve kullanmaya iten bir duygu oldugunu ifade eder (Ramirez vd.
2017, 314-315).

Miisteri bagliligi, literatiirde olduk¢a dikkat ¢ekmektedir. Bunun nedeni,
baglhiligin, satis biiylimesi, iriin gelistirmedeki miisteri ilgilenimi, misteri geri
bildirimleri ve y0dnlendirmelerini iceren sayisiz 6nemli marka performans
gostergeleriyle iligkili olmasidir. Marka baglhihiginin literatirde gecen bazi 6nemli
sonuglar1 vardir (Harrigan vd. 2017, 597; Ramirez vd. 2017, 306):

e Markanin yeniden miisteriSi olmak olarak da tanimlanan satin alma
niyeti veya yeniden satin alma niyeti

e Olumlu agizdan agiza tavsiye

e Fiyat artisindan sonra da markayi satin almaya istekli olma

e Miisterinin, kendi 6z imajin1 yaratmasinda ve temsil etmesinde markay1

kullanmasi

Onceki arastirmalar, sosyal medyadaki marka bagliliginin, markalara deger
yaratmalari, ilgi c¢ekici ve gercek zamanli icerik sunmalari, misterileriyle birlikte

yaratma ve onlar1 yeni fikirlere tesvik etmek icin bir¢ok Onemli firsat yarattigim

gostermistir (Machado vd. 2018, 378).

Dolayisiyla markalar i¢in stratejik bir degeri temsil eden en 6nemli etkenlerden
biri, mevcut misterilerin marka bagliligidir. Stratejik deger yaratmada, marka
bagliliginin en iyi sekilde kullanilmasi ve yonetilmesi gerekmektedir (Erdil ve Uzun

2010; Akt: Kogyigit 2017, 86).

Marka bagliliginin varligindan s6z edebilmek i¢in gerekli olan alt1 kosul vardir

(Jacoby ve Kyner 1973, 2):

e Marka bagimlilig: tesadiifi degildir; etki altinda kalinmus, tarafli bir

durumdur.
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e Davranissal bir tepkidir (satin alma).

e Bu kavramdan s6z edebilmek icin belirli bir zaman gegcmesi gerekir.
e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

e Bir veya birden fazla marka segenegi olmalidir.

e Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir.

Marka bagliligmin olusabilmesi i¢in tiiketici li¢ asamadan geger. Marka
bagliligimin tutundurmanin zayif oldugu ilk asamasinda marka, tiiketiciler tarafindan
pek hatirlanmaz ve diger iiriinlerden ayirt edilemez. Ikinci asamada, tiiketicilerin {iriini
hatirlamalar1 ve tercih etmeleri beklenirken; iiclincli asamada, tiiketici ayn1 marka

tirlinden satin alma igslemini tekrarlamaya baslar (Odabasi ve Baris 2017, 100-101).

Miisteri baglilik dongiisii ise yedi asamadan olusur. Bunlar; baglant, etkilesim,
tatmin, tutma, baglanma, savunuculuk ve baghliktir (Sashi 2012, 260-264).

° Baglanti: Duygusal baglarla alisveris iliski kurabilmek i¢in 6n kosul;
satic1 ve miisterilerin birbirleriyle baglanti kurmasidir. Baglantilar ¢evrimici ya da
cevrimdist yontemler kullanilarak kurulabilir. Sosyal medya, ¢ok sayida ve ¢ok cesitli
kisi ve isletme ile baglant1 kurulmasin biiyiik 6l¢iide kolaylagtirmaktadir.

. Etkilesim: Sosyal medyada satici (marka) ve miisteriler arasindaki
etkilesimler, miisteri ihtiyaglarini; Ozellikle zaman i¢inde bu ihtiyaglardaki
degisiklikleri anlamay1 gelistirebilir ve bu ihtiyaclari tatmin etmek icin mevcut
urtnlerde yapilan degisiklikleri veya yeni {irlinlerin gelistirilmesini kolaylastirabilir.

o Tatmin: Sadece bir satic1 ve miisteri ya da satici ve miisterilerin dahil
oldugu bir toplulugun iiyeleri arasindaki etkilesimler tatminle sonuglanirsa bagh
kalirlar ve birbirleriyle etkilesime girmeye ve bagliliga dogru ilerlemeye devam
ederler. Tatmin ya da memnuniyet, miisteri baglilig1 i¢in gerekli bir kosuldur fakat
yeterli degildir. Bir satin alma islemi sirasinda etkilesimlerle ilgili memnuniyet, satin
alma isleminden Once veya sonra gelebilir ve herhangi bir asamadaki
memnuniyetsizlik islemi bozabilir ve miisteri ¢ikigina neden olabilir.

. Tutma: Misteriyi elde tutma, zaman icinde olusan genel
memnuniyetten ya da yiksek seviyedeki olumlu duygulardan kaynaklanabilir. Zaman

icindeki genel memnuniyet, yeniden satin alimlarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar ve
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satic1 ile miisteri arasinda uzun vadeli bir iliski oldugu anlamina gelir. Ancak
birbirlerine karst mutlaka bir olumlu duygu olmasi gerekmemektedir. Bu nedenle
miisteriyi elde tutma; uzun vadeli bir iliski olmadan yalnizca duygusal baglarla ya da
duygusal bir bag olmadan kalic1 iliskilerin sonucu olugsmus olabilmektedir.

. Baglanma: Bir iliskide bagliligin iki ana boyutu vardir: Duygusal
baglilik ve kalic1 baglilik. Kalic1 baglilik daha rasyoneldir; alternatif eksikliginden ya
da maliyetlerin degismesinden kaynaklanir. Ornegin, Cin mutfagindan hoslanan bir
miisteri, alternatiflerin bulunmamasindan dolay1 kendisine yakin bir restorani tercih
ederek, 6glen yemeklerini diizenli olarak burada yiyebilir. Kalici baglilik, daha yiiksek
miisteri baglilig1 ve saticiyla kalici iligkiler saglar. Duygusal baglilik daha duygusaldir
ve iliskideki giiven ve karsilikli davranislardan kaynaklanir. Ornegin, miisteri siirekli
gittigi restoranin isletmecisi ya da garsonuyla arkadasca iliskiler kurabilir ve bu
iligkiler miisterinin o restorana bagliligini artirabilir. Miisteriler memnun oldugu kadar
mutlu ise; yani bir marka ya da isletmeye olan miisteri bagliligi hem kalict hem de
duygusal baglilig1 kapsiyorsa, miisteri ve satic1 giiclii duygusal baglarla kalic1 bir iliski
alisverisinde bulunabilir.

. Savunuculuk: Memnun ya da sadik miisteriler, duygusal bagliligin
gelistigi, etkilesimin oldugu uzun siireli iligkilerde marka savunuculugu yapmaktadir.
Tatmin olmus miisteriler marka hakkindaki olumlu diisiince ve deneyimlerini sosyal
medyada diger kisilerle paylasabilmektedir.

. Baglilik: Miisteri baglilig1, miisterilerin saticilarla aligveris iligkilerinde
giiclii duygusal baglar1 oldugunda ortaya ¢ikar. Miisterilerin birlikte yaratma degeri
stirecinde rol oynamasziyla birlikte miisteri baglilig gelisir. Miisterilerin deger yaratma
stirecine dahil edilmesi, miisterilerin oldugu kadar saticilarin da ihtiyaglarinin
tatminini artirir. Bagli miisteriler yeni baglantilar gelistirerek, miisteri olan ve olmayan
kisilerle etkilesimlerde marka i¢in savunuculuk yapar. Satici ile miisteri ve miisteriler
arasindaki iliski, daha fazla iligkisel ve daha da giiglenen duygusal baglar olusturur ve
yeni baglant1 ve etkilesimler yaratir; bu da verimli bir miisteri baglhiligr dongiisiinii

olusturur.
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Baglanma

Sekil 4. Miisteri Baghhgi Dongiisii

Kaynak: Sashi, C. M. «Customer Engagement: Buyer Seller Relationships, and Social media.»
Management Decision 50, no. 2 (2012): 261.

Marka bagliligi olusmus miisterilerden olusan marka topluluklari, hem
isletmelere hem de miisterilere, birbirleriyle iliski kurabilmek icin yeni yollar
sunmaktadir. Isletmeler sadik miisterileri ile etkilesim kurmayi, marka toplulugu
uyelerinin markayla ilgili algilarin1 etkilemeyi, bilgiyi yaymay1 ve onlardan bilgi
almay1 hedeflerken; miisteriler de ¢evrimici ve ¢evrimdist olarak yaptiklar ¢esitli

uygulamalarla deger kazanirlar (Gummerus vd. 2012, 857).

Bu asamada isletme ayn1 deneyimi sunsa da, deneyimler kisiden kisiye farklilik
gosterdiginden dolay, tiiketiciler deneyim ozelliklerine gore farkli gruplar olusturur

(Dirsehan ve Celik 2011, Zarantonello ve Schmitt 2010; Akt: Dirsehan 2012, 42-43).

e Hedonist Tiiketiciler: Eski Yunanca’dan gelen edoné kelimesi; keyif, zevk, haz
anlamlarma gelmektedir. Hedonist tiiketiciler, duygusal deneyimler arayan
gruptur.

e Davranis Egilimli Tiiketiciler: Bu gruptaki tiiketiciler, kendilerine davranigsal

deneyimler sunan, kendilerini eyleme yOnelten markalar1 tercih ederler.



e Holistik Tiuketiciler: Butin deneyim tirlerinin bir arada bulunmasini,
dolayisiyla biitlinsel deneyimler yasamayi tercih eden tiiketicilerdir.

e Icsel Yonlendirilmis Tiiketiciler: Kendilerine davranissal deneyim sunan
markalardan ¢ok, duygularina hitap eden, diisiinmeye tesvik eden markalar1
tercih ederler. Bu grup duyusal, duygusal ve diisiinsel olarak i¢sel sureclerine
odaklanir.

e Faydacil Tiiketiciler: Deneyimden ¢ok markanin fonksiyonelligine,
rasyonelligine odaklanan tiiketicilerdir.

e Yiksek Derecede Sosyal Tuketiciler: Sosyal deneyimleri en ylksek olan, diger
deneyim tirleri ortalama bir diizeyde olmakla birlikte, yiksek oranda sosyal
deneyim sunan markalar1 tercih ederler.

e Bilgi Arayan Tiiketiciler: Bu gruptaki tiiketiciler diislinsel deneyimi 6n planda
tutarak, kendilerine bilgi akis1 saglayan, onlar1 diisinmeye tesvik eden

markalari tercih ederler.

Ayrica misteriler marka satin alma davranisi bakimindan da bes baglilik

kategorisine ayrilabilmektedir (Zikmund vd. 2003, 69):

e Siirekli olarak ayni markay1 satin alma egiliminde olan tam (boéliinmemis)
sadik olan miisterilerdir.

e Genellikle aynt markay1 tercih eden fakat simdi ya da sonra tercihini
degistirmek isteyen miisteri grubudur.

e Siirekli tercih ettigi markayr degistirmis olan yani bagliligi degisen
miisterilerdir.

e Birden fazla markaya baglilig1 olan, bagliligi boliinmiis miisterilerdir.

e Hangi markay:1 alirsa alsin aralarinda bir farkin olmadigini diistinen ilgisiz

gruptur.

Glinlimiizde teknolojideki hizli degisim ve gelismeler ile birlikte birgok
sektorde rekabetin artmasi, markalar1 sahip olduklar1 pazar paylarmi korumaya
yoneltmektedir. Pazar paymin korunmasmin ve diger markalarla aktif rekabet
icerisinde yer almanin en temel sartt ise miisterilerde marka bagliliginin

olusturulmasidir (Olsen 2002, 241; Kogyigit 2017, 86).
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1.1. Marka Baghhgimin Boyutlari

Literatiirde marka bagliligmnin ti¢ boyutundan s0z edilmektedir: Duygusal
baglilik, kalic1 baglilik ve normatif baglilik (Ramirez vd. 2017, 315).

1.1.1. Duygusal Baghhk

Duygusal baglilik, marka baglantisinin kendiliginden kuruldugu psikolojik bir
bagla ilgilidir. Ayn1 zamanda tiiketicinin markayla iligkisini slirdirme arzusunu ve
pazarlama iliskisindeki duygusal baglantisin1 yansitir. Duygusal bagliligin temelleri;
paylasilan degerler, 6zdeslesme ve baglanmadan olusur. Bu duygusal bag, markay:
yeniden satin alma, marka hakkinda olumlu konusma, olusabilecek fiyat farkliliginda
da markay1 satin almaya istekli olma gibi tiiketici davranislar1 iizerinde olumlu

sonuclara neden olmaktadir (Albert ve Merunka 2013, 260).

Duygusal baghilik 6l¢iiliirken, markanin miisterisi olmanin mutlulugu, giiven
ve iligkide karsilikliligin varligi gibi faktorler g6z 6niinde bulundurulur. Bir markaya
duygusal bir sekilde bagli olan tiiketiciler, alternatif markalara gegme konusunda daha
az hassastir. Duygusal olarak kendini adamig tiiketicilerin markayla iliskisi daha
kapsamlhidir. Clinkii psikolojik duygular, fonksiyonel ve ekonomik faktorleri kontrol
etmekte; tiiketiciler kendilerini marka ile 6zdeslestirdikleri ve fiyat ya da uygunluga
daha az duyarli olduklar1 i¢in daha da derinlesmektedir (Gustafsson 2005; Kemp vd.
2014; Mason ve Simmons 2012; Akt: Ramirez 2017, 316).

Duygusal baghlik iizerine kurulan iligkiler, miisterilerin kendilerini
tanimladiklar1 organizasyonla pozitif bir baglanti kurma egilimi olmasi nedeniyle daha

istikrarlidir (Bilgihan ve Bujisic 2015, 223).

1.1.2. Kahc1 Baghhk

Hesaplayic1 ya da siirekli baglilik da denilen Kkalici baglilik, iligkinin
sonlandirilmasinin zor oldugu, tiiketicinin baska cazip alternatifleri algilamamasina
dayanan; bir iirline ya da markaya daha rasyonel, ekonomik temelli bir baglilig1 temsil

eder (Fullerton 2005; Akt: Ramirez 2017, 316; Evanschitzky vd. 2006, 1208).
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Kalict baglilik, maliyete dayali hesaplamalardan kaynaklanir ve baska
karsilastirilabilir alternatifler mevcut olmadiginda ya da diger seceneklere gecmenin
maliyeti cok yiksek oldugunda iliskide kalma ihtiyaci nedeniyle baglilikla sonuglanir
(Allen ve Meyer, 1990; Akt: Kemp vd. 2014, 128).

Boyle bir baglilik, maliyete dayali hesaplamalardan olusur ve duygusal
baglilikta oldugu gibi; miisterinin gercekten uzun vadeli bir iliski i¢cinde olmak
istedigini hissetmesiyle ilgili olmayip, karsilastirilabilir bagka bir alternatif
bulunmadiginda ya da diger seceneklere gegmenin maliyeti ¢ok yiiksek oldugunda,
uzun siireli bir iliskide kalma ihtiyac1 nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir (Meyer and Allen,
1997; Akt: Evanschitzky 2006, 1208).

Kalict baglilik, misterinin isletme ya da markadan ayrilmasiyla ilgili olarak
algilanan maliyetler (ekonomik, sosyal ve statii ile ilgili) temelinde psikolojik olarak
baglanma derecesi olarak bir iliskide olan kisisel ¢ikar payina dayanmaktadir. Kisacasi
kalic1 baglilik, tiiketicinin bir isletme ya da markayla iligkisini sonlandirmaya iliskin

fedakarlik algisini1 yansitir (Gruen 2000, 37; Jones vd. 2010, 17).

Kalici baglhlik, duygusal baghliktan farklidir. Ciinkii maliyet odakli
hesaplamalar tlizerine kuruludur ve gergek bir duygusal iligki degildir. Miisteri, uzun
vadeli bir iligki gelistirmek i¢in gergek bir istek duymak zorunda degildir (Bilgihan ve
Bujisic 2015, 223).

Kalict baglilik, s6z konusu markanin faydalariin, bir bagka markaya gegme
maliyetlerini astig1 siirece, tiiketicinin tutarli satin alma davraniglarini siirdiirmesini
saglar. Bu iligki temel olarak, tiiketicinin firsat¢1 nedenlerden dolayr goriiniiste sadik
oldugu anlamina gelen, tiketici i¢in daha giivenli olan markanin biligsel ya da

psikolojik bir degerlendirmesine dayanir (Amine 1998, 310).

1.1.3. Normatif Baghhk

Normatif baglilik, tiiketicinin markaya kars1t sorumluluk duygusuna dayanan
psikolojik baglilik diizeyidir. Normatif baghlik, bagliligin “ahlaki baglanma” boyutu

olarak kabul edilir. Ayni zamanda, normatif baglilik, bir tiiketicinin davranig
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konusunda dikkate aldigi yiikiimlilik derecesidir. Yukimliluk duygusu, belirli bir
sekilde hareket etmek veya belirli davranis standartlarini yerine getirmek icin sosyal
bir baskidan gelisir. Sosyal baski, normatif inanglara uymak i¢in onay veya
motivasyon ihtiyaci, baglilik boyutunun temel 6zellikleridir Lariviere vd. 2014; Jones
vd. 2010; Tuskej vd. 2013; Akt: Ramirez 2017, 316-317; Hsiao vd. 2015, 863).

Tiiketicinin isletmeye ya da markaya karsi ahlaki zorunluluk duygusundan
kaynaklanan normatif baglilik, isletme ya da markayla iligskiyi siirdirmek igin
algilanan ahlaki zorunluluga dayanarak psikolojik olarak baglanma derecesi olarak
tamimlanir (Gruen 2000, 37).

Literatiirde bazi yazarlar duygusal boyutu, marka baglihgmi agiklayan tek
kavram olarak gérmektedir. Ancak literatiirde marka bagliligin1 agiklarken daha gok
duygusal ve kalic1 baglilik boyutlar ele alinmaktadir. Diger yandan normatif baglilik,
marka baglilig1 literatiiriinde nadiren yer alir ve bu boyutun diisiik iliski diizeyinde

oldugu ileri siiriilmektedir (Ramirez vd. 2017, 317).

1.2. Marka Baghhg Yaklasimlar:

Pazarlama literatlrlinde bir¢ok arastirmaci, miisteri bagliliginin; davranigsal,
tutumsal ve her ikisinin karigimi olan bilesik degiskenlere sahip boyutlarinin oldugunu
ve gercek bagliligin bu degiskenlerin bir birlesimi oldugunu tartismaktadir (Selvi
2007, 32).

Arastirmacilar siklikla miisteri bagliligini tekrar satin alimlar olarak ifade eder.
Ancak miisteri bagliligi, misterinin yeniden satin alma niyetine olan davranig
durumunu yani tekrar satin alma olasiligin1 da yansitmaktadir. Bu nedenle baglilik bu
Uc temel bilesene sahiptir: Davranigsal baglilik, tutumsal baglilik ve biitiinlesik
baglilik (Evanschitzky vd. 2006, 1207).

Tutumsal baglilik, bireylerin psikolojik ifadelerine odaklanirken; davranigsal
baglilik, yeniden satin alma gibi davranissal sonuglari ifade eder. Biitiinlesik ya da

karma baglilik yaklasimi, kendi miisteri bagliligi kavramini olusturmak i¢in
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davranigsal ve tutumsal degiskenlerini dikkate alir (Yao vd. 2019, 2; Selvi 2007, 32;
Kim vd. 2004, 147-148).

1.2.1. Davramssal Yaklasim

Davranmigsal baglilik, “miisterinin, hizmeti ve hizmet saglayicumn tirtiniinii
tekrar satin alma istegi ve hizmet saglayicisiyla iliski olusturmak” olarak

tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook 2001; Akt: Selvi 2007, 32).

“Davranigsal baghlik yaklagimina gére marka baghligu, tiiketicinin satin alma
stkligiyla ilgilidir ve bir davranis seklidir.” Bu goriisii savunanlara gore marka
bagliligi, satin alma sirasindaki sure, satin alinan miktar ve harcanan para tutari gibi

kosullar tarafindan belirlenmektedir ve tesadufidir (Ugur 2018, 165).

Davranigsal baglilik, miisteri eylemlerini yansitir ve ayn1 markanin ya da marka
setinin ge¢cmis satin alimlarinin  Ol¢lilmesini ve bilinen geg¢mis satin alma

davraniglarinin gelecekteki satin alma olasiliklarmin 6lgiilmesini igerir (Ehrenberg,

1988; Akt: Evanschitzky vd. 2006, 1207).

Davranigsal miisteri bagliligi, bir miisterinin satin almanin 6tesinde, bir marka
ya da isletmeye yonelik; isletme, marka ya da diger miisterilerle olan etkilesimli
deneyimlerinden elde ettigi davranigsal gostergelerini ifade eder. Etkilesimli siireg
boyunca, miisteriler marka ile iliskili topluluklarda yakin baglantilar gerceklestirir. Bu
baglanti, miisterileri markayla ilgili iiriin veya hizmeti satin almaya yonlendirmektedir

(Prentice vd. 2019, 341).

1.2.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklasima gore marka bagliligi, tiiketicilerin marka ile yasadigi
deneyimler sonucu ortaya ¢ikan duygusal ve zihinsel siire¢lerdir. Tutumsal baglilik,
misterinin ayni marka ya da marka setine yonelik psikolojik egilimidir ve miisteri
tutumlarinin 6lgtimiini igerir (Ugur 2018, 165; Fournier, 1998; Jacoby ve Chestnut,
1978; Akt: Evanschitzky vd. 2006, 1207).
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Davramigsal baglilik, tekrar satin alma sikligini ifade ederken; tutumsal
baglilik, gergeklesen tekrar satin alma davranigini dikkate almadan; satin alma niyeti
ve tavsiye etme niyeti gibi bir tiiketicinin satin alma isleminde yaptigi psikolojik
bagliliga atifta bulunur (Nam vd. 2011, 1015).

Temel olarak, bir miisterinin ayn1 markanin {iriinlerini satin alimlarini stirekli
olarak tekrarlamasi miisteri bagliliginin davranigsal boyutunu gostermektedir. Fakat
yeniden satin alma niyeti, her zaman markaya kars1 verilen psikolojik bir baglilik
degildir. Duygusal olarak bagli miisteriler bir {irlin ya da hizmeti satin almay1
arzulayabilirler. Fakat bu satin almay1 yapacaklar1 anlamina gelmeyebilir. Dolayisiyla
miisteri bagliligi, sadece yeniden satin alma davranisi1 degil, ayn1 zamanda taahbhiit,
tavsiye etme istekliligi gibi tutumsal degiskenleri de igerir (Petrick, 2004; Akt: Selvi
2007, 33-35).

1.2.3. Biitiinlesik Yaklasim

“Karma ya da biitiinlesik yaklasim marka baghliginin, tiiketicinin yasadigi
duygusal ve zihinsel siire¢lerin davramisa doniismesi sonucu olustugunu ileri
stirmektedir. Ciinkii davramslara tutumlar yon vermektedir ve tiiketicinin markayt
satin alma davranisi, o markaya kars1 gelistirdigi tutumdan kaynaklanmaktadr.”

(Ugur 2018, 165-166).

Baglilik literatiirii, davranigsal ve tutumsal bakis agilarina sahip olan biitiinlesik
ya da karma baglilik yaklagimini savunmaktadir. Bu konuda yapilan bir ¢alisma,
marka topluluguyla tutumsal ve davranigsal baglilifin satin alma niyeti lizerinde
onemli etkilere sahip oldugunu géstermektedir (Chaudhuri ve Holbrook 2001; Akt:
Selvi 2007, 32; Prentice vd. 2019, 344).

1.3. Marka Baghhgi Modelleri

Bu bolimde marka bagliligi modellerinden Aaker’in Baglilik Piramidi, Dick
ve Basu Baglilik Modeli, Brown’un Baglilik Modeli, Markov Modeli, Dogrusal

Ogrenme Modeli, Yeni Kullanict Modelleri detayli olarak agiklanacaktir.
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1.3.1. Aaker’in Baghhik Piramidi

Aaker’in gelistirdigi baglilik piramidine gore, birinci kategorideki tiiketicilerde
fiyat duyarlihig: vardir ve ilgisizdir. Bu asamada marka bagliligi yoktur. Ikinci asama,
uriinden memnun olan ya da en azindan memnuniyetsiz olmayan tiiketicileri icerir. Bu
tiketiciler, “alisilmis alicilar” olarak adlandirilabilmektedir. Bu seviye, farkli markaya
gecis igin gorliniir bir avantaj yaratabilecek rakiplere karsi korunmasiz olabilir. Fakat
bu asamadaki tiliketicilerin, alternatif aramalari i¢in hi¢bir neden olmadigindan,
rakiplerin ulasmasi zor olabilir. Ugiincii asamadaki alicilara, degisim maliyetlerine
sadik miisteriler denilebilir. Tilketiciler memnuniyete ek olarak fiyat degisimlerinde
hassasiyet gostermezler. Dordiincii asamada, markay1 gercekten begenen miisteriler
yer alir. Tercihleri, sembol, bir dizi kullanim deneyimi ya da algilanan kalite gibi bir
iliskiye dayanabilir. Bu seviyedeki miisteriler, “markanin arkadaslar’” olarak
adlandirilabilir; ¢linkii duygusal bir bag vardir. En iist seviye olan besinci asamada
misteriler baghidir. Marka, islevsel olarak ya da kim olduklarinin ifadesi olarak
miisteriler i¢in ¢ok dnemlidir. Miisterilerin markaya olan giiveni, baskalarina tavsiye

etmesine yol acar (Aaker 1991, 37-39).

aglanmi

miisteri

arkay1 sevenler, onu bir
arkadas gibi gorenler

Fiyat degisimlerinde de memnun olan
miisteri

Memnun yada stirekli miigteri
Degisim sebebi olmayanlar

Degisim ya da fiyat duyarhihgi olan, ilgisiz ahcilar
Marka sadakati vok

Sekil 5. Baghlik Piramidi

Kaynak: Aaker, David A. Managing Brand Equity. New York: The Free Press, 1991: 38.
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1.3.2. Dick ve Basu Baghhik Modeli

Dick ve Basu (1994), davranigsal ve tutumsal yaklagimlari, baglilik anlayisiyla
birlestirerek baglilig1 kavramsallastiran bir ¢er¢eve Onermistir. Bagliligi, bir kiginin
markaya ya da lriine kars1 gosterdigi goreceli tutum ile tekrar miisterisi olma davranisi
arasindaki iliski olarak kavramsallastirmistir. Goreceli tutumlar, tiketicilerin, belirli
bir tiikketim baglamu ile ilgili markalar karsilagtirdigini, markalara yonelik algi ve
tutumlariin zihinlerinde birlestigi fikrini dikkate alir. Bu nedenle, tiiketicinin belirli
bir isletmeye karsi tutumu her zaman baska bir varlikla iliskilidir. TUketicinin hedef
markay1 gii¢lii bir tutumla iliskilendirmesi ve bunu daha zayif tutum sergiledigi diger
markalarda agik¢a ayirt etmesi durumunda kiginin goreceli tutumunun en yiiksek
oldugu soylenir. Benzer sekilde, bir kisi zayif bir tutuma sahipse ve sayet bu tutum
rakiplerden giiclii bir sekilde ayriliyorsa, 0 zaman yiiksek goreceli tutuma yol agabilir
ve baglilik i¢in bir katkida bulunabilir. Aksine, bir tiketici olumlu bir tutuma sahip
olabilir fakat hedef markanin rakiplerden ¢ok farkli oldugunu algilamayabilir. Bu
durumda, tiketicinin ¢oklu marka bagliligi gostermesi muhtemeldir. Cinkd tim
alternatifler esit derecede iyi olarak algilanir. Dolayisiyla buradaki kilit nokta, bir
kiginin bir odak markasini pazardaki diger markalardan farkli olarak algiladigi boyut
ve tutumun giictidiir. Tiketici rakip markalar arasinda onemli farkliliklar1 algiladig
siirece, bir odak markasina yonelik goreceli tutumlarinin yiiksek olmasi muhtemeldir

ve bagliliga katkida bulunabilir (Evans 2006, 273).

Gegmis literatiiriin onerdigi gibi; baglilik icin hem tekrar miisteri olma hem de
olumlu bir tutum gerekmektedir. Bu nedenle, yapinin anahtari, bir isletmeye ya da
markaya yonelik goreceli tutum ve tekrar miisterisi olma davranigi arasindaki iligki
olarak bagliligin kavramsallastirilmasidir. Tekrarlanan miisteri olma ile goreceli tutum
baglilik ile ilgili dort duruma yol agar; gercek baglilik, gizli bagllik, sahte baglilik ve
bagli olmayanlar (Dick ve Basu 1994, 100-102).

e Bagli Olmayanlar: Diigiik goreceli tutumla birlikte tekrar miisteri
olmanin diisiik olmas1 baghligin olmadigini gostermektedir. Diisiik
goreceli tutum, yeni bir {rlin tanitimmin yapilmadiginin ya da

avantajlarinin iletilmediginin bir gostergesi olabilir.
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e Sahte Baglilik: Yiiksek tekrar eden tekrar miisteri olmanin eslik ettigi
disik goreceli tutum, davranis {izerindeki 6znel normlar ya da
durumsal etkiler gibi tutumsal olmayan etkiler ile karakterize edilen
sahte bagliliktir. Tiiketici, diisiik ilgilenimli bir kategorideki markalar
arasinda ¢ok az bir fark oldugunu algilar ve aligkanlik ya da aligveris
ipuglarina dayanarak tekrar satin alma taahhiitiinde bulunur.

e Gizli Baglilik: Diisiik tekrar miisteri olma ve yiksek goreceli tutum,
gizli baglilig1 yansitir. Bu, muhtemel olarak, tutumsal olmayan etkilerin
oldugu pazar ortamindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, bir restorana
kars1 yiiksek goreceli tutuma sahip bir birey, yemek arkadaslarinin
farkli tercihleri nedeniyle ¢esitliligi koruyabilir.

e Gercek Baglilik: Dort durumdan en cok tercih edilen gergek baglilik,
goreceli tutum ve tekrar eden miisteri olma arasinda olumlu bir uyum

oldugunu gosterir.

Tablo 6. Dick ve Basu Baghlik Modeli

Tekrar Miisteri Olma
Yuksek Diisiik
Goreceli Tutum Yuksek Gercek baglilik Gizli baglhilik
Diisiik Suni baglilik Baglilik yok

Kaynak: Dick , Alan S., ve Kunal Basu. «Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework.» Journal of the Academy of Marketing Science 22, no. 2 (1994): 101.

Yiiksek tutum ve davranigsal bagliligi olan miisteriler, “gercek baglilar” olarak
tanimlanirken, diigiik tutumsal baglilik fakat yiiksek davranigsal baglilik gosterenler
“sahte baglilar”, yiiksek tutumsal baglilik fakat diisiik davranigsal baglilik gosterenler,
“gizli baghlar” ve diisiik tutumsal ve davranigsal baglilik gosterenler “bagh

olmayanlar” olarak tanimlanmaktadir (Garland ve Gendall 2004, 81).

Goreceli tutuma ek olarak, tekrar miisteri olma, 6znel normlar ve durumsal
faktorlerden de etkilenebilir. Niyetin bir bileseni olan 6znel ya da sosyal normlar, bir

davranigin gergeklestirip gerceklestirmemesi gerektigi konusundaki sosyal baskidir.
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Durumsal faktorler, tutum-davranis iliskisinde tutarsizliga neden olabilecek disaridaki
muhtemel olaylardir (Dick ve Basu 1994, 105).

Gergek marka bagliligi ¢ogunlukla yiiksek seviyede déhil olan kosullarda
bulunur ve tiikketici ve marka arasindaki davranissal iligkilerin, baghiligin ya da
baglhiligin tutumsal boyutuyla agiklanmasi egilimindedir. Gercek marka bagliligi,
belirli bir markay1 yalnizca satin alma niyeti degil ayn1 zamanda belirli bir zamanda
tekrar eden (bir Urlin kategorisinde yapilan satin alimlarin %50’sini asan satin alma
orani), bu markaya giiclii bir baglilikla pekistirilmis etkin bir satin alma davranisi

olarak degerlendirilmektedir (Amine 1998, 308).

Pazarlamacilar siklikla, tiikketicilerin markalarini diger markalardan daha fazla
sevdikleri ve markay1 diizenli olarak satin aldiklari “ger¢ek baglilik” modelini
yaratmay1 hedeflemektedir. Gizli baglilikta, diisiik tekrarlayan miisteri olma davranist,
bazi normatif ve durumsal etkilerden dolay1 olabilir ve pazarlamacilarin pazarlama
iletisimi ¢abalar1 yoluyla bunlar1 ele almasi gerekmektedir. Suni baghlik, disiik
degerli, disiik katilimli ve sik satin alinan iirtinlerin tipik tekrar satin alimlarim
yansitir. Bu davranis aliskanlik, duraganlik ya da bazi durumsal isaretler (Ornegin,
magazadaki raf konumuna olan aginalik) tarafindan yonlendirilebilir (Evans vd. 2006,
273).

1.3.3. Brown Baghhik Modeli

Bir markaya 6zgli Onyargi, marka bagliligin1 garanti etmemektedir. Siireg
dinamik oldugundan, belirli siire zarfinda bir miktar tutarlilik gereklidir. Bu durum,
yalnizca belirli bir markanin o donemde satin alim sayisini1 degil, ayn1 zamanda art
arda satin alma nedeniyle satin alma modelini de dikkate alinmasi gerektigini
gostermektedir. Bunun gibi kismen sadik davranig, sadik olmayan davranistan ayirt
edilebilir. A ve B markalar i¢in bir satin alma goz oniine alindiginda, Brown (1952),
A markasina olan tutarli baghilig1 (bir satin alma dizisi AAAAAA ile gosterilir),
boliinmiis bagliligt (ABABAB) ve tutarsiz bagliligt (AAABBB) ayirt etmistir. A
markasi i¢in baglilik durumu, tutarsiz baglilik altinda, boliinmiis baglilik altinda

oldugundan daha disiiktiir (Akt: Mellens vd. 1996, 509).
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Daha sonraki ¢alismalarda Tuker (1964), tiketici marka bagliligini, bir hane
halkinin en sik satin alinan markaya (AAAAABB) ayirdig1 toplam iiriin satin alma
orani ile 6l¢miis; Finn (1984) ise bir markanin benzer tiriinlerinden art arda ti¢ kez satin
alim yapilmast durumunda (AAABBB), tiiketicinin markaya sadik olabilecegini

belirmistir (Akt: Umoh vd. 2013, 113).

1.3.4. Bernoulli Modeli

Marka degistirme davranisini agiklayan bu model, tuketicilerin gegmis satin
alma deneyimlerinin su anki satin alma islemleri {izerinde bir etkisinin olmadigini
varsaymaktadir. Bu modele gore, her markanin degistirilme olasiligi, bir satin alma
doneminden diger satin alma donemine kadar sabit kalir. Modele gore bu durum, su
anki satin almanin, gegmis deneyimlerden etkilenmedigini gostermektedir (Uzunkaya

2016, 62).

1.3.5. Markov Modeli

Bernoulli Modeli’nin aksine; tuketicinin gelecekte yapacagi satin alma
islemine geg¢mis satin alma deneyimlerinin etki ettigini savunmaktadir. Bu, ge¢mis
satin alma sayilarindan olusan bir modelle agiklanir. Birinci dizi model son satin alima,

ikinci dizi model ise son iki satin alim1 belirtir (Uzunkaya 2016, 62).

1.3.6. Dogrusal Ogrenme Modeli

Dogrusal 6grenme modeline gore, tliketicilerin bir markayr tercih etme
olasiliklari, tiiketicilerin o markayla olan ge¢misteki olumlu deneyimlerinin bir
sonucudur.Gegmisteki satin alma davraniglari, gelecekteki satin alma davraniglarini

etkileyerek, satin alma Oncesi ve sonrasinda dogrusal bir iligki olusturur (Uzunkaya
2016, 62).
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1.3.7. Yeni Kullanict Modelleri

Model, heterojen ve degiskendir. Modele gore, tuketicinin bir tiriinii ilk satin
alimindan sonra bir deneme siiresi olmalidir. TUKketici, birka¢ satin alimdan sonra
markay1 satin alma olasiligina dair bir karara varabilir. Clinkii tiiketici gegmiste bir
markay1 satin aldiktan sonra uzun bir siire kullanmadigi, dolayisiyla gegcen zaman

icinde s6z konusu markay1 unuttugu varsayilir (Uzunkaya 2016, 62).

1.4. Marka Baghlig1 Olcme Yontemleri

Bu bdlimde, literatiirde yer alan birgok marka bagliligi 6lgme yonteminden;
satin alma oran1 yontemi, satin alma siralamasi1 yontemi, markaya 6zgi 6lgme yontemi,
marka se¢imi yontemi, satin alma olasilig1 yontemi, Jacoby yontemi, bireysel odakli

6lgme yontemi ve pazar payina dayali 6lgme yontemi detayl bir sekilde agiklanmugtir.

1.4.1. Satin Alma Oran Yontemi

Marka bagliligi, bir markaya yonelik davranigsal bir egilim oldugundan, bir
tiiketicinin bir iiriin kategorisindeki toplam aligverigin buyUk oranini belirli bir marka
olusturuyorsa, o bireyin markaya sadik oldugu iddia edilebilir. Bu goriis, satin alma

orani Olgiitleri tarafindan kullanilmaktadir (Mellens vd. 1996, 523-524).

Marka bagliligina yonelik davranigsal yaklasimlar, tiiketicilerin iirtinle ilgili
gercek satin alma davranisini 6lger. Satin alma oran1 yontemi, marka bagliliginin en
stk kullanilan 6l¢gme yontemidir. Bu yaklagimda, belirli bir iiriin kategorisinde satin
alian tiim markalar, her bir tiiketici i¢in belirlenir ve her bir markaya gidecek oran
belirlenir. Daha sonra marka bagliligi, belirli bir markaya giden satin alimlarin
%350’sinden fazlasinin belirli bir zaman diliminde belirli bir markaya gittigi,

tiiketicinin markaya sadik kalacagi sdylenir (Mowen ve Minor 2001, 211).

Davranissal yaklagimda baglilik, tam bagliliktan marka kayitsizligina kadar bir
devamlilik olarak goriilmektedir. A, B, C ve D’nin farkli markalar oldugu farkl satin

alma aligkanliklar1 asagidaki gibi gosterilebilir (Mowen ve Minor 2001, 211):
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e Boliinmemis baglilik: AAAAAAAA

e Nadiren baska markaya gegis: AABAAACAADA
e Bagliligin degistirilmesi: AAAABBBB

e Boliinmiis baglhihik: AAABBAABBB

e Marka kayitsizligi: ABDCBACD

Pazarlamaci agisindan bakildiginda, marka bagliliginin bu davranisgsal 6l¢iitleri
ile ilgili sorun, tlketicilerin markay: satin alma nedenlerini belirlememeleridir. Belirli
bir marka uygunluk, bulunabilirlik ya da fiyat nedeniyle satin alinabilir. Bu
faktorlerden herhangi biri degisirse, tiiketiciler hizla bagka bir markaya gegebilir. Bu
gibi durumlarda, tiiketicilerin marka baglilig1 gosterdigi séylenemez. Cinki baglilik
kavraminda Ortlk olan disiince, tuketicinin markaya olan hayranligindan daha

fazlasina sahip olmasidir (Mowen ve Minor 2001, 211).

Marka bagliligi ile tekrar satin alma davranisini ayirt etmek olduk¢a 6nemlidir.
Tekrar satin alma niyeti, tiketicinin herhangi bir sey hissetmeksizin yalnizca bir Griinu
defalarca satin almasi anlamina gelir. Marka bagliligi kavrami ise bunun aksine,
markanin tiiketicinin gercek tercihi oldugu anlamina gelir. Bu ayrimin 1s18inda,
tiikketicinin liriine yonelik tutumunun yani sira satin alma davranisina dayanan marka
bagliligini degerlendirmek i¢in bir baska yaklasim gelistirilmistir. Bu yaklagima gore;
tlketici, marka bagliligini ancak {riinii aktif olarak tercih ettigi zaman gosterir

(Mowen ve Minor 2001, 211-212).

1.4.2. Satin Alma Siralamasi YoOntemi

Satin alma sirasina dayali Olceklerde, genelde ayni markanin ii¢ kez arka
arkaya satin alinmas1 marka baglilig1 olarak degerlendirilir. Bir bagka yaklagimda ise
bu degerlendirme, satin alma isleminde ka¢ farkli markanin satin alindigi ve

markalarin kag tane grup olusturduklari tizerinedir (Demir 2012, 117).

Bu olclime gore, bir tiiketici belirli bir markay1 arka arkaya lic kez satin
aldiginda, sadik olarak kabul edilir. Bir marka tekrari, aynt markanin ardisik satin

alimlarmin herhangi bir dizisidir. Ornegin, A ve B markasinin AABBBBABB satin
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alma dizisi ¢ marka tekrarindan olusur. Eger marka baglilig1 varsa, marka tekrari
sayis1 az olacaktir (Mellens vd. 1996, 524).

1.4.3. Markaya Ozgu Olgme Yontemi

Belirli bir markay1 satin alma eylemine yonelik tutum 6lcitd, tutumsal marka
baghiliginin ¢ogunlukla markanin 6zelliklerine ait olmasidir. Iki tiir markaya 6zgii
6lgme yontemi vardir: Satin alma niyeti ve marka bagliligi. Bunlar tutumsal baglilik
Olemek i¢in yapilan aragtirmalarda ortaya koyulmus ve davranislari tahmin etmek i¢in

kullanilmistir (Bennett ve Rundle-Thiele 2002, 196).

1.4.4. Marka Secimi Yontemi

Bir veya daha fazla markanin bir marka grubundan secilmesidir. Bu durum,
tiketicilerin aslinda birden fazla markaya bagli olabilecegini anlamina gelmektedir.
Ozellikle diisiik ilgilenimli markalar igin tiiketici, markalar siirekli olarak bir dlgekte
degerlendirmez. Ancak bunlari ayr1 ayr1 kabul edilebilir ya da kabul edilemez olarak
siniflandirabilir. Birden fazla marka kabul edilebilir ise tiiketici, markalar arasinda
kayitsiz kalabilir ve tek bir marka yerine, bir grup markaya baglilik gosterebilir
(Mellens vd. 1996, 510).

Coklu marka bagliligindaki sorun, bu tiir davraniglart marka degisimlerinden
ayirt etmenin zor olmasidir. lkiden fazla markanmin mevcut oldugu bir durumda,
ABBABAAB satin alma sirastyla A ve B markalarin1 satin alan kisi, cok markal1 sadik
bir tiiketici olarak tanimlanabilir. Ancak yalnizca A ve B markalar secilebiliyorsa ve
her bir marka diizenli kullanima uygun oldugunda, bu durum, marka degisimi olarak
yorumlanabilmektedir. Dolayisiyla bir tiikketicinin, marka bagliligina sahip olabilmesi
icin alternatifler arasindan se¢im yapma olanaginin olmasi gerekmektedir (Mellens vd.
1996, 510).

1.4.5. Satin Alma Olasihig1 Yontemi

Marka bagliligi, ardistk satin alma durumlarini ayirt ederek ve hangi

markalarin satin alindigin1 gozlemleyerek belirlenebilmektedir. Bir tliketici, ayni
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markaya baglanirsa, bu durum marka baglilig1 olarak nitelendirilebilir. Bu kavram
toplam degisim matrislerinden kaynaklanan marka bagliligi 6lcumlerinin temelini
olusturur (Mellens vd. 1996, 520).

Iki marka senaryosu igin degisim matrisi, art arda bes satin alimda, kag
tiiekticinin ayn1 markaya bagh kaldigin1 veya baska bir markaya gectigini belirtir.
Sekil 6’da gosterildigi gibi, kiimelestirilmis degisim matrisleri, kosullu degisim
olasiliklarinin bir Markov matrisine kolayca doniistiiriilebilir. Bu matrisin iki bilesent;
onceki satin almada A markasimnin tercih edildigi varsayilarak, B markasini segmenin
sartli olasiligin1 gosterir. Diyagonal unsurlar, ayn1 markada kalma olasiligin1 temsil

eder ve marka baglhiliginin bir 6lglsu olarak yorumlanabilir (Mellens vd. 1996, 520).

Degisim Matrisi Markov Matrisi
Mevcut marka Mevcut marka
Onceki marka A B Onceki marka A B
A 50 25 75 A 0,67 (50/75) 0.33 (25/75)
B 20 60 80 B 0.25 (20/80) 0.75 (60/80)

Sekil 6. Degisim Matrisinden Markov Matrisine Gegis

Kaynak: Mellens, M., M. G. Dekimpe, ve B. E. M. Steenkamp. «A Review of Brand Loyalty Measures
in Marketing.» Tijdschrift voor Econoniie en Management 41, no. 4 (1996): 520.

Birinci dereceden Markov yontemi, ardigik alimlarin istatistiksel olarak
bagimli oldugunu gosterir. Ornegin, t ddSnemde B markasini satin alma olasiligy, t-1°de
hangi markanin satin alindigina baglidir. Bu nedenle yontem, konunun basinda sozii

edilen kavramsal tanimin kosulunu sagladigin1 gosterir (Mellens vd. 1996, 520).

Colombo ve Morrison (1989) ise iki satin alict grubu; her bir satin alimda kesin
bir sekilde ayn1 markay: alan kararli sadiklar ve her satin alim isleminde belirli bir
olasilik dagilima gore markalardan birini tercih edenler olarak belirlemistir. Kararl
sadiklarin ~ orani, bir markanin  baglilhlk  tabanin1  yansittigi  seklinde
yorumlanabilmektedir. Bu tahminler tekrar satin alimlarin her zaman marka baglilig
anlamia gelmedigi gercegini agiklar ve Markov matrisleri kullanilarak elde edilen
sonuclardan daha gercekcidir. Bu nedenle Colombo ve Morrison’un 6l¢iist, Markov
matrislerine dayanan marka bagliligi tahminlerinden daha az sahte baglilik igerecektir
(Akt: Mellens vd. 1996, 521).
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1.4.6. Jacoby Yontemi

Jacoby yoOntemi, tiiketicinin degerlendirme siirecini igerir ve ¢oklu marka
bagliligin1 kabul eder. Temel fikir, tiikketicinin herhangi bir markaya kars1 tutumunun,
kesinlikle kabul edilebilir ile kesinlikle kabul edilemez arasinda degistigidir. Kabul
edilebilir marka sayisi arttik¢a, marka degisim olasilig1 artacak ve birey daha az sadik
olacaktir. Bu kavram Sekil 7°deki kabul-ret derecesiyle gosterilmistir (Mellens vd.
1996, 517-518).

l. Birey
C A B EF G
Kabul edilebilir ‘ Notr ‘ Kabul edilemez
I1. Birey
A BC E F G
Kabul edilebilir ‘ Notr ‘ Kabul edilemez

Sekil 7. Iki Bireyin Kabul-Ret Degerlendirmesi

Kaynak: Mellens, M., M. G. Dekimpe, ve B. E. M. Steenkamp. «A Review of Brand Loyalty Measures
in Marketing.» Tijdschrift voor Econoniie en Management 41, no. 4 (1996): 517.

Sekildeki kabul-ret degerlendirmesine gore; birinci bireyin ikinci bireyden
daha sadik olmas1 beklenir. Ciinkii birinci birey i¢in yalnizca bir marka kabul edilebilir
ve her satin alma durumunda muhtemelen ayni markay: tercih edecektir. Bu
yaklasimda marka baglilig1 su sekilde tahmin edilebilir: Kabul bélgesindeki marka
sayis1 ya da marka baglilig: giiclendiginde daha genis hale gelen kabul ve ret bolgesi
arasindaki mesafe (Mellens vd. 1996, 517).

1.4.7. Bireysel Odakh Ol¢me Yontemi

Bilinen iki bireysel odakli 6l¢me yontemi vardir. Tiiketicinin markaya sadik
olma egilimini 6lgen kisilik 6zelligi 6lgme yontemi ve belirli bir Griin kategorisi igin
marka baglilik seviyelerini belirleyen trlin kategorisi 6lcme yontemi. Kisilik 6zelligi
yaklasimi, bireysel bir miisterinin kisilik 6zellikleri ile ilgilidir ve muhtemelen kisilik
Ozelliklerini ve markaya bakilmaksizin tutumsal bagliligi, tiiketicinin bir ozelligi

olarak konumlandirir. Bu acgidan bakildiginda, bir miisterinin yiiksek seviyede

89



tutumsal marka bagliligina sahip oldugu tespit edildiginde, bir¢ok Uriin kategorisinde
ayn1 markay1 satin almasi beklenir (Bennett ve Rundle-Thiele 2002, 195-196).

Bireysel odakli yaklasim olgiitleri, marka bagliligina bir kisilik 6zelligi olarak
gorur. Bu yaklasima gore, marka bagliligi, oncelikli olarak bir marka grubunun
degerlendirilmesinin bir sonucu degildir; tiiketicinin kisiliginden ya da karar alma
tarzindan kaynaklanir. Buna go0re; marka bagliligi, belirli markalarla ilgili
ifadelerdense, genel bireysel davraniglarla ilgili ifadeler dizisi ile tahmin edilir.
Omegin, Raju’nun (1980) &lgiim araci, “Markay1 begenirsem, nadiren baska bir
markaya gecerim” ya da “lyi olsa da ayn1 markalar1 almaktan sikilirim” gibi ifadeler
icermektedir. Burada her bir birey icgin bu tiir ifadelerle uyusma ya da uyusmazlik
derecesine bagl olarak bir puan verilir ve bu puan genel bir marka bagliligi 6l¢usu
olarak yorumlanir (Akt: Mellens vd. 1996, 518-519).

Bu 6lgme yontemi, tiiketici 6zelliklerinin marka bagliligi Uzerindeki etkisinin
arastirilmasinda ve hangi kisilerin marka bagliliginin daha fazla olacagiin belirsiz
oldugu yeni Uriin ¢alismalarinda faydali olabilir. Buradaki sorun, bazi tiiketicilerin
genel olarak digerlerinden daha sadik olma egiliminde olmalarina ragmen , diger
birgok degiskenin (Ornegin, bir {iriin kategorisindeki tiiketici bilgisi) davranislarmi da
ekilemesidir. Tiiketici bilgisi, her {riin kategorisi icin esit derecede yiiksek
olmadigindan, tiiketicinin bagliligy, tiriin kategorileri arasinda farklilik gosterebilir ve

bu genel dlgimlerin tahmin gegerliligi sinirli olabilir (Mellens vd. 1996, 519).

1.4.8. Pazar Payina Dayah Olcme Yontemi

Marka bagliligi, pazar pay1 ¢ekiciligi modellerinde markaya o6zel etkilesimler
kullanilarak da olgiilebilir. Bu modellerde, bir markanin pazar payi, diger markalara
gore goreceli ¢ekiciligi ile belirlenir. Bu cekicilik, pazarlama karmasi degiskenlerinin
degeri ve etkinligi ile marka bagliligini yansittigi varsayilan sabit bir deger ile
belirlenir (Mellens vd. 1996, 522).

90



1.5. Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Miisterinin marka bagliligina etki eden faktorler; demografik oOzellikler,
psikolojik 6zellikler (duygusal bag, 6zgiiven, algilanan risk vb.), marka imaj1, miisteri
memnuniyeti, algilanan deger ve marka giveni, tekrar satin alma, algilanan kalite,
ilgilenim, satis tutundurma ¢abalar1, sosyo-Kiltirel faktorler, satis sonrasi1 hizmetler,
tercih azalmasi ve aligkanliklar, isletme ya da markayla gegmiste yasanan tecriibeler,

duygusal baglar ve ¢alisanlarin roliidiir (Selvi 2007, 53; Ugur 2018, 176).

Miisteri memnuniyeti, duygusal bag, gliven ve riskin azalmasi tutumsal baglilik
tizerinde etkili olurken; tercih azalmasi, aliskanliklar ve isletme ya da markayla
gegmiste yasanan deneyimler davranigsal baghilik Uzerinde etkili olabilmektedir.
Tutumsal ve davranigsal baglilik birleserek marka ya da isletmeye olan miisteri

bagliliginin derecesini etkilemektedir (Selvi 2007, 53).

Memnuniyet

\

Duygusal bag

Giiven, risk azalmasi /
Miisteri baglilik derecesi

Tercih azalmasi, aliskanhk \ /

Davranigsal baglilik

/

Tutumsal baglilik

Isletme ya da markayla gegmiste yasananlar

Sekil 8. Miisteri Baghhgin1 Etkileyen Faktorler
Kaynak: Zikmund, William G., Raymond McLeod, ve Faye W. Gilbert. Customer Relationship

Management, Integrating Marketing Strategy and Information Technology. New Jersey: John Wiley
and Sons, 2003: 73.

1.5.1. Demografik Ozellikler

Yapilan arastirmalar, demografik 6zelliklerin marka baglilig: iizerinde etkili
oldugunu ortaya koymustur. Tiiketicinin gelir seviyesi, yasi, cinsiyeti, 6grenim

durumu ya da medeni durumu marka bagliligini etkileyebilmektedir. TUketicinin gelir
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seviyesine gore algiladig1 fiyat da degistiginden, gelir seviyesi marka bagliligin
etkileyebilmektedir. Yine tiiketicinin yas donemine bagli olarak gelir seviyesi
degisebilmekte, 6grenim seviyesi degistikge sosyal ortami da degisebilmekte ve hatta
medeni durumuna gore marka tercihi de degisebilmektedir. Tum bu faktorler
tikketicinin marka baghligin1 etkileyebilmektedir. Bazi durumlarda da cinsiyet
Ozelliklerini en iyi yansittig1 diisliniilen markalara karsi baglilik olusabilmektedir

(Ugur 2018, 177).

1.5.2. Psikolojik Faktorler

Tuketicilerin sevgi, ilgi, begenilme, saygi, aidiyet duygusu, statii gibi
etkenlerle girdikleri psikolojik siirecler marka bagliligi ile sonuglanabilmektedir.
Ozgiivenin de marka bagliligini etkiledigini ne siiren arastirmalarda; 6zgiveni diisiik
olan tliketicide, satin alma davranigina donlismeyen gizli marka bagliligi oldugu ifade
edilmistir. Algilanan risk, diger bir psikolojik faktordiir. Tiketici, pazara yeni girmis
bir iiriinle ya da daha 6nce hi¢ deneyimlemedigi ve yiiksek fiyatta olan bir Urlinle
karsilastiginda, satin alma kararinin sonuglarmin riskli bir durum olusturabilecegi

algis1 olusabilmektedir (Ugur 2018, 177).

1.5.3. Marka Imaji

Marka imaji1, marka algisinin 6nemli bir unsurudur. Marka imaji, tlketicilerin
zihnindeki ¢agrisimlari, markaya yonelik olusturulan inanglari, bir markay:
digerlerinden ayiran benzersizligi, tiiketicilerin bir marka ile iliskilendirdigi kisisel
sembolizmi ve Uriinden ¢ok marka hakkindaki genel marka izlenimlerini ifade eder
(Foroudi vd. 2018, 464).

Miisteriler, kendi kisisel imajlarin1 yansitacak markalar1 tercih edebilmekte;
kendi kisiligiyle uyumlu markalara baglilik gosterebilmektedir. Literatlirde yer alan
bu konudaki arastirmalar, markanin olumlu imajina sahip olan miisterilerin, belirli bir
baglilik derecesine sahip olacagi gostermektedir (Ugur 2018, 178; Nisar ve Whitehead
2016, 746).

92



1.5.4. Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet, bir Urin ya da hizmet ile toplam satin alma ve tiikketim
deneyiminden elde edilen genel degerlendirme olarak gosterilmektedir. Memnuniyet,
ayrica, kullanicinin psikolojik durumunu veya bir sistemi kullanma deneyimi
hakkindaki duygusal tutumunu ve ek olarak kullanicilarin devamlilik niyetini
etkiledigini gosteren onemli bir yapidir (Zeithaml vd. 1996, 35; Hsu vd. 2015, 421).

Markanin kendisine sunduklarindan memnun kalan miisteri, marka tarafindan
korundugunu hissetmekte ve her satin alimdan sonra ayn1 memnuniyetin olmasi marka
bagliligin1 olusturabilmektedir (Ugur 2018, 180).

Ancak memnun miisteriler arasinda kusur oranlar1 oldukga yiiksek olabilir.
Dolayisiyla memnuniyet ve baglilik birbirine bagli olsa da, iligki asimetriktir.
Memnuniyet, glivenilmez bir baglilik belirleyicisidir. Richard Oliver (1999),
tiketicinin kendine has 6zellikleri (birden fazla markaya baglilik ve gesitlilik arayisi
gibi) ve tesviklerin degismesi (rakiplerin tiiketicileri cezbedici mesaj ve tesviklerle
etkilemesi) gibi bagliligin 6énunde gesitli engeller oldugunu 6ne siirmektedir. Oliver,
sadik miisterilerin memnuniyetin Otesinde oldugunu ve hatta kalici bir tercihi
oldugunu, rakiplerden gelen karsi teklifler karsisinda “kararli marka savunucular1”
oldugunu belirtmektedir. Bu agidan memnuniyet, gecici ve goreceli olarak pasif bir

durumdur (Akt: Mowen ve Minor 2001, 212-213).

Sonraki ¢alismalar, kalite 6zelliklerinin miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu
etkileri oldugunu gostermektedir. Bircok c¢alisma memnuniyetin, baglilik tizerindeki
etkisini incelemistir. Yapilan bir arastirma, kalitenin ve memnuniyetin duygusal ve
kalic1 baglilik tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu savunmustur. Bir baska arastirma,
hizmet sektdriinde tuketici memnuniyeti ile marka bagliligi arasindaki pozitif iliskiyi
desteklemistir. Bir diger c¢alisma ise, sosyal medya kullanicilarinin miisteri
memnuniyetinin, davranigsal baglhiliklar1 ile pozitif yonde iliskili oldugunu
gostermistir (Bilgihan ve Bujisic 2015, 224; Nam vd. 2011, 1017; Nisar ve Whitehead
2016, 743).

93



1.5.5. Algilanan Deger ve Marka Guveni

Tiiketiciler sadece faydaci degerleri i¢in degil, sembolik faydalari i¢in de {iriin
ve markalar1 tercih etmektedir. Markalar derin bir anlama sahiptir ve tiiketicilerin
benlik kavrami ve kimliklerini gelistirmeye hizmet etmektedir. Tuketiciler, kendilerini
yapilandirmak, kendilerini baskalarina sunmak ya da kimlik amaglarina ulasmak i¢in
markalar1 kullanmaktadir. Ayrica markalar, tiiketicinin kimliginin énemli yonlerini
yansitma ve benligin 6nemli yonlerini ifade etme becerisine sahiptir (Albert ve
Merunka 2013, 259).

Algilanan deger, alinan ve verilenlere iliskin algilara dayanarak, tiiketicinin bir
tiriiniin faydasina iligkin genel degerlendirmesi olarak kabul edilir. Daha 6nce yapilmis
olan c¢alismalar, algilanan degerin miisteri baglhiligina katkida bulundugunu

dogrulamistir (Punniyamoorthy ve Raj 2007, 225).

Giiven kavrami da marka bagliligi olusumunda oldukc¢a énemlidir. “Giiven,
tiketicinin markanin ya da isletmenin taahhiitlerine ya da eylemlerine karst olan
emniyet duygusudur.” Dolayisiyla bir marka ya da isletmeye giiven duyan tiiketicide
bu giiveni saglayacak taahhiitlerin yerine getirilmesi konusunda beklenti olusur. Bu
beklentiyi tatmin eden marka ya da isletme hem fiyata dayali rekabete karsi daha az
hassas olacak hem de sadik miisteri kazanmis olacaktir (Perreault vd. 2013, 121-122).

Marka guveni, uzun vadeli bir iligki igin merkezi bir yapidir. Bu nedenle giiven,
tlketici-marka alaninda uzun vadeli bagliliga 6nculik eden duygusal baglilik ¢esidine
onemli bir katki olabilmektedir. BOylece bir markaya duyulan glven ne kadar
yuksekse, tiiketiciler markaya o kadar sadik kalabilecektir (Punniyamoorthy ve Raj
2007, 225).

Tuketici-marka iliskisi baglaminda giiven, tiiketicilerin markalara atfettigi
giivenilirlik, diirtistliik ve yardimseverlik hakkindaki varsayimlar1 yansitir. Bu yap1
hem biligsel hem duygusal unsurlar1 kapsar. Bilissel boyut, markanin tiiketicinin
beklentilerini karsilayacagi ve yiikiimliiliiklerini yerine getirecegi algisini; duygusal
boyut ise diiriistliik ve yardimseverlik algilarina dayanir (Albert ve Merunka 2013,
259).
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1.5.6. Tekrar Satin Alma

Tekrarlanan satin alma davranisi, tiiketicilerin ayn1 markay1 herhangi bir esit
uzunlukta olan slirede geri satin almalarin1 ifade eden anksiyomatik bir terimdir.
Tutarl tekar satin alma, marka bagliliginin temelini olusturan bir tiir “baglilik egilimi”

davranigidir (Punniyamoorthy ve Raj 2007, 226).

Tekrarlayan satin alma; marka baglilig1, geleneksel perakende satis magazasi
tarafindan Onerilen smirli marka sayisi, en diisiik veya en yiliksek marka
fiyatlandirmasi, magaza bagliligi ve rekabetci markalarda promosyonlarin
bulunmamasi gibi ¢cok sayida ve farkli kaynaga sahip olabilir. Ancak 6nceki caligsmalar
goz Oniine alindiginda, tekrarlanan satin almanin kaynagi olarak yalnizca marka

bagliligindan s6z edilememektedir (Amine 1998, 307).

Marka bagliliginin davranigsal olarak ele alan goriise gore bagllik, satin alma
siklig1 ile dogrudan iliskiliyken; tutumsal marka bagliliginin daha 6nemli oldugunu
ileri siliren goriise gore, satin alimlar, alternatif azligi, satis promosyonlari gibi
etkenlerle gergeklesebilmekte ve bu sekilde ortaya ¢ikan marka bagliligi sahte (yapay)
olabilmektedir (Srinivasan vd. 2002; Akt: Ugur 2018, 181).

1.5.7. Algilanan Kalite

Markanin kaliteli olduguna dair inang, miisterinin markaya olan bagliligina etki
eden diger bir etkendir. Uriin ya da hizmet kalitesi, tiketicilerin bir Griiniin ya da
hizmetin ~ performansinin  milkemmelliginin ~ genel degerlendirmesi  olarak
tanimlanmaktadir. Algillanan  iirin  ya da  hizmet  performansinin
degerlendirilmesindeki kilit nokta, tiikketicilerin bu degerlendirme i¢in hangi boyutlar
kullandiklart ile ilgilidir. Hem {iriin hem hizmet kalitesinin degerlendirilmesi i¢in

kalitenin yedi boyut belirlemistir (Ugur 2018, 182; Mowen ve Minor 2001, 199-200).

e Performans: Miisterinin belirledigi niteliklerde {iriin veya hizmetin mutlak
performans seviyesi, Uriin veya hizmetin dogru bir sekilde yapilma derecesi,
sunulan 6zelliklerin miktari, calisanlarin sorunlar1 1yi bir sekilde ele alma

becerisi, miisteriye saglanan bilginin kalitesi.
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e (alisanlarin etkilesimi: Nezaket, samimiyet ve hizmet veren ya da iyi olan
insanlar tarafindan gosterilen empati. Calisanlara tliketici giiveni ve
calisanlarin uzmanlik algilar1 da dahil olmak iizere c¢alisanlarin genel
giivenilirligi.

e Guvenilirlik: Uriiniin, hizmetin ya da magaza performansinin siirekliligi.

e Dayaniklilik: Uriiniin 6mrii ve genel dayaniklilig:.

e Hiz ve kolaylik: Uriiniin ne kadar kisa siirede alinabildigi veya onarilabildigi,
bilginin ne kadar hizli verildigi ya da servis alinabildigi, 6deme segeneklerinin
olmasi, ¢aligma saatleri, ulasim kolayligi dahil olmak iizere satin alma ve
hizmet siirecinin kolayligi.

e Estetik: Uriiniin veya magazanin fiziksel goriiniimii, hizmet sunumunun
cekiciligi, hizmetin ya da iiriiniin alindig1 ortamin rahatligi, {iriin tasariminin
ne kadar ¢ekici oldugu.

e Marka degeri: Marka ya da magaza adin1 bilmenin algilanan kalite {izerindeki

ek olumlu ya da olumsuz etki.

1.5.8. ilgilenim

Uriin ilgilenimi, tiiketici tarafindan, bir iiriin kategorisine yonelik diisiinceler,
duygular ve davranissal tepkilerle baglantili siiregelen bir baglilig: icerir. Ilgilenim, bir
urine Kkarst gozlemlenemeyen bir motivasyon, uyarilma ve ilgi halidir

(Punniyamoorthy ve Raj 2007, 225).

Ilgilenim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, markay1 satin alirken, kendileri i¢in
en iyi segenek oldugunu diisiinmektedir. Sayet isletme satin alma siirecine ¢ok fazla
yatirim yaptiysa, tiiketici marka degisimine direnecektir. ilgilenim diizeyi diisiik olan
tiketiciler ise satin alma isleminin 6nemsiz ya da ¢ok diisiik seviyede bir 6nemi
oldugunu disiinme egilimi gosterir ve markay1 degistirmeye yatkindir (Bennett vd.
2005, 101).
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Uriin ilgilenimi ve baglilik arasindaki iliskiyi arastiran ¢alismalardan LeClerc
ve Little (1997), bagliligin iiriin ilgilenimi ile etkilesime girdigini; Park (1996) ise
ilgilenim ile tutumsal bagliligin yiiksek oranda iligkili oldugunu bulmustur (Akt:
Punniyamoorthy ve Raj 2007, 224).

1.5.9. Satis Tutundurma Cabalar

Satis tutundurma cabalarinin marka bagliligina olumlu ve olumsuz etki ettigi
yoniinde iki farkli goriis vardir. Olumsuz etkiledigini savunanlara gore; tiiketicilerin
marka se¢iminin diger markalar fiyat indirimi yaptifinda ya da odak marka fiyat
artirdiginda marka tercihi diger markalara kayabilecektir. Diger goriise gore ise
markaya duygusal olarak bagli olan miisterilerin fiyata kars1 hassasiyeti daha diigiik
olacagindan diger markalarin kampanyalarindan, fiyat indirimlerinden etkilenme

olasilig1 daha diisiik olacaktir (Ugur 2018, 183-184).

1.5.10. Sosyo-kulturel Faktorler

Bireyler tiiketim aligkanliklarin1  ilk  olarak  aileden  Ogrenmeye
basladiklarindan; marka baghiligini etkileyen en 6nemli sosyal faktor, ailedir. Ayrica
tlketiciler, iginde bulunduklart grup tarafindan kabul gérmek ve onaylanmak amaciyla
gurubun uygun buldugu markayr tercih edebilmektedir. Tlketicinin bu tutum ve

davraniglart marka baglilig1 ile sonuglanabilmektedir (Ugur 2018, 185).

1.5.11. Satis Sonras1 Hizmetler

Tiiketici i¢in marka kavrami, Uriin ve fiziksel 6zelliklerin yani sira, 6deme
kolayligi, garanti unsurlari, satis sonrast hizmetler gibi unsurlar1 da icermektedir.
Dolayisiyla iiretici isletmenin satis sonrasit hizmetlerini de eksiksiz olarak yerine
getirmesi, tiikketici memnuniyeti ve marka bagliliginin saglanmasi i¢in 6nemlidir (Ugur

2018, 185-186).
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1.6. Sosyal Medyanin Marka Baghhgina Etkileri

Bu marka bagliliginin biiylik boliimii sosyal medya araciliiyla ¢evrimigi
olarak ger¢eklesmektedir. Cevrimi¢i marka topluluklariyla yakin iliski kuran
miisteriler, kendilerini tercih ettikleri markaya daha bagli hissetmekte, daha fazla
guvenmekte, daha yiksek marka memnuniyetine sahip ve daha sadik olmaktadir
(Harrigan vd. 2017, 597; Jahn ve Kunz 2012, 347).

Sosyal medya, markalarin takipgileriyle konusabilmesinin en iyi yoludur. Bir
markanin sosyal medyada yer almasi, takipgileriyle her giin iletisim kurabilmesine
olanak saglayan diisitk maliyetli bir kanala sahip olmasi anlamina gelmektedir. Sosyal
medyada kullanicilar, arkadaslariyla konustuklar1 gibi markalarla da konusabilir, ¢ok
hizli bir sekilde cevap alabilirler. Bu dogrudan iletisim yolu kullaniciyla marka

arasinda bir baglilik duygusu yaratabilmektedir (Tsimonis ve Dimitriadis 2014, 335).

Web 2.0’1n gelistirdigi sosyal medya, alici ve saticinin roliinii ve aralarindaki
iliskiyi degistirmistir. Sosyal medya, satici1 yani marka ve miisterilerin baglant1 ve
etkilesim kurma seklini degistirerek; miisterilerin markalarin ortaklasa stratejik
secimler yapmalarina katkida bulunmalarina, pazarlama karmas1 kararlarma
katilmalarina ve onlarla birlikte yaratma degeri olusturmalarini saglar. Olusan miisteri
bagliligi zaman iginde marka hayranligina doniisiir. Bir markanin sosyal medyada
misterinin rollerini genisletmesi, yalnizca miisteri ve marka arasindaki duygusal
baglar1 guclendirmekle kalmaz; bu miisterilerin, sosyal medyada markanin miisterisi
olan ya da olmayan diger kisilerle olan etkilesimlerinde markanin savunuculugunu
yapmasina da tesvik eder (Sashi 2012, 267-268).

Bircok isletme, miisterileriyle daha fazla iligski kurabilmek i¢in sosyal medyada
cevrimici marka topluluklari olusturmaktadir. Cevrimigi marka topluluklarinin daha
yuksek baglilik niyeti ile sonuglanan memnun miisteriler elde edebilmek icin
miisterilerin memnuniyet acisindan olumlu duygularima neden olan faktorleri
anlamalart Onerilmektedir. Miisteri bagliligini dolayisiyla marka bagliliginin iki
onemli belirleyicisi vardir: Tiiketici memnuniyeti ve iligski taahhiidii. Sosyal medya
aginda olusturulan bu marka toplulugunun sayfasinda marka ve iiriin bilgisinin

kapsamli bir sekilde verilmesi, tuketicinin memnuniyeti ve iligki taahhidinln
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olusmasi icin onemli kriterlerdendir. Ayrica tiiketicilerin benzer ilgi alanlarim
paylasan yeni insanlarla baglant1 kurma istegi, ¢evrimici marka topluluklariyla iliski
kurmasinin 6nemli nedenlerinden biridir. Marka toplulugu sayfasindaki duygulara
hitap eden keyif ve eglence icerikli bir deneyim de miisteri memnuniyetini dnemli

derecede etkilemektedir (Cheng, Wu vd. 2018, 7).

2. SATIN ALMA NiYETi

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir zaman diliminde, belirli bir markanin
belirli tirtinlerinden belirli sayida satin alma planini yansitan zihinsel bir durum olarak
da tamimlanmaktadir. Satin alma niyeti, belirli bir iiriinii satin almak igin niyeti olan
miisterilerin elinde olan bir olasiliktir. Miisterilerin bir tirtinii satin alma niyeti, biyuk
6l¢iide tiriiniin degerine ve diger tiiketicilerin paylastigi onerilere bagli olmaktadir. Bir
bagka tanima gore satin alma niyeti, bir bireyin bir markay: satin alma gabasi i¢in
olusturdugu bilingli bir plandir (Howard 1994, 41; Grewal vd. 1998, Zeithaml 1988,
Schiffman ve Kanuk 2009; Akt: Dehghani ve Tumer 2015, 598; Spears ve Singh 2004,
56).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin gelecekte belirli {iriin veya hizmeti satin alma
planlamas1 ya da isteme olasiligin1 gostermektedir. Diger bir deyisle, satin alma niyeti,
gerceklestirilen satin alma davranisinin temelidir. Gegmis arastirmalar, satin alma
niyetindeki artisin, satin alma olasihigindaki artis1 yansittigini  gostermektedir.
Tiiketicinin olumlu bir satin alma niyeti oldugu durumda, olumlu yondeki bir marka
baglilig1 bu satin almayi tesvik etmektedir (Martins vd. 2019, 379; Wu vd. 2011, 32).

Satin alma niyeti, psikolojik temellere dayanir ve davranigsal ¢alismalarda
yaygin olarak kullanilir. Satin alma niyeti, tiikketicinin iiriinii satin alacag1 davranigsal
bir egilim olarak tanimlanmaktadir ve satin alma karar1 i¢in 6nemli bir gdstergedir.
Satin alma niyetinin, genellikle satin alma davranisinin etkinligini degerlendirmek i¢in
kullanilan ortak bir 6l¢it oldugu belirtilmistir. Gegmis ¢alismalar, satin alma niyetinin
gercek davranigla iliskili oldugunu gostermis ve bu iliski bazi ¢aligmalarda
onaylanmustir (https://www.ukessays.com/ 20.01.2017; Hsu vd. 2017, 329).

99


https://www.ukessays.com/

Tiiketiciler, markanin dogru {iriin kalitesini veya oOzelliklerini sunduguna
inandiklarinda, markay1 satin alirlar. Satin alma niyeti, tuketicilerin bir Grind satin
almaya olan ilgisinin ve satin alma olasiliginin birlesimidir. Bir¢cok arastirma, bir
marka ya da triine yonelik tutum ile tercih arasinda giiclii bir iliski oldugunu
bildirmistir. Bu nedenle, satin alma niyetinin 6l¢iilmesi, tiiketicilerin gelecekteki
davraniglarinin tutumlarina bagl oldugunu varsayar. Satin alma niyeti, miisterilerin
bir markaya gelecekteki katkilarini 6lgmek igin bir tutum degiskenidir (Wu vd. 2015,
830).

2.1. Davramssal Niyet Teorileri

Gerekgeli eylem teorisi ve planli davranig teorisi, sosyal psikolojiden
kaynaklanan ve pazarlama kaynaklarinda yaygin olarak kullanilan davranigsal niyetin

analizi icin iki modeldir (Puntoni 2001, 130-134).

2.1.1. Gerekgeli Eylem Teorisi

Gerekgeli eylem teorisi, tutumun, davranigsal niyetin 6nemli bir belirleyicisi
oldugunu bildirmis ve bu, literatiirdeki bir¢ok ¢alismada dogrulanmistir. Bu teoriye
gore, niyetler sirastyla iki degiskenli fonksiyondur: Davranisa yonelik tutum ve bir
sosyal baski faktorii olan 6znel norm. Gerekgeli eylem teorisi, bir tirtiniin davranissal
kullaniminin, s6z konusu Urline yonelik tutumdan ve 6znel normlardan elde edilen
tirlinii kullanma niyetinden kaynaklandigini belirtir (Aertsens vd. 2013, 1147; Ajzen
ve Fishbein 1980; Akt: Sreen vd. 2018, 179; Puntoni 2001, 130-134).

Bir davraniga yonelik tutum, bir kiginin s6z konusu niyeti ve davranigi olumlu
ya da olumsuz olarak degerlendirme derecesini ifade eder. Diger bir tanima gore;
davranigin arzulanan sonuglara yol a¢ip agmayacagina dair bir inanca dayali olarak,
davranigin genel degerlendirmesini temsil etmektedir. Belirli bir {iriinii satin almanin
nihai niyeti, tiriinii satin almanin olumlu sonucuna ve kisinin bu inanglara uyma
egiliminin derecesine iliskin inanglara tabii olabilmektedir. Onceki ¢alismalar,
tilketicilerin organik yiyecek satin alma niyetleri ile organik yiyecek satin alma

tutumlari arasinda anlamli ve olumlu y6nde bir iligki oldugunu ortaya koymustur (Ha
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ve Janda, 2012; Klockner, 2013; Greaves vd. 2013; Akt: Tan 2017, 461; Ajzen 1991,
188; Aertsens vd. 2013, 1147; Jiang vd. 2016, 755).

Oznel norm ya da sosyal norm, davranisi gerceklestirip gerceklestirmemeye
yonelik algilanan sosyal baskidir. Oznel norm, diger kisiler tarafindan bu davranis i¢in
olusturulan baskiy1 temsil eder. Diger bir tanima gore 6znel norm, baskalarinin bireyin
yapmas1 gerektigine inandiklarina dair kisisel alg1 ya da diisiincedir. Onceden yapilmis
olan arastirmalarda, tiiketicilerin organik yiyecek satin alma niyeti ile 6znel normlari
arasinda anlamli ve olumlu yonde bir iliski bulunmustur. Genel olarak bireyler, sz
konusu davranist gerceklestirmek icin sosyal baski gordiiklerinde; bunu yapmak i¢in
gerekli ara¢ ve firsatlara sahip olduklarina inandiklarinda bu davranisi sergilemeye
niyetli olur (Ajzen 1991, 188; Finlay vd. 1999; Akt: Tan 2017, 462; Puntoni 2001,
130-134; Aertsens vd. 2013, 1147).

2.1.2. Planh Davrams Teorisi

Planli davranis teorisi, gerekgeli eylem teorisinin bir uzantisidir. Merkezi
faktor, gerekceli eylem teorisinde oldugu gibi; bireyin belirli bir davranisi
gerceklestirme niyetidir. Planli davranis teorisi, davranisi gerceklestirme niyeti ve
algilanan davranigsal kontrole dayanan davranisi 6ngdren bir modeldir. Niyet, {i¢
yapmnin etkisinde kalmaktadir: Davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan
davranig kontrolii. Bu ii¢ faktor, niyeti ve bundan sonraki tahmin edilen davranisi
ongorar (Ajzen 1991, 181; Aertsens vd. 2013, 1141; https://www.ukessays.com/
20.01.2017).

Planli davranig teorisine gore insanlar, niyetleri ve davranislar iizerindeki
kontrol algilarina gore hareket eder. Algilanan davranmigsal kontrol, bir davranisi
gerceklestirmenin algilanan kolayligin1 ifade eder ve niyetin 6nemli bir
ongoricusudir. Algilanan davranmigsal kontrolii iki ana faktor etkilemektedir:
Davranis1 gerceklestirmek igin gerekli kaynaklara ve firsatlara erisim. Insanlar, bir
davranig1 basarili bir sekilde gerceklestirmek i¢in gereken kaynaklara ve firsatlara

erigsebildiklerini algiladiklarinda yiiksek bir davranigsal kontrol derecesine sahip olur
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ve bu da davranis1 gergeklestirme niyetinin artmasina neden olur (Ajzen 2001, 43;
Jiang vd. 2016, 755).

Davranigsal kontrol, insanlarin belirli bir davranis1 gerceklestirme
yetenekleriyle ilgili kendi algilarin1 ifade eder ve davranisin verimini kolaylastiracak
ya da engelleyebilecek faktorlerin varligina iliskin inanglar tarafindan belirlenir.
Buradaki algilanan engeller; fiyat, bulunabilirlik, giiven eksikligi ve tiriintin fiziksel
Ozellikleridir (Aertsens vd. 2013, 1149-1150).

Genel bir kural olarak, bir davranisa iliskin tutum ve 6znel norm ne kadar
elverigli ve algilanan davranigsal kontrol ne kadar iyiyse, dikkate alinan davranisi
gerceklestirme niyeti o kadar giiclii olmahdir. Tutum, 6znel norm ve algilanan
davranig kontroliinuin, niyetin tahminindeki géreceli 6neminin, davranis ve durumlar
arasinda degismesi beklenir. O nedenle bazi uygulamalarda yalnizca tutumun,
bazilarinda tutum ve algilanan davranis kontroliiniin niyet tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugu, bazilarinda ise bu ii¢ 6ngodriiciiniin bagimsiz olarak katkida bulundugu

tespit edilebilir (Ajzen 1991, 188).

Algilanan davranis kontrolii, bir kisinin belirli bir davranis1 gergeklestirme
niyetindeki kolaylik ya da zorluk algisini ifade eder ve beklenen engelleri oldugu
kadar, ge¢mis deneyimleri de yansittif1 varsayilir. Algilanan davranis kontrold,
durumlar ve eylemler arasinda degiskenlik gosterebilir. Bu nedenle, bir kisi, genel
olarak davranis sonuglarmin kendi davraniglart (i¢ kontrol odagi) tarafindan
belirlendigine inanabilir; ayni zamanda bir ugak pilotu olma sansinin ¢ok zayif
olduguna inanabilir (diisiik algilanan davranis kontrolii). Bu teoriye gore, algilanan
davranig kontrolii, davranigsal niyetle birlikte davranigsal basariyr tahmin etmek icin
kullanilabilir. Ornegin, iki kisi kayak yapmayi 6grenmek igin esit derecede giiglii
niyetlere sahip olsa da, bu sporda ustalasacagina emin olan kisinin, kabiliyetinden

sliphe duyan kisiden daha fazla sebat etmesi muhtemeldir (Ajzen 1991, 184-188).

Planli davranis teorisi, tiiketici niyeti ve davranigini ongdrme konusunda birgok
calismada uygulanmistir. Dean ve arkadaslar1 (2012) tarafindan yapilan bir arastirma,
algilanan davranis kontrolii ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki oldugunu

gostermistir. Maya ve arkadaslari (2011) tarafindan gergeklestirilen bir diger arastirma

102



sonucunda ise algilanan davranis kontroliiniin, organik gidalari satin alma niyeti
Uzerinde her zaman olumlu sonuglara sahip oldugunu ifade etmistir
(https://www.ukessays.com/ 20.01.2017).

Onceki ¢alismalar, algilanan davranis kontroliiniin bir internet saticisindan bir
tirtin hakkinda bilgi edinme ve bir iiriinii satin alma niyetini anlaml1 olarak éngordiigii
ortaya koymustur. Algilanan davranissal kontroliin, niyet tizerindeki anlamli 6ngoriicti
etkisinin sanal topluluklarda ve anlik mesajlagmalarda da oldugu tespit edilmistir. Gida
secimi konusunda yapilmis olan bir ¢alismanin sonucunda; tutum, 6znel normlar ve
algilanan davranigsal kontroliin siirdiiriilebilir gida satin alma niyetindeki varyansin
%62’sini agikladig1 ortaya koyulmustur (Pavlou ve Fygenson 2006; Lin, 2006; Lu
2009; Akt: Jiang vd. 2016, 755; Qi ve Ploeger 2019, 415).

Niyet, bir kisinin davranigi yerine getirmek igin ¢aba gdsterme konusundaki
bilin¢li motivasyonunu ve kararini temsil eder. Niyet, davranisa yonelik tutumlardan,
0znel normlardan ve davranis lizerinde algilanan kontrollerden etkilenir. Her yapinin
agirligr amprik olarak belirlenir ve farkli davraniglara gore degisir. Bu U¢ yapi;

davranigsal inan¢larinin, normatif inanglarin ve kontrol inanglarinin sonucudur (Ajzen

1991, 182).

—
— [Tutum \

—— |Oznel Norm Niyet \

/ Davra s
L1

L » |Alglanan Davransssal Kontrol [--=-="""""

Sekil 9. Planh Davrams Teorisi

Kaynak: Ajzen, Icek. «The Theory of Planned Behavior.» Organizational Behavior and Human
Decision Processes 50 (1991): 182.

Sekil 9, planl davranis teorisinin iki énemli 6zelligini gdstermektedir. Ik

olarak, teori, algilanan davranis kontroliiniin niyetler i¢cin motivasyonel etkilere sahip
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oldugunu varsaymaktadir. Kaynaklara ve belirli bir davranisi sergileme firsatina sahip
olmadigina inanan insanlar, davranisa karst olumlu tutum sergilerse de ve bunu
savunan bagkalarinin davranigi gergeklestirmelerini onaylayacagina inansa da, buna
dahil olma yoniinde gii¢lii davranissal niyetler olusturma ihtimalleri yoktur.
Dolayisiyla algilanan davranigsal kontrol ile tutum ve 6znel normun aracilik etmedigi
niyet arasinda bir iliski olmas1 beklenir. ikinci 6zellik, algilanan davranissal kontrol
ile davranis arasinda dogrudan bir baglanti olasiligidir. Bir¢ok durumda bir davranigin
performansi sadece motivasyona degil, ayn1 zamanda s6z konusu davranig iizerindeki
yeterli kontrole baglidir. Algilanan davranis kontrolii, niyetler yoluyla dolayli olarak
davranis1 etkileyebilir ve ayn1 zamanda dogrudan davramis tahmininde de
kullanilabilir. Baz1 durumlarda algilanan davranis kontrolii ger¢ek¢i degildir. Bu,
bireyin davranig hakkinda az bilgiye sahip oldugu, gereksinimler veya mevcut
kaynaklarin degistigi ya da yeni ve yabanci unsurlarin bu konuya girdigi durumlarda
gecerli olabilir. Bu kosullar altinda, algilanan davranigsal kontroliin bir 6l¢iis, davranis
tahmininin dogrulugunu ¢ok az artirabilir. Sekil 9’daki kesik ¢izgili ok, algilanan
davranigsal kontrol ve davranig arasindaki baglantinin yalnizca kontrol algisi ile
kiginin davranig lizerindeki gercek kontrolii arasinda bir miktar uyum oldugunda

ortaya ¢ikmasinin beklendigini belirtir (Ajzen 2005, 119).

Her iki teori de, “beklenti-deger” modelleri ad1 verilen model ailesine aittir.
Beklenti teorisine gore tutumlar, degerlendirmeler ile inanglarin artmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle tutumlar, 6znel normlar ve algilanan davranis kontrolii
strastyla; davranis inanglari, normatif inanglar ve kontrol inanglarinin ve bunlarin
degerlendirmelerinin islevidir. Bu degerlendirmeler sirasiyla; sonu¢ degerlendirmesi,

motivasyon uyumu ve algilanan giigtiir (Aertsens 2013, 1145; Puntoni 2001, 130-134).

2.2. Satin Alma Niyetine Etki Eden Faktorler

Tiiketicilerin satin alma niyetini pek ¢ok faktor etkilemektedir. Bunlardan en
onemlileri; 6z kimlik, kisisel normlar, sosyal kimlik, Grtn ozellikleri, marka bagliligi,
demografik Ozellikler, marka tutumu ve marka guveni, sosyal etki ve beklenmeyen
durumsal faktorler, biligsel ve duygusal degerlendirme, algilanan deger, algilanan

fayda, marka algis1 ve miisteri memnuniyetidir. Onceki ¢alismalar, memnuniyet,
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giiven ve baghligin davranissal niyetlerin onemli belirleyicileri oldugunu ortaya

koymustur (Hsu vd. 2017, 329).

2.2.1. Oz Kimlik

Bir davranis1 gerceklestirme derecesi olan 6z kimlik, bir kisinin benlik
kavrammin énemli bir bilesenidir. Oz kimlik, dncelikle tutum ve algilanan davranissal
kontrol ile ilgili olabilecek kisisel 6zelliklere odaklanir. Planli davranis teorisi,
niyetteki ¢esitliligin cogunu acgiklasa da, bazi arastirmacilar, bu modelin agiklayici
gictnlin 6z kimlik dahil edildiginde 6nemli 6lgiide artacagini 6ne siirmiistiir (Jiang
vd. 2016, 754-755).

Sosyal psikolojide gesitli calismalar, bir 6z kimlik 6l¢uttind dahil ederek, iki
teori tarafindan ne siiriilen davranigsal niyet belirleyicilerini genigletmeye ¢alismistir.
Bu katkilar, 6z kimligin, niyet iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu

etkinin boyutu arastirilan davranisa gore degismektedir (Puntoni 2001, 130-134).

Planlt davranis teorisi ¢ercevesinde 0z kimligin satin alma niyetine etkisini
dogrulamak i¢in yiiriitiilen bir aragtirma projesinin sonuglari, 6z kimligin satin alma
niyetini iki farkli sekilde etkiledigini gostermistir. Birincisi, diger davranigsal
belirleyicilerden bagimsiz olarak dogrudan; ikincisi ise 6z kimligin tanimiyla iliskili

olan davranissal inanglar yoluyla dolayli olarak etkidir (Puntoni 2001, 130-134).

2.2.2. Kisisel Normlar

Kisisel normlar, bir bireyin belirli bir sekilde hareket etmenin dogru ya da
yanlis oldugu konusundaki inancidir. Insanlar, belirli bir davranisa yonelik kisisel
normlarini henliz agik¢a belirtmediginde ve harekete gecmesi gerektiginde, normlari
kendi genel degerlerine gore ortaya ¢ikartmaktadir. Aktif hale gelen kisisel normlar,
ahlaki yiikiimliiliiklerin algilar1 olarak deneyimlenir. Kisisel normalar bazen
igsellesmis sosyal normlar, bazi zamanlarda da bir davranigin ahlaki sonuglarina iliskin

akil yliritmenin triinii olarak tanimlanmaktadir (Aertsens vd. 2013, 1148).
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Organik gida ile ilgili yapilmis olan g¢alismalarin sonucuna gore, kisisel
normlarin satin alma niyetinde énemli bir etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur.
Benzer iki ¢alismada ise kisisel normlarin, organik gida satin alma niyeti {izerindeki
etkisinin 6znel (sosyal) normlarin etkisinden daha giiglii oldugu ortaya koyulmustur.
Ayrica ge¢misteki iirtin deneyiminin, ayni {irlinii satin alma konusundaki kisisel
normlar1 giiglendirdigi ve maliyetle ilgili inanglarda olumlu degisikliklere neden
oldugu diger bulgular arasindadir (Schwartz 1973; Schwartz 1977; Thggersen 2002;
Thagersen ve Olander 2006; Arvola vd. 2008; Dean vd. 2008; Akt: Aertsens vd. 2013,
1148).

2.2.3. Sosyal Kimlik

Sosyal kimlik teorisine gore, sosyal kimlik, bireyin bir sosyal gruba ya da
gruplara iiyeligi konusundaki bilgisinden ve bu iiyelige dahil olan duygusal 6neminden
kaynaklanir. Kisinin kendini belirli bir sosyal kimlige gore siniflandirma siireci
benzerliklere yol agar. Ayni1 gruptaki kisilerin grup igi liyelerine gore davranma ve

grup disi iiyelerden farkli olma olasiliklart daha muhtemeldir (Jiang 2016, 755).

Sosyal kimlik teorisine gore, 6z kimlik ve sosyal kimlik arasinda bir siireklilik
mevcuttur. Sosyal kimlik, sosyal etkiyi ele alir ve 6znel normlar 6ncelikle kisiler arasi
etkiye odaklanir. Sosyal kimlik teorisi, belirli bir sosyal kimligin olmasi durumunda,
bireylerin grubun degerleri ve inanglarina uygun olma egilimde oldugunu ve grup
tiyeligini giiclendirmek i¢in motivasyon gosterdigini varsayar. Ayrica 6znel normlar,
normatif inanclar ve belirli inanclara uyma motivasyonuyla belirlenir. Bu nedenle
Oznel normlarin sosyal kimlikle ilgili oldugu varsayilabilir; amprik kanitlar, bu
varsayimi  desteklemektedir. Ornegin, arastirmacilar, grupla giiclii bir sekilde
Ozdeslesen insanlar igin 6znel normlarin niyetlerle pozitif olarak iliskili oldugunu
bulmustur. Bir bagka ¢alismada, sosyal kimligin 6znel normlarin niyet tizerindeki
etkisine tamamen aracilik ettigi bulunmustur (Armitage ve Conner 2001; Hagger ve
Chatzisarantis 2006; Thorbjornsen 2007; Akt: Jiang 2016, 755; Fielding vd. 2008,
319).
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Jiang ve arkadaslar1 yaptiklar1 ¢alismada sosyal kimligin, niyetin en biiyiik
belirleyicisi oldugu; bunu tutum ve algilanan davranmis kontroliiniin takip ettigi
sonucuna varmistir. Ayrica sosyal kimlik, 6znel normlarin ve 6z kimligin niyet

tizerindeki etkisine tamamen aracilik etmistir (Jiang vd. 2016, 754).

Bir bagka ¢alismada, davranissal ve tutumsal baglilik boyutunun sosyal kimlik
ve satin alma arasindaki iliskiye yaptigi anlamli aracilik etkisi; sosyal kimligin,
miisterilerin baglhiligin1 ve daha sonraki satin alimini yonlendirmede 6énemli bir rol

oynadig gosterilmistir (Prentice vd. 2019, 345).

2.2.4. Uriuin Ozellikleri

Uriin 6zellikleri, tiriine sahip olmak, triini kullanmak ve uygulamaya yonelik
tilketici tercihlerini tatmin edebilecek bir {iriiniin nitelikleri olarak tanimlanabilir.
Dizenleyici odaklanma teorisi, insanlarin bir amaci takip etme ilkelerini etkileyen iki
motivasyonel yonelim 6nermektedir: Promosyon ve oOnleyici 6z-duzenleme
yonelimleri. Onceki ¢alismalar, diizenleme odagimin tiiketici yargilarmi etkiledigini
One siirmektedir. Tiiketiciler, tiiketici diizdenleme odagi ve hedeflerine uyma yoluyla,
eger bilgi ve odak tutarli olursa, bilginin dogru oldugunu diisiiniir. Dizenleyiciye
uygunluk, bireylerin benimsemis olduklari hedef-takip stratejilerinin, dizenleyici
yonelim durumlariyla uyum derecesini ifade eder. Bu da, bireylerin karar vermelerini,
tutum ve davranis degisikliklerini etkiler (Kotler ve Armstrong 2007; Akt: Rahim vd.
2016, 247; Higgins 1997; Aaker ve Lee 2001; Cesario vd. 2004; Palazon ve Delgado-
Ballester 2013; Baek ve Reid 2013; Chernev 2004; Higgins 2005; Akt: Shen 2015,
2318).

Promosyon odakli olan miisteriler hedonik ve ¢ekici iirlin 6zelliklerine daha
fazla deger vermektedir. Clnku boyle 6zellikler, zevk alma ve olumlu sonuglari en Ust
diizeye ¢ikarma konusundaki diizenleyici hedeflerine yakindir. Diger yandan, Onleme
ya da koruma odakli bir degere sahip olan tiiketiciler, genellikle giivenilirligi ve
faydac1t oOzelliklere daha fazla deger vermektedir. Cunki bu Urtin d&zellikleri,

basarisizliga karsi koruma ve olumsuz sonuglart en aza indirgeme konusundaki
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duzenleyici hedefleriyle tutarlidir (Baek ve Reid 2013; Chernev 2004; Ryu vd. 2014;
Akt: Shen 2015, 2318).

Kotler ve Keller (2012), bir arastirma modeli olusturmak i¢in iiriin tasarimi,
kalite, ambalaj tasarim1 ve 6zellikleri de dahil olmak tizere tiriiniin farkli 6zelliklerini
kullanmistir. Sonuglar, iirlin bilgisi, kalitesi ve fiyatlari igeren {iriin 6zelliklerinin, satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Tayvan ve Cin’de
cevrimici aligveris ilizerine yapilmis olan ¢alismanin sonuglari da {iriin bilgisinin ve
tirlin fiyatinin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilecegini gostermistir (Akt:
Lee vd. 2017, 224).

2.2.5. Marka Baghhg

Tiiketici ile marka arasinda duygusal bagin gelismesiyle birlikte, tiiketicinin bu
kategorideki markalar arasindan tek bir markaya bagl kalmasi ve diger markalarin
fiyat, garanti siiresi, kampanya gibi konularda avantaji olsa da miisteri tarafindan bu
markanin terk edilmemesi, satin alima devam edilmesi marka baghligim

gostermektedir (Saglam ve Saglam 2016, 36).

Gegmis c¢alismalar, satin alma niyetindeki artisin, satin alma olasilifindaki
artis1 yansittigin1 gostermistir. Buna gore; tiiketicilerin olumlu yonde bir satin alma
niyeti varsa, olumlu bir marka baglilig1 bu satin almayi tesvik edecektir (Martins vd.
2019, 379).

2.2.6. Demografik Ozellikler

Alag6z ve Burucuoglu (2011) tarafindan yapilan aragtirmada, cinsiyetin satin
alma kararini etkileyen bir degisken oldugu sonucuna varilmistir. Arastirma, cinsiyetin
satin alma davranis1 tlizerindeki etkilerini goOstermistir. Erkeklerin internet
reklamlarindan kadinlara gore daha fazla etkilendigi; kadinlarin da erkeklere gore
planli aligveris yapma konusunda daha aktif oldugu sonucuna varilmistir

(https://www.ukessays.com/ 2017).
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Gelir, temel olarak satin alma miktarini etkileyebilmekte fakat satin alma
istegini genel olarak etkilememektedir. Yapilmis olan bir arastirma sonucuna gore,
bir tiiketici ne kadar egitimliyse, satin alacagi iiriine kars ilgisi o kadar fazla olacaktir

(https://www.ukessays.com/ 2017).

2.2.7. Marka Tutumu ve Marka Guveni

Tiiketici marka tutumu ve giiveni, satin alma niyetini belirleyen diger
degiskenlerdir. TUketiciler markaya kars1 bilyiik bir giiven duydugunda, bu markay1
satin alma olasilig1 daha yiiksektir. Markaya yonelik tutum ve giiven satin alma
niyetinin olusumuna katkida bulunmaktadir. Bu iki degisken, tiiketici satin alma niyeti

davranigin1 6ngérmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Teng ve Laroche 2007, 263).

Tutum, bir insanin ilgili oldugu kisilere, nesnelere ve durumlara olan tepkisi
tizerinde belirli bir etkiye sahip olan, deneyimle 6grenilen ve organize edilen zihinsel
hazirlik durumudur. Bir eyleme karsi olumlu tutumu olan bir bireyin, bu eylemi
gerceklestirme olasiligi daha yiiksektir (Ivancevich vd. 2010, Ajzen 1985; Akt: Tan
vd. 2017, 461).

Niyet, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin ve kalite konusundaki
kararlaria duyduklar giivenin yarattig1 etkilerden olusur ve diisiik glivenin olumsuz
bir etkiye sahip olmasi beklenir. Sekil 10°da gosterildigi gibi, tutum ve glven niyeti;

niyet de satin almayi etkilemektedir (Howard 1994, 41).

P N

| Bilgi I_—’| Marka bilinirligi | I Niyet |_’|Satm alma|

\/

Sekil 10. Tiiketici Davramis Modeli
Kaynak: Howard, John A. Buyer Behavior in Marketing Strategy. New Jersey: Prentice Hall, 1994: 35.
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2.2.8. Sosyal Etki ve Beklenmeyen Durumsal Faktorler

Degerlendirme asamasinda, tiiketici markalar1 siralar ve satin alma niyetini
olusturur. Genellikle , tiikketicinin satin alma karari, en ¢ok tercih edilen markay1 satin
alma seklinde olmaktadir. Ancak satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasinda iki
faktdr olabilir. ilk faktdr, baskalarmin tutumu; yani sosyal etkidir. Satin alicinn,
kendisi igin 6nemli biri tarafindan en diisiik fiyatli araba almasi gerektigini 6nermesi
durumunda, daha pahali bir araba alma sansi azalir. ikinci faktdr, beklenmeyen
durumsal faktorlerdir. Tiketici, beklenen gelir, beklenen fiyat ve beklenen Grin
avantajlar1 gibi faktorlere dayali bir satin alma niyeti olusturabilir. Ancak,
beklenmeyen olaylar satin alma niyetini degistirebilir. Ornegin, ekonomi kétiiye
gidebilir, yakin bir rakip fiyat indirimine gidebilir ya da tiiketici bir yakinindan, satin
alma niyetinin oldugu araba hakkinda olumsuz deneyimlerini 6grenebilir. Bu nedenle,
tercinler ve satin alma niyetleri her zaman gercek bir satin alma se¢imiyle

sonu¢lanmamaktadir (Kotler ve Armstrong 2016, 185).

2.2.9 Bilissel ve Duygusal Degerlendirme

Tutumlar, hem bilissel hem duygusal bilesenleri igermektedir. Tutumun ¢ok
bilesenli goriisii, degerlendirmelerin bilisin yani sira, duygulardan da etkilendigini
varsaymaktadir. Agarwal ve Malhotra (2005), her iki bilesen arasindaki etkilesimin,
tutumu ve secgimi etkiledigini gostermistir. Dean ve arkadagslar1 (2008), hem organik
elma hem de pizza alimina iligkin tutum bilesenlerini 6lgmiis ve hem duygunun, hem
de bilisin satin alma niyetini 6ngormede iligkili oldugunu bulmustur. Bu bulgular,
genel olarak davranis modellerine ve 6zellikle gida se¢imi gibi duygularin satin alma
niyetinde onemli rol oynadigi modellerde, hem duygusal hem biligsel bilesenlerin
dahil edilmesinin 6nemini vurgulamaktadir (Akt: Aertsens 2013, 1146).

Bireylerin tutumlarini bilis ve duyguya dayandirma egilimleri farkli olabilir ve
bazen “disliniirler” ve “algilayicilar” (duygusal olanlar) olarak ayrim yapilabilir.
Hedonik urunlere yonelik tutumlar, daha c¢ok duygulara dayanirken; Ornegin,
bilgisayar oyunlar1; fonksiyonel urunlerde bilissellige daynabilir; drnegin, dilbilgisi
kontrol programi (Ajzen 2001, 34-35).
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Biligsel ve duygusal degerlendirme sosyal ticarette de ger¢eklesmektedir.
Sosyal ticarette miisteriler, baskalar1 tarafindan olusturulan igerikleri inceleyerek,
ilgilendikleri iriinler hakkinda sosyal bilgiler edinirler. Bu bir sosyal &grenme
stirecidir. Sosyal 6grenme siireci, insanlarin diger insanlar1 gézlemleyerek yeni bilgi
ve davraniglar1 6grenebilecegini vurgular (Huang ve Benyoucef 2013, 247; Chen vd.
2017, 629).

Sosyal ogrenme siirecindeki Dbiligsel boyut, bilgi veya beceri olarak
tanimlanabilen, Ogrenicinin anlayisin1 ve yetenegini gelistiren 0grenme iceriginin
boyutudur. Duygusal boyut, zihinsel enerjiyi, duygulart ve motivasyonlar1 igeren
boyuttur. Nihai islevi, 6grenicinin zihinsel dengesini saglamlastirmak ve bdylece

eszamanli olarak kisisel bir duyarlilik gelistirmektir (Illeris 2003, 399).

Sosyal 6grenme teorisine dayanarak, miisterilerin ii¢ ana sosyal ticaret bileseni
(forum ve sosyal topluluklar, derecelendirme ve gdzden gecirme, sosyal tavsiye)
boyunca Ogrenme davraniglarinin miisterilerin ~ hem biligsel hem duygusal
boyutlardaki tutumlarini nasil etkiledigini ve bu tutumun miisterilerin satin alma
niyetini nasil belirledigini incelemek igin yapilan arastirma sonucunda, biligsel ve
duygusal degerlendirmelerin, satin alma niyetinin ana belirleyicileri oldugunu ve
bilissel degerlendirmenin, duygusal degerlendirmeden daha yiiksek tahmine dayali
giice sahip oldugunu gostermistir. Onceki arastirmalar da, miisterilerin biligsel
degerlendirmeleri ile duygusal degerlendirmeleri ve satin alma niyetini i¢ceren davranis
niyetleri arasinda dogrudan bir iliski oldugunu ileri stirmistiir (Chen vd. 2017, 627-
631).

Bu iliskiler, tutumun, miisteri davranisinin en 6nemli tahmin edicilerinden biri
oldugunu savunan teknoloji kabul modeli ve gerekgeli eylem teorisi ile de
desteklenmektedir. Birincisinde, web sitesine yonelik olumlu tutum ya da inang olmasi
durumunda, web sitesinin algilanan degeri daha yiiksektir. Web sitesinin hem faydaci
hem de hedonik olarak algilanan degeri yiliksek oldugunda, miisteriler yiiksek ihtimalle
bu web sitesinden satin alim yapacaklardir. Tkincisinde ise web sitesine yonelik her iki
degerlendirme de, misterilerin web sitesindeki iiriinleri degerlendirirken tutumlarini

etkilemektedir. Degerlendirmeler yiiksek oldugu takdirde, miisterilerin bu web
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sitesinden satin alma olasilig1 daha yiiksek olacaktir (Wang vd. 2013, 205; Chen 2017,
631).

2.2.10. Algilanan Deger

Algilanan deger, siklikla tiiketicilerin algilanan faydalarin algilanan
maliyetlere oranin1 degerlendirmesi olarak kavramsallastirilir. Fayda ve maliyetin
kapsaml1 bir sekilde degerlendirilmesinden sonra, tiiketici bir iiriiniin ya da hizmetin

degerli olup olmadig1 konusunda bir sonuca varabilir (Wang vd. 2013, 200-203).

Onceki arastirmalar, miisteri tarafindan algilanan degerin davranigsal niyetleri
olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Bu ¢alismalara gore, iyi bir iade politikasinin
daha fazla musteri kazandiracagi inanci, miisteriyi, daha ytiksek bir satin alma niyetine
neden olan garantili iiriin satin alma konusunda daha olumlu bir tutum olusturmaya
tesvik etmelidir. Bir perakendecinin iiriin iadelerinde minimum kisitlamalar getirme
derecesi olan iade politikast comertligi, politikanin algilanan degerini artirarak,

miisterinin satin alma niyetini artirmaktadir (Jeng 2017, 183).

Onceki caligmalar, miisteri tarafindan algilanan degerin, elektronik ve mobil
ticaret baglaminda, ¢evrimici hizmetleri satin alma ya da yeniden satin alma niyetini
etkileyen kritik bir faktor oldugunu gostermistir. Pazarlama arastirmalarindaki degisim
teorisine dayanarak, tiiketici tarafindan algilanan degerin, satin alma niyetinin 6n sart1
olduguna inanilmaktadir. Algilanan degerin, tiiketicinin satin alma niyeti lizerinde
olumlu bir etkisi oldugu one siiriilmektedir (Dodds vd.1991; Lu ve Hsiao 2010;
Sweeney vd. 1997; Zeithaml 1988; Akt: Wang vd. 2013, 200-203).

2.2.11. Algilanan Fayda

Tiketici tarafindan algilanan fayda, faydaci ve hedonik deger olarak
smiflandirilmaktadir. Faydaci-hedonik fayda cercevesine uygun olarak, algilanan
faydanin, digsal ve biligsel bir faktor oldugunu, algilanan eglencenin ise igsel ve
duyussal bir faktor oldugu one siirtilmiistiir Faydaci deger gorevle ilgili, bilissel ve

digsaldir. Tuketiciler gorev gereksinimini karsilayan Urln ya da hizmet
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performansindan yararl faydalar elde edebilirler. Bunun aksine zevk ve eglence gibi
hedonik fayda, duygusal ve igsel olarak degerlendirilir ve Urin ya da hizmetin
kullanim stirecinden kaynaklanir. Tiiketicilerin bir iiriinle iliskilendirdigi faydaci ve
hedonik degerler, satin alma kararlarin1 etkileyen anahtar faktorler olabilmektedir
(Kim vd. 2007, 115; Wang vd. 2013, 202; Kronrod vd. 2012; Shen 2015, 2318).

2.2.12. Marka Algis1

Marka satin alma niyeti, marka algisindan beklenen en Onemli sonuctur.
Yiiksek marka algisi, marka satin alma niyetini ve miisterilerin tercihini etkileme
yetenegi ile iligkilidir. Tiiketiciler, iirlin 6zelliklerinin kapsamli bir sekilde
degerlendirmektense, daha oOnceki deneyimlerine dayali olarak kararlarin1 alma
egilimindedir (Foroudi 2018, 465).

2.2.13. Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet, 6ngorilen beklentilerle, memnuniyet dizeylerini dogrudan
etkileyen olumlu ya da olumsuz beklentilerle bir Grind kullanma deneyimiyle
karsilastirilmasiyla ilgili algilart yansitir. Memnuniyet, belirli bir miisteri deneyimine
ya da gelecekteki davranigsal niyetin bir gostergesi olan genel tiketici memnuniyeti
ile ilgili deneyimlerin toplamina dayanabilir. Tiiketicilerle olan iliskilere yapilan
yatirim, tlketici memnuniyeti yaratarak, tiiketicilerin satin alma niyetinde ve miisteriyi
elde tutmada 6nemli bir etkiye sahiptir (Oliver 2010; Akt: Phonthanukitithaworn ve
Sellitto 2017, 1478-1479; Hsu vd. 2017, 328).

2.3. Cevrimici Satin Alma Niyeti

Gergek satin alma davranisinin 6nemli bir ongoriiciisii olan ¢evrimici satin
alma niyeti tiiketicilerin web sitesi kalitesi, bilgi arama ve tiriin degerlendirmesi ile
ilgili kriterleri degerlendirmesinin sonucunu ifade eder. Cevrimigi satin alma niyeti,
tuketicilerin web sitesi (izerinden bir satin alma yapma istegini yansitir. Onceki

arastirmalarda; web site tasariminin, ¢evrimigi islem icin giivenin, gizliligin, bilgi
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igeriginin, 6deme yontemlerinin, liriin katalogunun satin alma niyetini olumlu yonde

etkiledigi ortaya koyulmustur (Chen vd. 2010, 1008).

Davis (1989), yuksek teknoloji trin ve hizmetlerin kabullini etkileyen
faktorler arasindaki iliskiyi aragtirmak i¢in teknoloji kabul modelini dnermistir. O
zamandan beri bir¢ok ¢alisma yapimis ve bu c¢alismalar ¢cogunlukla kullanicilarin
niyetlerinin ya da algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligina odaklanan mevcut
kullanimin nedenleriyle ilgilenmistir (Akt: Park ve Kim 2016, 1131).

Gerekgeli eylem teorisi ve planli davranis teorisi de dahil olmak tizere sosyal
psikoloji teorilerine dayanarak, teknoloji kabul modeli, potansiyel kullanicilar
arasinda teknoloji kabuliinii aciklamak ve tahmin etmek icin inang, tutum, niyet ve
davranigsal nedenler iliskisini Onerir. Teknoloji kabul modeli, algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolaylig1 olmak iizere iki inancin, bir kisinin bu teknolojiyi
kullanma yoniindeki tutumunu belirledigini; bunun da tiiketicinin kullanma niyetini
belirledigini 6ne siirmektedir. Algilanan fayda ise kisinin teknolojiyi kullanmasinin,
performansini artiracagi yoniindeki inanglarinin bir derecesidir. Algilanan kullanim
kolaylig1 ise bir kisinin teknolojiyi kullanmanin c¢aba gerektirmeyecegine dair

inancinin derecesidir (Davis vd. 1989; Akt: Ha ve Stoel 2009, 565).

Teknoloji kabul modeli, algilanan faydanin, yeni teknoloji kabuli izerindeki
olumlu etkisini dogrulamaktadir. Buna gore; kullanicilar, bir uygulamay1 kullanmanin

kendileri i¢in faydali oldugunu algilarsa, uygulamay1 kullanmaya yonelik tutumlari

olumlu olmalidir (Shen 2015, 2318).

Hem teknoloji kabul modeli hem de gerekceli eylem teorisi, bireyin tutumu ile
davranigsal niyeti arasindaki pozitif iliskiyi desteklemektedir. Insanlarin olumlu olarak
degerlendirdikleri bir nesneyle ilgili davranis sergileme olasiliklar1 daha yiiksektir.
Teknoloji 6zellikleri, aligveris kosullart ve iiriin faktorlerinden her biri, ¢evrimigi satin
alma niyetinin karmasik olan yanitin1 olusturmada kritik bir rol oynamaktadir (Ajzen
ve Fishbein 1977; Davis vd. 1989; Akt: Shen 2015, 2318; Ha ve Stoel 2009, 566;
Schiffman ve Kanuk, 2000; Akt: Chen 2010, 1008).
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2.3.1. Teknoloji Faktorleri

Teknoloji faktorleri, cevrimigi islemleri kolaylastiran web sitesinin kalitesini
olusturur. Web sitesi kalitesi web site tasarimi, miisteri hizmetleri, gizlilik ve giivenlik,
deneyimsel olmak tiizere dort boyuttan olusmaktadir. Teknoloji faktorleri; bilgi
giivenligi, gizlilik, kullanilabilirlik faktorlerini icermektedir (Chen vd. 2010, 1008; Ha
ve Stoel 2009, 570).

Bilgi giivenligi, ¢evrimici islem ve g¢evrimigi verilerin gizliligi, biitiinliigii,
dogrulanmasi ve kabul edilmesi anlamina gelmektedir. Cevrimigi aligveris sitelerinin
ve tiiketicilerin kimligini dogrulamak i¢in gelistirilmis bir girisim olan dijital sertifika,
tilketici tarafindan algilanan islem riskini azaltmaktadir. Chen ve arkadaglarinin
yapmis oldugu; katilimeilarin {i¢ gruptan olustugu aragtirmanin sonuglarma gore,
tilkketicinin ¢evrimigi islemlere giiveni arttikca satin alma niyeti de artabilmektedir

(Turban vd. 2006; Akt: Chen vd. 2010, 1008).

Arastirmacilar gizliligi, bir bireyin kisisel bilgileri kontrol etme, yonetme ve
secerek gosterme yetenegi  olarak kabul etmistir. Gizliligin korunmasi, islem
butlnliiginii ifade eder ve dolayisiyla islem kararlarini etkilemektedir. Ayrica gizlilik,
cevrimigi saticilarin algilanan giivenilirligini artirabilmektedir. Bu nedenle birgok
cevrimi¢i aligveris sitesi, tiiketicilerin gizlilik konusundaki endisesini ortadan
kaldirmak igin web sitesi gizlilik politikalar gelistirmistir (Eastlick vd. 2006; Liu vd.
2004; Belanger vd. 2002; Akt: Chen vd. 2010, 1008).

Kullanilabilirlik, genel web sitesi tasarimini ve islevselligini ifade etmektedir.
Arasgtirmalar, web sitelerinin iyi gelismis igerik ve islevlerinin tlketici memnuniyetini
artirma ve dolayisiyla geri doniis oranmini da artirma egiliminde oldugunu
gostermistir (Ranganathan ve Ganapathy 2002; Schaupp ve Belanger 2005; Hausman
ve Siekpe 2009; Akt: Chen vd. 2010, 1008).
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2.3.2. Ahsveris Faktorleri

Aligveris faktorleri, aligveris deneyimi ile ilgili bireysel ve web sitesi
Ozelliklerini ifade eder. Kolaylik, giiven ve teslimat aligveris deneyimini etkileyen {i¢
ana Ozelliktir. Kolaylik, miisterilerin islem sirecindeki ¢abasmi ve sireyi azaltan
cevrimigi alisveris sitelerinin hizmet ve uygulamalarini ifade eder. Uriin arama ve
O0deme segenekleri gibi hizmetler tiiketicilerin harcadigi ¢abayi azaltabilir ve ¢gevrimigi
satin alma niyetini artirabilir (Schaupp ve Belanger 2005; Richard 2005; Liang ve Lai
2002; Akt: Chen vd. 2010, 1008-1009).

Sanal aligveris ortaminin bir {irlinii dogrudan goriip dokunamama, yiiz yiize
etkilesim olmamasi gibi oOzellikleri nedeniyle tiiketiciler g¢evrimici satin alma
kararlarinda daha fazla belirsizlik ve yiiksek risk hisseder. Gulven, belirsizlik ve
riskleri azaltmada ve bir emniyet hissi yaratmada en etkili araclardan biridir. Daha
once yapilan amprik ¢alismalar gesitli yollarla teknoloji kabul modeline olan giiveni
igerir. Sonuglar kullanim kolaylig1, tutum ve davranissal niyetin onciilii olarak giiveni
destekler. Guven de ¢evrimigi satin alma niyetini etkilemektedir (Ha ve Stoel 2009,
566; Yoon 2002; Akt: Chen vd. 2010, 1009).

Teslimat, nakliye ve tasima i¢in harcanan toplam siireyi ifade eder. Cevrimigi
aligveriste gilivenli ve zamaninda lirlin teslimi tiikketici memnuniyeti i¢in oldukca
onemlidir. Ayrica gevrimigi aligveris sitelerinin yalnizca teslimat siiresini en aza
indirmesi degil, ayn1 zamanda tiiketici endisesini azaltmak icin teslimat takip
mekanizmalar1 saglanmasi da tliketici memnuniyetini artiran diger bir husustur

(Schaupp ve Belanger 2005; Chen vd. 2010, 1009).

Miisterilerin ¢evrimi¢ci magazalardan satin alma niyetini agiklamak i¢in
gelistirilen bir modelin test edilmesi sonucunda, {i¢ faktoriin istatistiksel olarak anlamli
oldugu bulunmustur; sistem kalitesi, hizmet kalitesi ve miisteri giiveni (Hong ve Kim

2012, 2131).

Teknoloji kabul modeli kullanilarak test edilmis olan bir aragtirmanin
sonuglarina gore; ¢cevrimigi aligveris, algilanan kullanim kolayligi, algilanan giiven ve

algilanan aligveris keyfi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Algilanan fayda, kullanim
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kolayligi, gliven ve aligveris keyfinden 6nemli dlgiide etkilendir. Cevrimigi aligverise
yonelik tutum, giiven, aligveris keyfi ve kullamighliktan ©nemli o6lgilide
etkilenmektedir. Algilanan fayda ve gevrimigi aligverise yonelik tutum da ¢evrimici
aligveris yapmaya yonelik davranigsal niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Ha ve

Stoel 2009, 570).

Teknoloji kabul modelinin, elektrikli motosiklet pazarinda yesil satin alma
niyetine yonelik tliketici tutumlarinin analiz edilmesine teorik bir ¢er¢eve sundugu bir
aragtirmanin sonucuna gore, algilanan faydanin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir

etkisi vardir (Wu vd. 2015, 831).

2.3.3. Uriin Faktorleri

Uriin faktorleri, literatiirde satilan iiriin ya da hizmetin algilanan kalitesi olarak
degerlendirilmistir. Uriin degeri, tiiketici tarafindan algilanan triin ve hizmet kalitesini
gosterir. Uriin degerinin kullamm kolayhig1, islevsellik, yiiksek performans,
dayaniklilik, miisteri hizmetleri ve iyi bir itibar igermesi gerekmektedir. Makul fiyat
ve yiksek kalite de iiriin degeri i¢in esit derecede onemlidir (Brucks et al. 2000;
Turban 2006; Chen vd. 2010, 1009).

Tiiketicilerin daha yiiksek kaliteli olarak degerlendirdikleri iiriinii satin alma
olasihgr daha ylksektir. Onceki arastirmalarda, ¢evrimici ve cevrimdisi ticari
islemlerde algilanan {iriin kalitesinin, satin alma niyetiyle pozitif iligkili oldugu ortaya
koyulmustur. Flanagin ve arkadaglarinin yapmis oldugu arastirmada da, algilanan iiriin

kalitesinin, daha yiiksek satin alma niyetiyle iligkili oldugu sonucuna varilmigtir

(Flanagin vd. 2014, 7-14).

2.3.4. Cevrimici Agizdan Agiza Pazarlama

Onceki galismalar, iiriin tavsiyelerinin algilanan deger ve giivenilirliginin,
cesitli tiiketici {irlinleri arasinda satin alma niyetinde 6nemli bir etkisi oldugunu
gostermistir. Daha yiksek satin alma niyetini ve gevrimi¢i agizdan agiza iletisimini

ongoren, yiksek haber givenilirligine sahip agizdan agiza iletilen olumlu elektronik
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mesajlar, satin alma niyetinin énemli bir faktoridir. Cevrimigi miisteri tavsiyelerinin
daha ylksek algilanan giivenilirligi, daha fazla satin alma niyetiyle
iliskilendirilmektedir (Flanagin vd. 2014, 6).

2.3.5. Memnuniyet

Kullanim ve memnuniyet teorisi, Katz (1959) tarafindan Onerilmis ve
medyanin beklentilerini olusturan sosyal ve psikolojik ihtiyaclara dayanarak
gelistirilmistir. Teori, insanlarin farklt medya kullanim bi¢imleriyle sonuglanan farkli
memnuniyet gereksinimlerine sahip olduklarini ortaya koymaktadir (Akt: Shang 2017,
20).

Kullanim ve memnuniyet teorisi, insanlarin ihtiya¢ ve motivasyonlara yonelik
hedefe yoneldigini gostermektedir. Sosyal ve psikolojik literatiir, insanlarin kitle
iletisim araglarimi kullanmasimma neden olan bes farkli kullanim ve memnuniyet
gereksinim kategorisi belirtmistir: Biligsel, duygusal, sosyal biitiinlestirici, kisisel
biitiinlestirici, rahatlama (Shang 2017, 20).

Bilissel ve duygusal ihtiyaglar, faydaci ve hedonik degerle iliskilendirilir. Uriin
ve hizmetlerin fonksiyonel kullanimina iligkin bilgiler, sosyal aglarin igeriginin en
onemli yonlerinden biridir ve icerigindeki hedonik degerler, sosyal ag marka
topluluklarindaki bilgileri takip ederken keyif verebilmektedir (Hirschman ve
Holbrook 1982; Bonds-Raacke ve Raacke 2010; Jahn ve Kunz, 2012; Akt: Shang
2017, 20).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA UYGULAMALARINA ILiSKIN
ALGININ TUKETICINIiN MARKA BAGLILIGI VE SATIN ALMA
NIYETLERINE ETKIiSI ARASTIRMASI

Bu bolimde literatiir taramasina yer verilmis, aragtirmanin amaci ve 6énemi,
kavramsal modeli, hipotezleri ve 6rneklemi hakkinda bilgi verilmis, kullanilan veri

toplama yontemi detayli bir sekilde agiklanmustir.

Literatiir taramasi sonucu olusturulan arastirma modeli {izerinden arastirma
degiskenleri ve kurulan hipotezlere yer verilerek, calisma sonrasi elde edilen veriler

detayl bir sekilde analiz edilip yorumlanarak, ¢alismanin sonuglarina yer verilmistir.

1. LITERATUR TARAMASI

Tez konusunu olusturan sosyal medya pazarlama uygulamalari, uygulamalara
iliskin alg1, marka baglilig1 ve satin alma niyeti konusunda yapilan literatiir ¢aligmasi

iki boliim halinde verilmistir.

1.1. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalari

Literatiir taramast sonucunda bu konuda yapilmis sinirli sayida arastirma
oldugu gozlenmistir. Bu konuda yapilmis bir arastirmanin sonucuna gore; tuketicinin
bir markaya iliskin sosyal medya algisi arttik¢a, tiiketici zihnindeki marka giivenilirligi
de artmakta; tiiketici kendini markaya daha yakin hissetmektedir. Ayrica markanin
sosyal medya araglarindaki varlhigi, tiiketicinin markay1 zihninde daha prestijli olarak
algilamasini saglamaktadir. Yapilan bir baska calismada ise sosyal medya pazarlama
uygulamalarinin marka baglilifina ve arastirma konusu olan otelleri yeniden ziyaret
etme niyetinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Algilanan sosyal medya
pazarlama uygulamalarinin Ol¢iimlendigi bir arastirmada, algilanan sosyal medya

pazarlama uygulamalarimin satin alma niyeti ve marka degerini olumlu yonde
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etkiledigi sonucuna varilmistir (Kazanci ve Basgbze 2015, 449-450; Ibrahim ve
Aljarah 2018, 1823; Yadav ve Rahman 2017, 1294).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, hava yolu sektoriinde marka degeri ve
miisteri tepkisi lizerindeki etkilerini inceleyen arastirma sonuglari, egilimin en énemli
sosyal medya pazarlama faaliyet bileseni oldugunu ve hava yolu sosyal pazarlama
faaliyetlerinin marka imaji ve marka bilinirligi iizerinde 6nemli etkilere sahip
oldugunu gostermistir. Ayrica sonuglar, marka bilinirliginin bagliligi énemli dlciide
etkiledigini; marka imajinin c¢evrimi¢i agizdan agiza iletisim ve bagliligi 6nemli

olgtide etkiledigini gostermistir (Seo ve Park 2018, 36)

Literatiir taramasi sonucunda internet ilizerinden alisveris konusunda bazi
arastirma bulgularma ulasilmustir. internet Gizerinden ahisveris iizerine yapilmis bir
arastirmanin sonucuna gore; kadin katilimcilarin, erkek katilimcilarin aksine
internetten aligverisi avantajli buldugu, dijital tiiketime daha yatkin oldugu ve daha
olumlu diisiinceleri oldugu sonucuna varilmustir. Universite 6grencileri Gzerinde
yapilan bu arastirmada, interneti dort yildan daha fazla siiredir aligveris i¢in kullanan
genglerin, dijital tilketime daha fazla egilimi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Taydas

ve Coruh 2017, 107-108).

Bir baska arastirma sonucuna gore; tiiketiciler en ¢ok arastirma yapmak ve
sosyal aglardaki hesaplarina girmek i¢in interneti kullanmaktadir. Tiiketicilerin sosyal
medyay1 kullanma nedenleri ise giincel bilgilere ulasmak, arkadaslarini takip etmek ve
sosyal aglardaki diger kisilerin diislincelerinden faydalanmaktir. En ¢ok kullanilan
sosyal medya araglari sirasiyla; Facebook, Twitter ve Instagram’dir. Sosyal medyada
yapilan yorumlardan kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha fazla etkilendigi

ve fikirlerini degistirebildikleri sonucuna varilmistir (Keskin ve Bas 2015, 68).

Bu tezde, fonksiyonel deger, hedonik deger, sosyal deger, birlikte yaratma
degeri, marka ile 6zdeslesmeden olusan pazarlama uygulamalarina iliskin alg1 dlgegi
ile marka bagliligi 6l¢egi De Vries ve Carlson’in “Examining The Drivers and Brand
Performance Implications of Customer Engagement with Brands in The Social Media
Enviroment” adli makalesinden alinmistir. Bu makalede; fonksiyonel deger, hedonik

deger, sosyal deger ve tlketici baglilig1 yapilarin1 6lgen maddeler Jahn ve Kunz’dan
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(2012) uyarlanmistir. Alt1 maddeden olusan birlikte yaratma degeri dlgegi O’Cass ve
Ngo’dan (2011) uyarlanmistir. Marka ile 6zdeslesmenin bes maddeden olusan dlgegi,
Hohenstein ve arkadaglarindan (2017) uyarlanmigtir. Marka  baghiligini
degerlendirmek i¢in kullanilan Olgiitler Zeithaml ve arkadaslarindan (1996)

uyarlanmistir (De Vries ve Carlson 2014, 495-515).

Markalarin Facebook sayfalarimi takip eden 404 tiiketici iizerinde yapilan bu
aragtirmanin bulgulari; birlikte yaratma degerinin, sosyal degerin, sayfay1 kullanim
yogunlugunun ve algilanan marka giiciiniin miisterilerin marka sayfasina bagliligini
etkiledigini gostermistir. Fonksiyonel deger ve hedonik deger, markalarin Facebook
sayfalarinin kullanim yogunlugunu pozitif yonde etkiledigi; sosyal deger ve birlikte
yaratma degerinin kullanim yogunlugu iizerinde anlamli ve olumlu yonde bir etkisi
olmadig1 sonucuna varilmistir. Diger bir bulguya gore; kullanim yogunlugu, marka
bagliligima ve markanin Facebook sayfasina miisteri bagliligi davranislarina pozitif
yonde etki etmektedir. Ayrica marka sayfasina ve marka bagliligina yonelik miisteri

bagliligt davraniglarinin marka performansi sonuclarint da etkiledigi sonucuna

varilmistir (De Vries ve Carlson 2014, 507-508).

1.2. Marka Baghhg ve Satin Alma Niyeti

Literatiir taramasi yapildiktan sonra, sosyal medya pazarlama uygulamalarinin
tilketicilerin satin alma niyeti tlizerine etkisi iizerine sirli sayida calisma oldugu
goriilmiistiir. Literatlir taramas1 sonucunda elde edilen arastirma bulgular1 asagida

verilmistir:

Bu konuda yapilan bir ¢alismanin sonucuna gore; sosyal medya algisi satin
alma egilimini olumlu yonde etkilemektedir. Diger bir ifade ile, tliketicilerin bir
markaya iliskin sosyal medya pazarlama algis1 olumlu yonde arttikga, ilgili markaya

ait bir lirlinii satin alma egilimi de artacaktir (Kazanci ve Basgdze 2015, 450).

Bir diger calismanin sonuglarina gore; sosyal medya tarafindan tesvik edilen
giivenin satin alma niyetini 6nemli 6lcilide etkiledigi sonucuna varilmistir. Potansiyel
tilkketicilerin hem saticiya hem de {iriinii satin alacagi sosyal aga giivenmesi, o iirlinii

satin alma olasiligini yiikseltmektedir. Ayni arastirmanin diger bir bulgusuna gore;
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sosyal ag kullanicilar1 yiiksek diizeyde sistem Kkalitesi ve bilgi kalitesiyle
karsilastiklarinda, sosyal ag siteleri araciligiyla iirlin satin alma olasiliklar
yiikselmektedir. Dolayisiyla algilanan fayda arttikca, tiiketicinin satin alma niyeti de
artmaktadir. Ayrica analiz sonuglari, giivenin algilanan fayda {izerinde olumlu ve
anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu da sosyal ticaretin benimsenmesinde

giivenin aracilik roliinii vurgulamaktadir (Hajli 2014, 400).

Bir bagka calismada; sosyal medya pazarlama ortaminin, Y kusaginin marka
bagliligt ve satin alma niyetine olan etkisi incelenmis; c¢evrimic¢i pazarlama
iletisimlerinin, 6zellikle cevrimi¢i agizdan agiza pazarlamanin, ¢cevrimici topluluklarin
ve cevrimigi reklamin, marka baglilig1 ve iiriin satin alma niyetinin gelistirilmesinde

etkili oldugu sonucuna varilmistir (Balakrishnan 2014, 177).

414 kisinin katildig1 Instagram’da satin almanin degerlendirilmesine etki eden
faktorlerin analiz edildigi bir arastirmada, katilimcilarin Instagram’dan aligveris
yapma nedenleri basta ¢esit fazlali§1 olmak iizere; yasanilan sehirde ihtiya¢ duyulan
urlin ya da hizmeti bulamama, fiyat uygunlugu, zaman tasarrufu ve arkadas onerisi
oldugu; en ¢ok giyim iirlinii satin aldiklar1 goriilmistiir. Saticiya giivenin, algilanan
satic1 iyimserliginin, diger miisterilerin markanin sayfasindaki olumlu yorumlarinin,
saticiya gilivenin, kisisel ve finansal bilgilerin gizliliginin tiiketiciler tarafindan satin
almanin degerlendirilmesini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir (Firat 2017,

132-148).

Tayland’l1 tiiketicilerin Instagram lizerinden aksesuar satin alma niyeti lizerine
etkisinin arastirildig bir ¢aligmada; biligsel deneyim durumuyla birlikte agizdan agiza
pazarlama niyetinin, Instagram iizerinden aksesuar satin alma niyeti lizerinde pozitif

yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir (Prasertsith vd. 2015).

Instagram kullanicilar {izerinde yapilan bir diger arastirmada; giiven, fiyat,
kalite ve algilanan riskin Instagram’daki ¢evrimi¢i magazalarda tiiketici satin alma
kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkiledigi sonucuna varilmistir. Diger bir bulgu ise bu
degiskenler icinde fiyatin tliketici satin alma davranisinin mutlak faktorlerinden biri

oldugudur (Kusumah 2015, 365).
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Tiiketicileri Instagram’daki sanal magazalardan alisveris yapmaya neyin tegvik
ettigini tespit etmek amaciyla yapilan bir ¢alismada; algilanan iyilikseverlik, algilanan
diiriistliik ve fikir lideri onaymin Instagram magazasina tiiketici giivenini pozitif yonde
etkileyen faktorler olarak bulunmustur. Giivenin, tiiketicinin Instagram sayfasindan
satin alma niyetinin gii¢lii bir belirleyicisi oldugu sonucuna varilmistir (Che vd. 2017,
30).

Literatiirde marka baglhiliginin satin alma niyetine etkisini arastiran bazi
calismalara ulasilmistir. Ornegin; akilli telefon markalari iizerinde yapilmis olan bir
calismada; marka baglhiliginin satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi oldugu
sonucuna varilmigtir. Facebook kullanicilarinin katildigi diger bir arastirmanin
bulgularindan biri ise marka bagliliginin satin alma niyetiyle pozitif yonde iliskisi

oldugudur (Saglam ve Saglam 2016, 34; Lee vd. 2018, 1).

Giiney Kore’de sosyal medyadaki liiks marka topluluklarinin arastirildig: bir
arastirmada, 252 liikks marka Facebook hayran sayfasi liyesinden veriler toplanmis ve
liks marka tutumunun marka bagliligin1 ve satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi,
marka bagliliginin da satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmigtir

(Kim ve Lee 2017).

Sosyal medyada marka bagliligiyla ilgili olarak yapilmis olan bir arastirmanin
bulgularma gore; katilimcilarin %73’ marka sayfalarin1 sosyal medyadan takip
etmektedir. Katilimcilarin marka sayfalarini takip etme nedenlerinin ilk sirasinda; yeni
tiriinler hakkinda genel bilgi edinme yer almaktadir. Bu arastirmada; markalar, miisteri
memnuniyeti ve miisteri baglilig1 arasinda anlamli ve olumlu yonde bir iligki oldugu
sonucuna varilmistir. Arastirmacilar bu sonuca dayanarak, miisteri bagliligi elde etmek
ve korumak i¢in marka sayfalarinin olumlu yonde kullanilabilecegini 6nermektedir.
Ayrica kullanicilarin tutumsal bagliliktan daha ¢ok davranigsal baghlik sergiledikleri;
sosyal medyada takip ettikleri markalarin {riin ve hizmetlerini satin alma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir (Nisar ve Whitehead 2016,
747-752).

Kore’de yapilmis olan bir ¢alisma, 6znel normun Kore’deki enerji tasarruflu

cihazlar i¢in tiiketicilerin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi kanitlanmistir. Bir
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baska arastirmanin bulgulari; tutum, algilanan davranis kontrolii ve 6znel normlarin
tiikketicinlerin yesil gida iirlinlerini satin alma niyetini dnemli Slgiide etkiledigini
gostermistir. Sonuglar, planli davranis teorisi degiskenlerinden tutumun, yesil gida
satin alma niyetinin en 6nemli belirleyicisi olarak ortaya ¢iktigini géstermistir (Ha ve

Janda 2012, 464; Qi ve Ploeger 2019, 419).

Pekin’de 502 tiliketiciye yapilan anket calismasi sonucunda elde edilen
bulgulara gore; tutum, algilanan davranigsal kontrolii, biligsel durum, iiriin algis1 ve
parasal tesvik politikas1 dnlemlerinin tiiketicilerin Pekin’de elektrikli vasita satin alma
niyeti iizerinde olumlu etkisi oldugunu; 6znel normlar ve parasal olmayan tesvik
politikas1 Onlemlerinin satin alma niyetinde 6nemli bir etkiye sahip olmadigin

gostermistir (Huang ve Geb 2019, 361).

Malezya’daki 367 tiniversite 0grencisi arasinda akilli telefonu satin alma
niyetini etkileyen faktorlerin belirlenmeye calisildig1 arastirma, iiriin 6zellikleri ile
satin alma niyeti; sosyal etki ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve olumlu yonde bir
iliski oldugunu ortaya koymustur; literatiirdeki benzer g¢aligmalarin sonuclartyla

tutarlilik gostermistir (Rahim vd. 2016, 251).

Bir bagka arastirmanin sonucuna gore; sosyal medyada olusturulan marka
topluluklart miisteri ile {irlin, miisteri ile marka, miisteri ile isletme ve miisteri ile diger
miisteri iligkilerini olumlu yonde etkiler; bu da marka giivenini pozitif yonde etkiler.
Giivenin de marka bagliligina pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
Ayrica marka giliveni, marka toplulugundaki gelismis iliskilerin etkilerini marka

bagliligina doniistiirmede araci bir rol oynamaktadir (Laroche vd. 2013, 76).

Satin alma niyeti olgegi ise Shang ve arkadaslarinin “Generating Consumer
Resonance for Purchase Intention on Social Network Sites” adli makalesinden
alimmistir. Bu makalede satin alma niyeti 6l¢egi, Lu ve arkadaglarindan (2010)
uyarlanmistir. 392 sosyal ag kullanicist ile yapilmis olan ¢alismanin sonucuna gore;
tilkketicinin marka rezonansi arttik¢a, satin alma niyeti de olumlu yonde artmaktadir.
Rezonans olgusu, baskalarin hizli bir sekilde tepki verdigi bireysel bir paylagimla
tetiklenen kitlesel reaksiyonlardan kaynaklanmaktadir. Tiiketici rezonans1 gelistirmek

icin de, bir markanin sosyal agdaki sayfasinda ifade edilen iirlin mesajlarinin dogru
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igerikle tasarlanmasi ve uygun kanallar araciligiyla iletilmesi gerekmektedir (Shang

vd. 2017, 18-19).

Yapilan aragtirmalarla birlikte Instagram kullanicilarinin %33 {iniin 25-34 yas,
%32’sinin ise 18-24 yas araligindaki genc tiiketicilerden olustugu dikkate alinarak;

arastirma, Instagram kullanicisi olan tiniversite 6grencileri iizerinde test edilmistir.

2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Sosyal medya pazarlamasinin ylikseliste oldugu giliniimiizde, isletmeler,
ozellikle geng tiiketicinin tercih ettigi 6nemli bir sosyal ag olan Instagram’i, dijital
pazarlama planlarina alarak, cesitli sosyal medya pazarlama uygulamalar
gerceklestirmektedir. Isletmeler ya da markalar bagl miisteri yaratmak ve satin alma
niyeti olusturabilmek amaciyla sosyal medyada miisterileri ile iletisim kurabilmek i¢in
cesitli pazarlama uygulamalar1 gelistirmekte ve Onemli kaynaklar harcamaktadir.
Ancak bu uygulamalarin marka bagliligin1 ve satin alma niyetini nasil etkiledigi
konusunda sinirli bir bilgi vardir. Bu baglamda, bu ¢alismayla, isletmelerin Instagram
hesaplarinda uyguladiklar1 pazarlama uygulamalarma iligkin algiin, Instagram
kullanicilarindan olusan tiiketicilerin marka bagliligi ve satin alma niyetine etkisi

ortaya koyulmaya ¢alisilmistir.

Aragtirmanin amaci tiiketicilerin sosyal medya pazarlama uygulamalarina
iliskin alg1 diizeyinin satin alma niyeti iizerindeki etkisine marka baglilig1 olgusunun
aracilik roliinlin incelenmesi olmakla beraber, tiiketicilerin markalarin Instagram
sayfasina olan baghlik diizeylerinin sosyal medya pazarlama uygulamasi algilar
tizerindeki etkisi ve bazi demografik degiskenler ile sosyal medya pazarlama
uygulamalar1 algi diizeyleri, satin alma niyetleri ve marka baglilig1 diizeyleri

arasindaki iligkilerin incelenmesi de kapsam dahilinde tutulmustur.
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3. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL MODELI

Arastirma amaglar1 ve arastirma hipotezleri goz 6niinde bulunduruldugunda
tarama modelinde gerceklestirilen arastirma modeli  Sekil 11°deki gibi

gorsellestirilebilir.

Sosyal Medya Pazarlama

Uygulamalarina Iliskin Algi

- - '
Fonsiyonel Deger Marka Bagliliz ]
Hedonik Deger
Markanin
Instagram
Sayfasma [ Sosyal Deger ]‘ Satin Alma Niyeti

Tiiketici Baghilig

[ Birlikte Yaratim Degeri ]‘

Marka ile Ozdeslesme

Sekil 11. Arastirma Modeli

4. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Modelde belirlenen iligkiler dogrultusunda, oncelikle Instagram sayfasina
tiketici bagliliginin, sosyal medya pazarlama uygulamalarina iligskin alg1 diizeyinin alt
boyutlari ile iliskisinin belirlenmesine yonelik bes hipotez; tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama uygulamalarina iligkin algi diizeyinin satin alma niyeti tizerine etkisinin
belirlenmesine yonelik bes hipotez; tiketicilerin sosyal medya pazarlama
uygulamalarina iliskin algi diizeyinin marka baghilig: izerinde etkisini belirlemeye
yonelik bes hipotez ve marka bagliligimin satin alma niyetine etkisini belirlemeye

yonelik bir hipotez gelistirilmistir.

Sonraki agamada tiiketicilerin sosyal medya pazarlama uygulamalarina iliskin
alg1 diizeyinin satin alma niyeti ilizerinde etkisine marka bagliliginin aracilik rolii test

edilmistir.
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H1: Markanin Instagram sayfasina tiiketici bagliliginin, tiiketicilerin sosyal medya

pazarlama uygulamalarina iliskin algi diizeyi Uzerinde olumlu yénde etkisi vardir.

Hia: Markanin Instagram sayfasina tiiketici bagliliginin, tiiketicilerin

fonksiyonel degere iligkin alg1 diizeyi iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hz1,b: Markanin Instagram sayfasina tiiketici bagliliginin, tiikketicilerin hedonik

degere iliskin alg1 diizeyi iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hi,c: Markanin Instagram sayfasina tiiketici baglhiliginin, tiiketicilerin sosyal

degere iliskin alg1 diizeyi iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H1,d: Markanin Instagram sayfasina tiiketici bagliliginin, tiikketicilerin birlikte

yaratma degerine iliskin alg1 diizeyi tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hi.e: Markanin Instagram sayfasina tiiketici bagliliginin, tiiketicilerin marka

ile 6zdeslesme diizeyi iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H2: Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama uygulamalarina iligskin algi diizeyinin satin

alma niyeti tzerinde olumlu yénde etkisi vardir.

H2,a: Tiiketicilerin fonksiyonel deger diizeyinin satin alma niyeti lizerinde

olumlu yonde etkisi vardir.

H2,b: Tiiketicilerin hedonik deger diizeyinin satin alma niyeti izerinde olumlu

yonde etkisi vardir.

Hz.c: Tiiketicilerin sosyal deger diizeyinin satin alma niyeti tizerinde olumlu

yonde etkisi vardir.

H2,d: Tiiketicilerin birlikte yaratma degeri diizeyinin satin alma niyeti izerinde

olumlu yonde etkisi vardir.

H2.: Tiiketicilerin marka ile 6zdeslesme diizeyinin satin alma niyeti lizerinde

olumlu yonde etkisi vardir.

Ha3: Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama uygulamalarina iliskin algi diizeyinin

marka baglilig tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.
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H3s,a: Tiketicilerin fonksiyonel deger diizeyinin marka baglilig1 iizerinde

olumlu yonde etkisi vardir.

Hs3,b: Tiiketicilerin hedonik deger diizeyinin marka baglilig1 tizerinde olumlu

yonde etkisi vardir.

Ha,c: Tiiketicilerin sosyal deger diizeyinin marka baglilig1 tizerinde olumlu

yonde etkisi vardir.

H3,d: Tiiketicilerin birlikte yaratma degeri diizeyinin marka baglilig1 tizerinde

olumlu yonde etkisi vardir.

H3,e: Tiiketicilerin marka ile 6zdeslesme diizeyinin marka baglilig1 iizerinde

olumlu yonde etkisi vardir.
Ha: Marka bagliliginin satin alma niyeti izerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hs: Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama uygulamalarina iliskin alg: diizeyinin satin

alma niyeti iizerinde etkisine marka baglilig1 aracilik etmektedir.

Hs,a: Tiiketicilerin fonksiyonel deger diizeyinin satin alma niyeti tizerindeki

etkisine marka baglilig1 aracilik etmektedir.

Hsb: Tiiketicilerin hedonik deger diizeyinin satin alma niyeti iizerindeki

etkisine marka baglilig1 aracilik etmektedir.

Hs,c: Tiiketicilerin sosyal deger diizeyinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisine

marka baglilig1 aracilik etmektedir.

Hsd: Tiketicilerin birlikte yaratma degeri diizeyinin satin alma niyeti

iizerindeki etkisine marka baglilig1 aracilik etmektedir.

Hs.e: Tiiketicilerin marka ile 6zdeslesme diizeyinin satin alma niyeti Uizerindeki

etkisine marka baglilig1 aracilik etmektedir.

He: Farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin takip ettikleri markanin Instagram

sayfasina bagllik diizeyleri farklilasmaktadir.
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Hs,a: Kadin ve erkek tiiketicilerin takip ettikleri markanin Instagram sayfasina

baglilik diizeyleri farklilagmaktadir.

He,b: Farkli yas grubundaki tiiketicilerin takip ettikleri markanin Instagram

sayfasina baglilik diizeyleri farklilasmaktadir.

He,c: Farkli egitim diizeyindeki tiiketicilerin takip ettikleri markanin Instagram

sayfasina bagllik diizeyleri farklilasmaktadir.

He,d: Farkli gelir diizeyindeki tiiketicilerin takip ettikleri markanin Instagram

sayfasina baglilik diizeyleri farklilagmaktadir.

H7: Farkli markalart takip eden tiiketicilerin marka bagliligi duzeyleri

farklilagsmaktadir.

Hs: Farkli markalar1 takip eden tiiketicilerin satin alma niyeti diizeyleri

farklilagsmaktadir.

Ho: Instagram’da takip ettigi markay1 Instagram kullanmadan once takip eden ve

etmeyen tiiketicilerin marka baglilig1 diizeyleri farklilasmaktadir.

Hzio: Instagram’da takip ettigi markay1 Instagram kullanmadan once takip eden ve

etmeyen tiiketicilerin satin alma niyeti diizeyleri farklilagmaktadir.

5. ANAKUTLE VE ORNEK SECIiMi

Anakiitle olarak Beykent Universitesi’nde 2017-2018 yillar1 arasinda &n lisans,
lisans ve lisansiistii programlarinda 6grenim goren Ogrenciler secilmistir. Beykent
Universitesi'nde 2017-2018 yillar1 arasinda 6n lisans, lisans ve lisansiistii égrenim

goren toplam 6grenci sayis1 23.618’dir.

Arastirmalar i¢in giiven seviyesi ve kabul edilebilir hataya gore 6rneklem

biiyiikliigii hesaplamast,

Kabul edilebilir hata +/-= % 3
Evren biiytikligi: 23.618
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Guven dlzeyi: % 95

Z degeri: 0.05 igin 1,96

Kabul edilebilir hata toleransi (¢): 0,03
n = p*q *(Z/e)?

n=0,5*0,5 (1,96/0,03)?

n=1.067 kisi

% 95 giiven araliginda alinacak 6rneklem sayisi: 1.067

Tablo 7. Anakiitle ve Orneklem Biiyiikliigii

Ogrenci sayisi Oranlan ?gli-l;tcg’g ;llzsllcak
On lisans 6.390 27% 288
Lisans 15.407 65% 694
Lisansustu 1.821 8% 85
TOPLAM 23.618 100% 1.067

6. VERI TOPLAMA YONTEMI

Aragtirmada “Ziimrelere gore 6rnekleme modeli” kullanilacak olup, oransal

paylasim yapilmistir (YUkselen 2017, 60-63).

Ogrenci sayilar1 6n lisans, lisans ve lisansiistii bazinda gruplara ayrilmigtir.
Anket, 6n lisansta 298, lisansta 716, lisansustinde 89 olmak tizere toplam 1.103

ogrenciye uygulanmistir.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak yiz yize anket yontemi

benimsenmistir.

7. VERI ANALIZI

Arastirma amagclar1 dogrultusunda olusturulan anket formu bes kisimdan
olugsmaktadir. Birinci kisim katilimcilarin demografik ve tanimlayici 6zelliklerine ait
istatistiklerin toplanabilmesi amaciyla olusturulmus dokuz adet kategorik sorudan
olusmaktadir. Ikinci kisim tiiketicilerin sosyal medya pazarlama uygulamalarina dair

algilarinin bes alt boyutta 6lgmek tizere tasarlanmig 23 adet 5°1i Likert tipte sorudan
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olusan hazir bir 6lgektir. Ugiincii kistm katilimcilarin takip ettikleri markanin
Instagram sayfasina olan tiiketici bagliligin1 6lgmek iizere tasarlanmis bes adet 5°li
Likert tipte sorudan olusan hazir bir dlgektir. Dordiincii kisim tiiketicilerin takip
ettikleri markaya olan bagliliklarinin diizeyini 6lgmek iizere tasarlanmis 6 adet 5’li
Likert tipte sorudan olusan hazir bir 6lgektir. Son kisim ise tiiketicilerin takip ettikleri
markanin tirtinlerini satin alma niyetlerini 6lgmek tizere tasarlanmis 3 adet 5°1i Likert

tipde sorudan olusan hazir bir 6lgektir.

Olgekler:

e Sosyal medya pazarlama uygulamalarina iliskin alg: diizeyi dl¢egi
» Fonksiyonel deger
» Hedonik deger
» Sosyal deger
= Birlikte yaratma degeri
=  Marka ile 6zdeslesme

e Markanin Instagram sayfasina tliketici bagliligi 6l¢egi

e Marka baglilig1 6lcegi

e Satin alma niyeti dlgegi

Kisisel bilgi formu boliimii yas, cinsiyet, egitim diizeyi, fakiilte, boliim, aylik
gelir gibi demografik bilgiler ile Instagram kullanim aligkanliklarina dair tanimlayici
bilgilerin toplanabilmesi i¢in olusturulmus dokuz adet kategorik sorudan

olusmaktadir.

Kontrol faktorleri:

e Cinsiyet
e Yas

o Gelir

e Egitim

e Instagram’da en sik takip edilen marka

e Markay1 Instagram’dan 6nce takip etme
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Arastirma kapsaminda toplanan veriler 6nce Microsoft Excel programina
aktarilmig, daha sonra gerekli sayisal kodlamalar ile birlikte IBM SPSS 23.0
versiyonuna aktarilmistir. Calismanin bundan sonraki kisimlarinda dogrulayici faktor
analizi ve yapisal esitlik modeli ¢oziimlemeleri i¢in IBM SPSS Amos 23.0 versiyonu,

diger ¢oziimlemeler i¢in ise IBM SPSS 23.0 paket programi kullanilmistir.

Anket formlar1 yardimiyla toplanan veriler 6nce kayip veri bakimindan
taranmig veri setinden kayip veri olmadig goriildiigiinden kayip veri ile ilgili bir
¢oziimleme yapilmast gerekmemistir. Ardindan degiskenler {izerinde sapkin
degerlerin taranmasina gecilmistir. Veri setindeki sapkin degerlerin tespiti icin
degiskenlerin z-skoru hesaplanmis ve z-skoru 3.29’u gegen 25 adet gozlem tespit
edilmistir. S6z konusu sapkin degerlerin parametrik test tekniklerinin varsayimlarini
ihlal ettigi ve degiskenleri normal dagilimdan uzaklastirdig1 bilindiginden; 25 adet

gbzlem, 6rneklem disinda birakilarak analize devam edilmistir.

Bulgular boliimiimiin ilk kisminda arastirmaya dahil edilen 6rneklemin
demografik ve tanimlayici 6zelliklerine ait frekans analizleri sunulmustur. Ikinci kisim
arastirmanin 6lgme araclari olan Olgek ve alt boyutlarin betimsel istatistikleri ile
normal dagilim testlerini kapsamaktadir. Uciincii boliimde 6lceklerin gecerlilik ve

giivenilirlik analizlerine yer verilmistir.

Son boliimde ise arastirma hipotezleri uygun test istatistikleri ile sinanip

bulgular tablo ve yorumlar ile birlikte sunulmustur.

Arastirma hipotezlerinden Olgekler arasi iligkilerin incelenmesine dayali
hipotezlerin stnanmas1 amaciyla yapisal esitlik modeli ¢oziimlemeleri kullanilmistir.
Yapisal esitlik modeli ¢alismasinda tahmin teknigi olarak en ¢ok olabilirlik yontemi
benimsenmistir. Aracilik iliskisinin incelenmesine dayal1 hipotezlerin ¢éziimlenmesi
icin Baron ve Keny (1986) aracilik iligkisi prensipleri benimsenmistir. Demografik
gruplar arasindaki farklarin tespitine yonelik hipotezlerin ¢dziimlenmesi igin ise
Anova ve Bagimsiz orneklem t-testlerinden faydalanilmistir. Son olarak ordinal
degiskenler ile siirekli degiskenler arasindaki iliskiler ise parametrik olmayan

spearman korelasyon analizi ile incelenmistir (Baron ve Kenny 1986, 1173-1182).
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7.1. Bulgular

Arastirmanin bu kisminda anket verilerinin analizi sonucu elde edilen veriler
tablo ve yorumlar ile birlikte sunulmustur.

7.1.1. Tammmlayici Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine dair istatistikler Tablo 8’deki gibidir.

Tablo 8. Katihmcilarin Demografik Istatistikleri

Frekans (n) Yuzde (%)
Yas 18-24 yas 930 86.3
25-35-yas 120 11.1
36-45 yas 25 2.3
46 ve lzeri 3 0.3
Toplam 1078 100.0
Cinsiyet Kadin 625 58.0
Erkek 453 42.0
Toplam 1078 100.0
Egitim Diizeyi On lisans 291 27.0
Lisans 702 65.1
Lisansustu 85 7.9
Toplam 1078 100.0
Aylik Gelir 1500 TL ve alt1 642 59.6
1501-2500 TL aras1 221 20.5
2501-3500 TL arasi 78 7.2
3501-5000 TL aras1 66 6.1
5001-10000 TL aras1 53 49
10001 TL ve uizeri 18 1.7
Toplam 1078 100.0

Katilimecilarin yas gruplarina gore dagilimi su sekildedir: 18-24 yas aras1 %86.3
(n=930), 25-35-yas aras1 %11.1 (n=120), 36-45 yas aras1 %2.3 (n=25), 46 yas ve lizeri
0.3% (n=3). Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimi su sekildedir: Kadin %58.0
(n=625), erkek %42.0 (n=453). Katilimcilarin egitim durumlarina gére dagilimlari su
sekildedir: On lisans %27.0 (n=291), lisans %65.1 (n=702), lisans(istii %7.9 (n=85).
Katilimcilarin aylik gelirlerine gore dagilimlari su sekildedir: 1500 TL ve alt1 %59.6
(n=642), 1501-2500 TL aras1 %20.5 (n=221), 2501-3500 TL aras1 %7.2 (n=78), 3501-
5000 TL aras1 %6.1 (n=66), 5001-10000 TL aras1 %4.9 (n=53), 10001 TL ve uzeri
%1.7 (n=18).
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Katilimcilarin egitim gordiikleri fakiiltelere dair istatistikler ise Tablo 9’daki
gibidir.
Tablo 9. Fakiilte Istastistikleri

Fakiilte Frekans (n) Yuzde (%)
Dis Hekimligi Fakultesi 14 1.3
Fen Fakultesi 87 8.1
Fen Bilimleri Enstitlsi 20 1.9
Hukuk Fakiiltesi 56 5.2
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 136 12.6
[letisim Fakiiltesi 82 7.6
Guzel Sanatlar Fakultesi 78 7.2
Mimarlik Mithendislik Fakiiltesi 153 14.2
Meslek Y liksek Okulu 291 27.0
Saglik Bilimleri Yiiksek Okulu 29 2.7
Sosyal Bilimler Entsitlsu 66 6.1
Tip Fakiiltesi 22 2.0
Uygulamali Bilimler Yiiksek Okulu 44 4.1
Toplam 1078 100.0

Katilimcilarin egitim gordiikleri fakiiltelere gore dagilimlart su sekildedir: Dis
Hekimligi Fakiiltesi %1.3 (n=14), Fen Fakdiltesi %8.1 (n=87), Fen Bilimleri Enstitiisu
%1.9 (n=20), Hukuk Fakiiltesi %5.2 (n=56), Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi %12.6
(n=136), Iletisim Fakiiltesi 7.6% (n=82), Giizel Sanatlar Fakiiltesi 7.2% (n=78),
Mimarlik Miihendislik Fakiiltesi %14.2 (n=153), Meslek Y Uiksekokulu %27 (n=291),
Saglik Bilimleri Yiiksekokulu %2.7 (n=29), Sosyal Bilimler Enstitiisti %6.1 (n=66),
Tip Fakiiltesi %2 (n=22), Uygulamali Bilimler Yuksekokulu %4.1 (n=44).

Katilimcilarin Instagram kullanim siiresine dair istatistikleri ise Tablo 10’daki
gibidir.
Tablo 10. Instagram Kullanim Siiresine Dair Istatistikler

Frekans (n) [Yuzde (%)

Instagram Kullanim Siresi 6 y1l ve daha fazla 259 24.0

5 yil 268 24.9

4 yil 225 20.9

3 yil 153 14.2

2 yil 96 8.9

1 yil ve daha az 77 7.1

[Toplam 1078 100.0
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Katilimcilarin  Instagram’t  kullanim = siirelerine dair istatistikler ise su
sekildedir: 6 yil ve daha fazla %24.0 (n=259), 5 yil %24.9 (n=268), 4 y1l %20.9
(n=225), 3 y1l %14.2 (n=153), 2 y1l %8.9 (n=96), 1 y1l ve daha az %7.1 (n=77).

Katilimeilarin Instagram’da marka takibi ile ilgili istatistikleri ise Tablo

11°deki gibidir.

Tablo 11. Instagram’da Marka Takibi ile Tlgili istatistikler

Frekans (n) [Yizde (%)
Takip Edilen Marka Sayisi 1 marka 104 9.6
2-10 marka 599 55.6
11-20 marka 171 15.9
21-30 marka 55 5.1
31-40 marka 18 1.7
41-50 marka 42 3.9
51 marka ve lzeri 89 8.3
Toplam 1078 100.0
Marka Zara 109 10.1
Nike 66 6.1
Adidas 38 3.5
Mavi 37 3.4
Mercedes 33 3.1
Diger 795 73.7
Toplam 1078 100.0
Markay1 Onceden Takip Etme  [Evet 702 65.1
Hay1r 376 34.9
Toplam 1078 100.0

Katilimeilarin takip ettikleri marka sayilarina dair istatistikler su sekildedir: 1
marka %9.6 (n=104), 2-10 marka %55.6 (n=599), 11-20 marka %15.9 (n=171), 21-30
marka %5.1 (n=55), 31-40 marka %1.7 (n=18), 41-50 marka %3.9 (n=42), 51 marka
ve Uzeri %8.3 (n=89). Katilimcilarin en sik takip ettikleri markalar ise su sekilde; Zara
%10.1 (n=109), Nike %6.1 (n=66), Adidas %3.5 (n=38), Mavi %3.4 (n=37), Mercedes
%3.1 (n=33), diger %73.7 (n=795). Katilimcilarin %65.1’1 s6z konusu markay1
Instagram kullanmadan 6nce de takip ettigini ifade ederken (n=702), %34.9’u ise

Instagram’dan 6nce markay1 takip etmedigini ifade etmistir (n=376).

7.1.2. Betimsel istatistikler

Arastirmanin bu kisminda arastirmanin 6lgme araglarini olusturan dlgek ve alt
boyutlara ait betimsel istatistikler ve normal istatistikleri yer almaktadir. Olgek ve alt

boyutlarin betimsel istatistikleri Tablo 12°deki gibidir.
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Tablo 12. Olcek ve Alt Boyut Betimsel Istatistikleri

Degisken N Minimum  Maksimum Ortalama  Std. Sapma
Fonksiyonel Deger 1078 2.00 5.00 4.21 0.64
Hedonik Deger 1078 1.75 5.00 4.00 0.73
Sosyal Deger 1078 1.00 5.00 3.04 1.15
Birlikte Yaratma Degeri 1078 1.00 5.00 3.15 1.01
Marka ile Ozdeslesme 1078 2.00 5.00 4.09 0.68
Instagram Sayfas1 Bagliigi 1078 1.00 5.00 3.56 0.94
Marka Bagliligi 1078 2.00 5.00 3.99 0.66
Satin Alma Niyeti 1078 2.33 5.00 4.33 0.61

Fonksiyonel deger alt boyutu minimum 2, maksimum 5, ortalama 4.21 ve 0.64
standart sapma degerine sahiptir. Hedonik deger alt boyutu minumum 1.75,
maksimum 5, ortalama 4 ve 0.73 standart sapma degerine sahiptir. Sosyal deger alt
boyutu minumum 1, maksimum 5, ortalama 3.04 ve 1.15 standart sapma degerine
sahiptir. Birlikte yaratma degeri alt boyutu minimum 1, maksimum 5, ortalama 3.15
ve 1.01 standart sapma degerine sahiptir. Marka ile 6zdeslesme alt boyutu minimum
2, maksimum 5, ortalama 4.09 ve 0.68 standart sapma degerine sahiptir. Instagram
Sayfasi bagliligi 6lgegi minimum 1, maksimum 5, ortalama 3.56 ve 0.94 standart
sapma degerine sahiptir. Marka baglilig1 6l¢egi minimum 2, maksimum 5, ortalama
3.99 ve 0.66 standart sapma degerine sahiptir. Satin alma niyeti 6l¢cegi minimum 2.33,

maksimum 5, ortalama 4.33 ve 0.61 standart sapma degerine sahiptir.

Olgek ve alt boyutlarn normal dagilim testleri ile ¢arpiklik ve basiklik
katsayilari ise Tablo 13’teki gibidir.
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Tablo 13. Ol¢ek ve Alt Boyut Normal Dagihim Istatistikleri

P nrE— TV

B !(olrpogorov Smirnov Shaplrg Wilk Carpiklik Basiklik
Istatistik  s.d. p Istatistik s.d. p

Fonksiyonel Deger .188 1078 .000 .895 1078 .000 -.455 -.053

Hedonik Deger .104 1078 .000 .944 1078 .000 -.398 -.349

Sosyal Deger .100 1078 .000 957 1078 .000 -.102 -.879

Birlikte Yaratma 7 1078 000 977 1078 000  -232  -497

Degeri

Marka ile 117 1078 000 .93 1078 000  -395  -.334

Ozdeslesme

Instagram Sayfas1

Baghliz .089 1078 .000 .965 1078 .000 -415 -.385

Marka Bagliligi .093 1078 .000 .962 1078 .000 -.251 -.238

Satin Alma Niyeti  .224 1078 .000 .854 1078 .000 -.470 -.556

Tabloda normal dagilim test istatistikleri anlamlilik degerleri incelendiginde
tamaminin 0.05°den biiyiik oldugu goriliir. Bu durumda %95 giiven diizeyinde 0lgek
ve alt boyutlarin normal dagilima uymadig sdylenebilir. Fakat sosyal bilimlere ait
Olcme araglari ile elde edilen verilerden normal dagilim testleri ile normal dagilimin
saptanmast olduk¢a nadir goriinen bir durumdur. Aragtirmacilar normal dagilim
testleri ile birlikte ¢arpiklik katsayilarmin da incelenmesini &nermektedirler. Olgek
veya alt boyutun carpiklik katsayisi mutlak degerce 0.500’den biiyiikse carpiklik
anlamli olarak kabul edilmelidir. Olgek ve alt boyutlarin carpiklik katsayilari
incelendiginde tamaminin 0.5’den kii¢iik oldugu goriiliir. Bu durumda 6lgek ve alt
boyutlarin i¢in normal dagilim varsayimimin saglandiginin diisiiniilmesi hata

olmayacaktir (Serper 2000, 160).

7.2. Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

Calismanin bu kisminda aragtirmanin Olgme araglart olan Olgeklere ait
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri sunulmustur. Olgeklerin yapisal gegerliliklerinin
belirlenebilmesi icin Olgeklere dogrulayici faktdr analizi uygulanmis, giivenilirlik
diizeylerinin belirlenebilmesi icin ise Ol¢ek ve alt boyutlarin Cronbach’s alpha

giivenilirlik katsayilar1 hesaplanip yorumlanmaistir.
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Dogrulayici faktor analizi (CFA) kaynaklardan yararlanilarak belirlenen faktor
yapilarini, orjinal 6lgeklerde onceden belirlenmis genel kabul gérmiis ve tanimlanmais
faktor yapilarmi ya da ongoriisel olarak ileri siiriilen faktdr yapilarini denetlemek

amaciyla yararlanilan bir irdeleme, denetleme ve test yontemidir (Ozdamar 2016,
231).

Yapisal esitlik modellerinin 6zel bir tiirii olan dogrulayici faktér analizi

calismasinda referans alinan model uyum indeksleri kaynaklari ile birlikte Tablo 14°te

sunulmustur.

Tablo 14. Yapisal Esitlik Modeli Aragtirmalarinda Kullamlan Uyum
indekslerine liskin Miikemmel ve Kabul Edilebilir Uyum Olgiitleri

Uyum Indeksleri Mikemmel Uyum Olgiitleri Kabul Edilebilir Uyum Olgiitleri
CMIN/DF 0<yisd<2 2<y¥lsd<3

AGFI .90 < AGFI <1.00 .85 < AGFI <.90

GFI 95 <GFI<1.00 90 <GFI<95

CFlI 95 <CFI<1.00 90 <CFI<.95

NFI 95 < NFI<1.00 90 <NFI<.95

RMSEA .00 <RMSEA < .05 .05 <RMSEA < .08

Cronbach’s alpha giivenilirlik analizi igin referans degerleri ise Tablo 15’teki
gibidir.

Tablo 15. Referans Cronbach’s Alpha Katsayilar

Katsay1 Aralig Guvenilirlik Dizeyi

X<0.50 Yetersiz Guvenilirlik Seviyesi

0.60 > X >0.50 Genel Kabul Géren Diizeyde Glvenilir
0.70 > X >0.60 Iyi Derecede Giivenilir

0.9>X>0.70 Cok lyi Derecede Guvenilir

1> X>0.90 Miikemmel Derecede Givenilir

Kaynak: Ozdamar, Kazim. Olcek ve Test Gelistirme Yapisal Egitlik Modellemesi. Eskisehir: Nisan
Kitabevi, 2016: 231.
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7.2.1. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarina iliskin Algi Diizeyi Ol¢egi

Tuketicilerin sosyal medya pazarlama uygulamalarina dair algi diizeyini 5 alt
boyut bazinda 6lgmek iizere tasarlanan sosyal medya pazarlama uygulamalarina iliskin
alg1 diizeyi 6lgegi ile veri uyumunu denetlemek amaciyla yapilan dogrulayici faktor
analizi calismasinda “F4” ve “MO5” adli maddelerin kalint1 karelerinin farkli alt
boyutlardaki maddelerin kalint1 kareleri ile yiiksek korelasyon iliskisi i¢inde oldugu
saptanmistir. Farkli boyutlara ait maddelerin kalinti kareleri arasinda yiiksek
korelasyonlarin model uyum indekslerini olumsuz etkiledikleri bilinmektedir
(Tabachnick ve Fidell 2013, 733). Olgegin model uyum indekslerini kabul edilebilir
seviyede tutmak amaciyla s6z konusu maddelerin 6lgek disinda birakilmasina karar
verilmistir. Burada, farkli boyutta olan maddelerin hata terimleri arasindaki
iligkilerden s6z edilmektedir. Ayni boyutta olan maddelerin kalint1 kareleri arasindaki
iliskiler kovaryans yollar1 ¢izilmek suretiyle iliskilendirilebilir. Ciinkii teorik olarak
iliskili olmalar1 muhtemeldir. Bu iliskilendirmeler model uyum indekslerini dizeltir.
Diger yandan farkli boyutta yer alan maddelerin arasinda (hata terimleri arasinda)
iliski olmas1 durumu da model uyum indekslerini bozmakla beraber bu degiskenlerin
hata terimleri arasinda kovaryans yolu kurulamamaktadir. Bu durum hem teorik olarak
iliskisiz maddeleri birlestirmek olacaktir, hem de iterasyonun sonsuza gitmesi

sebebiyle pratikte yapisal modelin sinanmasini miimkiin kilmayacaktir.

Olgek disinda birakilan maddelerden sonra Iom Spss Amos yazilimi
yonlendirmeleri ile uyum iyiligi katsayilariin uygun seviyelere cekilebilmesi icgin
maddeler arasindaki modifikasyon indeks degerleri incelenerek, ayni boyuta ait
maddeler arasindaki yiiksek iligkiler kovaryans yollar1 ile birlestirilerek gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Olgekte yapilan diizeltmeler su maddeler arasindadir: F1-F3,
H2-H4, S1-S4, BY4-BY6, MO1-MO2. Séz konusu diizeltmeler ve gerekli maddelerin

elenmesinden sonra dlgegin dogrulayici faktor analizi semasi Sekil 12°deki gibidir.
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Sekil 12. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarina iliskin Alg: Diizeyi Olcegi
Dogrulayic1 Faktor Analizi
Olgegin dogrulayici faktor analizi model uyum indeksleri Tablo 16°daki gibidir.

Tablo 16. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarina iliskin Algi Diizeyi Olcegi
Dogrulayic1 Faktor Analizi Model Uyum Indeksleri

CMIN/DF AGFI GFlI CFlI NFI RMSEA
2.904* 0.944** 0.958** 0.978** 0.967** 0.042**
** mitkemmel uyumu, *kabul edilebilir uyumu isaret eder.

Tabloda goriildiigli iizere 6l¢egin dogrulayict faktdr analizi model uyum
indekslerinden CMIN/DF kabul edilebilir model uyumunu isaret ederken, AGFI, GFI,
CFl, NFI ve RMSEA mikemmel model uyumunu isaret etmektedir. Olgegin

dogrulayici faktor analizi tahmin istatistikleri ise Tablo 17°de sunulmustur.
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Tablo 17. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarma lliskin Algi Diizeyi Ol¢egi
Dogrulayici Faktor Analizi Tahmin Istatistikleri

Madde Altboyut Standartize f  S.H. t p

F3 _ 0.839 0.034 27210  0.000*
2 < Fonksiyonel 4 g99 0.037 22711 0.000%

Deger

F1 0.881

H4 0.661

H3 L 0.849 0.051 21.468  0.000*
2 € Hedonik Deger ) 749 0.043 25.348  0.000*
H1 0.747 0.045 20242 0.000*
S4 0.904

S Sosyal Deger 0% 0.023 41630  0.000*
s2 0.849 0.025 38274  0.000*
s1 0.817 0.028 33556  0.000*
BY6 0.695

BYS 0.639 0.035 25187  0.000*
BY4 Birlikte 0.826 0.045 27532 0.000*
BY3 Yaratma Degeri 0.885 0.051 26.740  0.000*
BY2 0.889 0.050 26.842  0.000*
BY1 0.753 0.049 23189  0.000*
MO4 0.726 0.068 18.875  0.000*
MO3 Marka ile 0.832 0.083 20.077  0.000*
MO2 Ozdeslesme 0.831 0.060 24.212 0.000*
MOL 0.641

** 9095 giiven diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgeler, S.H= Standart Hata.

Tabloda goriilecegi iizere dlgekte kalan maddelerin tamaminin 6lgek katkisi
%95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve 0.639 ile 0.904 arasinda
degismektedir (p<0.05). Olgek maddelerinin standartize tahmin katsayilarinin 0.4’{in
tizerinde olmasi 6lgegin dlgme giicii bakimindan olumlu bir bulgudur. Sosyal medya
pazarlama uygulamalarina iligkin alg1 diizeyi 6l¢egi dogrulayic1 faktdr analizi
bulgular birlikte degerlendirildiginde 6lgegin F4 ve MO5 maddelerinin gikarildiktan

sonra yapisal olarak gecerlilik gosteren bir 6lgek oldugu sdylenebilir.

Olgegin ve alt boyutlarin giivenilirlik diizeylerinin tespiti amaciyla yapilan

Cronbach’s alpha giivenilirlik analizi bulgular1 Tablo 18’deki gibidir.
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Tablo 18. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarina Iliskin Algi Diizeyi Olcegi
Giivenilirlik Istatistikleri

Altboyut / Olgek Madde Cronbach’s Alpha Giivenirlilik
Sayis1 Katsayisi

Fonksiyonel Deger 3 0.858

Hedonik Deger 4 0.848

Sosyal Deger 4 0.929

Birlikte Yaratma Degeri 6 0.912

Marka ile Ozdeslesme 4 0.849

Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarina iliskin 21 0.893

Algi Diizeyi Olgegi

Tabloda goriildiigi tizere 6lgek alt boyutlarindan fonksiyonel deger, hedonik
deger ve marka ile 6zdeslesme alt boyutlar1 ¢ok iyi derecede Glgme araglart iken;
sosyal deger ve birlikte yaratma degeri alt boyutlar1 ise mikemmel derecede guvenilir
alt boyutlardir. Olgegin tiimii icin yapilan guvenilirlik analizi ise 6lgegin cok iyi

derecede guvenilir bir 6lgme aract oldugunu gostermektedir.

Sosyal medya pazarlama uygulamalarina iligskin algi diizeyi, givenilirlik ve
dogrulayici faktor analizi bulgulan birlikte degerlendirildiginde 6lgegin son hali ile
yuksek guvenilirlik ve gegerlilikte Olglimler yapabilecek bir 6lgme araci oldugu
sOylenebilir.

7.2.2. Markanin Instagram Sayfasina Tiiketici Baghhig Olcegi

Markanin Instagram sayfasina tiiketici bagliligi olgegi tiiketicilerin takip
ettikleri markanin Instagram sayfasina olan bagliligin1 6lgmek iizere tasarlanmis bir
olgektir. Olgegin veri ile uyumunu denetlemek amaciyla yapilan dogrulayici faktor
analizi ¢aligmasinda tiim 6l¢ek maddelerinin %95 giliven diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml1 ve yeterli biiyiikliikte katki sagladig1 goriilmiistiir. Olgegin dogrulayici faktor
analizi model uyum indekslerinin de kabul edilebilir ve miikemmel uyumu isaret
etmesi sebebiyle Olgek disinda birakilmasi gereken madde olmadigina karar
verilmistir. Olgege yapilan diizeltmeler su maddeler arasindadir; IB1-1B2, 1B4-1B5.
Maddeler arasindaki duzeltmeleri de iceren dogrulayici faktor analizi semas1 Sekil
13’teki gibidir.
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Sekil 13. Markanin Instagram Sayfasina Tiiketici Baghlig1 Olcegi Dogrulayici
Faktor Analizi Semasi

Olgegin dogrulayici faktér analizi uygulamasi model uyum indeksleri Tablo
19°daki gibidir.

Tablo 19. Markanin Instagram Sayfasina Tiiketici Baghlig Olcegi Model Uyum

indesksi
CMIN/DF AGFI GFI CFI NFI RMSEA
2.846* 0.985** 0.997** 0.998** 0.997** 0.041**

** mitkemmel uyumu, * kabul edilebilir uyumu isaret eder.

Tabloda goriildiigli lizere Olgegin dogrulayict faktér analizi model uyum
indekslerinde CMIN/DF kabul edilebilir uyumu isaret ederken; AGFI, GFI, CFI NFI
ve RMSEA ise miikemmel uyuma isaret etmektedir. Olgegin dogrulayici faktdr analizi
tahmin istatistikleri Tablo 20’deki gibidir.

Tablo 20. Markanin Instagram Sayfasina Tiiketici Baghhig: Olgegi Dogrulayici
Faktor Analizi Tahmin Istatistikleri

Madde Olgek Standartize S.H. t p
IBS 0.672

B4 Instagram 0.686 .032 32.861 0.000*
IB3 < Baglilig 0.882 .056 23.777 0.000*
IB2 0.865 .055 23.695 0.000*
IB1 0.520 .040 15.092 0.000*

** 0095 gliven dlzeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgeler, S.H.= Standart Hata.
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Tabloda goriildiigli iizere tiim Olcek maddeleri %95 giiven diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli ve yeterli biiyiikliikte 6lgek katkis1 sunmaktadir (p<0.05).
Olgege en fazla katkiyr sunan madde “IB2” (B =0.865, sig.<0.05) iken, en az Glcek
katkis1 sunan madde “IB5” (B=0.520, sig.<0.05)’dir. Ol¢ek maddelerinin standartize
tahmin katsayilarinin 0.4’iin {izerinde olmasi 6l¢egin 6lgme giicii bakimindan olumlu

bir bulgudur.

Markanin Instagram sayfasina tiiketici bagliligi olgegi dogrulayict faktor
analizi bulgular birlikte degerlendirildiginde 6lgegin bes adet madde ile tlketicilerin
markanin Instagram sayfasina tiikketici bagliligi diizeyini gecerli oOl¢imlerle
dlgebilecek bir dlgiim araci oldugu sdylenebilir. Olgek icin hesaplanan Cronabch’s

alpha giivenilirlik katsayis1 ise Tablo 21°deki gibidir.

Tablo 21. Markanin Instagram Sayfasina Tiiketici Baghhig Olcegi Giivenilirlik

Istatistikleri
Olgek Madde Cronbach’s  Alpha Givenirlilik
Sayisi Katsayisi
Markanin Instagram Sayfasina Tiiketici 5 0.867

Baglilig1 Olgegi

Tabloda goriildiigii tlizere Olgek ¢ok iyi derecede giivenilir 6lglmler
yapabilecek bir 6lgektir. Olgegin dogrulayici faktdr analizi ve giivenilirlik analizleri
birlikte degerlendirildiginde 6l¢egin yiiksek giivenilirlik ve gegerlilikte Olgiimler

yapabilecek bir 6lgme araci oldugu soylenebilir.

7.2.3. Marka Baghihg Olcegi

Marka baglilig1 oOlcegi tiiketicilerin s6z konusu markaya olan bagliligini
dlgmek iizere tasarlanmis bir 6lgektir. Olgegin veri ile uyumunu denetlemek amaciyla
yapilan dogrulayic1 faktor analizi ¢alismasinda tiim 6l¢cek maddelerinin %95 giliven
duizeyinde istatistiksel olarak anlamli katki yaptiklar1 goriilmiistiir. Olgekte yapilan
dizeltmeler su maddeler arasindadir: MB1-MB3. Maddeler arasinda yapilan

dizeltmelerden sonra dlgegin dogrulayici faktdr analizi semast Sekil 14°teki gibidir.
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Sekil 14. Marka Baghhg Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Semasi

Dogrulayici faktor analizi model uyum indeksleri ise Tablo 22°deki gibidir.

Tablo 22. Marka Baghihg Ol¢cegi Model Uyum Indeksi

CMIN/DF AGFI GFI CFlI NFI RMSEA
1.551** 0.990** 0.998** 0.999** 0.997** 0.022**

**milkemmel uyumu isaret eder.

Tabloda goriilecegi lizere Olcegin dogrulayici faktdr analizi model uyum
indekslerinin tamami miikemmel derecede uyuma isaret etmektedir. Dogrulayici

faktor analizi tahmin istatistikleri ise Tablo 23’te sunulmustur.

Tablo 23. Marka Baghihg Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Tahmin

Istatistikleri

Madde Olgek Standartize . S.H. t p
MB5 0.842

MB4 0.815 0.032 29.094 0.000*
MB3 0.578 0.027 18.962 0.000*

< Marka Baglilig

MB2 0.438 0.044 14.144 0.000*
MB1 0.533 0.028 17.639 0.000*
MB6 0.807 0.031 28.899 0.000*

** 9095 giiven diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgeler, S.H.= Standart Hata.

Tabloda goriildiigii lizere tim 6lgek maddelerinin 6lgek katkilart %95 giliven
duizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve yeterli blyukliiktedir. Olgegin Cronbach’s

alpha giivenirlilk katsayis1 Tablo 24’te sunulmustur.
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Tablo 24. Marka Baghhg Olcegi Giivenilirlik Istatistikleri

Olgek Madde Sayisi Cronbach’s Alpha Giivenirlilik Katsayisi
Marka Baglihig1 Olgegi 6 0.841

Tabloda goriildiigi tizere 6lcek cok iyi derecede glvenilir bir 6lgektir. Marka
bagliligi 6lgegi dogrulayici faktor analizi ve guvenilirlik analizi bulgular birlikte
degerlendirildiginde 6l¢egin yiiksek guvenilirlik ve gegerlilikte 6lgim yapabilecek bir

Ol¢me araci oldugu soylenebilir.

7.2.4. Satin Alma Niyeti Olcegi

Satin alma niyeti 6lgegi U¢ adet 5°1i Likert tipte soru ile tlketicilerin s6z konusu
marka Uriinleri satin alma niyetlerini 6lgmek iizere tasarlanmus bir dlgektir. Olgege
uygulanan dogrulayict faktor analizinde tiim Ol¢cek maddelerinin %95 giiven
diizeyinde Olcege istatistiksel olarak anlamli ve yeterli biiytikliikte katki yaptiklari
saptanmugtir.  Olcek maddelerinde herhangi bir diizeltmeye ihtiyag duyulmamistir.
Olgegin dogrulayici faktdr analizi semasi Sekil 15°teki gibidir.

Satin Alma
Miyeti

Sekil 15. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi Semasi

Olgegin dogrulayici faktdr analizi model uyum indeksleri Tablo 25°te sunulmustur.

Tablo 25. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Model Uyum indeksi

CMIN/DF AGFI GFI CFlI NFI RMSEA

. 1** 1** 1** _
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Olgek yalnizca (¢ madde icermesi sebebiyle dogrulayici faktdr analizi
uygulamasi i¢in serbestlik derecesi sifirdir. Bu durumda 6lgegin serbestlik derecesi ile
hesaplanan model uyum indekslerini hesaplamak miimkiin olmadigindan (Serbetstik
derecesinin paydada olmasi sonucu bir sayisinin sifira bolimi s6z konusu.)
hesaplanma formullinde serbestlik derecesi bulundurmayan model uyum indekslerinin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Olgek icin hesaplanan GFI, CFI ve NFI degerinden
goriilecegi iizere dlcek miikemmel derecede uyum saglayan bir dlgektir. Olgegin

dogrulayici faktor analizi tahmin istatistikleri Tablo 26°daki gibidir.

Tablo 26. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi Tahmin

Istatistikleri
Madde Olcek Standartize f  S.H. t p
SN3 0.914
SN2 < ﬁﬁ;gﬁ‘“lma 0.862 0.026 38.118 0.000*
SN1 0.848 0.025 37.247 0.000*

** 9095 giiven diizeyinde istatistiksel anlamliligi simgeler, S.H.= Standart Hata.

Tabloda goriildiigl tizere tiim O6lgek maddeleri Olgege %95 giiven diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli ve yeterli biiyiiklilkte katki sunmaktadir. Olgegin
giivenilirlik istatistikleri ise Tablo 27’deki gibidir.

Tablo 27. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Giivenilirlik Istatistikleri

Olgek Madde Sayisi Cronbach’s Alpha Giivenirlilik Katsayisi
Satin Alma Niyeti Olcegi 3 0.906

Tabloda goriildiigi tizere 6l¢ek mitkemmel guvenilirlikte 6lcim yapabilecek
bir 6lgektir. Satin alma niyeti 6l¢egi dogrulayici faktor analizi ve guvenilirlik analizi
bulgular1 birlikte degerlendirildiginde Slgegin yiiksek guvenilirlik ve gecerlilikte

6l¢iim yapabilecek bir 6l¢gme aract oldugu sdylenebilir.
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7.3. Hipotez Testleri

Aragtirmanin bu kisminda, arastirma hipotezleri uygun test istatistikleri ile
smanip bulgular tablo ve yorumlar ile birlikte sunulmustur. Arastirma ana
hipotezlerinden Hi, Hz 6lgek degiskenleri arasindaki direkt iligkilerin incelenmesini
icermektedir. Bu bakimdan s6z konusu hipotezler tek bir yapisal esitlik modeli

¢Oziimlemesi ile irdelenmistir.

Hs ise aracilik iligkisi incelemesi igermektedir. Aracilik etkinin incelenip test
edilebilmesi i¢in 4 temel sart vardir. Birinci sart; bagimsiz degiskenlerin (sosyal medya
pazarlama uygulamalar1 algis1) bagimli degisken (satin alma niyeti) iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir yordayiciliginin olmasi. lkinci sart; bagimsiz
degiskenlerin aract degisken (marka bagliligi) ilizerinde istatistiksel bir etkisinin
olmasi. Ucgiincii sart; arac1 degiskenin bagimli degisken iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin olmasi. Dordiincii sart; aract degisken, bagimsiz degiskenler ile
birlikte analize dahil edildiginde, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki
etkisi istatistiksel olarak azalmali, ortadan kalkmali veya yon degistirmeli (Baron ve
Kenny 1986, 1173-1182).

S6z konusu sartlarin incelenebilmesi amaciyla H5 hipotezi i¢in birinci yapisal
esitlik modeline arac1 degisken (marka baglilig1) eklenerek ikinci bir yapisal esitlik
modeli kurulmug ve bulgular aracilik iliskisi sartlar1 bakimindan incelenmistir. Diger
yandan modele marka baglilig1 degiskeni incelendiginde H3 ve H4 hipotezleri de ikinci

yapisal esitlik modeli ¢oziimlemesinde incelenmistir.

Diger yandan Hsé hipotezi ise demografik gruplar arasinda dl¢ekler bakimindan
farkliliklarin irdelenmesini i¢ermektedir. S6z konusu hipotezlerin sinanmasinda
normal dagilim varsayiminin saglandigi goz Oniinde bulundurularak bagimsiz
orneklem t-testi ve Anova testi kullanilmustir. iki demografik veya tanimlayici grup
arasindaki farklarin tespiti icin bagimsiz 6rneklem t-testi, ikiden fazla demografik veya
tanimlayict grup arasindaki farkin tespiti i¢in ise Anova testi kullanilmistir. Bagimsiz

orneklem t-testi sonucu anlamli farklilik bulgulanmasi durumunda iki grubun ortalama

148



degeri karsilagtirilip yorumlanmistir.  Anova testi sonucu anlamli farklilik
bulgulanmas1 durumunda ise farkin kaynagi olan gruplarin tespiti amaciyla tukey post
hoc testleri incelenip anlamli karsilastirmalar raporlanmistir. Parametrik gruplar arasi
kargilastirma testlerinin normal dagilim disinda iki 6nemli varsayim da kontrol
edilmistir. Birincisi karsilagtirilan gruplarin {iye sayilarinin en az 30 olmasi (n>30).
Karsilastirilacak gruplarin iiye sayilar1 incelendiginde bir takim gruplar birlestirilerek
30’dan biiyiik iiye sayisina sahip gruplar elde edilmistir. Ayrica parametrik testlerdeki
carpik deger bulunmama varsayimi da daha dnce veri temizleme siirecinde carpik

degerin 6rneklem disinda birakilmasi yoluyla saglanmistir.

7.3.1. Markanin Instagram Sayfasina Tiiketici Baghhgmin Tiiketicilerin
Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarma iliskin Alg1 Diizeyine
Etkisi ve Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarmna iliskin Alg
Duzeyinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Yapisal esitlik modeli ¢oziimlemesi ile incelenen hipotezler su sekildedir;

Hi: Markanin Instagram sayfasina tiiketici bagliliginin, tiiketicilerin sosyal
medya pazarlama uygulamalarina iliskin algi duzeyi Uzerinde olumlu yonde etkisi
vardir.

Hia: Markanin Instagram sayfasina tiiketici baglihiginin, tiiketicilerin
fonksiyonel degere iligkin alg1 dlizeyi tzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H1,b: Markanin Instagram sayfasina tiiketici bagliliginin, tiiketicilerin hedonik
degere iligkin algi diizeyi Uzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hi,c: Markanm Instagram sayfasina tiiketici bagliliginin, tiiketicilerin sosyal
degere iliskin alg1 diizeyi tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H1,d: Markanin Instagram sayfasina tiiketici bagliliginin, tiiketicilerin birlikte
yaratma degerine iligkin algt dlizeyi Uzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hie: Markanin Instagram sayfasina tiiketici bagliliginin, tiiketicilerin marka
ile 6zdeslesme diizeyi Uzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H2: Tiketicilerin sosyal medya pazarlama uygulamalarina iliskin algi
diizeyinin satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hz,a: Tuketicilerin fonksiyonel deger diizeyinin satin alma niyeti iizerinde

olumlu yénde etkisi vardir.
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Hz2,b: Tuketicilerin hedonik deger diizeyinin satin alma niyeti iizerinde olumlu
yonde etkisi vardir.

Hz.c: Tlketicilerin sosyal deger diizeyinin satin alma niyeti tizerinde olumlu
yonde etkisi vardir.

H2,d: Tiiketicilerin birlikte yaratma degeri dlizeyinin satin alma niyeti {izerinde
olumlu yénde etkisi vardir.

H2,e: Tiiketicilerin marka ile 6zdeslesme diizeyinin satin alma niyeti lizerinde

olumlu yonde etkisi vardir.

Hipotezlerin sinanmasi1 amaciyla kurulan yapisal esitlik modeli Sekil 16’daki

gibidir.

3
89 T1.8569

Instagram Sayfa
Baghhig

Sekil 16. Yapisal Esitlik Modeli
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Modelin model uyum indeksleri ise Tablo 28’deki gibidir.

Tablo 28. Birinci Yapisal Esitlik Modeli Model Uyum Indeskleri

CMIN/DF AGFI GFI CFlI NFI RMSEA
2.880* 0.922** 0.937* 0.967** 0.950** 0.042**

**milkemmel uyumu isaret eder. *kabul edilebilir uyumu isaret eder.

Tablo incelendiginde birinci yapisal esitlik modeli i¢in hesaplanan uyum
indekslerinden CMIN/DF ve GFI kabul edilebilir uyumu, AGFI, CFI, NFI ve RMSEA
miikemmel uyumu isaret eder. Model uyumu bakimindan uyum indeksleri bulgular
oldukg¢a olumlu bulgulardir. Model ¢oziimlemesine ait bulgular ise Tablo 29’daki
gibidir.

Tablo 29. Birinci Yapisal Esitlik Modeli Tahmin istatistikleri

. Bagimlh 5 .. Standartize 2
Hipotez Sk Bagimsiz Degisken B S.H. t p R
Hia  Fonksiyonel . Markanin Instagram 0354 0044 9.710 .000% 0.125

Deger Sayfasina Baglilik
HLb  Hedonik Deger < Markanmn Instagram 0388 0041 9.815 .000% 0.5
Sayfasina Baglilik
- Markanin Instagram "
HLc  SosyalDeger € gl Weed 0364  0.076 10.266 .000* 0.132
H1d BII’!Ikt_e Yaratma < Markamnlns’fagram 0.378 0.064 10.182 .000* 0143
Degeri Sayfasina Baglilik
Marka ile Markanin Instagram "
HLe  feme € Sayfoma Bagit 0557  0.038 12.440 .000* 0.311
H2,a ﬁfi‘;:tflma ol e 0121  0.036 3.000 .003* 0.246
H2,b ﬁﬁ;‘gﬂAlma & Hedonik Deger 0.092 0046 2.096 .036% 0.246
H2,c ﬁﬁ%‘ti‘*lm = Sl 0052 0018 -1.487 0.137 0.246
Ho,d  Satm Alma < Birlikte Yaratma 0.004 0023 0122 0.903 0.246
Niyeti Degerl
H2,e zai‘;:tflma & Markaile Ozdeslesme  0.377  0.056 8.687 .000% 0.246

*0695 gliven duzeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgeler.

Markanin Instagram sayfasina baglilik diizeyinin fonksiyonel deger algisi
tizerinde %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde etkisi s6z
konusudur (B = 0.354, sig.<0.05). Daha acik bir ifade ile tiiketicilerde markanin
Instagram sayfasina baglilik diizeyi artikca markanin Instagram sayfasina yonelik

fonksiyonel deger algis1 da artmaktadir.

151



Markanin Instagram sayfasina baglilik diizeyinin hedonik deger algisi lizerinde
%95 glven dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde bir etkisi s6z
konusudur (B = 0.388 , sig.<0.05). Daha acik bir ifade ile tiiketicilerde markanin
Instagram sayfasina baglilik diizeyi artikca markanin Instagram sayfasina yonelik

hedonik deger algis1 da artmaktadir.

Markanin Instagram sayfasina baglilik diizeyinin sosyal deger algis1 iizerinde
%95 given dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde bir etkisi s6z
konusudur (B = 0.364 , sig.<0.05). Daha acik bir ifade ile tiiketicilerde markanin
Instagram sayfasina baglilik diizeyi artikga markanin Instagram sayfasina yonelik

sosyal deger algisi da artmaktadir.

Markanin Instagram sayfasina baglilik diizeyinin birlikte yaratma degeri algisi
Uzerinde %95 given diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde bir etkisi
s6z konusudur (B = 0.378 , sig.<0.05). Daha acik bir ifade ile tiiketicilerde markanin
Instagram sayfasina baghlik diizeyi artikga markanin Instagram sayfasina yonelik

birlikte yaratma degeri algis1 da artmaktadir.

Markanin Instagram sayfasina baglilik diizeyinin marka ile 6zdeslesme algisi
uzerinde %95 gliven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde bir etkisi
s0z konusudur (B = 0.577 , sig.<0.05). Daha acik bir ifade ile tiiketicilerde markanin
Instagram sayfasina baglilik diizeyi artikga markanin Instagram sayfasina yonelik

marka ile 6zdeslesme algisi da artmaktadir.

Fonksiyonel deger algisinin satin alma niyeti iizerinde %95 giiven diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde bir etkisi mevcuttur (f =0.121, sig.<0.05).
Daha acik bir ifade ile tiiketicilerde markanin Instagram sayfasina yonelik fonksiyonel

deger algisi artikca s6z konusu markay1 satin alma niyeti de artmaktadir.

Hedonik deger algisinin satin alma niyeti lizerinde %95 giiven diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde bir etkisi mevcuttur (f =0.092, sig.<0.05).
Daha agik bir ifade ile tliketicilerde markanin Instagram sayfasina yonelik hedonik

deger algisi artikca s6z konusu markay1 satin alma niyeti de artmaktadir.
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Sosyal deger algisinin satin alma niyeti Uzerinde %95 guven dizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi saptanamamistir (f = -0.052 , sig.>0.05). Daha
acik bir ifade ile tiiketicilerde markanin Instagram sayfasina yonelik sosyal deger algisi

ile s6z konusu markay1 satin alma niyeti bagintisizdir.

Birlikte yaratma deger algisinin satin alma niyeti lizerinde %95 giliven
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi saptanamamustir (p = 0.004 , sig.>0.05).
Daha acik bir ifade ile tiiketicilerde markanin Instagram sayfasina birlikte yaratma

deger algisi ile s6z konusu markay1 satin alma niyeti bagintisizdir.

Marka ile Ozdeslesme algisinin satin alma niyeti lizerinde %95 giliven
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde bir etkisi mevcuttur (f = 0.377,
5ig.<0.05). Daha acik bir ifade ile tiiketicilerde markanin Instagram sayfasina yonelik
marka ile 6zdeslesme deger algis1 artik¢ca s6z konusu markayr satin alma niyeti de

artmaktadir.

Birinci yapisal esitlik modeli hipotezler agisindan degerlendirildiginde H1,a,
H1,b, H1,c, H1d, H1e, H2,a, H2,b ve H2,e hipotezleri kabul; H2,c ve H2,d hipotezleri ise

reddedilmistir.

7.3.2. Tiiketicilerin Sosyal Meyda Pazarlama Uygulamalarina iliskin Alg
Diizeyinin Marka Baghhgina Etkisi ve Marka Baghhignin Satin
Alma Niyetine Etkisi

Ikinci yapisal esitlik modeli ¢dziimlemesi ile incelenen hipotezler su sekildedir:

H3: Tiketicilerin sosyal medya pazarlama uygulamalarina iligkin algi
diizeyinin marka baglilig1 Gizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hs,a: Tuketicilerin fonksiyonel deger diizeyinin marka bagliligi tzerinde
olumlu yoénde etkisi vardir.

Ha,b: Tuketicilerin hedonik deger duzeyinin marka baglilig: izerinde olumlu
yonde etkisi vardir.

Hs,c: Tuketicilerin sosyal deger diizeyinin marka bagliligi tzerinde olumlu

yonde etkisi vardir.
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H3,d: Tiiketicilerin birlikte yaratma degeri dlizeyinin marka baglilig: Uzerinde
olumlu yénde etkisi vardir.

Ha.e: Tiiketicilerin marka ile 6zdeslesme diizeyinin marka baglilig: tzerinde
olumlu y6nde etkisi vardir.

H4: Marka bagliliginin satin alma niyeti tizerinde olumlu yénde etkisi vardir.

Ikinci yapisal esitlik modeline ait sema Sekil 17°deki gibidir.

20 €D . >

Le d
A0

Sekil 17. Ikinci Yapisal Esitlik Modeli

Modelin model uyum indeksleri Tablo 30’daki gibidir.

Tablo 30. Ikinci Yapisal Esitlik Modeli Model Uyum Indeksleri

CMIN/DF AGFI GFI CFl NFI RMSEA
2.975* 0.897* 0.914 0.953** 0.932* 0.045**

**mitkemmel uyumu isaret eder. * kabul edilebilir uyumu isaret eder.
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Tablo incelendiginde goriilecegi tizere model uyum indekslerinden CMIN/DF,
AGFI ve NFI kabul edilebilir model uyumunu isaret ederken, CFI ve RMSEA ise

miikemmel model uyumunu isaret etmektedir.

Modelin tahmin istatistikleri Tablo 31°deki gibidir.

Tablo 31. Ikinci Yapisal Esitlik Modeli Tahmin Istatistikleri

Standartize

Hipotez Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken B S.H. t p R2

H3,e Marka Bagliligt & Marka ile Ozdeslesme 0.528 0.075 11.875 .000* 0.424
H3,d Marka Baglilig1 < Birlikte Yaratma Degeri -0.004  0.027 -0.111 0.912 0.424
H3,c Marka Bagliligt & Sosyal Deger 0.071 0.021 2.192 .028* 0.424
H3,b Marka Bagliligi < Hedonik Deger 0.042 0.056 1.027 0.304 0.424
H3,a Marka Bagliligt < Fonskiyonel Deger 0.136 0.044 3.603 .000* 0.424
H4 Satin Alma Niyeti < Marka Baglihig: 0.587 0.033 13.761 .000* 0.447

Markanin Instagram sayfasina yonelik marka ile 6zdesleme algisinin s6z
konusu marka baglilig1 diizeyi iizerinde %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml1 ve olumlu yonde bir etkisi s6z konusudur (B = 0.528, sig.<0.05). Daha agik bir
ifade ile tiketicilerde markanin Instagram sayfasina yonelik marka ile 6zdeslesme

algis1 artik¢a s6z konusu markaya olan baglilik da artmaktadir.

Markanin Instagram sayfasina yonelik birlikte yaratma deger algisinin s6z
konusu marka bagliligi diizeyi {izerinde %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi saptanamamistir (B = -0.004, sig.>0.05). Daha agik bir ifade ile
tiiketicilerde markanin Instagram sayfasina yonelik birlikte yaratma deger algis ile

s0z konusu markaya olan baghlik iligkisizdir.

Markanin Instagram sayfasina yonelik sosyal deger algisinin s6z konusu marka
baglilig1 diizeyi lizerinde %95 giiven dilizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu
yonde bir etkisi s0z konusudur (B = 0.071, sig.<0.05). Daha agik bir ifade ile
tlketicilerde markanin Instagram sayfasina sosyal deger algisi artikca s6z konusu

markaya olan baglilik da artmaktadir.
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Markanin Instagram sayfasina yonelik hedonik deger algisinin s6z konusu
marka baglilig1 diizeyi lizerinde %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi saptanamamistir (f = 0.042, sig.>0.05). Daha acik bir ifade ile tiiketicilerde
markanin Instagram sayfasina yonelik hedonik deger algis1 ile s6z konusu markaya

olan baglhlik iliskisizdir.

Markanin Instagram sayfasina yonelik fonksiyonel deger algisinin s6z konusu
marka baglilig1 diizeyi iizerinde %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve
olumlu yonde bir etkisi s6z konusudur (B = 0.136, sig.<0.05). Daha agik bir ifade ile
tilkketicilerde markanin Instagram sayfasina yonelik fonksiyonel deger algis1 artik¢a

s0z konusu markaya olan baglilik da artmaktadar.

Marka baghiligmin satin alma niyeti iizerinde %95 giliven diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde bir etkisi s6z konusudur (B = 0.587,
5ig.<0.05). Daha agik bir ifade ile tiiketicilerde markaya yonelik baglilik artik¢a s6z

konusu markay1 satin alma niyeti de artmaktadir.

7.3.3. Tuketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarina fliskin Alg
Diizeyinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Marka Baghhginin
Aracilik Rolii

Aracilik iligkisi incelenmesini gerektiren hipotezler su sekildedir:

Hs: Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama uygulamalarina iligkin algi
diizeyinin satin alma niyeti tizerindeki etkisine marka bagliligi aracilik etmektedir.

Hs,a: Tiketicilerin fonksiyonel deger dizeyinin satin alma niyeti Uzerindeki
etkisine marka baglilig1 aracilik etmektedir.

Hs,b: Tuketicilerin hedonik deger dlzeyinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisine marka baglilig1 aracilik etmektedir.

Hs,c: Tuketicilerin sosyal deger diizeyinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisine
marka baglilig1 aracilik etmektedir.

Hs,d: Tiketicilerin birlikte yaratma degeri dlzeyinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisine marka bagliligi aracilik etmektedir.

Hs.e: Tiiketicilerin marka ile 6zdeslesme diizeyinin satin alma niyeti Uzerindeki

etkisine marka baglilig1 aracilik etmektedir.
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S0z konusu hipotezlerin incelenmesi amaciyla Baron ve Keny (1986)’nin

aracilik iligkisi varlig1 igin belirledigi dort temel sart Yapisal Esitlik Modeli 1 ve

Yapisal Esitlik Modeli 2’nin bulgulari 1s181nda incelenmistir. Model 1 ve Model 2’den

aracilik iligkisi sartlarinin incelenmesi i¢in gereken bulgular Tablo 32°de sunulmustur.

Tablo 32. Model 1 ve Model 2 Bulgular:

Model 1 Model 2

Bagimh Bagimsiz
H Degisken  Degisken B S t P B o ¢ P

Satm Alma _Fonksiyonel 151 035 3000 .003* 040 032 1110 .267
HS5,a  Niyeti Deger

Satin Alma Hedonik *
H5b  Niyeti D 0.092 0.046 2.096 .036 .067 .041 1712 .087

Satin Alma - Sosyal -0.052 0018 -1.487 0.137 -094 .016 -2.992 .003*
H5,c  Niyeti Deger

Birlikte

Satin Alma Yaratma 0.004 0.023 0.122 0.903 .006 .020 195 845
H5,d  Niyeti Degeri

Satin Alma Marka ile -
H5e  Niyeti Ozdeslesme 0.377 0.056 8.687 .000 .070 .056 1594 111

Satn Alma Marka .
Ha  Niyet Baghhi - - - - 587 .033 13.761 .000

Marka Fonksiyonel *
H3a Baghly  Deger - - - - 136 .044 3.603 .000

Marka Hedonik
H3b Baglhg  Deger : . : - 042 056 1.027 .304

Marka Sosyal i i i i -
Hac Baghy  Deger 071 021 2192 .028

Birlikte

Marka Yaratma - - - - -004 .027 -111 912
H3,d Bagliligt  Degeri

Marka Marka ile *
H3,e  Baghlign  Ozdeslesme i i i i 528 075 11.875 .000

Fonksiyonel degerin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka bagliliginin

aracilik rolii sartlar1 incelendiginde; birinci sart olan fonksiyonel degerin satin alma

niyeti iizerinde anlamli etkisinin olmasi birinci modelde saglandig1 goriiliir (f = 0.121,

sig.<0.05). Ikinci sart olan fonksiyonel degerin marka baglilig: {izerindeki anlamli

etkisinin olmasi ikinci modelde saglandig: gériiliir (B = 0.136, sig.<0.05). Ugiincii sart

olan marka baghliginin satin alma niyeti iizerinde etkisinin olmasi ikinci modelde

saglandig1 goriiliir (B =0.587, sig.<0.05). Son sart ise birinci modele marka bagliligi

degiskeni eklendikten sonra birinci modelde fonksiyonel degerin satin alma niyeti

tizerindeki etkisinin ikinci modelde bir miktar diismesi veya ortadan kalmasi

incelendiginde ise ikinci modelde fonksiyonel degerin satin alma niyeti tizerindeki
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etkisinin %95 giiven dizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriliir (p =
0.040, sig.>0.05). Bu durumda aracilik modelinin 4 sartinin da saglandigi soylenebilir.
Fonksiyonel degerin satin alma niyeti lizerindeki etkisine marka baglilig1 aracilik
etmektedir. Daha acik bir ifade ile tiiketicilerin markanin Instagram sayfasina yonelik
fonksiyonel deger algisinin s6z konusu markay1 satin alma niyeti {izerindeki etkisinin

tamami1 marka baglilig1 araciligiyla olmaktadir.

Hedonik degerin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka bagliliginin
aracilik rolii sartlar1 incelendiginde; birinci sart hedonik degerin satin alma niyeti
tizerinde anlamli etkisinin olmasi birinci modelde saglandig1 goriiliir (B = 0.092,
sig.<0.05). Ikinci sart; hedonik degerin marka baglilig1 iizerindeki anlamli etkisinin
olmasi ise ikinci modelde saglanmadigi goriliir (B = 0.042, sig.>0.05). Bu durumda
tiiketicilerin markanin Instagram sayfasina yonelik hedonik deger algisinin satin alma

niyeti lizerindeki etkisinde marka bagliliginin aracilik roliinden bahsedilemez.

Sosyal degerin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka bagliliginin
aracilik rolii sartlart incelendiginde, birinci sart sosyal degerin satin alma niyeti
tizerinde anlamli etkisinin olmadig birinci model bulgularinda goriiliir (B = -0.052,
sig.>0.05). Bu durumda markanin Instagram sayfasina yonelik sosyal deger algisinin
markay1 satin alma niyeti lizerinde etkisinin olmadig1 dolayisiyla olmayan bir etkiye

marka baghiliginin aracilik edemeyecegi soylenebilir.

Birlikte yaratma degerinin satin alma niyeti tzerindeki etkisinde marka
bagliliginin aracilik rolii sartlar1 incelendiginde, birinci sart olan birlikte yaratma
degerinin satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisinin olmadigi birinci model
bulgularinda goriiliir (B = 0.004, sig.>0.05). Bu durumda markanin Instagram
sayfasina yonelik birlikte yaratma degeri algisinin markay1 satin alma niyeti tizerinde
etkisinin olmadig1 dolayisiyla olmayan bir etkiye marka bagliliginin aracilik etmesinin

s0z konusu olmadig1 goriiliir.

Marka ile 6zdesleme diizeyinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde marka
bagliliginin aracilik rolii sartlar1 incelendiginde; birinci sart olan marka ile 6zdeslesme
diizeyinin satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisinin olmasi birinci modelde

saglandign goriiliir (B = 0.377, sig.<0.05). Ikinci sart olan marka ile 6zdeslesme
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diizeyinin marka baglilig1 iizerindeki anlamli etkisinin olmasi ikinci modelde
saglandig goriiliir (B = 0.528, sig.<0.05). Ugiincii sart olan marka baghliginin satin
alma niyeti iizerinde etkisinin olmasi ikinci modelde saglandigi gorlur (B = 0.587,
sig.<0.05). Son sart ise birinci modele marka baglilig1 degiskeni eklendikten sonra
birinci modelde marka ile 6zdeslesmenin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin ikinci
modelde bir miktar diismesi veya ortadan kalmasi incelendiginde ise ikinci modelde
marka ile 6zdeslesme diizeyinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin %95 giiven
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriliir (B = 0.070, sig.>0.05). Bu
durumda aracilik modelinin 4 sartinin da saglandigi soylenebilir. Marka ile 6zdeslesme
diizeyinin satin alma niyeti lizerindeki etkisine marka baglilig1 aracilik etmektedir.
Daha agik bir ifade ile tiiketicilerin markanin Instagram sayfasina yonelik marka ile
Ozdeslesme algisinin s6z konusu markayi satin alma niyeti tizerindeki etkisi marka

baglilig1 araciligiyla olmaktadir.

Aracilik rolii incelemeleri hipotezler bakimindan incelendiginde H5,a ve

H5,e’nin kabul edildigi; H5,b, H5,c ve H5,d’nin ise reddedildigi goriiliir.

7.3.4. Farkh Demografik Ozelliklere Sahip Tiiketicilerin Takip Ettikleri
Markanin Instagram Sayfasina Baghhk Diizeylerinin
Farkhliklarinmin Analizi

He: Farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin takip ettikleri markanin

Instagram sayfasina baglilik diizeyleri farklilagmaktadir.

S6z konusu hipotez cinsiyet, yas, egitim ve gelir gruplarina gore Instagram

sayfas1 baglilik diizeyleri arasindaki farklarin ayr1 ayr1 sinanmasini gerektirmektedir.

He,a: Kadin ve erkek tiiketicilerin takip ettikleri markanin Instagram sayfasina

baglilik diizeyleri farklilagmaktadir.
Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda Instagram sayfasina baglilik diizeyi

bakimindan farklar1 sinayan bagimsiz 6rneklem t-testi istatistikleri Tablo 33’teki

gibidir.
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Tablo 33. Kadin ve Erkek Tiiketiciler Arasinda Instagram Sayfas1 Baghihg
Bakimindan Farklar1 Sinayan Bagimsiz Orneklem t-test Istatistikleri

Degisken Cinsiyet N Ortalama Szf:)?ﬁa t p
Instagram Sayfas1 Kadin 625 3.500 0.965 *
Baghlig: Erkek 453 3634  o0goy 2380 0020

Tablo incelendiginde kadin (X=3.50+ 0.96) erkek (X=3.63+ 0.89) tiiketiciler
arasinda Instagram sayfasina baglilik diizeyi bakimindan farklari sinayan bagimsiz
orneklem t-testi istatistigi anlamlilik (sig.) degerinin 0.05’den kiigiik oldugu goriiliir.
Bu durumda kadin ve erkek tiiketiciler arasinda en sik takip ettikleri markanin
Instagram sayfasina baglilik bakimindan %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli farklarin oldugu soylenebilir (t=-2.330, sig.<0.05). Ortalama deger
incelendiginde erkek tiiketicilerin daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriiliir.
Daha agik bir ifade ile erkek tiiketicilerin en sik takip ettikleri markanin Instagram
sayfasina olan bagliliklarinin kadin tiiketicilerden daha yiiksek diizeyde oldugu

sOylenebilir.

He,b: Farkli yas grubundaki tiiketicilerin takip ettikleri markanin Instagram

sayfasina bagllik diizeyleri farklilasmaktadir.

Farkli yas grubundaki tiiketiciler arasinda Instagram sayfasina baglilik diizeyi
bakimindan farklar1 sinayan bagimsiz orneklem t-testi istatistikleri Tablo 34’deki

gibidir.

Tablo 34. Farkh Yas Grubundaki Tiiketiciler Arasinda Instagram Sayfasi
Baghhg Bakimindan Farklar: Sinayan Bagimsiz Orneklem t-test Istatistikleri

Degisken Yas N X SS t p

Instagram Sayfas1 18-24 yas aras1 930 3.581 0.947

*
Baglili 25yasvelizeri 148 3401 0859 00 0031

Tablo incelendiginde 18-24 yas arasindaki tiiketiciler ile ( X=3.581+ 0.947) 25
yas tizeri tiiketiciler (X=3.401+ 0.859) arasinda Instagram sayfasina baghlik diizeyi
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bakimindan farklar1 simnayan bagimsiz 6rneklem t-testi istatistigi anlamlilik (sig.)
degerinin 0.05’den kii¢iik oldugu goriiliir. Bu durumda 18-24 yas arasindaki tiiketiciler
ve 25 yas lizeri tiikketiciler arasinda en sik takip ettikleri markanin Instagram sayfasina
baglilik bakimindan %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farkin
oldugu sdylenebilir (t=2.165, sig.<0.05). Ortalama deger incelendiginde 18-24 yas
arasindaki tiiketicilerin daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriiliir. Daha agik bir
ifade ile 18-24 yas arasindaki tiiketicilerin en sik takip ettikleri markanin Instagram
sayfasina olan bagliliklarinin 25 yas fiizeri tiiketicilerden daha yiiksek diizeyde

bulgulanmastir.

He,c: Farkli egitim diizeyindeki tuketicilerin takip ettikleri markanin Instagram

sayfasina baglilik diizeyleri farklilasmaktadir.

Farkli egitim diizeyine sahip tiiketiciler arasinda Instagram sayfasina baglilik
diizeyi bakimindan farklari sinayan bagimsiz 6rneklem Anova testi istatistikleri Tablo
35°teki gibidir.

Tablo 35. Farkh Egitim Diizeyindeki Tiiketiciler Arasinda Instagram Sayfasi
Baghhg Bakimindan Farklar: Sinayan Bagimsiz Orneklem Anova Testi

Istatistikleri

Erii _ Post Hoc
Degisken Dizeyi N X SS F p Karsilagtirma
st On lisans 291 3.630 0.969
nstagram - jsans 702 3540  0.939
Sayfast ) icansisti 85 3433 o701 /48 0175
Bagliligt

Toplam 1078 3.556 0.937

On lisans (X=3.630%0.969), lisans (X=3.540+0.939) ve lisansisti
(X=3.433+0.791) diizeyinde egitime sahip tiiketiciler arasinda en sik takip ettikleri
markanin Instagram sayfasimna baghliklar1 bakimindan %095 giliven diizeyinde

istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik saptanamamistir (F=1.748, sig.>0.05).

He,d: Farkli gelir diizeyindeki tiiketicilerin takip ettikleri markanin Instagram

sayfasina baglilik diizeyleri farklilasmaktadir.
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Farkli gelir diizeyine sahip tiiketiciler arasinda Instagram sayfasina baglilik
diizeyi bakimindan farklari sinayan bagimsiz 6rneklem Anova istatistikleri Tablo
36°daki gibidir.

Tablo 36. Farkh Gelir Diizeyindeki Tiiketiciler Arasinda Instagram Sayfasi
Baghhg Bakimindan Farklar: Sinayan Bagimsiz Orneklem Anova Testi

Istatistikleri
_ Post Hoc

Degisken  Gelir Diizeyi N X SS F p Karsilagtirma
Inst 1500 TL ve alt1 642 3.509 0.967
nstagram 1501 - 2500 TL a
Sayfasi L _ra51 221 3.665 0.888 2409 0090

. 2501 TL ve Uzeri 215 3.584 0.888
Baglilig

Toplam 1078 3.556  0.937

1500 TL ve alt1 (X=3.509+0.967), 1501-2500 TL aras1 (X=3.665+0.888) ve
2501 TL ve Uzeri (X=3.584+0.888) aylik gelire sahip tiiketiciler arasinda en sik takip
edilen markalarin Instagram sayfalarina baglilik bakimindan %95 giiven diizeyinde

istatistiksel olarak énemli bir farklilik saptanmamistir (F=2.409, sig.>0.05).

7.3.5. Farkh Markalar1 Takip Eden Tiiketicilerin Marka Baghhgi ve Satin
Alma Niyeti Diizeylerinin Farklihik Analizi

En sik takip edilen marka ile marka baglilig1 ve satin alma niyeti arasindaki

iligkilerin incelenmesi ile ¢oziimlenecek hipotezler su sekildedir;

H7: Farkli markalar1 takip eden tiiketicilerin marka baghligi diizeyleri
farklilagsmaktadir.
Hs: Farkli markalar1 takip eden tiiketicilerin satin alma niyeti diizeyleri

farklilasmaktadir.
En sik takip edilen markalarin farkli oldugu tiiketiciler arasinda marka baglilig

ve satin alma niyeti bakimindan farklari smayan Anova testi istatistikleri Tablo

41°deki gibidir.
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Tablo 37. En Sik Takip Edilen Markaya Gore Marka Baglihg: ve Satin Alma

Niyeti Bakimindan Farklar1 Sinayan Anova Test Istatistikleri

.. En Sik Taki = Post Hoc
Degisken Edilen Markrf:l il X 55 B P Karsilagtirma
Zara 109 3.901 0.673
Nike 66 3.922 0.585
Adidas 38 3.882 0.634
Marka — Fvayi 37 4.086 0.513| 1.836 0.103
Baghhgr Forcedes 33| 4237 0579
Diger 795 3.996 0.676
Toplam 1078 3.989 0.662
Zara 109 4.358 0.575
Nike 66 4.348 0.600
Satin Adidas 38 4,316 0.648
Alma Mavi 37 4514 0.570 1.339 0.245
Niyeti Mercedes 33 4.505 0.646
Diger 795 4.316 0.617
Toplam 1078 4.335 0.613

En sik takip ettikleri markalar Zara (X=3.901+0.673), Nike ( X=3.922+0.585),
Adidas (X=3.922+0.585), Mavi( X=4.086+0.513), Mercedes (X=4.237+0.579) ve diger

markalar (X=3.996+0.676) olan tiiketiciler arasinda s6z konusu markaya olan baglilik

bakimindan %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmamistir

(F=1.836, sig.>0.05). Daha ac1k bir ifade ile en sik takip edilen marka ile s6z konusu

markaya olan baglilik arasinda bir farklilik saptanamamustir.

En sik takip ettikleri markalar Zara (X=4.358+0.575), Nike ( X=4.348+0.600),
Adidas (X=4.316+0.648), Mavi (X=4.514+0.570), Mercedes (X=4.505+0.646) ve diger

markalar (X=4.316+0.617) olan tilketiciler arasinda s6z konusu markaya yonelik satin

alma niyeti bakimindan %95 giiven dilizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark

saptanmamustir (F=1.339, sig.>0.05). Daha a¢ik bir ifade ile en sik takip edilen marka

ile s6z konusu markay1 satin alma niyeti arasinda bir farklilik saptanamamugtir.
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7.3.6. Instagram’da Takip Ettigi Markayr Intagram Kullanmadan Once
Takip Eden ve Etmeyen Tiiketicilerin Marka Baghhgi ve Satin Alma
Niyeti Diizeyinin Farklhihk Analizi

Tiiketicilerin en sik takip ettikleri markay1 Instagram’dan 6nce de takip eden
ve etmeyen tiiketiciler arasindaki marka bagliligi ve markayr satin alma niyeti
bakimindan farklarin sinanmasi ile ¢éziimlenecek hipotezler su sekildedir:

Ho: Instagram’da takip ettigi markay1 Instagram kullanmadan 6nce takip eden
ve etmeyen tiiketicilerin marka baglilig1 diizeyleri farklilagmaktadir.

Hz1o: Instagram’da takip ettigi markay1 Instagram kullanmadan 6nce takip eden
ve etmeyen tiiketicilerin satin alma niyeti diizeyleri farklilasmaktadir.

En sik takip ettigi markayi Instagram’dan Oonce de takip eden ve etmeyen
tiiketiciler arasinda marka baglilig1 ve markay satin alma niyeti bakimindan farklar

sinayan bagimsiz 6rneklem t-testi istatistikleri Tablo 42°deki gibidir.

Tablo 38. Markay1 Instagram’dan Once Takip Eden ve Etmeyen Tiiketiciler
Arasinda Marka Baghihg: ve Satin Alma Niyeti Bakimindan Farklar1 Sinayan
Bagimsiz Orneklem t-testi Istatistikleri

Markay1 Instagram’dan

Degisken Once Takip N X SS t p
... Evet 702 4.055 0.639 .
Marka Baglilig Hayir 376 3.864 0.688 4.546 0.000
Satin Alma Evet 702 4.433 0.580 .
Niyeti Hayir 376 4151 o031 oot 0000

En sik takip ettigi markay1 Instagram’dan 6nce de takip eden (X=4.055+0.639)
ve etmeyen ( X=3.864+0.688) tiiketiciler arasinda s6z konusu markaya olan baglilik
bakimindan %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmistir
(t=4.546, sig.<0.05). Ortalama deger incelendiginde markayi Instagram’dan 6nce de
takip eden tiiketicilerin daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Bu
durumda markay1 Instagram’dan 6nce de takip eden tuketicilerin s6z konusu markaya

olan bagliliginin daha yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

En sik takip ettigi markay: Instagram’dan dnce de takip eden (X=4.433+0.580)
ve etmeyen (X=4.151+0.631) tiiketiciler arasinda s6z konusu markay1 satin alma niyeti

bakimindan %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmistir.
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(t=7.384, sig.<0.05). Ortalama deger incelendiginde markay1 Instagram’dan dnce de
takip eden tiiketicilerin daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goériiliir. Bu durumda
markay1 Instagram’dan 6nce de takip eden tuketicilerin s6z konusu markayi satin alma

niyetlerinin daha yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

8. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma kapsaminda, katilimcilarin tanimlayici bilgileri:

e Beykent Universitesi’nde 2017-2018 yillar1 arasinda 6n lisans, lisans ve
lisansiistii programlarda 6grenim goren 1.078 6grenciden olugmaktadir.

o 0086.3’1 18-24, %13.7’si 25 yas ve lizeridir.

o  %58’1 kadin, %42’si erkeklerden olusmaktadir.

o %27’si On lisans, %65.1°1 lisans, %7.9’u lisansiistii programda o6grenim
gormektedir.

e  %59.6’s11.500 TL ve alt1, %20.5’1 1.501-2.500 TL, %19.9’u 2.501 TL ve Uzeri
gelir seviyesine sahiptir.
Katilimecilarin Instagram kullanma aligkanliklari:

e %70’1dort y1l ve daha uzun siiredir Instagram’1 kullanmaktadir.

e %>56’s1 Instagram (izerinden, 2-10 marka arasinda marka takibi yapmaktadir.

e Instagram’da en sik takip edilen marka %10’la Zara’dur.

e Katilmeilarin %65°1 s6z konusu markayr Instagram’dan once de takip

etmektedir.

Hipotez testlerinin sonuglart:

o Tiuketicilerin takip edilen markanin Instagram sayfasina baghlik diizeyi
arttikga, markanin Instagram sayfasinda gerceklestirdigi pazarlama
uygulamalarina iligkin tiiketici algis1 da artmaktadir.

e Tiiketicilerin takip edilen markanin Instagram sayfasina yonelik fonksiyonel
deger, hedonik deger ve marka ile 6zdeslesme algis1 arttikca s6z konusu
markay1 satin alma niyeti de artarken; tiiketicilerin markanin Instagram
sayfasina yonelik sosyal deger ve birlikte yaratma degeri algisi ile s6z konusu

markay1 satin alma niyeti bagintisizdir.
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Tiiketicilerde markanin Instagram sayfasina yonelik fonksiyonel deger, sosyal
deger ve marka ile 6zdeslesme algis1 artik¢a s6z konusu markaya olan baglilik
da artarken; tiiketicilerde markanin Instagram sayfasina yonelik hedonik deger
ve birlikte yaratma degeri algisi ile sz konusu markaya olan baglilik
iliskisizdir.

Tiketicilerde Instagram’da takip ettikleri markaya yonelik baglilik artik¢a s6z
konusu markay1 satin alma niyeti de artmaktadir.

Fonksiyonel deger ve marka ile 6zdeslesme algi diizeyinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisine marka baglilig1 aracilik ederken; tiiketicilerin markanin
Instagram sayfasina yonelik hedonik deger, sosyal deger, birlikte yaratma
degeri algisinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka baghliginin
aracilik roliinden sz edilemez.

Erkek tiiketicilerin en sik takip ettikleri markanin Instagram sayfasina olan
bagliliklarinin kadin tiiketicilerden daha yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

18-24 yas arasindaki tiiketicilerin en sik takip ettikleri markanin Instagram
sayfasina olan bagliliklarmin 25 yas ve Uzeri tlketicilerden daha ylksek
diizeyde bulgulanmistir.

Farkl1 egitim ve gelir diizeyine sahip tiiketiciler arasinda en sik takip ettikleri
markanin Instagram sayfasina bagliliklart bakimindan istatistiksel olarak
onemli bir farklilik saptanamamustir.

En sik takip edilen marka ile s6z konusu markaya olan baglilik arasinda; en sik
takip edilen marka ile s6z konusu markay1 satin alma niyeti arasinda anlamli
bir farklilik saptanamamugtir.

Markay1 Instagram’dan 6nce de takip eden tuketicilerin s6z konusu markaya
olan bagliligininin ve satin alma niyetinin daha yiiksek diizeyde oldugu

sOylenebilir.
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SONUC

Glinlimiizde sosyal medyanin kitleler arasi iletisimdeki giicti, gittikce artan bir
ivme kazanmistir. Bunu fark eden isletmeler, sosyal medyada kurumsal ya da marka
sayfalariyla var olmaya baslamistir. Tiiketicilerin 6zgiirce fikirlerini paylasabildigi,
diger kullanicilarla tartisabildigi bir mecra olan sosyal medya, isletmelere geleneksel
yontemlerden farkli, tiiketiciye de ilham veren pazarlama uygulamalar1 gelistirme

imkan1 saglamaktadir.

Dijital diinyadaki bu gelismelerle birlikte, tiiketici de evrilmeye baslamistir.
Artik iletisimde tiiketici i¢in hiz, pratiklik, kullanislilik gibi unsurlar daha 6n plana
gelmistir. Dolayisiyla tiiketiciler, bu 6zellikleri iginde barindiran sosyal medyayi daha
stk kullanmaya baglamis; kullanirken de kendilerine fayda saglayacak, hizli bilgi
akisinin oldugu, fikirlerini paylasabilecekleri, marka ya da {irlin arastirmasi
yapabilecekleri, markalar hakkinda olumlu ya da olumsuz goriislere ulasabilecekleri,
markalardan istek ve ihtiyaclarina daha hizli yanit alabilecekleri marka hesaplarin

takip etmeye ve hatta aligveris yapmaya baslamistir.

Yapilan aragtirmalar artik tiiketicilerin yarisindan fazlasinin gorsel 6grenici
oldugunu gostermektedir. Gorsel igerige sahip web sayfalarinin erigimi diger sayfalara
gore %94 daha fazla olmasi bunu dogrular niteliktedir. Artik tliketiciler daha ¢ok
gorselin oldugu fakat daha kisa, 6z ve etkili; kendilerinin istek ve ihtiyaglarina cevap

veren igerikleri tercih etmeye baslamistir.

Sosyal medya aglarindan Instagram, bu yeni tiiketici kitlesine hitap eden en
basarili sosyal aglardan biridir. Artik pazarlamacilar da bunun farkinda ve dolayisiyla
s0zU edilen yeni pazar dinamiklerine gore hareket ediyor. Fakat sosyal medya
aglarindaki marka sayfalarinda gerceklestirdikleri pazarlama uygulamalarina iliskin
tilketicide olusan algiy1r ve bu alginin kullanicilarin marka bagliligi ve satin alma

niyetini ne 6l¢iide etkiledigi konusunda sinirli bilgiye sahipler.

Bu baglamda yapilan calismada, Beykent Universitesi’nde 6grenim goren

ogrencilerden Instagram kullanicisi olan ve en az bir markay: takip eden kisiler hedef
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kitle olarak secilmis, pazarlama uygulamalarina iliskin algilarinin marka baglilig ve

satin alma niyetine etkileri istatistiksel olarak ortaya koyulmaya calisilmistir.

Literatiirde yer alan arastirmalar ve bilgiler 1s18inda, sosyal medya pazarlama
uygulamalarina iliskin algimin tiikketicinin marka bagliligi ve satin alma niyetine
etkisini arastirmak amaciyla uygulanan bu ¢alismada bir model ortaya koyulmus; bu
model ¢ergevesinde olusturulan hipotezlerin analizi gergeklestirilmistir. Aragtirmada,
markalarin sosyal medya pazarlama uygulamalarindan marka yonetimi, agizdan agiza
pazarlama ve misteri iliskileri yOnetimine iliskin tiiketicide olusan algilardan
fonksiyonel deger, hedonik deger, sosyal deger, birlikte yaratma degeri ve marka ile

0zdeslesme temel alinmistir.

Elde edilen bulgularda, tiikketicilerin takip edilen markanin Instagram sayfasina
baghlik diizeyi arttikca markanin Instagram sayfasina yonelik fonksiyonel deger,
hedonik deger, sosyal deger, birlikte yaratma degeri ve marka ile 6zdeslesmeden
olusan pazarlama uygulamalarina iliskin algis1 da arttig1 gézlenmistir. Bu baglamda;
tiketicilerin takip etti§i markanin katilimecr ve aktif bir itiyesi olmasi ve diger
kullanicilarla etkilesime girmesi, pazarlama uygulamalarina iliskin algisini
artirabilecegi sOylenebilir. Burada, tiiketicileri markalarinin Instagram sayfasini sik
ziyaret ederek, aktif ve katilimli bir iiyesi olabilmesi i¢in pazarlamacilara hedef
kitlelelerine yonelik Instagram reklamlari vermeleri, Instagram sayfalarindan

etkilesimi artirabilecek kampanya ve ¢ekilis yapmalari 6nerilebilir.

Tiiketicilerin takip edilen markanin Instagram sayfasina yonelik fonksiyonel
deger, hedonik deger ve marka ile 6zdeslesme algis1 arttik¢a s6z konusu markayi satin
alma niyetinin de arttigi goézlenmistir. Bu sonuca gore, tiiketicide pazarlama
uygulamalarindan fonksiyonel deger, hedonik deger ve marka ile 6zdeslesme algisinin
olusturulmasi, satin alma niyetini artirmaktadir. Bu noktada pazarlamacilara ve sosyal
medya yoneticilerine, Instagram sayfalarinin olustururken pratik, kullanigh ve islevsel
olmasina, faydali, eglenceli ve keyif verici bilgiler icermesine dikkat etmeleri ve
sonraki paylasimlari da bu yonde yapmalari; tliketicinin markayr kendisiyle
Ozdeslestirebilmesi i¢in marka kisiligini yansitacak paylagsimlari 6n plana ¢ikarmalar

Onerilebilir.
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Sosyal deger ve birlikte yaratma degerinin ise satin alma niyeti {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi saptanamamistir. Burada iki faktor diistintilebilir:
Birincisi; anketi yanitlayan tiiketicilerin takip ettigi markalar sosyal deger ve birlikte
yaratma degerine yonelik pazarlama uygulamalarini yeterince gelistirmemis ya da
uygulamamus olabilir. ikincisi ise; tiiketicilerin markanin Instagram sayfasinda yeni
insanlarla tanigsma, onlarla etkilesim kurma olanaginin olmasmin ve markanin
Instagram sayfasinin daha iyi hizmet sunabilmek i¢in kullanicilarla iletisime
geemesinin, tliketicinin ihtiyaglarini karsilayacak teklifleri iiretebilmek i¢in is birligi

yapmasinin baska faktorleri etkilese de satin alma niyetini etkilemedigi diistiniilebilir.

Analizler sonucunda, markanin Instagram sayfasina yonelik fonksiyonel deger,
sosyal deger ve marka ile 6zdesleme algisinin s6z konusu marka bagliligi diizeyi
Uzerinde anlamli ve olumlu yonde bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca
bakilarak, pazarlamacilarin ve sosyal medya yoneticilerinin, Instagram sayfalarinin
islevsel olmasini saglamalari, marka kisiligini yansitacak ve sayfalarini takip eden
kullanicilar arasinda etkilesim yaratacak icerik olusturmalarinin miisteride marka

baglilig1 olusumuna katki saglayabilecegi sdylenebilir.

Markanin Instagram sayfasina yonelik hedonik deger ve birlikte yaratma degeri
algisinin  s6z konusu marka baglihigr diizeyi iizerinde anlamli bir etkisi
saptanamamustir. Birlikte yaratma degeri ile satin alma niyetinin de iligkisiz oldugu
sonucuna bakilarak, yalnizca markanin birlikte yaratma degerinin marka baglilig1 ve
satin alma niyetinde etkisi olmadig1 sdylenememektedir. Tiirkiye’de bir¢ok markanin
daha iyi hizmet sunabilmek i¢in Instagram sayfasi araciligiyla, tiiketicinin ihtiyaglarim
karsilayabilecek teklifleri onlarla birlikte yaratabilmek i¢in is birligi yapmadig
gozlenmektedir. Pek az marka birlikte yaratma degerine yonelik uygulama
gerceklestirmektedir. Yiiz yiize yapilan anket ¢calismasinda, anket katilimcilarindan da
bu yonde geri bildirim alinmistir. Takip ettigi markanin Instagram sayfasinda bu tiir
bir pazarlama uygulamasi olmayan katilimcilar, birlikte yaratma degeri 6lgeginin

sorularina olumsuz yanit vermistir.
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Marka baglhiliginin satin alma niyeti tizerinde anlamli ve olumlu yénde bir
etkisi oldugu sonucu arastirmanin bir diger bulgusudur. Daha ac¢ik bir ifade ile
tiiketicilerde Instagram’da takip ettikleri markaya yonelik baglilik artik¢a s6z konusu
markay1 satin alma niyeti de artmaktadir. Literatiirdeki daha dnceden yapilmis olan

arastirmalar bu sonucu destekler niteliktedir.

Eglenceli ve keyif verici igerigin tiiketicinin satin alma niyetini artirirken,
marka bagliligin1 etkilemedigi gozlenmistir. Buna sonuca gore; eglenceli bir icerik
oldugu siirece tiiketicide satin alma niyeti olugabilecegi fakat marka bagliliginin
tilkketicinin gelecekte de ayni markayi satin alma niyetinde olmasini ifade etmesinden

dolayi tekrarlanan bir satin alma niyeti olmayabilecegi sdylenebilir.

Marka bagliliginin aracilik etkisi incelendiginde; fonksiyonel deger ve marka
ile 6zdeslesme diizeyinin satin alma niyeti lizerindeki etkisine marka bagliliginin
aracilik ettigi goriilmiistiir. Bu sonuca bakilarak, pazarlama uygulamalarina iliskin
algilardan fonksiyonel deger ve marka ile 6zdeslesme, onceden marka bagliligi

olugmus miisterinin satin alma niyetine etki etmektedir denilebilir.

Tiiketicilerin markanin Instagram sayfasina yonelik hedonik deger, sosyal
deger, birlikte yaratma degeri algisinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka
bagliliginin aracilik rolii gozlenmemistir. Sosyal deger ve birlikte yaratma degerine
iliskin alginin satin alma niyetine etki etmedigi sonucuna da bakilarak; yalnizca

hedonik deger algisinin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi sdylenebilir.

Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda Instagram sayfasina baglilik diizeyi
bakimindan ortalama degerler incelendiginde erkek tiiketicilerin en sik takip ettikleri
markanin Instagram sayfasina olan bagliliklarinin kadin tiiketicilerden daha yiiksek

diizeyde oldugu soylenebilir.

Farkl1 yas grubundaki tiiketiciler arasinda Instagram sayfasina baglilik diizeyi
bakimindan farklar1 sinayan bagimsiz 6rneklem t-testi istatistiklerine gore; 18-24 yas
arasindaki tiiketicilerin en sik takip ettikleri markanin Instagram sayfasina olan
bagliliklarinin 25 yas {izeri tiiketicilerden daha yiiksek diizeyde oldugu gozlenmistir.

Bu bulgu, Y kusagmin sosyal medyada ve g¢evrimigi topluluklarla oldukca etkin
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olduguna dair bulgulara sahip 6nceki arastirmalarla tutarlidir denilebilir. Farkli egitim
ve gelir diizeyine sahip tiiketiciler arasinda ise Instagram sayfasina baglilik diizeyi

bakimindan istatistiksel olarak dnemli bir fark saptanamamustir.

En sik takip edilen ilk bes marka; Zara, Nike, Adidas, Mavi, Mercedes olarak
tespit edilmistir. En sik takip edilen marka ile s6z konusu markaya olan baglilik
arasinda; en sik takip edilen marka ile s6z konusu markay1 satin alma niyeti arasinda
bir farklilik saptanamamistir. Bu sonuca gore, tiiketicilerin Instagram’da bir markanin
sayfasin1 en sik sekilde takip etmesiyle, marka bagliligi ve satin alma niyetinin
olugmadigi; markalarin Instagram sayfalarindaki pazarlama uygulamalarinin da diger

markalardan farklilagsacak diizeyde olmadigi sOylenebilir.

En sik takip ettigi markay1 Instagram’dan 6nce de takip eden tiiketicilerin stz
konusu markaya olan baghliginin daha yiiksek diizeyde oldugu soylenebilir. Bu
sonuca gore; tiiketicinin markaya, Instagram’daki sayfasini takip etmeden Once
baglandigi, muhtemelen Instagram sayfasiyla bu baglihigin gii¢lendigi, dolayisiyla
bagliligin, markay1 Instagram’dan once takip etmeyen tiiketicilere gére daha uzun

stiredir devam ettigi diisiiniilebilir.

Aragtirma bulgularina gore, en sik takip edilen markay1 Instagram’dan 6nce de
takip eden tiketicilerin s6z konusu markay:r satin alma niyetlerinin daha yiiksek
diizeyde oldugu soylenebilir. Marka bagliliginin satin alma niyetini etkiledigi goz
Oniine aliarak; markay1 Instagram’dan once takip eden tiiketicilerin markaya karsi
giiveninin ve bagliliginin da 6nceden olustugu diisiiniilerek, markay1 satin alma niyeti
olusurken zihnindeki tereddiitlerin, markay1 Instagram’dan Once takip etmeyen
tiketicilere gore daha diisiik seviyede oldugu ve satin alma niyetinin daha yiksek

seviyede oldugu soylenebilir.

Bu tez caligmasinin arastirma kapsaminda sosyal medyada pazarlama
uygulamalarina iligkin alg1 ve bu alginin marka baglilig1 ve satin alma niyetine etkileri
lizerinde durulmustur. Ancak arastirma sonuglarinin Beykent Universitesi dgrencileri
dahilinde karsilastirllmasi, baska tniversitelerdeki oOgrencilerin  goriislerinin
bilinmemesi, belirli bir yas, egitim ve gelir grubuyla yapilmis olmasi, yas gruplari

birlestirildiginden dolay1 yorum yapabilmek icin analiz verilerinin yeterli olmamasi,
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bes tiiketici algisinin alinmis olmasi, bu algilarin yalnizca marka bagliligi ve satin alma
niyetine etkisinin élgilmesi, profesyonel is hayatindaki kisilerin bu konudaki alg1 ve
tutumlarinin  bilinmemesi, zaman igerisinde tliketici tutum ve davranislarinda
degisimin gdzlenebilmesi ve dolayisiyla pazarlamacilarin da uygulamalarinin degisme
ihtimalinin olma olasilig1 arastirma sinirliliklar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu

kisitlar, gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in akademik diinyaya firsatlar sunmaktadir.

Bundan sonra yapilacak arastirmalar, farkli {niversitelerdeki 6grenci
gruplariyla; farkli egitim, yas ve gelir gruplariyla; calisma hayatinin i¢inde olan
kisilerle yapilabilir. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama uygulamalarina iliskin
farkli algilar1 alinarak, bu algilarin marka bagliligi ve satin alma niyetine etkisi
Olciimlenebilir ya da bu arastirmadaki bes alginin farkli degiskenlere etkisi
aragtirilabilir. Ayrica isletmelerin sosyal medyada pazarlama uygulamalari
konusundaki algi ve tutumlar1 arastirilarak bu calismadaki tiiketici algilarinin
sonuclariyla karsilastirilabilir. Daha 6nceden de sdylendigi gibi; bulundugumuz dijital
¢aga uyum saglayan tiikketici tutumunun kolay ve hizl1 bir sekilde degismesiyle birlikte
pazar dinamikleri de degismek durumunda kalmaktadir. Bu nedenle, ilerleyen
donemlerde sosyal medyanin degismesi ya da olast birtakim yenilikler getirmesi
durumunda ya da bir sonraki jenerasyon olan Z kusaginin is hayatina bagladig:

donemde bu yeni tiiketici grubuyla ayn1 ya da benzer bir aragtirma yapilabilir.

Bu calismada sosyal medya pazarlama uygulamalarina iligkin tiiketici
algilarindan olan fonksiyonel deger, hedonik deger ve marka ile 6zdeslesmenin,
Instagram’da en sik takip edilen markanin satin alma niyetine olumlu yonde etkisi
tespit edilmistir. S6z konusu algilardan fonksiyonel deger, sosyal deger ve marka ile
6zdeslesmenin marka bagliligina olumlu yonde etkisi diger bir bulgudur. Tim bu
bulgular ve séz konusu tiiketici algilarindan fonksiyonel deger ve marka ile
0zdeslesmenin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka bagliliginin aracilik
rolinin ortaya koyulmasi bu calismanin pazarlama literatiiriine dogrudan katkisi

olarak gorulmektedir.

172



Arastirma sonuglar1 goz liniine alindiginda; bazi pazarlama uygulamalarinin
marka baglilig1 ya da satin alma niyetini etkilemedigi goriilmektedir. Bunun nedeni
olarak, sosyal medya pazarlama uygulamalarini olustururken ya da uygularken bazi
markalarin basarili bazilarinin ise basarisiz oldugu veya ayni markanin pazarlama
uygulamalarinin tamaminin basarili olmadigi diistintilmektedir. Diger yandan,
tiikketicinin, basarili da olsa baz1 pazarlama uygulamalarina iligkin algisinin marka
baglilig1 ya da satin alma niyetini etkilemedigi soylenebilmektedir. TUm bu nedenlerle,
bu arastirmanin is diinyasina katkis1 olarak; markalarin sosyal medya pazarlama
uygulamalarin1 olustururken, bu uygulamalarin her birinin tiiketicide olusturdugu
algilar, bu algilarin marka baglilig1 ve satin alma niyetini nasil etkiledigi konusunda
fikir sahibi  olabilmek igin faydalanabilecekleri bir kaynak sunuldugu

distiniilmektedir.
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EKLER

Ek-1 Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu c¢alisma, Prof. Dr. Erdogan Taskin’in danmismanhigini yiiriittigi, Beykent
Universitesi ~ Sosyal ~ Bilimler  Enstitisii  Isletme  Yonetimi  Doktora
Programi’nda"Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarina Iliskin Algimn
Tiiketicilerin Marka Baghhgive Satin Alma Niyetlerine Etkisi''ni incelemeyi
amaclayan bilimsel arastirmanin veri araci olarak hazirlanmistir. Arastirma
baglaminda tiiketicilerin Instagram’da takip ettikleri marka/isletme sayfalarindaki
deneyimleri incelenecektir. Arastirmayla ilgili toplanacak veriler bilimsel amaglarla
kullanilacak olup kisisel bilgilere yer verilmeyecektir. Bu nedenle isminizi
belirtmenize gerek yoktur. Liitfen cevaplandirilmamis soru birakmayiniz ve her soru
icin yalniz bir segenegi isaretleyiniz. Anketi doldurmakla bu ¢aligmaya yaptiginiz
degerli katki ve ayirdiginiz zaman i¢in ¢ok tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Ayben Ceyhan
Beykent Universitesi

Isletme Y®netimi Doktora Programu

Birinci Bolim

Yasimniz
o 18-24

o 25-35

o 36-45

o 46 ve Usti
Cinsiyetiniz

o Kadm

o Erkek
Egitim diizeyiniz

o On lisans
o Lisans
o Lisanssti

Fakiilteniz ve Boliminuz
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Elinize gecen ayhk gelir

1.500 TL ve alt1
1.501-2.500 TL
2.501-3.500 TL
3.501-5.000 TL
5.001-10.000 TL
10.001 TL ve Uzeri

O O O O O O

Ikinci Boliim:
Yaklasik olarak kag yildir Instagram kullanicisisiniz?

o 6 yil ve daha fazla
o 5
o 4
o 3
o 2
o lyilvel yldanaz

Yaklasik olarak Instagram’da ka¢ markanin/isletmenin sayfasim takip ettiniz?

Bundan sonra cevaplayacagimiz sorular1 Instagram’da begendiginiz ve sayfasini
en sik ziyaret ettiginiz bir markay/isletmeyi diisiinerek cevaplayiniz.

Liitfen sectiginiz markay1/isletmeyi yaziniz.

Markayv/isletmeyi Instagram’i kullanmadan 6nce de takip ediyor muydunuz?
o Evet

o Hayir
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Asagidaki sorular markaya olan bagliliginizin 6l¢iimii ve degerlendirilmesi ile ilgilidir. Bu 6lcekte;

(5) Tamamen katiliyorum, (4) Katiliyorum, (3) Kararsizim, (2) Katilmiyorum, (1) Kesinlikle
katilmiyorum segenegini temsil etmektedir.

a) Fonksiyonel Deger

F1. Markanin Instagram sayfasi benim i¢in faydalidir.

F2. Markanin Instagram sayfas1 benim i¢in kullanishdir.

F3. Markanin Instagram sayfasi benim igin iglevseldir.

O OOf| o
OOooOod) -
O OOf)| «
oo~
ood, =

F4. Markanin Instagram sayfasinin igerigine ulagsmak benim i¢in ¢ok
pratiktir.

b) Hedonik Deger

H1. Markanin Instagram sayfas1 zevklidir.

H2. Markanin Instagram sayfasi heyecan vericidir.

H3. Markanin Instagram sayfasi keyiflidir.

o
OOooOofg) -
O OOf)| «
oo~
ood, -

H4. Markanin Instagram sayfasi eglencelidir.

c) Sosyal Deger

S1. Bu markanin Instagram sayfasinda benim gibi insanlarla tanisabilirim.

S2. Bu markanin Instagram sayfasinda yeni insanlarla tanisabilirim.

S3. Bu markanin Instagram sayfasinda benim gibi insanlar1 bulabilirim.

OOgd| «
OOooOofg) -
OOgf| «
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OOojgd| -

S4. Bu markanin Instagram sayfasinda benim gibi insanlarla etkilesim
Kurabilirim.

d) Birlikte Yaratma Degeri

BY1. Markanin Instagram sayfasi, bana daha iyi hizmet sunmak i¢in
benimle iletisim kurar.

BY2. Markanin Instagram sayfasi, benim i¢in uygun olan teklifleri
iiretebilmek i¢in benimle is birligi yapar.

BY3. Markanin Instagram sayfasi, ihtiyaglarim karsilayacak tekliflerin
tasarimi i¢in benimle iletisim kurar.

BY4. Markanin Instagram sayfasi, benimle baglantili hizmet saglar.

BYS5. Markanin Instagram sayfasi, istedigim deneyimi elde edebilecegim
hizmetlerin saglanmasi i¢in onlarla goriislerimi paylasmama izin verir.

OO0 O 0O 4d| e
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BY6. Markanin Instagram sayfasi, olusumunda katkim olan hizmetleri bana
sunar.
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e) Marka ile Ozdeslesme

MO1.Bu marka, bana hitap ediyor.

MO2. Bu marka, tam beni yansitiyor.

MO3. Bu marka biitiiniiyle kendimi nasil gordiigiimdiir.

MO4. Bu markanin imaj1 bircok a¢idan benim kendi imajima karsilik
geliyor.

MOS5. Bu markayla, hayatta énemli bulduklarimi ifade edebilirim.

O O 000 «

O ocooOono; -

O O O00df| «
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f) Tuketicinin Markanin Instagram Sayfasina Baghhgi

IB1. Bu markanin Instagram sayfasi toplulugunun bir iiyesiyim.

IB2. Bu markanin Instagram sayfasi toplulugunun bagl bir tiyesiyim.

IB3. Bu markanin Instagram sayfasi toplulugunun etkili bir tiyesiyim.

IB4. Bu markanin Instagram sayfasi toplulugunun katilime1 bir tiyesiyim.

IB5. Bu markanin Instagram sayfasi toplulugunun etkilesimli bir iiyesiyim.

OOOod)| o«
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OO0O0Ofd)| «
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g) Marka Baghhg

MB1. Bu markay1 diger insanlara tavsiye ederim.

MB2. Bu markay1 diger insanlara tanitirim.

MB3. Diger insanlara bu markayla ilgili pozitif seyler sdylerim.

MB4. Gelecekte bu markaya sadik kalma niyetindeyim.

MBS5. Bu markay1 desteklemeyi birakmayacagim.

MB6. Kendimi bu markanin sadik bir miisterisi/savunucusu olarak
gordyorum.

h) Satin Alma Niyeti

o OOO0O0O0O0| «
~ OOogoood) -
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S OOOoae) s>
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SNI1. Firsatim olursa, gelecekte takip etti§im markanin {iriinlerini satin
almak isterim.

SN2. Muhtemelen yakin gelecekte takip ettigim markanin iiriinlerini satin
alacagim.

SN3. Firsat oldugunda, takip ettigim markanin tirtinleri satin alma
niyetindeyim.
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OO O O
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